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СТРУКТУРА ТА ПРОЦЕС УПРАВЛІННЯ КОМПЛЕКСОМ 
МАРКЕТИНГУ СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКОГО ПІДПРИЄМСТВА

Посилення складності і турбулентності бізнес-середовища в Україні вимагає від керівників сільськогос-
подарських підприємств перегляду маркетингових засобів та інструментів. Одним із способів досягнення 
цього є застосування найбільш сучасних варіантів комплексів маркетингу. Метою дослідження є узагаль-
нення теоретико-методичних підходів щодо структури та особливостей управління формуванням та реаліза-
цією комплексів маркетингу в ринковій діяльності сільськогосподарських товаровиробників. Встановлено, 
що сучасний розвиток маркетингу на агропродовольчих ринках характеризується поступовим переходом до 
маркетингу, орієнтованого на побудову взаємовигідних відносин між учасниками ринку. Адже маркетинг 
для сільськогосподарських підприємств охоплює не тільки продаж товарів і послуг; він включає сукуп-
ність заходів, що базуються на ретельному аналізі кон’юнктури ринку, розвитку та оптимізації товарного 
портфеля, визначенні найбільш ефективних каналів розподілу і комунікації із споживачами. У статті роз-
глянуто особливості управління маркетинговою діяльністю сільськогосподарських підприємств на агропро-
довольчих ринках, зокрема: значення якості продукції, оптимізації асортименту та сертифікації, структуру 
каналів розподілу, стратегії і тактика ціноутворення, методи просування, вплив маркетингового середовища 
та можливості імплементації сучасних цифрових трендів. Окреслено рекомендації для підвищення ефек-
тивності управління комплексом маркетингу сільськогосподарських підприємств. Доведено, що елементи 
маркетингу-мікс можуть бути реалізовані з високою результативністю та ефективністю на основі системно-
го або процесного підходу з урахуванням певних чинників що впливають на аграрні ринки України.

Ключові слова: маркетинг, управління маркетингом, сільськогосподарське підприємство, комплекс 
маркетингу, ринок.

Постановка проблеми. Сільськогосподар-
ські підприємства України в сучасних умовах 
функціонують в умовах високої турбулент-
ності бізнес-середовища, де часті зміни рин-
кової кон’юнктури, коливання попиту та заго-
стрення конкурентних відносин створюють 
значні виклики для ефективної господарської 
діяльності. Особливо вираженими ці зміни вия-
вилися після початку повномасштабного втор-
гнення у лютому 2022 року, що спричинило 
відчутні економічні втрати, порушення логіс-
тичних зв’язків і зміну структури агропродо-
вольчих ринків. Незважаючи на деяку стабіліза-
цію, наслідки воєнної агресії рф продовжують 
визначати функціонування сільськогосподар-
ських підприємств в Україні і сьогодні.

Комплекс маркетингу (маркетинг-мікс) 
в системі управління сільськогосподарськими 
підприємствами є визначальним фактором 
досягнення ринкового успіху, стабільного роз-
витку та посилення їх конкурентних позицій. За 
умов прискорення суспільно-економічних змін, 

