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Конкурентоспроможність підприємства в 

теорії є концентрованим проявом переваг над 
конкурентами з точку зору економічної, техніко-
технологічної, організаційної, управлінської та 
інших видів діяльності підприємства. При цьому їх 
можна виміряти загальними економічними 
показниками (зниження виробничих витрат, 
отримання додаткового прибутку, підвищення 
рівня рентабельності, збільшення ринкової частки 
підприємства та обсягів продажів продукції тощо). 

Всі зазначені сфери виробничо-комерційної 
діяльності підприємства повністю змістовно 
пов’язані з провадження маркетингової діяльності. 
Якщо розглядати в теорії, то маркетинг в 
найпростішому розумінні являє собою управління 
виробничо-збутовою діяльністю підприємства з 
метою не лише отримання прибутку, а й 
якнайповнішого задоволення потреб споживачів. 
Маркетингова діяльність на підприємстві базується 
на використанні основних чотирьох інструментів – 
товарної, цінової, комунікаційної та збутової 
політик в комплексі. 

Проведене дослідження діяльності окремих 
сільськогосподарських підприємств дало змогу 

узагальнити наступні положення. По-перше, 
керівники вважають, що у діяльності їх 
підприємств немає ніякого маркетингу і це їм 
зовсім не потрібно.  

По-друге, вони лише в теорії знають про 
існування конкурентоспроможності, в деяких 
випадках про методи її визначення та шляхи 
підвищення, однак, знову ж таки, у своїй 
виробничій діяльності не приділяють цьому увагу.  

І, по-третє, керівники наголошують на тому, 
що за сучасних умов функціонування основне і 
єдино важливе їх завдання – зосередження 
основної уваги на виробництві продукції та її 
ефективному збуті. 

Саме за таких реалій, на нашу думку, 
поєднання теорії до проблем практики може бути 
ефективним інструментом підвищення 
конкурентоспроможності сільськогосподарських 
підприємств на перспективу.  Використовуючи 
зазначений підхід, ми, фактично, можемо і 
характеризувати конкурентоспроможність 
підприємства та його продукції через систему 
базових показників ефективності поточної 
діяльності, адже головним критерієм  оцінки 
поведінки оператора ринку є результативність [1]. 
При цьому, слід також відмітити, що процес 
використання маркетингу в аграрних 
підприємствах відбувається у повному обсязі, але 
не розглядається в такому розрізі.  

Зокрема, хотілось би звернути увагу, що на 
будь-якому підприємстві, в тому числі й 
сільськогосподарському, існує і товарна політика, і 
цінова, і комунікації або товаропросування, і 
звичайно ж політика розподілу або збуту 
продукції. Всі зазначені інструменти маркетингу 
належним чином функціонують, але лише як 
окремі елементи. Тому, ефективність їх 
використання буде значно більшою при 
застосуванні зазначених політик у комплексі, як 
єдине ціле. І якщо додати ще й аналіз об’єктового 
ринку, хоча б його основних показників, то все це, 
як система, і складатиме маркетингову діяльність і 
саме тоді сільськогосподарські підприємства 
зможуть стверджувати про маркетингову 
інноваційність їх функціонування. 
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