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УДОСКОНАЛЕННЯ СИСТЕМИ МАРКЕТИНГОВОГО УПРАВЛІННЯ  
ДЛЯ ПІДВИЩЕННЯ АДАПТАЦІЙНИХ МОЖЛИВОСТЕЙ  

АГРАРНИХ ПІДПРИЄМСТВ

Анотація. В статті розкрито теоретичні особливості концепції маркетингового управління, дефініції да-
ного поняття та основні проблеми з якими стикаються аграрні підприємства при реалізації даної концепції. 
Сформовані рекомендації у вигляді маркетингових рішень, щодо удосконалення системи маркетингового 
управління з метою підвищення адаптаційних можливостей аграрних підприємств в нестабільних та не-
безпечних умовах функціонування. Встановлено, що розширення асортименту продукції може допомогти 
зменшити ризики втрат у разі коливань попиту або цін на ринку. Адаптація виробництва до змінних умов 
та швидка реакція на ринкові зміни, застосування технологій та інновацій можуть забезпечити підприєм-
ству конкурентні переваги та зменшити вплив нестабільності ринку. Виокремлено підсистеми управління 
внутрішніми ресурсами та факторами зовнішнього середовища, які пов’язані між собою таким чином, що 
дозволяють залучити невикористані резерви маркетингового потенціалу підприємства в господарський обіг.

Ключові слова: маркетингове управління, аграрні підприємства, маркетингове середовище, фактори 
впливу, ринок, адаптація, ресурси підприємства.

Вступ та постановка проблеми. Війна росії 
проти України значно збільшила ризики для про-
довольчої безпеки та спричинила збої в сільсько-
господарському виробництві, ланцюгах постачання 
та торгівлі, що призвело до безпрецедентного зрос-
тання світових цін на продовольство та добрива. 
Поточна ситуація на світових аграрних ринках до 
середини 2022 року показала важливість україн-
ського агросектору для світового ринку сільськогос-
подарської продукції загалом та економіки Європей-
ського Союзу зокрема.

Сучасний світ, незважаючи на війну та глобальні 
кризи, такі як пандемія COVID-19, прагне створю-
вати модель розвитку сільського господарства на 
засадах сталого розвитку. В той же самий час най-
більше відбувається реалізація потенціалу еконо-
міки та аграрного сектору продуктивно в умовах 
ринку – багатогранної соціально-економічної сис-

теми, що функціонує як конкурентна основа за раху-
нок розвитку системи управління. 

Сучасні системи управління підприємством 
сформувалися в результаті історичного становлення 
та розвитку теорії управління. З середини ХХ сто-
ліття в теорії та практиці менеджменту набули широ-
кого поширення маркетингові підходи та принципи, 
згідно з якими управління підприємством має базу-
ватися не лише на аналізі та прогнозуванні розвитку 
ринку та потреб споживачів, а й вплив на них також. 
Сукупність таких підходів, принципів, механізмів та 
інструментів стала основою для формування науко-
вої концепції управління маркетингом.

В сучасних реаліях аграрним підприємствам 
необхідно адаптувати маркетингову діяльність від-
повідно до раціональної маркетингової поведінки, 
яка має бути адекватною вимогам ринку, запитам 
споживачів і ділових партнерів. Маркетингова пове-
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дінка повинна послабити вплив негативних зовніш-
ніх і внутрішніх впливів на функціонування агро-
бізнесу здатністю нарощувати та утримувати свої 
конкурентні переваги їх вигідні позиції в нестабіль-
них економічних умовах. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Сучасні погляди на проблеми розвитку системи 
маркетингового управління представлені в працях 
таких авторів, як М.І. Андрушко, М.О. Багорка, 
Т.Г. Дудар, М.М. Єрмошенко, Ю.Б. Іванов, С.І. Ко- 
сенков, В.В. Липчук, А.О. Старостіна, Т.В. Устік, 
Г.В. Черевко та інші. При цьому особлива увага при-
діляється проблемам розвитку сільськогосподар-
ських товаровиробників. 

Однак, незважаючи на великий ряд наукових 
праць, розробка теоретичних і практичних основ 
сучасного менеджменту сільськогосподарських 
товаровиробників України та порівняння їх досвіду 
залишається дискусійним і невирішеним питанням.

