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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми. Успішне функціонування сільськогосподарських підприємств у ринковому середовищі передбачає високу ефективність їхньої діяльності та можливості пристосовуватись до зовнішніх умов, які постійно змінюються. Світовий досвід показує, що найбільш ефективно ці завдання вирішуються на основі формування маркетингової стратегії.

Значення теоретичних, методологічних і практичних аспектів маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств зростає ще й тому, що в аграрному секторі економіки складно здійснюються антикризові заходи, процеси адаптації. 

Формування й розвиток маркетингової стратегії дозволяє сільськогосподарським підприємствам адаптуватися до ринкових умов та функціонувати досить ефективно. Маркетингова діяльність – це система заходів, яка дозволяє мобілізувати фінансові, трудові, матеріальні ресурси, інвестиції. Розвиток маркетингової стратегії орієнтований на підвищення рівня ефективності аграрного сектору економіки переважно за рахунок його внутрішніх джерел.

У ринкових відносинах визначальну роль відіграє попит, у повній відповідності до якого організовується пропозиція сільськогосподарської продукції. Надання пріоритетного значення пропозиції продукції містить елементи значного ризику, збитків та банкрутства. Такою є аксіома ринку, порушення якої має негативні наслідки відповідно до масштабів пропозиції, не забезпеченої попитом. Тому процеси формування й розвитку маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств різного рівня на сучасному етапі становлення ринку особливо актуальні.

Огляд вітчизняної та зарубіжної наукової літератури з проблем формування й розвитку маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств указує на відсутність цілісної наукової концепції, методології формування й розвитку маркетингової стратегії аграрного сектору економіки в умовах нестабільності. Це значною мірою стримує процеси реформування аграрної сфери економіки регіону й сільського господарства загалом.

Вагомий внесок у розробку теорії та методології маркетингу належить таким зарубіжним та вітчизняним ученим, як: Г. Ассел, А. Войчак, С. Гаркавенко, П. Діксон, Ф. Котлер, А. Павленко, Є. Уткін. Методичні та прикладні проблеми агромаркетингу висвітлено в працях А. Г. Абрамової, М. В. Брагінця, В. І. Богачова, В. М. Гончарова, О. В. Кочеткова, І. Я. Петренка, В. І. Перебийніса, П. М. Макаренка, Л. Ю. Мельника, В. Я. Месель-Веселяка, Π. Т. Саблука, В. Г. Ткаченко, М. М. Федорова, М. М. Шевченко та ін.  

Наукові розвідки цих дослідників дозволили виявити закономірності становлення й розвитку маркетингу взагалі та в аграрній сфері зокрема.

Однак зазначимо, що в Україні бракує досліджень щодо наукового обґрунтування підходів до розробки маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств, формування й практичного її використання в умовах ринкової економіки. 

Вирішення питань щодо маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств потребує уточненого аналізу, узгодження, вивчення й нових розробок, що й зумовило вибір теми дисертаційної роботи.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертацію виконано згідно з планами науково-дослідної роботи кафедри статистики та економічного аналізу Луганського національного аграрного університету за темою „Економічні інтереси учасників агропродуктового ринку” (номер державної реєстрації 0108U006838). Внесок автора полягає в теоретичному обґрунтуванні практичних рекомендацій та в розробці рекомендацій з ефективного використання маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств.

Мета і завдання дослідження. Мета дослідження полягає в узагальненні та поглибленні теоретичних і методичних засад та розробці пропозицій щодо шляхів формування й практичного використання маркетингової стратегії сільськогосподарськими підприємствами. 

Для досягнення поставленої мети в дисертаційній роботі було поставлено та вирішено такі завдання:

·  узагальнити економічну сутність поняття „маркетингова стратегія” сільськогосподарських підприємств;

· визначити особливості маркетингової стратегії в аграрній сфері;

· за рахунок проведення діагностичного аналізу сільськогосподарських підприємств визначити компетентність збутового персоналу та здійснити оцінку економічної ефективності стратегічного маркетингового управління збутом;

· визначити особливості адаптації сільськогосподарських підприємств до ринкових умов господарювання;

· розробити технологію формування маркетингової стратегії, ураховуючи особливості агромаркетингу;

· розробити модель маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств, засновану на оптимізації виробництва та реалізації їх продукції по різних каналах збуту.

Об’єктом дослідження є процес формування, розвитку й практичного застосування маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств.
Предметом дослідження є сукупність теоретичних, науково-методичних і практичних принципів та методів дослідження аспектів формування маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств.

Методи дослідження. Теоретичною й методичною основою дисертаційної роботи стала методологія пізнання, яка ґрунтується на діалектичному методі, в основу якої покладено системний підхід, принцип комплексності та послідовності в пізнанні економічних явищ і процесів. Методологічне підґрунтя дослідження становлять фундаментальні положення маркетингу, економічної теорії та соціальних наук (соціології, філософії), а також наукові праці вітчизняних та іноземних фахівців з проблем маркетингу й маркетингової стратегії.

У ході виконання дисертаційної роботи використано такі методи: термінологічний – при обґрунтуванні сутності категорії „маркетингова стратегія”; системно-структурний – для уточнення особливостей розвитку ринку продукції рослинництва та тваринництва; SWOT-аналіз – при вивченні внутрішнього та зовнішнього середовища ринку; абстрактно-логічний – за допомогою цього методу проведені теоретичні узагальнення та сформовані висновки й пропозиції; соціологічний – проведено обстеження діяльності сільськогосподарських підприємств та комплексу маркетингу; економіко-статистичний – при обробці та аналізі масових статистичних даних, монографічний – при дослідженні економічної ефективності аграрних підприємств Луганської області, історичний (періодизація років дослідження, розгляд розвитку явищ у часі).

