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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ
Актуальність теми. В умовах турбулентного розвитку ринку та непередбачуваності зовнішніх детермінант діяльності ефективність виробництва та збуту сільськогосподарської продукції все більше залежить від  характеру відносин між суб’єктами бізнес-середовища та збалансованості їх інтересів. Наявність численних проблем раціональної побудови організаційно-економічного механізму управління сільськогосподарськими підприємствами, інформаційно-аналітичного забезпечення діяльності, використання сучасних методик планування та організації виробництва досить тісно пов’язана із недосконалістю маркетингової діяльності. На зміцнення ринкової позиції підприємства в сучасних умовах суттєво впливають процеси формування довгострокових, взаємовигідних відносин з учасниками маркетингового середовища. Це обумовлює актуальність науково-прикладних досліджень у сфері розробки та впровадження ефективного маркетингового інструментарію сільськогосподарських підприємств, зокрема, застосування концепції маркетингу відносин, з урахуванням принципів і особливостей розвитку відносин між суб’єктами агробізнесу.

Питання розвитку маркетингу відносин є предметом теоретико-прикладних досліджень багатьох зарубіжних та вітчизняних вчених. Висвітленням проблем налагодження відносин підприємства з учасниками ринкового середовища з позиції маркетингової парадигми займалися такі зарубіжні науковці, як Г. Армстронг,       М. Брун, В. Вонг, П. Гембл, Я. Гордон, Ж.–Ж. Ламбен, Ф. Котлер, А. Пайн,             М. Стоун, П. Чевертон, Р. Шоу та ін. Значний внесок у розвиток теорії і практики досліджуваної проблеми зробили вітчизняні науковці: В. Арестенко, Л. Балабанова, А. Войчак, С. Гаркавенко, Т. Дудар, Є. Крикавський, В. Липчук, В. Морохова,         Т. Примак, Н. Чухрай та інші. Науково-практичне обґрунтування особливостей розвитку відносин між суб’єктами агробізнесу розкрито у працях таких вчених, як В. Андрійчук, О. Власенко, П. Гайдуцький, Ю. Губені, В. Зіновчук, С. Кваша,            І. Костирко, П. Островський, П. Саблук, О. Самчук, І. Соловйов, О. Ульянченко,     Г. Черевко та інші.

Попри широкий діапазон вирішуваних проблем у працях вітчизняних і зарубіжних науковців, ряд теоретико-методичних та прикладних особливостей застосування концепції маркетингу відносин сільськогосподарськими підприємствами, обґрунтування підходів до аналізу, оцінки та управління відносинами між суб’єктами агробізнесу та їх стратегічного розвитку залишаються недостатньо вивченими. Актуальність вищезазначених проблем визначила вибір теми дисертаційного дослідження, його мету, а також зміст завдань для її досягнення.
Зв'язок роботи із науковими програмами, планами, темами. Дисертаційне дослідження виконане відповідно до тематики науково-дослідної роботи Луцького національного технічного університету «Формування механізму управління розвитком підприємств на засадах маркетингової концепції» (номер державної реєстрації 0112U000287) та госпдоговірної теми «Дослідження взаємодії виробника сільськогосподарської продукції із суб’єктами ринку у контексті маркетингу відносин» № 115-12 Д. Участь дисертанта полягає в дослідженні теоретичних аспектів і розробці практичних рекомендацій щодо ефективного формування та розвитку відносин сільськогосподарського підприємства із учасниками бізнес-процесів.
Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є наукове обґрунтування теоретичних положень та розробка методико-прикладних рекомендацій щодо розвитку маркетингу відносин між суб’єктами агробізнесу.

Досягнення поставленої мети зумовило необхідність вирішення таких завдань: 

· уточнити понятійний апарат та концептуальні засади маркетингу відносин;

· обґрунтувати  доцільність використання процесно-структурованого підходу до управління маркетингом відносин в агробізнесі; 

· розробити маркетинговий підхід до оцінювання рівня та динаміки трансакційних витрат;

· узагальнити  методичні положення комплексного аналізу відносин між суб’єктами агробізнесу з позиції виробника сільськогосподарської продукції;

· з‘ясувати передумови впровадження концепції маркетингу відносин на сільськогосподарських підприємствах;

· обґрунтувати основні напрями вдосконалення управління сільськогосподарським підприємством у контексті маркетингу;

· розробити заходи покращення інформаційно-аналітичного забезпечення маркетингу відносин в агробізнесі;

· обґрунтувати рекомендації щодо вибору стратегій формування та розвитку відносин сільськогосподарського підприємства із суб’єктами маркетингового середовища. 

Об’єктом дослідження є процес розвитку маркетингу відносин в управлінні сільськогосподарським підприємством.

Предметом дослідження є теоретико-методичні та прикладні засади розвитку концепції маркетингу відносин в агробізнесі.

Методи дослідження. Для розв’язання поставлених завдань у процесі дослідження були використані такі методи: абстрактно-логічного  аналізу – для узагальнення теоретичних засад розвитку маркетингу відносин; маркетингового аналізу – при аналітичному дослідженні розвитку відносин між суб’єктами маркетингового середовища; порівняння та групування – для опрацювання статистичних даних; систематизації та узагальнення – при виділенні та обґрунтуванні якісних і кількісних критеріїв відносин; експертних оцінок – при визначенні типу відносин аналізованих підприємств та оцінюванні величини трансакційних витрат; анкетування – для вивчення передумов застосування концепції маркетингу відносин в агробізнесі; графічний метод – для представлення результатів досліджень у наочній формі; системного аналізу – при обґрунтуванні вибору стратегій формування та розвитку маркетингу відносин.

Інформаційною базою дослідження слугували нормативні і законодавчі акти, офіційні дані Міністерства аграрної політики та продовольства України, матеріали Державної служби статистики України, Головного управління статистики у Волинській області, Департаменту агропромислового розвитку Волинської облдержадміністрації, бухгалтерська та статистична звітність досліджуваних підприємств, наукові публікації вітчизняних і зарубіжних авторів, авторські спостереження, анкетні опитування та експертні дослідження.

Наукова новизна одержаних результатів. Основні положення дисертаційної роботи, що розкривають її зміст та характеризують наукову новизну, полягають у такому: 

вперше:

-
запропоновано  підхід до оцінювання рівня та динаміки трансакційних витрат сільськогосподарського підприємства в процесі формування і розвитку відносин із суб’єктами маркетингового середовища шляхом ідентифікації статей трансакційних витрат та втрат за джерелом їх виникнення у межах здійснення бізнес-процесів на мезо-, мікро- та макрорівнях;

удосконалено:

· теоретико-прикладні аспекти управління маркетингом відносин на сільськогосподарських підприємствах, які, на відміну від існуючих, враховують основні положення процесно-структурованого підходу;
· підхід до функціонування маркетингової інформаційної системи сільськогосподарського підприємства, в основу якого, на противагу існуючим, покладено бізнес-процес як важливе джерело отримання інформації про  формування та  розвиток  відносин між учасниками системи маркетингу відносин у трирівневому вимірі;
набули подальшого розвитку:

· методичні положення комплексного аналізу відносин між учасниками бізнес-процесів із позиції виробника сільськогосподарської продукції, які відрізняються від існуючих врахуванням якісних та кількісних критеріїв відносин, що характеризують взаємодію з тими чи іншими учасниками маркетингового середовища;

· формування рекомендацій щодо реінжинірингу бізнес-процесів, які, на противагу існуючим, детермінуються, зважаючи на трирівневий поділ системи відносин із суб’єктами маркетингового середовища;

· рекомендації щодо вибору раціональних стратегій формування та розвитку маркетингу відносин, які, на відміну від існуючих, формуються з врахуванням етапу життєвого циклу підприємства та раціональності побудови системи відносин на мезо-,  мікро- та маркорівнях.

