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Постановка проблеми. В умовах роз-
витку ринкових відносин і посилення кон-
курентної боротьби важливе значення має 
проблема вдосконалення управління вироб-
ничо-збутовою діяльністю молокоперероб-
них підприємств. Враховуючи посилення 
конкурентної боротьби між підприємствами 
молокопереробної галузі за обмежені си-
ровинні ресурси, за ринки збуту, за спожи-
вачів, актуальним для підприємств є вибір 
привабливих для розвитку видів молочної 
продукції, ринкових сегментів та форму-
вання набору маркетингових конкурентних 
стратегій для досягнення окреслених стра-
тегічних цілей.

Вибір найефективніших засобів марке-
тингового управління фірмою залежить від 
уміння керівників своєчасно враховувати 
тенденції, характерні для розвитку сучасно-
го ринку. Основні з них – підвищення зна-
чення якості, ціни і задоволення споживачів, 
необхідність побудови стійких взаємовідно-
син з ними; вміння мислити глобально; по-
силення в бізнесі ролі галузей з високими 
технологіями; підвищення значення марке-
тингу послуг тощо. 

Проблеми переходу системи управлін-
ня підприємств на засади маркетингу, що 

відбувається в останні роки, висвітлю-
ються в економічній науковій літературі, 
зокрема в публікаціях В.Г. Герасимчука, 
Є.П. Голубкова, Ф. Котлера, О.А. Ста-
ростіної, Н.І. Чухрай та інших. Окремі 
аспекти маркетингової діяльності сіль-
ськогосподарських підприємств розгля-
даються О.П. Арсеньєвим, В.О. Беспало-
вим, В.П. Галушко, Т.Г. Дударем. Пробле-
матиці функціонування маркетингового 
менеджменту на підприємстві присвяти-
ли свої наукові праці П.С. Березівський, 
О.Д. Вовчак, С.В. Захарін, Г.В. Черевко,
В.В. Юрчишин та ін. У їхніх роботах до-
сліджено та проаналізовано зміст еконо-
мічної категорії маркетингового менедж-
менту, а також формування маркетингово-
го менеджменту на підприємстві. Водно-
час дослідження маркетингового менедж-
менту молокопереробного підприємства, 
на наш погляд, вивчено недостатньо.

Метою нашого дослідження було ви-
вчення теоретико-методичних засад марке-
тингового менеджменту для удосконален-
ня управління діяльністю та підвищення 
ефективності реалізації маркетингової 
стратегії розвитку молокопереробного під-
приємства.
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Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Загалом трактування поняття мар-
кетингу залежить від специфіки і масштабів 
проблем, які вирішуються у процесі вироб-
ництва, збуту, реклами тощо. Термін “мар-
кетинг” при цьому розуміють і як одну з 
функцій управління, і як філософію бізнесу 
в умовах ринкових відносин. 

Л.І. Нечаюк та Н.О. Телеш зазначають, 
що поняття “менеджмент” щодо поняття 
“управління” слід розглядати як частину 
від цілого. При цьому управління у ши-
рокому розумінні – це загальна система 
відносин і явищ управління в природі та 
суспільстві, а у вузькому – це технологіч-
на організація об’єкта управління. Тоді як 
менеджмент у широкому розумінні – це за-
гальні принципи соціального управління, 
влада і мистецтсво управління людьми, а 
у вузькому – управління виробництвом, 
діяльністю по організації досягнення по-
ставленої мети. Всі складові управлін-
ня на підприємстві є взаємопов’язаними 
і взаємообумовленими, але все ж таки 
відносно самостійними. Для здійснен-
ня успішної управлінської діяльності 
суб’єктові необхідне володіння технічни-
ми, фаховими, організаційно-управлін-
ськими, а також педагогічними знаннями, 
у тому числі й психолого-соціологічними 
[1, с.16]. Отже, з упевненістю можна зро-
бити висновки, що управління у широко-
му розумінні являє собою складний соці-
альний та економічний процес, який чи-
нить цілеспрямований вплив на об’єкти, 
системи задля збереження їх сталості або 
з метою трансформації їх одного стану в 
інший, відповідно до обставин. Водно-
час управління маркетинговою діяльніс-
тю підприємства потрібно розглядати як 
процес аналізу, планування, організації, 
мотивації, контролю і координації заходів 
щодо встановлення, укріплення і підтрим-
ки взаємовигідних процесів обміну із ці-
льовим ринком з метою досягнення цілей 
господарського суб’єкта. Відзначимо, що 
основною метою управління маркетинго-
вою діяльністю є виявлення та задоволен-
ня потреб цільових ринків кращими, ніж 
у конкурентів, способами й завдяки цьо-

