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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ
Актуальність теми. Повільне системне ви​ко​ри​​стання принципів мар​​ке​тин​гу на біль​​шос​ті вітчизняних під​при​​ємств АПК уне​мож​ли​влює ведення біз​не​​су на основі су​часних стандартів в умо​​​вах, що по​стій​но ус​клад​нюються. Специфіка агробізнесу ви​ма​гає активізації нау​кових досліджень з метою адаптації маркетингових знань до особ​ли​востей еко​но​міки підприємств АПК. У сучасному світовому середовищі,  що характеризується процесами глобалізації та інтеграції, мар​кетинг роз​ви​ва​​ється над​​​зви​чай​​но ди​на​міч​но. Виходячи з цього, окремі ас​пек​ти мар​кетингової діяльності ви​ма​га​ють по​​​стій​ного удосконалення. Про​блемі ста​новлення маркетингу як нау​ки та прак​тич​ного інструментарію, в тому чи​слі і в сфе​рі агробізнесу, присвятили свої праці такі вчені, як Д. Брейді, З.Е. Брен​сон, С. Варго, Ф. Вебстер, А.В. Во​й​​чак, С.С. Гар​ка​ве​н​​ко, Є.П. Го​лу​б​​ко​в, Я. Девіс, Д.С. Дей, Е. Діхтль, П. Дру​кер, Т.Г. Дудар, В.Я. Кар​даш, К.Л. Ке​л​лер, Т. Кляйн, Ф. Кот​​ле​р, Р. Колз, Н.В. Ку​ден​ко, Ж.-Ж. Ламбен, Т. Левіт, Д. Ленсколд, К. Нор​дстрем, А.Ф. Павленко, Е. Райс, С. Рів​​кин, Й. Рід​​​дерстрале, І.Л. Решетнікова, А.П. Рє​пьєв, Д. Сат​тон, С.В. Ски​бин​​сь​кий, Д. Траут, О. А. Тре​тьяк, Р. Уенслі, X. Хершген, Е. Хірш, С. Хо​л​​ленсен, Ю.А. Цип​кін, О. Л. Чор​​но​зуб, А. Шоу. Не дивлячись на значну кі​ль​​кість нау​​ко​вих робіт, при​​свя​че​них проблемам мар​кетин​гу, продовжуються го​стрі ди​с​ку​сії щодо ді​євості кла​сичних посту​ла​тів маркетингової нау​ки. Перманентна не​​стій​​кість мар​ке​тин​​гових кон​​цеп​цій викликає ло​гіч​ну потребу продовження по​шуку нової пара​диг​ми мар​кетингу.

В наш час перед українським суспільством постала надзвичайно важлива про​​б​​​​лема, яка пов’язана із вибором і побудовою ефективних шляхів роз​вит​ку в но​вих гео​політичних умовах, коли все відчутнішими стають наслідки впли​​ву гло​ба​лізації. Сут​тєвий внесок у дослідження пи​тань, пов’язаних із гло​​балізацією та активізацією ро​​лі тран​​сна​ці​о​наль​них кор​порацій, зробили: Я.Б. Базилюк, О.Г. Білорус, З. Бже​зин​сь​​кий, О.Т. Бо​гомолов, Г. Блументаль, І.В. Бураковський Д. Гелд, Е. Гідденс, Д. Гол​д​​блатт, С.І. Долгов, Я.А. Жа​ліло, Л. Коуз, Т. Ле​віт, Є. Ленський, В.В. Леонтьєв, Д.Г. Лук’ян​ен​ко, Е. МакГрю, Ю.М. Ма​цей​ко, С.В. Мо​черний, Ю.В. Пав​ленко, Ю.М. Па​хомов, А.М. По​руч​ник, Д. Стігліц, А.К. Субботін, С.Л. Удовик, А.І. Ут​кін та ін​ші. Ди​ску​сійними за​ли​ша​ють​ся перш за все пи​тан​ня на​слід​​ків та особ​ливостей про​я​ву закономірностей глобалізації в тій чи іншій країні. В аграрній сфері Ук​​ра​ї​ни специфіці прояву глобалізації при​​свя​ти​ли свої праці М.Г. Бет​лій, В.І. Власов, В.І. Губенко, С.М. Кваша, А.С. Лисецький, Л.В. Молдован, Р.П. Муд​​рак, Т.О. Осташко, О.В. Шу​брав​ська та інші. 
Глобалізація породжує нові виклики для АПК Ук​раї​ни, що приз​во​дить до певного трансформаційного стану, в якому буде роз​ви​ва​ти​​ся агробізнес. Не​з​ва​жаючи на несприятливі умови розвитку бізнесу, в аграрному секторі еко​​номіки Ук​раїни в останні роки ак​тив​но від​бу​ва​ю​ть​​ся про​це​си зростання капіталізації та кон​​со​​лідації рин​ків, коли до​мінуючу роль відіграють нові аг​ро​​​про​​ми​с​лові фор​му​ван​ня та тран​сна​ці​о​​​нальні корпорації, істотно змінюються упо​​добання і мож​ли​​вос​ті споживачів, все від​​чут​​нішим стає вплив сві​тових тен​ден​цій та за​ко​но​мір​ностей. Пе​ред еко​​но​міч​ною наукою постає зав​дання до​по​мог​ти су​б’єк​там агробізнесу чітко зо​рієн​​ту​ва​ти​ся у нових умовах та отримати необхідний ін​ст​ру​​ментарій розробки мар​ке​тин​гових програм, які б  приносили максимальну ко​ристь. 
Таким чином, виникає об’єктивна необхідність органічно поєднати у єдину си​​​​сте​му три стра​те​гічні напрями досліджень: проблемні питання впровадження мар​ке​тин​​го​вих досягнень у прак​тич​ну діяльність підприємств АПК, актуальні аспекти роз​​вит​ку агробізнесу в Ук​раї​ні та оцінювання наслідків впливу глобалізації на еко​но​мічні про​цеси. Значущість виз​наченої проблематики, необхідність її вирішення, ак​​ту​аль​ність викладених ас​пектів і недостатній рівень їх дослідження обумовили ви​бір теми ди​сер​та​цій​ної роботи, об’єкт, предмет, цілі, завдання та логічно-структурну її побудову.
Зв’язок роботи з науковими програмами, темами, планами. Ди​сер​та​ція ви​ко​нана відповідно до плану наукових досліджень кафедри еко​но​міки агропро​ми​сло​вих формувань ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Ва​ди​ма Гетьмана» і є складовою теми «Розробка напрямків роз​витку та підвищення ефек​тивності сільського господарства України в умовах сві​то​вих інтеграційних про​це​сів» (№ де​ржавної реєстрації 0107V007381). Особистий вне​сок автора полягає у роз​робці пропозицій щодо інтенсифікації впровадження під​приємствами АПК Ук​раїни сучасних концепцій маркетингу як фун​да​мен​таль​ної осно​ви посилення їх кон​ку​рентних позицій на внутрішньому і зов​ніш​ньому рин​ках агропродовольчої про​дук​ції, об​ґрунтуванні системних позицій ор​ганізації агро​біз​несу в Україні та ор​га​ніч​ного по​єднання інтересів приватних і дер​жавних ін​сти​ту​цій з метою ви​ко​ри​стан​ня мож​ли​во​стей, що виникають в процесі заго​стрення гло​баль​ної продовольчої проб​леми.
Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є системне об​ґрун​​тування теоретичних і практичних засад стано​влен​​​ня та адаптації ін​стру​мен​та​рію маркетингу в системі агробізнесу України з вра​хуванням впливу на нього глобалізаційних про​​​цесів.
Відповідно до поставленої мети визначено та вирішено такі завдання: 

· обґрунтовано об’єктивні закономірності зародження та розвитку маркетингу та уточнено його визначення;
· виявлено особливості трансформації маркетингу в умовах глобалізації та принципові напрями формування його нової парадигми;

· визначено логіку, закономірності та сучасні тенденції еволюції маркетингу в світі та в АПК України;

· здійснено оцінку процесів формування нових типів вітчизняних агропро​ми​слових фор​мувань, консолідації та глобалізації ринків про​дук​ції АПК України;

· досліджено вплив глобальних світових проблем та світової економічної кризи на формування маркетингових орієнтирів підприємств АПК України; 
· оцінено вплив державної аграрної політики в Україні на маркетингову діяльність підприємств АПК; 

· розроблено пропозиції щодо адаптації маркетингової діяльності віт​чиз​ня​них суб’єк​тів агробізнесу до нових геополітичних реалій та членства України у СОТ;

· визначено параметри ідентифікації маркетингового середовища агропромислових формувань та тенденції його трансформації в умовах глобалізації;
· обґрунтовано концептуальні засади формування мар​ке​тин​го​вих стратегій підприємств АПК різних типів з врахуванням сучасних концепцій мар​кетингу в умовах глобальної конкуренції;

· узагальнено сучасні підходи щодо маркетингових досліджень кон’юн​к​ту​ри аграрних ринків.
Об’єкт дослідження – процеси трансформації ринкового середовища в АПК України в умовах глобалізаційного розвитку.

Предмет дослідження – теоретичні, методичні та практичні засади тран​сфор​ма​ції системи маркетингу в агропромислових формуваннях України під впливом глобалізації.

Методи дослідження. Теоретико-методологічною основою дисертаційної ро​бо​ти є система загальнонаукових і спеціальних методів, що включають ді​а​лек​тич​ний ме​тод пізнання та системний підхід до ви​в​чен​ня еко​но​мічних явищ. При дослідженні сут​ності теоретичної ідентифікації мар​ке​тин​гу, йо​го походження та ево​лю​ції, на​пря​мів формування нової парадигми застосовано ме​тоди наукової аб​страк​ції, історико-ло​гічний, інституційно-ево​лю​цій​ний, індукції та дедукції. Методи екс​пер​тного оці​ню​ван​ня та стратегічного ана​лізу ви​ко​ри​стано при оцінюванні ево​лю​ційних процесів становлення маркетингу в АПК Ук​раї​ни. Оцінка взаємозв’язку про​це​сів глобалізації та кон​со​лі​да​ції ринків продовольства здій​снена за допомогою методу си​стем​но-структурного аналізу. Ме​тоди узагальнення та факторного ана​лі​зу ви​ко​ри​ста​но при оцін​​ці впливу виз​на​чальних чинників формування мар​ке​тин​гових стра​те​​гій під​при​ємств АПК Ук​раї​ни в сучасних умовах, зокрема гло​бальних проблем люд​ства та реа​лі​зації аг​рарної по​літики. Економіко-статистичні ме​тоди за​сто​со​ву​ва​лися при аналізі за​​ко​но​мірностей фор​мування вартості акцій ук​раїн​ських ком​па​ній, які здійснили ви​хід на між​​на​род​ний ринок капіталів, й ха​рак​те​ристиці концентрації та глобалізації рин​ків то​варів АПК. Теорію нечітких мно​жин застосовано при роз​роб​ці моделі іден​ти​​фі​ка​ції та прогнозування спотворення цінових трендів на агро​про​довольчих рин​ках.
Інформаційну базу дослідження склали монографічні видання та статті віт​чиз​няних і зарубіжних авторів, законодавчі та нормативно-правові акти з питань фор​му​ван​ня і розвитку аграрної політики в Україні, аналітичні огляди функціонування рин​ків продовольства в Україні, офіційні публікації міжнародних і українських ана​лі​тич​них ком​па​ній, FAO, Інституту економічних досліджень та політичних кон​су​льтацій то​що. Ви​користано дані статистичних щорічників, інформаційно-ана​лі​тич​них бю​ле​те​нів, офіційних публічних звітів підприємств АПК, ресурси Інтернет.