Практичне значення отриманих результатів полягає в обґрунтуванні та доведенні теоретичних і методичних положень дослідження до рівня конкретних рекомендацій щодо ефективного впровадження маркетингової концепції у практичну діяльність сільськогосподарських підприємств, що дасть змогу сформувати раціональну систему відносин із суб’єктами бізнес-процесів та підвищити ефективність їх здійснення.

Результати дисертаційного дослідження використані Департаментом агропромислового розвитку Волинської облдержадміністрації при розробці та реалізації заходів щодо  удосконалення інформаційно-аналітичного забезпечення діяльності сільськогосподарських підприємств шляхом побудови та ефективного функціонування маркетингової інформаційної системи (довідка № 6-17/0968          від 05.04.2013 р.). Розроблену методику аналізу відносин сільськогосподарського підприємства із суб’єктами маркетингового середовища апробовано у практичній діяльності СГПП «Дружба» Луцького району (довідка № 14/2 від 01.02.2013 р.) та СВК «Урожай» Луцького району (довідка № 100 від 05.04.2013 р.). Рекомендації щодо  вдосконалення організаційного механізму управління сільськогосподарським підприємством використані СГПП «Несвіч» Луцького району (довідка № 49 від 05.04.2013 р.). 

Підтвердженням практичної цінності отриманих результатів є використання основних розробок у навчальному процесі Луцького національного технічного університету під час вивчення навчальних дисциплін «Маркетинг», «Промисловий маркетинг», «Маркетингові дослідження», «Маркетинговий аналіз», «Стратегічний маркетинг» (довідка № 509-20-34 від 05.04.2013 р.).

Особистий внесок здобувача. Дисертація є самостійною науковою працею. Усі наукові результати, викладені в ній, отримані автором особисто. З наукових праць, опублікованих у співавторстві, в дисертації використані лише ті ідеї та положення, які є результатом особистих досліджень автора, що відображено у списку опублікованих праць.
Апробація результатів дисертації. Основні положення та результати дисертаційного дослідження розглянуті на таких Всеукраїнських та Міжнародних науково-практичних конференціях: «Перспективи розвитку економіки України: теорія, методологія, практика» (м. Луцьк, 2009 р.), «Економіка Волині: 70 років на шляху до Європи» (м. Луцьк, 2009 р.), «Маркетинг та логістика в системі менеджменту» (м. Львів, 2010 р.), «Розвиток України в ХХІ столітті: економічні, соціальні, екологічні, гуманітарні та правові проблеми» (м. Тернопіль, 2011 р.), «Інноваційні напрями розвитку маркетингу: теорія і практика» (м. Луганськ,       2011 р.), «Розвиток економічних  і політично-правових систем України та інших країн Європи на початку ХХІ століття» (м. Львів, 2011 р.), «Актуальні проблеми розвитку регіональних АПК» (м. Луцьк, 2011 р.), «Ринкові трансформації у сфері природокористування: теорія, методологія, практика» (м. Луцьк, 2011 р.), «Перспективи розвитку економіки України: теорія, методологія, практика»             (м. Луцьк, 2011 р.), «Актуальні питання забезпечення стійкого розвитку національного господарства» (м. Кременчук, 2012 р.), «Сучасні проблеми і перспективи розвитку обліку, аналізу та контролю в умовах глобалізації економіки» (м. Луцьк, 2012 р.), «Актуальні питання економічної науки на сучасному етапі»         (м. Тернопіль, 2012 р.), «Актуальні питання економічних наук» (м. Одеса, 2012 р.), «European Science and Technology» (Munich, 2012 р.). 

Публікації. За результатами проведених досліджень автором опубліковано 24 наукові праці (з них 10 – у фахових виданнях, 14 – тези конференцій) загальним обсягом  6,14 друк. арк. (3,87 друк. арк. належать особисто автору).

Обсяг і структура роботи. Дисертаційна робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків, додатків, списку використаних джерел. Робота викладена на 238 сторінках, з яких основного тексту – 170 сторінок. Робота містить 21 таблицю,       44 рисунки, 27 додатків. Список використаних джерел включає 215 найменувань.

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ РОБОТИ
У вступі обґрунтовано актуальність теми дисертаційної роботи, визначено мету та сформульовано основні завдання, об’єкт, предмет, наукову новизну, практичне значення отриманих результатів та відображено апробацію результатів дослідження.

У першому розділі дисертаційної роботи – «Теоретико-методичні засади розвитку маркетингу відносин в агробізнесі» – представлено теоретичне узагальнення концептуальних засад маркетингу відносин, зокрема, уточнено та доповнено трактування змісту маркетингу відносин, розглянуто його особливості в агробізнесі, обґрунтовано процесно-структурований підхід до управління маркетингом відносин, удосконалено процес реалізації маркетингу відносин та методику аналізу відносин сільськогосподарського підприємства із суб’єктами маркетингового середовища.

У процесі здійснення абстрактно-логічного аналізу трактування сутності маркетингу відносин  зосереджено увагу на обґрунтуванні трактування його змісту як концептуально нового маркетингового підходу, основна ідея якого полягає в зміцненні ринкової позиції підприємства шляхом налагодження довгострокових, взаємовигідних  відносин із суб’єктами маркетингового середовища за допомогою інтегрованого впливу сукупності маркетингових інструментів на їх ринкову взаємодію.

Запропоновано виділення чотирьох рівнів маркетингу відносин, характерних для аграрного ринку, за ієрархічним принципом, що лежить в основі обґрунтування вибору стратегічних рішень щодо формування та розвитку довгострокової взаємовигідної співпраці між учасниками бізнес-середовища ( рис. 1). 
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Рис. 1. Рівні маркетингу відносин, характерні для аграрного ринку

Обґрунтовано доцільність обліку та оцінювання трансакційних витрат  у контексті маркетингу відносин з огляду те, що вони виникають на кожному із рівнів розвитку відносин, за своєю суттю є вартісним відображенням необхідних зусиль підприємства на завоювання та втримання партнера, а їх рівень та динаміка є важливими кількісними характеристиками відносин. 

