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ВСТУП 
 
 

 
 
Актуальність теми дослідження. Для формування ринкової 

економічної системи в Україні необхідним є забезпечення ефективного 

функціонування сфери виробництва та послуг, подолання монополізму 

великих підприємств, послаблення соціальної напруги, підвищення життєвого 

рівня населення. В цьому контексті особливої значущості набуває розвиток 

малого бізнесу, що здатний забезпечити у відносно короткі терміни 

структурну перебудову економіки, одночасно формуючи надійну соціальну 

базу реформ – прошарок підприємців-власників.  

Економічні перетворення, що відбуваються в аграрному секторі 

національної економіки, спрямовані на розв’язання складних завдань його 

ринкової адаптації та підвищення конкурентоспроможності. Це повною мірою 

стосується сфери переробки сільськогосподарської продукції, яка протягом 

останніх років функціонує більш ефективно порівняно з іншими сферами 

агропромислового виробництва. Це пов’язано із зростанням внутрішнього 

попиту на продукцію харчової промисловості, а також з новими 

можливостями для експорту вітчизняних продуктів харчування. В результаті 

збільшується кількість підприємств, що займаються переробкою 

сільськогосподарської продукції, що спричинило посилення конкуренції в 

галузі як серед великих підприємств, так і у сфері середнього та малого 

бізнесу.  

Малим переробним підприємствам надзвичайно важко зберігати свою 

присутність на ринку. Конкуренція спонукає їх до постійного пошуку нових 

ідей у виробництві та ринковій діяльності. Інструментом вирішення цих 

проблем є застосування концепції маркетингу. Власники та керівники малих 

переробних підприємств вітчизняної сфери АПК постійно стикаються з 

вирішенням складних завдань: задоволення попиту споживачів продукцією,  
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яка випускається, дослідження можливостей її продажу, ціноутворення, 

поведінки конкурентів та ін. Отже, організація маркетингової діяльності на 

малих переробних підприємствах має забезпечити їм успіх в конкурентній 

боротьбі і ефективне виробництво необхідної покупцям продукції. Це 

зумовило вибір теми дисертаційної роботи і визначило її актуальність. 

Проблема організації маркетингової діяльності на малих підприємствах 

є відносно новою для вітчизняних вчених-економістів. Проте в цьому напрямі 

активно працюють вітчизняні науковці В. Галушко, З. Варналій, 

А. Заїнчковський, Л. Романова, В. Парсяк, О. Пєтухова та ін. Водночас 

недостатньо дослідженими залишаються проблеми організації маркетингової 

діяльності на малих переробних підприємствах, зокрема створення та 

функціонування відповідної служби, проведення маркетингових досліджень, 

розвиток стратегічного планування тощо, що і визначило необхідність 

проведення окремого дисертаційного дослідження. 

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. 

Дисертаційна робота виконана у відповідності з програмами науково-

дослідних робіт відділу підприємництва Національного наукового центру 

“Інститут аграрної економіки” (м. Київ) на 2001-2005 рр. “Розробити 

методологічні та організаційно-економічні засади функціонування 

підприємницьких структур на основі кооперації та інтеграції 

агропромислового виробництва” (номер державної реєстрації 0102U000257).  

Мета і завдання дослідження. Мета дисертаційного дослідження 

полягає в науковому обґрунтуванні теоретичних положень, розробці методик 

та рекомендацій щодо організації маркетингової діяльності на малих 

переробних підприємствах, спрямованої на забезпечення стабільного розвитку 

малого бізнесу. 

