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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ
Актуальність теми. Сучасні агропромислові підприємства функціонують в умовах ринкової нестабільності через недосконалість господарського механізму, нерозвиненість ринкової інфраструктури, відсутність необхідної інформації про стан ринку та недостатності практичного досвіду роботи в умовах конкурентного середовища. Рушійною силою у вирішенні більшості з цих питань може стати організація маркетингової діяльності, яка супроводжуватиме сільськогосподарську продукцію від виробника до споживача. У зв’язку з цим постає необхідність підпорядкування внутрішньогосподарської діяльності вимогам зовнішнього середовища шляхом дослідження ринку та проведення маркетингової політики.

Існуючі економічні протиріччя в аграрному ceктopi країни мають незворотній характер, але, водночас, його нинішній соціально-економічний стан i певна невизначеність результатів на перспективу, вимагають творчого підходу до нової методології господарювання в уcix агропромислових формуваннях. У сучасних умовах ефективний маркетинг є одним із необхідних визначальних інструментів організації раціонального виконання товаро-збутової функції в умовах зростаючої конкуренції та відкритості ринків.

Проблеми маркетингової діяльності в зернопродуктовому підкомплексі є об’єктом досліджень таких вітчизняних вчених як В.Г. Андрійчук, В.І. Богачов, А.В. Войчак, В.М. Гончаров, М.Я. Дем’яненко, І.В. Заблодська, М.Й. Малік,     В.Я. Месель-Веселяк, В.П. Рябоконь, П.Т. Саблук, В.Г. Ткаченко, М.М. Федоров, О.М. Шпичак, Л.М. Худолій та ін. Теоретичні та методологічні засади маркетингу як однієї з основ ефективного функціонування підприємств у ринкових умовах закладені такими зарубіжними вченими як Г.Л. Азоєв, В.А. Алексунін, І. Ансофф, Г. Ассель, Є.П. Голубков, П. Дойль, П. Друкер, Ф. Котлер, Д. Кревенс,               Ж.-Ж. Ламбен, М. Портер. 

На наш погляд, в Україні існує тенденція щодо дослідження більш загальних положень маркетингу, а в практичному відношенні пріоритетом користується агропромисловий маркетинг. Значні проблеми у сфері маркетингової діяльності, особливо на регіональних ринках, залишаються недостатньо розробленими. Актуальність теми дослідження підкреслює не тільки теоретичне, але й глибоке практичне значення стратегічного управління маркетинговою діяльністю для українських підприємств на сьогоднішній день.
Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна робота виконана відповідно до планів науково-дослідної роботи кафедри економічної теорії і маркетингу Луганського національного аграрного університету  за темою „Розробка методологічних основ і критеріїв забезпечення інноваційного й інвестиційного розвитку агропромислових підприємств України” (номер державної реєстрації 0110U001566). У рамках затверджених планів здобувачем, в якості виконавця, розроблено перспективні напрями розвитку маркетингової діяльності в системі аграрного ринку, а також механізм формування стратегії забезпечення продовольчої безпеки країни.

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є теоретичне обґрунтування та розробка методичних положень і науково-практичних рекомендацій щодо удосконалення маркетингової діяльності підприємств в умовах ринкової нестабільності. 

Досягнення поставленої мети зумовило необхідність  вирішення таких завдань:

· конкретизувати економічний зміст категорій „маркетинг” та „маркетингова діяльность”, а також систематизувати елементи концепції системи маркетингу підприємств АПК;
· проаналізувати ефективність маркетингової діяльності сучасного зернопродуктового підкомплексу;

· визначити основні методи дослідження системи маркетингової діяльності;
· провести комплексну маркетингову оцінку підприємств зернопродуктового підкомплексу Луганської області з урахуванням сучасних тенденцій розвитку;
· обґрунтувати технологію формування системи регіонального маркетингу та моніторингу ринкового середовища;
· удосконалити методику формування маркетингової товарної стратегії підприємств АПК на регіональному рівні;
· розробити та впровадити економічну модель оптимальної маркетингової стратегії для підприємств зернопродуктового підкомплексу.
Об’єктом дослідження є сучасні процеси маркетингової діяльності агропромислових підприємств зернопродуктового підкомплексу України. 

