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УДК 338.45:658.8:631.3

С. М. Марченко  
Міжрегіональна Академія управління персоналом, м. Київ

РОЗРОБКА АНТИКРИЗОВОГО МЕХАНІЗМУ МАРКЕТИНГОВОГО 
ЛОГІСТИЧНОГО ЦІНОУТВОРЕННЯ НА ПІДПРИЄМСТВАХ 
СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКОГО МАШИНОБУДУВАННЯ УКРАЇНИ

Наукові праці МАУП, 2015, вип. 47(4), с. 108–115

На ринок сільськогосподарського машинобудування істотно впливає 
наявність обмеженого попиту на продукцію з боку аграрної сфери, що не 
дає можливості забезпечити наявними машинобудівними потужностями 
і ускладнює вихід на ринок нових господарюючих суб’єктів. Сучасний стан 
агропромислового комплексу України характеризується досить складною 
ситуацією: з одного боку, підприємства-виробники сільськогосподарської 
техніки та устаткування мають готову до реалізації продукцію, а з дру-
гого — споживачі-агропідприємства не мають достатньо коштів для її 
придбання. При цьому понад 80 % наявної на підприємствах сільськогос-
подарської техніки відпрацювало свій амортизаційний ресурс, а темпи її 
оновлення становлять 10–15 % від потреби.  

Високий ступінь інтенсивності конкурент-
ної боротьби на ринку сільськогосподарської 
техніки в умовах активізації міжнародних 
компаній на території України, певна ступінь 
насиченості деяких його сегментів, нестабіль-
ність попиту внаслідок циклічності економі-
ки, зміни в поведінці споживачів загострю-
ють проблему збуту аграрної техніки. Ринок 
продавця трансформується в ринок покупця. 
Вітчизняний споживач аграрної техніки стає 
все більш розбірливим, добре поінформо-
ваним, зацікавленим у кастомізації товару, 
персоналізації взаємин, пред’являє високі 
вимоги до споживчих властивостей як самої 
техніки, так і комплексу сервісних послуг, 
що позначається на витратах господарюючих 
суб’єктів аграрного ринку [1].

Посилюється на ринку аграрної техніки 
конкуренція за споживача, що спонукає як 
підприємств-виробників, так і дилерів до ро-
зуміння необхідності застосування у своїй ді-
яльності технології маркетингового управлін-
ня поведінкою споживачів: багатофакторного 
дослідження споживчої поведінки з позицій 
ціннісного підходу на всіх етапах процесу 

прийняття рішень споживачами, проведення 
глибокої сегментації ринку, диференційова-
ного надання цінності споживачам цільових 
сегментів [3]. Цей підхід дає змогу визначати 
кореляцію ціннісних складових споживчого 
вибору і актуальних змінних сегментуван-
ня, проводити глибоку сегментацію ринку за 
цими змінними для диференційованого на-
дання споживчої цінності з метою узгоджен-
ня систем цінностей споживачів і продавців 
і досягнення господарюючими суб’єктами 
ринку аграрної техніки планованого резуль-
тату економічної діяльності.

В якості механізмів ситуаційних систем 
маркетингового логістичного ціноутворення 
на сільськогосподарську техніку з урахуван-
ням ринкової кон’юнктури пропонуються 
такі адаптаційні механізми [7; 8]:

1. Механізми з пасивною адаптацією до 
зовнішнього середовища, що забезпечують 
функціонування системи в стабільному, не-
складному і досить певному середовищі, і 
спрямовані на вибір найсприятливіших умов 
діяльності організації з тих, що вже є в ситу-
ації “ніші” зовнішнього середовища. В основі 

©  С. М. Марченко, 2015



109

механізмів з пасивною адаптацією до зовніш-
нього середовища лежить стратегія пасивно-
го виживання підприємств.

2. Механізми з активною адаптацією до зо-
внішнього середовища, в основі яких лежить 
безпосередня адаптація. Вони спрямовані на 
активне використання елементів зовнішньо-
го середовища в діяльності підприємства, 
зокрема, на пошук найсприятливіших умов 
переходу в нові “ніші”. Адаптаційна реакція 
організації на зміни у зовнішньому середови-
щі в більшій частині виявляється у швидкій 
оборотній перебудові внутрішніх структур і 
у використанні складних форм стратегічної 
поведінки. В основі механізмів з активною 
адаптацією до зовнішнього середовища ле-
жить стратегія активного виживання підпри-
ємств.