дифузії інновацій і високого рівня конкуренції 
лише дієва система управління маркетингом 
забезпечує узгодженість між стратегічними 
цілями агробізнесу, запитами споживачів та 
інструментами зростання обсягів продажу агро-
продовольчої продукції. Маркетинг за сучасних 
умов виконує інтегруючу роль при формуванні 
ефективного механізму управління підприєм-
ством, що охоплює не тільки збут і просування 
продукції на ринках, а й створення відчутної 
додаткової цінності для споживачів. Завдяки 
цьому маркетинг сприяє підвищенню обсягів 
продажу, досягненню високого рівня лояль-
ності покупців і формуванню стійких тривалих 
відносин на цільовому ринку. Ефективне управ-
ління підприємствами в умовах зростання від-
критості ринкового середовища базується на 
індивідуалізації комунікаційних процесів, чіт-
кому позиціонуванні та активному застосуванні 
цифрових каналів взаємодії зі споживачами. 
Традиційна концепція маркетинг-міксу 4Р, яка 
охоплює товар, ціну, розподіл і просування, 
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і надалі залишається основою результативного 
управління підприємством. Водночас у сучас-
них умовах, зокрема в аграрному секторі, вона 
зазнає трансформації, доповнюючись такими 
елементами, як сервісна складова, людський 
фактор та управління клієнтським досвідом. 
Сільськогосподарські товаровиробники будь-
яких організаційних форм мають не лише вико-
ристовувати окремі елементи маркетингового 
міксу, а вибудовувати цілісну інтегровану сис-
тему, у якій усі частини пов’язані одна з одною 
та спрямовані на досягнення високих ринкових 
результатів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Важливість та актуальність теми формує зна-
чний інтерес до неї як теоретиків, так і прак-
тиків маркетингової науки. Серед досліджень 
цієї теми варто відзначити праці Ф. Котлера, 
К.Л. Келлер, М. Портера, Ж.-Ж. Ламбена, 
А.Ф. Павленко, А.В. Войчака, М.О. Багорки, 
Л.В. Балабанової, О. Боєнко, Л.М. Іваненко, 
Н.В. Карпенко, С.М. Ілляшенка, М.А. Оклан-
дера, А.О. Старостіної та інших. Окремим 
аспектам аграрного маркетингу, формування 
маркетингових стратегій в аграрному секторі, 
маркетингових каналів  збуту агропродовольчої 
продукції, сучасним трендам розвитку аграрних 
і продовольчих ринків присвячені праці В. Бон-
даренка, К. Драмарецької, О. Єранкіна, Я. Ларі-
ної і К. Завальнюк, І. Соловйова та інших вчених. 
До ключових проблемних аспектів, що потребу-
ють подальшого наукового опрацювання, нале-
жать: теоретико-методичне обґрунтування циф-
рової трансформації форматів взаємодії різних 
підсистем маркетингу в агробізнесі; посилення 
організаційної координації маркетингового 
забезпечення діяльності сільськогосподарських 
підприємств на інноваційних засадах; а також 
підвищення значущості цифрових комунікацій 
у системі управління маркетинговою діяль-
ністю підприємств аграрного сектору.

Метою статті є визначення змісту та струк-
тури маркетингового міксу сільськогосподар-
ських підприємств, особливостей побудови 
системи управління маркетинговим міксом 
з урахуванням  чинників та викликів маркетин-
гового середовища.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Сучасні трансформаційні процеси в аграрному 
бізнесі засвідчують посилення значення мар-
кетингових інструментів у системі управління 
ринковою діяльністю підприємств. Марке-
тинг поступово трансформується з допоміж-
ної функції у стратегічно визначальний компо-
нент управління, що формує вектор розвитку 
суб’єкта господарювання, визначає параметри 
його товарної, збутової та комунікаційної полі-
тики, а також механізми взаємодії з цільовими 

групами споживачів. Маркетинг протягом 
останніх десятиліть зазнав сутнісних змін від 
простого збутового інструмента до детермінант-
ної складової загальної системи менеджменту, 
яка визначає конкурентну поведінку і ринкову 
політику підприємства.

Орієнтуючись на маркетингові принципи, 
підприємство має систематично досліджувати 
кон’юнктуру світових ринків, цільові ринки, 
аналізувати зміни попиту і потреб спожива-
чів, формуючи актуальну ринкову пропози-
цію. Такий підхід не лише сприяє досягненню 
поточних цілей, а й забезпечує стабільність, 
лояльність споживачів і довгострокову конку-
рентоспроможність підприємства [1, с. 316].

Управління маркетинговим міксом учас-
ників ринку в аграрному секторі економіки 
ґрунтується на програмно-цільовому підході, 
що передбачає поєднання кількісних і якісних 
методів аналізу ринкового середовища, інно-
ваційного мислення, орієнтації на споживчий 
попит та інтеграції інформаційних потоків 
у межах усіх елементів маркетинг-міксу. Вагоме 
значення має розвиток ефективних логістич-
них систем, забезпечення активної присут-
ності агропідприємства в цифровому просторі, 
а також використання маркетинг-міксу як стра-
тегічного інструменту нарощування обсягів 
реалізації продукції. Реалізація зазначених під-
ходів потребує залучення висококваліфікованих 
фахівців, спроможних здійснювати стратегічне 
управління маркетинговою діяльністю та під-
вищувати загальну результативність функціо-
нування підприємства [2, с. 101].