Прикладні аспекти дослідження знайшли вирішення за допомогою графічного методу, який, зокрема, використовувався для наочного зображення отриманих результатів та схем взаємозв’язків, розвитку умов, процесів і економічних механізмів функціонування, ефективності та конкурентоспроможності підприємств.

Інформаційною базою дослідження були відповідні Закони України, Укази Президента України, нормативні документи Уряду, матеріали Головного управління статистики в Луганській області, власні матеріали досліджень, первинна документація сільськогосподарських підприємств Луганської області, періодичні видання, наукові праці вітчизняних і зарубіжних учених-аграрників та фахівців з проблеми дослідження, матеріали особистих спостережень автора, а також інформаційні ресурси світової комп’ютерної мережі Internet.

Наукова новизна отриманих результатів. Наукова новизна результатів досліджень, винесених на захист, полягає в обґрунтуванні теоретичних, методичних і практичних рекомендацій щодо формування й використання маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств, а саме :

уперше:

· розроблено модель маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств, засновану на оптимізації виробництва та реалізації продукції по різних каналах збуту, за рахунок диференціації асортименту та врахування умов функціонування ринку, що забезпечить максимальний рівень задоволення потреб споживачів та збільшення прибутку товаровиробників;

удосконалено:

· сутність поняття „маркетингова стратегія”, під якою розуміється формування та реалізація цілей і завдань підприємства-виробника по кожному окремому сегменту ринка та кожному виду сільськогосподарської продукції на певний період часу для здійснення виробничо-господарської діяльності, орієнтованої на максимальне задоволення потреб споживачів та прибутковості агробізнесу в повній відповідності до ринкової ситуації та можливостей підприємства;
· технологію процесу формування маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств за допомогою використання блок-схеми її розробки, яка складається з аналітичних, оцінювальних, функціонувальних та контрольних блоків;
набули подальшого розвитку:

· процес адаптації сільськогосподарських підприємств до ринкових умов господарювання за допомогою розрахунку коефіцієнта ефективності адаптаційних заходів;
· діагностичний аналіз сільськогосподарських підприємств, який включає оцінку компетентності збутового персоналу та економічну ефективність маркетингового управління збутом;

·  методика оцінки економічної ефективності маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств, яка дає можливість системного управління здійснення маркетингової стратегії, кількісно та якісно відображає усі стадії здійснення маркетингової стратегії.

Практичне значення отриманих результатів. Полягає в тому, що обґрунтовані в дисертації науково-прикладні положення, висновки й пропозиції щодо формування ефективної маркетингової стратегії функціонування та розвитку знаходять застосування в сільськогосподарських підприємствах Луганської області.

Розроблену методику оцінки економічної ефективності маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств, а також модель оптимізації реалізації аграрної продукції різними каналами збуту схвалені та прийняті до практичного застосування Управлінням агропромислового розвитку Сватівської районної державної адміністрації (довідка № 557 від 10. 07. 2012 р.), а також використовуються в господарській діяльності сільськогосподарського підприємства Сватівського району Луганської області: ТОВ АФ „Слобожанська” (акт упровадження № 425 від 02. 07. 2012 р.), а також використовуються в діяльності Головного управління агропромислового розвитку Луганської облдержадміністрації (довідка № 14/7 від 26.02.2012р.).
Результати дисертаційної роботи використано в навчальному процесі Луганського національного аграрного університету кафедри cтатистики та економічного аналізу при викладанні таких дисциплін: „Стратегічний аналіз”, „Фінансовий аналіз”, „Проектний аналіз”, „Аналіз господарської діяльності” (довідка № 16/302 від 19. 09. 2012 р.).

Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота є результатом самостійних досліджень автора. Дисертанткою поставлені й розв’язані теоретичні та практичні питання маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств. Результати дослідження науково обґрунтовано та відображено в опублікованих наукових працях.  

Апробація результатів дисертації. Основний зміст результатів дослідження доповідався на щорічних конференціях професорсько-викладацького та аспірантського складу в Луганському національному аграрному університеті                (2010 –2012 рр.); Міжнародній науково-практичній конференції „ Аграрний форум – 2011” (м. Суми, 26 – 27 травня 2011 р.), Міжнародній науково-практичній конференції „Маркетингове забезпечення продовольчого ринку України” (м. Полтава,    17 – 18 травня 2011 р.), Міжнародній науково-практичній конференції „Стратегия устойчивого развития экономики в динамичной конкурентной среде” (м. Ростов,   26 – 28 квітня 2011 р.,), Міжнародній науково-практичній конференції „Актуальные проблемы современной экономики и пути их решения” (м. Ростов,              2 – 4 березня 2011 р.,), Міжнародній науково-практичній конференції  „Економіка, бізнес і фінанси: стан та перспективи розвитку” (м. Кам’янець-Подільський,              23 – 24 жовтня 2012 р.,). 

Публікації. За результатами дисертації опубліковано 11 наукових робіт загальним обсягом 3,6 друк. арк., які містять основні положення дисертації; з них 6 одноосібних статей у спеціалізованих наукових фахових виданнях загальним обсягом 3,17 друк. арк. 

Обсяг і структура дисертації. Дисертаційна робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел, який містить 195 найменувань, 6 додатків. Її загальний обсяг становить 205 сторінок друкованого тексту, містить 34 рисунки, 44 таблиці.

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЙНОЇ РОБОТИ

У вступі обґрунтовано актуальність теми, сформульовано мету, завдання, об’єкт і предмет дослідження, визначено наукову новизну й практичне значення отриманих результатів, викладено відомості з апробації результатів дослідження, відображено повноту викладу результатів дисертації в опублікованих роботах.

