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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Роль маркетингу для функціонування

будь-якого підприємства в умовах сучас-
ності набуває все більшого значення, адже
велика частка підприємств на даний час має
потребу у вчасній адаптації до змін у сере-
довищі, в якому функціонує, у вирішенні
завдань стратегічного характеру та в утри-
манні конкурентних позицій на ринку. З
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У статті проаналізовано категорію "маркетинговий менеджмент" з позицій закордонних та вітчизняних вчених-
економістів та дослідників. На основі опрацьованої літератури висвітлено сутність поняття "маркетинговий менед-
жмент" конкретно для сільськогосподарських підприємств — це процес впливу на маркетингову складову цих
підприємств на засадах функцій менеджменту для задоволення інтересів споживачів і самих підприємств. Запропо-
новано модель здійснення процесу маркетингового менеджменту сільськогосподарських підприємств, яка складається
із семи етапів: аналізу можливостей та загроз, проведення вибору цільових сегментів, формування і розробки стра-
тегії маркетингу, розроблення маркетингових засобів, формування системи маркетингових заходів, реалізації мар-
кетингової програми, контролювання та аналізування маркетингової діяльності. Проаналізовано економічну ефек-
тивність сільськогосподарських підприємств в контексті реалізації маркетингового менеджменту.

This article analyzes the category "marketing management" from the standpoint of foreign and domestic scientists,
economists and researchers. It is covered the essence of the concept of "marketing management" specifically for farms
on the basis of processed literature — it is a process impact on the marketing component of these companies on the basis
of management functions to meet the interests of consumers and enterprises themselves. It is proposed model of the
process of marketing management of agricultural enterprises, which consists of seven stages: analysis of opportunities
and threats, conduct the selection of target segments, the formation and development of marketing strategies, developing
marketing tools, formation of marketing activities, implementation of marketing programs, monitoring and analyzing
marketing activities. It is analyzed the economic efficiency of agricultural enterprises in the context of marketing
management.
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цією проблемою стикаються також сіль-
ськогосп одарські  п ідприємства,  адже
більшість із них не використовує або вико-
ристовує на досить низькому рівні марке-
тингову складову як одну із основних еле-
ментів здійснення ефективної господарсь-
кої діяльності. Тому актуальність цієї про-
блеми зростає на сучасному етапі розвитку
економічних відносин.
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АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

У науковій літературі багато уваги при-
ділено дослідженню теоретичних питань
стосовно появи нового інструмента управл-
іння ринковими можливостями — маркетин-
гового менеджменту. Науковцями запропо-
новано цілу низку підходів стосовно визна-
чення теоретичних аспектів поняття "марке-
тинговий менеджмент". Зокрема відомими
зарубіжними вченими, що працювали над
цим питанням є Ф. Котлер [1], М. Портер, П.
Друкер, І. Ансофф [3] та інші. Серед вітчиз-
няних авторів, які досліджували це питання,
слід відзначити таких вчених, як А. Войчака
[4], Т. Процюк [5], В. Россоху, С. Захаріна,
В. Андрійчука, П.Т. Саблука та багато інших.

Однак, незважаючи на досліджуваність
поняття "маркетинговий менеджмент", бага-
то аспектів залишаються не розкритими до
кінця. Зокрема недостатньо повно розгляну-
то особливості маркетингового менеджмен-
ту сільськогосподарських підприємств, що
спеціалізуються на виробництві молока та
молочної продукції та їх економічної ефек-
тивності в контексті здійснення маркетинго-
вої діяльності.

МЕТА ДОСЛІДЖЕННЯ
Метою даної статті є узагальнення ос-

новних аспектів маркетингового менедж-
менту сільськогосподарських підприємств.

Основними завданнями в цьому контексті
будуть: розгляд теоретичних дефініцій по-
няття "маркетинговий менеджмент"; форму-
вання процесу маркетингового менеджмен-
ту сільськогосподарських підприємствах, що
спеціалізуються на виробництві молока та
молочної продукції; аналіз економічної
ефективності сільськогосподарських під-
приємств в контексті реалізації маркетинго-
вого менеджменту.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

В економічній літературі стосовно понят-
тя "маркетинговий менеджмент" існує бага-
то дефініцій. Так, на думку американського
проф. Ф. Котлера (англ. Philip Kotler) [1],
маркетинговий менеджмент являє собою
процес планування та реалізації концепції
утворення ціни на товари, послуги та ідеї, їх
просування та відповідний розподіл на рин-
ку, основою якого є проведення бартерів, що
задовольняють не тільки індивідуальні, але
й організаційні цілі. У своїй праці "Марке-

тинг менеджмент" видатний економіст вико-
ристовує такі терміни, як маркетинг-менед-
жмент, управління маркетингом і маркетин-
гове управління. Їх трактування він ототож-
нює із вищевказаним визначенням категорії
"маркетинговий менеджмент".

