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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ 
 

Актуальність теми. Стабілізація економічного розвитку 
підприємств агропромислового виробництва полягає у досягненні такого 
рівня ефективності їх діяльності, який забезпечував би розширене 
відтворення та достатню конкурентоспроможність для підтримання цього 
рівня. Для підвищення економічної ефективності роботи підприємств, що 
виробляють та реалізують агропродовольчу продукцію, необхідно 
провести організаційно-економічні зміни у двох ключових напрямках: 
зменшення витрат на виробництво і реалізацію продукції агропромислових 
підприємств та їх об’єднань й збільшення економічних результатів 
реалізації продукції через підвищення цін, оптимізацію партій постачання, 
дотримання обґрунтованих строків та використання ефективних каналів 
збуту. 

Резерви зниження витрат на створення продукції зазвичай легко 
активуються, проте вони швидко вичерпуються під час впровадження 
нових технологій. Водночас використання маркетингово-збутового 
підходу має значно більший потенціал для забезпечення стабільного 
розвитку агропромислових підприємств. Це пов’язано з можливістю 
формування конкурентних структур на цільових ринках, поглибленням 
інтеграційних процесів у агропромисловому секторі та перерозподілом 
економічних інтересів учасників ринку. 

Досягнення таких змін вимагає науково-обґрунтованого підходу до 
маркетингової та збутової діяльності, зокрема у сфері стратегічного 
управління. Проте наразі багато українських агропромислових 
підприємств розглядають маркетинг і збут як окремі, непов’язані процеси, 
що є неприйнятним для ефективного вирішення проблем підвищення 
економічної результативності. 

Ефективне управління маркетинговою та збутовою діяльністю 
агропромислових підприємств на ринках сільськогосподарської продукції 
досліджували численні вітчизняні та зарубіжні економісти. Серед них 
варто відзначити В.М. Алексійчука, О.Ю. Амосова, О.А. Бугуцького, 
А.І. Даниленка, Ю.І. Данька, Дж. Донеллі, П.С. Зав’ялова, 
О.В. Корнієцького, О.О. Красноруцького, І.О. Крюкову, А.А. Мазаракі, 
П.М. Макаренка, В.Й. Маліка, Т.Г. Маренич, Л.О. Мармуль, В.М. Онегіну, 
В.М. Орла, Б.Й. Пасхавера, Дж. П. Пітера, В.В. Писаренка, 
О.В. Пустовойта, П.Т. Саблука, А.С. Савощенка, Т.В. Савченко, 
В.М. Трегобчука, О.В. Ульянченка, Т.В. Устік, Б.О. Язлюка, І.Б. Яціва та 
інших.  

Однак низка аспектів, пов’язаних зі стратегічним управлінням 
маркетингово-збутовою діяльністю підприємств агропромислового 
виробництва, залишаються недостатньо дослідженими та потребують 
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додаткового наукового опрацювання для подолання існуючих 
методологічних протиріч.!

Досягнення належного рівня організації маркетингово-збутової 
діяльності підприємств агропромислового виробництва та оптимізація 
стратегічного управління цією сферою виступають ключовими чинниками 
стабілізації його розвитку як суб’єкта економічних відносин. Таким чином, 
розвиток стратегічного управління маркетингово-збутовою діяльністю 
підприємств агропромислового виробництва є складним, багатогранним і 
багаторівневим завданням. Необхідність вирішення цієї проблеми стала 
основою для вибору теми, мети, об’єкта, предмета та формування 
конкретизованих завдань дослідження, представленого у дисертації. 

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами.!
Дисертаційна робота виконувалася відповідно до науково-дослідних тем 
Харківського національного технічного університету сільського 
господарства імені Петра Василенка за темою «Механізми підвищення 
конкурентоспроможності, розвитку економічного та виробничо-
технологічного потенціалу суб’єктів агропромислового виробництва» 
(номер державної реєстрації 0116U003477, 2016-2020 рр.), а також 
науково-дослідної теми Інституту тваринництва Національної академії 
агропромислових наук України «Ідентифікувати сценарії та процедури 
відновлення виробничо-технологічного, агроекологічного та інноваційно-
інвестиційного потенціалу молочного скотарства на деокупованих 
територіях» (номер державної реєстрації 0124U001624, 2024-2025 рр.). В 
рамках вказаних науково-дослідних тем дисертантом виконане теоретичне 
обґрунтування та практичне опрацювання питань стратегічного управління 
маркетингом та збутом продукції підприємств агропромислового 
виробництва з урахуванням особливостей стану та тенденцій розвитку 
цільових ринків збуту. 

Мета і завдання дослідження. Метою дослідження є теоретико-
методологічне обґрунтування та практична розробка маркетингово-
збутових стратегій у системі управління основною діяльністю 
агропромислових підприємств. 

Досягнення мети дисертаційної роботи потребувало вирішення таких 
завдань:   

- впорядкувати понятійно-категоріальний апарат досліджень, 
пов’язаних із маркетингом та збутом продукції агропромислових 
підприємств;   

- обґрунтувати принципи формування механізмів стратегічного 
управління маркетингово-збутовою діяльністю агропромислових 
підприємств;   

- дослідити еволюцію та визначити наукові підходи до типології 
систем управління маркетингово-збутовою діяльністю агропромислових 
підприємств;   
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- визначити критерії для ідентифікації та систематизації 
маркетингово-збутових стратегій агропромислових підприємств;   

- обґрунтувати методологічні засади оцінки конкурентних і 
кон’юнктурних факторів, що впливають на маркетингово-збутову 
діяльність агропромислових підприємств;   

- розробити методичні підходи до оцінки раціональності, 
результативності та ефективності маркетингово-збутових стратегій;   

- визначити функціональні аспекти та організаційні засади процесу 
стратегічного управління маркетингово-збутовою діяльністю 
агропромислових підприємств в умовах діджиталізації;   

- ідентифікувати структурні особливості систем стратегічного 
управління маркетингово-збутовою діяльністю;   

- провести оцінку комерційного потенціалу агропромислових 
підприємств у контексті їхнього маркетингового середовища в умовах 
діджиталізації;   

- обґрунтувати методичні підходи до оцінки стратегічних 
альтернатив під час розробки та впровадження маркетингово-збутових 
стратегій агропромислових підприємств;   

- визначити напрями розвитку маркетингово-збутової діяльності 
агропромислових підприємств в умовах діджиталізації і розробити 
організаційно-економічний інструментарій для їхньої реалізації;   

- обґрунтувати інтеграційні стратегії для підвищення ефективності 
маркетингово-збутової діяльності агропромислових підприємств.   