Метою статті є висвітлення основних питань 
маркетингового управління, які є актуальними 
на сьогодні та формування пропозицій удоскона-
лення системи управління аграрних підприємств 
в умовах постійно мінливого та динамічного бізнес- 
середовища.

Результати дослідження. Сільське госпо-
дарство є складною системою, де технологічні та 
організаційні галузі взаємодіють для досягнення 
сталого зростання виробництва сільськогосподар-
ської продукції. Основними ключовими завданнями 
аграрних підприємств в рамках функціонування є:

1. Зміцнення своїх позицій у сільському госпо-
дарстві, включаючи розширення виробництва та 
розробку нових ринків.

2. Покращення фінансового стану, шляхом не 
лише збільшення виробництва, але й ефективного 
управління ресурсами, оптимізації фінансових опе-
рацій та інших дій.

3. Встановлення високої ділової репутації, яка 
вимагає дотримання внутрішніх стандартів, які 
включають в себе вчасну виконання договорів, чес-
ність у фінансових відносинах та надання якісних 
товарів і послуг.

4. Забезпечення надійності виробництва та гос-
подарської діяльності через створення потужних 
резервів і страхових фондів. Різноманітність аграр-
них підприємств передбачає різні стратегії розвитку, 
які визначаються на основі аналізу чинників, що 
впливають на їхні можливості.

Основною проблемою, яка заважає ефективному 
функціонуванню сільськогосподарських підпри-
ємств, є неефективний менеджмент. Цю проблему 
викликають наступні фактори: 

– відсутність стратегії в діяльності підприєм-
ства та орієнтація на короткострокові результати 
на шкоду середньостроковим та довгостроковим 
результатам; 

– низька кваліфікація та недосвідченість керів-
ників – низький рівень відповідальності керівників 
підприємства за наслідки прийнятих рішень, за без-
печне та ефективне використання майна підприєм-

ства, а також за фінансово-економічні результати 
його діяльності. 

Під маркетинговим управлінням можна 
розуміти організаційний процес, який зосереджу-
ється на управлінні ресурсами та маркетинговою 
діяльністю. Цей процес включає створення та пла-
нування розробки товарного портфелю, системи 
просування продукції, поширення обізнаності про 
продукт.

Д.В. Райко та Л.Е. Лебедєва провели теоретич-
ний аналіз понять «управління маркетингом» та 
«маркетингове управління» і прийшли до висновку, 
що крім відмінностей між цими термінами, існує 
взаємозв’язок. Управління маркетингом спрямоване 
на координацію, упорядкування та узгодження дій 
працівників усіх підрозділів підприємства, які, в свою 
чергу, забезпечують маркетингове управління всім 
об’єктом господарювання. Це означає, що управління 
спрямоване на досягнення організаційних цілей через 
задоволення потреб споживачів [1, с. 110].

М.О. Багорка зазначає, що «Управління марке-
тингом в підприємстві є системою зі складною вну-
трішньою структурою, де кожен її елемент (окремі 
особи та функціональні підрозділи) є самодостатнім 
і інтегрованим у цю структуру. Вони мають власну 
внутрішню активність, що взаємодіє з оточенням, 
створюючи нові форми взаємодії і отримуючи синер-
гетичний ефект від такого поєднання» [2, c. 94].

Складовою менеджменту є розробка маркетинго-
вих стратегій для досягнення цілей організації, які 
можуть бути досягнуті шляхом реалізації ефектив-
них та інноваційних стратегій в межах структури 
управління. Управління маркетингом працює ефек-
тивно лише тоді, коли запланована послідовність 
заходів ефективно реалізується.

В процесі управління проблеми, що виникають 
пов’язані зі зміною ситуації на ринку. Саме ринок – 
це місце купівлі-продажу товарів складається з усіх 
потенційних покупців. В той же час є деякі питання, 
пов’язані зі складниками ринку:

1. Розмір: залежить від кількості покупців на 
ринку. 

2. Покупці на ринку: продаж більшої кількості 
товарів залежить від кількості покупців на ринку. 

3. Продаж товарів географічно: споживачі можуть 
перебувати в різних місцях географічно, що в свою 
чергу автоматично створює відмінності в потребах 
клієнтів. Це можна вирішити, вивчивши потреби та 
бажання споживачів розташовані в різних місцях. 