Побудовано модель імплементації категорії трансакційних витрат у концепцію маркетингу відносин,  яка складається із двох підсистем, перша із яких має відношення до розвитку маркетингу відносин (детермінації суб’єктів відносин,  рівнів відносин, визначення та реалізації функцій маркетингу відносин), а друга – до ідентифікації статей трансакційних витрат та їх класифікації, залежно від моменту укладання угоди, хронологічною послідовністю у процесі укладання і виконання контракту, відношення до бухгалтерського обліку та сфери походження. 

Теоретичне узагальнення підходів до трактування понять «агробізнесу», «продовольчого маркетингу», «АПК», «маркетингу АПК» та «маркетингу відносин» у працях вітчизняних та зарубіжних авторів дало змогу визначити їх сутнісні характеристики, особливості та взаємозв’язок. Це лягло в основу детермінації агробізнесу як ринкової діяльності, що передбачає єдність галузей АПК у процесі виконання комплексу заходів, спрямованих на забезпечення продовольчих потреб населення, яка здійснюється у тісному взаємозв’язку суб’єктів маркетингу відносин та передбачає їх матеріальну зацікавленість.

Розроблено модель процесно-структурованого управління маркетингом відносин, яка передбачає єдність керуючої та керованої систем шляхом узгодження елементів комплексної стратегії діяльності підприємства із основними аспектами побудови, функціонування та розвитку системи маркетингу відносин у процесі створення комплексу маркетингу, використовуючи ресурси та потенціал підприємства. Застосування принципів процесно-структурованого управління дасть змогу здійснити чітку структуризацію виконання окремих операцій та функцій у рамках бізнес-процесів, які виникають між суб’єктами агроринку.

Переважання виробничо-збутової концепції в управлінні вітчизняними сільськогосподарськими підприємствами та залежність їх функціонування від ряду неконтрольованих зовнішніх детермінант лягло в основу визначення факторів впливу на формування особливостей маркетингу відносин в агробізнесі. Враховуючи специфіку налагодження відносин між суб’єктами АПК, удосконалено процес реалізації маркетингу відносин (рис. 2) та методику аналізу ринкової взаємодії сільськогосподарського підприємства із суб’єктами мікро- та макросередовища. Зокрема, аналіз взаємодії із клієнтом (покупцем) вважаємо за доцільне здійснювати шляхом оцінювання  вартості відносин, тривалості  відносин та частоти  здійснюваних трансакцій.  У галузі постачання обрані критерії доповнено показником привабливості постачальника, який враховує характеристики якості продукції, її ціни, умов постачання та рівня ділового спілкування. Встановлено, що рівень привабливості може бути визначений найбільш раціонально у тому випадку, коли до уваги буде взято показник привабливості кожної здійсненої трансакції із постачальником.

Важливість налагодження відносин між суб’єктами агробізнесу не лише за вертикальним, але й за горизонтальним принципом, обумовила вибір критеріїв для визначення типу відносин між виробниками сільськогосподарської продукції, а саме: тривалість співпраці, діапазон питань у сфері ведення бізнес-процесів та тіснота інтеграційних зусиль задля вирішення проблем функціонування галузі.


[image: image2]
Рис. 2.  Процес реалізації маркетингу відносин у сільськогосподарських підприємствах

Ефективність практичного застосування концепції маркетингу відносин в діяльності сільськогосподарських підприємств, яка передбачає раціональне формування, функціонування та розвиток трирівневої системи відносин із суб’єктами бізнес-процесів, вимагає ряду організаційно-економічних заходів, які повинні ґрунтуватись на системному аналізі аспектів мікро- та макромаркетингового середовища та глибокому оцінюванні системи відносин підприємства.

У другому розділі – «Застосування концепції маркетингу відносин в агробізнесі» – досліджено теоретико-аналітичні характеристики ринку сільськогосподарської продукції, здійснено оцінку передумов й тенденцій застосування концепції маркетингу відносин у сільськогосподарських підприємствах Волинської області та проведено аналіз відносин між суб’єктами агробізнесу із позиції виробника продукції.

Стратегічна важливість розвитку агропромислового комплексу Волині обумовлена зосередженням близько чверті трудового потенціалу області у сфері сільськогосподарського виробництва, наявністю значної кількості суб’єктів господарювання (361 підприємство та 578 фермерських господарств у 2011 р.),  та виробництвом близько 16,9 % валової доданої вартості у галузі сільського господарства.

Маркетингове оцінювання товарної, цінової, збутової політики сільськогосподарських підприємств, групування чинників розвитку у рамках PRESTCOM-аналізу, виділення сильних та слабких сторін, а також можливостей та загроз діяльності дало змогу відмітити позитивні тенденції динамічного та поступального розвитку рослинницької галузі Волинської області та засвідчити її готовність до численних організаційних нововведень та вдосконалень.

У рамках побудови суб’єктно-об’єктної карти агроринку Волині здійснено групування сільськогосподарських підприємств у межах трьох типових сегментів – А, В та С, які відрізняються за основними показниками діяльності у галузі рослинництва (розміром сільськогосподарських угідь та посівних площ, валовим виробництвом та урожайністю зернових та зернобобових культур, показниками дохідності та рентабельності) (рис. 3).  
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Рис. 3. Сегментація діючих сільськогосподарських підприємств Волинської області

У кількісному вимірі найменшим є сегмент найвищого розвитку (А), проте підприємства, які його формують, мають не лише найвищі показники ефективності діяльності, але й характеризуються раціональністю ведення бізнес-процесів та організаційної культури, що і обумовлює необхідність обрання типового виробничого підприємства, яке буде досліджуватись на мікрорівні, саме із даного сегменту.

У результаті статистичного групування 50 сільськогосподарських підприємств Волині, було сформовано їх рейтинги за показниками виробництва та урожайності зернових та зернобобових культур, чистого доходу від усієї діяльності та у галузі рослинництва, а також рівня рентабельності рослинництва за даними 2011 року. Аналіз основних показників діяльності у галузі рослинництва дав змогу виділити підприємства, які за динамікою вищезазначених показників в останні роки утримують лідерство.

Аналіз первинної інформації, отриманий шляхом анкетного опитування працівників 50 сільськогосподарських підприємств щодо основних передумов застосування концепції маркетингу відносин в їх практичній діяльності дав змогу зробити висновки, що преважна більшість респондентів (66 %) знайомі із концепцією маркетингу відносин, а 94 % використовують маркетинговий підхід в управлінні відносинами із учасниками бізнес-процесів, проте розуміння ними сутності та концептуальних особливостей маркетингу відносин ототожнюється із трансакційним маркетингом. 

