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YK 65.01
OPT'AHI3AIIA E@EKTUBHOI TOBAPHOI ITOJIITUKH Y CUCTEMI
MAPKETHUHI'Y CIVIBCBKOT'OCIHHOJAPCBHKUX IIANTPUEMCTB
ITaxomosa J1.O.
HaykoBuii kepiBHuk — 1011. Kad. «Teopil eKOHOMIYHMX CHCTEM Ta MAPKETHHTY», ,

KaH/. eKOH. HayK Boakosa H.I.

IIpo6aema: CTaHOBJIECHHSI PUHKOBOI €KOHOMIKH B YKpaiHi MOPOKY€E BEIUYE3HY KIJIBKICTbH
npoOyieM, TpPaKTHYHE BUPIMICHHS SKUX [y)X€ YCKJIaJHEHO 4Yepe3 BIACYTHICTh BIAMOBITHUX
TEOPETUYHUX pOo3poOoK. ONHIEIO 3 HaaKTyalbHIINX MpoOIeM Ha CydacHOMY eTari, € mpobiaema
(dbopMyBaHHSI TOBapHOI MOJITUKH Ha CLIbCHKOTOCTIOAAPCHKUX MIAMPUEMCTBAX, SIKI Ha ChOTOJHI
CYTTEBO BTpPAaTHJIM CBOI TMO3ULII Ha arpapHoMy puHKy Ykpainu. ToBapHa mnosiTuKa
CLTbCHKOTOCTIOAAPCHKUX MIAIPUEMCTB (POPMY€EThCS OE3CUCTEMHO 1 HeeEeKTHUBHO, a00 30BCIiM HE
BU3HAYA€ThCS. Y pasl BIACYTHOCTI €(EKTUBHOI TOBAapHOI MOJITHKU CTPYKTypa acOPTUMEHTY
TOBapiB MIANPUEMCTBA TiJ BIUIMBOM pPi3HUX (DaKTOPiB 30BHIIIHHOTO CEPEAOBHUINA CTAHOBUTHCS
HeCTaOUTPHOIO Ta HE BIAMOBINAE ICHYIOYOMY IOMUTY MOKYMIIB. BHACHIIOK YOro 3HUKYETHCS
piBeHb OOCITYroByBaHHSl TOKYIILIB, 3MEHIIYEThCS IX KIJIBKICTh Ta 00CAT TOBapooOOPOTY,
MOTIPIIYIOTHCS YCI TOKa3HUKU AiSNTBHOCTI MiANPUEMCTBA, [0 MOXKE MPU3BECTH MIAMPUEMCTBO IO
30UTKOBOCTI Ta OaHKPYTCTBA.

Mera poGoru: JIOCHi[DKEHHS METOAOJOIIYHMX OCHOB arpOMapKeTHHIY, MUIAXIB
1 IBUIICHHS e(eKTUBHOCTI oOprasizaiii TOBapHOi TMOJITUKH, OHOBJICHHA AaCOPTUMEHTY,
BU3HAYEHHS Koe(illieHTIB TIUOMHM, IIUPOTH, TAPMOHIMHOCTI TOBapHOrO MOpPTdeto,
O3HAMOMJICHHSI 3 METOJUKAMH OpraHi3alii ONTUMAJIBHUX CIIy>KO MapKETHHTY.

Inesi: ToBapHa MOJIITUKA CUIBCHKOTOCIIOAAPCHKUX MIATNPHUEMCTB HMOBHHHA PO3POOIATHCA Y
CHUCTeMi MAapKeTHHTYy, OJHOYacHO 3 (OpMyBaHHSM IIIHOBOI TMOJITUKHU, a TAaKOX y TICHOMY

B3a€EMO3B 3Ky 3 PI3HUMHU HaNpsIMKaMH JisSIBHOCTI mianpuemctBa. g po3poOKH HAyKOBO
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OOTPYHTOBAHOI TOBApHOI MOJITUKU Ta €()EeKTHBHOTO YIPABIIHHS HEIO, BU3HAYAETHCS CHCTEMa
MOKA3HUKIB JJI aHali3y TOBapHOTO AaCOPTHMEHTY, OI[HIOEThCS MHOro BiIMOBIAHICTH MOMHUTY
MOKYTIIIB, Ta COIlialibHA il eKOHOMIYHA €(DEeKTHUBHICTh TOBAPHOI MOJITHUKH.