му одержання максимального прибутку.
В.М. Куценко зазначає, що маркетинго-

вий менеджмент – це процес аналізу, пла-
нування, реалізації і контролю за здійснен-
ням заходів, спрямованих на встановлення 
і підтримання взаємовигідних зв’язків із 
цільовим ринком для досягнення певних 
цілей організації (у бізнесі насамперед – 
отримання запланованого рівня прибутку) 
[2, с. 11].

Управління маркетинговою діяльніс-
тю на молокопереробному підприємстві 
здійснюється з дотриманням таких осно-
вних загальних принципів: орієнтація на 
споживачів молокопродукції та гнучке 
реагування виробництва і збуту на зміни, 
які відбуваються в мікро- та макросередо-
вищі маркетингу; постійне глибоке дослі-
дження ринку, яке передбачає визначення 
ємності ринку, стану попиту та його про-
гнозування, споживчих якостей товарів та 
цін на них, ефективних каналів розподілу, 
методів стимулювання збуту, ринкових 
можливостей підприємства; обов’язкове 
сегментування ринку, яке передбачає ви-
явлення конкретної групи споживачів, на 
задоволення потреб якої через товари та 
послуги слід зорієнтувати діяльність мо-
локопереробного підприємства; спрямо-
ваність на довготерміновий результат за-
вдяки інноваційній діяльності у виробни-
чій та збутовій сферах.

Реалізація зазначених загальних осно-
вних принципів управління маркетингом на 
молокопереробному підприємстві має здій-
снюватися як комплексна діяльність, яка 
проявляється в чіткому технологічному біз-
нес-процесі від задуму товару (послуги) до 
його використання щодо якісного задово-
лення потреб споживачів. Вирізняють осно-
вні етапи процесу маркетингового менедж-
менту, що становлять логічну послідовність 
дій, для досягнення підприємством постав-
лених цілей: аналіз ринкових можливос-
тей; відбір цільових ринків; позиціювання 
товару на ринку; визначення маркетингової 
стратегії підприємства; розробка комплек-
су маркетингу; планування маркетингових 
програм; реалізація заходів (програм) мар-
кетингу; контроль і аналіз маркетингової 



38

ЕКОНОМІЧНІ НАУКИ
Система маркетингового менеджменту 
молокопереробного підприємства
як чинник підвищення конкурентоспроможності

діяльності підприємства [2, с. 17]. Отже, 
можемо констатувати, що маркетинговий 
менеджмент передбачає розробку структу-
ризованої сукупності заходів, що спрямо-
вані на розробку маркетингової стратегії 
розвитку молокопереробного підприємства, 
визначення й використання найсприятливі-
шої (оптимальної) комбінації інструментів 
і дій маркетингу для досягнення оптималь-
ного розвитку підприємства та отримання 
прибутку. 