!"#$%&'() *'+,-*./001) виступає процес стратегічного управління 
маркетингово-збутовою діяльністю підприємств агропромислового 
виробництва.)

23/*(/&'() *'+,-*./001) є теоретичні, методологічні та практичні 
аспекти розробки і впровадження стратегій управління маркетингом та 
збутом продукції підприємств агропромислового виробництва в умовах 
діджиталізації.  

Методи дослідження. Теоретичною та методологічною основою 
дослідження слугують положення сучасної економічної теорії, а також 
наукові праці та розробки провідних вітчизняних і зарубіжних учених, 
присвячені проблемам стратегічного управління маркетингом і збутом. 

Для вирішення завдань дослідження в роботі використовувалися такі 
методи: абстрактно-логічний метод (для формування логіко-структурної 
схеми дослідження, визначення критеріїв класифікації, формулювання 
наукових положень, визначень категорій і понять); монографічний метод 
(для аналізу результатів діяльності агропромислових підприємств та їх 
об’єднань); розрахунково-конструктивний метод (для визначення 
показників ефективності застосування маркетингово-збутових стратегій 
агропромислових підприємств); економіко-статистичні та економіко-
математичні методи (для виконання розрахунків, визначення показників 
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ефективності та дослідження конкурентних структур цільових ринків); 
методи аналізу та синтезу (для формалізації та оцінки впливу факторів, 
визначення типологічних і класифікаційних характеристик маркетингово-
збутового інструментарію стратегічного менеджменту агропромислових 
підприємств); інші методи, що забезпечують комплексний підхід до 
дослідження.   

405'3(67-809) "6:9 дослідження, представленого в дисертації, 
склали: законодавчі та нормативно-правові акти, що регулюють діяльність 
агропромислових підприємств та функціонування внутрішнього ринку 
аграрної продукції; матеріали Державної служби статистики України; дані 
Міністерства аграрної політики та продовольства України; інформація 
Департаменту агропромислового розвитку Харківської обласної державної 
адміністрації; дані Головного управління статистики у Харківській області; 
звітність досліджених підприємств, а також результати власних 
спостережень за їх діяльністю; розробки та дослідження вітчизняних і 
зарубіжних науковців; літературні джерела, що висвітлюють досліджувану 
проблему.   

Наукова новизна результатів дисертаційного дослідження полягає 
у розробці теоретико-методологічних засад та практичних рекомендацій 
щодо створення і впровадження маркетингово-збутових стратегій 
підприємств агропромислового виробництва. Основні результати 
дослідження, які визначають його наукову новизну, включають:   

;</3=/ :   
– здійснено ідентифікацію структурних особливостей систем 

стратегічного управління маркетингово-збутовою діяльністю шляхом 
інтеграції інструментів реалізації та обслуговування маркетингових 
заходів у процес застосування збутових процедур, що забезпечує гнучкість 
системи збутової діяльності підприємства з дотриманням умов ефективної 
адаптації до змін у зовнішньому та внутрішньому середовищі в умовах 
діджиталізації; 

– окреслено методологічні засади дотримання системного характеру 
впливу конкурентних і кон’юнктурних факторів на контури та 
архітектоніку маркетингово-збутової діяльності підприємств 
агропромислового виробництва, що створює основу формалізації 
методичних підходів до оцінки ефективності функціонування 
маркетингових каналів просування та комерційних каналів ринкового 
розподілу агропродовольчої продукції, які ґрунтуються на співставленні 
зазначених оцінок ефективності з результатами ідентифікації збутових 
можливостей підприємства, що дозволяє комплексно оцінювати та 
адаптувати збутову діяльність відповідно до ринкових умов; 

– обґрунтовано концепцію побудови організаційно-економічного 
механізму управління маркетингово-збутовою діяльністю підприємств 
агропромислового виробництва в умовах діджиталізації, яка передбачає 
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диференціацію маркетингових та збутових стратегій шляхом виділення 
стратегій розвитку та стратегій адаптації, а також ситуативне поєднання 
інструментів прийняття рішень щодо вибору та деталізації стратегічних 
напрямів за результатами оцінки стану і тенденцій цільових ринків у 
зіставленні з оцінками економічного, виробничого та комерційного 
потенціалу підприємства, що забезпечує гнучкість і ефективність 
управління; 
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– систему критеріїв ідентифікації маркетингово-збутових стратегій 

агропромислових підприємств, яка базується на послідовному застосуванні 
стратегій розвитку, підтримання та стабілізації з вибором конкретної 
стратегії в залежності від змін кон’юнктури цільового ринку та рівня 
розвитку економічного потенціалу підприємства, що дозволяє забезпечити 
адаптивність і ефективність стратегічного управління в умовах 
динамічного ринкового середовища; 

– методичний підхід до оцінки комерційної складової економічного 
потенціалу агропромислових підприємств, в основі якого лежить 
врахування реакцій цільової споживацької аудиторії на маркетингові 
заходи, інтегровані в збутову політику підприємства, що забезпечує 
точніше оцінювання ефективності комерційної діяльності та адаптацію 
стратегій відповідно до ринкових потреб; 

– методичний підхід до типології систем управління маркетингово-
збутовою діяльністю агропромислових підприємств, який ґрунтується на 
критерії адаптивності систем до умов функціонування на цільовому ринку 
конкретного виду продукції, що дозволяє класифікувати системи 
управління за їх здатністю реагувати на зміни ринкового середовища та 
забезпечувати ефективність діяльності підприємств у різних економічних 
умовах; 

