
Економічні науки. Серія “Економіка та менеджмент”: Збірник наукових праць. Луцький 
національний технічний університет. – Випуск 8 (30).  – Луцьк, 2011. 

 100 

УДК 630.43 
О.В. Ковальчук, к.е.н., доцент  
В.М. Божко, аспірант 
Луцький національний технічний університет 
 

МАРКЕТИНГОВЕ ПЛАНУВАННЯ ДІЯЛЬНОСТІ 
ЛІСОГОСПОДАРСЬКИХ ПІДПРИЄМСТВ 

 
У статті розглянуто останні теоретичні дослідження в сфері 

маркетингового планування, а також проведені дослідження щодо можливості їх 
застосування  в лісовому господарстві. Проведено аналіз галузі та запропоновано 
алгоритм розробки маркетингових планів діяльності лісогосподарських 
підприємств. 

Ключові слова: маркетингове планування, планування маркетингу, план, 
лісове господарство, екологічний маркетинг. 
 
О.Ковальчук, V. Bozhko  

MARKETING PLANNING ACTIVITIES FORESTRY 
ENTERPRISES 

 
The article examines recent theoretical research in the field of marketing 

planning, as well as studies on the possibility of their use in forestry. The analysis of the 
industry and algorithm development of marketing plans of forestry enterprises.  

Keywords: marketing planning, planning of marketing, plan, forestry, 
environmental marketing. 
 
О.В. Ковальчук, В.М. Божко  

МАРКЕТИНГОВОЕ ПЛАНИРОВАНИЕ 
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ЛЕСОХОЗЯЙСТВЕННОЕ ПРЕДПРИЯТИЕ 

 
В статье рассмотрены последние теоретические исследования в области 

маркетингового планирования, а также проведены исследования о возможности 
их применения в лесном хозяйстве. Проведен анализ отрасли и предложен 
алгоритм разработки маркетинговых планов деятельности лесохозяйственных 
предприятий. 

Ключевые слова: маркетинговое планирование, планирование 
маркетинга, план, лесное хозяйство, экологический маркетинг. 

                                                
  Ковальчук О.В., Божко В.М. 



Економічні науки. Серія “Економіка та менеджмент”: Збірник наукових праць. Луцький 
національний технічний університет. – Випуск 8 (30).  – Луцьк, 2011. 

 101 

Постановка проблеми у загальному вигляді і її зв'язок з 
важливими науковими та практичними завданнями. В умовах 
динамічних змін зовнішнього середовища, глобалізації, 
загострення конкуренції стратегічний розвиток підприємства може 
бути успішним і ефективним лише на засадах концепції 
маркетингу. Вітчизняні підприємства ведуть активний пошук 
шляхів і методів свого подальшого ринкового розвитку, адекватних 
сучасним вимогам, намагаються вирішити проблеми встановлення 
маркетингових цілей, проведення відповідного аналізу, 
формулювання і реалізації маркетингових стратегій. В більшості 
випадків розв’язання цих питань залишається інтуїтивним і 
науково необґрунтованим. Тому проблема розробки науково-
методологічних засад планування маркетингової діяльності 
підприємства сьогодні є вельми актуальною. 

У лісовому господарстві маркетингова діяльність має свої 
особливості, які випливають зі специфіки виконання комплексу 
лісогосподарських функцій. Це зумовлено тим, що лісове 
господарство – складна система, яка має мати вхідні та вихідні 
параметри, і кожна з підсистем виконує взаємопов'язані функції, 
від яких залежать охорона, збереження, відтворення і використання 
лісових ресурсів з урахуванням екологічних, економічних і 
соціальних чинників.  

Динамічний процес суспільних перетворень в нашій країні, 
реформування економічних відносин та проблеми інтеграції 
України в світовий інформаційний простір зумовлюють об’єктивну 
необхідність подальшого дослідження теоретичних та прикладних 
засад планування маркетингової діяльності лісогосподарських 
підприємств. Цим зумовлюється актуальність цього дослідження, 
його прикладне значення. 