Оскільки маркетинговий менеджмент 
являє собою процес аналізу, планування, 
втілення в життя і здійснення контролю 
за реалізацією заходів, розрахованих на 
формування, укріплення та підтримку вза-
ємовигідних процесів обміну з цільовим 
ринком задля досягнення чітко окресле-
ної мети молокопереробного підприємства 
(одержання прибутку, збільшення обсягів 
реалізації, розширення ринкової частки, 
проникнення на новий сегмент або ринок 
тощо), то кожне молокопереробне підпри-
ємство, щоб успішно реалізувати марке-
тингові функції, повинне мати таку марке-
тингову службу, яка забезпечувала б мар-
кетингову роботу комплексно і в повному 
обсязі. При цьому система здійснюваних 
заходів має містити маркетингову політи-
ку стосовно продукції молокопереробного 
підприємства, ціноутворення, комунікацій, 
розподілення готової молочної продукції 
та запровадження планів взаємовигідного 
партнерства та інвестиційного розвитку. 
Як зазначається у літературі, розробка пер-
спективних напрямів інвестиційного забез-
печення підприємств молокопродуктово-
го підкомплексу має відштовхуватися від 
основних напрямів розвитку АПК країни 
та результатів ретроспективного аналізу 
інвестиційної діяльності підприємств мо-
локопродуктового підкомплексу певного 
регіону. Ефективність роботи переробних 
підприємств, їх економічна стабільність 
залежать від усталених взаємовідносин з 
виробниками сільськогосподарської про-
дукції, стабільності сировинної бази. Це 
приводить до необхідності удосконалення 
економічних взаємовигідних умов між ви-
робниками молока та молокопереробни-

ми підприємствами [3, с. 123; 4, с. 197]. 
Маркетинговий менеджмент становить 

найважливішу функціональну складову 
загальної управлінської системи молокопе-
реробного підприємства і має спрямуван-
ня на досягнення узгодження внутрішніх 
можливостей господарського суб’єкта з 
вимогами зовнішнього оточення для до-
сягнення прибуткового рівня діяльності. 
В останні роки у вітчизняній науці приді-
лялося чимало уваги проблемі управління 
ефективністю підприємства [5, 6], яке роз-
глядається як “цілеспрямоване оператив-
не регулювання діяльності за напрямами 
управління ефективністю для забезпечен-
ня відповідності фактичного стану підпри-
ємства заданим параметрам” [7, c. 7]. Таке 
трактування цього поняття є не досить вда-
лим, оскільки воно встановлює обмежені 
часові рамки для управління, не враховує 
існування таких життєво необхідних про-
цесів, як планування, оцінка, аналіз, конт-
роль тощо. Видається, що основним за-
вданням управління молокопереробним 
підприємством є забезпечення безперерв-
ного і стійкого зростання ефективності 
його діяльності. З огляду на це, вважаємо 
доцільним розглядати маркетинговий ме-
неджмент як управління діяльністю; управ-
ління функцією; управління попитом.

Маркетингове управління діяльністю 
– це зміна способу мислення – прийняття 
всіх управлінських рішень з урахуванням 
вимог ринку, постійна відповідність до 
змін вимог ринку, тобто це не тільки орі-
єнтація молокопереробного підприємства 
на внутрішні можливості, а й урахування 
зовнішніх умов. Адже управління підпри-
ємством здійснюється як відкритою сис-
темою.

Маркетингову концепцію управлін-
ня молокопереробним підприємством 
приймають вище керівництво та топ-
менеджери і реалізують її через розробку 
маркетингових стратегій на корпоратив-
ному рівні. Дуже важливим в управлінні є 
функціональне спрямування. Воно зумов-
люється тісними контактами ринку через 
маркетингову функцію з виробничою, по-
стачальницько-збутовою, фінансовою, ад-
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міністративною та іншими функціями мо-
локопереробного підприємства для отри-
мання прибутку. 

Молокопереробні підприємства, які 
діють на основі маркетингового менедж-
менту, повинні весь комплекс заходів ба-
зувати на результатах проведених марке-
тингових досліджень потреб споживачів, 
ринкових та маркетингових можливостей 
та маркетингового середовища підпри-
ємства [8, с. 13]. Маркетинговий менедж-
мент повинен своєчасно виявити потреби 
ринку і на основі мобілізації потенційних 
можливостей молокопереробного підпри-
ємства задовольнити їх. Зробити це мож-
ливо тільки за повної спрямованості всіх 
функціональних підрозділів молокопере-
робного підприємства на досягнення його 
ринкових цілей.

