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урахуванням економічної, соціальної та екологічної 
складових.

Перспективними є подальші дослідження еконо-
мічної оцінки та порівняння очікуваних та реальних 
результатів реформи земельних відносин в Україні.
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Постановка проблеми. М'ясопереробна промис-
ловість є одним із найважливіших секторів продо-
вольчого комплексу України. Тут формується значна 

частина продовольчих ресурсів, що має вирішальне 
значення для гарантії продовольчої безпеки дер-
жави, розвитку внутрішнього і зовнішнього ринку 
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продовольства, поліпшення життєвого рівня насе-
лення. Від усебічного розвитку м'ясопереробної про-
мисловості значною мірою залежить як економічна 
безпека, так і конкурентоспроможність економіки у 
цілому. М’ясопереробна галузь становить базис про-
довольчого комплексу України, але нині вона має 
низку невирішених проблем, пов’язаних із відсут-
ністю державної підтримки, непродуманою страте-
гією розвитку галузі, невиправданими майбутніми 
очікуваннями цін і доходів від виробництва та реа-
лізації продукції, відсутністю мотивації у виробни-
ків, низькою купівельною спроможністю населення, 
складним процесом сертифікації м’ясопереробної 
продукції під час експортної діяльності тощо.

Наявні світові тенденції зумовлюють необхідність 
подальшого вдосконалення механізму господарю-
вання у м’ясній галузі, переорієнтації її на стимулю-
вання виробництва конкурентоспроможної продукції 
з урахуванням споживчого попиту на неї. Форму-
вання ринково-орієнтованого організаційно-еконо-
мічного механізму функціонування підприємств 
м’ясопереробної галузі визначається об’єктивною 
необхідністю підвищення ефективності роботи аграр-
ного сектору, його переходу до принципів сталого 
соціально-економічного розвитку. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теоре-
тичні та методичні аспекти розвитку м’ясопереробної 
галузі набули актуальності особливо в останні роки, 
коли її стан сягнув критичної позначки, що знахо-
дить вираз у спаді виробництва, простої виробни-
цтва, погіршенні фінансового стану. 

Як зазначають науковці, аналіз обсягів та 
структури виробництва м'ясопереробної промисло-
вості відображує негативну тенденцію: за останні 
роки обсяги переробки і виробництва м’яса та 
м’ясопродуктів знизилися в рази. М’ясопереробна 
галузь страждає від постійного зростання цін на 
ресурси (корми, ветеринарні препарати, електро-
енергію) і логістику, низької купівельної спромож-
ності населення, не кажучи вже про необхідність 
збільшення показників відтворення і збереження 
тварин, поліпшення умов виробництва тощо 
[1, с. 146; 2, с. 15]. Розрядити ситуацію в галузі, як 
відзначають вітчизняні науковці, можуть: цехова 
консолідація; ощадливе й технологічно грамотне 
господарювання, яке здатне знизити собівартість 
вирощування тварин за забезпечення високої якості 
м’ясосировини; налагодження конструктивного діа-
логу з м’ясопереробниками та ритейлерами; плідна 
співпраця з органами влади, особливо місцевими, 
в пошуку ринків збуту для українських виробни-
ків м’яса та м’ясопродуктів [3, с. 122]. Важли-
вими завданнями, як зауважують практики, для 
м'ясопереробної промисловості є збільшення обся-
гів продукції, що випускається, розширення її асор-
тименту і поліпшення якості. За умови зростання 
реальних доходів населення найбільші результати 
можуть бути отримані за якнайменших витрат тру-
дових, матеріальних, фінансових ресурсів і макси-
мального використання потужностей та внутріш-
ньовиробничих резервів [4, с. 39].