– шляхи залучення інтеграційного інструментарію при розробці та 
впровадженні стратегій підвищення ефективності маркетингово-збутової 
діяльності агропромислових підприємств, які забезпечують врахування 
характеру розподілу інтересів учасників вертикально- та горизонтально-
інтегрованих об’єднань підприємств агропромислового виробництва, що 
дозволяє гармонізувати економічні інтереси учасників інтеграційних 
утворень, підвищити координацію їх дій і забезпечити ефективне 
використання ресурсів для досягнення спільних цілей; 

– методичний підхід до оцінки раціональності, результативності та 
ефективності реалізації маркетингово-збутових стратегій підприємств 
агропромислового виробництва, який базується не лише на порівнянні 
отриманих результатів з очікуваними, але й враховує ступінь впливу 
управлінських зусиль менеджменту підприємства та зовнішніх факторів на 
результативність імплементації стратегій, що комплексність аналізу 
ефективності стратегій та дозволяє визначити ключові чинники, що 
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впливають на їх успішність та результативність; 
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– ідентифікація напрямів і шляхів розвитку маркетингово-збутової 

діяльності агропромислових підприємств в умовах діджиталізації, який 
базується на використанні інструментів маркетингових досліджень, 
управління ціною, обсягами, номенклатурою та якістю продукції, а також 
впровадженні систем заходів для ринкового позиціонування підприємства 
і його продукції, що .сприяє більш точному визначенню пріоритетних дій і 
підвищенню конкурентоспроможності агропромислових підприємств на 
цільових ринках; 

– процедури оцінки та аналізу стратегічних альтернатив у процесі 
розробки й імплементації маркетингово-збутових стратегій 
агропромислових підприємств в умовах діджиталізації за рахунок 
доповнення існуючого переліку оціночних показників результатами 
ідентифікації ступеня трансформації економічного, виробничого та 
комерційного потенціалу підприємства, що дозволяє враховувати зміни у 
ресурсній базі підприємства та забезпечувати ефективну підтримку 
прийняття стратегічних рішень; 

– ідентифікація понять «маркетингово-збутова стратегія» та 
«система управління маркетингово-збутовою діяльністю» стосовно 
підприємства агропромислового виробництва, яка базується на 
обґрунтуванні невіддільності ефективних збутових процедур від 
системного застосування маркетингових заходів у процесі стратегічного 
управління виробничо-комерційною діяльністю підприємства, що 
забезпечує цілісність і узгодженість процесів управління, спрямованих на 
досягнення конкурентоспроможності та підвищення економічної 
ефективності; 

– процедури стратегічного планування маркетингу продукції 
підприємств агропромислового виробництва та їх збутової діяльності 
шляхом доповнення та узгодження функціонального навантаження 
маркетингово-збутової діяльності з адаптованим управлінським 
інструментарієм в контексті раціоналізації стратегічного планування, 
враховуючи галузеву специфіку в умовах діджиталізації. 

Практичне значення одержаних результатів полягає у можливості 
застосування розроблених теоретико-методологічних, методичних і 
практичних рекомендацій: керівниками підприємств агропромислового 
виробництва під час розробки стратегічних планів і управління 
маркетингово-збутовою діяльністю; органами влади різних рівнів для 
створення галузевих і регіональних програм, спрямованих на підвищення 
ефективності функціонування суб'єктів агропромислового сектору. Ці 
розробки сприяють вдосконаленню управлінських процесів та 
забезпечують підвищення конкурентоспроможності підприємств 
агропромислового виробництва.  
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Результати дисертаційного дослідження, висновки та рекомендації, 
що містяться в роботі, схвалені та використовуються в практичній 
діяльності ТОВ «Агрофірма імені Гагаріна» Чугуївського району 
Харківської області (довідка № 91 від 02.04.2024 р.), ТОВ «Агро Контур» 
Сумського району Сумської області (довідка № 073 від 12.02.2024 р.), 
ФГ «Натон» Сумського району Сумської області (довідка № 37 від 
17.02.2024 р.), а також в навчальному процесі при підготовці здобувачів 
ступеня доктора філософії в Інституті тваринництва Національної академії 
агропромислових наук України (довідка № 89-01/а від 12.03.2024 р.). 

Особистий внесок здобувача. Наукові положення, результати та 
висновки дисертаційної роботи є результатом самостійних досліджень 
автора. Усі отримані результати розроблені автором незалежно. З наукових 
праць, опублікованих у співавторстві, використано лише ті ідеї та 
положення, які належать автору особисто, що підтверджує унікальність і 
самостійність виконаної роботи. 

Апробація результатів дисертації. Основні положення, висновки і 
рекомендації теоретичного, методологічного й прикладного характеру 
доповідалися на міжнародних, всеукраїнських конференціях, основними з 
яких були: Міжнародна науково-практична конференція «Економічний 
розвиток і спадщина Семена Кузнеця» (Харків, 2019); Науково-практична 
конференція «Підприємництво та логістика в умовах сучасних викликів» 
(Тернопіль, 2023); VII Всеукраїнська науково-практична конференція 
здобувачів вищої освіти та молодих вчених «Цілі сталого розвитку: 
проблеми і можливості досягнення в Україні та світі» (Київ, 2023); 
ІІ Міжнародна науково-практична інтернет-конференція «Актуальні 
проблеми економіки, управління та маркетингу в аграрному бізнесі» 
(Дніпро 2023); VІ міжнародна науково-практична конференція «Обліково-
аналітичне та організаційно-економічне забезпечення розвитку регіону» 
(Київ, 2023); I Міжнародна науково-практична інтернет-конференція 
«Революція креативних індустрій: як маркетинг і менеджмент створюють 
майбутнє» (Хмельницький, 2024); The XXVI International Scientific and 
Practical Conference «Innovations in modern education: local and global 
context» (Stockholm, Sweden, 2024); The V International Scientific and 
Practical Conference «Problems of integration of education, science and 
business in globalization» (Sofia, Bulgaria, 2024); The XV International 
Scientific and Practical Conference «Self-development: the key to success and 
personal growth» (Plovdiv, Bulgaria, 2024); The 15th International scientific 
and practical conference «Complexities of education of modern youth and 
students» (Paris, France, 2024). 