Встановлено, що нераціональним є виділення важливіших чи менш важливих учасників системи маркетингу відносин, оскільки кожен із них вносить свою часту у формування цінності кінцевого продукту. Розподіл відповідей респондентів щодо важливості розвитку відносин із окремими учасниками бізнес-середовища відображає рис. 4. 
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Рис. 4. Значимість розвитку відносин сільськогосподарського підприємства із учасниками бізнес-процесів (за результатами анкетного опитування)

Під поняттям привабливості ринкового партнера респонденти розуміють  бажанням іти на компроміси, вчасне та високоякісне виконання договірних домовленостей, наявністю його позитивного іміджу, можливість вчасно оплатити товар за найвищою ціною. Найбільш вагомим показником для ідентифікації ринкового партнера, на думку працівників 64 % опитаних підприємств, є тривалість відносин, оскільки вона є визначальною характеристикою їх надійності; 26 % респондентів погодились, що вартість закупівель визначає вигідність, оскільки має відношення до прибутку, а 10 % опитаних зазначили, що саме показник частоти здійснюваних трансакцій свідчить про те, що партнери задоволені умовами співпраці.

Дослідження показали, що лише 22 % опитаних сільськогосподарських підприємств здійснюють постаналіз  відносини із суб’єктами бізнес-середовища, проте процеси маркетингового оцінювання відносин переважно не знаходять практичного відображення, а також не характеризуються системністю та ефективністю. 

«Поверхневе» розумінням і трактуванням сутності трансакційних витрат, а також обмежені можливості їх бухгалтерського обліку, обумовлені відсутністю методик і стандартів їх раціональної ідентифікації та оцінки у сільськогосподарських підприємствах, дають змогу зробити висновок про необхідність їх оцінювання у контексті  аналізу системи відносин із учасникам бізнес-процесів маркетинговими методами, а їх рівень та динаміку враховувати при прийнятті рішень щодо розвитку відносин. 

Результати опитування щодо вивчення передумов впровадження поняття трансакційних витрат у практичну діяльність сільськогосподарських підприємств дали змогу зробити такі висновки:

· 58 % сільськогосподарських підприємств ідентифікують окремі статті трансакційних витрат, пов’язані із проведенням переговорів, прийняттям рішень, укладенням угод, юридичним оформленням договорів, а також витрати у сфері вимірювання та контролю якості, які приховані у адміністративних, фінансових витратах, збутових та від операційної діяльності;

·  рівень трансакційних витрат повинен братись до уваги при прийнятті рішень у сфері налагодження відносин із суб’єктами бізнес-середовища, із чим погодились 98 % опитаних;

·  частка трансакційних витрат у загальній сумі витрат підприємств варіюється: 26 % підприємств ідентифікували частку трансакційних витрат на рівні 0 – 10 %, 68 % підприємств – 11 – 20 %, 6 % підприємств – 21 – 30 %;

· рівень та динаміка трансакційних витрат залежать від кількісних критеріїв відносин ринкових партнерів, зокрема, від тривалості відносин (64 % опитаних), кількості здійснюваних трансакцій (56 % опитаних) та вартості здійснюваних трансакцій (34 % опитаних).

Аналіз розвитку відносин між суб’єктами агробізнесу із позиції виробника сільськогосподарської продукції дав змогу визначити особливості системи відносин на мезо-, мікро- та макрорівнях, відмітити нераціональність її побудови з точки зору якісного та кількісного наповнення, що обумовило необхідність оптимізації системи маркетингу відносин з врахуванням принципів АВС-аналізу, виробничих планів підприємств та кон’юнктури ринку.

У третьому розділі – «Удосконалення механізму розвитку маркетингу відносин у сільськогосподарських підприємствах» – розроблено організаційний механізм управління сільськогосподарським підприємством, запропоновано основні напрями реінжинірингу бізнес-процесів на рівні сільськогосподарського підприємства та маркетингового відділу, розроблено заходи щодо удосконалення інформаційно-аналітичного забезпечення маркетингу відносин, обґрунтовано вибір стратегій формування та розвитку маркетингу відносин в агробізнесі.

На основі теоретико-прикладних досліджень функціонування сільськогосподарських підприємств, розроблено організаційний механізм управління, який складається із двох підсистем: статики, яка має на меті сформувати найбільш оптимальну організаційну структуру підприємства; та динаміки, яка оперує системою бізнес-процесів. Основні елементи механізму запропоновано поділяти на ті, які формують його підґрунтя (нормативи і стандарти, принципи, методи діяльності, організаційна культура); ті, які забезпечують його функціонування (функції, інструменти, технології управління); ті, які підтримують його ефективність та розвиток (раціональна система маркетингу відносин, технічне, технологічне та інформаційне забезпечення).

Адаптуючи особливості побудови маркетингового відділу до специфіки агробізнесу та враховуючи принципи ринкової взаємодії бізнес-партнерів, вдосконалено організаційну структуру сільськогосподарського підприємства шляхом створення інтегрованої маркетингової структури із орієнтацією на задоволення потреб суб’єктів бізнес-середовища. 

У рамках здійснення реінжинірингу бізнес-процесів, запропоновано виділяти наступні бізнес-процеси сільськогосподарського підприємства, яке спеціалізується на вирощуванні рослинницької продукції: основні (стратегічне управління, виробництво продукції, збут продукції), допоміжні (оперативне управління, планування та організація польових робіт, розвиток виробництва та збуту) та обслуговуючі (технічне й технологічне, транспортне, логістичне, фінансове, маркетингове, кадрове обслуговування, лабораторні дослідження).  Зважаючи на ієрархічність побудови системи маркетингу відносин, запропоновано виділяти бізнес-процеси маркетингового відділу, які виникають: 1) при взаємодії працівників різних структурних підрозділів підприємства; 2) при взаємодії підприємства із суб’єктами мікросередовища; 3) при взаємодії підприємства із суб’єктами макросередовища.

Визначено на обґрунтовано місце маркетингу відносин в управлінні сільськогосподарським підприємством, який, за своєю суттю, покликаний забезпечити задоволення потреб та інтересів учасників маркетингового середовища, а у контексті процесно-структуровано управління – передбачає координацію виконання у часі та просторі бізнес-процесів підприємства та узгодження їх із стратегією діяльності.

Вдосконалення інформаційно-аналітичного забезпечення маркетингу відносин обумовило необхідність розробки процесу функціонування маркетингової інформаційної системи сільськогосподарського підприємства із ідентифікацією бізнес-процесів маркетингового відділу як основного джерела отримання інформації про розвиток системи відносин на усіх її рівнях, визначенням видів, способів та методів опрацювання даних.

При здійсненні аналізу взаємозв’язку між рівнем трансакційних витрат та рівнем розвитку відносин, доведено помилковість наукового припущення стосовно їх обернено-пропорційного зв’язку та сформовано рекомендований рівень трансакційних витрат мікроекономічного походження, залежно від рівня розвитку відносин (рис. 5). 

З огляду на природу виникнення трансакційних витрат, сконцентровано увагу на ідентифікації трансакційних витрат та втрат, які виникають при здійсненні бізнес-процесів на мезо-, мікро- та макрорівнях системи маркетингу відносин, а також ідентифіковано статті витрат, які залежать, є частково залежними та незалежними від рівня розвитку відносин.