Наукова новизна одержаних результатів. Отримані результати комплексно розв’язують важливу наукову проблему – об​ґрун​ту​ван​ня ефективного використання маркетингового інструментарію під​при​ємствами АПК України з метою посилення їх власних конкурентних позицій в умо​вах гло​ба​лі​за​ції. Наукову новизну дисертаційної роботи визначають такі основні по​ло​ження:
вперше: 

· визначено закономірності трансформації маркетингових концепцій в АПК Ук​раї​ни, що дало змо​гу здійснити періодизацію процесу еволюції маркетингу за дво​ма напрямками (в харчовій і пе​ре​роб​ній промисловості та у сільському гос​по​дар​ст​ві), змо​​делювати по​дальший розвиток мар​​кетингу і логічно обґрунтувати фе​но​мен стрім​​ко​го по​ши​рен​ня до​мінування нових агро​промислових формувань в контексті ло​​гі​ки тран​сфор​ма​ції продуктивних сил АПК;
· доведено доцільність визначення показника реального рівня дер​​жав​ної до​по​мо​​ги, який враховує втрати від неефективних заходів адміністративного втручання в рин​кові процеси, що надає можливість посилити кон​​ку​рен​то​сп​ро​мож​ні позиції під​при​ємств АПК України шляхом виз​на​чення частини державної до​по​моги як ком​пен​са​ції суб’єктам агро​бізнесу за виконання ни​ми соціальних фун​кцій перед суспіль​ст​вом;
· розроблено концепцію трансформації традиційної моделі взаємодії біз​​​несу і дер​жа​ви, коли вони функціонують як своєрідна кор​по​рація або об’єднання, го​лов​ни​ми ак​ці​о​не​ра​ми якого є платники по​датків до державного бюджету, а вза​є​мо​від​но​си​​ни в ній но​сять чіткий та прозорий характер. Це може бути використано для захисту соціально-еко​​номічної системи від загрози екс​пан​сії тран​сна​ціо​наль​них кор​по​ра​цій;
· виявлено органічний взаємозв'язок трансформаційного розвитку кон​​цеп​цій маркетингу із світовими економічними кризами, що дало підстави для до​даткового під​твердження нелінійного характеру розвитку маркетингу та обґрунтування ме​то​ди​ки ідентифікації й прогнозування процесу спотворення цінових трендів, які є ос​нов​ним механізмом формування кри​зо​вих тен​ден​цій. Це дає можливість мар​ке​тин​го​вим служ​бам підприємств АПК здій​снюва​ти оцінювання ре​аль​ного стану ко​н’ю​нктури ринків з метою зниження ризиків інве​сту​вання; 
удосконалено: 

· теорію еволюції маркетингу з урахуванням його взаємозв’язку з історичними ета​пами розвитку людства, що доз​во​лило вста​новити логіку трансформації концепцій мар​кетингу в історико-ци​ві​лі​за​ційній пло​щині. На ос​нові цієї теорії розроблено ме​ха​нізм формування концепцій маркетингу як ре​зуль​тату си​нер​​​​гетичного ефекту дії ком​плек​су чинників, які одночасно до​сяг​ли критичної ма​​си у пев​ний період людського роз​витку, а та​кож виз​на​чи​ти го​ловні чинники фор​му​вання но​вої парадигми мар​ке​тин​гу як адекватної реакції на посилення до​мі​ну​ван​ня особливостей інформаційної епохи та процесів глобалізації;
· модель трансформації потреб залежно від впливу цінностей на процес прий​​нят​тя рішення суб’єктом цільового ринку про купівлю товару, що дало змогу уточ​ни​ти трактування та використання терміну «по​тре​ба», яка є ключовою у ви​зна​чен​ні маркетингу. Це дозволяє розглядати її як уза​галь​не​ну ка​те​го​рію, що приводить у дію специфічний мотиваційний механізм здій​снен​ня ку​півлі то​ва​​ру, аналізувати по​тре​би в розрізі їх рівнів, для кожного з яких фор​му​єть​ся певний ком​​плекс мар​кетингових дій, а також врахувати ци​вілізаційний фак​тор у формуванні си​сте​ми потреб через органічну інтеграцію до неї ціннісних ус​та​нов​ок сучасних спожи​ва​чів;
· періодизацію процесів реструктуризації аграрних під​при​ємств в Україні шляхом до​пов​нення етапу концентрації виробничих активів, де виокремлено три пе​рі​оди (сти​​​хійний масовий прихід капіталу в сільське господарство з інших сфер еко​но​мі​ки, «від​​сів» випадкових гравців і реструктуризація та концентрація активів). На цій основі розроблено класифікацію і встановлено закономірності мо​ти​вів вход​жен​ня капіталу в агробізнес в Україні; 
· методику визначення рівня консолідації та глобалізації ринків, яка дозволила ви​явити головні закономірності цих процесів в АПК України, встановити ступінь мо​но​полізації основних продовольчих ринків і його взаємозв’язок із темпами зро​стан​ня га​лузей та силою впливу брендингу;
· трактування закономірностей нерозвиненості маркетингу та особливостей кон​курентного середовища в АПК Ук​раї​ни з позиції керованих про​цесів роз​ба​лан​су​ван​ня економіки, що до​зволило виокремити 6 етапів первинного нагромадження ка​пі​​талу в Ук​раїні, характеристика яких пояснює причини нерозвиненості ринкових від​носин;
набули подальшого розвитку:

· понятійно-категоріальний апарат маркетингової науки, що дозволило си​с​те​матизувати та пояснити причини різних підходів до ідентифікації мар​ке​тингу, в ре​зультаті чого запропонована власна методика та інтерпретація йо​го визначення, яка базується на поєднанні концептуального і фун​к​ці​о​наль​ного підходів. Внесено уточ​нен​​ня у де​фі​ні​ції термінів «маркетингове середовище», «цільовий ринок», «спо​жи​вач», «кінцевий споживач», «клі​єнт», «міст​кість ринку», «потенціал рин​ку», «розмір рин​ку», «обсяг ринку», «пе​​​ре​ви​​роб​ни​цт​во», а також введено поняття «зворотній мар​ке​тинг» як особливу його форму від​носно постачальників, посередників і кон​так​тних ауди​то​рій;
· обґрунтування поняття характерних рис взаємозв’язку глобальних світових проблем із розвитком маркетингу в АПК Україні, що дозволило виокремити головні напрямки формування сучасних маркетингових концепцій агропромисловими формуваннями, які враховують вплив наслідків глобальної продовольчої проблеми, що докорінно трансформує роль агробізнесу в економіці України;
· методичні засади оцінювання впливу ефективності аграрної політики в Україні на здійс​нення мар​​кетингової діяльності суб’єктів агробізнесу, і на цій основі за​про​по​но​вано на​​прям​ки  розбудови аграрної політики як симбіозу інтересів держави та суб’єктів аграрних ринків з метою формування ефективного конкурентного се​ре​до​ви​ща;
· аналітичний інструментарій визначення закономірностей формування су​час​н​о​го маркетингового середовища АПК України з врахуванням істо​рич​них особ​ли​вос​тей становлення по​лі​​тич​ного та економічного устрою сучасної Ук​раї​ни, що дало​ можливість довести особливості кла​си​фі​кації структури мар​кетингового середовища для підприємств АПК різних типів.
Практичне значення одержаних результатів полягає у розробці пропозицій з вдосконалення державної аг​рар​ної по​лі​тики Ук​раїни щодо формування ефективного рин​кового се​ре​до​ви​ща агробізнесу, конкурентоспроможних мар​ке​тин​го​вих програм, які враховують особливості роз​вит​ку в умовах глобальної кон​ку​​​рен​ції. Ос​новні нау​ко​ві положення ди​сер​та​цій​ної роботи доведені до рівня ме​то​дич​них уза​галь​нень і прик​ладного інструментарію, які дають змогу підвищити ефек​тив​ність впро​​вад​жен​ня сучасних концепцій маркетингу в агропромислових формуваннях Ук​раї​ни.
Практичне значення наукових результатів полягає у наступному:

· науково-методичні рекомендації щодо розробки механізмів удосконалення аг​​​рарної політики з метою формування ефективного конкурентного середовища ви​ко​​​ристано Міністерством аграрної політики України (довідка № 37-11-1-16 від 21.01.2010 р.);

· методичні рекомендації щодо сприяння адаптації національного ринку цін​них паперів до спекулятивних принципів формування цінових трендів знайшли ви​ко​ри​​стання у діяльності Державної комісії з цінних паперів та фондового ринку (до​від​ка № 03/265 від 14.01.2010 р.);
· обґрунтування і практична розробка аспектів удосконалення окремих по​ло​жень аграрної політики України враховано Комітетом з питань аграрної по​літики та зе​мельних відносин Верховної Ради України (довідка № 04-11/15-40 від 17.02.2010 р.);

· пропозиції з удосконалення взаємодії суб’єктів агробізнесу із органами дер​жав​ної влади з метою формування спільної позиції, вра​хування інте​ре​сів всіх суб’єктів аграрного ринку запроваджено у діяльність Всеукраїнського гро​мад​ського об’єднання «Українська аграрна кон​федерація» (довідка № 1-2/3 від 15.01.2010 р.);

· рекомендації з удосконалення управління асортиментною політикою вра​хо​ва​ні ком​па​нією «Верес» при прийнятті рішення щодо стратегії диверсифікації портфелю її брен​дів на ринку консервованих овочів (довідка № 071109-1 від 07.11.2009 р.);
· методичні засади щодо концептуальних підходів розробки маркетингових стратегій в умовах впливу глобалізації та економічної кризи застосовано в практиці стратегічного планування компанії «Райз» (довідка №118 від 23 грудня 2009 р.);

· пропозиції з вдосконалення стратегічного маркетингового планування компанії впроваджено ТОВ «Приват-Агроцентр» (довідка від 10 грудня 2009 р.);

· методичні підходи, які враховують вплив гло​баль​них процесів на кон’юн​к​ту​ру аграрних ринків, впроваджено у систему аналітичного забезпечення прий​нят​тя уп​равлінських рішень компанією «Агро-Альфа» (довідка від 14 жовтня 2009 р.);

· методологічний інструментарій дисертації застосовано при консультуванні фа​​хівцями ком​панії ТОВ «Геоагро-Консалт» у питаннях щодо удо​​ско​на​лен​ня мар​ке​тин​гового менеджменту в агробізнесі (довідка №146 від 22 листопада 2009 р.);
· результати дослідження використовуються в навчальному про​цесі ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Ге​ть​мана» при викладанні дисциплін «Маркетинг», «Маркетинговий ме​нед​ж​мент в АПК», «Біржова діяльність в АПК» (довідка від 17 грудня 2009 р.), а також Між​​народного ін​ституту бізнес-освіти Київського національного економічного уні​вер​​ситету імені Ва​дима Гетьмана при викладанні дисциплін «Маркетинг» і «Мар​ке​тинговий менед​ж​мент» (довідка № 080403 від 03.04.2008 р.).

Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота є самостійно виконаним за​​вер​шеним науковим дослідженням, містить розв’язання актуальної наукової проб​​леми обґрунтування теоретичних і практичних засад стано​влен​​ня та адаптації ком​​плексу маркетингу в системі агробізнесу України з вра​хуванням впли​ву на​слід​ків глобалізації. Наукові положення, розробки, висновки та ре​ко​мен​да​ції, які ви​но​сять​ся на захист, одержано автором самостійно і викладено у його нау​кових працях. Всі опу​бліковані дисертантом наукові публікації, за ви​нят​ком од​нієї статті, підготовлені од​ноосібно. Обсяг особистого вне​ску у статті, написаної у співавторстві, зазначено ок​ре​мо у списку публікацій. Положення і результати кан​дидатської дисертації в до​слід​женні не використовувалися.
Апробація результатів дисертації. Основні наукові положення та ре​зуль​тати ди​​​сертації доповідалися й отримали схвальну оцін​ку на 16 між​на​род​них і все​ук​раї​н​сь​ких науково-прак​тичних кон​фе​рен​ціях: «Удо​сконалення еко​но​міч​ної роботи на сіль​​сь​​ко​го​​спо​дар​сь​ких під​при​єм​ст​вах в умо​​вах перехідної економіки» (м. Київ, бе​ре​зень 2003 р.), «Удоскона​ле​н​ня еко​но​міч​​​но​го ме​ханізму фун​к​ці​о​ну​ван​ня аг​​рар​них під​при​ємств в умо​вах не​ви​з​на​че​но​сті» (м. Київ, травень 2004 р.), «Проб​леми розвитку внут​рішнього рин​ку в умовах гло​ба​лі​зації» (м. Київ, листо​па​д 2005 р.), «Розвиток біз​нес-пар​нерства на між​народних та ре​​гіо​нальних ринках» (м. Ки​їв, вересень 2006 р.), «За​безпечення сталого роз​витку бан​ківської діяльності» (м. Ки​їв, жовтень 2007 р.), «Проб​​леми та шля​хи вдо​ско​на​лен​ня економічного механізму під​приєм​ни​ць​кої діяль​но​сті в умовах глобалізації еко​номіки» (м. Ужгород, жовтень 2007 р.), «Мар​ке​​тинг в Ук​раїні» (м. Київ, ли​сто​пад 2007 р.), «Ринкова тран​сфор​ма​ція еко​но​мі​ки АПК» (м. Хар​ків, листопад 2007 р.), «Досвід організації та ак​ти​візації нав​​чального процесу на ос​нові впровадження ін​новаційних тех​но​ло​​гій» (м. Київ, лю​​тий 2008 р.), «Під​при​єм​ниць​ка діяльність в Ук​раїні: проб​​ле​ми розвитку та ре​гу​лю​вання» (м. Київ, травень 2008 р.), «Ре​фор​му​ван​​ня еко​но​мі​ки України: стан та пер​спек​тиви» (м. Київ, листопад 2008 р.), «Аг​рар​ний фо​рум – 2009» (м. Суми, червень 2009 р.), «Сов​ре​мен​ные тех​но​ло​гии управ​ле​ния социально-экономическими про​цес​са​ми» (м. Мінськ,  Білорусь, чер​​​​​вень 2009 р), «Аг​рарна еко​но​мічна освіта в роз​бу​дові кон​курен​тоспро​мо​ж​ного сіль​​​сь​ко​го гос​по​дар​​ства України» (м. Київ, жов​те​нь 2009 р.), «Economic growth in con​di​tions of glo​ba​li​zation» (м. Кишинів, Мол​дова, ве​ре​сень 2009 р), «Реформа еко​но​міки України: стан та пер​с​пек​тиви розвитку» (м. Київ, листопад 2009 р.).

Публікації. Основні результати дисертації опубліковано в 43 наукових працях за​гальним обсягом 50,7 д. а., з них особисто автору належить 50,5 д.а., з них: 1 од​но​осіб​на монографія «Маркетинг в АПК України в умовах глобалізації», 30 статей у наукових фахових виданнях, 12 публікацій у інших виданнях.