Відповідно до визначеної мети в дисертаційній роботі поставлені такі 

завдання: 
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• визначити особливості та основні проблеми маркетингової діяльності в 

переробній галузі сфери АПК; 

• обґрунтувати доцільність функціонування та визначити особливості 

створення маркетингового підрозділу на малих переробних 

підприємствах;  

• запропонувати структуру служби маркетингу для малих переробних 

підприємств, оптимальну кількість спеціалістів та їх функціональне 

забезпечення;  

• обґрунтувати необхідність проведення маркетингових досліджень на 

малих переробних підприємствах як основи їх інформаційного 

забезпечення;  

• визначити зміст та структуру організації маркетингових досліджень на 

малих переробних підприємствах АПК; 

• розробити методичний підхід до проведення стратегічного планування 

на малих переробних підприємствах сфери АПК; 

• розробити показники ефективності маркетингової діяльності на малих 

переробних підприємствах. 

Об’єктом дослідження є процес адаптації діяльності малих переробних 

підприємств сфери АПК Житомирської області до умов конкурентного 

ринкового середовища в частині організації маркетингової діяльності. 

Предметом дослідження є сукупність теоретичних та методичних 

підходів до організації та удосконалення маркетингової діяльності малих 

переробних підприємств сфери АПК Житомирської області.  

Методи дослідження. Методологічною основою дисертаційного 

дослідження є загальнотеоретичні та спеціальні методи економічного 

дослідження, які дають змогу вирішувати проблемні наукові завдання. 

Дисертаційне дослідження побудовано на використанні діалектичного 

методу пізнання економічних процесів, наукових розробок та публікацій 

вітчизняних і зарубіжних вчених з питань становлення та розвитку малих  
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підприємств, праць провідних вчених в галузі маркетингу, економіки, 

організації та планування виробництва на підприємствах, а також глибокому 

аналізі законодавчих та нормативних актів державних органів влади. 

Для вирішення поставлених завдань використовувались такі 

основоположні методи економічного дослідження: статистико-економічний, 

зокрема його прийоми групування (при визначенні найбільш ефективних 

підприємств за обсягами виробленої продукції та за кількістю працюючих); 

кореляційно-регресійний аналіз (при визначенні впливу різних чинників на 

конкурентоспроможність продукції та залежності частки ринку, зайнятої 

підприємствами, від групи змінних). За допомогою супутньої варіації був 

встановлений зв’язок між періодом існування малих переробних підприємств 

сфери АПК Житомирської області та застосуванням стратегічного 

планування. Також проведено оцінку тісноти зв’язку між рядом змінних за 

допомогою коефіцієнтів: 2χ - критерію, сполученості ознак (С), V- 

коефіцієнта Крамера.  

В другому розділі дисертаційного дослідження також застосовано 

методи соціометричного опитування, аналізу та синтезу (при визначенні 

проблем організації маркетингової діяльності малих переробних підприємств), 

розрахунково-конструктивний, абстрактно-логічний (при побудові 

організаційної структури служби маркетингу на малих переробних 

підприємствах тощо), метод оптимізаційного лінійного математичного 

моделювання (при розв'язанні оптимізаційних задач) та ін.  

Інформаційна база дослідження. Інформаційними джерелами 

дослідження є законодавчі та нормативні акти державних органів влади, 

матеріали статистичної звітності; власні спостереження, соціометричні 

дослідження, довідкова література, праці вітчизняних і зарубіжних вчених з 

питань економіки, організації і управління підприємствами та фахівців з 

проблем маркетингу. 
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Наукова новизна одержаних результатів полягає в обґрунтуванні 

теоретико-методичних засад організації маркетингової діяльності на малих 

переробних підприємствах АПК.  

Вперше: 

• запропоновано раціональну систему варіантного підбору організаційної 

структури служби маркетингу для малих переробних підприємств, суть 

якої полягає в оптимальному співвідношенні загальної кількості 

працюючих до спеціалістів даної структурної одиниці. В основу було 

покладено застосування кореляційно-регресійних моделей, які довели 

необхідність запровадження окремих посад спеціалістів служби за 

умови одночасного суміщення ними окремих посад у відповідності до 

галузевої спеціалізації підприємства та специфіки його діяльності. 

