
ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО                                                                       Випуск # 80 / 2025

188

М
А
Р
К
Е
Т
И
Н
Г

DOI: https://doi.org/10.32782/2524-0072/2025-80-22

УДК 631.115:658.8:005.934

ОСОБЛИВОСТІ ФОРМУВАННЯ СИСТЕМИ 
УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ 
СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКОГО ПІДПРИЄМСТВА

THE PECULIARITIES OF FORMING A MARKETING 
ACTIVITY MANAGEMENT SYSTEM  

FOR AN AGRICULTURAL ENTERPRISE

Балановська Тетяна Іванівна
кандидат економічних наук, професор, 

завідувач кафедри менеджменту ім. проф. Й.С. Завадського,
Національний університет біоресурсів і природокористування України

ORCID: https://orcid.org/0000-0001-6814-5888
Прокопенко Роман Андрійович

здобувач третього освітньо-наукового рівня вищої освіти,
Національний університет біоресурсів і природокористування України

ORCID: https://orcid.org/0000-0001-5615-9959

Balanovska Tetiana, Prokopenko Roman
National University of Life and Environmental Sciences of Ukraine

У статті досліджено теоретичні засади формування системи управління маркетинговою діяльністю сіль-
ськогосподарських підприємств в умовах динамічних економічних трансформацій і посилення конкурентної 
боротьби. Визначено сутність управління маркетинговою діяльністю як стратегічної функції управління, що 
інтегрує планування, організацію, мотивацію та контроль маркетингових процесів для забезпечення сталого 
розвитку підприємства. Обґрунтовано роль управління маркетинговою діяльністю у підвищенні конкуренто-
спроможності аграрних суб’єктів господарювання, зокрема через використання цифрових технологій, CRM-
систем та аналітики Big Data. Доведено, що системний підхід до управління маркетингом сприяє оптимізації 
ресурсів, розвитку ринкових можливостей і формуванню стратегічних переваг сільськогосподарських підпри-
ємств у перспективі.

Ключові слова: управління маркетинговою діяльністю, сільськогосподарське підприємство, системний 
підхід, конкурентоспроможність, стратегічний розвиток, сталий розвиток. 

The article provides a comprehensive analysis of the theoretical, methodological, and practical foundations for 
developing an effective marketing activity management system within agricultural enterprises operating in the context 
of dynamic economic transformations and intensifying global competition. The marketing activity management 
system is conceptualized as a strategic, integrative, and adaptive governance framework that consolidates the 
functions of planning, organization, motivation, coordination, and control of marketing processes into a unified 
mechanism aimed at ensuring sustainable growth, competitiveness, and long-term resilience of enterprises. The study 
emphasizes that the evolution of marketing activity management in agribusiness requires a systemic, innovation-
oriented, and digitalized approach capable of responding to market volatility and technological change. Particular 
attention is devoted to the implementation of modern digital tools – such as CRM systems, Big Data analytics, 
and artificial intelligence – which enhance customer relationship management, enable predictive market modeling, 
and support evidence-based decision-making. These technologies serve as catalysts for improving the efficiency, 
adaptability, and strategic flexibility of marketing processes while creating new opportunities for value co-creation 
and stakeholder engagement. The research substantiates that the development of an integrated marketing activity 
management system contributes to optimizing the allocation of enterprise resources, strengthening coordination 
between production and market functions, and fostering the formation of sustainable competitive advantages. 
Furthermore, the paper highlights the growing significance of digital competencies, analytical culture, and data 
governance as essential components of managerial capacity in the knowledge-based economy. As a result, the 
marketing activity management system functions not merely as an operational framework but as a strategic platform 
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that drives innovation, sustainability, and digital transformation, thereby enhancing the long-term competitiveness 
and resilience of agricultural enterprises in a rapidly evolving global market environment. 

Keywords: managing of marketing activities, agricultural enterprise, systematic approach, competitiveness, 
strategic development, sustainable development. 

 

Постановка проблеми. У сучасній еконо-
міці, яка характеризується нестабільністю та 
жорсткою конкуренцією, метою кожного сіль-
ськогосподарського підприємства є створення 
сприятливих умов для його успішного існу-
вання та розвитку. Сучасні умови для вітчиз-
няної економіки характеризуються загострен-
ням конкуренції між товаровиробниками як на 
внутрішньому, так і на зовнішньому ринках, 
що в свою чергу висуває підвищені вимоги 
до сільськогосподарських підприємств.  
Відповідно, з-за таких умов зростає роль 
маркетингової діяльності, яка сприяє забез-
печенню ефективного управління сільсько-
господарським підприємством. Саме тому 
досить актуальним і необхідним наразі є фор-
мування дієвої системи управління марке-
тинговою діяльністю сільськогосподарського  
підприємства. 