Публікації. Результати дисертації відображені у 33 наукових 
публікаціях (9 одноосібних), в тому числі: 19 статтях у наукових фахових 
виданнях, 4 статтях у зарубіжних наукових періодичних виданнях, які 
входять до наукометричних баз Scopus Web of Science, та 10 публікаціях у 
матеріалах конференцій. Загальний обсяг наукових праць складає 
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16,4 друк. арк. 
Обсяг і структура дисертації. Робота складається зі вступу, п’яти 

розділів, висновків, списку використаних джерел із 235 найменувань. 
Дисертація викладена на 360 сторінках, містить 35 таблиць та 37 рисунків.  
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ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЇ 
 

B)</3='(9) 3':*-,-) «Теоретичні засади здійснення маркетингово-
збутової діяльності підприємствами агропромислового виробництва»: 
досліджено наукові підходи до формування категорійно-понятійного 
апарату, пов’язаного з маркетингом і збутом продукції агропромислових 
підприємств; обґрунтовано архітектуру механізму стратегічного 
управління маркетингово-збутовою діяльністю, що забезпечує її 
системність і гнучкість; вивчено генезис управлінських систем у цій сфері 
та розроблено типологію систем управління маркетингово-збутовою 
діяльністю агропромислових підприємств, що враховує специфіку їхнього 
функціонування на цільових ринках.  

Вирішення складної та багатогранної наукової проблеми підвищення 
економічної ефективності діяльності агропромислових підприємств через 
впорядкування та раціоналізацію управління маркетингом і збутом 
продукції потребує: гармонізації економічних інтересів усіх учасників 
агропромислового ринку; обґрунтування теоретико-методологічних та 
прикладних засад раціоналізації систем ринкового розподілу продукції; 
розробки дієвих і обґрунтованих моделей збору, обробки та використання 
маркетингової інформації. Варто зазначити, що маркетингова та збутова 
діяльність агропромислового підприємства на мікрорівні є невід’ємною 
частиною стадії розподілу у структурі циклу відтворення. Тому уточнення, 
конкретизацію та розвиток основних категорій і понять, пов’язаних із 
маркетингом і збутом продукції агропромислових підприємств, доцільно 
здійснювати через їх зв’язок із розподілом у циклі відтворення загалом та 
ринковим розподілом продукції зокрема. Такий підхід дозволяє врахувати 
особливості агропромислового сектору та специфіку функціонування 
агропромислових підприємств у системі ринкових відносин. 

Опис компонент понятійно-категоріального апарату дослідження 
доцільно починати з визначення теоретичних і загальнонаукових аспектів 
категорії розподілу, а також встановлення її взаємозв’язків із такими 
категоріями, як «відтворення», «ефективність» і «ринок». При цьому 
важливо аналізувати зв’язки цих понять із процесами створення доданої 
вартості та формування доходів і прибутків агропромислових підприємств. 
Це дає змогу виявити ключові спотворення та диспропорції на стадії 
розподілу продукції агропромислових підприємств у відтворювальному 
процесі. Виявлені особливості можна застосовувати для вдосконалення 
управління маркетингово-збутовою діяльністю агропромислових 
підприємств, підвищення їхньої економічної ефективності та стабільності 
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розвитку. 
У дослідженні маркетингово-збутова діяльність розглядається як 

цілісний функціональний комплекс заходів і дій, побудований системно та 
визначений як об’єкт управління, насамперед стратегічного. Стратегічний 
менеджмент маркетингово-збутової діяльності є пріоритетним у системі 
управління, оскільки він спрямований на досягнення конкретних 
результатів. Адже саме на етапі збуту формуються доходи 
товаровиробника, що є основою відновлення виробничо-комерційного 
циклу. 

Маркетингова стратегія підприємства визначає загальний напрям 
розвитку виробничо-збутової діяльності та його перспективну орієнтацію. 
Вона має нижчий рівень деталізації й абстракції порівняно із збутовою 
стратегією. Водночас збутова стратегія є більш формалізованою, 
орієнтованою на досягнення економічних результатів. Вона не лише 
ґрунтується на маркетинговій стратегії, а й у процесі реалізації надає їй 
фактичну економічну оцінку, що створює основу для коригування як 
збутової, так і маркетингової стратегій. 

У дослідженні доведено, що маркетингову та збутову стратегії 
агропромислового підприємства слід розглядати як єдине ціле, оскільки їх 
інтеграція забезпечує ефективне управління збутовою стадією виробничо-
комерційного циклу. Поєднання різних рівнів деталізації стратегічних 
рішень і аналізу їх економічних наслідків дозволяє використовувати 
маркетингово-збутову стратегію як цілісний інструмент управління 
основною діяльністю підприємства. Ця стратегія складається з двох 
основних компонентів, що забезпечують узгодження функціональних 
політик підприємства. Зокрема, підпорядкування збутових і виробничих 
рішень маркетинговим забезпечує оптимальне узгодження всіх аспектів 
діяльності. 

Для впровадження такого підходу потрібна формалізація процедур 
управління, що передбачає розробку науково обґрунтованого механізму 
управління. Згідно з підходом, використаним у дослідженні, управлінська 
процедура в межах стратегічного менеджменту маркетингово-збутової 
діяльності розглядається як ключовий інструмент впливу менеджменту на 
зміни в цій сфері.  