4. Компоненти ризику: аналіз компонентів ризику 
відіграє дуже важливу роль у будь-якій організації, 
як згадувалося вище впливає на структурування та 
економічний потік організації. 

У ринковій ситуації, що динамічно змінюється, 
підприємствам необхідно адаптувати маркетингову 
діяльність відповідно до раціональної маркетин-
гової поведінки, яка має бути адекватною вимогам 
ринку, запитам споживачів і ділових партнерів. 
Маркетингова поведінка повинна послабити вплив 
негативних зовнішніх і внутрішніх впливів на функ-
ціонування бізнесу здатністю нарощувати та утри-
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мувати свої конкурентні переваги їх вигідні позиції 
в нестабільній економіці [3, с. 210]. 

На жаль, на шляху реалізації підприємствами 
України концепції маркетингового управління існує 
ряд перешкод, які ми спробували узагальнити нижче.

Важливо відзначити, що ринок у нашій країні має 
свою власну специфіку, яка переважно обумовлена 
кризовою ситуацією в економіці, політиці та соці-
альній сферах. Ця специфіка включає в себе низьку 
конкурентоспроможність українських виробників, 
високий рівень монополізму у деяких галузях, обме-
жену купівельну спроможність населення, відсут-
ність ринкової мотивації серед більшості керівників, 
недостатнє використання маркетингових інструмен-
тів та інші аспекти, але без сумніву, головною про-
блемою є військові дії та небезпечне середовище 
ведення агробізнесу.

На рис. 2 ми наочно представимо цілі маркетин-
гового управління.

У найзагальнішому плані концептуальний під-
хід до маркетингу здійснюється через маркетингову 
політику. 

Маркетингова політика – це концепція, яка 
об’єднує функції підприємства, за допомогою яких 
вони можуть досягти свого ринку шляхом мобіліза-
ції та розподілу всіх ресурсів для цієї мети. 

Концепція маркетингової політики та її роль 
у ринковій економіці можуть бути зрозумілі лише 
враховуючи наступні ключові елементи [4, c. 245]: 

– Визначення позиції на ринку, яку буде мати 
компанія в рівновазі з конкурентами; закріплення 
сприйняття компанії на ринку. 

– Встановлення балансу між товарообігом, нор-
мами прибутку та витрат як умова виживання. 

– Визначення балансу між пропозицією та тим, 
що компанія фактично робить на ринку з внутріш-
німи та зовнішніми джерелами. 

– Відносини, які встановлюються між усіма 
учасниками життя компанії та маркетингу політики.

В реальних економічних ринкових умовах компа-
нія не може вижити і розвиватися лише за наявності 
ефективні відносини з усіма економічними чинни-
ками з тих сфер, які вона здійснює, перш за все з їх 
споживачів. На рис. 3 ми представляємо складові 
маркетингової концепції управління.

Виходячи з вищевикладеного, для нас очевидно, 
що маркетингова концепція управління є не просто 
складовою системи маркетингу, а окремою філосо-
фією функціонування підприємств. Ця концепція 
становить основну передумову для ефективної мар-
кетингової діяльності на сучасному етапі розвитку, 
оскільки вона здатна охопити всі маркетингові засоби 
і спрямувати їх на досягнення маркетингових цілей.

На рис. 4 ми представляємо основні кроки управ-
лінського процесу.

Передумови формування агрегованої системи 
маркетингового управління конкурентоспромож-
ністю є вкрай важливою для сучасних організацій, 

Рис. 1. Рівні перешкод при реалізації маркетингового управління
Джерело: сформовано авторами

РІВНІ ПЕРЕШКОД НА ШЛЯХУ ДО РЕАЛІЗАЦІЇ 
МАРКЕТИНГОВОГО УПРАВЛІННЯ НА ПІДПРИЄМСТВАХ 

Економічного рівня Законодавчого рівня 

- ряд криз пов’язані з військовими
діями, ризиками, нестабільністю
валюти;
- ринкові обмеження та перешкоди
експортної діяльності;
- відсутність умов для розширення
асортименту;
- зміни середовища та попиту

- недосконалість законодавчо-
правової бази;
- зміна правил ведення бізнесу
в умовах війни;
- перепони пов’язані з
переміщенням населення, зміною
бізнесу або його ліквідацією

З боку ринку З боку фінансів 

- більш потужні позиції
конкурентів;
- нестійкий попит;
- нестабільність каналів збуту
та логістичних систем;
- зниження якості продукції;
- поява товарів-аналогів.

