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РЕІНЖИНІРИНГ БІЗНЕС-ПРОЦЕСІВ 
У МАРКЕТИНГУ ПІДПРИЄМСТВ 

 
МАНДИЧ О.В., Д.Е.Н., ДОЦЕНТ, ПРОФЕСОР КАФЕДРИ*, 

ХАРКІВСЬКИЙ НАЦІОНАЛЬНИЙ ТЕХНІЧНИЙ УНІВЕРСИТЕТ 
СІЛЬСЬКОГО ГОСПОДАРСТВА ІМЕНІ ПЕТРА ВАСИЛЕНКА 

 
За сучасних умов функціонування аграрного ринку особливої 

гостроти набирають питання підвищення конкурентоспроможності 
вітчизняних підприємств, як у межах національного рівня, так і при 
виході на зовнішні ринки. На нашу думку, в першу чергу, це 
стосується саме агропромислових товаровиробників, як основних 
учасників отриманого в аграрній сфері валового національного 
продукту країни. На жаль, наразі, мова не йде про високий рівень 
конкурентоспроможності, що спричинено дією ряду факторів, як 
суб’єктивного, так і об’єктивного характеру. Звичайно, дане 
твердження стосується лише результатів функціонування малих та 
середніх за розмірами вітчизняних підприємств. Однак, необхідно 
також зазначити, що саме ці вказані підприємства займають найбільшу 
частку у структурі  виробництва валової продукції. Окремо відзначимо, 
що дане дослідження стосується умов та результатів функціонування 
саме тієї частини аграрних (сільськогосподарських) підприємств, які 
можна віднести до агропромислових, тобто підприємств, які 
займаються виробництвом та переробкою продукції сільського 
господарства [4].  

Загалом, справедливим є твердження, що вітчизняні особливості 
провадження виробничо-комерційної діяльності агропромислових 
підприємств ще не дійшли до розуміння та прийняття однієї з 
основних теорій ефективного функціонування – теорії маркетингу. 
Слід відзначити, що теоретично всі категорії, елементи, системи та 
склад  комплексу маркетингу вже давно розкриті, зокрема, і для умов 
агропромислового виробництва, зокрема. Але, наразі, жодне 
підприємство (знову ж таки не включаючи великі, наприклад, 
агрохолдинги та ін.) не використовує офіційно у своїй організаційній 
структурі  службу маркетингу. І, навіть, більш того, хотілось би 
відмітити, що опитування деяких керівників вітчизняних 
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агропромислових підприємств доводить, що переважна більшість з 
них не передбачає впровадження маркетингової діяльності і взагалі не 
розуміють сутності та особливостей даного виду діяльності. І, як 
висновок, не вважають за необхідне використовувати можливості 
підвищення рівня конкурентоспроможності своїх підприємств та своєї 
продукції на основі проведення реінжинірингу основних бізнес-
процесів через застосування комплексу маркетингу.  

Теоретичні основи формування маркетингової діяльності 
розкриті та доповнені у значній кількості наукових публікацій. В 
економічній літературі налічується понад 2000 визнаних визначення 
поняття, тобто терміну, та економічної категорії «маркетинг», кожне з 
яких в різних формах відображає його сутність, функції, завдання, цілі, 
призначення тощо. Це зумовлено тим, що маркетинг – поняття 
складне, багатопланове та динамічне, тому не є можливим в одному 
універсальному визначенні дати повну та адекватну його 
характеристику [6]. Слід також відзначити, що сучасна теорія 
маркетингу є дещо відмінною, вона більш спрямована на формування 
концепцій стратегічного управління та направлена на забезпечення не 
створення відокремлених маркетингових структур на підприємствах, а 
наголошує на необхідності залучення окремих інструментів 
маркетингу до загальної стратегії конкурентоспроможного розвитку 
агропромислових підприємств [5].  

Особливості розуміння управлінських та економічних процесів 
в агропромисловому виробництві в переважній більшості випадків не 
мають можливостей прикладного застосування здобутків розвитку 
теорії маркетингу через низку факторів, як об’єктивного, так і 
суб’єктивного характеру. Можливим та дієвим напрямком 
забезпечення конкурентоспроможного розвитку агропромислових 
підприємств є все ж таки використання маркетингової діяльності, 
однак в дещо відмінному від сучасних теорій та здобутків науки 
вигляді. Ми пропонуємо запровадження теорії маркетингу до практики 
агропромислових підприємств через формування моделей, які мають 
базуватись на первинних інструментах комплексу маркетингу, зокрема, 
на поєднанні товарної, цінової, комунікаційної та збутової політик, 
тобто на базових 4Р без їх розширення до сучасних тенденцій. 