Аналіз останніх досліджень і публі-
кацій. У сучасних наукових дослідженнях 
вітчизняних і зарубіжних учених значна увага 
приділяється теоретико-методологічним і 
прикладним аспектам формування системи 
управління маркетинговою діяльністю підпри-
ємств аграрного сектору. У фокусі дослідників 
перебувають питання підвищення ефектив-
ності маркетингового менеджменту, інтеграції 
маркетингових стратегій у загальну систему 
управління підприємством, а також впро-
вадження інноваційних підходів до забез-
печення конкурентоспроможності аграрного 
виробництва. Значний внесок у розвиток 
наукового дискурсу щодо управління мар-
кетинговою діяльністю підприємств здій-
снили такі дослідники, як Балабанова Л. В. 
[13], Балановська Т. І. [3], Базарко С. В. [1],  
Буняк Н. М. [10], Гогуля О. П. [3], Деркач Д. М. 
[4], Двуліт З. П. [4], Драмарецька К. П. 
[15], Денисова А. С. [9], Калетнік Г. М. [5],  
Коноплянникова М. А. [6], Кулиняк І. Я. 
[1], Лазоренко Л. В. [2], Левченко О. В. [4],  
Лойко Є. М., Петрова І. Л. [11], Янчук Т. В.[9] 
та інші. У працях цих учених розглядаються 
питання формування маркетингової страте-
гії, розроблення інструментарію оцінювання 
ефективності маркетингової діяльності, удо-
сконалення організаційно-економічних меха-
нізмів управління, а також запровадження 

цифрових технологій у маркетингову практику 
сільськогосподарських підприємств.

Проте попри наявність значного наукового 
доробку, низка аспектів зазначеної проблема-
тики залишається недостатньо дослідженою. 
Наразі, потребують подальшого удоскона-
лення підходи до оцінювання впливу цифро-
вої трансформації на ефективність маркетин-
гових рішень, а також формування адаптивної 
моделі управління маркетинговою діяльністю 
з урахуванням галузевих і регіональних осо-
бливостей аграрного сектору в умовах сучас-
них викликів ринкового середовища, тенден-
цій цифровізації та вимог сталого розвитку.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Попри наявність зна-
чної кількості наукових праць, присвячених 
теоретичним і прикладним аспектам управ-
ління маркетинговою діяльністю, залиша-
ються недостатньо розробленими питання 
формування цілісної, інтегрованої системи 
управління маркетинговою діяльністю саме у 
сільськогосподарських підприємствах. Біль-
шість досліджень зосереджуються на окремих 
функціональних компонентах маркетингу – 
таких як ціноутворення, просування продук-
ції чи вибір каналів збуту, тоді як проблема 
взаємозв’язку між стратегічним, тактичним та 
операційним рівнями управління маркетинго-
вими процесами у контексті аграрного вироб-
ництва залишається поза належною увагою. 
Недостатньо висвітленими є й механізми 
адаптації маркетингових стратегій до галу-
зевої специфіки сільського господарства, що 
характеризується сезонністю виробництва, 
високим рівнем ризиків, залежністю від при-
родно-кліматичних умов, а також обмеженими 
можливостями контролю ринкових факторів.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є обґрунтування тео-
ретичних засад і розроблення концептуальної 
основ системи управління маркетинговою 
діяльністю сільськогосподарських підпри-
ємств в умовах динамічних трансформацій 
ринкового середовища та цифровізації еконо-
міки. Реалізація поставленої мети дозволить 
удосконалити методологічні підходи до управ-
ління маркетинговою діяльністю в аграрному 
секторі, забезпечити наукове підґрунтя для 
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підвищення конкурентоспроможності та ста-
лого розвитку сільськогосподарських підпри-
ємств у сучасних умовах економічної неста-
більності.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Маркетингова діяльність сільсько-
господарського підприємства стає одним 
із векторів імплементації стратегічних дій, 
функцією управління, скерованою на досяг-
нення цілей та загальної мети через застосу-
вання маркетингових інструментів. Імплемен-
тувати головне завдання маркетингу, а саме 
збільшення конкурентоспроможності сіль-
ськогосподарського підприємства, можливо, 
зокрема, із введенням його до загальної сис-
теми менеджменту сільськогосподарського 
підприємства та застосуванням усіх наявних 
маркетингових інструментів, можливостей та 
ресурсної бази сільськогосподарського під-
приємства шляхом імплементації результа-
тивних маркетингових рішень [1]. 