У першому розділі „Теоретико-методичні засади формування  маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств" розкрито сутність маркетингової стратегії; розглянуто вплив факторів внутрішнього та зовнішнього середовища на діяльність сільськогосподарських підприємств; визначено особливості формування маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств.

Формування маркетингової стратегії сільськогосподарського підприємства слід розглядати як цілеспрямований план розвитку підприємства, який би визначав напрями діяльності, позицію в навколишньому та зовнішньому середовищі та перспективи подальшого розвитку й забезпечував би досягнення головної місії.

Основною місією маркетингової стратегії аграрної сфери є виробництво якісної та конкурентоспроможної сільськогосподарської продукції. 

Для здійснення цієї місії необхідно ставити такі цілі: продовольча безпека держави, стабільність національного ринку продукції сільського господарства та продовольства; висока конкурентоспроможність продукції, продуктивність галузей, ефективність ринків; провідні позиції України в постачанні продовольства та продукції сільського господарства на світовий ринок; застосування високопродуктивних та екологічно безпечних технологій у рослинництві та тваринництві; створення сучасної інфраструктури аграрної сфери; розвиток сільської соціальної інфраструктури; створення робочих місць у сільському господарстві.

Ураховуючи характерні особливості ведення сільськогосподарського виробництва, маркетингова стратегія аграрної сфери має свої особливі відмінності: залежність пропозиції сільськогосподарської продукції від погодних умов; гарантований попит на сільськогосподарську продукцію; сільськогосподарський товаровиробник має можливість повторювати з року в рік виробництво однієї і тієї ж продукції, розвиваючи виробництво нових видів продукції, що мають попит; поєднання спеціалізації й диверсифікації виробництва; обмеженість основного ресурсу – землі, що зумовлює неможливість швидкого переміщення матеріальних та фінансових ресурсів з однієї галузі виробництва в іншу; окремі види сільськогосподарської продукції характеризуються нееластичністю попиту; аграрний ринок характеризується наявністю великої кількості однорідної замінюваної за попитом і пропозицією продукції; виробництво сільськогосподарської продукції визначається великими витратами праці, що зумовлює необхідність механізації трудомістких процесів; складним є маркетинговий ланцюг просування сільськогосподарської продукції від виробника до споживача.
Для аграрної сфери України як сектору економіки найбільш розгорнутим та доречним є визначення поняття маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств як формування та реалізація цілей і завдань підприємства-виробника по кожному окремому сегменту ринку та кожному виду сільськогосподарської продукції на певний період часу для здійснення виробничо-господарської та маркетингової діяльності, орієнтованої на максимальне задоволення потреб споживачів та прибутковість агробізнесу в повній відповідності до ринкової ситуації та можливостей підприємства.

Основне призначення маркетингової стратегії полягає в тому, щоб взаємоузгодити маркетингові цілі підприємства з її можливостями, вимогами споживачів, використати слабкі позиції конкурентів та свої конкурентні переваги (див. рис. 1).


Рис. 1. Елементи маркетингової стратегії 

*Джерело: складено автором за матеріалами власних і монографічних досліджень
Маркетингова стратегія дає можливість зрозуміти, що для стійкого розвитку сільського господарства доцільне проведення таких заходів: збільшення виробництва продукції рослинництва для задоволення потреб переробної галузі, державне стимулювання виробництва продукції тваринництва та рослинництва, розробка й освоєння ефективних методів контролю якості аграрної продукції, формування цього процесу державою через розробку та прийняття державних законів. 

У другому розділі „Оцінювання маркетингової діяльності сільськогосподарських підприємств” здійснено аналіз сучасного стану продовольчого ринку України та Луганської області; досліджено маркетингову діяльність сільськогосподарських підприємств; дано оцінку ефективності маркетингової діяльності підприємств.

Основою розробки маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств є збалансованість попиту й пропозиції продукції. З метою стабілізації розвитку сільськогосподарського виробництва та збільшення пропозиції аграрної продукції в нашій державі розроблено Національну програму розвитку українського села на період до 2015 року, „Концепцію аграрної політики в Україні”, Стратегічні напрями розвитку сільського господарства України на період до 2020 року (табл. 1).

Таблиця 1

Обсяги та динаміка виробництва основних видів

продукції сільськогосподарських підприємств Україні, тис. т*

	Види сільськогосподарської

продукції
	2000 р.
	2008 р.
	2009 р.
	 2010 р.
	 Темп зростання 2010 р. до 

2000 р.,%

	Зернові культури
	24459,0
	53290,1
	46028,3
	39270,9
	160,6

	Соняшник
	3457,4
	6526,2
	6364
	6771,5
	195,9

	Картопля
	19838,1
	19545,4
	19666,1
	18704,8
	94,3

	Овочі
	5821,3
	7965,1
	8341
	8122,4
	139,5

	Плоди та ягоди
	1452,6
	1504,1
	1618,1
	1746,5
	120,2

	М’ясо (у живій вазі)
	1662,8
	1905,9
	1917,4
	2059,0
	123,8

	Молоко
	12657,9
	11761,3
	11609,6
	11248,5
	88,9

	Яйця, млн. шт.
	8808,6
	14956,5
	15907,5
	17052,3
	193,6

	Вовна, т
	3400
	3755
	4111
	4192
	123,3


* Джерело: розраховано автором за даними Держкомстату України 

За результатами програми Стратегічного напряму розвитку сільського господарства України на період до 2020 р. планується: збільшення обсягів виробництва: зерна у 2015 р. – до 71 млн. тонн, у 2020 р. – до 80 млн. тонн, цукрових буряків – відповідно до 26,0 і 35,0 млн. тонн проти 13,7 млн. тонн у 
2010 р., олійних культур – до 15,4 і 22,1 млн. тонн проти 10,0 млн. тонн у 2010 р., овочів і баштанних – до 11,4 і 14 млн. тонн проти 8,9 млн. тонн у 2010 р., плодів і ягід – до 2,4 і 3,8 млн. тонн проти 1,7 млн. тонн у 2010 р., винограду – до 
0,5 млн. тонн проти 0,4 млн. тонн у 2010 р.), валової продукції тваринництва у 
2015 р. до 62,3 млрд. грн, у 2020 р. – до 83,4 млрд. грн, проти 41,8 млрд. грн у 2010 р.