3. Механізми, спрямовані на формування 
зовнішнього середовища, які використову-

ються для формування найсприятливіших 
умов для функціонування організації. В осно-
ві цих механізмів лежить стратегія розвитку 
підприємств, тобто стратегія активного впли-
ву на зовнішнє середовище. З огляду на за-
значене, можна запропонувати таку систему 
адаптаційних механізмів ситуаційних систем 
маркетингового логістичного ціноутворення 
на сільськогосподарську техніку з урахуван-
ням ринкової кон’юнктури (рис. 1). 

Основною функцією механізмів реалізації 
стратегій підприємства-виробника щодо про-
сування аграрної техніки на ринки збуту є 
здійснення обраних у ході застосування адап-
таційних механізмів. На практиці ці механіз-
ми настільки взаємопов’язані між собою, що 
важко виокремити якусь складову однією, 
“чистої” природи, яка б не містила елементів 
інших складових. Тому запропонована систе-
ма механізмів сформована за принципом од-

Рис. 1. Система адаптивних механізмів ситуаційних систем маркетингового логістичного  
ціноутворення на сільськогосподарську техніку з урахуванням ринкової кон’юнктури

Стратегія пасивного виживання:
скорочення обсягів збуту, зниження технологічного рівня 
логістичного обслуговування, скорочення зайнятості та за-
робітної плати, використання державних субсидій і дотацій 
на придбання техніки, неплатежі всіма видами кредиторів

Механізми з пасивною адаптацією 
до зовнішнього середовища

Система адаптивних механізмів 
управління маркетинговим 

логістичним ціноутворенням

Механізми з активною адаптацією 
до зовнішнього середовища

Механізми, спрямовані на форму-
вання зовнішнього середовища

Стратегія активного виживання:
пошук нових ринкових ніш; оновлення про-
дукції; витрати на маркетинг; зниження 
первинних витрат шляхом вдосконалення 
технології, ліквідації та реформування непри-
буткових виробництв, обмеження неплате-
жів; пошук нових організаційних структур та 
каналів збуту

Стратегія розвитку:
стійке зростання виробництва та активів фірми; 
диверсифікація діяльності, у тому числі зі зміною 
профілю; перехід до нової структури внутрішньофір-
мового управління збутом і міжфірмового партнер-
ства; стійке зростання обсягів збуту; диверсифікація 
діяльності, у тому числі зі зміною профілю; перехід 
до нової логістичної структури просування товару
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норідності на основі головних ознак, зокрема, 
логістичних, ціноутворення і маркетингових 
(рис. 2). Кожен із адаптаційних механізмів 
ситуаційних систем впроваджується з різним 
ступенем частоти і активності, що залежить 
від стратегічних цілей і завдань, які вирішу-
ються на конкретному підприємстві.

Маркетингові механізми використову-
ються тоді, коли продукція підприємства до-
бре відома покупцям, користується попитом, 
а головним завданням менеджменту стає 
розширення частки ринку, активне викорис-
тання маркетинг-міксу щодо підвищення 
зацікавленості активних і потенційних спо-
живачів у товарі. Механізми ціноутворення 
реалізуються через ринкові механізми цін, 
зумовлені динамікою попиту і пропозиції, 
відтворенням основних фондів і прискоре-
ною амортизацією, оплатою праці, ринком 
акцій та інвестиційною політикою, лізингом, 
структурою акціонерної власності, елемен-
тами державного регулювання цін і податків 
підвищення рентабельності продаж.

Логістичні механізми найчастіше затре-
бувані тоді, коли підприємство займається 
активним просуванням продукції на ринки 
збуту шляхом масової маркетингової роз-
відки ринку, підлаштуванням збутової і ло-
гістичної системи під ринкову кон’юнктуру 
і поведінку конкурентів. Інструментами ло-
гістичних механізмів є реорганізація логіс-
тичної структури, позиціонування ринків 
і споживачів, формування дилерських та 
дистриб’юторських мереж, оперативне регу-
лювання збутової діяльності, організація та 
супровід поставок, впровадження маркетин-
гової складової.

Концепція інтеграції механізмів ситуа-
ційних систем маркетингового логістичного 
ціноутворення на сільськогосподарську тех-
ніку з урахуванням ринкової кон’юнктури по-
лягає в тому, що всі механізми розробки та ре-
алізації організації логістичної взаємодії між 
виробником та споживачем взаємопов’язані 
між собою і можуть існувати тільки в єднос-
ті стратегічного, тактичного та оперативного 

Рис. 2. Система механізмів реалізації стратегій просування на ринки збуту
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рівнів взаємодії підприємства-виробника, по-
середника і споживача (рис. 3).