Запропоновано логічний процес комплексного оцінювання трансакційних витрат у рамках формування та розвитку маркетингу відносин в агробізнесі, запровадження якого дасть змогу відповісти на ряд питань: 1) якою є загальна сума трансакційних витрат підприємства у кількісному та відсотковому вираженні, та чи є вона настільки суттєвою, що вимагає подальшого відокремлення трансакційних витрат в бухгалтерському обліку; 2) як впливає загальна сума трансакційних витрат та втрат на прибуток підприємства; 3) якою є сума трансакційних витрат та втрат за статтями у розрізі співпраці із конкретними суб’єктами маркетингового середовища; 4) якими є витрати та втрати часу на налагодження та підтримання відносин із учасниками ринку; 5) якими є втрачені можливості підприємства у зв’язку із понесеними втратами; 6) як варто змінювати витрати у розрізі контрагентів та статей: збільшувати їх чи зменшувати; 7) яким чином оптимізувати трансакційні витрати підприємства.
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Рис. 5. Рекомендований рівень трансакційних витрат сільськогосподарських підприємств залежно від рівня розвитку відносин

Подальшого розвитку набуло обґрунтування стратегічних рішень щодо управління маркетингом відносин у сільськогосподарських підприємствах. Розглянуто стратегії інтенсивного та екстенсивного розвитку сільськогосподарського виробництва у галузі рослинництва, на основі дослідження закономірностей між динамікою основних показників ефективності вирощування рослинницької продукції та зміною кількості посівних площ. 

На основі дослідження особливостей застосування стратегій інтенсивного та екстенсивного розвитку рослинництва, обґрунтовано, що налагодження партнерських відносин в агробізнесі є своєрідною гарантією того, що застосування стратегії інтенсифікації виробництва буде економічнообґрунтованим для постачальника, виробника та покупця. Це обумовлено можливостями розширення каналів збуту у сфері постачання, виробництва сільськогосподарської продукції відповідної якості та у необхідній кількості та задоволення фізіологічних потреб споживачів, в результаті цього будуть досягнені маркетингові соціально-етичні цілі агробізнесу.
Запропоновано стратегії формування системи маркетингу відносин, залежно від етапів життєвого циклу підприємства та загальних стратегій розвитку підприємства (рис. 6).
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Рис. 6. Матриця вибору стратегії формування системи маркетингу відносин

З огляду на раціональність побудови зв’язків у системі маркетингу відносин на мікро- та макрорівні, обґрунтовано необхідність вибору однієї із стратегій розвитку системи маркетингу відносин: стратегії розвитку або вибіркового розвитку, захисту існуючої системи маркетингу відносин, пожвавлення  відносин, елімінування або диверсифікації відносин (концентричної, горизонтальної або конгломеративної).

Таким чином, запропоновані заходи вдосконалення механізму розвитку маркетингової концепції забезпечать раціональне втілення основних процесів формування, реалізації та розвитку маркетингу відносин у практичну діяльність сільськогосподарських підприємств на принципах науковості, системності та логічності.

ВИСНОВКИ

У дисертаційному дослідженні здійснено обґрунтування теоретико-методичних положень та практичних рекомендацій щодо застосування та розвитку концепції маркетингу відносин в агробізнесі. Результати дисертаційного дослідження дають змогу зробити такі висновки теоретичного, наукового та прикладного характеру:

1. Дослідження змістовних характеристик та особливостей маркетингу відносин дає підстави ідентифікувати його як концептуально новий маркетинговий підхід, основна ідея якого полягає у формуванні та побудові трирівневої системи відносин із суб’єктами маркетингового середовища на принципах взаємовигідності, довгостроковості та гнучкості, використовуючи диференційований маркетинговий інструментарій, із орієнтацією на розвиток та утримання існуючих взаємовигідних відносин із бізнес-партнерами. Визначення специфічних рис функціонування суб’єктів агроринку лягло в основу ідентифікації особливостей маркетингу відносин в агробізнесі, зокрема: важливість налагодження відносин не лише за вертикальним, але й за горизонтальним принципом, можливість сезонності співпраці, відсутність сформованого інформаційно-аналітичного банку даних про суб’єктів ринку, необхідність збалансування маркетингових цілей із можливостями використання природно-ресурсного потенціалу підприємств, врахування можливостей партнерів реагувати на виникнення форс-мажорних ситуацій, необхідність співставлення клієнтоорієнтованого планування збуту продукції із формуванням виробничих планів сільськогосподарських підприємств. 

2. Встановлено, що основні засади процесно-структурованого управління сприяють ефективному впровадженню та розвитку концепції маркетингу відносин у сільськогосподарських підприємствах, оскільки передбачають узгодження основних аспектів побудови й функціонування системи маркетингу відносин із загальною стратегією діяльності підприємства та інтеграцію зусиль працівників усіх структурних підрозділів у процесі ієрархічного розвитку відносин від нижчих рівнів до стратегічного партнерства.

3. Методичні положення комплексного аналізу відносин між суб’єктами агробізнесу із позиції виробника сільськогосподарської продукції передбачають системне дослідження теоретико-аналітичних характеристик ринкового середовища, побудову суб’єктно-об’єктних карт із обранням цільових сегментів ринку та аналіз аспектів співпраці із окремими учасниками системи відносин шляхом оцінювання якісних та кількісних критеріїв. Це лежить в основі побудови системи маркетингу відносин підприємства й прийняття рішень щодо її оптимізації з урахування принципів якісного, кількісного наповнення та АВС-розподілу.

4. Встановлено, що проблеми впровадження та реалізації маркетингу відносин у практичній діяльність сільськогосподарських підприємств пов’язані із нерозумінням змісту, мети та особливостей концепції, принципів побудови та функціонування системи маркетингу відносин, практичною неапробованістю існуючих методик оцінювання відносин із учасниками маркетингового середовища та ідентифікації рівнів розвитку відносин, недосконалістю побудови інформаційного портфелю підприємств.
5. Ефективність функціонування організаційного механізму управління сільськогосподарським підприємством залежить від раціональності побудови статичної підсистеми, яка передбачає розробку організаційної структури та відведення у ній належного місця маркетинговому відділу, та підсистеми динаміки, яка має на меті скоординувати у часі та просторі виконання основних, допоміжних та обслуговуючих бізнес-процесів підприємства. Маркетингове обслуговування основних бізнес-процесів (стратегічного управління, виробництва та збуту продукції) запропоновано деталізувати до окремих бізнес-процесів маркетингового відділу, які направлені на удосконалення менеджменту на усіх рівнях, виробництво та збут сільськогосподарської продукції, зважаючи на трирівневу побудову системи маркетингу відносин, 

6. ​Недосконалість інформаційно-аналітичного портфел​ю сільськогос​подарських підприємств обумовила необхідність розробки підходу до функціонування маркетингової інформаційної системи, у якій центральне місце відводиться бізнес-процесу як важливому джерелу надходження макро-маркетингової інформації та даних про суб’єктів мікросередовища.