Маркетингова стратегія в галузі рослинництва має бути спрямована на забезпечення стабільного нарощування виробництва продукції для потреб внутрішнього й зовнішнього ринку та підвищення ефективності галузі, а в галузі тваринництва – забезпечення стабільного нарощування виробництва продукції для потреб внутрішнього ринку, зокрема, для забезпечення фізіологічних норм харчування населення, збільшення експорту продукції, виробництва органічних добрив і підвищення ефективності галузі.

Важ​ливим складником для оцінки маркетингової діяльності сільськогосподарських підприємств є проведення діагностичного аналізу. 

Діагностика основних стадій оцінки маркетингової діяльності для сільськогосподарських підприємств включає такі етапи: діагностика маркетингової організації збуту (аналізу збутового персоналу); діагностика ефективності маркетингової стратегії на підприємствах. Аналіз збутового персоналу передбачає, насамперед, оцінку його компетентності. Компетентність збутового персоналу складається з таких елементів: функціональної, інтелектуальної, ситуативної, часової, соціальної компетентності. 

Компетентність збутового персоналу ми пропонуємо оцінювати за допомогою методу експертних оцінок та здійснювати розрахунок за допомогою формули:


Ркзп=аКф+вКі+сКс+дКч+еКсоц.,
(1)

де Ркзп – рівень компетентності збутового персоналу;

       Кф – функціональна компетентність;

       Кі – інтелектуальна компетентність;

       Кс – ситуативна компетентність;

       Кч – часова компетентність;

       Ксоц – соціальна компетентність;

       а, в, с, д, е – коефіцієнти вагомості певного виду компетентності.

Шкала оцінки компетентності збутового персоналу: 1 бал – негативна оцінка компетентності збутового персоналу; 2 бали – нейтральна оцінка компетентності збутового персоналу; 3 бали – позитивна оцінка компетентності збутового персоналу.

Здійснивши розрахунки таблиці 2, ми бачимо, що високий рівень функціональної, соціальної, інтелектуальної, ситуативної, часової та соціальної компетентності характерний для таких підприємств: ППА „Мілуватська”, ФГ„Прогрес – 10”, ФГ „Пролісок”, а середній рівень – для ПАФ „Мрія”, ФГ„Сівачі”, ФГ„Соболя”, ФГ„Мирна Долина”. Розрахунки свідчать, що рівень підготовки персоналу в аграрній сфері відбувається на належному рівні, а ось рівень маркетингової підготовки персоналу знаходиться на низькому рівні.
Важливим складником діагностики розробки маркетингової стратегії є оцінка економічної ефективності стратегічного маркетингового управління збутом.

Таблиця 2 

Оцінка компетентності збутового персоналу сільськогосподарських підприємств*

	Параметри 

компетентності

персоналу
	Оцінка, бали

	
	ППА

„Мілуватська”
	ФГ

„ Прогрес –10”
	ПАФ

„Мрія”
	ФГ

„Сівачі”
	ФГ

„Світанок”
	ФГ

„Пролісок”

	1.Функціональна компетентність

	Рівень функціональної компетентності
	2,5
	1,7
	1,4
	1,7
	1,8
	2

	Рівень якісної характеристики
	високий
	середній
	низький
	середній
	середній
	високий

	2. Інтелектуальна компетентність

	Рівень інтелектуальної компетентності
	2 ,3
	2
	2
	2
	2
	3

	Рівень якісної характеристики
	високий
	середній
	середній
	середній
	середній
	середній

	3.Ситуативна компетентність

	Рівень ситуативної компетентності
	2,5
	2
	2
	2
	2
	2,5

	Рівень якісної характеристики
	високий
	середній
	середній
	середній
	середній
	високий

	4. Часова компетентність

	Рівень часової компетентності
	2,7
	2
	2
	2
	2
	3

	Рівень якісної характеристики
	високий
	середній
	середній
	середній
	середній
	високий

	5. Соціальна компетентність

	Рівень якісної характеристики
	3
	2
	2
	2
	2
	3

	Якісна характеристика
	високий
	середній
	середній
	середній
	середній
	високий


*Розраховано за результатами власних спостережень

Оцінку економічної ефективності стратегічного маркетингового управління збутом доцільно здійснювати за такими показниками, як: рентабельність збутової  діяльності, чистий прибуток на 1 га земельної площі, рівень витрат на збут, рентабельність витрат на збут, продуктивність праці, чистий прибуток на 1 працівника, який займається збутом. Проведені дослідження свідчать про те, що протягом життєвого циклу на підприємствах Сватівського району Луганської області відбувається зниження економічної ефективності стратегічного маркетингового управління збутом, що є наслідком неоптимального розподілу ресурсів, зниження ефективності управління персоналом та послаблення позиції підприємств на аграрному ринку серед конкурентів.  