Звертаючись до напрацювань вітчизняних уче-
них, які досліджують означену проблему, можна зро-
бити висновок, що Україна має всі потенційні мож-
ливості для розвитку тваринництва, тому головним 
завданням м’ясопереробної галузі має бути забезпе-
чення внутрішньої потреби держави високоякісною, 
доступною за ціною м’ясною продукцією виключно за 
рахунок власного виробництва [5, с. 45]. Зменшення 
виробництва м’яса і м’ясопродуктів є наслідком неза-

довільного функціонування продуктової вертикалі та 
непродуманої стратегії розвитку галузі, яка повинна 
в умовах загострення конкурентної боротьби вклю-
чати: оцінку потенціалу тваринництва й аналітичне 
обґрунтування резервів його поліпшення; створення 
ефективної мережі заготівлі та збуту продукції з ура-
хуванням потреб споживачів [6, с. 128; 7, с. 115].

Аналіз літературних джерел показав, що пробле-
мами розвитку м’ясопереробної галузі та їх вирішен-
ням займалися В.І. Бойко, Л.В. Мамчур, Л.В. Баль-
Прилипко, Б.І. Леонова, Р.В. Логоша, Н.І. Левчук, 
О.В. Богданюк, І.В. Шовкова, М.В. Зубець, І.В. Гузеєв 
та ін., які досліджували різні аспекти відродження 
та становлення цієї галузі в національному масш-
табі, але в практичному і методичному аспекті, осо-
бливо щодо дослідження регіональних особливостей 
попиту та споживання продукції, дана проблема 
залишається недостатньо вивченою, що й зумовило 
актуальність досліджень у цьому напрямі.

Мета статті полягає в аналізі стану та тенденцій 
розвитку регіонального ринку м’ясопереробної про-
дукції та вивченні профілю кінцевого споживача з 
урахуванням його смаків шляхом маркетингових 
досліджень для розроблення рекомендацій за комп-
лексом маркетингу для виробників м’ясопродуктів. 
Об’єктом аналізу був ринок м’ясопереробної продук-
ції м. Херсону, предметом дослідження – вподобання 
покупців та їхні мотиви придбання м’ясопродуктів. 
Методи досліджень, які використовувалися: абстрак-
тно-логічний, статистико-економічний, моногра-
фічний, аналітичний, порівняння, узагальнення та 
ін. Дослідження носили польовий характер шля-
хом однократного анкетування споживачів за період 
січень-березень 2017 р. за допомогою структурованої 
закритої анкети з 50-ти запитань. Для збору первин-
ної інформації була сформована безповторна одно-
ступінчаста ймовірнісна квотована вибірка та про-
ведене опитування 100 респондентів (точність 10%). 
Основними характеристиками вибіркової сукупності 
виступили: стать (42% – чоловіки та 58% – жінки); 
вік (25% – 26–29 років, 23% – 18–24 роки, 20% – 
30–34 роки, 17% – 45–50 років та 15% – старше 
50 років); дохід (30% – 5 000–7 500 грн., 21% – 
3 200–5 000 грн., 19% – 7 000–10 000 грн., 16% – до 
3 200 грн. та 14% – вище 10 000 грн.); соціальний 
статус (3% були службовцями, 45% – робітниками, 
12% – пенсіонерами, 18% – студентами, 16% – домо-
господарками, 6% – тимчасово не працюючими).

Виклад основного матеріалу дослідження. За 
результатами аналізу стану українського ринку 
м'ясопереробної продукції нині на ньому пра-
цює близько двох десятків великих виробни-
ків, серед яких лідируючі позиції посідають: 
ТОВ «МФ «Фаворит Плюс» (12,4%), ТОВ «Глобин-
ський МК» (10,7%) та ТДВ «МК «Ятрань» (6,8%). 
Слідом за ними йдуть ПРАТ «Український бекон» та 
ПАТ «Кременчукм'ясо», що займають 6,1% та 4,7% 
частки ринку відповідно. Сумарна частка інших 
виробників у національному обсязі виробництва 
м’ясопереробної продукції становить 59,3%. 