Це зумовлено тим, що існуюча практика агропромислового 
виробництва поки що залишається на виробничому рівні, тобто 
напрям діяльності підприємства, в тому числі його управлінська 
складова, обирається у відповідності з наявними виробничими 
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потужностями. При чому формування товарної політики відповідає не 
вимогам сучасних ринкових реалій, а є продовженням багаторічного 
сформованого процесу. І, як наслідок, залучення повного теоретично 
обґрунтованого інструментарію формування товарної політики з 
точки зору маркетингу не є можливим для практичного використання 
(зокрема, товарний асортимент, ринкова атрибутика товарів, життєвий 
цикл тощо). 

Реалізація цінової політики в агропромисловому виробництві 
також маж свої особливості. Так, встановлення ціни реалізації у 
підприємствах відбувається в переважній більшості не за теоретично 
більш привабливими  методами («витрати+необхідний прибуток», за 
ціною лідера), а за ринковими, при чому такі ціни встановлюють не 
кінцеві споживачі (для агросировинної продукції – переробні 
підприємства та експортери), а посередницькі структури, кількість яких 
є необмеженою в існуючих ринкових структурах і частка реалізації 
продукції від безпосередніх виробників до посередницьких 
організацій в межах 90-100 %. Існуючий рівень ринкових цін є 
низьким для агропромислових підприємств з точки зору можливостей 
подальшого провадження розширеного відтворення, а також викликає 
перерозподіл фінансових ресурсів зі сфері виробництва до сфери 
обігу й спричиняє наявність та постійне зростання цінового 
диспаритету.  

Що стосується політики комунікацій, то ситуація не є кращою. В 
теорії вже сформовані різноманітні заходи стимулювання продажів, 
визначені основні рекламні можливості з урахуванням галузевої 
приналежності продавців, досліджені окремі напрями пристосування 
політики комунікацій до виробничо-комерційної діяльності 
підприємств. Однак практика свідчить, що агропромислове 
виробництво знаходиться лише на рівні залучення найпростіших 
інструментів (виставки, ярмарки).  

І останньою складовою маркетингового інструментарію 
забезпечення виробничо-комерційної діяльності є політика розподілу 
та збуту товарів, за якою ситуація не є кращою в частині її залучення в 
умовах аграрного ринку. Як вже було відзначено, використання різних 
за структурами та рівнями каналів розподілу зводиться до наявного 
переважного збуту більшої частини товарів посередницьким 
організаціям і лише до 10 % реалізується за прямими маркетинговими 
каналами, тобто кінцевим споживачам продукції. Останнє є базовою 
причиною перетікання основного капіталу зі сфери виробництва до 
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сфери обігу, що, в свою чергу, призводить до недоотримання 
прибутків товаровиробниками, які повністю забезпечують весь 
складний та ресурсозатратний виробничий процес. 

Отже, концепція запровадження агропромислового маркетингу, 
на нашу думку, має базуватись на розумінні маркетингу, як різновиду 
системи управління виробничо-збутовою діяльністю суб’єкта 
агробізнесу, в основу якого покладено використання базових 
інструментів маркетингу (товарної, цінової, комунікаційної та збутової 
політик) як єдиного комплексу. Результатом формування даної 
системи є визначення напрямів діяльності господарюючого суб’єкта у 
відповідності до постійних змін ринкового середовища; тактики 
поведінки на ринку з метою утримання необхідної ринкової частки та 
інших результативних показників виробничо-комерційної діяльності; 
стратегії забезпечення конкурентоспроможного розвитку суб’єктів 
виробничої сфери аграрного ринку. При чому потребує оновлення 
змістовне наповнення визначеного маркетингового інструментарію не 
через розширення його теоретичної сутності з подальшим 
пристосуванням до умов аграрного виробництва, а з урахуванням, в 
першу чергу, можливостей практичного застосування у діяльності 
сільськогосподарських товаровиробників. 
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