 Структура та обсяг дисертації. Дисертація складається зі вступу, п’яти розділів, висновків, списку використаних джерел і додатків. Обсяг дисертації – 409 сторінок друкованого тексту. Робота налічує 38 таблиць на 30 сторінках, 58 рисунків на 42 сторінках, 19 додатків на 46 сторінках. Список використаних джерел містить 496 найменувань на 44 сторінках.
ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЇ

У вступі обґрунтовано актуальність теми, сформульовано мету, завдання, об’єкт, предмет і методи дослідження, висвітлено наукову новизну та практичне значення отриманих наукових результатів, наведено відомості щодо їх апробації.

У розділі 1 «Трансформація маркетингу під впливом глобалізаційних явищ» здійснено теоретичне обґрунтування необхідності розвитку маркетингу як об’єк​тив​ного явища та методологічних підходів до його ідентифікації, досліджено еволюцію і су​часні тенденції розвитку маркетингу, визначено концептуальні засади фор​му​ван​ня його нової парадигми в умовах глобалізації.
Конструктивний теоретичний аналіз природи виникнення маркетингу дозволив засвідчити, що головною його особ​ли​ві​с​тю є те, що він перебуває у ста​ні пер​ма​нен​т​них змін, оскільки такі зміни від​буваються у продуктивних силах су​спіль​ства, а мар​ке​тинг повинен їм адек​ватно відповідати. Саме цим пояснюється фе​но​мен від​сут​но​с​ті єдиного під​ходу до його ідентифікації. Для глибшого усвідомлення сут​ності мар​​ке​тингу досліджено закономірності його ви​ник​нен​ня, що передбачає ана​ліз ево​лю​цій​них ринкових процесів, оцін​ку сту​пеню зрілості ринку або компаній, спе​цифічні особ​ливості галузей або продукту, стра​​тегічних аспектів рівня за​сто​су​ван​ня мар​ке​тин​гу. З огляду на це обґрунтовано висновок, що зародження і по​даль​ша тран​сфор​мація мар​ке​тингу пов’язані з синергетичним ефектом дії комплексу чинників, які од​ночасно до​сягли критичної маси у певний період людського роз​вит​ку, і по​в’я​зані із кар​ди​наль​ними змінами еволюції економічних вза​ємо​від​носин люд​ства, змі​на​ми в еко​но​міч​ній теорії, створенням умов для домінування віль​но​го та кон​ку​рент​но​го обміну, зро​станням ролі обміну у взаємодії виробництва та спо​жи​вання, на​слід​ка​ми науково-тех​нічної революції, ускладненням ринкового середовища, пов​но​цінним фун​к​ці​о​ну​ван​ням держави як ключового інституту у суспільстві.
З метою систематизації багатоаспектних варіацій дефініцій  маркетингу роз​роб​лено принципову схему його визначення, яка передбачає відповідь на два питання: «На​ві​що потрібний маркетинг?» та «Яким чином маркетинг реалізує своє призначення?» Першу частину визначення маркетингу можна назвати кон​цеп​ту​аль​ним підходом, який дає загальне уявлення про маркетинг, виокремлює його як си​сте​му по​гля​дів, бізнес-фі​ло​софію за умов ринкових відносин і конкуренції. Друга ча​сти​на ха​рак​теризується фун​к​ціональним підходом до розуміння маркетингу на під​ста​ві мар​ке​тин​гових функцій, які здій​снює конкретне підприємство. Такий підхід дав мож​ливість сфор​мувати авторське ви​значення даної категорії, згідно якої мар​ке​тинг – це нау​ка та фі​лософія бізнесу, головне призначення якої по​лягає в за​воюванні ці​льового ринку з ме​тою досягнення стратегічних цілей компанії шля​хом ре​алізації кон​ку​рентоспроможної про​грами, що розв’язує проблеми та за​до​воль​няє ціннісні на​ста​но​ви суб’єктів цільового ринку.

Доведено, що еволюцію маркетингу слід розглядати як відповідь на фун​да​мен​таль​​ні змі​ни у розвитку світових економічних процесів, в зв’язку з чим ло​гі​ка зміни кон​цепцій маркетингу знаходиться у тісній кореляції із ево​люцією історії людства, яка пройшла три основні періоди (доіндустріальний,  ін​ду​стріальний, постін​ду​ст​рі​аль​ний) і на даному етапі перейшла в інфор​ма​ційну ста​дію. При цьому коло завдань, які вирішувалися за допомогою мар​ке​тин​гу, його тео​ре​​тична і практична значущість незмінно зростали на кожному етапі ево​лю​​ції.

Виявлено аналітичну та інструментальну неготовність мар​ке​тин​гу пояснити ок​ре​мі нові яви​ща і процеси, які виникають у практиці гос​по​да​рю​​ван​ня, а також необ​хід​ність адаптації маркетингу до стратегічних змін у люд​ському роз​витку свід​чать про необхідність пере​​гляду ряду фун​даментальних положень су​час​ної кон​цеп​​ції мар​ке​тингу. Роз​в’я​зок перелічених проблемних питань бачиться у фор​му​ванні нової па​радигми маркетингу. Визначальними змінами у ринковому се​ре​до​ви​щі, які спра​в​ля​ють суттєвий вплив на формування нової парадигми маркетингу, є вза​ємо​по​в’я​зані про​цеси глобалізації та все глибше входження країн світу в ін​фор​ма​цій​ну епо​ху, що породжує нові тенденції у ринковій взаємодії: пе​ре​не​сен​ня ак​цен​ту мар​кетингової концепції управління на інтеграцію діяльності спе​ці​а​лі​зо​ва​​них рин​ко​вих суб'єктів в складній системі взаємодії виробництва та спожи​ван​ня; роз​м​ивання меж фірми, поява стійких міжфірмових утворень, розгляд лан​цюж​ка ство​рення і роз​поділу цінностей як єдиного цілого, безпосереднє залучення до ньо​го кінцевого спо​живача; домінування гіперконкуренції, ко​ли конку​рен​тні пере​ва​ги не можуть ут​ри​​муватися довгий час; наступ епохи інди​ві​дуалізації. 

На основі різноманітних прогнозів щодо подальшого розвитку маркетингу запропонована концептуальна схема формування його нової парадигми (рис. 1).
В роботі наголошується, що трансформація маркетингу вимагає перео​сми​слен​ня ключового маркетингового терміну «по​тре​ба», використання якого містить певні про​​ти​річ​чя, що вимагають розв’язання (категорійна невизна​че​ність по​ня​тійного апа​рату, не​од​ноз​нач​ність у підходах щодо класифікації потреб, ди​​ску​сії навколо то​го, чи мож​​ли​ва поява нових потреб, усвідомлення тран​сфор​маційного стану по​треби під впли​​вом глобалізаційних та інформаційних проце​сів). При цьому ак​цен​то​ва​но ува​гу на тому, що для ідентифікації потреб слід використовувати таке по​нят​тя, як цін​ність, яка в наш час часто підміняє базові по​тре​би або ви​сту​пає тим «філь​т​ром», через які споживачі пропускають свої потреби, все активніше на них впли​ва​ю​чи.
У розділі 2 «Особливості розвитку маркетингу в АПК України з ура​ху​ван​ням впливу глобалізації» досліджено закономірності еволюційного розвитку мар​ке​тин​гу в АПК України, здійснено оцінку процесів формування нових типів агро​про​ми​слових фор​мувань в Україні та консолідації й глобалізації ринків агро-про​до​воль​чих товарів.

На підставі узагальнення історичного досвіду зроблено висновок про за​леж​ність рівня мар​кетингової зрілості суб’єктів агробізнесу в Украї​ні від ступеню рин​кової тран​сфор​мації АПК. Доведено, що становлення повноцінної си​сте​ми мар​ке​тин​гу від​бу​ва​лося із сут​тє​ви​ми затримками, що пов’язано із гальмуванням ринкових пере​тво​рень у аг​рарному сек​торі економіки краї​ни. Встановлено, що наслідки такої затрим​ки в наш час за​ли​ша​ються досить від​чут​ними і продовжують негативно впливати на про​​ник​нен​ня маркетингової фі​ло​со​фії в агробізнес України. 
Користуючись принципом концептуального підходу до аналізу еволюції мар​ке​тин​​гу, систематизовано особливості становлення мар​ке​тин​гу в АПК Ук​раї​ни, на ос​но​​ві чого здійснено періодизацію еволюції маркетингу за дво​​ма напрямками (в пе​ре​роб​ній і харчовій промисловості та у сільському гос​по​дар​ст​ві), що дало змо​гу вста​но​​вити закономірності його розвитку залежно від загаль​ного рівня ци​ві​лі​заційних тран​​​сфор​мацій. Звернуто увагу на суттєву особливість еволюції, яка вира​жа​ється у її швид​​кості та інтенсивності порівняно із світовими тен​ден​ці​я​ми, а та​кож у не​рів​но​мір​​ності цього процесу, що породжує певні трансформовані ста​ни, ко​ли суб’єкти аг​ро​бізнесу застосовують одночасно різні концепції мар​ке​тингу. З’я​со​ва​но, що сучасні кон​цепції маркетингу застосовує обмежена кіль​кість агропромислових формувань (тран​сна​ці​ональні корпорації та окремі лідери ринків). 

Результати дослідження засвідчили, що в Україні все чіткіше проявляються про​це​​си консолідації ринків. В агро-продовольчому сек​торі зазначені процеси знайшли ві​до​бра​жен​ня у формуванні нових ти​пів агропромислових формувань, які швидко за​пов​​ню​ють нішу виробництва основних видів аграрних товарів в країні. 
Для вирішення проблеми застосування термінів «агрохолдинг» та «аг​ро​про​ми​сло​ві формування» доведено необхідність визначати їх як узагальнюючі поняття, які ха​рак​те​ри​зують прин​ципово новий тип уча​с​​ника аграрного виробництва (організації аг​ро​біз​не​су), що ґрун​тується на значній ка​пі​та​лізації біз​несу, залученні інвестицій та зай​нят​тям мак​си​​маль​но можливої ніші на ринку. Для уто​ч​нен​ня зазначених категорій, про​понується використовувати обо​в’яз​кові ат​ри​бу​ти або об​меження щодо їх засто​су​ван​​ня: аг​рарне виробництво має бути присутнім в стру​к​ту​рі формування як один із основних напрямків; відносна автономність аг​ро​біз​несу у структурі уні​вер​са​льної фі​​нансово-промислової групи; значний ма​с​ш​таб біз​несу або плани і резерви йо​го збіль​шення; поєднання кількох галузей чи сфер агробізнесу; наявність ін​ве​сти​цій​но​го та організаційного ін​те​гратора.

Методологічною основою вимірювання рівня кон​солідації в агробізнесі за​про​по​новано показник землекористування (загальна площа сільськогосподарських угідь, які орендуються). На основі емпіричних досліджень за кри​те​рій віднесення під​при​​єм​ст​ва до великого агропромислового формування було обрано земельний ма​сив (зе​​мель​ний банк) у розмірі не менш, як 30 тис. га на одну компанію. Виявлено, що аг​​​ро​про​ми​слові формування досить динамічно здійснюють концентрацію земельних ре​сур​сів (21 агропромислове формування контролює понад 100 тис га угідь кожне). Вста​новлено, що на 01.01.2009 року 56 великих агрохолдингів (цей перелік є не​пов​ним через цілковиту ін​фор​маційну «закритість» окремих компаній) кон​тро​лювали 4,75 млн. га сіль​сь​ко​го​спо​дарських угідь в Україні, що становить 11,4% за​галь​ної пло​щі угідь в Україні або 27,2 % угідь, які знаходяться в оренді.
Для адекватної оцінки маркетингових стратегій агропромислових формувань і пер​​спектив їх подальшого розвитку систематизовано мотиви та зако​но​мір​нос​ті вход​ження ве​ли​кого капіталу в агробізнес, які можна поділити на дві великі групи: уні​​​вер​сальні, пов’язані із довгостроковими перспективами агробізнесу (відносно не​ве​ли​кий поріг входження в бізнес, зростання цін на аграрну продукцію через світову про​довольчу кризу) й можливостями опе​рацій із земельними ресурсами сіль​сь​ко​гос​по​дарського призначення після відміни мораторію на їх продаж, та спе​ци​фіч​ні, обу​мов​лені особливостями функціонування інтегрованих струк​турних підрозділів біз​не​со​вих фор​мувань (скорочення трансакційних витрат, га​рантування забезпечення си​ро​виною та виконання угод), намаганням роз​ви​вати та продати бізнес, ви​ко​ри​стан​ням політичних зв’язків тощо.
З метою оцінки ступеню впливу глобалізації на формування ринків товарів АПК України запропоновано методику визначення по​каз​ників рівня зосередження ринку (КЗ), який характеризує рівень кон​со​лі​да​ції відповідного ринку компаніями-лідерами (1), та рівня глобалізації ринку (КГ), що характеризує ступінь проникнення глобального капіталу в певний ринок й рівень глобалізації українських компаній (2). 
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де ПВі – частка і-тої компанії в структурі річних продажів або річного виробництва певного товару в Україні; Nі – порядковий номер і-тої компанії в ранжованому ряду, побудованому за спадною ознакою.
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де ЧРГ – частка ринку, яку займають глобальні компанії та компанії, які наближаються до цього стану (здійснили розміщення на фондових світових ринках, придбали активи і розвивають бізнес за кордоном України, реалізують істотну частину товарів на експорт); РР – розмір ринку певної продукції.

