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ОСОБЛИВОСТІ ФОРМУВАННЯ 
МАРКЕТИНГОВОГО ПОТЕНЦІАЛУ 
АГРАРНИХ ПІДПРИЄМСТВ
Анотація. У статті розглянуто основні підходи до визначення економічної сутності маркетингово-

го потенціалу аграрних підприємств. Визначено місце маркетингового потенціалу в загальному потенціалі підпри-
ємства. Виявлено чинники, що впливають на формування маркетингового потенціалу аграрних підприємств у сучас-
них умовах господарювання. Запропоновано алгоритм дій керівництва підприємства при формуванні маркетингового
потенціалу та надано рекомендації щодо можливих шляхів його зміцнення.
Ключові слова: маркетинг, маркетинговий потенціал, аграрні підприємства, зовнішнє середовище, внутрішні чинники.
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ОСОБЕННОСТИ ФОРМИРОВАНИЯ МАРКЕТИНГОВОГО ПОТЕНЦИАЛА АГРАРНЫХ ПРЕДПРИЯТИЙ

Аннотация. В статье рассмотрены основные подходы к определению экономической сущности маркетингового
потенциала аграрных предприятий. Определено место маркетингового потенциала в общем потенциале предприя-
тия. Выявлены факторы, влияющие на формирование маркетингового потенциала аграрных предприятий в совре-
менных условиях хозяйствования. Предложен алгоритм действий руководства предприятия при формировании мар-
кетингового потенциала и представлены рекомендации относительно возможных путей его укрепления.
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FEATURES OF AGRICULTURAL ENTERPRISES MARKETING POTENTIAL FORMING 

Abstract. Introduction. Effective marketing policy of agricultural enterprises involves optimization sales through continuous mon-
itoring of the market environment and competitors’ product range of goods and services, including consumer demand; compli-
ance of «price-quality» ratio. To do this, it is required to create a powerful marketing potential that can provide business activity,
stability, competitiveness and efficiency work of the agricultural enterprises. 
Purpose.The purpose of this paper is to study peculiarities of the agricultural enterprises marketing potential in conditions of the
external market environment dynamic change. In the study the methods of abstraction, analysis and synthesis, system, dialec-
tical and graphics are used. 
Results. The marketing potential is a collection of resources and capabilities to ensure the readiness and ability of companies to
output product on the market, as well as this product implementation and improvement according to the tastes and preferences
of consumers. Powerfully formed marketing potential of the company determines presence of competitive business advantages.
In the imperfect and inefficient agricultural market and price disparity, agricultural enterprises need creative approach to the mar-
keting potential formation, and to form its relations with financial, information, innovation, investment and employment potential.
The marketing potential of the agricultural enterprises formation depends on a number of features that are caused by specific
agricultural production and agricultural products. In addition, in unstable environment it is required to track accurately changes
in legislation and legal framework, market opportunities, socio-economic environment, tax policies that directly and indirectly influ-
ence the marketing potential formation. Conclusion. While forming the marketing potential, its place should be considered in the
overall potential of the company, as well as the interdependence and interrelation with other potentials. The impact of factors that
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Постановка проблеми. Функціонування суб’єктів аг-
робізнесу відбувається в умовах жорсткої конкуренції на
внутрішньому і світовому ринках, прискореного інно-
ваційного розвитку та організаційних трансформацій.
Для швидкої адаптації до сучасних вимог аграрного рин-
ку модель поведінки підприємств аграрної сфери повин-
на враховувати причинно-наслідкові взаємозв’язки фак-
торів внутрішніх підсистем і зовнішнього середовища.
Можливість та ефективність пристосування агропід-
приємств до змін середовища їх функціонування зале-
жать від сформованого ними потенціалу, зокрема марке-
тингового. Ефективний маркетинг передбачає постійний
моніторинг ринкового простору і конкурентів, забезпечує
формування асортименту товарів та послуг з урахуван-
ням попиту споживачів і оптимізацію збутової діяльності,
сприяє підвищенню конкурентоспроможності підпри-
ємств. Але більшість власників сільськогосподарських
формувань не усвідомлюють значущості маркетингу, не
розуміють його важливості або не мають навичок прак-
тичного використання маркетингового інструментарію. З
огляду на це постає необхідність формування ефектив-
ного маркетингового потенціалу аграрного підприємства
і виявлення основних чинників, які мають відчутний
вплив на цей процес. 