Аналіз останніх досліджень, у яких започатковано 
вирішення проблеми. Питання планування маркетингу 
розглядалися в роботах зарубіжних та вітчизняних науковців: 
Гейк П., Джексон П., Кінгстон П., Голубков Е., Ципкін Ю., 
Люкшинов А., Швальне X., Акофф Р., Ансофф І., Ассель Г., 
Бредні Дж., Вествуд Дж., Д.Дей, Дибб С., О’Доннел С., Карлоф Б., 
Котлер Ф., Кунц Г., Ламбен Ж.-Ж., Мак-Дональд М., Мінцберг Х., 
Портер М., Сімкін Л., Тейлор Ф., Файоль А., Хаммер Р. та ін. Ними 
досить глибоко розглядаються теоретичні аспекти маркетингового 
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планування багатьох галузей економіки та сфер господарювання. 
Однак недостатньо розроблені рекомендації щодо маркетингового 
планування в лісогосподарських підприємствах, які мають певні 
відмінності та особливості діяльності.  

Разом з тим практика доводить неможливість використання 
зарубіжних розробок без їх адаптування до вітчизняних умов та 
відсутність належних теоретичних досліджень з цієї проблеми 
українськими вченими, оскільки питання формування ефективної 
системи планування маркетингової діяльності розглядаються 
фрагментарно, в контексті окремих аспектів проблеми. 

Цілі статті. Мета і завдання дослідження полягають у 
розробці пропозицій щодо поглиблення сутності категорії 
«планування маркетингової діяльності», чіткішому окресленні 
методології планування маркетингової діяльності на 
лісогосподарських підприємствах для раціонального використання 
внутрішніх та зовнішніх можливостей. 

Виклад основного матеріалу дослідження з повним 
обґрунтуванням отриманих наукових результатів. Управління 
підприємством на маркетингових засадах включає в себе кілька 
концептуальних складових, ефективність реалізації яких визначає 
кінцеві успіхи підприємства на ринку. Планування маркетингу є 
першою складовою.  

Досліджуючи підходи різних вчених до даної проблеми було 
виявлено кілька категорій, з яким пов'язаний процес планування. 
Такими категоріями є «маркетингове планування», «планування 
маркетингу» та «маркетинговий план». Для з’ясування 
взаємозв’язку та розбіжності між цими поняттями розглянемо 
підходи різних вчених до їх трактування.  

С. Дібб та Л. Сімкін у власній моделі АSP маркетингове 
планування трактують як системний процес, що включає оцінку 
маркетингових можливостей і загроз, визначення маркетингових 
цілей, вибір цільових ринків та стратегії їх охоплення, пошук 
конкурентних переваг, створення маркетингової програми, 
акумуляції ресурсів і розробка та імплементація плану, контроль [1, 
с. 23]. 

Р. Стівенс в своїй праці під маркетинговим планування 
розуміє аналіз застосування ресурсів маркетингу для досягнення 
його цілей. Даний процес включає сегментування ринку, 
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визначення ринкової позиції, прогнозу розмірів ринку і планування 
життєздатної ринкової частки усередині кожного ринкового 
сегмента [2, с. 54]. 

Широковідомою моделлю маркетингового планування є 
модель «SOSTAC», яка зосереджена на шести найбільш важливих 
елементах будь-якого бізнесу. SOSTAC – акронім, що 
розшифровується як аналіз ситуації, цілі, стратегії, тактика, дії, 
контроль. Відповідно до цих елементів відбувається процес 
планування із використанням відповідних інструментів [6, c. 435].  

Однією із моделей маркетингового планування є «модель 
чотирьох кроків Макдоналда». Суть моделі полягає у тому, що 
процес проходить послідовно такі стадії як визначення цілей, 
аналіз ситуації, розробка стратегії, акумуляція ресурсів та 
моніторинг. Головною метою маркетингового планування і його 
принципове завдання, як вважає М. Макдоналд – це ідентифікація 
та створення стабільної конкурентної переваги [4, с. 32-35].  

За визначенням М. Вуда, маркетингове планування – це 
структурований процес, що призводить до координації набору 
маркетингових рішень та дій відповідно до особливостей фірми та 
часових характеристик, базується на аналізі поточної зовнішньої та 
внутрішньої ситуації, включаючи покупців, визначення напрямку 
маркетингу, цілей, стратегії та програми для цільових сегментів, 
підтримку лояльності покупців через сервісні та маркетингові 
програми, менеджмент маркетингових дій шляхом організації, 
мотивації та контролю [3, с. 54-55]. Отже, на основі узагальнення 
вищевикладеної інформації можна запропонувати наступне 
визначення маркетингового планування – це частина 
управлінського процесу, спрямована на розробку стратегічних, 
тактичних та оперативних заходів для досягнення поставлених 
цілей, в основу яких покладені маркетингові принципи. 