Двуліт З. П., Левченко О. В. та Деркач Д. М. 
[4] у своїх роботах відзначають, що ефектив-
ність та результативність фінансово-госпо-
дарської діяльності сільськогосподарського 
підприємства прямо пов'язана з результа-
тами реалізації маркетингових стратегій. 
Також, науковці підкреслюють, що марке-
тингова діяльність є не лише інструментом 
залучення клієнтів та продажу продукції, але 
й важливою складовою системи управління 
підприємством в сільському господарстві. 
Під управлінням маркетинговою діяльністю 
необхідно розуміти важливу функціональну 
складову стратегічного управління підприєм-
ством, що ґрунтується на комплексному під-
ході до планування, впровадження та контр-
олю за маркетинговими заходами, де даний 
процес націлений на створення, зміцнення та 
підтримку взаємовигідних обмінів з цільовими 
покупцями з метою досягнення стратегічних 
цілей підприємства, включаючи отримання 
прибутку, зростання обсягів збуту та збіль-
шення частки ринку. 

Калетнік Г. М. [5] під управлінням марке-
тинговою діяльністю сільськогосподарського 
підприємства розуміє процес, що охоплює 
планування та реалізацію політики ціноутво-
рення, просування та розвитку ідей, продук-
тів і послуг з метою здійснення прибуткових 
обмінів. Також Гаркавенко С. С. зазначає, 
що управління маркетинговою діяльністю 
скеровано на розв’язання проблем впливу 
підприємства на рівень і структуру попиту в 
певний період часу, визначення оптималь-
ного співвідношення попиту і пропозиції для 

досягнення сільськогосподарським підприєм-
ством своєї мети і стратегії. «Маркетинговий 
менеджмент – це управлінська діяльність, 
яка включає аналіз, планування, реалізацію 
і контроль заходів, спрямованих на форму-
вання та інтенсифікацію попиту на товари або 
послуги та збільшення прибутків» [6].

Варто погодитись з поглядами науков-
ців та вважати управління маркетинговою 
діяльністю сільськогосподарського підприєм-
ства – комплексним, системно організованим 
і безперервним процесом цілеспрямованого 
впливу керівництва на планування, органі-
зацію, координацію, мотивацію та контроль 
усіх аспектів маркетингової діяльності підпри-
ємства з метою ефективного формування, 
задоволення та розвитку потреб споживачів, 
забезпечення стратегічного зростання, кон-
курентоспроможності та ринкової стійкості. 
Даний процес охоплює розроблення та реа-
лізацію маркетингових стратегій, тактичних і 
оперативних програм, спрямованих на опти-
мальне використання ресурсів, розвиток 
ринкових можливостей, формування пози-
тивного іміджу підприємства та підвищення 
його частки на внутрішньому й зовнішньому 
ринках. Управління маркетинговою діяль-
ністю передбачає здійснення системного 
моніторингу зовнішнього та внутрішнього 
середовища, аналіз ринкової кон’юнктури, 
споживчих переваг і конкурентного серед-
овища, визначення цільових сегментів, пози-
ціонування продукції, розроблення комплексу 
маркетингу (product, price, place, promotion), 
впровадження таких сучасних інформаційно-
аналітичних технологій, як CRM, Big Data та 
digital marketing для підтримки управлінських 
рішень. З урахуванням галузевої специфіки 
аграрного виробництва управління марке-
тинговою діяльністю включає адаптацію мар-
кетингових стратегій до сезонності виробни-
цтва, ризиків зберігання та логістики, вимог до 
якості та сертифікації продукції, екологічних і 
регуляторних обмежень, а також інтеграцію 
маркетингових рішень у ланцюги створення 
доданої вартості – від виробництва сировини 
до кінцевого споживача. Ефективне управ-
ління маркетинговою діяльністю в аграрному 
секторі забезпечує узгодженість маркетин-
гових цілей із загальною стратегією підпри-
ємства, сприяє підвищенню прибутковості, 
інноваційній активності, диверсифікації ринків 
збуту та сталому розвитку сільськогосподар-
ського виробництва.