Результати досліджень на ринку м. Херсона пока-
зали, що більшість опитаних (64%) надає перевагу 
переробленій продукції, серед трійки лідерів якої 
за продажем виявилися: ТМ «Глобине» (15% опита-
них), ТМ «Ятрань» (8%), «Ковбасний ряд», «М’ясна 
лавка», «Полтава» (по 6%). 

Ціна, за якою споживачі купують м’ясні вироби, 
залежить на 15,43% від їх рівня доходу, а решта 
(84,57%) – від інших факторів. За даними, які були 
отримали шляхом анкетування, ми провели кореля-
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ційно-регресійний аналіз залежності середньої ціни 
покупки продукту споживачами від їх рівня доходу. 
За збільшення рівня доходу на 1% середня ціна, 
за якою споживач купує ковбасні вироби, зросте в 
середньому на 6,66%. 

Більшість покупців (40,4%) вітчизняної продук-
ції під час вибору керуються її якістю; 32,1% – ціною; 
17,5% – зважають на виробника та наявність торго-
вої марки; 10% – на упаковку продукту. Як бачимо, 
тенденції в уподобаннях споживачів незмінні: смак, 
якість та натуральність є на першому місці. Про-
дукція тих виробників, які дотримуються цих кри-
теріїв, має попит серед споживачів. Українцям сма-
кують ковбасні вироби будь-яких сортів і категорій, 
яких сьогодні нараховується близько 150 наймену-
вань. Але затяжні кризові явища в суспільстві відо-
бразилися на структурі споживання ковбасної про-
дукції, яка, до речі, мало змінилася в останні роки. 
Найбільш популярним видом ковбасних виробів, 
особливо в зимовий період, залишається продукція 
сегмента «варені ковбаси», «сосиски та сардельки», 
що становить майже 65,1% від загального обсягу 
ринку. В середньому споживач купує цю продукцію 
раз на кілька днів. Вагомі частки на ринку також 
належать напівкопченим (17,1%) і варено-копче-
ним ковбасним виробам (9,1%). Копченості більшої 
популярності серед споживачів набирають улітку. 
Ковбаси сегмента «преміум», природно, особливою 
популярністю не користуються. Більше того, на тлі 
низької купівельної спроможності населення від-
значається тенденція до заміщення споживання 
ковбасних виробів натуральним м'ясом, з огляду 
на зростання цінового сегмента м’ясопереробної 
продукції.

Споживачі переважно (68%) купують переро-
блену продукцію у супермаркетах (лідером за про-
дажем є «АТБ») унаслідок широкого асортименту та 
гнучкої цінової політики, тому виробникам слід під-
тримувати зв’язки з великими торговельними мере-
жами для просування власної продукції. 

За результатами опитування встановлена висока 
ступінь лояльності споживача до продукції вироб-
ників-лідерів, а саме торгових марок «Глобино», 
«Ятрань», «Ковбасний ряд», «М’ясна лавка», «Пол-
тава», « Ювілейний» тощо, що свідчить про чут-
ливість покупця до технологій бренд-маркетингу. 
Крім того, вдало розроблена торгова марка продукту 
дає змогу збільшити продажі протягом конкретних 
короткострокових періодів на 10–12%. 

Для укріплення конкурентних позицій вироб-
никам м’ясопереробної продукції слід переоцінити 
значимість маркетингових процесів, а особливо усві-
домити необхідність професійного підходу до роз-
роблення та ринкового позиціонування власних 
торговельних марок. У цьому контексті брендинг 
допомагає покупцю швидше вибрати товар і при-
йняти рішення про його купівлю. Об'єктами брен-
дингу є особи, підсвідомість і почуття. Слід урахо-
вувати, що сьогодні продовольчий ринок перейшов 
зі стану «інтересу до брендингу» до фази «брендинг 
інтересів», що виражається в послідовності ство-
рення, позиціонування та просування бренда на 
ринку, щодо конструктивних підходів та практич-
них методів укріплення позицій компанії на ринку, 
підвищення зацікавленості та привернення уваги 
покупців до продукції без величезних витрат на 
рекламу і стимулювання продажу. Серед таких підхо-
дів досить успішним для виробників м’ясопереробної 
продукції може стати перепозиціонування до сучас-
них ринкових стандартів старих, набутих у мину-