За результатами маркетингового аналізу 23 ринків АПК України здійснено діаг​но​стику взає​мо​​зв’язку рів​ня консолідації та глобалізації ринків, а також рівня їх кон​центрації п’ятьма най​​біль​​шими компаніями та середньорічними темпами зро​стан​ня виробництва за пе​рі​о​д 2003-2008 рр. на основі використання ал​го​рит​му Фар​ра​ра-Глобера, який дає змо​гу повніше дослідити рівень кореляційного зв’я​з​ку як для всього ма​сиву да​них, так і для кожної пари показників з масиву (табл. 1). 
Виявлено, що між по​казниками рівня консолідації та глобалізації існує ко​ре​ля​цій​ний зв'я​зок (кое​фі​цієнт кореляції 0,48), що є цілком логічним, адже прин​ци​повим правилом ро​боти гло​​бальних компаній на будь-якому ринку є намагання до​сяг​ти лідерських по​зицій, що дає можливість відшкодовувати значні мар​кетингові витрати та підтвер​д​жу​ва​ти свій імідж. При цьому, дослідження показало, що у 46,4 % ви​пад​ків порушується без​печ​ний рівень конкуренції, що не може не викликати за​не​​по​коєн​ня, адже в та​кому разі рівень конкуренції в цих галузях наближається до мо​но​​поль​ного. Аналіз показує від​сут​ність кореляційного зв’язку між показниками кон​со​​лі​да​ції та глобалізації ринків із по​​каз​ни​ком темпу зростання галузей. Це пояснюється тим, що ос​танній показник не є визначальним для глобальних ком​паній (наприклад, на від​мі​ну від портфельних інвесторів), важливішим для яких є сту​пінь ви​ко​ри​стан​ня брен​​дингу, зна​чення якого зро​стає із збільшенням рівня кон​со​лі​да​ції та гло​ба​лі​зації, що є за​ко​номірним яви​щем, оскільки самі по собі гло​баль​ні та на​б​лижені до них ком​па​​нії є клю​човими фі​гу​рантами на ринку капіталів, ко​ли вар​тість їх нема​те​рі​аль​них ак​тивів мо​же значно пе​ревищувати вартість ма​те​рі​аль​них ак​ти​вів.

У розділі 3 «Визначальні глобалізаційні чинники розвитку маркетингу під​приємств АПК України за сучасних умов» розкрито вплив глобальних проблем і державної аграрної політики в Україні на формування маркетингових стратегій під​при​ємств АПК, а також визначено перспективи мар​ке​тингової діяльності аг​ро​про​ми​сло​вих формувань у нових геополітичних реаліях. 

Таблиця 1

Групування та характеристика основних продовольчих ринків України за рівнем глобалізації (КГ ), 2008 р.*
	Ринок товарів
	КГ
	КЗ
	Рівень концентрації галузі, %
	Середньо​річ​ні тем​пи зро​с​тан​ня вироб​ни​цтва   (2003-2008 рр), %
	Значення брендингу

	
	
	
	трьома найбіль​шими компа​ніями
	чотирма найбіль​шими компа​ніями
	п’ятьма найбіль​шими компа​ніями
	
	

	Високий рівень глобалізації (КГ > 0,6)

	Кетчупи, соуси
	91,50
	0,54
	94,00
	96,50
	97,30
	6,19
	вирішальне

	Олія бутильована
	84,20
	0,38
	84,20
	91,10
	95,00
	3,66
	значне

	Плитковий шоколад
	83,00
	0,42
	80,00
	83,00
	85,00
	11,16
	вирішальне

	Пиво
	66,60
	0,33
	89,10
	96,70
	97,60
	13,72
	вирішальне

	Середнє значення по групі
	81,33
	0,41
	86,83
	91,83
	93,73
	 8,68
	 

	Значний рівень глобалізації (КГ  = 0,41 – 0,6)

	Горілка
	59,30
	0,19
	59,30
	71,80
	83,80
	11,00
	вирішальне

	М’ясо птиці
	53,00
	0,37
	80,00
	88,00
	91,00
	31,27
	значне

	Соки
	52,00
	0,34
	88,00
	93,00
	96,00
	21,30
	вирішальне

	Кондитерські вироби
	51,90
	0,19
	46,60
	52,30
	52,30
	4,75
	значне

	Олія нерафінована
	50,00
	0,15
	44,00
	55,00
	65,00
	10,23
	незначне

	Цільно-молочна продукція (у грошовому вимірюванні)
	47,30
	0,14
	35,00
	43,50
	49,50
	10,16
	значне

	Середнє значення по групі
	52,25
	0,23
	58,82
	67,27
	72,93
	14,79
	

	Середній рівень глобалізації (КГ = 0,21 – 0,4)

	Майонез
	39,10
	0,27
	52,30
	58,30
	63,30
	1,11
	значне

	Цільно-молочна продукція (у натуральному вимірюванні)
	35,00
	0,11
	25,60
	31,20
	35,80
	4,75
	значне

	Вода мінеральна
	34,00
	0,26
	38,00
	43,00
	47,00
	13,52
	вирішальне

	Вода солодка
	28,10
	0,30
	40,00
	45,00
	48,10
	7,30
	вирішальне

	Сири
	24,30
	0,18
	33,00
	39,80
	45,80
	9,19
	середнє

	Коньяк
	24,20
	0,17
	46,10
	58,20
	68,20
	19,71
	вирішальне

	Шампанське
	23,20
	0,18
	59,90
	74,80
	83,30
	4,47
	вирішальне

	Слабоалкогольні напої
	20,40
	0,29
	80,40
	86,00
	89,00
	4,74
	вирішальне

	Середнє значення по групі
	28,54
	0,22
	46,91
	54,54
	60,06
	 8,10
	 

	Низький рівень глобалізації (КГ  < 0,2)

	Цукор
	17,50
	0,16
	24,80
	32,00
	38,00
	4,38
	слабке

	Хліб
	11,30
	0,21
	34,80
	42,20
	48,50
	-3,25
	незначне

	Квас
	8,50
	0,22
	68,70
	74,20
	79,60
	25,90
	значне

	Вино
	6,00
	0,11
	30,90
	36,00
	41,00
	-1,32
	значне

	Морозиво
	0,00
	0,22
	41,00
	48,50
	55,20
	2,40
	значне

	 Середнє значення по групі
	8,66
	0,18
	40,04
	46,58
	52,46
	 5,62
	 


*Розраховано на підставі офіційних статистичних джерел та аналітичних оглядів кон’юнктури ринків.

Доведено, що наслідки впливу глобалізації на маркетингові процеси в АПК яскраво проявляються за трьома основними напрямками: через аналіз еволюційного розвитку економічної системи людства; оцінку принципових зру​шень у формуванні аграрної політики у про​від​них країнах, що експортують про​до​вольство; та усвідомлення глобальних змін в про​до​вольчому питанні на планеті.

Глобальні тенденції розвитку аграрних ринків у світі дають мож​ли​вість ви​су​ну​ти гіпотезу про фундаментальну трансформацію традиційної си​​стеми поглядів на аг​рар​ну проблему довгострокового періоду, яка базується на кон​статації ста​лої тен​ден​ції до зниження цін на про​дук​цію і доходів фермерів, що є об’єк​тивною при​чи​ною нео​б​хід​ності ре​гу​лювання сільського господарства у біль​шос​ті провідних країн сві​​ту. 
Доведено, що від середини першого де​​сятиріччя XXI сто​літ​тя біль​шої ди​на​мі​ки набув протилежний тренд – різке зро​стан​ня світових цін на про​довольство. Здійснено ви​сно​вок, що сві​то​ва продовольча проблема – це не ви​​​падкове явище, а є ре​зуль​та​том од​но​часної дії ці​лого комплексу взаємопов’язаних факторів, які мають глобаль​ний ха​рак​тер і набули концентрованого характеру у заз​на​чений пе​ріод. Головними з цих чин​​ни​ків є такі три го​ловні глобальні проблеми людства, як істотне по​до​рож​чан​ня па​ливних ресурсів у світі й відповідне збільшення виробництва біопалива, зро​с​тан​ня населення на Зем​лі з одночасним збільшенням частки пла​то​сп​ро​мож​ного на​се​лен​ня, а також на​слідки глобальної зміни клімату. На особливу увагу заслуговує ре​аль​на оцінка спекулятивної складової у стрімкому зро​стан​ні цін на сировинні то​ва​ри. 

Звернуто увагу на те, що бе​зупинне подорожчання палива змушує всі країни світу шукати альтернативні джерела енергії, головним з яких стало виробництво бі​о​па​лива із продовольчої сировини. Виявлено, що світова спільнота поки пе​ребуває на ста​дії виз​на​чення ставлення щодо доцільності виробництва біо​ло​гіч​них видів палива і фак​тич​но розкололася на два протилежні табори. Аналіз ши​ро​кого кола інфор​ма​цій​них джерел дав можливість узагальнити аргументи щодо ін​тенсифікації ви​робництва бі​опалива із сільськогосподарської сировини, а також на​вести докази то​го, які загрози для людства несе його виробництво, співставлення яких надає мож​ли​вість роз​​ро​би​ти реальні маркетингові стратегії агропромисловими фор​муваннями з метою уни​к​нен​ня кон’юнктурних ризиків.  

Аналіз не​га​тив​ного досвіду країн, які в процесі міжнародного по​ділу пра​ці та гло​балізації обмежилися|призводили,наводили| спеціалізацією на виробництві|видобутку| сировини або зву​же​ним на​бо​​ром експортних товарів для світових ринків із невисокою доданою вар​​​тістю, що не доз​волило їм розвивати повноцінне внутрішнє сільське го​спо​дар​ст​во, свідчить про необхідність розробки ряду заходів для недопущення повторення Ук​раї​ною такої тенденції. З цією метою запропо​но​ва​​но здійснити кардинальну тран​сфор​мацію прин​ци​пів формування аг​рарної по​лі​ти​ки в Україні, яка повинна ґрун​ту​ва​тися на кон​со​лі​да​ції всіх ін​сти​ту​цій, що впливають на визначення подальшої стра​тегії розвитку аг​рар​ного сектору еко​​номіки Ук​раї​ни. Результатом цього бачиться під​вищення гео​по​лі​тичної ваги Ук​раї​ни як ви​роб​ника стратегічно важливої про​дук​ції.
Досвід здійснення аграрної політики в Україні дозволив засвідчити, що, незва​жа​ю​чи на виділення порівняно великих сум пі​д​​​трим​ки для аграрного сектору та прий​нят​​тя низки відповідних законів, вона в ці​лому є не​ефе​к​​тивною. Про це свідчать проблеми АПК, які залишилися не​ви​рі​ше​ними: три​ва​ла відсутність ефек​тив​ного власника, не​за​до​віль​не фінансове ста​но​вище аграрних ​під​приємств, деін​ду​стрі​а​лі​за​ція сільського ви​роб​ництва, вико​ри​стан​ня за​ста​рілих тех​нологій виробництва про​дук​ції, випуск і ре​а​лі​зація про​до​воль​чої про​дукції із по​ру​шеннями стандартів якості. Ана​ліз причин не​за​довільної аграрної політики в Ук​ра​ї​ні свідчить про системний ха​рак​тер її не​га​тив​но​го впливу на під​при​єм​​ництво в АПК та вимагає розробки адаптованих мар​кетин​го​вих стратегій (рис. 2). 
Перспективним напрямом підвищення ефективності аграрної по​​лі​ти​ки за​про​по​но​вано механізм активної взаємодії консолідованих представників су​​б’єк​тів агро​біз​не​су із державними структурами з метою інтенсифікації фор​му​ван​ня зрі​лих рин​ко​вих умов як необхідної платформи для повноцінної реалізації пе​ре​ваг мар​кетингу. На​прямками розбудови ефективної аграрної політики з цих позицій в ро​боті ок​ре​сле​но: чітке визначення компетенції держави і досягнення компромісу ін​тересів у галузі всіх його учасників, формування сприятливого інвестиційного клі​ма​ту в АПК, під​трим​ка стабільних ринкових параметрів, формування ефективного рин​ку землі та не​об​хідної інфраструктури, створення ефективної системи по​ши​рен​ня інформації, спри​яння розвитку сільської місцевості і соціальної сфери на селі, ви​ко​ристання мож​ливостей глобалізації в АПК. 
Зроблено висновок, що слід докорінно переглянути фундаментальні принципи оці​н​​​ки отримання підприємствами АПК України фінансової державної допомоги. Об​межена фінансова допомога, яка на​да​єть​ся або повинна надаватися агра​ріям, фак​тич​но втрачається ними внаслідок не​кваліфікованих дій чинов​ни​ків. Для усунення  за​зна​че​ного недоліку про​по​ну​єть​​ся визначати (на мак​ро​рів​ні та на рів​ні окремих су​б’єк​​тів господарювання) по​казник реального рівня державної до​по​мо​ги (Рддр) як різ​ни​​​цю між номінальною (за​конодавчо визначеною) де​р​​жавною до​по​могою (НДД) та ре​​аль​ними втратами аграрних виробників від адміністративних втручань в ринкові процеси (РВ): 

Рддр = НДД – РВ = [Д + Ккс + Оп + ПДВ + ЗЕД] – [Дв + Кксв + ПДВв + АРР + ВМП + +МВ+ Нод] 






(3), 
де Д – сума можливих дотацій (в розрахунку на 1 га по​​сівів, на 1 голову, на 1 кг жи​вої ва​ги); Ккс – сума компенсацій  відсотків за кредити; Оп – зни​жен​ня по​даткового на​​вантаження (різниця між звичайною си​сте​мою опо​даткування та пільговою); ПДВ – сума нарахованого ПДВ, яке підлягає отриманню (для підприємств тваринницької га​лузі); ЗЕД – отримання фінансової вигоди від протекціоністської митно-тариф​ної по​​літики (різниця між виручкою за цінами за умов вста​нов​лен​ня імпортних зборів та ви​​руч​кою за цінами за умов вільного імпорту); Дв – додаткові витрати на сти​му​лю​ван​ня відповідних інституцій щодо отримання дотацій (визначається екс​пер​тним шля​хом як загальноприйнята норма відсотку від загальної суми або ста​більна грошова винагорода, яка спрямовується на «вирішення питання»); Кксв – до​дат​кові витрати на отримання суми компенсацій за зниження кре​дитних відсотків (пе​реплата за отримання кредиту за завищеною став​кою); ПДВв – витрати на реаль​не отримання по​​вер​нення ПДВ (визначається аналогічно до Дв); АРР – втрати від адміні​стра​тив​но​го регулювання ринку (різ​ниця між до​хо​дами за цінами, які б сформувалися за умов від​сутності адміністративного втручання, та доходами за цінами, які скла​лися в ре​зуль​таті та​кого втручання); ВМП – втрати майбутніх періодів (не​до​от​ри​ма​ний при​бу​​ток через згортання інвестиційних проектів внаслідок раптового при​пи​нен​ня або не​доотримання фінансування державних аграрних програм); МВ – фінансові втрати че​рез неможливість виконання контрактів, що укладені до початку раптового вве​ден​ня адміністративних заходів (ви​пла​та неустойки, витрати на фрахтування тран​спор​ту, іміджеві втра​ти); Нод – втрати від несвоєчасності отри​ман​ня державної допомоги (до​даткові витрати на компенсацію де​фі​ци​ту фінансових ресурсів, не​до​от​ри​ман​ня при​бутку через недо​фі​нансування).