Є необхідність у постійному коригуванні 
адаптаційного механізму ситуаційних систем 
маркетингового логістичного ціноутворення 
на сільськогосподарську техніку з певною 
періодичністю, залежно від особливостей ор-
ганізації, кон’юнктури ринку і можливостей 
самого підприємства.

Якщо за результатами моніторингу ви-
являється, що при прогнозованій ринковій 
кон’юнктурі не можуть бути мобілізовані 
необхідні обсяги ресурсів, потрібно буде пе-
реглянути раніше заявлену систему логістич-
ного ціноутворення. Однак слід враховувати, 
що при зміні механізмів використання ситу-
аційних систем маркетингового логістичного 
ціноутворення, які допомагають організації 
вибрати ту чи іншу стратегію логістичного ці-
ноутворення, змінюються і механізми реаліза-

ції стратегій організації. Тобто між механізма-
ми стратегічного управління немає жорстких 
розмежувань, вони взаємопов’язані і в рамках 
окремих стратегічних рішень в різному ступе-
ні доповнюють один одного. Якщо у процесі 
управління змінюються стратегії (адаптацій-
ні механізми) всіх маркетингових складових, 
то може змінитися і затребуваність окремих 
складових механізмів реалізації стратегій 
маркетингового ціноутворення організації, 
оскільки система ціноутворення, що моделю-
ється, повинна забезпечувати функціонуван-
ня трьох взаємозв’язаних режимів управлін-
ня: стратегічного, тактичного та оперативного.

Процес формування адаптаційного меха-
нізму ситуаційних систем маркетингового 
логістичного ціноутворення на сільськогос-
подарську техніку здійснюється ітератив-
но  відповідно до цілей і стратегії (в єдності 
з адаптаційними механізмами) просування 

Рис. 3. Взаємозв’язок стратегічного, тактичного та оперативного управління системою  
маркетингового логістичного ціноутворення
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підприємства на ринки збуту. Результатом 
цих впливів і буде приведення об’єкта управ-
ління відповідно до поставленої мети. За-
пропонована система механізмів дасть змо-
гу знизити інформаційну невизначеність, 
що вкрай необхідно на етапах тактичного та 
оперативного управління, етапах реалізації 
продукції та просування її на ринки збуту, де 
можуть бути використані більш обґрунтова-
ні управлінські рішення. У цьому простежу-
ється ключовий взаємозв’язок стратегічного 
управління на тактичному та оперативному 
рівнях. Оцінка ефективності комплексу мар-
кетингових комунікацій з просування аграр-
ної техніки споживачам цільових сегментів 
становить сукупність методів розрахунку 
часткових й інтегральних показників соці-
ально-економічної ефективності для клю-
чових елементів комплексу маркетингових 
комунікацій. Такий підхід дає можливість 
враховувати безліч часткових показників, 
інтегрованих в маркетингову інформаційну 
систему дилера, на їх основі розраховувати і 
порівнювати сукупні показники ефективнос-
ті різних елементів маркетингових комуніка-
цій для цільових сегментів споживачів аграр-
ної техніки.

За сукупністю маркетингових підходів 
щодо оцінки ефективності маркетингових 
комунікацій для окремих елементів можна 
оцінити ефективність всіх ключових елемен-
тів комплексу маркетингових комунікацій: 
реклами, PR, способів стимулювання збуту, 
особистих продажів і прямого маркетингу з 
просування цінності цільовим споживачам 
(див. рис. 4). 

Ефективність цих елементів комплексу 
комунікацій слід розраховувати з соціальних, 
економічних і технічних параметрів для об-
ліку виявлених відмінностей у поведінці спо-
живачів аграрної техніки, агрегованих за соці-
ально-економічними і технічними змінними. 
Інформаційною базою для дослідження та 
аналізу соціальної, економічної та технічної 
задоволеності споживачами ефективності ди-
ференційованого просування товару на рин-
ки збуту є оперативно функціонуюча марке-
тингова інформаційна система національного 
та регіонального дилера.

Запропонований алгоритм дає можли-
вість насамперед деталізувати кожен крок 
алгоритму маркетингового управління пове-
дінкою споживачів з урахуванням виявлених 
особливостей споживчої поведінки.