Предметом дослідження є сукупність теоретичних, методологічних і практичних аспектів, які забезпечують маркетингову діяльність підприємств АПК в умовах ринкової нестабільності. 
Методи дослідження. Теоретико-методологічну основу дослідження складають діалектичний метод пізнання та системний підхід до вивчення економічних явищ, базові положення економічної теорії, наукові роботи вітчизняних і зарубіжних вчених-економістів; законодавчі та нормативно-правові акти України. Зокрема, комплекс економічних методів і прийомів пізнання: абстрактно-логічний, монографічний, теоретичного узагальнення та порівняння, аналізу та синтезу, системного й економічного аналізу, економіко-статистичний, графічної інтерпретації, економіко-математичного моделювання. Обробка матеріалів дослідження здійснювалася з використанням сучасних інформаційних технологій та програм.

Інформаційно-нормативною базою дослідження та обґрунтування висновків і рекомендацій є чинні законодавчі та нормативно-правові акти, офіційні статистичні дані Державного комітету статистики України та Головного управління статистики Луганської області, економічна й статистична інформація Головного управління агропромислового розвитку Луганської облдержадміністрації, річна звітність та економічна інформація зернопереробних підприємств, матеріали анкетування й експертних оцінок, які отримані автором, теоретичні праці вітчизняних і зарубіжних вчених, інші спеціальні та науково-практичні інформаційні джерела, зокрема матеріали періодичних видань і спеціальні монографічні джерела за темою дисертаційного дослідження, а також результати власних досліджень і спостережень.
Наукова новизна отриманих результатів полягає у системному обґрунтуванні теоретико-методологічних основ та прикладних засад щодо маркетингової діяльності підприємств АПК в умовах ринкової нестабільності. Найважливішими результатами дослідження, які характеризують новизну, розкривають зміст дисертації і виносяться на захист, є наступні:

вперше:
· розроблено модель оптимальної маркетингової стратегії для підприємств зернопродуктового підкомплексу, що передбачає одержання очікуваного прибутку в умовах ринкової нестабільності за рахунок диференціації асортименту;
удосконалено:

· методику формування системи регіонального маркетингу та моніторингу ринкового середовища;
– методику формування маркетингової товарної стратегії підприємств АПК на регіональному рівні; 

набуло подальшого розвитку:
– визначення суті й змісту поняття „маркетинг” та „маркетингова діяльність”, а також на їх основі систематизовано елементи концепції системи маркетингу підприємств АПК;

–    особливості сучасної системи маркетингу на ринку зернопродукції України та обґрунтовано її вплив на функціонування окремих ланок зернопродуктового підкомплексу;

– методичний інструментарій механізму маркетингової діяльності агропромислових підприємств ринку зернової продукції;

– алгоритм маркетингового моніторингу товаровиробників зернопродуктового підкомплексу з урахуванням асортименту продукції.
Практичне значення отриманих результатів полягає у впровадженні отриманих результатів досліджень у діяльність підприємств зернопродуктового підкомплексу, що сприяє поширенню застосування інструментів маркетингу та підвищує конкурентоспроможність продукції. Результати методичних і практичних розробок, які представлені в дисертаційному дослідженні, можуть бути використані при розробці конкретних бізнес-планів розвитку підприємств зернопереробної галузі України. 

Теоретичні положення та інформаційно-аналітичні матеріали дисертації використовуються в навчальному процесі Луганського національного аграрного університету при викладені дисциплін „Маркетинг”, „Маркетингова політика розподілу”, „Маркетингова політика комунікацій”, „Економічна теорія” (довідка № 16/51-а від 16.05.2011 р.).

Результати досліджень і пропозиції автора щодо процесу маркетингової діяльності підприємств схвалені та прийняті до практичного застосування Головним управлінням агропромислового розвитку облдержадміністрації Луганської області при розробці Програми „Соціально-економічного розвитку Луганської області на 2009, 2010, 2011 та 2012 роки” (довідка  № 37-3/2-117 від 10.10.2011 р.), а також використовуються в господарській діяльності переробних підприємств Луганської області: ПАТ „Луганськмлин” (акт впровадження              № 03-07/162 від 12.05.2011 р.) та ПАТ „Луганськ-Нива” (акт впровадження             № 06-07/181 від 13.05.2011 р.).