- нестійке фінансове
становище підприємств;
- недостатньо коштів на
маркетингові заходи;
- не доброчесність та
невигідні фінансові умови
роботи з посередниками.
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особливо в аграрному секторі, де конкуренція стає 
все більш інтенсивною та глобальною та включає 
наступні складники:

Маркетингове управління. Формування системи 
маркетингового управління дозволяє підприємствам 
ефективно керувати своїми маркетинговими зусил-
лями з метою досягнення конкурентних переваг на 
ринку.

Конкурентоспроможність. Управління конку-
рентоспроможністю є критично важливим для 
довгострокового успіху підприємства. Система 

маркетингового управління дозволяє організаціям 
реалізовувати свої конкурентні переваги та відпові-
дати на зміни на ринку.

Стратегічне планування. Організації повинні 
мати чітку стратегію маркетингу для досягнення 
своїх стратегічних цілей. Агрегована система мар-
кетингового управління допомагає визначити цілі та 
розробити стратегії для їх досягнення.

Аналіз ринку. Швидко змінне середовище вима-
гає постійного моніторингу ринку та адаптації 
маркетингових стратегій. Система маркетингового 

Рис. 2. Цілі маркетингового управління
Джерело: сформовано авторами

Привернути увагу цільового 
ринку, що означає рекламу 
продуктів і впровадження 

продуктів відповідно до потреб 
клієнтів 

Цілі 
маркетингового 

управління 

Процес прийняття 
рішень шляхом 
ознайомлення з 
продуктами та 

цінностями, 
які вони мають 

Надати 
споживачам і 

забезпечити їм 
шляхи з низьким 
рівнем ризику, 
щоб отримати 

більшу освіту про 
продукти

Рис. 3. Складова концепції маркетингу
Джерело: узагальнено авторами

Концепція 
маркетингового 

управління 

Позиція компанії 
на ринку 

Середовище та вплив 
факторів на роботу 

організації 

Баланс між 
товарообігом, 

прибутком, 
витратами 
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управління надає можливість здійснювати аналіз 
ринку та реагувати на зміни.

Клієнтська орієнтація. Успішні підприємства 
відомі своєю здатністю адаптуватися до потреб 
і побажань своїх клієнтів. Система маркетингового 
управління сприяє розвитку клієнтської орієнтації 
та забезпеченню високої задоволеності клієнтів.

Інновації. Маркетингове управління стимулює 
інновації в продуктах та послугах, що дозволяє під-
приємствам забезпечити конкурентні переваги та 
виходити на нові ринки. Отже, розробка та впрова-
дження системи маркетингового управління конку-
рентоспроможністю стає ключовим фактором успіху 
для сучасних аграрних підприємств, допомагаючи 
їм адаптуватися до змін у середовищі та забезпечити 
стійкий розвиток.

Умови високої нестабільності ринкової ситуації 
ставлять перед аграрними підприємствами значні 
виклики, але в той же час вони створюють можли-
вості для розвитку та підвищення конкурентоспро-
можності. Умови невизначеності в сільськогосподар-
ському бізнесі характеризуються непередбачуваністю 
чи нестабільністю факторів, що впливають на діяль-
ність підприємства, таких як ринкові умови, погодні 

умови, політична ситуація, технологічні зміни тощо 
[5]. Підприємство, що працює в умовах невизначе-
ності, повинно бути готове до швидкої адаптації та 
реагування на зміни. Ось деякі методи, які можна 
використовувати для підвищення конкурентоспро-
можності аграрної продукції в умовах нестабільності 
ринку. До можливих результатів стратегічного син-
тезу можна віднести формування блоку стратегії під-
вищення конкурентоспроможності (табл. 1).

Аналізуючи інформацію з варіантами альтерна-
тивних стратегій, можна зробити наступні висно-
вки. Розширення асортименту продукції є важливим 
рішенням для зменшення ризику втрат у разі коли-
вань попиту або цін на ринку. Вирощування різних 
культур з різними термінами дозрівання або вироб-
ництво різних видів культур дозволить агропідпри-
ємствам розподіляти ризики між різними напрям-
ками виробництва.