Таким чином, діагностика підприємств може здійснюватися за допомогою різних методів і моделей, але в кожному конкретному випадку бути притаманною для цього підприємства. Особливо це необхідно в тих випадках, коли в процесі попередньої діагностики з’ясовується, що основні слабкі сторони підприємства припадають на одну-дві сфери діяльності. 

У третьому розділі „Формування маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств” розглянуто технологію формування маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств; запропоновано процеси впровадження маркетингової стратегії . У послідовність виконання розрахунків показників маркетингової стратегії нами було включені додаткові етапи щодо розробки, оцінки та вибору альтернативних варіантів маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств (рис. 2).


Рис. 2. Послідовність розроблення маркетингової стратегії  

*Джерело: складено автором
Для розробки й удосконалення маркетингової стратегії сільськогосподарського підприємства необхідно розробити систему заходів щодо її впровадження (рис. 3). 


Рис. 3. Система впровадження маркетингової стратегії

*Джерело: складено автором
Перший етап системи розробки маркетингової стратегії передбачає розробку загальної стратегії розвитку підприємства. У нього буде входити складання заяви про місію, про внутрішню діяльність підприємства та про прагнення керівництва підприємства до досягнення майбутніх результатів. На етапі розробки стратегії передбачено проведення стратегічного аналізу внутрішнього й зовнішнього середовища. 

На другому етапі необхідно планувати стратегію, виділити основні напрями діяльності, обґрунтувати групи показників оцінки ефективності діяльності підприємства, передбачити можливі варіанти використання джерел фінансування. 

Третім етапом системи реалізації маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств є організаційна узгодженість. 

На четвертому та п’ятому етапах системи впровадження маркетингової стратегії необхідно провести оцінку відповідності обраної стратегії й операційних дій працівників з планування ресурсів і потреб у них в організації бюджету, прогнозування виробництва й реалізації продукції. 

Наступний етап – моніторинг і виявлення проблем у реалізації стратегії та функціонуванні операційної діяльності підприємства. Завершальний етап – тестування й коригування результатів. Таким чином, запропонована система буде становити злагоджений механізм розробки та реалізації стратегії за участю всіх підрозділів сільськогосподарських підприємств, а також з’явиться мотивація в працівників для успішного виконання своїх завдань.

У наш час керівникам для забезпечення стійкого розвитку сільськогосподарських підприємства слід передбачити реалізацію таких стратегічних напрямів: мобілізацію трудових ресурсів сільськогосподарських підприємств з метою подальшого збільшення обсягів сільськогосподарської продукції, збільшення обсягів виробництва рослинницької й тваринницької продукції на основі впровадження прогресивних науково обґрунтованих технологій і насичення продовольчого ринку вітчизняною продукцією, нарощування поголів’я худоби та птиці до чисельності, що дозволяє задовольнити зростаючі потреби населення в м’ясі та молоці за рахунок власного виробництва; створення сприятливого клімату для залучення інвестицій (субсидованих, інвестиційних, лізингових) у реконструкцію та розширення існуючих потужностей, нове будівництво тваринницьких комплексів, оновлення застарілої техніки, створення в усіх сільськогосподарських організаціях замкнутого циклу – від виробництва – переробки – до реалізації продукції, упровадження інноваційних технологій у виробництво сільгосппродукції.

Маркетинг є одним з основних інструментів підвищення ефективності діяльності підприємств, а маркетингова стратегія – найважливішим засобом підвищення ефективності маркетингової діяльності сільськогосподарських підприємств. Тому ми вважаємо, що розрахунок економічної ефективності маркетингових стратегій сільськогосподарських підприємств слід здійснювати в такій послідовності: вибору системи показників оцінки величини отримуваної вигоди й рівня витрат на реалізацію маркетингових стратегій, формування початкової бази даних для розрахунків, виконання розрахунків, аналіз і визначення конкретних результатів ефективності.

Ключовим аспектом, пов’язаним з реалізацією маркетингової стратегії, є оцінка її ефективності за допомогою методу розрахунку коефіцієнта адаптації сільськогосподарських підприємств до ринкових умов. За нашими розрахунками рівень адаптації підприємств Сватівського району склав 0,82, а підприємств Луганської області – 0,44.

В умовах ринкової економіки сільськогосподарське підприємство не може ефективно працювати, якщо не матиме економічної свободи у виборі ринків збуту продукції. Тому для сільськогосподарських підприємств важливо визначитися з ринками реалізації продукції, розробити заходи підвищення ефективності виробництва продукції за рахунок її вдалої реалізації. 

Для прийняття оптимальних рішень щодо визначення ефективних каналів збуту сільськогосподарської продукції в умовах невизначеності використовують методичний апарат теорії ігор, який дозволить певним способом формалізувати процес прийняття рішень, а також дає можливість змоделювати конфліктну ситуацію або ситуацію з невизначеністю.

Використовуючи ігрову модель, ми визначили оптимальні стратегії для досліджуваного підприємства, які дозволять за певних ринкових умов отримувати найбільший прибуток. У цій моделі одним з гравців є підприємство, а іншим – стан ринку, який характеризується рівнем попиту на продукцію відповідного підприємства. 
Розглянемо можливість підвищення ефективності виробництва за рахунок оптимізації реалізації продукції по різним каналам при різних станах ринку. Для цього використаємо ігрову модель. Було побудовано і вирішено моделі по даним від реалізації пшениці за регіональним контрактом, аграрному фонду, комерційним структурам і за іншими напрямами і по даним від реалізації соняшника комерційним структурам, переробним підприємствам і плати за паї при несприятливому, нейтральному і сприятливому стані ринку.
Функціонал оцінювання, побудований на основі даних про дохід                             ТОВ АФ „Слобожанська” від реалізації пшениці, кукурудзи, ячменя й соняшника, продукції при несприятливому, нейтральному і сприятливому стані ринку має, вид: 
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Для того, щоб за різних ринкових умов досягти підвищення прибутку підприємства на 18,1%, ТОВ АФ „Слобожанська” повинно мати певний асортимент продукції.