Особистий внесок здобувача. Дисертація є самостійною науковою роботою. Результати наукових досліджень, висновки та пропозиції, викладені в дисертації, отримані автором особисто. З колективних монографій кафедри економічної теорії і маркетингу в роботі використаний тільки особистий внесок дисертанта.
Апробація результатів дисертації. Основні положення, наукові результати та практичні розробки дослідження доповідались і обговорювалися, одержавши позитивні оцінки, на щорічних звітних науково-практичних конференціях за підсумками роботи професорсько-викладацького складу Луганського національного аграрного університету (2006-2011 рр.); Міжнародній науково-практичній конференції „Управлінський потенціал у системі економічного розвитку” (м. Луганськ, Луганський національний аграрний університет, 2007 р.); Міжнародній науково-практичній конференції „Проблеми розвитку АПК в контексті вступу України до СОТ” (м. Луганськ, Луганський національний аграрний університет, 2008 р.); Міжнародній науково-практичній конференції „Конкурентоспособность российской экономики: факторы роста и императивы развития” (г. Краснодар, Кубанский государственный аграрный университет,       29 октября 2008 г.);  Міжнародній науково-практичній конференції „Стратегия обеспечения экономической безопасности России” (г. Сочи (Адлер), Кубанский государственный аграрный университет, 14-17 мая 2009 г.); Міжнародній науково-практичній конференції „Інноваційні та інвестиційні процеси підвищення ефективності сільськогосподарського виробництва в умовах глобалізації економіки” (м. Луганськ, Луганський національний аграрний університет,           13-15 травня 2010 р.); Міжнародній науково-практичній конференції „Трансформация собственности – ключевое направление экономической политики” (г. Санкт-Петербург,  Санкт-Петербургский государственный университет, 11 декабря    2010 г.).

Публікації. За результатами дисертаційного дослідження опубліковано 11 наукових робіт загальним обсягом 4,82 друк. арк.; з них 9 статей у спеціалізованих наукових фахових виданнях загальним обсягом 3,76 друк. арк. (серед них 7 належить особисто автору). 
Структура і обсяг дисертації.  Структура дисертаційної роботи підпорядкована темі та меті дослідження і визначається їх межами. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел, який включає 189 найменувань, 9 додатків. Дисертаційна робота викладена на 190 сторінках основного тексту, містить 29 таблиць, 49 рисунків.

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЙНОЇ РОБОТИ
У першому розділі „Теоретичні засади системи маркетингової діяльності підприємств АПК” узагальнено основні теоретичні положення щодо сутності маркетингової діяльності в умовах ринкової нестабільності. Розкрито зміст системи маркетингу та виявлено основні задачі, функції й показники рівня раціональності системи маркетингу підприємств АПК. Розглянуто методи визначення та критерії оцінки маркетингової діяльності підприємств.  
Розуміння суті маркетингу в сучасних умовах є дуже важливим, тому що ринкові відносини вимагають переосмислення стереотипів при плануванні діяльності підприємств. Проведений аналіз існуючих трактувань дозволив автору визначити сутність поняття „маркетинг” в якості комплексної характеристики, яка відображає виконання робіт, пов’язаних із управлінням підприємством і задоволенням потреб споживачів та забезпечує успішне функціонування підприємства для досягнення комерційної та підприємницької мети.

Визначено, що маркетингова діяльність є проявом відповідності рівня розвитку маркетингової служби, інструментарію та методів, які використовуються при просуванні продукції на ринок.  Маркетингова діяльність – це процес, пов’язаний із виконанням дій, скерованих на досягнення маркетингових цілей, що припускає використання певних технологій, засобів і методів.

Максимальна результативність маркетингової діяльності підприємств АПК досягається шляхом створення системи маркетингу. В той же час система маркетингу підприємств АПК, як і будь-яка інша система, в ринкових умовах функціонує у дворівневому маркетинговому середовищі, яке включає мікро- та макрофактори. Узагальнюючи вищенаведене, вважаємо, що система маркетингу – це сукупність взаємопов’язаних елементів маркетингу, які діють в маркетинговому середовищі (рис. 1).

Система маркетингу вимагає складного набору цілей для адекватного віддзеркалення|відображення| |всілякого| зовнішнього і внутрішнього середовища|середи| підприємства. Завданням системи маркетингу є створення умов для пристосування виробництва і збуту до зміни попиту, розробка системи організаційно-технічних засобів підвищення конкурентоспроможності продукції та інтенсифікації збуту. 

Дослідження показали, що наука не має методичних основ комплексної оцінки ефективності маркетингу, доступної для практичного використання в аналітичній роботі підприємств АПК. В основі методологічного підходу до оцінки ефективності маркетингу, на нашу думку, повинна лежати відповідь на низку питань, зокрема: для яких цілей розробляється методика, як можуть бути використані результати і для кого вона необхідна. 

З точки зору основних аспектів маркетингу, маркетинговий аналіз відповідає аналітичному. В зв’язку з цим  всі методи маркетингового аналізу розподілені на: методи, що спрямовані на аналіз ситуації; методи, що спрямовані на розробку стратегії.

