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як мікробізнес. Маючи кількох зайнятих крім власне господаря та обсяги реалізації у кілька 

десятків тисяч євро за місяць, цей тип бізнесу суттєво відрізняється від решти малих і середніх 

компаній, які часто мають десятки найманих працівників і мільйони та десятки мільйонів євро 

річної виручки. Тим часом за своєю соціальною вагою і потенційною роллю в соціально-

економічних та навіть суспільно-політичних трансформаціях в Україні найдрібніший бізнес 

може й повинен відігравати важливу роль. 
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ОСОБЛИВОСТІ УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ НА 

ПІДПРИЄМСТВАХ АГРОПРОМИСЛОВОГО КОМПЛЕКСУ 

 

Основна мета управління агромаркетингом – підтримка відповідності між станом 

маркетингового середовища і адекватною їй системою маркетингової діяльності підприємства 

АПК. 

Як управляюча система в процесі управління маркетингом (суб’єктами управління) 

виступають керівництво сільськогосподарського підприємства і його служба маркетингу. В 

компетенцію керівництва входить наступне: 

- визначення сфери діяльності (рослинництво, тваринництво, переробка і т.д.), 

територіальних меж діяльності, виду власності і т.д.; 

- постановка загальних цілей підприємства (обсяг виробництва, продажу, заняття певної 

частки ринку і т.д.); 

- формування корпоративної культури – єдиної системи цінностей, норм і правил 

діяльності, які повинні знати і дотримувати всі працівники. 

Основним інструментом дії керівника підприємства і його маркетингової служби на 

оточуюче середовище, у тому числі на цільовий ринок, є комплекс маркетингу. І тут йдеться в 

першу чергу про інноваційну діяльність підприємства сільського господарства і планування 

виробничого і товарного асортиментів, формуванні цінової політики, побудови системи 

маркетингових комунікацій, що включає рекламу, паблик рилейшнз, стимулювання збуту і 

особисті продажі. 

Найважливіша задача управління агромаркетингом полягає в активній дії на ринок, 

зокрема на рівень і характер попиту, для досягнення ринкових цілей, поставлених перед 

підприємством. 

Фахівці виділяють вісім основних ситуацій, що характеризують стан попиту. Кожній з 

них відповідають певний набір задач по управлінню маркетингом і тип маркетингу. 

Негативний попит характеризується ситуацією, при якій ринок відкидає даний товар 

незалежно від його якості і споживацьких властивостей. Задача агромаркетингу полягає в 

детальному аналізі причин неприязні до товару і, якщо це можливо, в зміні негативного 

відношення до нього ринку, стимулюванні зародження попиту і доведенні його до рівня, 

відповідного пропозиції. Маркетинг, який вирішує вказані проблеми, називається 

конверсійним. 
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За відсутності попиту на товар (байдужому відношенні споживачів) мета маркетингу – 

пов'язати достоїнства цього товару з потребами покупців. Для досягнення вказаної мети 

необхідний, стимулюючий маркетинг. 

Потенційний (що формується) попит спостерігається в тому випадку, якщо потреби 

покупців, що вимагають свого задоволення, вже існують, тоді як товари, здатні їх 

задовольнити, відсутні. Перетворити потенційний попит на той, що реально пред’являється – 

задача розвиваючого маркетингу. 

Падаючий (що знижується) попит характерний для більшості товарів, що досягають 

стадії спаду в своєму життєвому циклі. 

Такий попит потребує заходів по його пожвавленню, і, якщо це необхідне, підприємство 

використовує ремаркетинг. 

Попит, що коливається, характеризується коливаннями його обсягу і структури, не 

співпадаючими в часі з обсягом і структурою пропозиції товарів. Якщо ці коливання носять 

достатньо стійкий циклічний характер, то підприємство може протиставити їм систему заходів 

синхромаркетингу. 

Найсприятливішою і бажаною ситуацією є відповідність попиту пропозиції за обсягом і 

структурою. Підтримка попиту на досягнутому рівні протягом проміжку часу, оптимального з 

погляду підприємства, – задача підтримуючого маркетингу. 

Якщо попит на товар значно перевищує пропозицію, а виробник не має нагоди або не 

вважає за необхідне збільшити останнє, необхідне вживання демаркетингу. 

І, нарешті, існують товари, попит на які є ірраціональним (небажаним) з погляду 

благополуччя споживача або суспільства в цілому. До них відносять наркотики, а іноді – 

тютюнові вироби і спиртні напої. 

Маркетинг на підприємстві сільського господарства – лише частина системи 

менеджменту, і якщо не здійснюватимуться всі інші його функції (управління виробництвом, 

кадрами, розробка нових виробів і т.д.), маркетинг даремний. 

Доходи які одержує підприємство завдяки маркетингу, звичайно, повинні забезпечувати 

нормальну його прибутковість, тобто виручка за продану продукцію повинна покривати всі 

витрати і давати прибуток, достатній для подальшого розвитку і задоволення інших потреб 

(створення спеціальних фондів і т.д.). Інакше агромаркетинг неефективний. 

Вірно поставити цілі маркетингу, оптимально пов'язати можливості ринкової ситуації, 

науково-виробничий, збутовий і сервісний потенціал підприємства. Це питання правильної 

оцінки стану ринку, стану самого підприємства, гарних методик розрахунку, прогнозу 

тенденцій маркетингового середовища. 
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СТАНОВЛЕННЯ РИНКУ СТАРТАПІВ В УКРАЇНІ 

 

Останнім часом слово стартап стало дуже популярним. Дана тема стає все більш 

актуальною в Україні. Для нашої держави це порівняно нове поняття, але українці все частіше 

виходять на глобальний ринок інноваційних технологій з успішними проектами. Звернемось до 

понять «ринок» та «стартап». Ринок – це сукупність економічних відносин, що виникають між 

виробниками і споживачами у процесі вільного еквівалентного обміну виробленими благами 

(послугами), який організований за законами товарного виробництва і грошового обігу. З цього 

визначення ринку випливає, що, по-перше, ринок завжди обумовлюється природою 

виробництва, хоч йому властива значна самостійність і він активно впливає на всі 

відтворювальні процеси, їх кінцеві результати та ефективність. Стартап (від англ. Start-up – 

«запуск») – компанія з невеликою історією розвитку, яка перебуває у фазі становлення і 

вивчення перспектив ринку. Іншими словами, стартап – це процес виходу на ринок 