У лісовому господарстві маркетингова діяльність має свої 
особливості, які зумовлені специфікою виконання комплексу 
лісогосподарських функцій. Лісове господарство – складна 
система, яка має вхідні та вихідні параметри, і кожна з підсистем 
виконує взаємопов'язані функції, від яких залежать охорона, 
збереження, відтворення і використання лісових ресурсів з 
урахуванням екологічних, економічних та соціальних чинників.  
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Лісове господарство є частиною економіки України і 
задовольняє потреби населення та промисловості в деревині та 
іншій сировині. За даними комітету статистики України частка 
даного виду економічної діяльності у ВВП країни складає 2,4%. 
Ринкову пропозицію формують лісові господарства, які 
підпорядковані комітету лісового господарства України. Станом на 
1 січня 2011 року за даними державного комітету статистики 
України налічується 167 державних лісогосподарських 
підприємств. Пропозиція на ринку лісу стабільна, це пов'язано із 
специфікою ринку, а попит не демонструє стабільних тенденцій. 
Сьогодні спостерігається зростаючий попит. 

За даними експертів місткість національного ринку не є 
постійною величиною. Основними причинами коливань є зміни 
загальноекономічної кон’юнктури. У 2010 році на внутрішньому 
ринку було реалізовано через біржі та іншими каналами збуту 
продукції на суму 2,435 млрд грн 2009 рік – рік складної 
економічної ситуації, відповідно це позначилося і на обсягах 
попиту на продукцію лісового господарства, якої було реалізовано 
на суму 1,87 млрд грн, хоча в попередньому році галузь реалізувала 
продукції майже на 2,6 млрд. грн. Обсяг реалізованої продукції за 
2007 рік склав 2442,8 млн грн, що на 387,8 млн грн, або 17% більше 
порівняно з 2006 роком [5]. 

Таким чином, можна стверджувати, що спостерігається чітка 
залежність між змінами національної економіки України та 
розвитом лісового господарства в цілому. 

Важливим фактором ринку лісоматеріалів є конкуренція. 
Однак вона носить дещо інший характер, ніж на інших ринках. 
Важливим фактором є державна форма власності підприємств, які 
формують основну частку пропозиції та підпорядкованість їх 
обласним управлінням.  

Окрім того, деревина є відновлювальною сировиною, і тому 
на ринок з боку пропозиції впливають лише довгострокові 
чинники. Вони спричиняють таку ситуацію на ринку, коли 
пропозиція характеризується низькою еластичністю.  

Загалом, пропозиція задовольняє попит, однак це часто 
відбувається за доволі значного коливання цін. При цьому 
прозорість ринку деревини є досить невеликою, порівняно з 
іншими галузями. 
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Конкуренцію лісогосподарські підприємства відчувають 
тільки в сегменті ринку первинно обробленої деревини. Значну 
конкуренцію створюють будівельні супермаркети. 

Волинська область посідає чільне місце серед інших регіонів 
України за обсягами заготівлі та обробки лісових ресурсів. 
Тенденції лісового господарства Волині є ідентичними тенденціям 
загальноукраїнського ринку лісогосподарської продукції. Так 
починаючи із 2000 року до 2008 року спостерігалися значні темпи 
зростання обсягів виробництва і реалізації продукції. 2009 рік 
характеризувався спадом виробничої активності підприємств 
галузі. В області працює 38 підприємств даної галузі, які у 
минулому році виготовили продукції на суму 154,6 млн. грн. 
Найбільшими підприємства є СЛАП ЗАТ «Тур», ДП «Маневицьке 
лісове господарство», ДП «Цуманське лісове господарство», 
сумарна ринкова частка яких складає 32,5%. Аналізуючи 
інтенсивність конкуренції в галузі, було виявлено, що даний 
показник є помірно високим, однак схильність до перерозподілу 
ринкових часток низька, що є відносно незакономірним.  

Типовим представником даної галузі є державне 
підприємство «Любешівагроліс». Підприємство є середнім за 
розмірами та ресурсним потенціалом, тому аналіз маркетингової 
діяльності в цілому та процесів маркетингового планування 
дозволить перенести отримані результати на генеральну сукупність 
підприємств лісового господарства. 

На основі опитувань менеджменту підприємства ДП СЛАП 
«Любешівагроліс» було оцінено якість маркетингової діяльності і 
результати наведені в табл. 1. 