Таким чином, маркетинговий аналіз це система кількісних та якісних методів, що спрямовані на аналітичне забезпечення маркетингової діяльності підприємств АПК.

Рис. 1. Елементи концепції системи маркетингу підприємств АПК
У другому розділі „Оцінка тенденцій розвитку та стану маркетингової діяльності підприємств зернопродуктового підкомплексу” проаналізовано сучасний стан і тенденції розвитку внутрішнього та зовнішнього ринку зерна України. Проведено маркетинговий моніторинг підприємств зернопродуктового підкомплексу. Оцінено ефективність маркетингової діяльності товаровиробників Луганської області. 
Зернове господарство, як пріоритетна галузь АПК, визначає його сучасний розвиток і продовольчу безпеку держави в цілому. Ринок зерна в Україні характеризується певними особливостями, сутність яких полягає у тому, що товаром можуть виступати майже всі види зернових культур. Для внутрішніх потреб за рік в Україні використовується з продовольчою метою близько 7-8 млн. т зерна; на корми – 12-14 млн. т; для промислової переробки –  0,5 млн. т; на посів – в середньому 4 млн. т зерна. Інтервенційний фонд має становити близько 4 млн. т. За рахунок власного виробництва Україна цілком спроможна задовольняти потреби внутрішнього ринку та здійснювати експорт зерна і продуктів його переробки. Основними зерновими культурами, що формують експортний потенціал країни є пшениця, ячмінь, кукурудза, які з 2006 року по 2010 рік забезпечили 98,7% валютних надходжень. 
Ринок зерна Луганської області характеризується значною кількістю суб’єктів пропозиції, яка має тенденцію до збільшення. Важливим параметром регіонального ринку зерна, низьке значення якого негативно характеризує Луганську область у контексті продовольчої безпеки, виступають обсяги виробництва зерна на душу населення області. Протягом 2001-2010 рр. найбільшого рівня показник досягав в 2010 р. – 798 кг; найнижчий рівень спостерігався в 2001 р. – 174 кг. Протягом всього періоду незалежності України Луганська область жодного разу не змогла досягти середнього рівня за даним показником. У порівнянні з національним рівнем виробництва зерна на душу населення регіональний рівень коливався від 86% в 2001 р. до 35% в 2010 р. 
Найбільшими промисловими споживачами зерна у Луганській області є підприємства борошномельної, круп’яної, комбікормової галузей.

В останні роки спостерігається значне зниження обсягів виробництва борошна підприємствами досліджуваної області (рис. 2). 
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Рис. 2. Динаміка виробництва борошна, круп і комбікормів 
переробними  підприємствами Луганської області, тис. т
Поряд із цим, змінилась структура виробництва борошна: зменшилась частка великих підприємств, зросла питома вага підприємств підсобної промисловості. Дослідження показали, що у 2000 р. підприємствами підсобної промисловості області вироблено понад 37% усього борошна, у 2010 р. – понад 26%. 

Луганська область є одним із провідних виробників круп в Україні. Потужності області становлять 15,3% від усіх потужностей круп’яної промисловості України. В останні роки галузь не обминула загальна криза, в результаті якої значно зменшилось виробництво круп в області з 30,2 тис. т у    2008 р. до 25,1 тис. т у 2010 р. Основу круп’яної промисловості області складає низка підприємств, серед яких слід відзначити: ПАТ „Луганськ-Нива” потужністю 13,5 тис. т на рік та  ДП „Украгротрейд” потужністю 106 тис. т на рік. 

Комбікормова промисловість є заключною у дослідженні галузей первинної переробки зернових у Луганській області. В даний час галузь є найменшим промисловим споживачем зерна в регіоні. Зменшення виробництва комбікормів в області в цілому спричинено перш за все, кризою в галузі тваринництва. За період 2008-2010 рр. виробництво комбікормів у Луганській області зменшилося в 2,1 рази.

Підвищення внутрішніх цін на зерно у 2006-2010 рр. зумовило зменшення  його експорту у 2009 р. В результаті кількість експортованого зерна зменшилась більш ніж у три рази і склала близько 28 тис. т (табл. 1).