Натепер у процесі управління господарською 
діяльністю сільськогосподарські підприємства 
використовують різноманітні підходи до ство-
рення й імплементації маркетингу-мікс. Однак 
турбулентність бізнес-середовища, надмірна 
кількість і недостатня релевантність доступ-
ної інформації потребують оновлення методик 
дослідження, гнучкості у прийнятті управлін-
ських рішень. Саме адаптивність та узгодже-
ність елементів маркетингового міксу суттєво 
підвищують ефективність стратегії розвитку 
підприємства.

Одним із найбільш результативних підхо-
дів до організації маркетингового управління 
в діяльності сільськогосподарського підпри-
ємства є системний підхід, що передбачає 
формування цілісної концептуальної моделі 
узгодженого функціонування всіх складових 
маркетингової діяльності. Його основу стано-
вить раціонально вибудувана структура управ-
ління підприємством, яка забезпечує можли-
вість комплексного аналізу, формалізації та 
оптимізації взаємозв’язків між елементами мар-
кетинг-міксу. Застосування системного підходу 
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сприяє досягненню синергічного ефекту між 
товарною, ціновою, комунікаційною та збуто-
вою політикою, що, у свою чергу, створює пере-
думови для стабільного нарощування обсягів 
продажів [3, с. 119].

Вагоме значення в сучасній системі управ-
ління маркетинговою діяльністю належить 
також процесному підходу, який зосереджу-
ється на раціональній організації та оптимізації 
внутрішніх інформаційних потоків. Його зміст 
полягає у безперервному зборі, структуризації, 
збереженні та ефективному використанні інфор-
мації, що надходить як із внутрішнього, так і із 
зовнішнього середовища підприємства. Засто-
сування цифрових технологій у межах концепції 
маркетингу 4.0 [8] у сучасних умовах підвищує 
обґрунтованість управлінських рішень, забез-
печує узгодженість інформаційних потоків між 
структурними підрозділами та формує цілісну 
систему координації елементів маркетингового 
комплексу. Реалізація такого підходу сприяє 
зростанню ефективності маркетингової діяль-
ності в аграрному секторі та зміцнює стійкість 
підприємства в умовах динамічного ринкового 
середовища.

Комплексний підхід до управління мар-
кетингом передбачає ідентифікацію та осво-
єння цільових сегментів ринку, на яких наявні 
незадоволені потреби споживачів, що можуть 
бути ефективно задоволені аграрним підпри-
ємством. Реалізація такого підходу зумовлює 
необхідність формування обґрунтованої ціно-
вої стратегії, диференційованого ціноутво-
рення, удосконалення системи просування, 
чіткого позиціонування продукції, а також 
оптимізації каналів її розподілу. У цьому 
контексті управління маркетинговим комп-
лексом в агробізнесі інтегрує аналітичну, 

координаційну та стратегічну складові марке-
тингової діяльності.

У цілому комплексне управління маркетин-
гом доцільно розглядати як відкриту багаторів-
неву систему, функціонування якої забезпечу-
ється послідовною взаємодією шести базових 
компонентів. Їхня сукупність формує цілісну 
модель управління маркетинговою діяльністю 
сільськогосподарського підприємства, орієнто-
вану на підвищення результативності господа-
рювання та забезпечення довгострокової стій-
кості розвитку аграрного бізнесу (рис. 1).

Початковий блок управління маркетинго-
вою діяльністю, який охоплює перші три етапи 
на рисунку 1, спрямований на організацію 
регулярного процесу збирання, систематиза-
ції, оброблення та аналітичної інтерпретації 
інформації щодо різних напрямів функціону-
вання підприємства. Акумульовані дані слугу-
ють підґрунтям для формування стратегічних 
і оперативних цілей, а також для розроблення 
планів дій з урахуванням наявного ресурсного 
потенціалу та кон’юнктури ринку. На основі 
проведеного аналізу генеруються альтернативні 
варіанти маркетингових рішень, із яких обира-
ється оптимальний з позиції ефективності та 
доцільності реалізації. Після цього за потреби 
проводиться сегментація і вибір цільових рин-
ків за критеріями максимізації обсягів збуту чи 
прибутковості.