За допомогою цього алгоритму можна роз-
робити комплекс маркетингових комунікацій 
за диференційованим просуванням товару 
на кожному етапі процесу прийняття рішень 
споживачами та визначати зміст і аргумен-
тацію маркетингових комунікацій за допо-
могою трансляції найважливіших атрибутів 
аграрної техніки для цільових сегментів у ди-
ференційованому сприйнятті ними атрибу-
тів; диференціювати комунікаційні аргумен-
ти маркетингових комунікацій з просування 
товару споживачам цільових сегментів відпо-
відно до соціально-економічних та технічних 
компонентів системи цінностей споживачів 
на кожному етапі процесу прийняття рішень 
(див. таблицю).

Отримані результати свідчать про пози-
тивний результат диференційованого просу-
вання товару споживачам цільових сегментів 
ринку, що сприятиме зростанню прибутку ви-
робників сільськогосподарської техніки.

Апробація запропонованого методичного 
підходу щодо ступеня адаптації ситуаційних 
систем маркетингового логістичного ціноут-
ворення на сільськогосподарську техніку з 
урахуванням ринкової кон’юнктури показала, 
що в складних економічних і ринкових умо-
вах виробники аграрної техніки можуть до-
сягати запланованих економічних результатів 
за рахунок вдосконалення маркетингового 
управління процесом прийняття рішень спо-
живачами за допомогою диференційованого 
просування товару на ринки збуту з урахуван-
ням обґрунтованого ціноутворення та ефек-
тивного логістичного обслуговування. До-
слідження і розуміння відмінностей у системі 
цінностей споживачів, агрегованих в сегменти 
за актуальними ознаками, диференціація мар-
кетингу з надання товару цільовим сегментам 
дають змогу побудувати такі взаємини між 
суб’єктами ринку, які приведуть до узгоджен-
ня систем цінностей споживача і виробника, в 
кінцевому підсумку — до розвитку бізнесу в 
динамічно мінливому ринковому середовищі.



113

Рис. 4. Алгоритм маркетингового управління процесом прийняття рішень споживачами аграрної 
техніки за допомогою диференційованого надання товару цільовим сегментам ринку
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Отже, при розробці комплексу маркетин-
гових комунікацій за диференційованим про-
суванням товару були зіставлені особливості 
поведінки споживачів цільових сегментів, 
визначених системою цінностей, і відомі в 
маркетингу способи комунікацій, що дало 
змогу приймати рішення щодо застосування 
пріоритетних елементів комплексу маркетин-
гових комунікацій, що відповідають системі 
цінностей споживачів цільових сегментів; ви-
значати зміст і аргументацію маркетингових 
комунікацій за допомогою трансляції най-
важливіших атрибутів аграрної техніки для 
цільових сегментів в атрибути, які диферен-
ційовано сприймаються ними, з точки зору 
пріоритетів споживачів; диференціювати 
комунікаційні аргументи маркетингових ко-
мунікацій з просування товару споживачам 
цільових сегментів відповідно до соціально-
економічних та технічних компонентів вимог 
споживачів на кожному етапі процесу при-
йняття рішень.
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Запропонований адаптаційний механізм ситуаційних систем марке-
тингового логістичного ціноутворення на сільськогосподарську техніку, з 
урахуванням ринкової кон’юнктури, дає можливість, по-перше, деталізу-
вати кожен крок алгоритму маркетингового управління поведінкою спожи-
вачів з урахуванням виявлених особливостей споживчої поведінки, по-друге, 
розробити комплекс маркетингових комунікацій за диференційованим про-
суванням товару на кожному етапі процесу прийняття рішень спожива-
чами. 

Предложенный адаптационный механизм ситуационных систем мар-
кетингового логистического ценообразования на сельскохозяйственную 
технику, с учетом рыночной конъюнктуры, позволяет, во-первых, детали-
зировать каждый шаг алгоритма маркетингового управления поведением 
потребителей с учетом выявленных особенностей потребительского по-
ведения, во-вторых, разработать комплекс маркетинговых коммуникаций 
по дифференцированному продвижению товара на каждом этапе процесса 
принятия решений потребителями.

The proposed adaptive mechanism of marketing logistics situational pricing of 
agricultural machinery, subject to market conditions allow, firstly, to detail every 
step of marketing management algorithm considering consumer behavior revealed 
features of consumer behavior, and secondly, to develop a set of marketing 
communications for the differentiated promotion of goods at each stage of 
decision-making by consumers.

Надійшла 16 червня 2015 р.