На основі даної методики розраховано показник реального рівня дер​жав​ної до​по​моги ряду агропромислових формувань («При​ват-Агроцентр», «Райз», «Астарта», «Агро-Альфа»), що за​свідчило факт недоотримання від 30 до 70 % та​кої допомоги у відносно сприятливі ро​ки та прямі втрати від адміністративного втру​чання в періоди його активізації. Висвітлений підхід дозволяє за​пропонувати ви​з​на​​ча​​ти частину державної до​по​моги аграрному сектору еко​номіки України як ком​пен​​са​​цію суб’єктам агро​бізнесу за виконання ни​ми соціальних фун​кцій перед су​спіль​ст​вом.
З’ясовано, що окремі не​га​тив​ні наслідки від вступу України до СОТ не мають та​кого впливу для тих суб’єктів бізнесу, які на​бли​зили стандарти своєї діяльності до гло​бальних компаній. Зазначено, що агро​про​ми​слові формування повинні роз​роб​ля​ти адекватні маркетингові стратегії, а також ак​тив​но впливати на законодавчі ор​гани та вимагати від них професійних дій, спрямованих на підвищення кон​ку​рен​то​спроможності українських товарів на зовнішньому і на внутрішньому ринках. 
Для прискорення досягнення підприємствами АПК України рів​ня глобальних компаній та створення передумов для за​хи​сту ук​раї​н​сь​кої еко​​но​міч​ної і суспільної системи від загрози глобальної конкуренції за​про​по​но​вано переглянути тра​ди​цій​​ні за​сади функціонування бізнесу і держави, які до​мінують в українських реа​лі​ях. З цією метою розроблено принципову схему трансформації традиційної моделі взає​мо​дії біз​​​несу та держави у модифіковану, основою якої є пропозиції, що дер​​жава і біз​​​нес функціонують як своєрідна кор​по​рація, го​лов​ни​ми ак​​ці​о​не​ра​ми якого є плат​ники податків до державного бюджету (рис. 3). На відміну від тра​ди​цій​ної мо​де​​лі такі вза​​є​мо​від​но​си​ни но​сять чіткий та про​зо​рий характер. При цьо​му ви​з​на​ча​ється стра​те​гічна зона (національні інтереси, без​пе​ка, ді​яль​ні​сть мо​​но​по​​​лій), яку по​вин​на кон​тро​лювати держава з метою за​хи​с​ту від екс​​​пан​​сії тран​сна​ці​о​наль​них кор​порацій. За пропонованого підходу дер​жа​ва і пред​​став​​ни​ки бізнесу ук​ла​дають своє​рід​ний меморандум, згідно якого бізнесові струк​​ту​ри зо​бов’язуються взя​ти на себе ви​конання окремих функцій, які традиційно належали дер​жаві, яка, в свою чергу, га​ран​тує створення певного просторового ба​зи​су для фун​​к​ці​о​нування су​б’єктів біз​не​су, а також максимально сприяє про​су​ван​ню та від​​сто​​юванню ін​те​ре​сів українського біз​несу на зовнішніх ринках. Вра​хо​ву​ючи осо​б​ли​​во​сті глобальної кон​куренції, на​го​ло​шено на тому, що функціонування дер​​жав​​​них ін​​сти​туцій повинно бути орга​ні​зо​ва​не із врахуванням досвіду роботи ве​ли​​ких кор​​по​ра​цій.
У розділі 4 «Зміна ролі маркетингового середовища агробізнесу в Україні» досліджено трансформацію маркетингового середовища агробізнесу в Ук​раї​ні в умовах глобалізації, виявлено особливості деформації маркетингового се​ре​до​вища в умовах світової економічної кризи, розкрито сутність про​​цесу спо​тво​рен​ня цінових трендів та запропоновано методологію їх іден​ти​фі​ка​ції.
У роботі наголошено, що з метою посилення конкурентних по​​зицій під​при​ємств АПК необхідно синхронізувати їх управлінські процеси з об’єктивними змі​на​​ми у зов​​нішньому середовищі, а також вирішити проблему пев​ної термінологічної не​​уз​год​​женості, зокрема уточнити струк​туру мар​ке​тин​​​​го​во​го середовища. Запропоновано ви​​​користовувати на​ступ​ні тер​міни: внут​ріш​нє (кон​тро​льовані фактори) та зовнішнє мар​​кетингове сере​довище (всі фактори, які діють поза межами  підприємства і які  во​но не може конт​ролювати), що, в свою чергу складається із мік​ро​зовнішнього (су​б’єк​​​ти, на які під​приємство може вплинути певним чином) та мак​ро​​зов​нішнього (ма​кро​економічні фактори, на які під​​приємство, як правило, не мо​же вплинути) се​ре​до​вища. Наведена структуризація мар​​кетин​го​во​го се​редо​ви​ща дає мож​ли​вість мар​ке​то​ло​гам ефективніше визначати ці​​льові рин​ки, на за​во​юван​ня яких спря​мо​вані зусилля агропромислових формувань. 

Потребує уточнення дефініція «клієнт», яку слід виз​на​​ча​​ти як певну активну ча​сти​ну цільового ринку, що безпосередньо взаємодіє із ком​​па​нією на взає​мовигідних умо​вах і бере участь у досягненні її мар​ке​тин​го​вих ці​лей. При цьому клієнт може бу​ти як покупцем, так і продавцем пев​ної про​дук​ції. Для уточ​нен​ня розбіжностей у трак​туванні споживачів запроваджена ка​тегорія «кін​це​вий спо​живач», під яким слід ро​зу​мі​ти саме тих споживачів, які за​довольняють по​тре​бу, що відповідає кінцевій (го​лов​ній) меті ви​робництва товару. Доведено ак​ту​аль​ність ви​користання категорії «зво​ротній мар​кетинг» як особливої форми мар​ке​тин​гу від​носно по​ста​чаль​ни​ків, посередників та контактних ауди​то​рій.

Виявлено закономірності формування сучасного маркетингового се​редовища під​​​​при​ємств АПК України з врахуванням історичних особливостей ста​но​влення су​час​​ного по​лі​​тич​ного та економічного устрою, що дозволило дати поя​снення фун​​​да​мен​​​тальним перешкодам проникнення цивілізованих ринкових від​но​син в націо​наль​ну еко​​номіку че​рез не​адек​ват​ність стандартам постіндустріального суспільства обра​ної моделі господарювання, яка за​кон​сер​ву​ва​ла ін​ду​стрі​аль​​ний тип роз​вит​ку. Об​ґрун​товано, що сучасна модель розподілу зон впли​ву між но​вими гру​пами еліт в Ук​раї​ні несе загрозу для неї поповнити лави кра​їн «пе​ри​ферійного ка​пі​та​ліз​му», що має ви​рішальне значення для формування мар​ке​тин​го​вого се​ре​до​ви​ща, коли за​ли​шаєть​ся мен​ше шансів для роз​витку на​ціонального біз​несу, іс​нує загроза повного до​мі​нування тран​с​на​ці​о​наль​них і ква​зі​національних струк​тур, а інтереси бізнесу і роз​по​ді​лу влади часто пере​ва​жа​ють над національними ін​те​ре​са​ми. 

Історико-логічний аналіз керованих про​цесів розбалансування економіки Украї​ни дозволив виокремити 6 етапів первинного нагромадження капіталу в Ук​раї​ні, ко​жен з яких відповідав особливостям тран​сфор​мації економічної та політичної си​сте​ми, і, відповідно, маркетингового середовища, й в ході яких ринкові про​цеси ча​сто імітувалися, а політика і бізнес стали складовими єдиного процесу за​во​ю​вання необ​хідного «життєвого простору» (табл. 2).

Таблиця 2

Основні етапи процесу первинного нагромадження капіталу в Україні
	Назва етапу
	Період, роки
	Характеристика етапу

	«Горбачов​ська» пе​рес​трой​ка»
	1985–1991
	Підготовка суспільства до рин​ко​вих і комер​цій​​них взає​мо​від​но​син, «па​ра​зиту​ван​ня» ко​мер​цій​​них струк​​тур на дер​жав​них під​приєм​ст​вах

	«Розпад СРСР»
	1991–1992
	Фактично неконтро​льований суспіль​ст​вом розподіл май​на СРСР, еко​но​мічна де​зор​га​ні​за​ція, актив​ний процес формування нових сфер контролю

	«Гіперін​фляція»
	1992–1994
	Рекордні темпи спаду економіки, знецінення активів, оренда з викупом, початок періоду «бартер​них» схем

	«Масова «паперова» привати​зація»
	1993–1999
	Виведення активів з-під конт​ро​лю держави за допомо​гою меха​ніз​​му вико​ри​стання населення України для прикриття «тіньових» схем

	«Грошова привати​зація»
	1999–2004
	Свідоме кон​тро​льо​ва​не бан​крут​ство під​при​ємств, використан​ня ФДМУ для викрив​лен​ня приватиза​ційних кон​кур​сів, бюд​жетні преференції

	«Перероз​по​діл та рей​дер​ст​во»
	2005–по теперішній час
	Використан​ня юри​дич​ної системи (судів) та партійного прикриття для при​влас​нення «незахище​н​их» су​б’єк​тів, бюд​жетні преференції


Оцінка особливостей формування маркетингового сере​до​ви​ща в АПК України да​​ла можливість визначити концептуальні основи мар​​кетингових стратегій агро​про​ми​​​​​слових формувань. По-перше, обо​в’яз​ко​вою умовою ведення агробізнесу в Ук​раї​ні є врахування геополітичної скла​дової, що активізує використання принципових по​​ло​жень інсти​ту​ціональних течій у вивченні економічних явищ. По-друге, не​об​хід​но роз​​ши​рити діапазон аналізу маркетингового середовища і обов’язково вра​хо​​ву​ва​​ти вплив глобалізаційних явищ, в тому числі і на саму політичну і еко​но​міч​ну си​с​тему Ук​раїни. По-третє, варто обов’язково визначати еволюційну за​кономірність роз​витку по​літичних та економічних подій. По-четверте, необ​хідно реалістично іден​ти​фі​ку​ва​ти та оцінювати розвиток саме на​ціо​нального бізнесу. По-п’яте, дер​жавні інститути слід сприймати як один із варіантів конкурентів у мар​ке​тин​го​во​му середовищі, адже ча​сто за ними приховуються бізнес-структури, які пов’язані із владою. По-шосте, ди​ску​сійним залишається питання класифікації стру​ктури маркетингового середовища, ос​кільки виявляється, що одні і ті ж йо​го фактори по різному впливають на під​при​єм​ст​ва АПК різних типів.