7. Розроблені підхід до оцінювання рівня та динаміки трансакційних витрат сільськогосподарського підприємства в процесі формування та розвитку його відносин із суб’єктами маркетингового середовища, який передбачає ряд заходів організаційного характеру, зокрема: розробку моделі імплементації категорії трансакційних витрат у концепцію маркетингу відносин та впровадження процесу комплексного оцінювання трансакційних витрат, суть якого полягає в ідентифікації статей витрат та втрат підприємства за джерелом їх виникнення у межах здійснення окремих бізнес-процесів. Практичне втілення комплексу запропонованих заходів щодо маркетингового оцінювання трансакційних витрат дасть змогу сформувати інформаційну базу, яка міститиме дані про рівень та динаміку трансакційних витрат, та розробити систему показників ефективності маркетингу відносин сільськогосподарського підприємства, дослідити його втрачені можливості та набуті переваги, в результаті понесених витрат на формування та розвиток системи відносин на мезо-, мікро- та макрорівнях.

8. Впровадження стратегій формування та розвитку маркетингу відносин сільськогосподарськими підприємствами, які відрізняються принципами якісного та кількісного наповнення системи відносин підприємства на мікро- та макрорівні, повинне здійснюватись з огляду на необхідність оптимізації системи відносин сільськогосподарського підприємства, на основі комплексного аналізу ринкової взаємодії із учасниками бізнес-процесів та дослідження індивідуальних аспектів співпраці із потенційними, наявними та втраченими партнерами.
СПИСОК ОПУБЛІКОВАНИХ ПРАЦЬ ЗА ТЕМОЮ ДИСЕРТАЦІЇ

Статті у наукових фахових виданнях:

1. Шумська В. Б. Особливості становлення маркетингу відносин в агробізнесі / В. О. Морохова, В. Б. Шумська // Вісник Хмельницького національного університету. Економічні науки.  – Хмельницький, 2010. – №6, T.4. – C. 112-115 (автору належить обґрунтування особливостей агромаркетингу). 

2. Шумська В. Б. Планування маркетингу відносин на сільськогосподарських підприємствах / В. О. Морохова, В. Б. Шумська // Вісник НУ «Львівська політехніка». Логістика. – № 690  – Львів: НУ «Львівська політехніка». – 2010. – С. 399-403 (автору належить здійснення порівняння процесів планування маркетингу відносин та трансакційного маркетингу).  

3. Шумська В. Б. Управління бізнес-процесами в системі маркетингової взаємодії ринкових партнерів / В. Б. Шумська // Формування ринкової економіки: збірник наукових праць. – Спец. вип.: у 2 ч. Організаційно-правові форми агропромислових формувань: стан, перспективи та вплив на розвиток сільських територій. – К.: КНЕУ. – 2011. – Ч. 2. – С. 309 – 315.

4. Шумська В. Б. Агромаркетингова інформація в системі налагодження відносин із суб’єктами ринку / В. О. Морохова, В. Б. Шумська // Маркетинг: теорія і практика: збірник наукових праць Східноукраїнського національного університету імені Володимира Даля. – Луганськ: Видавництво СНУ ім. В. Даля. – 2011. – №17. –   С. 162-167 (автору належить побудова інформаційних потоків в агробізнесі). 

5. Шумська В. Б. Рівні маркетингу відносин на ринках товарів промислового призначення / В. Б. Шумська // Вісник НУ «Львівська політехніка». Менеджмент та підприємництво в Україні: етапи становлення і проблеми розвитку). – Львів: НУ «Львівська політехніка». – 2011. – № 720. – С. 268 - 272. 

6. Шумська В. Б. Методика аналізу маркетингу відносин на сільськогосподарських підприємствах / В. Б. Шумська // Економічні науки. Серія «Облік і фінанси»: збірник наукових праць Луцького національного технічного університету. – Випуск 8 (29). – Редкол.: відп. ред. д.е.н., професор Герасимчук З. В. – Луцьк, 2011. – С. 522-528.

7. Шумська В. Б. PRESTCOM-аналіз розвитку агроринку / В. Б. Шумська // Економічні науки. Серія «Економіка та менеджмент»: збірник наукових праць Луцького національного технічного університету. – Випуск 8 (30). – Редкол.: відп. ред. д.е.н., професор Герасимчук З. В. – Луцьк, 2011. – С. 348-353.

8. Шумська В. Б. Дослідження відносин «виробник-клієнт» у сфері реалізації сільськогос​подарської продукції / В. О. Морохова, В. Б. Шумська // Економіст. –     2012. – №9. – С. 40-43 (автору належить здійснення АВС-аналізу відносин сільського​подарського підприємства із покупцями продукції). 

9. Шумська В. Б. Ідентифікація відносин між виробником та постачальником у сфері вирощування продукції рослинництва / В. Б. Шумська // Економічні науки. Серія «Економіка та менеджмент»: збірник наукових праць Луцького національного технічного університету. – Випуск 9 (34). – Редкол.: відп. ред. д.е.н., професор Герасимчук З. В. – Луцьк, 2012. – С. 232-242.

10. Шумська В. Б. Маркетингове дослідження функціонування агроринку Волині / В. Б. Шумська // Економічні науки. Серія «Регіональна економіка»: збірник наукових праць Луцького національного технічного університету. – Випуск 9 (35). – Редкол.: відп. ред. д.е.н., професор Герасимчук З. В. –  Луцьк, 2012. – С. 336-348.  

Матеріали наукових конференцій:

11. Здрилюк В. Б. Необхідність активізації маркетингової діяльності у кризовій ситуації / В. О. Морохова, В. Б. Здрилюк // Перспективи розвитку економіки України: теорія, методологія, практика: матеріали XIV Міжнародної науково-практичної конференції (26-27 травня 2009 р.) / відп. ред. Л. Г. Ліпич. – Луцьк: РВВ «Вежа» ВНУ ім. Лесі Українки, 2009. – С. 314-315 (автору належить визначення напрямків активізації маркетингової діяльності).

12. Здрилюк В. Б. Розвиток агромаркетингу на засадах партнерських відносин / В. О. Морохова, В. Б. Здрилюк // Економіка Волині: 70 років на шляху до Європи:  матеріали міжнародної науково-практичної конференції 30 вересня 2009 р. – Луцьк: РВВ ЛНТУ, 2009. – С. 117-118 (автору належить дослідження принципів партнерського маркетингу).

13. Шумська В. Б. Розвиток економічних відносин між підприємствами АПК на основі маркетингу / В. О. Морохова, В. Б. Шумська // Тези доповідей VIII міжнародної науково-практичної конференції «Маркетинг та логістика в системі менеджменту» . – Львів: Видавництво Львівської політехніки, 2010. – С. 354-356 (автору належить ідентифікація чинників формування відносин між суб’єктами АПК).

14. Шумська В. Б. Процесно-структуроване управління системою маркетингу відносин / В. Б. Шумська // Розвиток України в ХХІ столітті: економічні, соціальні, екологічні, гуманітарні та правові проблеми. Збірник тез доповідей IX Міжнародної науково-практичної інтернет-конференції. – Тернопіль, 2011. – С. 84-86.