У результаті розв’язання моделей визначено, що оптимально реалізовувати пшеницю за такими каналами: 23,8% – за регіональним контрактом, 7,8% – 
аграрному фонду, 22,2% – комерційним структурам, 46,2% – за іншими каналами (переробним підприємствам, плата за паї); соняшник: 53% – комерційним структурам, 37,8% – переробним підприємствам, 9,2% – плата за паї. За рахунок оптимізації реалізації за каналами прибутку підприємства можна підвищити ще на 0,6%. Таким чином, у результаті оптимізації прибуток підприємства становить 2197 тис. грн, що на 18,7% вище існуючого рівня.

Використовуючи результати аналізу збутової діяльності сільськогосподарських підприємств, ураховуючи особливості галузі та специфіку аграрної продукції, підприємства Сватівського району можуть використовувати такі маркетингові стратегії: стратегію інтенсивного розподілу, розвитку товару, стратегію лідера ринку, стратегію послідовника (див. табл. 3). 

З метою найкращого охоплення цільового ринку сільськогосподарські підприємства Сватівського району можуть використовувати маркетингову стратегію інтенсивного розподілу, що передбачає реалізацію сільськогосподарської продукції на всіх можливих ринках збуту.

Одночасно їм потрібно використовувати маркетингову стратегію товару, що передбачає виробництво й реалізацію продукції та маркетингову стратегію розвитку ринку для їх продажу на основі стратегії інтенсивного розподілу.

Окремим підприємствам Сватівського району доцільно застосовувати маркетингову стратегію послідовника, тобто, використовуючи стратегію підприємств-лідерів, вони зможуть успішно діяти на ринку та зберегти свої позиції.

З метою активізації збуту аграрної продукції важливе місце відведено маркетинговій стратегії просування продукції на ринок. Засобами реалізації цієї стратегії для аграрного сектору є персональний продаж та стимулювання збуту.

Сільськогосподарські підприємства мають застосовувати такий спосіб просування продукції, як персональні продажі, які сприятимуть установленню довгострокових персональних відносин між продавцем та покупцем.

Мета способу просування товару через стимулювання збуту полягає в тому, щоб залучити клієнта та переконати його купити товар підприємства. Ці засоби стратегії просування продукції на ринок доцільно використовувати всім підприємствам Луганської області, оскільки вони вирішують такі основні завдання: заохочення до збільшення обсягів збуту, стимулювання замовлення максимальних за обсягом партій продукції на реалізацію.

Таблиця 3

Застосування маркетингової стратегії сільськогосподарськими підприємствами Сватівського району*

	Підприємство
	Стратегія інтенсивного розподілу
	Стратегія 

розвитку 

товару
	Стратегія лідера ринку
	Стратегія послідовника

	1. ППА „Лан”
	+
	+
	
	+

	2. ПАФ „Кармазинівська”
	+
	+
	
	+

	3. ППА „Хортиця”
	+
	+
	
	

	4. ППА „Мілуватська”
	+
	+
	
	

	5. ФГ „Прогрес – 10”
	+
	+
	+
	

	6. ПАФ „Мрія”
	+
	+
	
	

	7. ФГ „Урожайне”
	+
	+
	+
	

	8. ФГ „Каштан”
	+
	+
	+
	

	9. ФГ „Зоряне”
	+
	+
	
	

	10. ПП „Наугольнівське”
	+
	+
	+
	

	11.ППА „Шанс”
	+
	+
	+
	

	12. ППА ім. Шевченко
	+
	+
	
	+

	13. ППА „Злагода”
	+
	+
	
	+

	14. ФГ „Сівачі”
	+
	+
	
	+

	15. ППА „Гончарівське”
	+
	+
	
	+

	16. ВАТ „Нижньодуванське”
	+
	+
	
	+

	17. АФ „Слобожанська”
	+
	+
	+
	

	18. ФГ „Світанок”
	+
	+
	+
	

	19. ФГ „Пролісок”
	+
	+
	+
	

	20. ФГ „Мирна долина”
	+
	+
	
	

	21. ФГ „Агродар”
	+
	+
	
	

	22. ФГ „Ковалівське”
	+
	+
	
	

	23. ФГ „Соболя”
	+
	+
	
	


*Джерело: складено автором

Реалізація маркетингової стратегії в комплексі дозволить сільськогосподарському підприємстві забезпечити стійку конкурентну перевагу на ринку в довгостроковій перспективі.
ВИСНОВКИ

У дисертаційній роботі вирішено важливе науково-практичне завдання щодо обґрунтування напрямів розробки маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств. Основні результати та висновки дослідження зводяться до такого.

1. Існують різні визначення маркетингової стратегії підприємства, у яких учені акцентують увагу на окремих аспектах цієї категорії. У роботі суть маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств розкрито як формування та реалізацію цілей і завдань підприємства-виробника по кожному окремому сегменту ринка та кожному виду сільськогосподарської продукції на певний період часу для здійснення виробничо-господарської діяльності, орієнтованої на максимальне задоволення потреб споживачів та прибутковості агробізнесу в повній відповідності до ринкової ситуації та можливостей підприємства.