Пошук нових ринків збуту дозволить підприєм-
ствам зменшити ризики залежності від одного ринку 
та розширити свої можливості збуту, але впрова-
дження систем управління ризиками дозволить під-
приємствам ефективно аналізувати та оцінювати 
ризики та приймати стратегічні рішення для їх управ-

Рис. 4. Основні кроки процесу маркетингового управління
Джерело: сформовано авторами

Аналіз ситуації 

Створення 
стратегії 

маркетингу 

Маркетингові 
рішення 

Контроль і 
впровадження 

це спосіб аналізу ситуації, у якій потреби клієнта не 
задовольняються, і служить підстава для виявлення 
невиконаних вимог замовника. Це робиться для того, 
щоб знати можливості компанії, а потім розуміти 
середовище, в якому компанія має працювати 

стратегічний план розробляється після визначення 
варіантів доступності маркетингу. Дещо виконується 
аналіз для вибору найкращого доступного варіанту,  
а потім для цього варіанту складається план 

цей крок виконується для детального опрацювання 
всіх рішень, які приймаються щодо параметрів 
маркетинг-мікс. Він включає різні рішення, пов’язані 
з розробкою продукту, ціноутворенням продукту, 
розповсюдження продукту та просування товару. 
конверсії та лояльності клієнтів. 

це останній крок маркетингового процесу, на якому 
виконується маркетинговий план, а потім результати 
та результати плану контролюються з метою 
коригування комплексу маркетингу 
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ління. Розвиток партнерських відносин дозволить 
підприємствам об’єднувати ресурси та зменшувати 
ризики, спільно реагуючи на зміни на ринку.

Адаптацію суб’єкта до змін на ринку можна про-
водити в наступні напрямки: організаційне струк-
турування; комунікаційний ефект; поведінкове 
моделювання дій; інноваційні зміни різного харак-
теру; змін у всьому комплексі процесів, пов’язаних 
з управлінням певними діяльності (табл. 2).

Виходячи з вищезазначеного, можна констату-
вати, що сучасні виклики вимагають від керівництва 
агропідприємств упроваджувати певні зміни у своїй 
діяльності, застосування яких підвищить рента-
бельність. Результати, отримані в ході дослідження, 
свідчать, що надані під час дослідження пропозиції 
є спрямована на поліпшення розвитку агропідпри-
ємств України, підвищення прибутковості та конку-
рентоспроможності їх продукції.

Висновки. Результати проведеного дослідження 
дають підстави сформулювати наступні висновки.

На основі теоретичного підґрунтя встановлено, 
що управління маркетингом має бути чуйним і адап-
туватися до бізнес-середовища, яке постійно зміню-
ється. В основі маркетингової концепції управління 
лежать принципи цілісності та синергії близькі до 
сучасного маркетингового менеджменту, компаній 
для створення синергії з багатшими аналітичними 
даними та дозволяє менеджерам з маркетингу вико-
нувати орієнтовані на клієнта стратегії та покращу-
вати загальну ефективність маркетингу.

Нами представлені альтернативні маркетингові 
управлінські рішення, які можуть бути викорис-
тані для посилення адаптаційних можливостей 

аграрних підприємств. Розширення асортименту 
продукції може допомогти зменшити ризики втрат 
у разі коливань попиту або цін на ринку. Адаптація 
виробництва до змінних умов та швидка реакція 
на ринкові зміни, застосування технологій та інно-
вацій можуть забезпечити підприємству конку-
рентні переваги та зменшити вплив нестабільності  
ринку.

Виокремлено підсистеми управління внутріш-
німи ресурсами та факторами зовнішнього серед-
овища, які пов’язані між собою таким чином, що 
дозволяють залучити невикористані резерви марке-
тингового потенціалу підприємства в господарський 
обіг шляхом інтеграції ресурсів різні учасників рин-
кових обмінів на користь кінцевого споживача та 
отримання благ між фактично взаємодіючими учас-
никами при раціональному використанні їх ресурс-
ного потенціалу.

