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У статті розкрито сутність та особливості формування системи маркетингового стратегічного забезпечен-
ня сільськогосподарських підприємств як складової загального менеджменту. Обґрунтовано необхідність 
узгодження керуючої та керованої підсистем через ефективні функціональні взаємозв’язки. Визначено роль 
інформаційно-аналітичного забезпечення у прийнятті стратегічних рішень, підкреслено значення якісних ін-
формаційних потоків для адаптації до змін зовнішнього середовища та підвищення конкурентоспроможності. 
Окреслено принципи та завдання системи, зокрема розвиток ключових компетенцій персоналу, удосконален-
ня управлінських підходів і впровадження сучасних маркетингових технологій, що забезпечують стійкі конку-
рентні позиції підприємств. Наголошено на необхідності розвитку ключових компетенцій персоналу, підви-
щення кваліфікації та вдосконалення управлінських підходів.

Ключові слова: маркетингова стратегія, стратегічне управління, маркетинг, споживач, конкурентні пере-
ваги, сільськогосподарські підприємства.

This article examines the theoretical and practical foundations for developing a system of strategic marketing 
support for agricultural enterprises as an integral component of the overall management system. It substantiates 
the need to systematise organisational, structural and functional aspects of management, emphasising that only 
a coherent and balanced approach can ensure the effective achievement of long-term strategic goals. Particular 
attention is paid to the formation of a mechanism for ensuring functional interrelationships within the enterprise. This 
mechanism takes into account sector-specific features, including seasonality, dependence on natural conditions 
and market instability, as well as strategic and operational objectives, the level of competitive potential, and the 
specifics of marketing activities. Such an approach enables enterprises to respond flexibly to changes in the external 
environment while maintaining internal stability and strategic consistency. A key element of the system is information 
and analytical support, which provides a reliable basis for sound and timely management decisions. The study 
highlights the importance of collecting, processing and analysing data on internal performance indicators and the 
external environment, including market trends, consumer behaviour and competitive dynamics. Special emphasis is 
placed on the creation of modern databases, the implementation of continuous market monitoring systems and the 
use of analytical tools. The principles of strategic marketing management are outlined, including purposefulness, 
comprehensiveness, adaptability, scientific validity and effectiveness. In addition, the need to enhance staff 
competencies, improve professional qualifications and refine management approaches in accordance with current 
challenges is emphasised. It is concluded that the implementation of modern marketing technologies, together with 
the development of an effective information and analytical subsystem, contributes to increased competitiveness, 
stronger market positions and sustainable long-term development of agricultural enterprises.

Keywords: marketing strategy, strategic management, marketing, consumer, competitive advantages, agricul-
tural enterprises.
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Постановка проблеми. В умовах поси-
лення конкуренції, нестабільності зовнішнього 
середовища та трансформації ринкових відно-
син особливої актуальності набуває забезпе-
чення ефективного стратегічного управління 
сільськогосподарськими підприємствами. 
Водночас існуючі підходи до організації мар-
кетингової діяльності часто не враховують 
необхідності комплексного поєднання орга-
нізаційних, функціональних та інформа-
ційно-аналітичних складових управління. 
Недостатня узгодженість між підсистемами 
управління, обмеженість якісної інформації 
та слабка адаптивність до змін зовнішнього 
середовища знижують рівень конкуренто-
спроможності підприємств. У зв’язку з цим 
постає необхідність удосконалення системи 
маркетингового стратегічного забезпечення, 
зокрема шляхом формування ефективного 
механізму внутрішніх взаємозв’язків, розви-
тку інформаційно-аналітичної підсистеми та 
посилення ключових компетенцій персоналу 
з метою забезпечення стійкого розвитку та 
зміцнення конкурентних позицій підприємств.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Аналіз  останніх досліджень і публікацій свід-
чить, що проблематика стратегічного марке-
тингового управління підприємством посідає 
важливе місце як у вітчизняній, так і в зарубіж-
ній науковій думці. Значний внесок у розвиток 
методології стратегічного управління та мар-
кетингової діяльності зробили такі науковці, 
як Ф. Котлер [7], М. Портер [8], Ж.-Ж. Ламбен 
[9], А. Томпсон [10] та інші, які сформували 
фундаментальні підходи до розроблення та 
реалізації стратегій підприємств, орієнто-
ваних на досягнення конкурентних переваг. 
Їхні праці зосереджені на питаннях стратегіч-
ного планування, аналізу зовнішнього серед-
овища, формування конкурентних стратегій і 
побудови ефективних маркетингових систем.