Архітектура механізму стратегічного управління передбачає, що 
менеджмент підприємства виступає суб’єктом управління (рис. 1). Це 
сукупність органів і посадових осіб, наділених повноваженнями та 
відповідальністю за досягнення цілей, спрямованих на підвищення 
економічної ефективності основної діяльності агропромислового 
підприємства. Об’єктом управління визначено маркетингово-збутову 
стратегію, що складається з двох компонентів, а інструментами – 
послідовність процедур розробки, впровадження та коригування цієї 
стратегії в контексті тактичних дій підприємства у сферах маркетингу та 
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збуту. 
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Рис. 1. Механізм стратегічного управління маркетингово-збутовою 
діяльністю агропромислового підприємства 
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У свою чергу, механізм стратегічного управління маркетингово-
збутовою діяльністю трактується як система цілей, аналітичних, 
організаційних та управлінських процедур, інструментів, засобів і важелів, 
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– ідентифікація каналів 
ринкового розподілу; 
– стратегічні засади 
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трансформації системи 
збуту продукції; 
– стратегія комерційної 
взаємодії з 
контрагентами. 

Процедури імплементації маркетингово-збутової стратегії: 
– формування нормативної бази планування проміжних економічних результатів; 
– тактичне планування основної діяльності підприємства; 
– застосування управлінських інструментів впливу на дії підприємства; 
– формування системи контрольних параметрів оцінки ефективності стратегії. 

Процедури контролю та ревізії маркетингово-збутової стратегії: 
– оцінка ефективності застосованої стратегії; 
– виявлення відхилень та невідповідностей фактичних та запланованих індикаторів і 
параметрів; 
– коригування елементів стратегії та системи цілей дій підприємства. 

Процедури планування маркетингово-збутової стратегії: 
– визначення системи цілей основної діяльності підприємства, стратегічних пріоритетів, 
орієнтирів та горизонту планування; 
– аналіз стратегічних альтернатив досягнення ідентифікований цілей; 
– визначення типу маркетингово-збутової стратегії; 
– оцінка виробничої, комерційної та логістичної складових економічного потенціалу 
підприємства; 
– розробка стратегії підприємства в сфері маркетингу та збуту продукції. 

Менеджмент аграрного підприємства 
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які використовує суб’єкт управління. Мета такого механізму – раціональне 
досягнення визначених економічних результатів у стратегічно заданому 
напрямі діяльності підприємства. 

Ключову роль в управлінні відіграють управлінські рішення, що 
охоплюють усі стадії процесу управління. Послідовність прийняття таких 
рішень у межах розробки та впровадження стратегій формується 
відповідно до структурної архітектури та логічної архітектоніки механізму 
стратегічного управління. Це забезпечує їх системність, узгодженість та 
орієнтованість на досягнення поставлених результатів. 

Системний підхід до стратегічного управління гарантує 
збалансованість ухвалених рішень. У цьому контексті особливе значення 
має організаційна структура управління підприємством, яка бере участь у 
процесах створення та реалізації маркетингово-збутових стратегій. До 
уваги беруться функціональні обов’язки органів управління, розподіл 
повноважень і відповідальності між ними, що сприяє ефективній реалізації 
стратегій та досягненню запланованих цілей. 

Ключовими факторами, що впливають на управлінські процеси в 
підприємстві агропромислового виробництва, є масштаб виробництва, 
його продуктова структура, особливості конкуренції на цільових ринках 
збуту, рівень ринкової концентрації та структура систем розподілу 
продукції. Варто зазначити, що впровадження маркетингової концепції 
управління бізнесом у вітчизняному аграрному секторі зайняло значний 
проміжок часу й досі не досягло достатнього рівня для забезпечення 
ефективного функціонування суб’єктів господарювання. 

Ретроспективний аналіз еволюції підходів, процедур і практик у 
сфері маркетингового та збутового менеджменту в агропромислових 
підприємствах дозволив формалізувати основні типи систем стратегічного 
управління. До таких типів віднесено пасивні, активні та гібридні 
(адаптивні) системи стратегічного планування маркетингово-збутової 
діяльності. Було виявлено відповідність цих типів систем різним періодам 
розвитку вітчизняного агропромислового бізнесу, ступеню інтеграції в 
агропромисловому виробництві, розмірам підприємств і масштабам їх 
діяльності. 

Це дозволило окреслити ключові критерії та параметри 
трансформації систем стратегічного планування маркетингово-збутової 
діяльності агропромислового підприємства. Зокрема, визначено шляхи 
переходу від пасивних систем до активних, від пасивних до гібридних або 
адаптивних, а також від активних до гібридних. Така еволюція відображає 
динаміку економічного розвитку підприємства та ступінь адаптації його 
стратегій до змін у зовнішньому середовищі. 

B) *39A'(9) 3':*-,-) «Методологія стратегічного управління 
маркетингом та збутом продукції підприємств агропромислового 
виробництва» визначено ключові критерії для ідентифікації та 
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систематизації принципів і закономірностей, які лежать в основі побудови 
систем стратегічного управління маркетингом і збутом, а також 
обґрунтовано методологічні підходи до врахування конкурентних і 
кон’юнктурних факторів, що впливають на реалізацію маркетингово-
збутової діяльності. 

Особливу увагу приділено науковим підходам до оцінювання 
раціональності, результативності та ефективності маркетингово-збутових 
стратегій. Розглянуто способи інтеграції цих оцінок у процес прийняття 
управлінських рішень, що дозволяє забезпечити адаптацію стратегій до 
динамічних змін у зовнішньому середовищі та підвищити загальну 
ефективність функціонування агропромислових підприємств. 

Основним завданням систем стратегічного планування 
маркетингово-збутової діяльності агропромислового підприємства є 
розробка (генерування) та впровадження (імплементація) відповідних 
стратегій. У ході дослідження було встановлено, що всі стратегії 
маркетингу та збуту продукції агропромислових підприємств умовно 
поділяються на дві основні групи: стратегії розвитку та стратегії адаптації. 
Процес генерування цих стратегій відбувається згідно з визначеними 
принципами та закономірностями, що лежать в основі функціонування 
систем стратегічного управління. Вони забезпечують системність, 
послідовність і орієнтацію стратегій на досягнення довгострокових цілей 
підприємства. 