Встановлено, що деякі з найвпливовіших про-
блем, питань і викликів управління маркетингом 
можуть бути тісно пов’язані з різноманітними 
змінами в сучасному маркетинговому середо-
вищі – зміна значення маркетингових комунікацій-
них каналів і медіа, зростаючий вплив соціальних 
медіа, розширене спілкування з клієнтами та вплив 
сарафанного спілкування, потреба в маркетинго-
вій звітності, зміни в технологіях і методах марке-
тингу. У все більш глобальних бізнес-середовищах 
ринки розширюються, тому ефективне та ефективне 
управління маркетингом сьогодні характеризується 
здатністю адаптуватися до змін і саме ефективність 
маркетингового управління повинен постійно вимі-
рюватися й оцінюватися.

Таблиця 1
Стратегічний синтез рішень в умовах невизначеності та високого ризику агросектору

Варіанти рішень Опис дій

Диверсифікація 
виробництва

Розширення асортименту виробництва для зменшення ризику втрат у разі 
коливань попиту або цін на ринку. Наприклад, культури з різними термінами 
дозрівання або вирощування різних видів продуктів

Гнучкість у виробництві Адаптація виробництва до змінних умов, швидка реакція на попит та можливість 
швидко змінювати стратегії виробництва залежно від ринкових умов.

Застосування технологій 
та інновацій

Використання новітніх технологій вирощування, обробки та зберігання продукції 
може забезпечити підприємству конкурентні переваги та зменшити вплив 
нестабільності ринку.

Стале виробництво
Використання практик сталого виробництва для зменшення впливу на довкілля 
та забезпечення стабільності виробництва в умовах зміни клімату та інших 
природних умов.

Розвиток альтернативних 
ринків

Пошук нових ринків збуту для продукції, включаючи експортні ринки 
або розвиток місцевих каналів збуту, що дозволить розподіляти ризики між 
різними ринковими сегментами.

Управління ризиками
Впровадження систем управління ризиками, які дозволяють аналізувати 
та оцінювати ризики, пов’язані зі змінами на ринку та приймати стратегічні 
рішення для їх управління.

Співпраця та партнерство
Розвиток партнерських відносин з іншими суб’єктами галузі, 
такими як постачальники, дистриб’ютори та інші підприємства, 
що дозволить об’єднувати ресурси та зменшувати ризики.

Навчання та розвиток Постійне навчання та розвиток персоналу з метою забезпечення високої 
кваліфікації та готовності до впровадження нових стратегій та технологій.

Джерело: сформовано авторами
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Таблиця 2
Пропозиції щодо реалізації основних складових системи маркетингового управління

Прийоми управління Змістовна характеристика

маркетингова поведінка 
суб’єкта господарювання

спрямована на наслідування (копіювання) кращого досвіду будь-яких ринкових 
агентів у різні складові їх діяльності (тактичні, стратегічні, інноваційні, 
організаційні, функціональні, продуктові, збутові, комунікаційні, техніко-
технологічні тощо); або бути спрямованими на власне інноваційне виробництво 
продуктів і послуг, які відповідають зростаючі вимоги споживача.

Аналітична складова

збір маркетингової інформації для визначення учасників ринку, побудова карти 
конкурентного ринку та визначення переліку факторів і субфакторів, 
що визначають стан конкурентоспроможності підприємства в умовах ресурсної 
обмеженості під час їх управління маркетинговою поведінкою. Набуття 
конкурентної стійкості для виробництва підприємств можлива, якщо вони 
враховують різноманітність внутрішніх і зовнішніх фактори зовнішнього 
середовища господарюючого суб’єкта з боку всіх учасників ринку простір. 
Для цього існує блок факторів зовнішнього середовища та блок контролю 
внутрішні ресурси підприємства

Управління внутрішніми 
ресурсами

представлений трьома підсистемами: підсистема поточного успіху, яка включає 
фактори, що визначають технічну, господарсько-фінансова діяльність; підсистема 
менеджменту та маркетингу підприємства, включаючи фактори, які визначити 
необхідний рівень трудового потенціалу та якості трудових ресурсів, рівень якість 
системи управління підприємством, конкурентоспроможність продукції, сукупність 
інструменти маркетингу та комунікації; підсистема капіталізації компанії, 
яка включає фактори, що відображають інноваційна та інвестиційна здатність 
персоналу, а також інвестиційна активність і привабливість підприємства.