За результатами дослідження історії та за​ко​номірностей світових економічних криз зро​блено висновок про суттєву деформацію економічного сві​то​гляду і фун​да​мен​​таль​ні зсуви економічних систем, що має безпосередній вплив на фор​му​ван​ня кон​цепцій мар​кетингу. Виходячи з цих позицій, наголошено, що формування но​вої па​радигми мар​кетингу тісно взає​мо​по​в’я​за​не із вибуховими глобальними сві​товими тран​сфор​ма​ційними процесами, ві​дображенням яких є світова економічна кри​за, що пе​рейшла у активну стадію у вересні 2008 року. З метою формування ефек​тивного ін​стру​​мен​та​рію передбачення майбутніх криз, їх сили, наслідків і ме​ха​ніз​мів боротьби з ни​ми за​про​поновано використовувати системний підхід, роз​гля​да​ю​чи у взаємозв’язку різ​​но​ма​нітні процеси, які впли​вають на світовий економічний роз​виток. Передовсім, слід роз​різняти фундаментальні фактори глибинної тран​сфор​мації, що накопичилися в еко​номіці та технологічній базі, і формальні причини (епіцентри), які викликають де​​структивні процеси.
В роботі акцентовано увагу, що основним інструментом, який запускає у дію механізм виникнення та роз​гортання криз, є процес спотворення цінового тренду або так зва​ні економічні чи фінансові «бульки» («bubbles»). З метою мінімізації ймо​вір​них втрат агро​промислових формувань від на​слідків деформації економічних за​ко​но​мір​​но​с​тей, за​про​по​но​вано механізм ідентифікації фор​мування та управління процесу спо​​тво​рення цінового тренду (рис. 4). Доведено, що ринок пев​ного товару може пе​ре​бу​​ва​ти у двох станах: зо​на реальної (класичної) економіки (відрізки АБ та ДЕ) та зона вір​туальної (спе​ку​ля​тив​ної) економіки (відрізок БД). Виходячи з запро​по​но​ва​них по​зицій, зроблено ви​сно​вок про дуалістичну природу спотворення цінових трен​дів: во​ни утворюються на ос​но​ві об'єктивних за​кономірностей вна​слідок виникнення кри​​зових явищ в економіці, проте все більше фак​то​рів говорить про сві​до​мий, ке​ро​ва​ний ха​рактер їх протікання, оскільки окремі ін​сти​туції або групи, які є краще поін​фор​​мо​ва​ні про прогнози таких змін і які мають пев​ні можливості, можуть здій​​сню​вати ко​ре​гу​ючи дії на процес розгортання кри​зо​вих явищ та ви​ко​ри​сто​ву​ва​ти на​​слід​ки таких по​дій у своїх інтересах. Виявлені за​ко​но​мірності уне​мож​лив​лю​ють ви​​ко​ри​стан​ня мар​кетинговими службами під​при​ємств АПК для оцінювання ре​аль​​но​го стану кон’юн​ктури ринків застарілих під​ходів, що ви​магає розширення го​ри​зон​ту до​слід​жен​ня з метою поглиблення аналізу гло​бальних тенденцій.

Розроблені тео​ре​тич​ні по​ло​​жен​ня дають можливість, застосовуючи від​по​від​ний ін​стру​ментарій економіко-ма​​тематичного моделювання, викори​сто​ву​вати за​про​по​но​ва​ну систему показників для оці​нювання поточного стану та ідентифікації стадії про​це​су спотворення ці​нових трендів, яка базується на використанні відповідної системи по​казників (рис. 5). Ме​тою та практичним значенням даної методики є зниження ри​зи​ку інве​сту​ван​ня під​при​ємствами АПК у галузі, що швидко розвиваються. Для ви​рі​шен​​ня по​став​​ле​ного завдання запропоновано використати математичний апарат од​но​го з су​ча​с​​них напрямків економіко-ма​те​ма​тич​ного моделювання – теорії нечітких мно​​жин, який є одним із найкраще адаптованих до си​ту​а​ції, коли необхідно  струк​ту​ру​вати те, що розділено не досить точними межами,  існує значний рівень ін​фор​ма​цій​ної не​ви​зна​ченості та є необхідність одночасного врахування кількісних та якіс​них по​каз​ни​ків.

На основі цієї методики здійснено розрахунки комплексної оцінки по​точ​но​го ста​​​​ну процесу фор​мування спе​ку​ля​тив​ного цінового тренду у 2007-2008 м.р. що​​до тор​гівлі пшеницею на Чиказькій товарній біржі (табл. 3). 

Таблиця 3
Визначення кінцевої оцінки стану процесу формування спекулятивного цінового тренду на ринку пшениці*
	№
	Дата
	Середні очікувані ранги для рівнів:
	S
	Оцінка стану процесу формування спекулятивного цінового тренду

	
	
	ДН
	Н
	С
	В
	ДВ
	
	

	1
	01.12.2007
	0,306
	0,472
	0,209
	0,089
	0
	0,339
	«Початок фор​​​му​ван​ня спе​ку​лятив​но​го цінового тренду» – «Активізація спе​​ку​лятивного цінового тренду»

	2
	01.06.2008
	0
	0,094
	0,618
	0,273
	0,015
	0,542
	«Активна стадія спе​ку​лятивного ці​но​​во​го тренду»

	3
	01.09.2008
	0
	0
	0,064
	0,34
	0,596
	0,81
	Підготовка до згортання спе​​ку​ля​тив​но​го цінового тренду» – «Заключна ста​дія про​цесу»


*Розраховано на підставі даних про динаміку біржових цін на пшеницю на Чиказькій товарній біржі.
Ре​​зультат до​слід​ження пред​​ставлено лінгвістичною змінною «Оцінка рівня про​це​су фор​​​му​ван​ня спе​ку​ля​тивного цінового тренду» з терм-множиною значень «По​​​чат​кова стадія про​це​су» (ПС), «Початок фор​​​му​ван​ня спе​ку​лятивного цінового трен​ду» (ПНБ), «Активізація  роз​гор​​тання спе​ку​лятивного цінового тренду» (АС), «Під​готовка до згортання спе​​ку​лятивного цінового тренду» (ПЗ), «За​ключ​на ста​дія про​цесу» (ЗС). При ви​ко​рис​таній про​це​дурі обчислень, носій терм-множини опи​са​ної лінгвістичної змінної пред​ставляє со​бою дійсну змінну S, яка приймає значення від нуля до одиниці. Кон​кретне зна​чен​ня S і дає відповідну ін​фор​мацію для виз​на​чен​ня кінцевої оцінки стану процесу фор​мування спекулятивного цінового тренду. 

У розділі 5 «Формування сучасної концепції маркетингу агропромислових формувань в умовах глобальної кон​ку​рен​ції» розроблено концептуальні засади обґрун​ту​ван​ня маркетингових стратегій підприємств АПК різних типів, визначено пер​спективи ка​піталізації агробізнесу та брендингу в АПК України в кон​тек​сті роз​вит​ку сучасної концепції маркетингу, показано особливості маркетингових досліджень кон’юнктури аграрних рин​ків.
Агропромисловим формуванням України життєво важливо роз​роб​ля​ти та удо​ско​на​лю​вати свої бізнес-стра​тегії на основі сучасної концепції мар​ке​​​тингу, що доз​воляє адап​ту​ва​ти​ся до мінливого глобального середовища. Вихідними прин​ципами тран​​сфор​мації стратегічного маркетингу агропромислових фор​мувань з ме​тою ада​п​та​ції біз​​не​су до впли​ву глобалізації визначено глибоку діагностику влас​них ринкових мож​​ли​востей, оцін​ку перспектив прямої глобальної конкуренції, чіт​ке по​зи​ці​о​ну​ван​ня бізнесу, ура​хування переваг положення «аборигена», ін​но​ва​ційну скла​дову роз​вит​ку, ви​ко​ри​стання підприємницької енергії бізнесу, що роз​ви​вається, ши​роке впро​вад​ження аут​сорсингу (є ак​ту​аль​ним для більшості ук​раї​н​сь​ких сіль​сь​ко​гос​по​дар​ських ви​роб​ни​​ків через не​мож​ливість організувати роботу мар​ке​тингової служби влас​ними си​ла​ми), використання національного патріотичного фак​тору при вста​но​влен​​ні емо​цій​них зв’язків із спо​живачами та іншими цільовими рин​ками через ство​рен​ня брен​дів та про​ве​дення соціально-відповідальної політики.

Для визначення рекомендацій суб’єктам агробізнесу щодо інтен​си​фі​кації їх адап​та​ції до нових реалій глобалізації еко​номіки розроблено матрицю кон​цеп​ту​аль​них напрямів формування маркетингових стратегій підприємств АПК (рис. 6, табл. 4) на базі співставлення реальних рин​ко​вих можливостей ук​раїнських і гло​​баль​них ком​паній, за допомогою якої можна чіт​ко визначити стратегічні зони гос​по​да​рю​ван​ня, в яких підприємства мають на​й​імовірніші шанси на успіх. 

Таблиця 4
Концептуальні напрями формування маркетингових стратегій підприємств АПК України в умовах глобалізації

	Стратегічні зони матриці
	Принципові положення стратегії маркетингу

	Лідерство в ніші, регіональне лідерство
	· утримання позицій;

· стимулювання «включення» державних інституцій для підтримки захисту від посилення глобалізації конкуренції

	Відхід від прямої конкуренції, унікальні ніші
	· власні торгівельні марки посередників (private label);
· франчайзинг;
· виробництво екологічної продукції;
· виробництво унікальних товарів

	Стратегія «адаптера»
	· розвиток бізнесу з метою перепродажу;

· спільні підприємства, бізнесові альянси;

· контрактне виробництво;

· франчайзинг;

· власні торгівельні марки посередників (private label)

	Стратегія прямої глобальної конкуренції
	· укрупнення бізнесу;

· боротьба за частку ринку;

· збільшення капіталізації бізнесу;

· вихід на міжнародні ринки капіталу;

· стимулювання «залучення» державних інституцій для сприяння в глобальній конкурентній боротьбі;

· вихід бізнесу за межі України (інтенсифікація експорту, організація виробництва, поглинання активів за кордоном);

· формування власних сильних брендів


Встановлено, що глобальні компанії мають широкий спектр ме​тодів уни​к​нення пере​шкод, які повинні стримувати їх експансію на продовольчі рин​ки Ук​раї​ни, що обу​мо​влене недо​сконалістю державної системи захисту віт​чиз​няного біз​не​су. Голов​ни​ми на​прямами таких їх дій є ви​ко​ри​стан​ня захисту ма​теринських струк​тур, по​в’я​за​них із між​​на​род​ни​ми впли​во​вими ор​га​ні​за​ціями та уря​довими ін​сти​туціями окре​мих країн, які ма​ють мож​ли​вість впливати на прий​нят​тя  рішень на рівні дер​жав​ного управління в Ук​раї​ні, ус​піш​не «ма​ску​ван​ня» глобального по​​ходження ка​піталу як су​б’єк​тів ук​раїн​​сь​ко​​го ринку, що дає мо​ж​ливість об​хо​дити об​ме​жен​ня що​до ве​​дення бізнесу для іно​​зем​​них ком​паній.

Доведено, що невирішеним залишається питання ідентифікації понять «ук​раїн​сь​кий товаровиробник», «українська ком​па​нія». Дуалістична си​ту​а​ція, пов’язана із пе​ренесенням юридичних і фінансових центрів українських ком​па​ній за кордон, ство​рює загрозу неконтрольованого для сус​пільства вектору кар​ди​наль​ної зміни струк​тури основних бенефіціаторів на користь глобальних гравців в разі масового про​дажу акціонерного капіталу реальним іноземним компаніям. 

Для розробки рекомендацій щодо формування ефективних маркетингових стра​​​те​гій агропромислових формувань України запропоновано вибрати ра​курс ба​зо​вого век​тору до​кладання зусиль, що має такі напрями: врахування специфіки та типу ком​па​нії за​лежно від спеціалізації, розміру, власників, інтегрованості з іншими видами біз​несу; оцін​ка ринкової зрілості суб’єкта господарювання (застосування пе​ре​ва​жа​ю​чої мар​ке​тингової концепції); уточнення специфіки ринку, конкурентного се​ре​до​ви​ща  та зв'язку із світовою кон’юнктурою; географічні аспекти розташування та до​ступ до інфраструктури; врахування наслідків світової економічної кризи 2008 р. Та​ка систе​ма​тизація різ​но​манітних аспектів ведення агробізнесу дає можливості роз​ро​​би​ти адап​товані сценарії розвитку, в тому числі і з врахуванням впливу гло​ба​лі​за​ції.