лому технологічних чи маркетингових переваг: 
досвід особливостей виробництва, традиційні рецеп-
тури, ретро-упаковка. Зокрема для застосування і 
використання переваг упаковки в сучасному процесі 
виробництва м'ясних продуктів доцільно застосову-
вати традиційний пакувальний матеріал шпагат для 
ручної в’язки практично всього асортименту м’ясних 
та ковбасних виробів: варених батонів у натуральній 
та штучній оболонці, сардельок та сосисок у нату-
ральній та колагеновій оболонці, всіх видів напів-
копчених, сирокопчених, сиров’ялених ковбас та 
м’ясних делікатесів. Своєрідним трендом цього року 
стала активна інтеграція брендів у соціальні мережі, 
що надає можливість постійної комунікації з ауди-
торією, а не тільки під час рекламних кампаній. 
Говорити про вплив соціальних мереж на реальні 
покупки, виключаючи спеціальні промоакції, поки 
складно. Однак соціальні мережі допомагають відбу-
довувати імідж серед аудиторії, яка вже через кілька 
років буде головною «купівельною» силою країни, 
а тому маркетологи вже зараз не шкодують грошей 
на віртуальні представництва, часто вкладаючи їх 
буквально наосліп. З огляду на вищезазначене, роз-
глянемо комплекс переваг, які доступні сучасному 
виробнику м'ясо-ковбасної продукції в коротко-
строковому та довгостроковому періодах за умови 
втілення в маркетингову стратегію компанії «брен-
дингу інтересів споживача». Наприклад, у коротко-
строковому періоді нова упаковка, розроблена для 
одноразової конкретної цілі (наприклад, максималь-
них продаж перед новорічними чи травневими свя-
тами), може забезпечити так званий сплеск інтересу 
до продукту. 

Сучасний процес «брендингу інтересів», тобто 
процес створення такого бренду, за який покупці 
будуть готові платити завжди – це безперервний, 
комплексний та динамічний процес цілісного управ-
ління продуктом. В основі будь-якого успішного 
бренду лежить довга історія беззаперечних переваг, 
які за час існування фірми лише примножуються й 
аж ніяк не зникають. Саме за них покупець платить 
так звану «премію» виробнику, яка забезпечує утри-
мання стабільних позицій та позитивного іміджу 
виробника на ринку.

На сучасному етапі розвитку м'ясо-продовольчого 
ринку можна виокремити головні тенденції, які 
характеризують та систематизують комплекс рин-
кових переваг виробника: тенденція росту якості 
продовольчої продукції, яка зумовлюється насичен-
ням ринку і високою конкуренцією між виробни-
ками; тенденція створення «особливого продукту» 
за допомогою поліпшення або розроблення власних 
унікальних рецептур, використання оригінальних 
смакоароматичних сумішей, удосконалення спосо-
бів термічної обробки, що дає можливість виробнику 
створити продукт, який не схожий на інші; тенден-
ція «впізнавання продукту з першого погляду». 

Для цього виробнику м'ясо-ковбасної продукції 
доцільно застосувати для деяких видів м’ясних та 
ковбасних виробів ручну в’язку в поєднанні із сучас-
ними ковбасними оболонками, які дають необмежені 
можливості для надання різноманітних форм гото-
вої продукції та не вимагають особливих навиків і 
вмінь, тому підходять для цехів і підприємств будь-
якого масштабу. Змінюючи довжину і форму ковбас, 
експериментуючи способами перев’язок і кольорами 
оболонки та шпагату, можна досягнути неперевер-
шеного зовнішнього виду ковбасної продукції, який 
буде вдало поєднувати натуральність і традиційність 
із сучасними технологіями. Ручна в’язка ковбас та 
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м’ясопродуктів дотепер залишається популярним і 
зручним технологічним елементом упаковки у про-
цесі виробництва ковбас, продукція при цьому має 
більш помітний і привабливий вигляд. 