Другий блок управління маркетинговою 
діяльністю також включає три етапи. Четвер-
тим етапом є стратегічне планування марке-
тингу, яке охоплює розроблення стратегічних 
і тактичних планів, а також створення адапто-
ваного маркетингу-мікс. П’ятим етапом є орга-
нізація маркетингової діяльності, що перед-
бачає формування організаційної структури, 

Рис. 1. Процес управління маркетинговою діяльністю сільськогосподарського підприємства
Джерело: сформовано авторами на основі [1; 2; 4]
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узгодженої зі стратегічними та ринковими орі-
єнтирами підприємства. Ключовим завданням 
на цьому етапі є залучення фахівця з марке-
тингу (для малих форм агробізнесу) або ство-
рення ефективної маркетингової служби, побу-
дованої за функціональним, територіальним, 
товарним чи ринковим принципом. Відповідні 
підрозділи мають діяти скоординовано та у тіс-
ній взаємодії, забезпечуючи належний рівень 
управління маркетинговими процесами. Аль-
тернативним рішенням може бути залучення 
зовнішніх спеціалістів або консалтингових 
структур для реалізації окремих маркетинго-
вих функцій з метою підвищення результатив-
ності діяльності підприємства.

Для ефективного управління маркетинго-
вою діяльністю с.г. підприємств значення має 
узгоджена взаємодія складових маркетингу-
мікс, оскільки саме вони визначають успіш-
ність реалізації агропродукції на ринку і забез-
печують сталий розвиток.

У діяльності сільськогосподарських під-
приємств найпершою складовою комплексу 
маркетингу є товарна політика (створення 
якісного продукту). Її завдання полягає у ство-
ренні конкурентоспроможної товарної пропо-
зиції, здатної задовольняти актуальні потреби 
споживачів і активізувати попит.

Управління товарною політикою охоплює 
виробництво, оновлення продукції відпо-
відно до потреб ринку, збалансування асор-
тименту з урахуванням особливостей агро-
виробництва, управління якістю, упаковкою 
та маркуванням. Продукт у аграрному бізнесі 
має не лише відповідати запитам споживачів, 
а й створювати додану цінність для спожива-
чів на ринках В2С і В2В.

Наступним елементом маркетингу-мікс 
в діяльності сільськогосподарських підпри-
ємств є ціна. Вона визначає позицію товару на 
внутрішньому і міжнародних ринках, напряму 
впливає на рівень попиту, рівень прибутко-
вості, рентабельності і динаміку товарообо-
роту. Ефективна цінова політика забезпечує 
оптимальний баланс між очікуваннями спо-
живачів та економічними інтересами сіль-
ськогосподарського підприємства. У рамках 
такої політики формується цінова стратегія, 
визначаються цілі ціноутворення, оптимізу-
ються витрати агропідприємства та створю-
ється система цін, здатна гнучко реагувати 
на зміни ринкових умов. Такий підхід сприяє 
підтриманню стабільного попиту на сільсько-
господарську продукцію та забезпечує стійкий 
рівень продажів навіть у умовах несприятливої 
кон’юнктури та високої конкуренції.

Не менш важливою складовою маркетинго-
вого міксу є політика розподілу, яка забезпечує 

організацію ефективного процесу реалізації 
агропродовольчої продукції. Її головна мета 
полягає у створенні швидкої доставки, швидкого 
доступу споживачів до продукції, що забезпечує 
стабільність обсягів збуту. Політика розподілу 
включає планування каналів продажу, налаго-
дження взаємодії з посередниками, розробку 
логістичних схем, організацію транспортування 
та зберігання продукції. Раціонально побудо-
вана система розподілу сприяє підвищенню 
задоволеності споживачів, зниженню витрат та 
збільшенню обсягів реалізації продукції.

Отже, в діяльності сільськогосподарських 
підприємств комплекс маркетингу виступає 
ключовим інструментом формування попиту 
та забезпечення ринкового успіху підприєм-
ства. Синергія таких його елементів, як про-
дукт, ціна, просування та розподіл, формує 
цілісну систему, яка підвищує ефективність 
збуту, забезпечує прибутковість і сприяє ста-
лому довгостроковому розвитку сільськогос-
подарського підприємства.

У сучасних умовах ринкового розвитку 
особливе значення набуває елемент марке-
тингового комплексу, пов’язаний із просуван-
ням продукції. Основною його метою є вико-
ристання інтегрованих методів і інструментів 
комунікаційної політики для залучення мак-
симальної кількості потенційних споживачів. 
Це сприяє активізації продажів і підвищенню 
впізнаваності ринкової символіки агровироб-
ника серед конкурентних пропозицій.