Основні завдання управління маркетинго-
вою діяльністю сільськогосподарського під-
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приємства включають: розробку стратегій 
маркетингу; контроль за якістю та життєвим 
циклом продукції; формування ціноутворення; 
розробку та реалізацію маркетингових страте-
гій; визначення оптимальних каналів збуту та 
організацію логістичних процесів; моніторинг 
результатів маркетингових заходів, а також 
аналіз ефективності та корекцію стратегій на 
основі отриманих даних. Варто відзначити, 
що дані завдання спрямовані на досягнення 
головної мети – забезпечення взаємодії різ-
них компонентів маркетингового комплексу 
з метою досягнення оптимальних результа-
тів та збільшення конкурентоспроможності 
сільськогосподарського підприємства. У кон-
тексті досліджень управління маркетинговою 
діяльністю сільськогосподарського підприєм-
ства, багато науковців та практиків зосеред-
жуються на аналізі функцій маркетингу, що 
входять до складу служби маркетингу даного 
підприємства, відвертаючи увагу від вивчення 
аспектів управління цими функціями все-
редині самого підприємства. Ця тенденція 
вказує на те, що наразі недостатньо уваги 
приділяється розробці комплексної системи 
управління маркетинговою діяльністю сіль-
ськогосподарського підприємства. Процес 
управління маркетинговою діяльністю вклю-
чає ряд взаємопов’язаних елементів, котрі 
залежать від різноманітних чинників, що вра-
ховані на рис. 1 [13]. 

Варто погодитись з позицією науковців, 
що в умовах сьогодення приділяється недо-
статня увага саме формуванню цілісної сис-
теми управління маркетинговою діяльністю в 
контексті сільськогосподарських підприємств. 
Важливою частиною такої системи є забезпе-
чення взаємозалежності та взаємодії між різ-
ними елементами управління для досягнення 
успішних результатів [13]. У контексті вимог 
до ефективного управління маркетинговою 
діяльністю сільськогосподарського підприєм-

ства, системний підхід виявляється як клю-
човий механізм формування цілісної системи 
управління. Головним у формуванні системи 
управління маркетинговою діяльністю сіль-
ськогосподарського підприємства є те, що всі 
її компоненти (економічні, технічні та органі-
заційні заходи) знаходяться в залежності від 
призначення системи. Враховуючи, з однієї 
сторони, важливість, а з іншої сторони, склад-
ність системи маркетингу, процес управління 
маркетинговою діяльністю сільськогоспо-
дарського підприємства можна представити 
у вигляді блок-схеми (рис. 2). У даній схемі 
кожен блок відображає певний етап або ком-
понент системи управління, де їхня взаємодія 
та послідовність формує основні принципи 
функціонування маркетингового управління 
на сільськогосподарському підприємстві.

У сучасних умовах жодне сільськогоспо-
дарське підприємство неспроможне ефек-
тивно функціонувати без планування мар-
кетингової діяльності. У зв’язку з цим, варто 
підтримати позицію щодо необхідності удо-
сконалення системи маркетингової діяль-
ності, яка б враховувала потреби сучасного 
сільськогосподарського ринку, а також забез-
печувала управління маркетинговими страте-
гіями та тактиками відповідно до поставлених 
цілей і завдань підприємства. Дана система 
повинна бути гнучкою, адаптивною та орієн-
тованою на результат; здатною оперативно 
реагувати на зміни у ринковому середовищі 
та потреби споживачів; визначати місію сіль-
ськогосподарського підприємства, відповіда-
ючи на питання, де, коли, кому і які послуги 
будуть надаватися; які ресурси і в який тер-
мін знадобляться сільськогосподарському 
підприємству для досягнення маркетингових 
цілей і як досягти найбільш ефективне засто-
сування позикових ресурсів. 

У системі управління маркетинговою 
діяльністю сільськогосподарського підприєм-

Рис. 1. Управління маркетинговою діяльністю сільськогосподарського підприємства 
Джерело: сформовано на основі [13]
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ства виокремлюються корпоративний рівень, 
локальний рівень та рівень структурного під-
розділу.