15. Шумська В. Б. Маркетинг відносин як інноваційний підхід до інтеграції інтересів учасників  агроринку / В. Б. Шумська // Тези доповідей // Матеріали І Міжнародної науково-практичної конференції «Інноваційні напрями розвитку маркетингу: теорія і практика», 7-8 квітня 2011 р., м. Луганськ. – Луганськ: в-во СНУ ім. В. Даля, 2011. – С. 116-118.

16. Шумська В. Б. Маркетинг відносин в агробізнесі: конкурентний аспект / В. О. Морохова, В. Б. Шумська // Актуальні проблеми розвитку регіональних АПК: матеріали  міжнародної науково-практичної конференції, 26-27 травня 2011 р. / відп. ред. Т. В. Божидарнік. – Луцьк: РВВ ЛНТУ, 2011. – С. 178-179 (автору належить дослідження особливостей розвитку горизонтальних зв’язків між сільськогосподарськими підприємствами).  

17. Шумська В. Б. Раціональне використання земельних ресурсів як об’єкт партнерських відносин між суб’єктами агроринку / В. Б. Шумська // Ринкові трансформації у сфері природокористування: теорія, методологія, практика: матеріали міжнародної науково-практичної конференції (22-23 вересня 2011 р.). – Луцьк: РВВ ЛНТУ, 2011. – С. 167-168. 

18. Шумська В. Б. Договірне регулювання відносин між суб’єктами агроринку / В. Б. Шумська // Розвиток економічних і політико-правових систем України та інших країн Європи та початку ХХI століття: тези VIII Міжнародної науково-практичної конференції / за ред. д-ра екон. наук, проф. Л. А. Янковської. – Львів: Львівський університет бізнесу та права, 2011. – С. 140-141.

19. Шумська В. Б. Побудова суб’єктно-об’єктної карти ринку у процесі дослідження маркетингу відносин / В. Б. Шумська // Актуальні питання економічної науки на сучасному етапі: матеріали економічної наукової інтернет-конференції. – Тернопіль, 2012. – С. 107-109.

20. Шумська В. Б. Трансформації маркетингу відносин в агробізнесі /              В. О. Морохова, В. Б. Шумська // Перспективи розвитку економіки України: теорія, методологія, практика: матеріали XVII Міжнародної науково-практичної конференції. (29-30 травня 2012  р.) / відп. ред. Л. Г. Ліпич.  – Луцьк: ПФ «Смарагд», 2012. – С. 256-257 (автору належить дослідження змін у традиційних підходах до управління маркетингом).

21. Шумська В. Б. Критерії оцінювання відносин між суб’єктами агроринку / В. Б. Шумська // Актуальні питання економічних наук. Збірник тез наукових робіт міжнародної науково-практичної конференції (м. Одеса, 8-9 червня 2012 р.) – Одеса. – О.: Центр економічних досліджень та розвитку, 2012. – С. 54-56.

22. Шумська В. Б. Організація маркетингового відділу сільськогосподарського підприємства в контексті маркетингу відносин / В. Б. Шумська // Матеріали Всеукраїнської наукової конференції «Актуальні питання забезпечення стійкого розвитку національного господарства», 26-27 жовтня 2012 р. – Кременчук: Видавець ПП Щербатих О.В., 2012. – С. 98-100.

23. Шумська В. Б. Оцінювання трансакційних витрат у контексті маркетингу відносин / В. Б. Шумська // Сучасні проблеми і перспективи розвитку обліку, аналізу та контролю в умовах глобалізації економіки: матеріали IV Міжнародної науково-практичної конференції молодих науковців, аспірантів, здобувачів, студентів ( 7 грудня 2012 р.) / відп. ред. З. В. Герасимчук. – Луцьк: РРВ ЛНТУ, 2012. – С. 439-440.

24. Shumska V. The connection between marketing and accounting in the sphere of transaction costs’ research of agricultural enterprises / V. Shumska, I. Kurlishchuk // European Science and Technology: materials of the III international research and practice conference, Vol. I, Munich, October 30-31, 2012 / publishing office Vela Verlag Waldkraiburg –  Munich – Germany, 2012. – Р. 656-659 (автору належить  визначення можливостей впровадження процесу обліку та оцінки трансакційних витрат у сільськогосподарських підприємствах).

АНОТАЦІЯ

Здрилюк В.Б. Розвиток маркетингу відносин в агробізнесі. – На правах рукопису.

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності). – Львівський національний аграрний університет Міністерства аграрної політики та продовольства України, Львів, 2013.

Дисертація присвячена дослідженню теоретичних, методичних та прикладних аспектів розвитку маркетингу відносин в агробізнесі. Визначено концептуальні засади та особливості маркетингу відносин у сільськогосподарських підприємствах. Обґрунтовано доцільність використання процесно-структурованого підходу до управління маркетингом відносин, удосконалено методичні положення аналізу відносин між суб’єктами агробізнесу. Розроблено підхід до оцінювання рівня та динаміки трансакційних витрат сільськогосподарських підприємств у контексті аналізу відносин із суб’єктами маркетингового середовища. З’ясовано передумови формування та розвитку маркетингу відносин в агробізнесі, здійснено оцінювання системи відносин із позиції виробника сільськогосподарської продукції. Запропоновано напрями вдосконалення механізму управління маркетингом відносин у сільськогосподарських підприємствах, вдосконалено підхід до функціонування маркетингової інформаційної системи у рамках інформаційно-аналітичного забезпечення маркетингу відносин, обґрунтовано рекомендації щодо вибору стратегій формування та розвитку маркетингу відносин в агробізнесі.

Ключові слова: маркетинг, маркетинг відносин, агробізнес, маркетингове середовище, трансакційні витрати, бізнес-процес, процесно-структуроване управління, маркетингова стратегія.

АННОТАЦИЯ

Здрилюк В.Б.  Развитие маркетинга отношений в агробизнесе. – На правах рукописи.
Диссертация на соискание научной степени  кандидата экономических наук за специальностью 08.00.04 – экономика и управление предприятиями (за видами экономической деятельности). – Львовский национальный аграрный университет  Министерства аграрной политики и продовольствия Украины, Львов, 2013.

Исследование посвящено изучению теоретических, методических и прикладных аспектов формирования и развития маркетинга отношений в агробизнесе. В диссертационной работе изложены особенности становления маркетинга отношений как концепции. Уточнено категорийный аппарат, концептуальные основы и особенности маркетинга отношений в агробизнесе. Предложен подход к идентификации уровней маркетинга отношений по иерархическому принципу. Обоснована целесообразность процессно-структурированного управления маркетингом отношений, который предусматривает согласование основных аспектов построения и функционирования системы маркетинга отношений с общей стратегией деятельности. 

Разработан подход к оценке уровня и динамики транзакционных издержек сельскохозяйственных предприятий в контексте анализа отношений между субъектами маркетинговой среды. Он предусматривает внедрение модели имплементации категории транзакционных издержек в концепцию маркетинга отношений, а также идентификацию и оценку статей транзакционных издержек по источнику их возникновения в рамках отдельных бизнес-процессов на всех уровнях системы маркетинга отношений.