2. Ураховуючи характерні особливості ведення сільськогосподарського виробництва, маркетингова стратегія аграрної сфери має свої особливі відмінності. Основною відмінністю аграрного виробництва від інших галузей економіки держави є залежність пропозиції сільськогосподарської продукції від погодних умов, гарантованого попиту на сільськогосподарську продукцію, обмеженості основного ресурсу – землі, великої кількості однорідної сільськогосподарської продукції. Анкетування керівників та спеціалістів сільськогосподарських підприємств Луганської області щодо розуміння ролі та значення маркетингу показало, що його використання на практиці здійснюється формально. Істотним аспектом підвищення ролі та значущості маркетингу й маркетингових досліджень на рівні підприємств в умовах становлення ринку є формування служб маркетингу. Проведені дослідження показали, що 57% респондентів не мають служби маркетингу на своєму підприємстві й уважають необхідним створювати службу маркетингу та її розширювати. 
3. Важливим складником побудови маркетингової стратегії є проведення діагностичного аналізу: у процесі діагностики визначаються проблеми підприємства й причини їх виникнення. Бажано, щоб діагностика й формулювання проблем проводилися в тісній взаємодії з керівниками підприємства. У зв’язку з цим з метою аналізу на сільськогосподарських підприємствах Луганської області нами проведено маркетингове дослідження проблем в аграрній сфері за допомогою анкетного опитування експертів. Застосування методу експортних оцінок показало, що основними проблемами сільськогосподарських підприємств експерти вважають: проблеми відділу маркетингу (відділ маркетингу відсутній або не займається дослідженнями ринку, вивченням клієнтів і конкурентів, збором, узагальненням і аналізом ринкової інформації), проблеми відділу збуту (відсутність каналу розподілу, відсутність запасу готової продукції на складі).

4. Оцінка економічної ефективності стратегічного маркетингового управління збутом є важливим складником діагностики розробки маркетингової стратегії. Цю оцінку доцільно здійснювати за такими показниками, як: рентабельність збутової діяльності, товарооборот на 1 га земельної площі, чистий прибуток на 1 га земельної площі, рівень витрат на збут, рентабельність витрат на збут, продуктивність праці, чистий прибуток на 1 працівника, який займається збутом, чистий прибуток на 1 тис. грн фонду оплати праці збутового персоналу.

5. Ключовим аспектом, пов’язаним з реалізацією адаптаційних заходів, є оцінка їхньої ефективності. Розроблена нами методика дозволяє дати оцінку ефективності реалізованих заходів за допомогою методу розрахунку коефіцієнта ефективності адаптаційних заходів. Рівень адаптації сільськогосподарських підприємств Луганської області, порівняно з Донецькою, склав: Ау=0,44. Цей показник відображає те, що підприємства Луганської області функціонують та адаптуються на 40% гірше за підприємства Донецької області.

Для кожного регіону характерні свої проблеми, можливості та загрози до шляху їх вирішення. Але поетапний розгляд економічної ситуації в кожному регіоні виявляє загальні характерні риси. Темпами створення й розвитку підприємств та галузі визначаються потенційні темпи можливого руху національної економіки загалом. Чи буде цей потенціал реалізовано значною мірою визначається інтенсивністю внутрішньої конкуренції.

6. Запропонований процес формування маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств дозволяє з більшою ефективністю здійснювати розробку й реалізацію маркетингової стратегії. Він передбачає таку послідовність дій: визначення цілей та завдань, аналізу системи збуту та кадрового складу, визначення позицій продукції на ринку, оцінку попиту.

7. Збутова діяльність сільськогосподарських підприємств за сучасного розвитку економічних відносин потребує своєчасної адаптації системи збуту до змін конкурентного середовища, що зумовлює необхідність використання маркетингової стратегії. Виникає необхідність розробки моделі щодо підвищення ефективності виробництва за рахунок оптимізації реалізації продукції за різними каналами при різних станах ринку.

За результатами дослідження розроблено модель маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств, засновану на оптимізації реалізації їхньої продукції за різними каналами збуту за рахунок диференціації асортименту, що забезпечує збільшення прибутку на 18,1%. Запропонована модель дозволяє визначити, що оптимально реалізовувати пшеницю по таких каналах: 23,8% – за регіональним контрактом, 7,8% – аграрному фонду, 22,2% – комерційним структурам, 46,2% – за іншими каналами; соняшник: 53% – комерційним структурам, 37,8% – переробним підприємствам, 9,2% – плата за паї. За рахунок оптимізації реалізації по каналах прибуток підприємства можна підвищити ще на 0,6%. Отже, у результаті оптимізації прибуток підприємства становить 
2197 тис. грн, що на 18,7% вище існуючого рівня.
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АНОТАЦІЯ

Бондарєва Ю. Г. Маркетингова стратегія сільськогосподарських підприємств. – Рукопис.
Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – економіка і управління підприємствами (за видами економічної діяльності). – Луганський національний аграрний університет Міністерства аграрної політики та продовольства України. – Луганськ, 2013.

У роботі досліджено теоретичні засади формування маркетингової стратегії. Проаналізовано чинники маркетингового середовища. Досліджено сучасний стан продовольчого ринку в Луганській області. Розроблено методику оцінки економічної ефективності маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств та організаційну структуру комплексу моделей планування ефективного розвитку виробництва, яка кількісно та якісно відображає всі стадії, процеси й технологію здійснення маркетингових стратегій і забезпечує об’єктивність, достовірність та своєчасність оцінки ефективності здійснення маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств. Запропоновано модель процесу формування маркетингової стратегії сільськогосподарських підприємств, які визначають основні параметри розвитку виробництва підприємств, що забезпечують максимальний прибуток в умовах середовища.