Серед вітчизняних учених вагомий внесок 
у дослідження цієї проблематики здійснили 
М. Саєнко [1], А. Крупський [3-4], К. Мазур [5], 
І. Томашук [5], А. Мовчанюк [6]. та інші. У їхніх 
роботах розглядаються особливості адаптації 
класичних стратегічних підходів до умов функ-
ціонування українських підприємств, питання 
формування маркетингових стратегій, підви-
щення конкурентоспроможності та розвитку 
ринкової орієнтації підприємств.

Разом із тим, аналіз сучасних наукових 
публікацій показує, що в умовах динамічних 
змін зовнішнього середовища, глобалізації 
та інтеграційних процесів зростає увага до 
гнучкості стратегічного управління, цифро-

візації маркетингової діяльності та необхід-
ності швидкої адаптації підприємств до нових 
викликів. Дослідники акцентують увагу на важ-
ливості інноваційних підходів до формування 
стратегій, використанні аналітичних інструмен-
тів і розвитку клієнтоорієнтованості як ключо-
вого чинника конкурентоспроможності.

Водночас, незважаючи на значну кількість 
наукових напрацювань, питання побудови 
цілісної системи стратегічного маркетинго-
вого управління підприємством з урахуван-
ням сучасних викликів, зокрема виходу на 
міжнародні ринки, посилення конкуренції та 
нестабільності середовища функціонування, 
залишаються недостатньо дослідженими.  
Це зумовлює необхідність подальших науко-
вих розвідок у напрямі удосконалення мето-
дичних засад формування та реалізації мар-
кетингових стратегій підприємств.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. З огляду на те, що сис-
тема маркетингового стратегічного забезпе-
чення виступає однією з ключових складових 
загальної системи управління підприємством, 
виникає потреба у формуванні механізму, 
який забезпечить узгодженість внутрішніх 
взаємозв’язків у процесі фінансово-госпо-
дарської діяльності, сприятиме підтриманню 
належного рівня конкурентного потенціалу 
та визначатиме особливості реагування на 
вплив зовнішніх чинників.

Формулювання цілей статті (поста-
новка завдання) полягає у систематизації і 
формуванні теоретико-методологічних, кон-
цептуальних основ та практичних рекоменда-
цій щодо побудови та впровадження моделі 
маркетингового стратегічного управління кон-
курентоздатністю сільськогосподарських під-
приємств в умовах посиленої конкурентної 
боротьби та впливу багатьох зовнішніх чинни-
ків на ведення бізнесу.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Маркетингове стратегічне забез-
печення сільськогосподарських підприємств 
ґрунтується на систематизації організа-
ційно-структурних та функціональних аспек-
тах в управлінні системою. При визначенні 
особливостей побудови структури системи 
маркетингового стратегічного забезпечення 
підприємств необхідним є виокремлення спо-
собів взаємодії керуючої підсистеми (суб'єктів 
управління) та керованої підсистеми (об'єктів 
управління) в контексті їх функціонального 
наповнення. 

Враховуючи те, що система маркетинго-
вого стратегічного забезпечення є однією із 
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базових складових системи менеджменту 
підприємства, необхідним є формування 
механізму, який забезпечуватиме внутрішні 
взаємозв'язки у веденні фінансово-госпо-
дарської діяльності, забезпеченні належного 
рівня конкурентного потенціалу та визнача-
тиме специфіку реагування на зовнішні чин-
ники впливу (рис. 1).

Згідно рис. 1 механізм забезпечення функ-
ціональних взаємозв'язків у системі менедж-
менту підприємства, на нашу думку, повинен 
враховувати галузеву специфіку системи; 
організаційні, структурні та функціональні 
підходи до управління на окремому підпри-
ємстві; сформовані поточні та стратегічні цілі 
діяльності; наявний конкурентний потенціал 
та особливості маркетингової діяльності. Без-
умовно, реалізація механізму забезпечення 
функціональних взаємозв'язків для отримання 
стратегічних маркетингових цілей у зростанні 
конкурентоздатності підприємства покладена 

на управлінський персонал підприємства. Від 
налагодженої діяльності в контексті існування 
функціональних взаємозв'язків, у межах під-
розділів підприємства, залежить результатив-
ність виконання поставлених завдань, в тому 
чи іншому напрямі.