Дещо інше трактування цього поняття на-
водиться в економічній енциклопедії (за ред.
С. Мочерного) [2, с. 250], в якій під понят-
тям "маркетинговий менеджмент" розуміють
вид управлінської діяльності на засадах мар-
кетингу не тільки загальними і частковими
функціями, але й усіма структурними під-
розділами об'єкта управління.

З позиції проф. І. Ансоффа [3, с. 134],
дефініція "маркетинговий менеджмент" має
істотний вплив на формування і становлен-
ня стратегії управління підприємством за ра-
хунок внесених поправок стосовно цього
виду управління. Основою цих поправок є
співвідношення дій стратегічного характеру,
спрямованого на внутрішні проблеми з дія-
ми стратегічного характеру, що орієнтовані
на зовнішні. В ході цих дій відбувається фор-
мування стратегічних зв'язків між системою
управління підприємством та маркетинго-
вою діяльністю цього підприємства.

За визначенням проф. А. Войчака [4, с.
29], маркетинговий менеджмент — це про-
цес аналізування заходів, їх планування,
втілення в реальність та контроль за їх ви-
конанням, що повинні забезпечувати вико-
нання обмінів між підприємством та суб-
'єктами того сегменту ринку, в якому воно
функціонує.

З огляду на вищенаведені твердження та
спираючись на те, що об'єктом нашого дос-
лідження є сільськогосподарські підприєм-
ства, то маркетинговий менеджмент сіль-
ськогосподарських підприємств — це процес
впливу на маркетингову діяльність цих
підприємств на засадах функцій менеджмен-
ту для задоволення інтересів споживачів і
самих підприємств.

Достовірно та правильно сформований
процес маркетингового менеджменту під-
приємства залежить від чіткості та точності
структури побудови цього процесу.

Як свідчать результати досліджень робіт
за проблемою, особливо Ф. Котлера, у праці
[5, с. 15, 25] представлено процес управлін-
ня маркетингом на підприємстві, який скла-
дається з 4-х послідовних етапів, кожен з
яких містить такі основні елементи: 1) аналіз
ринкових можливостей (система маркетин-
гових досліджень та інформації, маркетин-
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гове середовище, роздрібний ринок, гурто-
вий ринок); 2) вибір цільових сегментів (сег-
ментування ринку, вивчення попиту, вибір
цільових сегментів, позиціонування товару
на ринку); 3) розробка комплексу маркетин-
гу (продукт, ціна, місце, просування, праці-
вники та їх освітньо-фаховий потенціал); 4)
практична реалізація маркетингових заходів
(система планування (стратегічне плануван-
ня, тактичне планування), система марке-
тингового контролю).

Для довідки [6, с. 6]: узагальнення вітчиз-
няного та зарубіжного досвіду показало, що
під освітньо-фаховим потенціалом персона-
лу слід розуміти можливості (природні

здібності, обдарованість), знання та уміння
(освіта), компетентність і практичні навич-
ки (фах), якими людина (найважливіший си-
туаційний фактор) оволоділа у навчальних
закладах — НЗ (виходячи зі структури осві-
ти) та за допомогою самоосвіти (теоретич-
ний аспект), а також у ході трудової діяль-
ності (практичний досвід) і які можна зас-
тосувати (або використати) у необхідному
соціально-економічному спрямуванні,  а
саме для забезпечення формування та роз-
витку підприємства в перспективі.

До основних (ключових) факторів (чин-
ників), які негативно впливають на реаліза-
цію процесу маркетингового менеджменту

Етап 1. Аналізування можливостей 

та загроз підприємств на ринку 

сільського господарства 

Етап 2. Проведення вибору цільових 

сегментів 

Етап 3. Формування і розробка 

стратегії маркетингу 

сільськогосподарських підприємств 

Етап 4. Розроблення маркетингових 

засобів, а саме ціни, товару, 

розподілу та просування 

Етап 5. Формування системи 

маркетингових заходів, на основі 

яких визначаються дії 

сільськогосподарських підприємств 

на конкретний період часу 

Етап 6. Реалізація маркетингової 

програми з врахуванням принципів 

маркетингу 

Етап 7. Контролювання та 

постійний аналіз маркетингової 

діяльності сільськогосподарських 

підприємств 

Відмінна якість 

виробництва молока 

та молочної продукції 

Задовільна якість 

виробництва молока 

та молочної продукції 

Незадовільна якість 

виробництва молока 

та молочної продукції 

Рис. 1. Модель здійснення процесу маркетингового менеджменту сільськогосподарських
підприємств

Джерело: розроблено на підставі [4; 7, с. 125].
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сільськогосподарських підприємств слід
віднести: 1) недостатньо розвинену ринкову
інфраструктуру; 2) незначну кількість квал-
іфікованих працівників (управлінського пер-
соналу), що здійснюватимуть управління
маркетингом на підприємствах; 3) недо-
статній обсяг ресурсів, потрібних для фун-
кціонування служби маркетингу підпри-
ємств; 4) неповну та часто недостовірну
інформацію про ринки сільськогосподарсь-
кої продукції.