Виходячи з особливостей агропродовольчого виробництва та неод​но​рід​​ності струк​тури агробізнесу в Україні, розроблено три базові моделі ор​га​ні​за​ції маркетингу на підприємствах АПК: для агропромислових формувань (аг​ро​хол​дин​гів); класичних (тра​​ди​цій​них) аграр​них підприємств; дрібних при​ват​них, сі​мей​них та фермерських виробників. Визначено, що для агропромислових формувань ак​ту​аль​ною є си​стема повноцінного маркетингу на основі сучасної концепції, для середніх за розміром підприємств – поєднання локальних маркетингових можливостей із аут​сор​сингом та інтеграцією з іншими учасниками ринку, для дрібних – кооперація та сти​мулювання отримання державної допомоги через систему дорадництва.
На основі аналізу емпіричних даних з’ясовано, що суттєвий вплив на кар​ди​нальну зміну векторів формування маркетингових стратегій агропромислових фор​му​вань справили наслідки світової економічної кризи. Основними чинниками, які ви​кликали цілковиту залежність підприємства АПК України від стану мак​ро​еко​но​міч​ної кон’юнктури, визначено стратегічні прорахунки у темпах і способах ін​тен​сив​ного розвитку окремих підприємств, незбалансованість прийняття окремих стра​те​гічних рішень щодо фінансового та ресурсного забезпечення, некваліфіковані ме​нед​жерські дії тощо. Обґрунтовані наслідки впливу світової еко​но​міч​ної кризи на базові постулати маркетингових стратегій, які пов’язані з активізацією про​цесів зли​​вань і поглинань, кооперації зусиль поодиноких гравців з метою до​сяг​нен​ня спіль​​них бізнесових цілей. Підкреслено, що агропромислові формування, які бу​дували збалансовані маркетингові стратегії, отримали додаткові ринкові мож​ли​во​сті через послаблення позицій більшості конкурентів.
На основі інформації агропромислових формувань України здійснено ана​ліз і прогноз практичної реалізації ними окремих положень сучасної концепції мар​ке​​тингу. Це проявляється у прийнятті таких стратегічних рішень, як ре​струк​туризація си​стеми управління підприємствами з метою посилення кон​курентних по​зи​цій та під​вищення ефективності реалізації маркетингових фун​кцій, запровадження системи анти​кризового ме​неджменту, ор​га​ніч​не збіль​шен​ня розміру земельних ресурсів, ін​ве​сти​ції у модернізацію ви​роб​ниц​т​ва та енер​го​збе​рігаючі технології, розвиток інфра​струк​тури, оптимізація стра​те​гіч​но​го портфелю (ди​версифікації бізнесу або кон​цен​т​ра​ція на ринковій ніші), оптимізації асор​ти​мент​ної політики, ре​а​лі​зація масштабних ком​плексних інвестиційних проектів, вихід на іноземні ринки. Ок​ре​мі положення за​про​понованих підходів опрацьовано та рекомендовано до впро​вадження в мар​ке​тин​го​ву стратегічну діяльність таких агропромислових формувань, як «Приват-Аг​роцентр», «Райз», «Астарта».
З метою оцінювання значення такої складової концепції маркетингового уп​рав​лін​ня ви​​роб​ництвом, як капіталізація бізнесу, на основі аналізу часових рядів про​ве​де​но до​слідження залежності котирувань акцій агропромислових формувань Ук​раї​ни на між​народних біржах і динаміки середньозважених біржових цін (ек​спор​т​них кон​трак​тів) вартості головних експортних сільськогосподарських товарів Ук​раї​ни, які скла​л​ися на Акредитованих товарних біржах в Україні. Встановлено, що адек​ватніше по​ведінку кожного часового ряду описують функції, які є поліномами ви​щих сту​пе​нів, тобто функції виду 
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Аналізуючи таким чином еволюційні закономірності розвитку агробізнесу та його зв'язок із настанням фінансової кризи, в роботі висунуто гіпотезу про існування тісного кореляційно-регресійного зв'язку між вартістю акцій українських агропромислових формувань та експортною ціною на аграрну продукцію. Для перевірки гіпотези здійснено діагностику взає​мо​​зв’язку описаних показників для акцій десяти агропромислових формувань на основі використання багатофакторної економетричної моделі виду:
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, де в ролі змінної y розглянуто окремо значення зміни котирувань акцій кожної з досліджуваних компаній, 
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 – відповідні значення часових рядів, що відображають вартість експортних контрактів на сільськогосподарську продукцію. Результати розрахунків свідчать, що тіс​нішим є лінійний зв'язок величин котирувань акцій п’яти з досліджуваних під​при​ємств: «Kreatyv Hrup VAT», «Land West Company», «Landkom International PLC», «MCB Aqricole Holdinq AG», «Tsukrovyi Soiuz Ukrros VAT» з експортною ціною на клю​чову аграрну про​дукцію. Менший рівень кореляційно-регресійного зв’язку між по​​каз​ни​ками мають значення, що відповідають компаніям «Astarta N.V», «Myronivsky Hliboproduct», «Mriya Agro Holding Plc» і найнижчий рівень лінійного зв'язку відповідає даним ком​па​ній «Kernel Holding S.A.», «Sintal Agriculture». Останні п’ять компаній очевидно мають більш ефективнішу систему організації бізнесу, ос​кіль​ки спромоглися досягти мі​ні​мальних втрат від різких коливань світової ко​н’юн​кту​ри аграрних ринків.
Оцінювання практики здійснення дослідження кон’юнктури аграрних ринків в Ук​​раї​​ні дозволяє дійти висновки про існування небезпеки безальтернативної ім​пле​мен​тації результатів маркетингового дослідження у бізнес-процеси, що поя​сн​юєть​ся певними об’єктивними і суб’єктивними проблемами здійснення досліджень в АПК України, в тому числі «тіньовим» характером економічних процесів, позаринковими ме​ха​ніз​мами кон​куренції, маніпулюваннями даними, домінуванням на ринку за​кри​тих та не публічних компаній, суб’єктив​ністю думок респондентів, станом справ у дер​​жав​ній статистиці, некваліфікованим збиранням та обробкою даних, неточністю ви​​з​начення економічних категорій, використанням різних методик проведення до​слід​​жен​ня і оцінки даних.

Доведено, що не існує єдиного підходу до методики визначення базових па​ра​мет​рів ринків – ємкості та розміру. Для цього запропоновано обов’язково вказувати на потенційні чи реальні параметри ринку, що надає можливість впорядкувати про​ти​річчя щодо точної інтерпретації терміну «перевиробництво», для чого запро​по​но​ва​но визначати його на різних рівнях (аграрна політика і маркетингові стратегії ок​ре​мих підприємств). Крім того, потребує уточнення використання раціональних (ме​дич​но рекомендованих) норм споживання продуктів харчування, які, на думку ав​то​ра, не можуть повною мірою слугувати розрахунковою базою кон’юнктури ринків, а ви​сту​па​ють радше межами їх потенціалу. Для точніших розрахунків ре​ко​мен​до​ва​но визначати показники споживання на душу населення у періоди, коли спо​сте​рі​га​ла​ся відносна стабільність життєвого рівня, а також показники споживання ана​логічних про​дуктів на ринках інших країн (регіонів), які є близькими до того, що до​слід​жу​єть​ся, та враховувати зміни, які відбуваються у розрізі окремих сегментів рин​ку. 

ВИСНОВКИ

У дисертаційній роботі здійснено теоретичне узагальнення та запро​по​но​вано нове розв’язання актуальної наукової проблеми забезпечення тран​сфор​мації системи мар​кетингу агропромислових формувань України на основі розробки тео​ре​тич​них засад і методологічного інструментарію впровадження сучасних кон​цеп​​цій мар​ке​тин​гу з метою їх адаптації до впливу глобалізації на агробізнес . Це дало змогу отримати на​ступні теоретичні і практичні ре​зультати:

1. Конструктивне опрацювання наукових джерел дозволяє засвідчити прин​​ци​​по​ву відмінність маркетингу в системі економічних і суспільних наук, що по​лягає у його адаптивності до швидкоплинних змін зовнішнього се​редовища та пер​ма​нен​т​ній не​стійкості домінування різних концепцій. Доведено, що на​ко​пи​чен​ня критичної ма​си структурних зрушень в еволюції людської цивілізації неодмінно при​зводить до тран​сфор​мації маркетингу. На сучасному етапі визначальний вплив на конструю​ван​ня нових контурів маркетингової діяльності справляють про​цеси глобалізації та на​слід​ки домінування інформаційної епохи, що ви​кликає по​тре​бу у перегляді  ря​ду фун​да​ментальних положень сучасної концепції мар​кетингу і фор​мування на їх основі принципових підходів нової парадигми мар​ке​тингу.

2. Вихідні положення нової парадигми маркетингу бачаться у пе​ре​не​сен​ні ак​цен​ту маркетингової концепції управління на інтеграцію діяльності спе​ціалізова​них ринкових суб'єктів в складній системі взаємодії виробництва і спожи​ван​ня, розмиванні меж фірми та появі стійких міжфірмових утворень, роз​гляді лан​цюж​ка створення і розподілу цінностей як єдиного цілого з без​по​середнім під​ключенням до нього кінцевого споживача, усвідомленні до​мі​ну​вання гіперконкуренції та наступу епохи інди​ві​ду​​алізації, кон​цеп​ту​аль​но​му переосмисленню поняття «по​тре​ба» через призму її кон​вергенції із цін​ні​с​ними установами споживачів, готовності органічно вра​хо​ву​ва​ти переваги гло​балізації та локалізації, посиленні наступального характеру мар​ке​тин​гу і подальшій міфологізації суспільства, акцентуванні уваги на інвестицій​ній орієн​тованості та ефективності маркетингу.

3. Становлення комплексу маркетингових знань в агробізнесі України в цілому під​порядковується загальній логіці еволюції маркетингу в світі, проте й має свої особ​ливості, пов’язані із швидкими темпами ринкових тран​сфор​ма​цій, що породжує пев​ні тран​сфор​мовані ста​ни, коли під​при​ємства АПК за​сто​совують одночасно різні кон​​цеп​ції мар​ке​тингу. В Україні все чіткіше про​яв​ляються про​цеси консолідації агро-продовольчих ринків фінансово-про​ми​словими групами і транснаціональними кор​по​ра​ці​я​ми. В аг​рарному секторі це призводить до стрімкого поширення нових типів аг​ро​промислових формувань, які не достатньо ідентифіковані економічною наукою. З цією метою уточнено визначення і застосування термінів «аг​ро​хол​динг» та «аг​ро​про​​ми​слові формування» як узагальнюючих понять, які ха​рак​те​ри​зу​ють прин​ципово новий тип уча​с​​ника аграрного виробництва або ор​га​ні​за​ції аг​ро​біз​не​су. 
4. Вирішальний вплив на формування маркетингових стратегій агро​про​ми​​сло​вих формувань справляють наслідки впливу глобалізаційних процесів, ви​​зна​чаль​ни​ми з яких є: закономірності еволюційного розвитку економічної системи людства; прин​​​ципові зру​шення у здійсненні аграрної політики у про​​від​них країнах, що експор​ту​​ють про​до​вольство; наслідки глобальної про​до​​воль​чої кризи. Остання має систем​ний і довготривалий характер і викликана одночасною дією цілого комплексу взаємо​по​​в’язаних факторів, ви​значальними з яких є такі глобальні проблеми людства, як іс​тот​не по​до​рож​чан​ня паливних ре​сур​сів у світі і відповідне збільшення виробництва бі​опалива, зро​с​тання на​се​лен​ня на Зем​лі з одночасним збільшенням частки пла​то​сп​ро​​мож​ного на​се​ле​н​ня, а також на​слідки глобальної зміни клімату. На особливу увагу за​​слу​го​вує реальна оцінка спекулятивної складової у стрім​кому зро​стан​ні цін на си​ро​винні товари.

5. Необхідно не допустити повторення Украї​ною не​га​тив​ного досвіду країн, які в процесі міжнародного ​поділу пра​ці і гло​ба​лі​за​ції не розвивали пов​​ноцінне внут​ріш​нє сільське господарство. Для цьо​го за​про​​поновано здійснити кар​​ди​наль​ну тран​сфор​ма​цію принципів формування аг​рарної політики в Україні, яка б ґрунтувалася на кон​со​лідації інтересів всіх ін​сти​ту​цій, які мають вплив на ви​зна​чен​ня подальшої стратегії роз​​витку вітчизняного аграрного сектору, що повинно знайти відображення у зміні тра​диційної моделі взаємодії біз​​​несу і дер​жа​ви, коли вони функціонують як сво​є​​рід​на кор​​по​рація або об’єднання, го​лов​ни​ми ак​ці​о​не​ра​ми якого є платники по​датків до дер​жав​ного бюджету, а вза​є​мо​від​но​си​​ни в ній но​сять чіткий та прозорий ха​рактер. Ре​​​зультатом цього бачиться створення пере​ду​мо​в для захисту еко​​номічної та су​спіль​ної системи від загрози екс​пан​сії тран​сна​ціо​наль​них кор​по​ра​цій та під​ви​щен​ня гео​політичної ва​ги Ук​раї​ни як ви​роб​ника стратегічно важливої продукції. З ме​тою ста​​бі​лі​за​ції ін​вес​тиційного потенціалу еко​но​міки АПК запропоновано до​ко​рін​но пе​ре​глянути прин​​​ципи оці​н​​​ки отримання фінансової дер​жав​​ної до​по​моги, ко​ли знач​на її частина втра​​чається вна​слідок неефективних заходів адміністративного втру​чання в рин​кові про​цеси. Для усу​​​нення за​зна​че​но​го недоліку запропоновано ви​зна​чати по​каз​ник ре​аль​ного рів​ня дер​​​жавної допо​мо​ги, частину якою слід було б класифікувати як ком​пен​​са​ції суб’єктам агро​бізнесу за виконання ни​ми соціальних фун​кцій перед сус​піль​ст​​вом. 
6. З метою посилення конкурентних по​​зицій агропромислових формувань необхідно синхронізувати управлінські процеси з об’єктивними змі​на​ми у зов​ніш​ньому середовищі. Це дасть можливість адекватно оцінювати їх ринкові пер​спективи з врахуванням закономірностей формування су​час​н​о​го маркетингового середовища в контексті істо​рич​них особ​ли​вос​тей становлення по​лі​​тич​ного та економічного устрою сучасної Ук​раї​ни. В результаті доведено, що струк​тура маркетингового середовища є неоднаковою для підприємств АПК різ​них ти​пів, що вимагає розробки для них принципово різних маркетингових стратегій.