Таблиця 1
Експорт продукції зернопродуктового комплексу Луганської області, тис. дол. США

	Продукція
	Роки
	Відхилення 

2010 р. до 2006 р., %

	
	2006 
	2007
	2008 
	2009 
	2010 
	

	Зернові культури
	2626,5
	2343,4
	3502,6
	2983,5
	1436,2
	- 45,3

	Продукція борошномельно-круп’яної промисловості
	2794,4
	6146,4
	10529,4
	10807,4
	7283,9
	160,7



	Готові продукти з зерна
	1477,2
	1860,4
	7258,1
	1944,3
	1667,9
	12,9

	Разом
	6898,1
	10350,2
	21290,1
	15735,2
	10338
	49,8

	Співвідношення експорту зерна та продукції його переробки
	0,94
	0,38
	0,33
	0,28
	0,20
	-


Зменшення експорту зернових в 2006-2010 рр., призвели до збільшення експорту продуктів його переробки. Якщо в 2006 р. співвідношення експорту зерна і борошна було приблизно однаковим, то в 2010 р. експортовано зерна в 7 разів менше, тобто в зернопродуктовому підкомплексі  переважає не сировинний напрямок експорту, а експорт готової продукції.

Проблема проведення сучасних кваліфікаційних маркетингових досліджень полягає у чіткому визначенні споживчих переваг, що стосується безпосередньо самого товару та його властивостей, місць покупок, частоти споживання, торгових марок, що демонструє TGI – методологія.

Інтерпретація результатів маркетингових досліджень на регіональному ринку здійснена на базі споживацьких переваг покупців круп. У результаті проведеного анкету​вання виявлено популярну серед споживачів торгову марку „Добродія”; найбільше число покупців (60%) купують крупи на ринку м. Луганська і регіону в продуктових мага​зинах – 30% і в супермаркетах – 23%; товарами-субститутами для споживачів є картопля (75%) і макарони (32%); більшість покуп​ців (86%) орієнтуються на якість продукції, ціна має значення для 35% респондентів, на бренд орієнтується 24 % опитаних. 
З метою оцінки ефективності управління маркетингової діяльності на підприємстві розроблено анкету, за допомогою якої здійснюється оцінка виконання функцій маркетингу за наступними напрямками: маркетингові дослідження, сегментування ринку, позиціонування товару, аналіз організації маркетингової діяльності, планування маркетингової діяльності, розробка комплексу маркетингу. Проведене дослідження виявило, що маркетинг не є ефективним на досліджуваному підприємстві. 

У третьому розділі „Концептуальні напрямки удосконалення маркетингової діяльності підприємств АПК на ринку зерна” розглянуто технологію формування системи регіонального маркетингу та моніторингу ринкового середовища. Вдосконалено методику формування маркетингової товарної стратегії підприємств АПК на регіональному рівні. Запропоновано економічне моделювання як один із шляхів вдосконалення маркетингової діяльності підприємств. 
Регіональний маркетинг варто розуміти як елемент системи ринкових відносин, спроектований на рівень області. Регіональний маркетинг може сприяти створенню рівних ринкових умов як для виробника сировини, так і для переробників. Досягнення цілей регіонального маркетингу можливо за допомогою системного підходу до розвитку аграрного сектора регіону. 
Вивчення взаємозв’язку регіонального маркетингу з маркетингом окремих підприємств відображає необхідність розгляду регіонального маркетингу у взаємозв’язку з моніторингом зовнішнього ринкового середовища (рис. 3). 

Регіональну систему маркетингу та моніторингу аграрного сектора регіону доцільно розглядати у вигляді трьох підсистем: комплекс регіонального маркетингу та моніторингу; інструменти впливу на ринок; обрані для збуту товарів ринки. Особливе місце в системі регіонального маркетингу займає моніторинг ринкового середовища. 

Побудова системи регіонального маркетингу, що охоплює весь спектр діяльності підприємств аграрного бізнесу – від виробництва сировини до реалізації кінцевого продукту – одному підприємству не є можливим. Тому всі агропромислові підприємства регіону повинні бути не суперниками по бізнесу, а партнерами в досягненні цілей, спираючись при цьому на результати діагностики прогнозування системи регіонального маркетингу. 

Рис. 3. Взаємодія регіонального маркетингу з зовнішнім середовищем

Виявлено, що формування стратегії – це досить складний і трудомісткий процес, який потребує дотримання певних правил, принципів, процедур і логічної послідовності. Запропоновано цей процес здійснювати за наступними етапами: дослідження поточної стратегії; проведення аналізу портфеля продукції; вибір стратегії підприємства; оцінка обраної стратегії. 

Викладені методичні аспекти формування маркетингової товарної стратегії представлені у вигляді послідовності взаємопов’язаних дій, що схематично відображено в моделі формування маркетингової товарної стратегії підприємства. У загальному вигляді процес формування маркетингової товарної стратегії підприємств повинен складатися: визначення, формування стратегічного підрозділу; маркетинговий стратегічний аналіз; прогноз  майбутньої позиції товарів і ринків; встановлення цілей та стратегії; формування стратегії (рис. 4). Маркетингову товарну стратегію доцільно будувати за такими напрямками: товарне диференціювання; товарна вузька спеціалізація; товарна диверсифікація; товарна вертикальна інтеграція та ін. 