Об’єктивні закономірності формування та функціонування систем 
стратегічного управління маркетингово-збутовою діяльністю 
визначаються такими факторами, як специфіка товару, особливості 
цільового ринку та рівень розвитку економічного потенціалу 
підприємства. У ході дослідження було виявлено низку закономірностей, 
зумовлених характером товару та цільового ринку. Розвиток 
диференційованого прямого збуту агропромисловими підприємствами 
сільськогосподарської сировини, яка має нетривалий термін зберігання. Це 
спричинено необхідністю оперативного забезпечення збуту для 
збереження якості продукції. Збільшення довжини каналів збуту для 
більшості видів продукції рослинництва, що пов’язано з розширенням 
географії реалізації та залученням нових посередників для доставки 
продукції до кінцевого споживача. Залежність ступеня диференціації 
каналів розподілу від інтенсивності попиту на конкретний вид продукції. 
При зростанні попиту на певний вид сільськогосподарської продукції 
спостерігається: скорочення кількості каналів реалізації, якими 
користується підприємство; зменшення диференційованості напрямів 
збуту; паралельне ускладнення структури розподільчих каналів через 
розвиток маркетингової інфраструктури ринку. Ці закономірності 
формують основу для стратегічного управління маркетингово-збутовою 
діяльністю, дозволяючи підприємствам адаптувати свої стратегії до умов 
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ринку та специфіки продукції. 
В дослідженні обґрунтовано особливості впливу розмірів та 

масштабів підприємств агропромислового виробництва на застосування 
ними відповідних стратегій маркетингово-збутовою діяльністю. 
Результати групування дозволяють простежити динаміку переміщення 
прибутку між сферою збуту та виробництва (табл. 1). Виявлені відмінності 
вказують на суттєві проблеми у реалізації продукції, а також на вплив 
суб’єктивних факторів, таких як неефективне управління збутом чи 
пріоритет особистих інтересів власників і керівників над економічними 
інтересами підприємства. Аналіз показав, що найбільш рентабельні 
підприємства зазвичай мають значні земельні ресурси, що потребує 
ефективної організації як виробництва, так і збуту продукції для 
забезпечення стабільного прибутку. Однак наявність збиткових 
підприємств у ключових галузевих напрямах агропромислового 
виробництва свідчить про наявність системних недоліків, які слід усувати, 
передусім, маркетингово-збутовими та комерційними засобами, для 
досягнення належних рівнів економічної стабільності та 
конкурентоспроможності. 

C6",?71)D)
Групування підприємств Харківської області за рентабельністю 

виробництва та реалізації сільськогосподарської продукції у 2021 році 
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Рівень розвитку економічного потенціалу агропромислового 
підприємства, зокрема його розміри та масштаби виробництва, суттєво 
впливає на побудову систем стратегічного управління маркетингово-
збутовою діяльністю. Чим більші можливості підприємства щодо 
збільшення обсягів виробництва, тим вищий його потенціал для 
формування комерційно значимих партій продукції. Це, своєю чергою, 
дозволяє: посилювати вплив на ціни та обсяги продажів продукції. Великі 
підприємства, завдяки значним обсягам виробництва та акумуляції 
продукції, здатні пропонувати товар партіями, які є привабливими для 
посередників вищих рівнів маркетингової інфраструктури. Це створює 
можливості реалізації продукції за вищими цінами. Оптимізувати канали 
збуту. Значні масштаби виробництва дозволяють підприємствам 
скорочувати довжину каналів ринкового розподілу, уникаючи 
посередників нижчих рівнів, що підвищує ефективність збуту. 
Використовувати біржові інструменти торгівлі. Підприємства з високим 
економічним потенціалом мають можливість брати участь у біржовій 
торгівлі, що сприяє забезпеченню стабільності цін та доступу до нових 
ринків. Реалізовувати експортний потенціал. Завдяки великим обсягам 
виробництва такі підприємства можуть виходити на міжнародні ринки, 
використовуючи переваги масштабів і забезпечуючи 
конкурентоспроможність своєї продукції. 

Таким чином, рівень економічного потенціалу агропромислового 
підприємства визначає його здатність до стратегічного впливу на ринок, 
ефективність збутової діяльності та можливість розширення ринкової 
присутності. 

У дослідженні встановлено, що суб’єктивні закономірності в 
стратегічному управлінні маркетингово-збутовою діяльністю 
агропромислових підприємств доцільно розділити на стереотипні та 
поведінкові. Стереотипні закономірності базуються на торговельних 
звичаях, що визначають комерційні, платіжні та логістичні умови 
здійснення операцій із сільськогосподарською продукцією. Ці 
закономірності формуються на основі усталених практик взаємодії 
учасників ринку. Поведінкові закономірності стосуються особливостей 
ухвалення управлінських рішень у процесі збуту продукції. У цьому 
контексті зазначено, що власники та наймані керівники агропромислових 
підприємств часто діють в умовах обмеженої інформації, що впливає на 
раціональність прийнятих рішень. Управлінські рішення зазвичай 
ґрунтуються на: максимізації прибутку від окремих збутових операцій та 
забезпеченні гарантій отримання коштів за відвантажену продукцію. 
Конфлікт цих підходів призводить до непослідовності в управлінських 
рішеннях щодо побудови систем розподілу. Наслідками цього є: неповна 
протидія ціновим ризикам, що призводить до недоотримання прибутку; 
недостатня протидія ризикам неплатежів, що погіршує фінансовий стан 
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підприємства; зниження економічної ефективності виробничо-комерційної 
діяльності. 

Аналіз ситуації 2021 року виявив, що середнє перевищення повної 
собівартості реалізованої продукції над виробничою собівартістю для 
окремих видів сільськогосподарської сировини (наприклад, товарного 
насіння соняшнику та зерна озимої пшениці продовольчих кондицій) 
склало 42%. Це свідчить про незадовільний рівень організації збутової 
діяльності, що потребує вдосконалення стратегічного управління з 
акцентом на зниження витрат та покращення механізмів збуту. 