Метою статті є дослідження особливостей формуван-
ня маркетингового потенціалу аграрними підприємствами
в умовах динамічних змін ринкового середовища, визна-
чення основних чинників, що впливають на формування
цього потенціалу, вироблення пропозицій щодо шляхів
зміцнення маркетингового потенціалу агрогосподарств за-
вдяки раціональному управлінню факторами, що мають
суб’єктивний характер.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослід-
женню теоретичних та практичних аспектів маркетингу,
його основних елементів і концепцій, а також характерис-
тиці маркетингу як напряму господарської діяльності при-
свячено роботи таких зарубіжних учених, як Б. Берман
(Berman, 2002) [1], Дж. Р. Еванс (Evans, 2002) [1], Ф. Кот-
лер (Kotler, 2006) [2], К. Грьонрос (Gronroos, 1996) [3], праці
російських авторів, зокрема І. Сольскої [4], Ю. Докторової
[5], В. Е. Хруцького [6], та вітчизняних – Л. В. Балабанової
[7], А. В. Войчака [8], О. В. Зозульова [9], А. О. Старостіної
[10], А. В. Федорченка [11] та ін. Теоретико-методологічні
аспекти формування і використання маркетингового по-
тенціалу суб’єктів господарювання в аграрній сфері еко-
номіки досліджують О. О. Єранкін [12], М. П. Канінський
[13], В. В. Кучер [14], П. М. Макаренко [15] та ін. Водночас,
особливості формування маркетингового потенціалу з
урахуванням специфіки сільськогосподарської діяльності
розглянуто недостатньо.

Основні результати дослідження. Більшість авторів,
що досліджує маркетинг, акцентує увагу на маркетингово-
му потенціалі як на інструменті, що сприяє суб’єкту госпо-
дарювання максимізувати результати діяльності. Напри-
клад, Безрукова Т. Л., Сапронов Є. І., Морковіна С. С.
доводять, що сутність маркетингового потенціалу полягає
в максимально можливій спроможності господарського
суб’єкта використовувати всі передові напрацювання в га-
лузі маркетингової діяльності [16]. Мажинський Р. В. вва-
жає, що комплексний маркетинговий потенціал являє со-
бою сукупний потенціал маркетингових ресурсів і зусиль
підприємства, ефективне використання якого забезпе-
чить досягнення корпоративних цілей [17]. На думку Єран-
кіна О. О., маркетинговий потенціал підприємства, з одно-

го боку, є структурною складовою його бізнес-потенціалу,
а з другого – системою виробничих, фінансових та орга-
нізаційних можливостей підприємства в забезпеченні
ефективного збуту продукції на засадах оптимізації лан-
цюгів розподілу [12]. Кучер В. В. і Кучер О. В. характеризу-
ють потенціал маркетингу як можливість застосування
різноманітних маркетингових ресурсів, що є частиною ре-
сурсів підприємства та спрямовані на забезпечення його
ефективної маркетингової діяльності [14]. Попов Є. В.,
Рожко Н., Бурліцька О. висловлюють аналогічні погляди
на сутність маркетингового потенціалу, визначаючи його
як здатність маркетингової системи підприємства забез-
печити його постійну конкурентоспроможність на основі
якісного управління, стратегічного планування та контро-
лю за поведінкою товару, конкурентів і споживачів; пла-
нування та проведення ефективних маркетингових за-
ходів у сфері дослідження попиту, товарної, цінової,
комунікативної і збутової політики; ефективного викорис-
тання людського капіталу, матеріальних та нематеріаль-
них активів підприємства [18; 19]. Отже, маркетинговий
потенціал – це сукупність ресурсів і можливостей, що за-
безпечують готовність і здатність підприємства здійсню-
вати виведення товару на ринок, його реалізацію, а також
удосконалення згідно зі смаками та вподобаннями спожи-
вачів. Потужний маркетинговий потенціал аграрного
підприємства сприяє підвищенню іміджу (репутації) і отри-
манню суб’єктом бізнесу додаткових конкурентних пере-
ваг, що дають змогу зміцнити його позиції на ринку, розши-
рити сегмент (частку) ринку та покращити ставлення
споживачів до продукції підприємства.

Формування маркетингового потенціалу аграрних під-
приємств має певні особливості, зумовлені, по-перше,
специфікою сільськогосподарського виробництва (за-
лежність від природно-кліматичних умов, сезонність,
ризиковість, використання землі як основного засобу ви-
робництва тощо); по-друге, специфікою сільськогоспо-
дарської продукції, зокрема її номенклатурою та асорти-
ментом, формуванням собівартості й ціни, державним
регулюванням цін на деякі види продукції, використанням
аграрної продукції як сировини у промисловості та джере-
ла харчування для населення; по-третє, специфікою
логістики. 