Стратегія просування на аграрному ринку 
реалізується через комплекс маркетингових 
комунікацій, що включає традиційну та циф-
рову рекламу, стимулювання збуту, PR-заходи, 
прямий маркетинг, а також виставково-ярмар-
кову діяльність. Раціональне поєднання цих 
інструментів забезпечує формування позитив-
ного іміджу агровиробника, підвищення довіри 
споживачів і зміцнення його ринкових пози-
цій. Реклама виконує функції інформування 
та переконання, стимулювання збуту спря-
моване на короткострокове зростання попиту 
через акції та знижки, PR-заходи забезпечу-
ють високу репутацію, а прямий маркетинг 
і виставкова діяльність формують клієнтську 
базу і покращують персоналізовану взаємо-
дію з клієнтами. Разом ці елементи комуніка-
цій створюють ефективну систему, що сприяє 
зростанню обсягів продажу у коротко- та дов-
гостроковому періоді.

Традиційний маркетинг-мікс залишається 
підґрунтям успішного функціонування біль-
шості сільськогосподарських підприємств. 
Однак зміни маркетингового середовища, циф-
ровізація бізнес-процесів та зростання інтен-
сивності конкуренції зумовили необхідність 
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його розширення. Еволюція концепцій марке-
тингу призвела до появи нових моделей з додат-
ковими елементами, зокрема, 5P, 6P, 7P, 8P і 12P. 
Найбільш практично значущою і використову-
ваною у агробізнесі є модель 7P, яка розширює 
класичний маркетинг-мікс трьома додатковими 
складовими: люди, процеси та фізичні докази. 
Ці елементи відображають конкретні аспекти 
взаємодії підприємства зі споживачами, спри-
яють підвищенню якості обслуговування та 
зміцненню довіри до підприємства. Компонент 
«люди» забезпечує ефективність комунікацій та 
рівень сервісу, «процеси» гарантують стабіль-
ність і зручність взаємодії, а «фізичні докази» 
формують у споживача відчуття надійності та 
професіоналізму підприємства.

Модель маркетингового міксу 7P відіграє 
значну роль у маркетингу екопродуктів та 
органічних продуктів, де важливим є не лише 
товар, а й взаємодія між агропідприємством 
і споживачами. 7P-мікс набув значного поши-
рення, оскільки дозволяє враховувати спе-
цифіку аграрних підприємств, оптимізувати 
процес продажів та підвищувати ефективність 
комунікацій із цільовою аудиторією. Ця модель 
забезпечує інтеграцію класичних елементів 
маркетинг-міксу з аспектами обслуговування 
та взаємодії з клієнтом, що робить її надзви-
чайно практичною для сучасного бізнесу.

Окрім розширених моделей класичного 
міксу 4P, у сучасній маркетинговій практиці 
застосовуються альтернативні концепції, 
серед яких особливо поширені 4C та 4A. Їхнє 
використання пов’язане з орієнтацією на спо-
живача, що відповідає сучасним тенденціям 
клієнтоцентричності.

Модель 4C концентрується на потребах 
і поведінці споживача та включає такі ключові 
елементи: цінність для споживача (Customer 
value), вартість (Cost), зручність (Convenience) 
та комунікацію (Communication). Цей підхід 
зміщує акценти з традиційних категорій «про-
дукт, ціна, місце, просування» на створення 
реальної цінності для клієнта, забезпечення 
доступності товару, ефективну взаємодію та 
врахування витрат, які споживач готовий поне-
сти. У результаті підприємство розглядає свою 
діяльність не лише з точки зору збуту, а як 
інструмент задоволення потреб клієнтів, що 
сприяє підвищенню лояльності та розвитку 
довгострокових відносин із покупцями. Такий 
підхід може бути застосований на ринку еколо-
гічних, органічних або крафтових продуктів.

Концепція 4A також орієнтована на спожи- 
вача, але розширює увагу на прийнятність, 
доступність, наявність та обізнаність. Вона 
включає чотири складові: прийнятність (Accep-
tability) – відповідність продукту очікуванням 

клієнтів; доступність (Affordability) – можли-
вість придбання товару з урахуванням його 
ціни; наявність (Availability) – доступ про-
дукту у потрібному місці та часі; обізнаність 
(Awareness) – рівень поінформованості спожи-
вача про товар або бренд [9, с. 426].