Сучасний ринок молокопродукції за-
вантажений як вітчизняними, так і імпорт-
ними товарами, а також різними товарами-
замінниками, що породжує неоднозначне 
ставлення споживачів до окремих видів 
продуктів. У сучасних умовах необхідність 
впровадження маркетингових прийомів 
для підвищення ефективності виробни-
чо-збутової діяльності молокопереробних 
підприємств полягає в тому, що ця діяль-
ність відбувається в умовах конкуренції. А 
це вимагає вивчення кон’юнктури ринку і 
її прогнозування на перспективу, пошуку 
найефективніших каналів збуту молочної 
продукції, створення ефективних збуто-
вих зв’язків із закладами торгівлі. Важлива 
роль відводиться здійсненню оцінки по-
тенційних можливостей реалізації молоч-
ної продукції з урахуванням планів під-
приємств-конкурентів та рівня місткості 
споживчого ринку, який регламентовано 
обсягами і термінами збуту даної товарної 
групи.

Зауважимо, що, враховуючи вимоги рин-
ку, в ПрАТ “Галичина” було створено відділ 
збуту, який в основному виконував роботу 
з оформлення операцій купівлі–продажу. 
Але для реального досягнення окреслених 
напрямів організації збуту в досліджувано-
му підприємстві, на нашу думку, доцільним 
було б створення маркетингової служби, 

здатної ефективно реалізовувати весь комп-
лекс маркетингу в контексті економічної 
безпеки підприємства. 

Переконані, що функції маркетингу на 
молокопереробному підприємстві повинні 
носити множинний характер: вивчення рин-
ку (попит, потреби, об’єм і сегменти ринку, 
ціни, умови реалізації, параметри конку-
рентних переваг); планування і організація 
збуту (формування попиту й стимулюван-
ня збуту) і реклама, управління функціями 
маркетингу.

Сьогоднішні економічні і соціальні реалії 
потребують найбільш раціональної марке-
тингової служби, саме відповідно до функ-
ціональної ознаки, коли маркетологи здій-
снюють управління різними функціями 
комплексу маркетингу (рисунок). 

Новостворена служба маркетингу по-
винна визначати найкращий спосіб досяг-
нення стратегічних цілей молокоперероб-
ного підприємства для кожного підрозділу 
компанії. Метою маркетингових менедже-
рів, крім забезпечення зростання обсягів 
продажу молочної продукції, може бути 
підтримка існуючого обсягу реалізованої 
продукції за одночасного скорочення ви-
трат на рекламу і просування товарів на 
ринку чи навіть зниження попиту. Депар-
тамент маркетингу та економічної безпе-
ки повинен підтримувати попит на рівні, 
визначеному в стратегічних планах вищо-
го керівництва.

Доведено, що створeння маркeтингової 
служби, як структурного підрозділу, є 
eкономічно обґрунтованим пeрeважно 
для великих молокопереробних підпри-
ємств. Саме таким і є досліджуване під-
приємство. 

Молокопереробні підприємства повинні 
постійно взаємодіяти зі своїми клієнтами 
(проведення семінарів-практикумів, круглих 
столів, робота консультаційного центру, що-
річні заохочення клієнтів тощо), дбати про 
кваліфікаційний рівень власних фахівців, 
організовувати заходи з підвищення кваліфі-
кації кадрів.