7. Формування нової парадигми маркетингу тісно взає​мо​по​в’я​за​не із ви​бу​​хо​ви​ми глобальними трансформаційними процесами, ві​до​бра​женням яких є сві​​тові еко​но​міч​ні кризи. Основним інструментом, який за​пу​скає у дію ме​ха​нізм ви​ник​нення та роз​​гортання криз є процеси спотворення цінових трендів. З метою мінімізації ймо​вір​них втрат агропромислових фор​му​вань від кон’юнктурних ризиків, запропоновано ме​тодику ідентифікації стадій процесу формування спекулятивних цінових трендів. 
8. Адаптовані до глобальної конкуренції маркетингові системи агро​про​ми​слових формувань України повинні базуватися на принципах опе​ра​тив​ної тран​​​сформації стратегічних підходів у прийнятті рішень. З цією метою роз​роб​ле​но ма​т​ри​цю кон​цептуальних напрямів формування маркетингових стратегій агропромислових формувань на базі співставлення реальних рин​ко​вих можливостей ук​раїнських і гло​​​баль​них  компаній, за допомогою якої можливо чіт​ко визначити стратегічні зони гос​​по​да​рю​вання, в яких підприємства мають на​й​імовірніші шанси на успіх. В цілому, гло​бальні компанії мають широкий спектр ме​тодів уни​к​нення перешкод, які по​винні стримувати їх експансію на продовольчі рин​ки Ук​раї​ни. Це обумовлене, пе​ре​дусім, не​до​сконалістю державної системи захисту віт​чиз​няного бізнесу.
9.  З урахуванням особливостей сільськогосподарського виробництва та неод​но​​рід​ності структури агробізнесу в Україні розроблено три базові моделі ор​​​га​ні​за​ції маркетингу на підприємствах АПК: для агропромислових фор​мувань актуальною є си​сте​ма повноцінного маркетингу на основі сучасної кон​цеп​ції; для середніх за роз​міром підприємств – поєднання локальних маркетингових мож​ливостей із аут​сорсингом та інтеграцією з іншими учасниками ринку; для дріб​них – ко​о​пе​рація та стимулювання отримання державної допомоги через систему до​радництва.

10. Перспективними стра​тегічними складовими практичної реалізації агропро​ми​сло​вими фор​му​ван​ня​ми окремих положень сучасної концепції мар​ке​​тингу визначено: ре​струк​туризацію системи управління підприємствами з ме​тою посилення кон​курентних по​зи​цій та підвищення ефективності реалізації мар​ке​тин​гових фун​кцій, обґрунтування асор​тиментної політики, запровадження системи ан​ти​​кризового ме​неджменту, обґрунтоване збільшення розміру земельних ресурсів, залучення ін​ве​сти​​цій у модернізацію ви​роб​ниц​т​ва та енергозберігаючі технології, розвиток ін​фра​струк​​тури, впорядкування стра​те​гіч​но​го портфелю (диверсифікація бізнесу або кон​цен​тра​​ція на ринковій ніші), ре​а​лі​зацію масштабних комплексних інвестиційних проек​тів, вихід на іноземні ринки. Аналізуючи еволюційні закономірності розвитку агробізнесу та його зв'язок із настанням фі​нан​сової кризи, виявлено існування кореляційно-ре​гре​сій​ного зв'язку між вартістю акцій українських агропромислових формувань та екс​пор​тною ціною на аграрну продукцію, що характеризує узагальнену закономірність руху глобального капіталу.  

11.  Оцінка практики здійснення дослідження кон’юнктури аграрних ринків в Ук​раї​ні дозволяє зробити висновок про існування небезпеки безальтернативної ім​пле​мен​тації результатів маркетингового дослідження у бізнес-процеси. Доведено, що не іс​​нує єдиного підходу до методики визначення головних параметрів ринків. Для ви​рі​шення цієї проблеми запропоновано уточнювати визначення потенційних чи ре​аль​​них параметрів ринку, використовувати різні підходи до визначення показників споживання продуктів хар​чу​ван​ня на душу населення. 

Системне використання запропонованих заходів із запровадження сучасних концепцій маркетингу дозволить агропромисловим формуванням підвищити конкурентоспроможність та інвестиційну привабливість, сприятиме ефективному розвитку агропродовольчого сектору економіки України.
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АНОТАЦІЯ

Єранкін О. О. Трансформація маркетингу агропромислових формувань в умовах глобалізації. – Рукопис. 

Дисертація на здобуття наукового ступеня доктора економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – Економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності). – ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана», Київ, 2010.

Дисертацію присвячено вирішенню теоретичних і практичних аспектів забез​пе​чен​ня формування і трансформації маркетингу агропромислових формувань України на основі розробки інстру​ментарію впровадження сучасних кон​цеп​​цій маркетингу з вра​хуванням впливу на нього глобалізації. 
Досліджено еволюцію і су​часні тенденції розвитку маркетингу, вста​новлено логіку трансформації концепцій маркетингу в історико-ци​ві​лі​за​ційній пло​щині. Визначено концептуальні засади фор​му​ван​ня парадигми маркетингу в умовах глобалізації. Виявлено закономірності трансформації маркетингових концепцій в АПК Ук​раї​ни, здійснено періодизацію процесу еволюції маркетингу та зроблено оцінку процесів формування нових типів агропромислових формувань. Розроблено методику визначення рівня консолідації та глобалізації агро-продовольчих ринків та виявлені головні закономірності цих процесів в АПК України.
Систематизовано вплив глобальних проблем і державної аграрної політики в Ук​раї​ні на формування маркетингових стратегій підприємств АПК України, визначені перспективи агробізнесу в Україні в контексті глобальної про​до​воль​чої проб​ле​ми. Досліджено трансформацію маркетингового середовища агробізнесу в Ук​​раї​ні в умо​​вах глобалізації та світової економічної кризи. Роз​к​ри​то сут​ність про​​цесу спо​тво​рен​ня цінових трен​дів і запропоновано методологію їх іден​​ти​фі​​ка​ції. 

Розроблено концептуальні засади роз​вит​ку сучасної концепції маркетингу під​при​ємств АПК різних типів, визначено пер​спективи ка​піталізації агробізнесу та брен​дин​гу в АПК України, показано особ​ливості маркетингових досліджень кон’юнктури аграрних рин​ків з врахуванням вп​ливу глобалізації.
Ключові слова: маркетинг, агробізнес, глобалізація, агропромислові формування, продовольча криза, маркетингові стратегії, концепції маркетингу, аграрна політика, транснаціональні корпорації.
АННОТАЦИЯ

Еранкин А.А. Трансформация маркетинга агропромышленных формирований в условиях глобализации. – Рукопись. 

Диссертация на соискание ученой степени доктора экономических наук по специальности 08.00.04 – Экономика и управление предприятиями (по видам экономической деятельности). – ГВУЗ «Киевский национальный экономический университет имени Вадима Гетмана», Киев, 2010.

Диссертация посвящена решению теоретических и практических аспектов обеспечения формирования и трансформации маркетинга агропромышленных формирований Украины на основе разработки инструментария внедрения современных концепций маркетинга с учетом влияния на него глобализации.

Конструктивный теоретический анализ причин возникновения маркетинга сви​де​тель​ствует о его адаптивности к быстрым изменениям внешней среды и пер​ма​нент​ной неустойчивости доминирования различных его концепций. Доказано, что нако​п​ле​ние критической массы структурных сдвигов в эволюции человеческой цивили​за​ции непременно вызывает трансформацию маркетинга. На совре​мен​ном этапе определяющее влияние на конструирование новых контуров маркетин​го​вой деятельности оказывают процессы глобализации и последствия доминирования ин​фор​мационной эпохи. Сделан вывод о потребности пересмотра ряда фун​дамен​таль​ных основ современной концепции маркетинга и формировании принципиальных по​ло​жений новой парадигмы маркетинга. Систематизация при​чин разных подходов к иден​ти​фикации маркетинга дала возможность предложить соб​ственную интерпре​та​цию его определения, которая базируется на со​че​тании концептуального и функцио​наль​ного подходов.
Анализ закономерностей трансформации маркетинговых концепций в АПК Ук​раи​ны позволил сделать периодизацию процесса эволюции маркетинга по двум на​прав​лениям (в пищевой и перерабатывающей промышленности и в сельском хо​зяй​ст​ве), смоделировать дальнейшее развитие маркетинга и логически обосновать феномен стре​мительного доминирования новых агропромышленных формирований. Сделано уто​ч​нение определения и применения терминов «агрохолдинг» и «агропро​мыш​лен​ные формирования» как обобщающих понятий, характеризующих принципиально но​вый тип участника аграрного производства или организации агробизнеса. Раз​ра​бо​та​на классификация и определены закономерности мотивов вхождения капитала в агро​биз​нес в Украине. Предложена методика определения уровня консолидации и глоба​ли​зации рынков, выявлены основные закономерности этих процессов в АПК, уста​нов​лена степень монополизации основных продовольственных рынков и её взаимосвязь с темпами роста отраслей и силой воздействия брендинга. 

Исследовано влияние на формирование маркетинговых стратегий агропромыш​лен​ных формирований последствий глобальных процессов: закономерностей эволю​ци​он​ного развития экономической системы человечества, принципиальных сдвигов в осу​ществлении аграрной политики в мире, и глобального продовольственного кри​зи​са. Глобальная продовольственная проб​лема характеризуется системным и дол​го​срочным характером и вызвана су​ще​ст​вен​ным удорожанием топливных ресурсов в мире, что стимулирует резкое уве​ли​че​ние использования сельскохозяйственного сырья на производство биотоплива, уве​ли​че​нием количества населения на Земле с одновременным изменением структуры пи​та​ния, а также последствием глобальных изменений климата. Особое внимание за​слу​жи​вает реальная оценка спекулятивной составляющей в стремительном росте цен на сырьевые товары.

Определены направления развития аграрной политики как симбиоза интересов го​сударства и субъектов аграрных рынков с целью формирования эффективной кон​ку​рентной среды. Для этого предложено изменить традиционную модель взаи​мо​дей​ст​вия бизнеса и государства, чтобы они функционировали как корпорация, вза​и​мо​от​но​ше​ния в которой носят четкий и прозрачный характер. С целью ста​би​ли​за​ции ин​ве​сти​ционного потенциала экономики АПК предложено фундаментально пе​ре​смот​реть прин​ципы оценки предоставления финансовой государственной помощи су​бъек​там агробизнеса, когда значительная ее часть теряется вследствие неэф​фек​тив​ного административного вмешательства в рыночные процессы. Для устранения ука​занного недостатка предложено определять показатель реального уровня го​су​дар​ст​венной помощи, часть которой следовало бы классифицировать как компенсации су​бъектам агробизнеса за выполнение ими социальных функций перед обществом. 

В целях усиления конкурентных позиций агропромышленных формирований пред​ложен механизм синхронизации управленческих процессов с объективными из​ме​нениями во внешней среде. Доказано, что структура маркетинговой среды является неод​нородной для предприятий АПК различных типов, что вызывает необходимость раз​работки для них принципиально разных маркетинговых стратегий. Установлена ло​гическая взаимосвязь трансформационного развития концепций мар​кетинга с ми​ро​выми экономическими кризисами, что подтверждает нелинейный ха​рактер развития мар​кетинга. С целью минимизации возможных потерь агро​про​мышленных фор​мирований от конъюнктурных рисков, предложена методика идентификации ста​дий про​цесса формирования спекулятивных ценовых трендов. 

С целью адаптации к глобальной конкуренции обоснованы базовые принципы формирования маркетинговых стратегий предприятий АПК раз​лич​ных типов. Разработана матрица концептуальных направлений формирования мар​кетинговых стратегий агропромышленных формирований на базе сопоставления реаль​ных рыночных возможностей украинских и глобальных компаний, которая даёт воз​можность четко определить стратегические зоны хозяйствования, в которых пред​при​ятия имеют наиболее вероятные шансы на успех.
Оценка практики исследований аграрных рынков в Украине позволила сделать вы​вод о существовании опасности безальтернативной им​пле​ментации результатов мар​кетингового исследования в бизнес-процессы. До​ка​зано целесообразность исполь​зо​вания различных методик определения конъюнктуры рынков.
Ключевые слова: маркетинг, агробизнес, глобализация, агропромышленные формирования, продовольственный кризис, маркетинговые стратегии, концепции маркетинга, аграрная политика, транснациональные корпорации.
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The Dissertation is devoted to the decision of theoretical and practical aspects of providing of forming and transformation of marketing of the agriindustrial formings of Ukraine on the basis of development of toolset of introduction of modern conceptions of marketing according to the influence of globalization on marketing .

Evolution and modern tendencies of marketing development are investigated, logic of transformation of marketing conceptions in the historical and civilization plane is determined. Conceptual principles of forming of new paradigm of marketing in the conditions of globalization are disclosed. Regularities of transformation of marketing conceptions in the agrarian-industrial complex of Ukraine are found out, the periodization of process of marketing evolution is realized and the estimation of processes of forming of new types of the agriindustrial formings is done. The method of determination of level of consolidation and globalization of agri-food markets is developed and the main regularities of these processes in the agrarian-industrial complex of Ukraine are found out.

The influence of global problems and public agrarian policy in Ukraine on forming of mar​keting strategies of enterprises of the agrarian-industrial complex of Ukraine is syste​ma​ti​zed, prospects of agribusiness in Ukraine in the context of global food problem are de​fi​ned. Transformation of marketing environment of agribusiness in Ukraine in the conditions of globalization and world economic crisis is investigated. The essence of process of distortion of price trends is exposed and methodology of their iden​tification is offered.

Conceptual principles of development of modern conception of marketing of different types of enterprises of the agrarian-industrial complex of Ukraine are developed, prospects of capitalization of agribusiness and branding in the agrarian-industrial complex of Ukraine are determined, the features of marketing researches of the state of affairs of agrarian markets are shown according to the influence of globalization.

Keywords: marketing, agribusiness, globalization, agriindustrial formations, food cri​sis, marketing strategies, marketing conceptions, agrarian policy, multinational corpora​tions.
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