Суттєва особливість стратегічного менедж-
менту, що відрізняє його від інших форм управ-
ління, полягає в тому, що керівництво вищого 
рівня відповідає не тільки за розроблення 
загальної стратегії розвитку та конкурентної 
поведінки підприємства, а й за її ефективне 
впровадження та реалізацію на практиці.

Система маркетингового стратегічного 
забезпечення сільськогосподарських підпри-
ємства у власній структурній побудові перед-
бачає формування якісного інформаційно-
аналітичного забезпечення.

Розроблення та впровадження маркетин-
гової стратегії, спрямованої на підвищення 
конкурентоспроможності, неможливе без 

Рис. 1. Місце механізму забезпечення функціональних взаємозв’язків 
у стратегічному маркетинговому управлінні конкурентоздатністю

Джерело: сформовано автором
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постійного надходження інформації про стан 
як зовнішнього, так і внутрішнього середо-
вища, а також про результати реалізації обра-
ної стратегії. Процеси збору, опрацювання та 
передачі стратегічної інформації керівництву 
забезпечуються підрозділами стратегічного 
планування (за їх наявності) або відповідаль-
ними фахівцями підприємства. До їхніх осно-
вних функцій належать: спостереження за 
змінами середовища та виконанням марке-
тингових планів, аналіз отриманих даних, під-
готовка аналітичних матеріалів для стратегіч-
них менеджерів, організація систематичного 
контролю за реалізацією стратегії та форму-
вання інформаційної бази.

Інформаційна база виступає узагальненою 
характеристикою управлінських процесів під-
приємства та створюється шляхом цілеспря-
мованого збору даних із різноманітних дже-
рел. Це передбачає трансформацію масиву 
первинних даних у стратегічно значущу інфор-
мацію через їх спеціальну обробку. Інформа-
ція при цьому розглядається як один із ключо-
вих ресурсів підприємства, який оцінюється 
за такими критеріями, як обсяг, достовірність, 
рівень насиченості, повнота, актуальність і 
практична цінність [1].

З метою адаптації системи маркетинго-
вого стратегічного забезпечення сільсько-
господарського підприємства до зовнішніх 
умов, змін споживчих уподобань, змін в рин-
ковій кон'юнктурі, на нашу думку, необхідним 
є формування якісної інформаційно-аналі-
тичної підсистеми, що надасть можливість 
фахівцям своєчасно опрацьовувати інформа-
ційні дані та приймати результативні управ-
лінські рішення. Інформацію доцільно умовно 
розмежовувати на два рівні: внутрішній − що 
відображає наявність невикористаних ресур-
сів підприємства, та зовнішній − який харак-
теризує попит на можливі напрями їх засто-
сування.

Фахівці у сфері інформаційного забезпе-
чення будь-якої діяльності зазвичай розгля-
дають її передусім як процес обміну даними. 
Такий підхід є цілком обґрунтованим і в кон-
тексті розроблення та реалізації стратегії під-
приємства. Це пояснюється тим, що мене-
джери постійно аналізують інформацію про 
поведінку конкурентів і, на основі її інтерпре-
тації, формують уявлення про їхні майбутні дії 
та визначають найбільш ефективні варіанти 
реагування.

Отже, завдяки раціональній організації 
інформаційних потоків можна не лише від-
стежувати діяльність конкурентів, а й певною 

мірою впливати на їхню поведінку. Зокрема, 
у сфері ціноутворення інформація, якою 
володіє досвідчений менеджер, стає важ-
ливим інструментом уникнення небажаних 
конкурентних конфліктів і непередбачува-
них результатів. І це лише один із напрямів її 
практичного використання.

Інші аспекти пов’язані з накопиченням і 
якісним аналізом даних про конкурентів, спо-
живачів та ринок загалом, що потребує належ-
ної організації відповідних процесів. Особливо 
складною є ця діяльність у сучасних умовах, 
коли інформаційна інфраструктура, зокрема 
в аграрному секторі, ще перебуває на стадії 
становлення, а підприємства прагнуть обмеж-
ити доступ до власних даних. У таких обста-
винах збір відомостей про цінову політику та 
умови реалізації продукції конкурентів стає 
досить складним завданням для маркетоло-
гів. Практика підтверджує, що низький рівень 
прозорості ринку та недостатня поінформова-
ність управлінців істотно ускладнюють досяг-
нення стратегічних цілей підприємства.