Для кращого інформування спожива-
чів про молочну продукцію, зокрема нових 
видів, молокопереробним підприємствам 
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необхідно застосовувати такий марке-
тинговий прийом, як publicrelation, тобто 
взаємозв’язки з громадськістю. А саме: 
брати участь у різних громадських заходах, 
роблячи доброчинні пожертвування, що до-
помагає підприємствам створювати свій 
імідж в очах публіки; практикувати органі-
зацію презентацій молочної продукції, на 
які запрошувати директорів гуртових фірм, 
магазинів, підприємців, представників за-
собів масової організації. Такі презентації 
дають змогу потенційним партнерам озна-
йомитись із смаковими якостями молочного 
продукту, його перевагами над іншими та 
укласти угоди про співпрацю, закупівлю та 
бартер. 

Власне, маркетингова служба і займати-
меться питаннями розширення ринку збуту 
молочної продукції та дотримання сформо-
ваної стратегії розвитку молокопереробного 
підприємства. Саме маркетингова служба 
проаналізує стан стимулювання збуту мо-
лочної продукції шляхом безкоштовної до-
ставки молочної продукції до роздрібної 
мережі, а також на умовах отримання під 
реалізацію.

Маркетингова служба може проводи-
ти маркетингові дослідження на ринках за 
межами регіону та зовнішніх ринках, що 
дозволить значно збільшити обсяги збуту, 
і відповідно обсяги виробництва, отрима-
ти належні прибутки. Маркетингові дослі-
дження регіонального ринку доцільно охо-
пити у сегменті таких закладів, як дитячі 
садки, їдальні навчальних закладів, санато-
рії, бази відпочинку, лікарні тощо, де є мож-
ливість реалізовувати свою продукцію по 
заздалегідь укладених угодах. Це дозволить 
створити постійний ринок збуту виробленої 
молочної продукції.

За цих умов маркетинг стає своєрід-
ним інструментом, здатним вплинути на 
ефективність виробництва у молокопере-
робних підприємствах, здолати дію конку-
рентних сил (зайняти гідне місце на рин-
ку продуктів харчування, запропонувати 
споживачеві вигідне задоволення потреб, 
нівелювати залежність від постачальників 
і так далі). Для вирішення таких непро-
стих завдань молокопереробним підпри-
ємствам необхідна фахова служба марке-
тингу.

Схема організації маркетингової служби в молокопереробному підприємстві
(за функціональною ознакою)
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Отже, успіх економічної діяльності мо-
локопереробного підприємства пов’язується 
з тим, наскільки гнучко воно пристосовуєть-
ся до чинників макросередовища та контр-
олює фактори мікросередовища, як враховує 
та мінімізує ризик. У таких умовах головни-
ми критеріями ефективності всієї системи 
менеджменту підприємства буде його здат-
ність щодо своєчасного розпізнавання ризи-
ку, оцінки загроз своєму існуванню, вимірю-
вання можливих, але не завжди передбачу-
ваних подій і здобуття від них максимальної 
вигоди. Це і забезпечить конкурентоспро-
можність підприємства. Здійснити це на 
молокопереробних підприємствах можливо 
лише на засадах маркетингового менедж-
менту.

Ключовими заходами стимулювання збу-
ту молочної продукції, тобто мотивування 
споживача здійснювати нові купівлі, мають 
стати виробництво нових марок та видів 

продукції; використання споживчої однора-
зової упаковки; рекламна підтримка торго-
вої компанії.

Ефективне управління маркетингом ви-
магає від керівників молокопереробного під-
приємства вміло визначати цілі, маневрува-
ти ресурсами, планувати роботу, встанов-
лювати нормативи для використання ресур-
сів, зіставляти результати з цими нормати-
вами, аналізувати причини розбіжностей. 
Тому управління маркетингом необхідно ви-
значати як всеохоплюючий процес присто-
сування до використання найбільш вигідних 
для молокопереробних підприємств ринкових 
можливостей. Ефективним у цьому аспекті 
є створення маркетингової служби на моло-
копереробному підприємстві, яка займати-
меться не лише аналізом ринку, а й форму-
ватиме маркетингову стратегію розвитку 
молокопереробного підприємства з метою 
досягнення ними поставлених цілей.
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