Відносно ж виду оболонки, то за результатами 
дослідження сьогодні серед споживачів зберігається 
попит на натуральну оболонку (72% опитаних) за 
рахунок можливості споживання її в їжу. У вели-
ких обсягах продаються варені вироби в натураль-
ній оболонці: міхурах, синюгах, кишкооболонках 
тощо. Водночас деяка частка покупців (28%) надає 
перевагу штучним оболонкам (колагеновим, целю-
лозним і фіброзним, синтетичним та поліамідним), 
бо вони, на їхню думку, є більш зручними в корис-
туванні та збільшують терміни зберігання продук-
ції. Таким чином, питання попиту на той чи інший 
продукт залежно від виду оболонки більш належить 
до комерції. Для споживача також головним є маса 
упаковки, а не її вигляд. Він зазвичай купує чотири 
сосиски або 300–500 г продукту. Відносно ж про-
блеми підсихання на зрізі вареної ковбаси, яку від-
значила значна кількість опитаних (64%), то вироб-
ник може вирішити її шляхом зменшення діаметра 
батона та маси ковбасного виробу, тоді зрізів буде 
менше та реалізація буде цілеспрямованою; також 
необхідно прикривати плівкою зріз продукту на 
прилавках магазинів. Що ж до етикетки для ков-
басних виробів, то переважна більшість спожива-
чів (84%) відзначила, що, крім її презентабельного 
вигляду, їх цікавить саме її читабельність та якість 
друку на ній.

На основі досліджень уподобань поціновувачів 
м’ясопереробної продукції нами було здійснено їх 
сегментацію за методикою І.О. Соловйова [8, с. 5], 
визначено основні характеристики покупців за їх 
стилем життя та ставленням до новинок і виділено 
такі групи споживачів: оптимісти – 42%, нова-
тори – 20%, естети – 5%, консерватори – 7%, праг-
матики – 9%, негативісти – 3%, вимушені спогля-
дачі – 14%. Характеризуючи профіль домінуючої 
групи споживачів, які є оптимістами, можна відзна-
чити, що ці покупці до нових товарів на ринку став-
ляться дуже позитивно та мають бажання їх спробу-
вати; необхідність купувати їжу для себе та рідних 
викликає у них позитивні емоції; вони зазвичай 
купують продукти харчування декілька разів на 
тиждень та цікавляться екологічною чистотою про-
дуктів та їх безпекою для здоров’я; ціна на товари 
для них має значний вплив на рішення про купівлю, 
вони виправдовують високу ціну тільки на окремі, 
переважно марочні товари; під час купівлі продук-
тів цікавляться виробником та торговою маркою на 
окремі товари; їхню увагу привертають дегустації, 
конкурси, знижки на товар у вигляді акції; для них 
велике значення має місце розташування магазину 
та можливість здійснювати в ньому покупки у зруч-
ний для них, переважно вечірній час; великий асор-
тимент та якісне обслуговування в місці продажу 
продуктів харчування.

Зважаючи на зв’язок мотивації з маркетинго-
вим комплексом фірми, нами в процесі дослідження 
також було побудоване мотиваційне поле та здійсне-
ний аналіз потреби у м’ясопродуктах для спожива-
чів м. Херсона. З’ясувалося, що, крім фізіологічних 
мотивів, під час споживання м’ясопродуктів можна 
виділити ще й мотиви, які викликають позитивні 
емоції (як данина традиціям, родинне свято, щасливі 
моменти життя тощо). 

Аналіз м’ясопродукції за матрицею потреб Д. Бар-
кана показав, що бізнес є реальним за відповідного 

маркетингового забезпечення. Зважаючи на перева-
жання у відсотковому відношенні групи споживачів 
оптимістичної спрямованості, нам слід планувати й 
стратегію позиціонування м’ясопродуктів на ринку 
м. Херсона. 