Створення систем збору інформації про 
ціни й умови продажів – одне з найважливі-
ших завдань служби (відділу) маркетингу.  
На висококонкурентних ринках мова повинна 
йти ледве не про створення такого роду сис-
тем, що працюють у режимі реального часу, 
тобто забезпечуючих щоденне відновлення 
інформації та дозволяючих відреагувати на 
дії конкурентів навіть раніше, ніж більшість 
покупців їх усвідомлюють. Поки подібне 
завдання може вирішуватися в багатьох укра-
їнських підприємствах шляхом періодичного 
моніторингу лідерів-конкурентів під видом 
покупця, що цікавиться ціною окремого виду 
продукції. 

Слід виокремити завдання провідних мар-
кетологів вітчизняних сільськогосподарських 
підприємств щодо підвищення якості підсис-
теми інформаційно-аналітичного забезпе-
чення. Зауважимо, що запропоновані нами 
завдання є базовими для підвищення якості 
системи інформаційно-аналітичного забез-
печення в стратегічному управлінні конку-
рентоздатністю підприємства. Поступово 
розвиваючи власні ключові компетенції, крім 
функціональних обов'язків, відповідальні 
менеджери, враховуючи особливості госпо-
дарювання, нові виникаючі чинники впливу та 
цілеспрямованість ведення бізнесу, можуть 
розширювати дані завдання із обґрунтуван-
ням засобів їх реалізації. 

Останній аспект – обґрунтування засобів 
реалізації сформованих завдань управлін-
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ського персоналу є доволі важливим, адже 
кожне управлінське рішення, крім його при-
йняття повинно бути забезпечене механіз-
мами ефективної реалізації на практиці. Лише 
за такої умови підсистема інформаційно-ана-
літичного забезпечення в наявній структурі 
системи маркетингового стратегічного управ-
ління підприємством дійсно сприятиме розви-
тку конкурентного потенціалу.

Базові домінанти виступають ключовими 
засадами, на яких має будуватися та функціо-
нувати система стратегічного маркетингового 
забезпечення підприємства. До таких засад 
належать: принцип оптимальності, комп-
лексного підходу, цільової орієнтації, адап-
тивності (гнучкості), ринкової ефективності, 
наукової обґрунтованості, концептуальності 
та індивідуалізації (кастомізації). Крім того, 
важливими є принципи виділення ключових 
компетенцій, контролю за процесами, інфор-
маційного забезпечення, постійного вдоско-
налення управлінських підходів, орієнтації на 
розвиток конкурентного потенціалу, а також 
стратегічної спрямованості діяльності підпри-
ємства.

Орієнтація стратегічного управління на 
визначення, обґрунтування та досягнення 
довгострокових цілей підприємства, а також 
на розроблення відповідних стратегій дає під-
стави розглядати його як одну з форм реалі-
зації цільового підходу в управлінні. Це знахо-
дить своє відображення у системі принципів 
стратегічного управління, які виступають його 
теоретичною основою. Саме на їх базі фор-
муються ключові характеристики та загальні 
правила, що регулюють процеси вибору й 
застосування інструментів стратегічного мар-
кетингового управління.

До базових принципів стратегічного управ-
ління належать: орієнтація на досягнення 
цілей, безперервність процесу управління, 
науково-методична обґрунтованість управ-
лінських рішень, системність і комплексність 
у розробленні стратегій, послідовність ета-
пів їх формування та реалізації, циклічність 
управлінського процесу, унікальність страте-
гічних систем для кожного підприємства, вра-
хування невизначеності майбутнього як дже-
рела нових можливостей, гнучкість і здатність 
до адаптації до змін середовища, а також 
забезпечення результативності та ефектив-
ності діяльності.

У сучасних умовах ці принципи доповню-
ються новими підходами, пов’язаними з циф-
ровізацією бізнесу, використанням великих 
масивів даних (Big Data), автоматизацією 

аналітичних процесів і впровадженням інно-
ваційних маркетингових технологій. Зростає 
значення швидкості прийняття рішень, клі-
єнтоорієнтованості та здатності підприємств 
оперативно реагувати на глобальні виклики й 
зміни ринкової кон’юнктури.