Ключові слова: маркетингова стратегія, сільськогосподарські підприємства, якість, діагностика персоналу, моделювання.
АННОТАЦИЯ 

Бондарева Ю. Г. Маркетинговая стратегия сельскохозяйственных предприятий. – Рукопись.
Диссертация на соискание ученой степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 – экономика и управление предприятиями (за видами экономической деятельности). – Луганский национальный аграрный университет Министерства аграрной политики и продовольствия Украины. – Луганск, 2013.

В диссертационном исследовании рассмотрен комплекс теоретических, методических и практических основ формирования маркетинговой стратегии сельскохозяйственных предприятий. 

В работе рассмотрены особенности маркетинга в сельском хозяйстве. Сделаны выводы относительно необходимости внедрения маркетинга как эффективного инструмента для обеспечения повышения производства и реализации сельскохозяйственной продукции в практическую деятельность сельскохозяйственных предприятий.

В результате исследований определена роль маркетинга в функционировании аграрного рынка, исследованы условия, в которых он функционирует, рассмотрены элементы маркетингового комплекса для сельскохозяйственных предприятий. 

Проанализировано экономическое содержание категорий „стратегия” и „маркетинговая стратегия”. Маркетинговая стратегия является составляющей стратегии развития сельскохозяйственного предприятия и реализует основную функцию управления, т. е. определяет миссию, цель, стратегические задачи, направления достижения целей, соответственно которым будет осуществляться государственная политика нормативно-правового и финансово-экономического регулирования развития аграрного сектора Украины.

Определены основные методы оценки маркетинговой деятельности предприятий, выявлены их преимущества и недостатки. Поэтому для реализации маркетинговой стратегии необходимо использовать совокупность научных подходов.

На основе теоретических положений в диссертации проведен комплексный маркетинговый анализ современного состояния и тенденций развития продовольственного рынка Луганской области. С целью детальной оценки факторов макро- и микросреды проведен SWOT-анализ, позволяющий определить возможности и угрозы для сельскохозяйственных предприятий. Проведен диагностический анализ сельскохозяйственных предприятий, позволяющий определить компетентность сбытового персонала и осуществить оценку экономической эффективности стратегического маркетингового управления сбытом, что в целом дает возможность предприятию оценить свое нынешнее положение на рынке и пути решения проблем.

Диагностический анализ позволит определить степень достижения маркетинговых целей, эффективность реализации маркетинговой стратегии и экономическую эффективность маркетинговой стратегии. Оценку экономической эффективности маркетинговой стратегии необходимо осуществлять за такими показателями: рентабельность сбытовой деятельности, чистая прибыль на 1 га земельной площади, уровень расходов на сбыт, продуктивность труда, чистая прибыль на 1 работника.

Анализ методических подходов разработки маркетинговой стратегии предприятия показал, что в существующей последовательности разработки маркетинговой стратегии предприятия не сформирован механизм реагирования на динамические условия среды. Поэтому последовательность разработки маркетинговой стратегии было дополнено этапами, а именно выбором и оценкой альтернативных вариантов маркетинговой стратегии. 

Последовательность разработки маркетинговой стратегии сельскохозяйственного предприятия включает следующие этапы: определение цели маркетинговой стратегии, определение периода реализации маркетинговой стратегии, анализ факторов внутренней и внешней среды, оценка маркетинговой деятельности сельскохозяйственного предприятия.

Разработана методика выбора эффективной маркетинговой стратегии, суть которой заключается в оценке возможных соотношений доходности и уровня риска, выбора оптимального варианта достижения максимально конечного значения с учетом всего периода внедрения маркетинговой стратегии сельскохозяйственного предприятия.

Процесс формирования маркетинговой стратегии сельскохозяйственных предприятий позволяет эффективно осуществлять разработку и реализацию маркетинговой стратегии за счет учета основных мотивов деятельности сельскохозяйственных предприятий. Процесс формирования маркетинговой стратегии определяет цели и задачи стратегии, анализ сбыта, определение позиций продукции на рынке, оценка спроса сельскохозяйственной продукции.

Система реализации маркетинговой стратегии определяется следующими этапами: разработка стратегии, планирование стратегии, организационная согласованность, оценка стратегии, мониторинг и корректировка результатов. 

Для принятия оптимальных решений по эффективности сбыта сельскохозяйственной продукции используют математическую модель. 

Разработана модель маркетинговой стратегии сельскохозяйственных предприятий на основе оптимизации производства и реализации их продукции по разным каналам сбыта за счет дифференциации ассортимента, которая обеспечит максимальный уровень удовлетворения потребностей потребителей и увеличения прибыли товаропроизводителей.

Ключевые слова: маркетинговая стратегия, сельскохозяйственные предприятия, качество, диагностика персонала, моделирование.
ANNOTATION

Bondareva Y. G. Marketing Strategy of Agricultural Enterprise. – Manuscript.
Thesis for obtaining an Economic Sciences Candidate degree by specialty 08.00.04 – Economy and Enterprises Management (by the kinds of economic activity). – Lugansk National Agrarian University, Ministry of Agricultural Policy and Food of Ukraine. – Lugansk, 2013.

Theoretical fundamentals of marketing strategy formation are examined. Factors  of marketing environment are analysed. The analysis of the present condition of food – stuffs market in Lugansk region is conducted. Methods of estimation of marketing strategies economic efficiency of agricultural enterprises development, organizational structure of the models complex planning of production effective development reflecting quantitatively and qualitatively all stages, processes and technology of marketing strategies introduction are worked out. The model provides authenticity, objectivity and timely estimation of marketing strategies efficiency of agricultural enterprises development. The model and algorithm of marketing strategies formation of agricultural enterprises development providing maximum profits are worked out.

Key words: marketing strategy, agricultural enterprises, quality, personnel diagnostics, modeling.
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