Моніторинг зовнішнього 
середовища

включає фактори зовнішнього середовища (фактори що характеризують 
макроекономічний стан галузі, інвестиційний, ринковий, природний і кліматичні 
умови, урбанізація, виникнення ризику та комунікаційна діяльність), які впливають 
підсистеми: поточний успіх підприємства; менеджмент-маркетинг; капіталізація. 
Слід зазначити, що на стан вищезазначених впливають чинники зовнішнього 
середовища підсистеми різними способами.

Систематизація 
показників та оцінка 
конкурентоспроможності

встановлення показників, що характеризують рівень підприємства 
конкурентоспроможності в конкретній галузі в контексті управління їх 
маркетинговою діяльністю; формули для розрахунку цих показників повинні бути 
доведені. Оцінка конкурентоспроможності підприємства та його конкурентів 
за допомогою підсистеми управління внутрішніми ресурсами та блок зовнішнього 
середовища. Оцінка конкурентоспроможності підприємства можна виявити суттєві 
показники, які впливають на підприємство конкурентоспроможність. Значення 
може бути визначається шляхом застосування факторного аналізу кореляційним 
методом.

Раціоналізація своєї 
маркетингової поведінки 
в реальному ринковому 
середовищі через 
підсистеми управління 
внутрішніми ресурсами

заходи можуть включати наступне: для підсистеми поточного успіху підприємства: 
зосередження на недовикористаних резервах та включення їх у розвиток основних 
фондів і потужностей підприємства; для підсистеми менеджменту підприємства-
маркетингу: орієнтація на людські ресурси, маркетинг і комунікації шляхом 
активізації їх компонентів; для підсистеми капіталізації підприємства: орієнтація 
на формування комерційних або інші інтереси щодо підприємства (включаючи 
ефект синергії) серед різноманітних інвесторів.

Наявність адаптивних 
знань та навичок

брак знань може призвести до опору, оскільки орієнтація на ринок сприймається як 
щось чуже на основі минулої історії фірми. схильності, можуть грати міфи 
та непорозуміння. 
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IMPROVEMENT OF THE MARKETING MANAGEMENT SYSTEM  
TO INCREASE THE ADAPTABILITY OF AGRICULTURAL ENTERPRISES

Summary. The article reveals the theoretical features of the concept of marketing management, the definition 
of this concept, and the main problems faced by agricultural enterprises when implementing this concept. Recom-
mendations in the form of marketing solutions have been formed, regarding the improvement of the marketing 
management system in order to increase the adaptation capabilities of agrarian enterprises in unstable and dangerous 
conditions of operation. The marketing concept of management is not just a component of the marketing system, but 
a separate philosophy of the functioning of enterprises. This concept is the main prerequisite for effective marketing 
activities at the current stage of development, as it is able to cover all marketing means and direct them to achieve 
marketing goals. Expanding the product range is an important solution to reduce the risk of losses in the event of 
fluctuations in market demand or prices. Growing different crops with different maturity dates or producing differ-
ent types of crops will allow agribusinesses to distribute risks between different areas of production. The search for 
new sales markets will allow enterprises to reduce the risks of dependence on one market and expand their sales 
opportunities, but the implementation of risk management systems will allow enterprises to effectively analyze 
and assess risks and make strategic decisions for their management. The development of partnership relations will 
allow enterprises to combine resources and reduce risks, jointly responding to changes in the market. It has been 
found that some of the most influential issues, questions and challenges of marketing management can be closely 
related to various changes in today’s marketing environment – the changing importance of marketing communica-
tion channels and media, the growing influence of social media, the increased communication with customers and 
the influence of word of mouth, the need in marketing reporting, changes in marketing technologies and methods. 
Adaptation of production to changing conditions and quick response to market changes, application of technologies 
and innovations can provide the enterprise with competitive advantages and reduce the impact of market instabil-
ity. Subsystems of management of internal resources and factors of the external environment are singled out, which 
are interconnected in such a way as to allow attracting unused reserves of the enterprise’s marketing potential into 
economic circulation.

Key words: marketing management, agricultural enterprises, marketing environment, influencing factors,  
market, adaptation, enterprise resources.