Конкурентоспроможність продукції на 
міжнародних ринках визначається не лише 
технічним рівнем виробництва, сучасністю 
технологій, ефективною системою контр-
олю якості та ґрунтовними маркетинговими 
дослідженнями, але й рівнем професійної 
підготовки персоналу. Важливу роль відіграє 
ефективне управління людськими ресурсами, 
спрямоване на формування компетентного, 
відповідального колективу з сучасним еконо-
мічним мисленням. У цьому контексті особли-
вої уваги потребують системи навчання, під-
вищення кваліфікації та розвитку працівників, 
зокрема тих, які залучені до маркетингової 
діяльності.

Відбір кадрів і контроль за виконанням 
ними функціональних обов’язків є основою 
ефективного управління, у тому числі й стра-
тегічного планування. Оскільки впровадження 
стратегічних змін часто супроводжується сут-
тєвими трансформаціями в діяльності підпри-
ємства (реорганізацією підрозділів, зміною 
масштабів виробництва чи ринків збуту), вирі-
шального значення набуває активна участь 
вищого керівництва у формуванні стратегії. 
Рівень його стратегічного мислення та про-
фесійної підготовки безпосередньо впливає 
на якість і результативність маркетингових 
стратегій.

Для ефективної реалізації стратегічних 
завдань на великих підприємствах доціль-
ним є створення спеціалізованих підрозділів 
стратегічного розвитку під керівництвом топ-
менеджменту. На середніх і малих підпри-
ємствах ці функції зазвичай покладаються 
на планово-економічні служби або безпо-
середньо на керівника чи його заступника. 
При цьому важливо забезпечити міжфункці-
ональну взаємодію: до процесу стратегічного 
планування мають залучатися керівники та 
спеціалісти різних рівнів, а також, за потреби, 
зовнішні експерти й науковці. Ефективною 
сучасною практикою є формування тимчасо-
вих міждисциплінарних команд, що дозволяє 
підвищити якість стратегічних рішень і забез-
печити їх комплексність.

У функціональні обов'язки фахівців, залу-
чених до формування та реалізації марке-
тингової стратегії, цілеспрямованої на роз-
виток конкурентоздатності, коригування 
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(формування) структури системи маркетинго-
вого стратегічного забезпечення має входити:

– визначення основоположної мети, цілей, 
завдань, зокрема окреслення напрямів стра-
тегічного маркетингового планування госпо-
дарюючого суб'єкта;

– безпосереднє визначення осіб, на яких 
покладено (формування) та реалізацію даної 
стратегії;

– виокремлення вмінь, знань, навичок 
ведення маркетингової діяльності для окрес-
лення, в майбутньому, проблемних аспектів в 
даному напрямі;

– визначення напрямів підвищення ключо-
вих компетенцій у призначених фахівців;

– реалізація поставлених завдань сто-
совно посилення ключових компетенцій.

Базовими завданнями системи маркетин-
гового стратегічного забезпечення системи є 
формування та реалізація напрямів, які дозво-
лять підвищити конкурентоздатність продук-
ції, що у свою чергу призведе до займання 
сталих конкурентних позицій на внутрішньому 
та зовнішніх ринках. На підсистему стратегіч-
ного менеджменту будь-якого підприємства 
чинять вплив ендогенні та екзогенні фактори. 
Як зазначалося нами вище у роботі, ціллю 
провідних фахівців має бути визначення тих 
маркетингових факторів, які впливають саме 
на підвищення конкурентоздатності. 

Ведення бізнесу в умовах невизначеності 
передбачає виокремлення факторів, які нега-
тивно впливають на діяльність підприємства, 
визначення потенційних ризиків та загроз із 
метою формування механізму адаптаціїї та 
формування напрямів протидії ризикам та 
виникаючим загрозам. Стратегічне управ-
ління та управління конкурентоздатністю 
підприємства має бути цілісним підґрунтям 
із чітко визначеними взаємозв'язками в кон-
тексті функціональних складових. Зазначені 
взаємозв'язки повинні забезпечуватися саме 
на рівні функціональних елементів управ-
ління підприємством, в тому числі маркетин-
гового стратегічного управління конкурентоз-
датністю.

В системі маркетингового стратегічного 
забезпечення сільськогосподарських підпри-
ємств наголошується на обов'язковому удо-
сконаленні управлінських підходів відносно 
внутрішніх факторів. Адже, для вітчизняних 
підприємств виробнича, кадрова, техноло-
гічна складові є тими факторами, на які в 
першу чергу необхідно звернути увагу і на 
які може посилено впливати персонал під-
приємства (що є неможливим по відношенню 

до більшості факторів зовнішнього впливу на 
ведення бізнесу та забезпечення конкурен-
тоздатності підприємства) [2].