Уточнено: 

• класифікацію та систему способів ідентифікації особливостей 

маркетингової діяльності на малих переробних підприємствах сфери 

АПК за рахунок застосування математичних інтервалів при визначенні 

супутньої варіації між періодом існування малих переробних 

підприємств сфери АПК та наявністю стратегічного планування; 

каузуального зв’язку між проблемами кадрового впливу та недостатнім 

інформаційним забезпеченням, несистемним застосуванням маркетингу 

та низьким рівнем його фінансування;  

• концептуальну схему послідовності проведення маркетингових 

досліджень з урахуванням особливостей розвитку малих переробних 

підприємств, спрямовану на мінімізацію проблем інформаційного 

забезпечення як основи ефективної маркетингової діяльності малих 

переробних підприємств;  

• теоретичні основи формування служби маркетингу на засадах кадрового 

об’єднання фахівців та пропорційно-спрощеної функціональної 

структури, з врахуванням взаємодії маркетингу з іншими структурними  
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підрозділами підприємства, що забезпечить ефективність маркетингової 

діяльності і управління даною функціональною складовою малого 

переробного підприємства; 

• визначення концептуальних шляхів забезпечення, акумулювання та 

управління маркетинговою інформацією малих переробних 

підприємств, а саме: розкрито зміст, послідовність та структуру 

маркетингових досліджень, виділено ключові чинники внутрішнього та 

зовнішнього середовища, що дозволить забезпечити необхідною 

інформацією підприємства сфери малого бізнесу.  

Дістали подальший розвиток:  

• методичний підхід до прийняття рішень щодо стратегічного розвитку 

малих переробних підприємств АПК, який базується на виборі та 

комбінуванні можливих варіантів стратегій забезпечення конкурентних 

переваг, які є адаптованими до умов сучасного етапу розвитку малих 

переробних підприємств сфери АПК та спрямовані на вирішення 

проблем їх діяльності шляхом мінімізації проблеми сезонності 

виробництва сировини і продукції та недостатнього завантаження 

виробничих потужностей (формалізовано у вигляді матриці);  

• система оцінки ефективності роботи служби маркетингу за рахунок 

запропонованих автором показників (чисельність постійних та нових 

замовників, об’єми реалізованої продукції, витрати на маркетингову 

діяльність та показники ефективності маркетингової діяльності 

підприємства в цілому). 

Практичне значення отриманих результатів. Основні положення й 

рекомендації, викладені в дисертаційній роботі, можуть бути використані як 

методична основа організації маркетингової діяльності на малих переробних 

підприємствах сфери АПК. 

Результати дисертаційного дослідження прийнято до впровадження 

Головним управлінням економіки Житомирської облдержадміністрації в  
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частині обґрунтовування доцільності застосування стратегічного 

маркетингового планування на малих переробних підприємствах, автором 

було надано допомогу щодо методичних засад організації маркетингової 

діяльності малих переробних підприємств області (довідка № 165 від 

17.01.2005 р.), для Районного управління сільського господарства та 

продовольства Баранівської райдержадміністрації Житомирської області 

обґрунтовано необхідність створення служб маркетингу на малих переробних 

підприємствах, надано допомогу щодо організації проведення маркетингових 

досліджень на малих переробних підприємствах району (довідка № 01-7/81 

від 15.03.2005 р.), малому переробному підприємству ПП “Олєн” 

(м. Житомир), а саме – створено службу маркетингу (довідка № 121 від 

10.02.2005 р.). Теоретичні узагальнення та практичні аспекти організації 

маркетингової діяльності на малих підприємствах використовуються при 

викладанні дисциплін “Маркетинг” та “Організація агробізнесу та 

підприємництва” студентам економічних спеціальностей в Державному 

агроекологічному університеті (довідка № 217 від 14.03.2005 р.). 

Особистий внесок здобувача. Дисертація є завершеною роботою 

автора. Особистий внесок дисертанта полягає в розробці теоретичних та 

організаційно-методичних засад організації маркетингової діяльності на 

малих переробних підприємствах АПК. Наукові результати, висновки та 

пропозиції, представлені в дисертаційній роботі, отримано автором особисто.  