Отже, моделі 4C та 4A розглядають марке-
тинг як процес створення цінності для спожи-
вача та управління його досвідом. Вони спря-
мовані на формування довіри, полегшення 
доступу до продукції та підвищення значу-
щості бренду, що в сучасних умовах конку-
ренції на ринках продукції з високою доданою 
вартістю стає критично важливим для стабіль-
ного зростання обсягів продажу.

Одним із ефективних варіантів розшире-
ного маркетинг-міксу для управління аграр-
ним підприємством є модель 5P, яка доповнена 
компонентом “people”. Цей елемент охоплює 
всі форми взаємодії підприємства з людьми як 
у внутрішньому, так і зовнішньому середовищі, 
включаючи споживачів, партнерів, постачаль-
ників, посередників, працівників підприємства, 
а також залучених фахівців і консультантів. 
Завдяки цьому модель 5P забезпечує комплек-
сний підхід до управління маркетингом, врахо-
вуючи значення людського чинника на всіх рів-
нях бізнес-процесів.

Роль елемента «люди» є визначальною, 
оскільки саме працівники формують спожив-
чий досвід, забезпечують комунікацію між 
компанією та клієнтами та сприяють якісній 
реалізації маркетингової стратегії. Персонал 
виступає ключовою ланкою у досягненні рин-
кових цілей, підвищенні задоволеності клієнтів 
та формуванні позитивного іміджу бренду. Ком-
петентність, мотивація та орієнтація працівни-
ків на споживача безпосередньо впливають на 
ефективність маркетингової діяльності сіль-
ськогосподарського підприємства та забезпечу-
ють сталий розвиток.

Система управління маркетинговим комп-
лексом сільськогосподарського підприємства 
передбачає не лише координацію товарної, 
цінової, збутової політики та просування, але 
й ефективне управління персоналом як ключо-
вим стратегічним ресурсом. Інтеграція цих еле-
ментів формує цілісну модель маркетингового 
управління, яка забезпечує взаємодію підрозді-
лів та сприяє підвищенню ефективності госпо-
дарської діяльності.

Узагальнена модель управління маркетин-
говим комплексом сільськогосподарського під-
приємства враховує взаємозв’язки між усіма 
складовими системи, забезпечуючи їхнє гармо-
нійне поєднання для досягнення стратегічних 
та фінансових цілей підприємства. Її структурна 
побудова представлена на рис. 2.
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Ефективне управління маркетинговим ком-
плексом у діяльності сільськогосподарського 
підприємства реалізується в рамках загаль-
ної, конкурентної та маркетингової стратегій, 
що визначає позицію компанії на ринку та 
подальший розвитку. При цьому місія підпри-
ємства полягає у задоволенні потреб спожи-
вачів, а основні цілі загальної стратегії – це 
забезпечення високого запланованого рівня 
прибутковості, оптимізації використання ре- 
сурсів та гарантування сталого розвитку. Ці 
завдання формують основу маркетингової 
політики, яка реалізується через усі компо-
ненти маркетинг-міксу, забезпечуючи досяг-
нення встановлених цілей.

Управління маркетинговим міксом сільсько-
господарського підприємства має бути гнуч-
ким та адаптивним, відповідати виробничому 
потенціалу, особливостям галузі та ресурсним 
можливостям підприємства. Постійне удо-
сконалення маркетингового міксу є завданням 
керівництва агропідприємства на всіх етапах 
розвитку. Такий підхід дозволяє …швидко 
реагувати на зміни ринкової кон’юнктури, 

підвищувати ефективність продажів та зміц-
нювати конкурентоспроможність підприємства 
[10, с.114].

Висока результативність управління комп-
лексом маркетингу в аграрній сфері досяга-
ється не лише через узгодженість окремих його 
елементів із цілями підприємства, а й завдяки 
ефективній взаємодії між ними. Для досягнення 
позитивних результатів необхідно створити 
інтегровану систему, у межах якої всі складові 
маркетингу-мікс синхронізовані, функціонують 
узгоджено й гармонійно, забезпечуючи швидке 
реагування на коливання попиту, ринкові тренди 
та інноваційні технології в агробізнесі.