Процес маркетингового менеджменту
сільськогосподарських підприємств, що
спеціалізуються на виробництві молока та
молочної продукції представлений на рисун-
ку 1.

Таким чином, кожен з етапів процесу
маркетингового менеджменту сільськогос-
подарських підприємств направлений на уп-
равління попитом споживачів і тим самим,
задоволення їх потреб.

Слід відмітити, що процес реалізації
маркетингового менеджменту сільськогос-
подарських підприємств (рис. 1) є узагаль-
неним. Щоб побудувати такий процес для
конкретного підприємства, необхідно вра-
хувати його індивідуальні особливості (об-
сяг виробництва, взаємозв'язки з іншими
суб'єктами ринку, місце розташування то-
що).

Одним із основних завдань, яке ставить
перед собою кожне сільськогосподарське
підприємство — це одержання прибутку від
здійснення господарської діяльності, в т.ч.
виробництва сільськогосподарської про-
дукції. Тому формування виробничої струк-
тури сільськогосподарських підприємств
здійснюється на підставі оціки попиту на
продукцію, яку вони планують виробляти,
наявності кваліфікованих працівників, що
будуть організовувати процес виробництва
та відповідного обсягу ресурсів, необхідних
для виробництва продукції (фінансових, ма-
теріальних, інформаційних та ін.).

Економічна ефективність сільськогоспо-
дарських підприємств залежить від їх вироб-
ничого потенціалу, тобто їх можливості
здійснювати виробництво сільськогоспо-
дарської продукції. У таблиці 1 наведено ос-
новні показники діяльності сільськогоспо-
дарських підприємств стосовно виробницт-
ва молока та молочної продукції у Львів-
ській області. На основі аналізу цих показ-
ників можна визначити рівень виробничого
потенціалу та економічну ефективність
сільськогосподарських підприємств.

Як видно з таблиці 1, з кожним аналізо-
ваним роком різниця між обсягом виробниц-
тва молока та молочної продукції і обсягом
реалізації зменшується. Однією із причин
цього є реалізація на сільськогосподарських
підприємствах маркетингового менеджмен-
ту. На засадах цього вивчається ринок, по-
пит та пропозиція на молоко та молочну
продукцію, тому підприємства вироблять
стільки продукції, скільки зможуть реалізу-
вати. Скорочення різниці пояснюється тим,
що коли у 2000 р. маркетингова діяльність на
сільськогосподарських підприємствах поча-
ла тільки запроваджуватися, то уже в наш
час процес маркетингового менеджменту ре-
алізується чи не на кожному сільськогоспо-
дарському підприємстві. Чим менша різни-
ця між обсягом виробництва та реалізації,
тим рентабельніше працює підприємство.

Отже, можна констатувати, що реаліза-
ція процесу маркетингового менеджемнту
сільськогосподарських підприємств підви-
щує їх економічну ефективність.

ВИСНОВКИ З ПРОВЕДЕНОГО
ДОСЛІДЖЕННЯ

Проведене дослідження дозволяє зроби-
ти висновок, що вкрай необхідним для кож-
ного підприємства, в т.ч. сільськогосподар-
ського, є здійснення маркетингового менед-
жменту. Це, в свою чергу, надасть підпри-
ємствам можливість реагувати на зміну се-

Таблиця 1. Основні показники діяльності сільськогосподарських підприємств щодо
виробництва молока та молочної продукції у Львівській області, 2000—2014 рр.

Показники 
Роки 

2000 2005 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014* 

Обсяг виробництва, 

тис. т 
 66,0 31,2 24,3 23,7 24,7 22,9 23,1 25,7 26,4

 
39,5

 

Обсяг реалізації, 

тис. т  
44,2 23,0 18,4 19,2 20,6 18,9 19,3 21,9 32,5*

 
37,1 

Рівень рентабельності, 

%
 10 -12,7 8,0 7,2 9,4 5,5 15,0 23,6 3,2 18,4* 21,1

 

* З огляду на відсутність даних, здійснено їх прогноз методом лінійної апроксимації.
Джерело: сформовано на підставі [8, с. 30; 9; 10, с. 61, 52].
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редовища, знизить ризики та рівень конку-
ренції на ринку, в якому вони функціонують.
Питання м аркетингового менеджменту
сільськогоподарських підприємств вимага-
ють більш ретельного вивчення, оскільки
невирішеною залишається проблема функц-
іонування сіль ськогосп одарських під-
приємств на засадах маркетингового менед-
жменту.

Перспективи подальших розвідок у дано-
му напрямку полягають у формуванні прак-
тичних рекомендацій щодо маркетингового
забезпечення сільськогосподарських під-
приємств.
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