Рис. 4. Модель формування маркетингової товарної стратегії підприємства АПК 
Використання економічного моделювання дозволило визначити оптимальні стратегії для досліджуваних підприємств, що дозволяють за певних ринкових умов отримувати найбільший прибуток. У даній моделі одним із гравців виступає підприємство, а іншим – стан ринку, який характеризується рівнем попиту на продукцію відповідного підприємства. Окрім того, на кожен вид продукції існує свій попит, який також є динамічним. Кожне підприємство має кілька альтернативних варіантів щодо формування портфелю продукції.

Попит на конкретний вид продукції залежить, в першу чергу, від того, як складається кон’юнктура на ринку зерна. ПАТ „Луганськмлин” має можливість виготовляти борошно, крупи та комбікорм. За допомогою економічної моделі визначено розмір виробництва кожного виду продукції. 
Досліджуване підприємство має надійний спосіб прогнозування кон’юнктури ринку. Визначено стратегію для стану підприємства: (1 - ринок несприятливий; (2 - ринок нейтральний; (3 - ринок сприятливий. Побудовано оптимальну змішану стратегію підприємства  для ПАТ „Луганськмлин” (табл. 2). 
Таблиця 2
Вхідні дані для побудови функціоналу оцінювання ПАТ „Луганськмлин” (виручка від реалізації продукції, тис. грн.)

	Стратегія першого гравця (ПАТ „Луганськмлин”)
	Стратегія другого гравця („ринок”)

	
	несприятли​вий стан (1
	нейтральний стан (2
	сприятливий стан (3

	Борошно
	s1
	24743,00
	41514,20
	66737,3

	Крупи
	s2
	1938,80
	7621,50
	6425,55

	Комбікорм
	s3
	6058,09
	11400,00
	7382,50


Функціонал оцінювання (матриця виграшу підприємства), за даними таблиці 2, має вигляд:
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В результаті отримано:

t1=0,0000315

t2=0,0000927

t3=0,0000041
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Звідси:
P1=7787,69*0,0000315=0,246
P2=7787,69*0,0000041=0,032

P3=7787,69*0,0000927=0,722
Результати проведених досліджень за різних ринкових умов дозволили отримати очікувану виручку від реалізації, не менш ніж 7787,69 тис. грн. за рік, ПАТ „Луганськмлин” повинно мати наступний асортимент: борошно – 25%, крупи – 3%, комбікорм – 72%. В іншому випадку підприємство не отримає очікуваний рівень прибутку. Запропонована методика дозволила в умовах ринкової нестабільності  визначити оптимальний асортимент продукції, який при різному попиті забезпечить  підприємству очікуваний прибуток. 
ВИСНОВКИ
У дисертаційній роботі на основі проведеного дослідження вирішено актуальне науково-практичне завдання щодо покращення стану вітчизняних підприємств АПК шляхом удосконалення маркетингової діяльності на основі формування маркетингової товарної стратегії. Основні висновки та результати, одержані в ході дослідження, зводяться до такого. 
1. Визначено, що маркетинг є комплексною характеристикою, яка відображає виконання робіт, пов’язаних із управлінням підприємством і задоволенням потреб споживачів й забезпечує успішне функціонування підприємства для досягнення комерційної мети. З сутності й змісту категорії „маркетинг” витікає сутність і зміст поняття „маркетингова діяльність”. Отже, маркетингова діяльність – це процес, пов’язаний із виконанням дій, скерованих на досягнення маркетингових цілей, що припускає використання певних технологій, засобів і методів. В результаті дослідження виділені цільові показники, цілі та принципи маркетингової діяльності підприємств АПК, а також визначено функції маркетингу на ринку сільськогосподарської продукції. Виявлено що система маркетингу – це сукупність взаємопов’язаних елементів маркетингу, які діють в маркетинговому середовищі. 

2. Визначено основні показники рівня раціональності системи маркетингу підприємств АПК, які дозволяють: комплексно відобразити плановість і керованість виникнення проблемних ситуацій; визначити кількість і структуру приймаємих рішень, порівняно з нормативними; виявити ступінь і оперативність реалізації рішень; охарактеризувати організованість агромаркетингового циклу.