Результати аналізу особливостей управління збутом продукції 
агропромислових підприємств дозволили обґрунтувати ключові принципи 
побудови та орієнтації систем стратегічного управління маркетингово-
збутовою діяльністю: керованість економічних результатів (забезпечення 
контролю за фінансовими та економічними показниками на всіх етапах 
збутової діяльності для досягнення стабільності та максимізації 
прибутків). Диференціація каналів ринкового розподілу (використання 
різних каналів збуту як інструментів управління маркетинговою та 
збутовою діяльністю). Це сприяє ефективнішій адаптації до умов ринку та 
забезпеченню гнучкості в реалізації продукції. Адаптивність 
маркетингово-збутової системи (орієнтація на швидке реагування на зміни 
у зовнішньому середовищі, включаючи кон’юнктурні коливання та 
конкурентний тиск). 

Поєднання цих принципів у процесі формування систем 
стратегічного управління створює умови для: нівелювання впливу 
негативних зовнішніх факторів; зниження ризиків у виробничо-
комерційній діяльності; підвищення економічної ефективності діяльності 
підприємства. 

Додатково обґрунтований методологічний підхід дозволяє 
трансформувати збутову стадію виробничо-комерційного циклу в 
основний інструментальний регулятор ефективності та стабільності 
економічного розвитку агропромислового підприємства. Це забезпечує 
стратегічну орієнтацію на довгострокове економічне зростання та 
конкурентоспроможність. 

Основним інструментом управління маркетингом та збутом 
продукції агропромислового підприємства є його маркетингово-збутова 
стратегія, яка забезпечує реалізацію поставлених цілей і адаптацію до умов 
ринку. У результаті дослідження було встановлено відповідність 
різновидів та типів маркетингово-збутових стратегій загальним стратегій 
агропромислових підприємств (табл. 2).  

Класифікація та систематизація маркетингово-збутових стратегій 
дозволяють агропромисловим підприємствам визначати найбільш 
ефективні підходи до управління залежно від умов функціонування, 
специфіки ринку та характеристик продукції. Маркетингово-збутова 
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стратегія, як головний інструмент управління, сприяє підвищенню 
ефективності діяльності підприємства та його адаптації до динамічних 
змін зовнішнього середовища. 
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Співвідношення різновидів та типів маркетингово-збутових стратегій 
в системі загальних стратегій агропромислових підприємств 
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Виділені різновиди маркетингово-збутових стратегій поєднують 

найбільш поширені, перспективні та доцільні підходи до управління, 
адаптовані для використання в агропромислових підприємствах. При 
цьому рівень розвитку економічного потенціалу підприємства практично 
не впливає на набір цих стратегій. Незалежно від фінансового стану чи 
характеристик підприємства, менеджмент може ухвалювати рішення про 
розробку та реалізацію будь-якої зі стратегій. 

Це пояснюється тим, що під час адаптації базової стратегії до 
конкретних умов діяльності підприємства та ринку залишаються лише її 
основний напрямок і ключові сутнісні характеристики. Це дозволяє 
підприємствам дотримуватися своїх цілей і слідувати заданому 
стратегічному вектору, водночас враховуючи особливості ринку, 
конкуренції та внутрішніх ресурсів. Такий підхід забезпечує: гнучкість 
систем стратегічного управління, універсальність стратегій, стабільність 
стратегічного управління. Таким чином, підхід, що базується на гнучкому 
використанні стратегій, дозволяє забезпечити високу ефективність 
управління маркетингово-збутовою діяльністю, адаптуючи її до поточних 
умов функціонування агропромислових підприємств. 

B) &3/&@'(9) 3':*-,-) «Організація стратегічного управління 
маркетингово-збутовою діяльністю підприємств агропромислового 
виробництва» розглянуто функціональну роль компонентів системи 
управління агропромислового підприємства в контексті стратегічного 
управління маркетингово-збутовою діяльністю, проаналізовано 
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організацію процесу стратегічного планування маркетингу та реалізації 
продукції агропромислових підприємств, а також визначено структурні 
особливості систем стратегічного управління цією діяльністюF 

Здійснення маркетингово-збутової діяльності агропромислових 
підприємств пов’язане не лише з досягненням економічних результатів від 
продажу продукції на цільовому ринку, що є основною метою виробничо-
комерційного циклу, зокрема його збутової стадії, але й із витратами. Ці 
витрати включають дослідницькі, комунікаційні, просувальні заходи в 
сфері маркетингу, а також витрати на зберігання, фізичне переміщення 
продукції та управління зазначеними процесами.  

У ході дослідження за допомогою методу статистичних групувань 
було встановлено залежність між рівнем витрат на збут та рентабельністю 
виробництва й реалізації продукції агропромислових підприємств (рис. 2). 
Дані, представлені на рис. 3, дозволяють виділити три етапи змін у 
динаміці ефективності виробництва та реалізації продукції. Як показали 
дослідження, ці зміни відображають перехід від менш прогресивних до 
більш прогресивних систем управління маркетингово-збутовою діяльністю 
підприємств.  

 
Рис. 2. Питома вага витрат на збут у повній собівартості та 

рентабельність виробництва і реалізації продукції в агропромислових 
підприємствах Харківської області в 2021 році 

 
Підприємства, які належать до найбільш прогресивної групи, 

демонструють найвищий рівень ефективності. Вони раціонально 
оптимізують свої витрати на збут, зберігаючи високу інтенсивність і 
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результативність збутової діяльності. Крім того, використання ефекту 
масштабу дозволяє цим підприємствам досягати максимального рівня 
економічної ефективності у порівнянні з іншими групами. Подальший 
аналіз зазначеного організаційно-економічного процесу в межах 
дослідження здійснювався шляхом порівняння показників питомого обсягу 
реалізації продукції агропромислових підприємств, розрахованого на 
одиницю витрат на збут, із рівнем рентабельності виробництва та 
реалізації продукції. 