Отримані результати свідчать, що ефективність 
маркетингової діяльності на досліджуваному підприємстві лише на 
55,6% відповідає вимогам. Отримані результати свідчать, що 
«Любешівагроліс» не використавує в повній мірі ринковий 
потенціал. Разом з тим, є можливість проаналізувати, яким саме 
напрямки потрібно приділити увагу в першу чергу. Так, низьким на 
підприємстві є рівень організації маркетингової діяльності. Також 
на досить низькому рівні використовуються маркетингові підходи 
у встановленні цін на продукцію та її просування.  
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Таблиця 1 
Оцінка рівня маркетингової діяльності на  

ДП СЛАП «Любешівагроліс» 

Характеристика маркетингу 
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Позиції служби маркетингу: 8 3,8 0,475 
- оцінка системи прийняття 

маркетингових рішень 2 1,1 0,550 

- професійний рівень працівників, що 
виконують маркетингові функції 3 1,7 0,567 

- служби, що керуються 
рекомандаціями спеціалістів з маркетингу 3 1 0,333 

Якість виконуваних маркетингових 
завдань: 8 4 0,500 

- вивчення конкурентів; 1 0,3 0,300 
- вивчення покупців; 1 0,5 0,500 
- управління виробничою програмою; 1 0,8 0,800 
- розробка нових товарів; 1 0,6 0,600 
- встановлення цін на продукцію; 1 0,3 0,300 
- організація ефективного збуту; 1 0,7 0,700 
- організація просування товарів; 1 0,3 0,300 
- розробка стратегії та маркетингових 

планів 1 0,5 0,500 

Планування маркетингу: 9 6,1 0,678 
- метод фінансування 3 2 0,667 
- напрям витрат 3 2 0,667 
- можливість оцінки наслідків 3 2,1 0,700 

Всього 25 13,9 0,556 
 
Галузь, до якої належить ДП «Любешівагроліс» є 

специфічною. Тому система планування видозмінюється, оскільки 
постає необхідність врахування наступних груп детермінуючих 
факторів: 

- природні - горизонт планування опосередковано 
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прив’язаний до строків дозрівання лісів; деревина є 
відновлювальною сировиною, і тому на ринок з боку пропозиції 
впливають лише довгострокові чинники. 

- ринкові - ринок деревини знаходиться в стадії 
трансформації з ринку продавця в ринок споживача;  пропозиція 
задовольняє попит при значному коливанні цін; пропозиція 
характеризується невеликою еластичністю.І  

- соціальні - ліс є стратегічним ресурсом, тому 
лісокористування підпорядковується як ринковим законам так і 
загальносуспільним пріоритетам; актуалізація соціального фактора 
передбачає перехід на екологічно-орієнтовані маркетингові 
стратегії. 

- адміністративні - необхідність врахування інтересів 
управлінських груп впливу; наявність законодавчих обмежень в 
сфері лісокористування; багатоетапний шлях погодження 
маркетингових планів по лісозаготівлі. 

Таким чином аналіз останніх досліджень в галузі планування 
маркетингової діяльності, а також вивчення специфіки лісового 
господарства як елемента загальноекономічної системи дозволяє 
отримати певний алгоритм планування маркетингової діяльності 
типового представника аналізованої галузі (табл. 2).  

Отже, поєднуючи останні теоретичні дослідження в сфері 
планування та комплексний аналіз маркетингового середовища 
дозволить отримані результати, що слугуватимуть відправною 
точкою для планування маркетингу продукції, робіт та послуг. У 
свою чергу, на їх основі розроблятимуться виробничі плани, що 
даватиме змогу визначати потребу підприємства у виробничих 
ресурсах та персоналі. Застосування дослідницьких функцій 
ресурсного маркетингу дозволятиме коригувати виробничі плани, 
зважаючи на наявну та прогнозовану кон’юнктуру ресурсних 
ринків.  

На основі цих узгоджень формуватиметься план 
використання комплексу ресурсного маркетингу та укладатиметься 
інтегрований план маркетингової діяльності. 
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Таблиця 2 
Співставлення моделей маркетингового планування та їх 
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Висновки.  Лісове господарство в процесі здійснення своєї 
діяльності використовує стратегічний ресурс країни – ліс. 
Відповідно на них покладена функція максимально раціонального 
його використання, слідуючи принципам економічної, екологічної 
та соціальної ефективності. Відповідно система планування 
маркетингу повинна враховувати вище перелічені фактори і 
будувати стратегії лише на їх основі.   При цьому адекватне 
планування маркетингу дозволить підприємству досягти стійких 
конкурентних переваг, завоювати нові ринкові сегменти, 
покращити фінансові показники, а також в повній мірі виконувати 
покладені на нього екологічні функції. 
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