На нашу думку, позиціонувати товар, зважаючи 
на виділені сегменти, можливо за якістю товару, 
за співвідношенням «ціна – якість» та за безпе-
кою для здоров’я. Як бачимо в усіх трьох варіантах 
дуже важливими складниками виступають асорти-
ментна політика, якість товару, створення товарної 
марки або, що важливіше, бренду. Зважаючи на 
достатню кількість людей, які позитивно приймають 
новинки, виробнику слід приділити достатню увагу 
просуванню нових марок продукції та використову-
вати для цього рекламу, гаслом якої повинно бути 
«якість – безпека – здоров’я». Може бути викорис-
тана творча стратегія, за основу якої слід прийняти 
проекційну стратегію створення образу товару. 
Додатково можна застосовувати раціональну страте-
гію рекламування. Якість товару необхідно підкрі-
плювати якістю реклами.

Маркетинг-мікс із поєднання практичних кон-
цепцій усіх описаних тенденцій (якості та унікаль-
ності продукту, зручності та доступності покупки, 
оригінальної торгової марки, екологічності, естетич-
ності та функціонального формату упаковки), за екс-
пертними оцінками, підвищує попит на продукт у 
п’ять-сім разів потягом одного-двох років, що є дуже 
значимим показником. 

Висновки з проведеного дослідження. Таким 
чином, за результатами дослідження можна зробити 
низку рекомендацій для виробників м’ясопереробної 
продукції за складниками комплексу маркетингу, а 
саме: впроваджувати інноваційні технології вироб-
ництва; дотримуватися рецептур, що ґрунтуються на 
натуральних і безпечних інгредієнтах; оптимізувати 
асортимент з орієнтацією на цільовий сегмент ринку 
з переважанням у товарному портфелі варених ков-
бас, у тому числі сосисок та сардельок, варено-коп-
чених та напівкопчених ковбас; позиціонувати товар 
для виділених сегментів за якістю товару, за спів-
відношенням «ціна – якість» та за органічним скла-
дом продукту; здійснювати представлення продукції 
або у фірмових спеціалізованих магазинах, які слід 
позиціонувати як іміджеві, або в супермаркетах, з 
якими слід установити партнерські стосунки, та як 
стимулюючі заходи для споживача проводити в них 
дегустацію м’ясних виробів; розвивати виїзну тор-
гівлю та представляти продукцію на виставках та 
ярмарках, днях міста та інших масових заходах у 
форматі вуличної їжі (ковбаси на грилі, шашлики 
та стейки, реберця, чизбургери тощо) та налагодити 
ефективну систему мерчандайзингу в торговельних 
закладах та рекламу на місці продажу; застосовувати 
раціональну рекламу (на мотивах здоров’я, безпеки, 
уникнення відповідальності, сопричетності тощо) під 
час просування продукції; використовувати комп-
лексний підхід до процесу брендингу інтересів спо-
живача, що дасть змогу збільшити міру присутності 
виробника на регіональному ринку. Сукупність вико-
ристання зазначених маркетингових заходів забезпе-
чить укріплення конкурентних позицій товаровироб-
никам м’ясопереробної продукції та стане запорукою 
їх стабільного прибутку на регіональному продоволь-
чому ринку.