Pimennsi:  [Insg opranizamii edekTHBHOI TOBapHOi MOJITHKHA HEOOXIAHO BHU3HAYHUTHU
KpUTEPiid, SKOMy BOHA TMOBHMHHA BiJIOBIJaTH, BiH MOBMHEH BiJOOpa)kKaTH TOJIOBHY CTpATETIdHY
MeTy nianpueMcrtBa. Opranizauii e(eKTUBHOI TOBapHOI MOJIITUKU BKIIIOYA€ TaKOXK HEOOXITHICTh
3pOCTaHHS TEMITiB OHOBJICHHSI aCOPTUMEHTY TOBapiB, BCTAHOBJICHHS O1JIbIII THYYKOI CUCTEMH LiH
Ha TOBapM Ta IIOCIYTH, HAJIAaro/PKCHHS MapTHEPCHKUX BIJHOCHH 3 TOBApOBUPOOHHKAMH i
ONTOBUMH TIOKYTISIMH, yIOCKOHAJICHHS KOMEPIiHOI MisnibHOCTI. Bupimenns nux npodiem y
3HAYHIA Mipi 3aJI€KUTh BiJ] HASIBHOCTI HEOOXIAHMUX CIykO, ONTUMAaIbHOTO PO3MOALTY (DYHKIIN
MDK HUMHU Ta iX TpaliBHUKaMH, KBamiikallii creuiaiicTiB MiJIpUEMCTBA, HaXkalb Ha 0aratbox
CLITbCHKOTOCTIOAAPCHKUX MIANPUEMCTBAX, BIACYTHI CIy>KOM MapKeTuHTy. HaiiOinbin npuiHATHOIO
JUIL arpapHOro PUHKY YKpaiHM sBIS€TbCA (YHKIIOHAIbHA OpraHizalis ciayXOu MapKeTHHTY,
TiSUTBHICTH (DaxiBIIIB CIIyKOU y TaKOMY pa3i OpraHi3oBY€ThCS, BUXOIIUH 3 (DYyHKIIH MapKETHUHTY,

SIK1 BOHH BUKOHYIOTb.
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УДК 65.01                                                    


ОРГАНІЗАЦІЯ ЕФЕКТИВНОЇ ТОВАРНОЇ ПОЛІТИКИ У СИСТЕМІ МАРКЕТИНГУ СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКИХ ПІДПРИЄМСТВ

Пахомова Л.О.


Науковий керівник – доц. каф. «Теорії економічних систем та маркетингу», , канд. екон. наук Волкова Н.І.

Проблема: Становлення ринкової економіки в Україні породжує величезну кількість проблем, практичне вирішення яких дуже ускладнено через відсутність відповідних теоретичних розробок. Однією з найактуальніших проблем на сучасному етапі, є проблема формування товарної політики на сільськогосподарських підприємствах, які на сьогодні суттєво втратили свої позиції на аграрному ринку України. Товарна політика сільськогосподарських підприємств формується безсистемно і неефективно, або зовсім не визначається. У разі відсутності ефективної товарної політики структура асортименту товарів підприємства під впливом різних факторів зовнішнього середовища становиться нестабільною та не відповідає існуючому попиту покупців. Внаслідок чого знижується рівень обслуговування покупців, зменшується їх кількість та обсяг товарообороту, погіршуються усі показники діяльності підприємства, що може призвести підприємство до збитковості та банкрутства.

Мета роботи: Дослідження методологічних основ агромаркетингу, шляхів підвищення  ефективності організації товарної політики, оновлення асортименту, визначення коефіцієнтів глибини, широти, гармонійності товарного портфелю, ознайомлення з методиками організації оптимальних служб маркетингу.

Ідея: товарна політика сільськогосподарських підприємств повинна розроблятися у системі маркетингу, одночасно з формуванням цінової політики, а також у тісному взаємозв’язку з різними напрямками діяльності підприємства. Для розробки науково обґрунтованої товарної політики та ефективного управління нею, визначається система показників для аналізу товарного асортименту, оцінюється його відповідність попиту покупців, та соціальна й економічна ефективність товарної політики. 

Рішення:  Для організації ефективної товарної політики необхідно визначити критерій, якому вона повинна відповідати, він повинен відображати головну стратегічну мету підприємства. Організації ефективної товарної політики включає також необхідність зростання темпів оновлення асортименту товарів, встановлення більш гнучкої системи цін на товари та послуги, налагодження партнерських відносин з товаровиробниками і оптовими покупцями,   удосконалення  комерційної  діяльності. Вирішення цих проблем у значній мірі залежить від наявності необхідних служб, оптимального розподілу функцій між ними та їх працівниками, кваліфікації спеціалістів підприємства, нажаль на багатьох сільськогосподарських підприємствах, відсутні служби маркетингу. Найбільш прийнятною для аграрного ринку України являється функціональна організація служби маркетингу, діяльність фахівців служби у такому разі організовується, виходячи з функцій маркетингу, які вони виконують.
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