На корпоративному рівні управління марке-
тинговою діяльністю формується стратегічна 
парадигма маркетингу підприємства. Саме 
тут визначаються місія, довгострокові цілі та 
стратегічні орієнтири розвитку, що забезпе-
чують узгодженість маркетингової політики з 
загальною стратегією корпоративного управ-
ління. На цьому рівні приймаються ключові 
рішення щодо позиціонування бренду, розпо-
ділу ресурсів між стратегічними бізнес-одини-
цями, формування цінової та комунікаційної 
політики, а також загального напряму іннова-
ційно-маркетингового розвитку. Відповідно, 
корпоративний рівень концентрується на 

макростратегічних аспектах – аналізі зовніш-
нього середовища, конкурентного потенціалу, 
глобальних тенденцій ринку та визначенні 
пріоритетних сегментів для зростання. 

На рівні окремих структурних підрозділів 
або підприємств у складі корпорації мар-
кетингове управління набуває тактичного 
характеру. Його основна мета полягає в адап-
тації загально корпоративної маркетингової 
стратегії до специфіки діяльності підрозділу 
(наприклад, тваринницького комплексу, зер-
нового господарства чи переробного цеху). 
На цьому рівні розробляються функціональні 
маркетингові програми, що враховують тех-
нологічні, ресурсні та регіональні особли-
вості виробництва; здійснюється планування 
обсягів реалізації, цільових ринків, форму-

Рис. 2. Схема управління маркетинговою діяльністю 
сільськогосподарського підприємства 

Джерело: сформовано на основі [10; 14-17]

Суб’єкти управління маркетинговою діяльністю 
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висока кваліфікація маркетологів; інноваційна діяльність керівника та 
маркетологів; стимулювання та мотивація інноваційної діяльності в 
сільськогосподарському підприємстві; рівень конкурентоспроможності товарів 
і підприємств; повільна реакція на зміни ринку; розробка та виведення на 
ринок нового продукту; зміни та інновації в науці та практиці маркетингової 
діяльності; посилення конкуренції на ринку; зростання складності, мінливості, 
невизначеності зовнішнього середовища; впровадження конкурентами 
маркетингових інновацій; рівень розвитку ринку організаційно-управлінських 
інновацій. 
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вання асортименту і внутрішньої логістики 
збуту. Таким чином, рівень структурного під-
розділу виступає з’єднувальною ланкою між 
стратегічним (корпоративним) і операційним 
(локальним) управлінням, забезпечуючи реа-
лізацію стратегій у конкретних виробничих 
умовах. 

Локальний рівень управління маркетинго-
вою діяльністю має операційно-виконавчий 
характер і пов’язаний із безпосереднім здій-
сненням маркетингових дій на конкретних 
об’єктах, ділянках чи ринках збуту. Йдеться 
про реалізацію маркетингових програм на 
місцях – у торговельних точках, на аграрних 
ярмарках, у фермерських господарствах, на 
підприємствах-партнерах. На цьому рівні від-
бувається впровадження рекламних заходів, 
взаємодія із клієнтами, дистриб’юторами та 
споживачами, збір зворотного зв’язку, а також 
контроль за якістю виконання маркетингових 
операцій. Локальний рівень не має повної 
автономії у прийнятті рішень – він діє в межах 
тактичних завдань, забезпечує гнучке реагу-
вання на зміни попиту, поведінку споживачів 
та кон’юнктурні коливання конкретного ринку. 

Таким чином, сучасне функціонування сіль-
ськогосподарського підприємства пов'язане з 
визначенням цілей, формуванням окремих 
планів, оцінкою вихідних даних, необхідних 

для планування сільськогосподарським під-
приємством. У звʼязку з цим, у сучасних умо-
вах функціонування сільськогосподарських 
підприємств важливим елементом є система 
управління маркетинговою діяльністю, яка 
відіграє ключову роль у формуванні страте-
гій розвитку, забезпеченні конкурентоспро-
можності та успішної реалізації продукції  
на ринках.

Висновки. На основі проведеного дослі-
дження теоретичних засад управління мар-
кетинговою діяльністю сільськогосподарських 
підприємств установлено, що в сучасних умо-
вах динамічних трансформацій економічного 
середовища одним із провідних напрямів їх 
розвитку є підвищення ефективності управ-
ління маркетинговими процесами. Зазначе-
ний аспект набуває особливої актуальності 
в контексті геополітичних та економічних 
викликів, спричинених російсько-українською 
війною, які суттєво впливають на функціону-
вання аграрного сектору економіки країни. 
Результати дослідження свідчать, що впро-
вадження інструментарію маркетингового 
менеджменту забезпечує зміцнення ринкових 
позицій сільськогосподарських підприємств, 
підвищення рівня їх конкурентоспроможності 
та формування стратегічних передумов для 
сталого розвитку. 
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