Перспективами подальших досліджень у цьому 
напрямі є розроблення життєздатних бренд-концепцій 
для вітчизняних підприємств м’ясопереробної галузі 
в умовах затяжної кризової ситуації.
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МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ ІНТЕГРАЛЬНОЇ ОЦІНКИ ЗОВНІШНЬОГО СЕРЕДОВИЩА 
АГРОПРОДОВОЛЬЧОГО СЕКТОРА 

У статті зовнішнє середовище агропродовольчого сектора розглядається в контексті наявних функціональних видів (ресурс-
не, технологічне, економічне, соціальне, державне, правове, політичне чи політико-правове, культурне чи соціально-культурне, 
економічне, міжнародне, географічне). Зовнішнє середовище класифіковано за такими ознаками: рівень впливу середовища 
на організацію; структура зовнішнього середовища; рівень зовнішнього середовища; структура зовнішнього маркетингового се-
редовища. Введено в науковий обіг такі поняття, як: «мікросередовище господарювання агропродовольчого сектора», «макро-
середовище господарювання агропродовольчого сектора», «мегасередовище господарювання агропродовольчого сектора», 
«гіперсередовище господарювання агропродовольчого сектора». Обґрунтовано головні параметри зовнішнього середовища 
агропродовольчого сектора: складність, невизначеність, неоднозначність, рухомість, взаємозалежність факторів середовища. 
Для інтегральної оцінки зовнішнього середовища агропродовольчого сектора економіки запропоновано використовувати методи 
координат та експертних оцінок. 

Ключові слова: агропродовольчий сектор економіки, ринок, зовнішнє середовище, інтегральний показник. 

Болдырева Л.Н. МЕТОДИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ИНТЕГРАЛЬНОЙ ОЦЕНКИ ВНЕШНЕЙ СРЕДЫ АГРОПРОДОВОЛЬСТВЕН-
НОГО СЕКТОРА

В статье внешняя среда агропродовольственного сектора рассматривается в контексте имеющихся функциональных видов 
(ресурсная, технологическая, экономическая, социальная, государственная, правовая, политическая, или политико-правовая, 
культурная, или социально-культурная, экономическая, международная, географическая). Внешняя среда классифицирована 
по таким признакам: уровню влияния среды на организацию; структуре внешней среды; уровню внешней среды; структуре внеш-
ней маркетинговой среды. Введено в научный оборот такие понятия, как «микросреда хозяйствования агропродовольственного 
сектора», «макросреда хозяйствования агропродовольственного сектора», «мегасреда хозяйствования агропродовольственно-
го сектора», «гиперсреда хозяйствования агропродовольственного сектора». Обоснованы основные параметры внешней среды 
агропродовольственного сектора: сложность, неопределенность, неоднозначность, подвижность, взаимозависимость факторов 
среды. Для интегральной оценки внешней среды агропродовольственного сектора экономики предложено использовать методы 
координат и экспертных оценок.

Ключевые слова: агропродовольственный сектор экономики, рынок, внешняя среда, интегральный показатель.

Boldyrieva L.N. METHODOLOGICAL PRINCIPLES OF THE INTEGRATED EVALUATION OF THE EXTERNAL ENVIRONMENT 
OF THE AGRICULTURAL SECTOR

The external environment of the agro-food sector of the economy should be considered in the context of the existing functional types 
of the external environment (resource, technological, economic, social, state, legal, political (political and legal), cultural (socio-cultural), 
economic, international, geographical). The external environment is classified by the following features: the level of environmental impact 
on the organization; the structure of the environment; the level of the environment; the structure of the external marketing environment. 
The following concepts have been introduced into the scientific circle: «microenvironment of the agro-food sector», «мacroeconomic 
environment of the agro-food sector», «mega-environment of managing the agro-food sector», «hyper-economic environment of the 
agro-food sector». The coordinate method is recommended for an integrated assessment of the external environment of the agro-food 
sector of the economy, the expert estimation method.

Keywords: agro-food sector of the economy, market, external environment, integral indicator.

Постановка проблеми. Агропродовольчий сектор 
економіки (головний виробник продовольства в країні 
для внутрішніх і зовнішніх споживачів) взаємодіє із 
зовнішнім середовищем через ринки матеріально-тех-

нічних ресурсів та агропродовольчої продукції, органи 
державної влади, інші інституційні чинники. Як від-
крита система агропродовольчий сектор відчуває тиск 
зовнішнього середовища, зокрема через зміну валют-