Висновки. Управління маркетинговим комп-
лексом сільськогосподарського підприємства 
являє собою цілісну систему, що включає збір 
і аналіз ринкової актуальної інформації, ціле-
покладання, оцінювання альтернатив розвитку 
ринку, обґрунтування вибору стратегії, плану-
вання маркетингових активностей, організацію 
маркетингової діяльності діяльності та контроль 
загальноекономічних результатів. Управління 
маркетинговим міксом сільськогосподарських 

Рис. 2. Структура маркетингу-мікс сільськогосподарського підприємства 
у процесі управління маркетингом

Джерело: розробка авторів

Напрями вдосконалення маркетингової політики підприємства

Результати - підвищення обсягів збуту, рівня доходів, ринкової частки, забезпечення 
сталого розвитку сільськогосподарського підприємства 

Забезпечення 
якості, оптимізація 

асортименту
Диференціація цін, 
охоплення ринку

Забезпечення 
ефективного збуту 

Інтегровані офлайн 
і онлайн засоби

Відповідність 
вимогам ринку, 

мотивація

Товарна Цінова Збутова Просування

Елементи маркетингової політики сільськогосподарського підприємства
Управління 
персоналом

Завдання - вдосконалення окремих елементів маркетингового комплексу підприємства та 
забезпечення їх максимально ефективної взаємодії

Мета - збільшення обсягів збуту агропродовольчої продукції та забезпечення сталого 
розвитку сільськогосподарського підприємства
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підприємств може ґрунтуватися на програмно-
цільовому, системному або процесному підходах.

Традиційний маркетинг-мікс залишається 
підґрунтям успішного функціонування біль-
шості сільськогосподарських підприємств. 
Однак зміни маркетингового середовища, циф-
ровізація бізнес-процесів та зростання інтенсив-
ності конкуренції зумовили необхідність його 
розширення до нових моделей з додатковими 
елементами, зокрема, 5P, 7P, 8P, 12P, 4С і 4А, що 
було розглянуто у науковому дослідженні.

Управління комплексом маркетингу не- 
від’ємною складовою загальної системи управ-
ління сільськогосподарським підприємством, 
сприяє підвищенню ефективності збуту агро-
продовольчої продукції, посиленню ринкових 
позицій і високій прибутковості. Управління 
маркетинговим міксом сільськогосподарського 
підприємства має бути гнучким та адаптив-
ним, відповідати виробничому потенціалу, осо-
бливостям галузі та ресурсним можливостям 
підприємства.
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STRUCTURE AND PROCESS 
OF MANAGEMENT OF THE MARKETING COMPLEX 

OF AN AGRICULTURAL ENTERPRISE
The increasing complexity and turbulence of the business environment in Ukraine requires managers of agri-

cultural enterprises to review marketing tools and instruments. One of the ways to achieve this is to use the most 
modern options for marketing complexes. The purpose of the study is to generalize theoretical and methodological 
approaches to the content and features of the formation and implementation of marketing complexes in the market 
activities of agricultural producers. It has been established that the modern development of marketing in agri-food 
markets is characterized by a gradual transition to marketing focused on building mutually beneficial relationships 
between market participants. After all, marketing for agricultural enterprises covers not only the sale of goods and 
services; it includes a set of activities based on in-depth market analysis, assortment development, and the construc-
tion of effective distribution and promotion channels. The traditional marketing mix remains the basic foundation of 
most businesses. However, changes in the marketing environment, digitalization of business, and increased compe-
tition have necessitated its expansion. The evolution of marketing concepts has led to the emergence of new models 
that include additional elements that detail the interaction of the enterprise with the market. Among such models, 
the concepts of 5P, 7P, 8P, 12P, 4С and 4А have become widespread. The article examines the specifics of marketing 
in agri-food markets, in particular: the role of quality, assortment optimization and certification, the structure of 
sales channels, approaches to pricing, promotion methods, the influence of the marketing environment and modern 
trends. Recommendations are outlined for improving the efficiency of managing the marketing mix of agricultural 
enterprises. Elements of the marketing mix can be implemented with maximum efficiency based on a systemic or 
process approach, taking into account specific factors affecting the agricultural markets of Ukraine.

Keywords: marketing, marketing management, agricultural enterprise, marketing complex, market.
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