На формування маркетингового потенціалу аграрних
підприємств впливає динамічне зовнішнє середовище їх
функціонування, яке характеризується, зокрема, постій-
ними змінами політичної ситуації у країні, соціально-еко-
номічного середовища, податкової та фінансово-кредит-
ної політики, кон’юнктури ринку. Значний негативний
впив мають недосконалість і неефективність аграрного
ринку та зростання диспаритету цін між продукцією сіль-
ськогосподарських товаровиробників і продукцією про-
мисловості, що використовується в аграрному секторі
економіки. Суттєво на діяльність підприємств вплинули
наслідки фінансової кризи, що ускладнило залучення по-
зикових коштів для розвитку агробізнесу. 

На формування ефективного маркетингового по-
тенціалу впливає також ряд внутрішніх чинників, які
взаємопов’язані між собою причинно-наслідковими зв’яз-
ками і мають суб’єктивний характер. Основний чинник
впливу – це склад загального потенціалу агропідпри-
ємства, що має такі елементи: трудовий (зокрема менед-
жери з маркетингу), фінансовий, виробничий (зокрема
матеріально-технічне забезпечення), інформаційний, інно-
ваційно-інвестиційний. Тож сільськогосподарським това-

ECONOMICS AND MANAGEMENT OF ENTERPRISES

positively or negatively influence the marketing potential formation should also be taken into account. The author found that finan-
cial constraints, poor state of logistics, lack of innovation, and inadequacy of marketing service staff, imperfect information man-
agement and risks associated with marketing activities negatively affect the efficient marketing potential of agricultural enter-
prises formation. Therefore, to improve the quality of agricultural products, the demand for it, to reduce risks, improve financial
and operational performance, strengthening market position and competitiveness of agricultural producers in the current market
conditions, required a balanced approach to the process of the agricultural enterprises marketing potential forming.
Keywords: marketing; marketing potential; agricultural enterprises; external environment; internal factors.
JEL Classіfіcatіon: М29, Q13
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ровиробникам потрібно креативно підходити до форму-
вання маркетингового потенціалу як складової загального
потенціалу підприємства, ураховуючи взаємозв’язки з
іншими видами потенціалів, що забезпечить підприємству
можливість досягнення стратегічної мети (рис. 1).

Зв’язок маркетингового потенціалу із фінансовим ви-
являється в наявності достатнього обсягу коштів для за-
безпечення ефективної маркетингової діяльності. Цей
зв’язок значною мірою визначає маркетингову стратегію,
частоту проведення маркетингових досліджень для вив-
чення ситуації на ринку та домінуючий сектор; дозволяє
детально вивчити смаки, інтереси і потреби споживачів;
проводити ціленаправлені промоакції; фінансувати рек-
ламні заходи. Нині суб’єкти аграрного сектору економіки
відчувають брак власних коштів через низьку прибут-
ковість господарств. До того ж у післякризовий період аг-
ропідприємства зіткнулися із проблемою залучення пози-
кових коштів, зокрема банківських кредитів, як на
загальних умовах, так і на пільгових. За скрутного фінан-
сового становища кошти зазвичай спрямовуються на роз-
виток виробничого потенціалу, а значення маркетингово-
го потенціалу при цьому нівелюється, хоч саме від нього
залежать швидкість і обсяги реалізації продукції.

Зв’язок маркетингового та виробничого потенціалів
виявляється в наявності матеріально-технічної бази для
забезпечення роботи маркетингової служби підпри-
ємства, зокрема приміщень, передавальних пристроїв,
обладнання, техніки і технологій, транспортних засобів,
приладів. Потужна матеріально-технічна база, сформо-
вана на інноваційній основі, зумовлює зменшення витрат
і часу на залучення засобів праці із зовні та зосереджен-
ня зусиль безпосередньо на формуванні ефективного
маркетингу. 

Інформаційне забезпечення маркетингу набуває все
більшого значення при формуванні маркетингового потен-
ціалу в умовах зростання інформатизації та ролі інформа-
ційних технологій і знань у суспільних та господарських
відносинах. Відсутність інформації і знань про нові та
ефективні маркетингові технології, а також неповна, недо-
стовірна або невчасна інформація про ситуацію на ринку
може призвести до прийняття нераціональних управлін-

ських рішень, пов’язаних із формуванням маркетингового
потенціалу аграрного товаровиробника. Тим паче, що в ін-
формаційно орієнтованому суспільстві оперативна інфор-
мація про ринкову ситуацію є конкурентною перевагою.