Під функціональними елементами управ-
ління підприємством, а також і маркетинго-
вого стратегічного забезпечення ми вбачаємо 
усі, без винятку, функціональні підрозділи сис-
теми, які реалізують функції обліку, аналізу, 
організації, мотивації, контролю, оцінювання, 
прогнозування та планування, формування 
стратегічних напрямів, для реалізації марке-
тингових планів та інших планів, цілеспрямо-
ваних на удосконалення факторів управління 
конкурентоздатністю. У нашому дослідженні 
ми акцентували увагу на посиленні ключових 
компетенцій в системі управління підприєм-
ством, зокрема, і в маркетинговій діяльності, 
що позитивно вплине на зростання конку-
рентного потенціалу. Особливо нагальним та 
проблематичним питанням у посиленні клю-
чових компетенцій в маркетинговому управ-
лінні є формування заходів їх збільшення, що 
вплине на розвиток трудового потенціалу та, 
у подальшому, – на розвиток конкурентного 
потенціалу підприємства. 

Як зазначалося нами у дослідженні існує 
багато наукових підходів до ведення марке-
тингу, до удосконалення маркетингової діяль-
ності, до формування маркетингових страте-
гій, їх обрання тощо. Водночас, на сьогодні 
варто звернути увагу саме на ті маркетингові 
технології у підвищенні конкурентного потен-
ціалу підприємства, які враховують сучасний 
стан підприємств, нинішні умови господарю-
вання, цілеспрямованість підприємств, еко-
номіко-політичне становище, соціальні фак-
тори, нові виникаючі потреби споживачів, 
необхідність використання новітніх підходів 
у веденні маркетингових досліджень та фор-
муванні маркетингових стратегій тощо. Без 
посилення ключових компетенцій на рівні усіх 
функціональних підрозділів підприємства, а 
особливо на рівні маркетингової служби уне-
можливлюється й використання сучасних 
маркетингових технологій, спрямованих на 
підвищення конкурентоздатності на опера-
тивному, тактичному та на стратегічному рів-
нях управління. 

Висновки. Таким чином, слід зазначити, 
що формування ефективної системи страте-
гічного маркетингового управління підприєм-
ством є необхідною передумовою забезпе-
чення його конкурентоспроможності в умовах 
нестабільного та динамічного зовнішнього 
середовища. Запропонований підхід до побу-
дови системи маркетингового стратегічного 
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забезпечення ґрунтується на узгодженні 
організаційних, структурних і функціональних 
складових управління, що дозволяє забезпе-
чити цілісність управлінського процесу та під-
вищити результативність прийняття стратегіч-
них рішень.

Доведено, що ключову роль у забезпеченні 
ефективності функціонування системи віді-
грає налагодження взаємозв’язків між керу-
ючою та керованою підсистемами, а також 
формування дієвого механізму їх реалізації 
з урахуванням галузевої специфіки, страте-
гічних цілей і наявного конкурентного потен-
ціалу підприємства. Важливим елементом 
такої системи виступає інформаційно-аналі-
тичне забезпечення, яке формує основу для 
обґрунтованих управлінських рішень, сприяє 
своєчасному реагуванню на зміни ринкової 
кон’юнктури та зменшенню впливу ризиків і 
невизначеності.

Обґрунтовано, що підвищення ефектив-
ності стратегічного маркетингового управ-
ління значною мірою залежить від якості 

інформаційних потоків, рівня розвитку аналі-
тичних інструментів та здатності підприємства 
здійснювати системний моніторинг внутріш-
нього і зовнішнього середовища. Водночас 
важливого значення набуває розвиток клю-
чових компетенцій персоналу, удосконалення 
управлінських підходів та впровадження 
сучасних маркетингових технологій, що відпо-
відають актуальним умовам господарювання.

Отже, реалізація запропонованих підходів 
до формування системи стратегічного марке-
тингового управління сприятиме підвищенню 
конкурентного потенціалу сільськогосподар-
ських підприємств, зміцненню їх ринкових 
позицій, розширенню можливостей адаптації 
до змін зовнішнього середовища та забез-
печенню довгострокового сталого розвитку. 
Перспективи подальших досліджень доцільно 
пов’язати з розробленням прикладних інстру-
ментів оцінювання ефективності функціо-
нування такої системи та впровадженням 
цифрових технологій у процеси стратегічного 
маркетингового управління.
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