3. На основі проведеного аналізу існуючих методик оцінки маркетингової діяльності, всі методи, що використовуються в маркетинговому аналізі, нами розглядаються у принципово новому контексті, що базується на принципах стратегічного маркетингу, тобто орієнтації на потреби споживачів. 
4. Встановлено, що ринок зерна в Україні характеризують певні особливості. Зернове господарство, як пріоритетна галузь АПК, визначає його сучасний розвиток і продовольчу безпеку держави в цілому. Виявлено що, провідними зерновими культурами в Україні є озима пшениця, ячмінь, кукурудза і горох, частка яких у структурі валового виробництва зернових становить  відповідно 51,6%, 22,1%, 9,1% та 4,9%. Найбільшу питому вагу в балансі зерна для внутрішніх потреб країни складає використання його на кормові цілі. З метою оцінки ефективності управління маркетинговою діяльністю на підприємстві запропоновано анкету, розроблену на базі TGI – методології. 

5. Доведено, що особливе місце в системі регіонального маркетингу займає моніторинг ринкового середовища, який поєднує ланки: оцінку попереднього стану середовища (генезис) і оцінку майбутнього стану середовища (прогностика). Запропонована модель функціонування системи регіонального моніторингу та маркетингу для підприємств аграрного комплексу регіону, та визначені основні її елементи:  підсистема збирання інформації, розрахунково-аналітична підсистема,  багатомірна база даних. 

6. Вдосконалено  методичні аспекти формування маркетингової товарної стратегії, які представлено у вигляді послідовності взаємопов’язаних дій, що схематично відображено в моделі формування маркетингової товарної стратегії підприємства. У загальному вигляді процес формування маркетингової товарної  стратегії  повинен включати блоки: визначення, формування стратегічного підрозділу; маркетинговий стратегічний аналіз; прогноз  майбутньої позиції товарів і ринків як основи для встановлення цілей; встановлення цілей та стратегії; формулювання стратегії. 

7. На основі узагальнення досвіду реструктуризації підприємств переробної промисловості розроблена економіко-математична модель вдосконалення галузевої структури, що включає аналіз діючих підприємств, побудову структурних схем і математичних моделей організації матеріально-грошових потоків. Розраховано, що  чистий прибуток реструктурованої інтегрованої галузі із залученням всіх підприємств в єдиний виробничий ланцюг збільшиться на 11% (спрогнозований на основі моделі ефект від інтеграції).

Розраховано оптимальну змішану стратегію підприємства ПАТ „Луганськмлин” та визначено, що для того щоб за різних ринкових умов отримати очікувану виручку від реалізації, не менш ніж 7787,69 тис. грн. за рік, ПАТ „Луганськмлин” повинно мати наступний асортимент: борошно – 25%, крупи – 3%, комбікорм – 72%. В іншому випадку підприємство не отримає очікуваний рівень прибутку. 
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АНОТАЦІЯ
Чеботарьова О.М. Маркетингова діяльність підприємств АПК в умовах ринкової нестабільності. – Рукопис.

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – економіка та управління підприємствами (економіка сільського господарства і АПК). – Луганський національній аграрній університет, Луганськ, 2011.

У дисертаційному дослідженні розглянуто теоретичні, методологічні та практичні засади системи маркетингової діяльності підприємств АПК; проведено оцінку тенденцій розвитку маркетингової діяльності підприємств зернопродуктового підкомплексу; розроблено й обґрунтовано концептуальні напрямки маркетингової діяльності підприємств АПК на ринку зерна. 

На підставі узагальнення вітчизняного та зарубіжного досвіду визначено економічний зміст категорій „маркетинг” та „маркетингова діяльність”. Обґрунтовано доцільність дослідження маркетингової діяльності з точки зору системного підходу до її організації. Розглянуто методи визначення та критерії оцінки маркетингової діяльності. 

Проведена  оцінка сучасного стану та тенденцій розвитку внутрішнього та зовнішнього ринку зерна. Здійснено маркетинговий моніторинг підприємств зернопродуктового підкомплексу та оцінена ефективність їх маркетингової діяльності.

Обґрунтовано технологію формування системи регіонального маркетингу та моніторингу ринкового середовища. Вдосконалено методику формування маркетингової товарної стратегії підприємств АПК на регіональному рівні та запропоновано економічне моделювання як один із шляхів вдосконалення маркетингової діяльності підприємств. 

Ключові слова: маркетинг, маркетингова діяльність, система маркетингу, зернопродуктовий підкомплекс, ринок зерна, маркетинговий моніторинг, регіональний маркетинг, маркетингова товарна стратегія, підприємства АПК, економічна модель.