Апробація результатів дослідження. Основні теоретичні положення та 

практичні результати дисертаційного дослідження доповідалися та отримали 

позитивну оцінку на науково-практичних конференціях: всеукраїнській 

конференції молодих учених економістів-аграрників “Організаційно-

економічні проблеми розвитку АПК” (м. Київ, 2001 р.); науковій конференції 

докторантів і аспірантів “Тиждень науково-дослідної роботи молодих учених 

та студентської молоді” (м. Біла Церква, 13-17 травня 2002 р.); міжнародній  
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науково-теоретичній конференції “Методичні основи сучасного дослідження 

в аграрній економіці” (м. Житомир, 3-5 березня 2005 р.). 

Публікації. За результатами дисертації опубліковано 9 наукових праць, 

загальним обсягом 3,46 ум. друк. арк., у т. ч. в 6 наукових фахових виданнях 

(1,7 ум. друк. арк.). 

Обсяг та структура дисертаційної роботи. Дисертація складається з 

вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних літературних джерел 

із 165 найменувань і 12 додатків. Загальний обсяг дисертації складає 182 

сторінки, містить 46 таблиць і 27 рисунків. 
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ВИСНОВКИ 

 

 

1. Розвиток малих підприємницьких структур є важливим напрямом 

формування ринкової економічної системи, який забезпечує ефективність 

господарювання виробництва та сфери послуг в умовах економічної реформи 

України. Функціонування малого підприємництва сприяє активізації 

структурної перебудови економіки, соціально-політичній стабілізації 

суспільства, забезпечує конкуренцію, можливості подолання галузевого 

монополізму виробництва, стимулює підвищення життєвого рівня населення, 

вирішення питань вибору пріоритетних напрямів розвитку АПК, в т. ч. у сфері 

переробки сільськогосподарського продукції.  

2. Переробка сільськогосподарської продукції протягом останніх років 

розвивається найбільш ефективно в порівнянні з іншими сферами 

агропромислового виробництва. Підприємства малого бізнесу щорічно 

посилюють свій вплив на загальні результати розвитку економіки 

Житомирської області, зокрема, питома вага малих підприємств в 

економічному потенціалі області у 2004 р. за обсягами реалізованої продукції 

(робіт та послуг) становила 6,9%, що на 0,8% більше ніж у попередньому році. 

В цілому, збільшується загальна кількість малих підприємств – в 2004 р. 

збільшилась на 22,7% порівняно з 1999 р. Результатом зростання конкуренції 

в галузі як серед великих підприємств, так і у сфері середнього та малого 

бізнесу є – щорічно в середньому 34,2% малих переробних підприємств 

припиняє свою діяльність.  

3. Розвиток малих підприємств стримується багатьма невирішеними 

проблемами, зокрема загальноекономічного та правового характеру. 

Визначальний вплив на формування матеріально-технічного забезпечення 

спричиняє незадовільний механізм державної підтримки, а саме, відсутність 

стабільної нормативно-законодавчої бази і податкової політики. Крім того, на  
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діяльності малих переробних підприємств АПК Житомирської області 

негативно відбивається їх недосконала маркетингова практика, недостатній 

облік витрат за місцем їх виникнення та за носіями витрат; відсутність 

стратегічного планування, цілей їх виробничо-господарської діяльності, крім 

того, мають місце проблеми кадрового характеру (низький рівень підвищення 

кваліфікації керівного складу), які спричиняють труднощі в організації 

маркетингової діяльності на даних підприємствах. 

4. Специфічними особливостями організації маркетингової діяльності на 

малих переробних підприємствах АПК є: відсутність теоретичних знань та 

навичок практичного маркетингу у персоналу та керівництва, несистемне 

використання концепції маркетингу, ігнорування бізнес-планування. В свою 

чергу, це призводить до низького рівня контролю за просуванням нових 

товарів на ринку, відсутності зворотного зв’язку зі споживачами, неповного 

використання виробничих потужностей підприємства протягом усього 

виробничого процесу. Виникає необхідність застосування нових підходів до 

організації маркетингової діяльності на малих переробних підприємствах, 

реалізація яких обумовлена стратегією реформ, завданнями всебічного 

розвитку внутрішнього ринку, забезпечення конкурентоспроможності 

аграрного сектора. 