Зв’язок маркетингового потенціалу з інноваційно-інве-
стиційним виявляється в постійному впровад-
женні інновацій для покращення роботи марке-
тингової служби та зміцнення маркетингового
потенціалу, зокрема завдяки інвестиціям. Інно-
вації в маркетингу визначають спроможність
підприємства підвищувати конкурентоспро-
можність продукції, здійснювати моніторинг рин-
ку за допомогою використання нових методик,
методів, інструментарію. Раціональне впровад-
ження маркетингових механізмів та інструментів
на інноваційній основі уможливлює посилення
ефективності взаємодії виробників і споживачів
(покупців). Але проблемою сьогодення є відсут-
ність упровадження інновацій, зокрема органі-
заційного характеру, унаслідок недостатності
коштів, інвестиційної непривабливості або сте-
реотипного стилю мислення керівників сільсько-
господарських підприємств, який сформувався
ще за радянських часів.

При цьому варто зазначити, що формування
кожної складової потребує потужного трудового
потенціалу, оскільки саме від кваліфікації праців-
ників маркетингової служби залежать досто-
вірність та якість збору вихідних даних для про-
ведення маркетингових досліджень і прийняття
правильних управлінських рішень. Але сьогодні
на більшості середніх та малих підприємств аг-
рарного сектору економіки не створено дієвої
маркетингової служби (відділу), а на деяких із них
навіть не передбачено посади для менеджера з
маркетингу.

Динамізм зовнішнього і внутрішнього середо-
вища функціонування агропідприємств спричи-

няє певну невизначеність та ризиковість їх діяльності.
Тому вони повинні сформувати такий маркетинговий по-
тенціал, який враховував би всі можливі ризики, й зокре-
ма ті, що пов’язані із маркетинговою діяльністю. Серед
основних маркетингових ризиків виділяють: ризик прий-
няття хибних маркетингових рішень; ризик, пов’язаний зі
швидкими змінами ситуації на ринку; конкурентний ризик;
ризик, пов’язаний із контрагентами; ризик, пов’язаний із
реакцією споживачів. Неефективне управління маркетин-
говими ризиками може призвести до недоотримання при-
бутків або виникнення збитків. Тож розробка ефективних
заходів управління ризиками є об’єктивною необхідністю.

Виходячи із вищевикладеного, сільськогосподарським
товаровиробникам необхідно виважено підходити до
аналізу та врахування основних внутрішніх чинників із
метою формування потужного маркетингового потен-
ціалу. Для цього пропонуємо дотримуватися певного алго-
ритму дій (рис. 2).

Висновки. Таким чином, при формуванні маркетинго-
вого потенціалу необхідно враховувати його місце в за-
гальному потенціалі підприємства, а також взаємозалеж-
ність і взаємозв’язок з іншими видами потенціалів.
Ефективний маркетинговий потенціал зумовить підви-
щення якості сільськогосподарської продукції та збільшен-
ня попиту на неї, зростання показників фінансового стану
й ефективності діяльності, зміцнення позицій на ринку та
ріст конкурентоспроможності аграрних товаровиробників
у сучасних ринкових умовах. Тому аграрним товаровироб-
никам необхідно: по-перше, усвідомити значущість марке-
тингу як механізму забезпечення реалізації продукції в не-
обхідних для виробника обсягах; по-друге, забезпечити
оптимальне фінансування роботи маркетингової служби,
тобто не економити на маркетингу; по-третє, для кращої
поінформованості й відповідності знань менеджерів із
маркетингу сучасним вимогам забезпечити їх навчання,
участь у семінарах, тренінгах, майстер-класах, позаяк са-
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Рис. 1. Місце маркетингового потенціалу 
в загальній стратегії розвитку підприємства

Джерело: Розроблено автором
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ме від кваліфікації та обізнаності менеджерів із маркетин-
гу залежать правильність застосування маркетингового
інструментарію і достовірність результатів проведених
маркетингових досліджень; по-четверте, здійснювати
постійний моніторинг ринкового середовища, зокрема
відслідковувати кон’юнктуру ринку та поведінку конку-
рентів; по-п’яте, аналізувати і за необхідності покращува-
ти показники фінансового та майнового стану підпри-
ємства для підвищення інвестиційної привабливості;
по-шосте, отримувати оперативну інформацію про ново-
введення і впроваджувати інновації як у виробничу, так і в
організаційну, зокрема маркетингову, діяльність; по-сьо-
ме, виявляти та нейтралізовувати ризики, пов’язані із
маркетинговою діяльністю шляхом їх уникнення або само-
страхування.
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Рис. 2. Алгоритм дій керівництва підприємства при формуванні маркетингового
потенціалу шляхом удосконалення внутрішніх чинників
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