Усовершенствованы методические положения анализа отношений между субъектами агробизнеса с позиции производителя продукции, путем учета ряда качественных и количественных критериев отношений, характеризующих взаимодействие с покупателями и конкурентами, а также вычисления коэффициента привлекательности в сфере снабжения. Учитывая особенности агробизнеса, разработан процесс реализации маркетинга отношений в сельскохозяйственных предприятиях.

Исследованы предпосылки формирования и развития маркетинга отношений в агробизнесе. Установлено, что сложность внедрения концепции в практическую деятельность сельскохозяйственных предприятий обусловлена непониманием ее содержательных преимуществ, несовершенством существующих методик анализа отношений на микроуровне и нерациональностью информационно-аналитического обеспечения деятельности.

 Обоснованы направления  совершенствования механизма развития маркетинга отношений в агробизнесе. Разработан организационный механизм управления сельскохозяйственным предприятием в контексте маркетинга отношений, эффективность функционирования  которого зависит от согласованной деятельности подсистемы статики, которая предусматривает формирование организационной структуры предприятия, и подсистемы динамики, в рамках которой осуществляется координация выполнения основных, вспомогательных и обслуживающих бизнес-процессов.

Основные направления совершенствование информационно-аналитического обеспечения деятельности сельскохозяйственных предприятий предусматривают формирование процесса функционирования маркетинговой информационной системы с идентификацией источников возникновения, видов, методов и способов обработки данных.

Разработан семантический профиль рекомендуемого уровня транзакционных издержек сельскохозяйственных предприятий в зависимости от уровня развития отношений. Идентифицированы статьи транзакционных издержек и потерь, которые зависят, частично зависят или не зависят от определенного этапа развития отношений.

Обоснованы рекомендации по выбору стратегии формирования и развития маркетинга отношений в агробизнесе. Определены условия использования стратегий интенсивного и экстенсивного развития сельскохозяйственного производства в растениеводческой отрасли. Разработана матрица выбора стратегии формирования системы маркетинга отношений, в зависимости от этапа жизненного цикла предприятий и основных аспектов общей стратегии деятельности.      

Ключевые слова: маркетинг, маркетинг отношений, агробизнес, маркетинговая среда, транзакционные издержки, бизнес-процесс, процессно-структурированное управление, маркетинговая стратегия.

ANNOTATION

Zdryliuk V. В. The development of the relationship marketing in agribusiness. – On the rights of the manuscript.

Thesis for a degree of Candidate of Economic Sciences, specialty  08.00.04 - Economics and management of enterprises (according to the type of  economic activity),  Lviv National Agrarian University of Ministry of Agrarian Policy and Food of Ukraine, Lviv, 2013. 

The dissertation deals with theoretical, methodological and applied principles of the relationship marketing in agribusiness. The conceptual framework and characteristics of the relationship marketing in agricultural enterprises have been defined. The applying of the process-structural approach to the relationship marketing management was determined. The methodological points of the analysis of relations between the subjects of agribusiness were improved. The approach to the assessment of the transaction costs level and dynamics of agricultural enterprises in the context of the relations with the subjects of the marketing environment was proposed. 

The preconditions of the relationship marketing formation and development in agribusiness were defined. The evaluation of the relations from the agricultural producer's point of view was carried out. The directions of the relationship marketing management improvement in agricultural enterprises were offered. The approach to the functioning of the marketing informational system within the information-analytical support of the relationship marketing was improved. The recommendations for the selection and choice of relationship marketing formation and development strategy in agribusiness were determined.

Key words: marketing, relationship marketing, agribusiness, marketing environment, transaction costs, business-process, process-structural management, marketing strategy.
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Сегмент С








Сегмент В








Розмір сільськогосподарських угідь – до 50 – 1000 га.


Розмір посівних площ – до 50 – 500 га.


Розмір виробництва зернових та зернобобових культур – до 25 – 500 ц.


Урожайність зернових та зернобобових культур – до10 – 20 ц/га.


Чистий дохід – до 0,5 – 2,5 млн. грн.


Рівень рентабельності – 0,1 – 9,9 %.








Розмір сільськогосподарських угідь – 1000,1 – 3000 га.


Розмір посівних площ – 500,1 – 2000 га.


Розмір виробництва зернових та зернобобових культур – 500,1 – 10000 ц.


Урожайність зернових та зернобобових культур – 20,1 – 40 ц/га.


Чистий дохід – 2,6 – 10 млн. грн.


Рівень рентабельності – 10,0 – 49,9 %.











Розмір сільськогосподарських угідь – 3000,1 – більше 5000 га.


Розмір посівних площ – 2000,1 – більше 3000 га. 


Розмір виробництва зернових та зернобобових культур – 10000,1 – більше 50000 ц.


Урожайність зернових та зернобобових культур – 40,1 – більше 50 ц/га.


Чистий дохід – 10,1 – більше 50 млн. грн.


Рівень рентабельності – 50 – 100 %.








Сегмент А








Вдосконалення інформаційного портфелю підприємства





Узгодження комплексу дій між відділами у рамках бізнес-процесів





Побудова та структурування бізнес-процесів 














Пошук можливостей до отримання зворотного зв’язку





Стратегічний аналіз факторів мікро- маркетингового середовища








Згортання співпраці





Контролінг та оптимізація відносин





Збереження зусиль





Інтенсифікація діяльності





Розробка та втілення стратегічних рішень щодо співпраці із окремими ринковими суб’єктами





Аналіз та оцінювання відносин працівниками усіх структурних підрозділів, залучених у бізнес-процеси








фінансового;		- планово-економічного;


постачання і збуту;		- маркетингу;


виконавської служби;	   - зооветеринарної служби;


агрономічної служби;   - автопарку та МТП;


енергопостачання;








Розробка плану розвитку відносин у рамках бізнес-процесів для усіх структурних підрозділів:





Побудова та дослідження існуючої системи маркетингу відносин





Стратегічний аналіз факторів макро- маркетингового середовища








Розробка та втілення стратегічних рішень у напрямку реалізації маркетингу відносин





Аналіз середовища та 


формулювання стратегічних цілей підприємства





Рівні маркетингу відносин





Підприємства отримують фінансову вигоду від співпраці;  відбувається індивідуалізація відносин; розробляються специфічні комплекси маркетингу для обслуговування конкретного партнера.








Підприємства отримують початкові результати взаємодії; трансакції здійснюються протягом тривалого періоду; використовуються спеціальні ринкові пропозиції.


 





Відносини переходять на рівень ділових переговорів;


 підприємства обумовлюють переваги та загрози  потенційних відносин; здійснюються перші ринкові трансакції.








Ініціатива щодо розвитку відносин з’являється лише від одного підприємства, яке намагається їх побудувати та розвивати.








Партнерські (стратегічні) відносини





Привілейовані відносини





Активні (ділові) відносини





Пасивні відносини