5. Організація маркетингової діяльності на малому переробному 

підприємстві – це встановлення чіткої послідовності і взаємозв’язку дій, 

процедур та заходів маркетингу, забезпечення яких покладено на службу 

маркетингу. Алгоритм організації маркетингової діяльності складається з 

наступних етапів: організація відповідної служби – забезпечення процесу 

неперервних маркетингових досліджень – стратегічне планування та контроль 

маркетингової діяльності.  

6. Для розв’язання проблеми кадрового менеджменту, яка має 

безпосередній вплив на організацію маркетингової діяльності, визначено 

порядок і особливості створення служби маркетингу на малих переробних  
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підприємствах АПК, зокрема: цілісність функціональної структури, чітко 

визначена система взаємовідносин та узгодженість її з іншими структурними 

ланками підприємства, що є необхідною умовою ефективної діяльності та 

управління даним підрозділом малого переробного підприємства. Враховуючи 

мінливість сучасного ринкового середовища, діяльність даної служби повинна 

бути достатньо гнучкою, що дасть можливість вчасно реагувати на зміни 

кон’юнктури ринку.  

7. У відповідності до галузевого напряму, проблем розвитку малих 

переробних підприємств та в залежності від кількості працюючих 

запропоновано оптимальну кількість спеціалістів служби маркетингу, за 

умови сумісництва окремих посад на підприємстві при необхідності. Для 

мінімізації витрат на утримання служби маркетингу розроблено підхід для 

розрахунку кошторису, який базується на статтях одноразових та постійних 

витрат.  

8. З метою інформаційного забезпечення керівників та власників малих 

переробних підприємств та підвищення ефективності маркетингової 

діяльності необхідними є проведення систематичних маркетингових 

досліджень. Розроблено алгоритм здійснення неперервних маркетингових 

досліджень та визначено коло неконтрольованих чинників (економічний та 

політичний стан в цілому, законодавча база, технологічні інновації, 

конкурентне та соціальне середовище країни), які спричиняють найбільший 

вплив на діяльність даного сектора економіки. Уточнено зміст та структуру 

організації маркетингових досліджень, особливості визначення проблеми та 

цілей дослідження (системоутворюючими елементами маркетингового 

дослідження на цьому етапі є чинники зовнішнього маркетингового 

середовища (мікрорівень), зокрема поведінка споживачів, сировинні резерви 

та конкурентне середовище), що забезпечать достатній рівень інформаційного 

маркетингового планування на даних підприємствах.  
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9. З метою мінімізації проблем, характерних для розвитку малого 

бізнесу (недостатнє завантаження виробничих ресурсів, сезонність 

виробництва сировини для даної галузі сфери АПК та забезпечення 

організації маркетингової діяльності), необхідним є застосування 

стратегічного планування в діяльності малих переробних підприємств. 

Інструментом вирішення цієї проблеми є уточнений автором методичний 

підхід до вибору можливих варіантів стратегії розвитку малих переробних 

підприємств АПК та їх комбінування, який адаптовано до сучасних умов.  

10. Для швидкого реагування на непередбачені зміни зовнішнього та 

внутрішнього середовища малих переробних підприємств процес реалізації 

маркетингової стратегії повинен контролюватися. Для здійснення контролю та 

оцінки рівня роботи служби маркетингу пропонується застосовування двох 

груп показників: оцінка рівня роботи відділу та показники ефективності, 

зокрема: врахування чисельності постійних та нових замовників, об’ємів 

реалізованої продукції, витрат на маркетингову діяльність та маркетинговий 

прибуток. 
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