АННОТАЦИЯ

Чеботарева Е.Н. Маркетинговая деятельность предприятий АПК в условиях рыночной нестабильности. – Рукопись.

Диссертация на соискание ученой степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 – экономика и управление предприятиями (экономика сельского хозяйства и АПК). – Луганский национальный аграрный университет, Луганск, 2011.

В диссертационном исследовании рассмотрены теоретические, методологические и практические основы маркетинговой деятельности предприятий АПК. Проанализировано экономическое содержание категорий «маркетинг» и «маркетинговая деятельность». Выявлено, что система маркетинга – это совокупность взаимоувязанных элементов, которые действуют в маркетинговой среде. Обобщающим инструментом выявления возможностей маркетинговой деятельности является системно-комплексный подход, который охватывает систему выхода на рынок; состояние конкуренции между предприятиями; коммуникационные связи; условия адаптации к внутренним и внешним изменениям на рынке; распределение отдельных операций с перемещением товаров от производителей к потребителям. 

На основе проведенного анализа существующих методик оценки эффективности маркетинговой деятельности, все методы используемые в маркетинговом анализе рассматриваются в принципиально новом контексте, базирующемся на принципах стратегического маркетинга, то есть ориентации на потребности потребителей. 

В процессе исследования проведена оценка тенденции развития и состояния маркетинговой деятельности предприятий зернопродуктового подкомплекса. Проанализирован внутренний и внешний рынок зерна. Зерновое хозяйство, как приоритетная отрасль АПК, определяет продовольственную безопасность государства в целом. В структуре производства зерновых ведущее место занимает пшеница. Определено, что основными зерновыми культурами, которые формируют экспортный потенциал страны, является пшеница, ячмень и кукуруза. Важным параметром регионального рынка зерна является объем производства зерна на душу населения. Наибольшими промышленными потребителями зерна в Луганской области являются предприятия мукомольной, крупяной, комбикормовой отраслей. Выявлено что, уменьшение экспорта зерновых привело к повышению экспорта продуктов его переработки, то есть в зернопродуктовом подкомплексе области  преобладает не сырьевое направление экспорта, а экспорт готовой продукции.

С целью оценки эффективности управления маркетингом на предприятиях было проведено анкетирование, на основе TGI – методологии и выявлено, что эффективность маркетинга не является высокой.

  На основе проведенной оценке маркетинговой деятельности предприятий АПК сформирована система регионального маркетинга и мониторинга рыночной среды. Предложена модель функционирования системы регионального мониторинга и маркетинга для предприятий аграрного комплекса региона, и определены основные ее элементы. Обоснована методика формирования маркетинговой товарной стратегии в виде последовательности взаимоувязанных действий, которые отражены в модели формирования маркетинговой товарной стратегии предприятия. Разработана экономическая модель совершенствования отраслевой структуры, включающей анализ деятельности предприятий, построение структурных схем и экономико-математических моделей организации материально-денежных потоков. На основе экономического моделирования определены оптимальные стратегии для зерноперерабатывающих предприятий, которые позволят при определенных рыночных условиях получать наибольшую прибыль. 
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ANNOTATION
Chebotaryova O.M. Marketing activities of agricultural sector enterprises in conditions of market instability. – Manuscript.

Candidate on Economic Sciences dissertation paper on speciality 08.00.04 – economy and management of enterprises (farm and AIC economy). – Lugansk national agrarian university, Lugansk, 2011.

In this dissertation research theoretical, methodological and practical principles of marketing activities system of  agricultural sector enterprises have been considered; marketing activities progress trend of grain crops product subcomplex enterprises have been estimated; conceptual trends of agricultural sector enterprises marketing activities in the grain market have been worked out and substantiated.

Economic contents of “marketing” and “marketing activities” categories have been determined on the ground of domestic and foreign experience generalization. Marketing activities research suitability has been substantiated from the point of view of system approach to its organization. Methods of determination of marketing activities and its estimation criteria have been considered.

Present conditions and progress trends of domestic and foreign market of grain crop have been estimated. Marketing monitoring of grain crops product subcomplex enterprises has been carried out and its marketing activities efficiency has been estimated.

Technology of regional marketing system forming and monitoring of market state have been substantiated. Methodology of forming of marketing product strategy of agricultural sector enterprises at the regional level has been improved. Economic modeling as one of the ways of enterprises marketing activities improvement has been suggested.
Key words: marketing, marketing activities, marketing system, grain crops product subcomplex, grain market, marketing monitoring, regional marketing, marketing product strategy, agricultural sector enterprises, economic model.
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