Емпіричні дослідження свідчать, що зі зростанням витрат на збут 
продукції рівень рентабельності її виробництва та реалізації поступово 
знижується. У таких умовах підприємства змушені переорієнтовувати 
систему управління маркетингово-збутовою діяльністю на ширше 
використання каналів прямого збуту та налагодження довготривалих 
партнерських відносин із великими посередниками. Водночас, 
перевищення рівня 43-55 % питомої ваги витрат на збут у повній 
собівартості продукції спричиняє зростання рентабельності виробництва і 
реалізації продукції швидшими темпами. Це свідчить про те, що активна 
маркетингово-збутова політика підприємства, побудована на 
обґрунтованій і раціональній стратегії, забезпечує реалізацію 
конкурентних переваг, підвищення економічної ефективності основної 
діяльності, а також стабілізацію фінансово-економічного стану та 
прискорення темпів розвитку підприємства.  

В дослідженні обґрунтовано доцільність застосування стратегічних 
карт цілей в якості засобів візуалізації стратегій через встановлення 
ієрархії цілей та казуального зв'язку між ними (рис. 3). 

 
Рис. 3. Стратегічна карта підприємства агропромислового 

виробництва 
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Підвищення рівня економічної ефективності основної діяльності 
вимагає від підприємств не лише змін інтенсивності комерційних зусиль, а 
й розробки та впровадження ефективних маркетингово-збутових стратегій, 
що дозволяє створювати раціональні системи управління маркетингом і 
збутом. 

!

При визначенні ролі стратегічного управління маркетингом у системі 
менеджменту агропромислового підприємства важливо враховувати 
наявність чітко визначеної місії та конкретизованих цілей діяльності 
підприємства під час розробки маркетингово-збутової стратегії. Ця 
стратегія повинна бути підпорядкованою загальній стратегії діяльності та 
розвитку підприємства.  

В дослідженні обґрунтовано процедури застосування комбінації 
прогресивних методичних підходів та прийомів аналітичного, 
прогностичного та конструктивного типу в процесі стратегічного 
планування маркетингово-збутової діяльності та імплементації на 
тактичному та оперативному рівнях засобів досягнення стратегічних цілей. 
Доведено, що доцільною комбінацією такого методичного інструментарію 
є поєднання побудови конкурентного профілю підприємства (табл. 3), 
експертних оцінок, SPACE-аналізу, побудови PERT-діаграм з огляду на 
отримані на стадії ідентифікації напрямів стратегічного розвитку 
результатів SWOT-аналізу.  

C6",?71)G)
Застосування матриці конкурентного профілю в процесі стратегічного 

планування маркетингово-збутової діяльності для окремих 
підприємств агропромислового виробництва* 
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При цьому центральним аналітичним засобом в сучасних умовах з 
урахуванням специфіки та умов діяльності досліджених підприємств 
залишається, як демонструють результати виконаного дослідження, 
SPACE-аналіз. 

Дослідження підтверджують, що маркетингово-збутова стратегія має 
бути структурованою, де ключовим чинником структуризації виступає 
положення залучених підрозділів у організаційній структурі управління 
підприємством. Водночас місце стратегічного маркетингу та стратегічного 
управління збутом визначається функціональними обов’язками підрозділів 
і керівників, які беруть участь у плануванні маркетингово-збутової 
діяльності агропромислових підприємств. 

Аналітичні та монографічні дослідження засвідчили, що значна 
частина підприємств обмежує функціонал стратегічного планування, 
недооцінюючи навантаження, яке виникає у керівників, спеціалістів та 
підрозділів через недостатню деталізацію їх функціональних обов’язків. 
Це значно знижує ефективність навіть добре розроблених стратегічних 
планів маркетингово-збутової діяльності. 

Лише незначна частка агропромислових підприємств, здебільшого 
холдингового типу, впроваджує міжфункціональну координацію. Цей 
підхід забезпечує залучення до процесу стратегічного управління 
маркетингово-збутовою діяльністю великої кількості підрозділів, що 
створює передумови для успішної реалізації обраної стратегії на 
внутрішньому рівні. 

Дослідження також показали, що великі підприємства та 
підприємства з масштабними обсягами виробництва переважно 
застосовують товарний принцип організації системи управління 
маркетингово-збутовою діяльністю. Водночас підприємства менших 
розмірів віддають перевагу функціональному підходу. 

У H/&;/3&'(9)3':*-,-  «Розробка та імплементація маркетингово-
збутових стратегій підприємств агропромислового виробництва в 
умовах діджиталізації» виконано ідентифікацію умов маркетингового 
оточення та оцінка комерційного потенціалу підприємства в умовах 
діджиталізації; обґрунтовано підходи до вибору та оцінки стратегічних 
альтернатив при розробці стратегій маркетингу та збуту продукції 
підприємств агропромислового виробництва, а також окреслено засади 
імплементації маркетингово-збутових стратегій підприємств 
агропромислового виробництва з використанням цифрових технологій. 

Діджиталізація маркетингових процесів дозволяє підприємствам 
більш ефективно досягати своїх цілей, збільшити продажі та залучити 
більше клієнтів. Вона вимагає постійного оновлення навичок і стратегій, 
оскільки технології і поведінка споживачів продовжують змінюватися. Так 
на основі представлення особливостей діджиталізації маркетингових 
процесів визначемо основні особливості діджиталізації саме маркетингом 
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діяльності в цілому. Діджиталізація маркетингової діяльності передбачає 
використання цифрових інструментів та технологій для досягнення 
маркетингових цілей. Ця стратегія має свої особливості та вимоги. 
Розглянемо деякі з них та представимо на рис. 4. 

 
Рис. 4. Особливості цифрової трансформації маркетингової 

діяльності підприємств 
Ідентифікація умов маркетингового оточення та оцінка комерційного 

потенціалу підприємства в умовах діджиталізації має ключове значення 
для адаптації бізнесу до сучасних економічних реалій. Цифровізація 
трансформує традиційні підходи до маркетингу, змінюючи способи 
взаємодії з клієнтами, конкурентне середовище та методи оцінки 
ефективності. У таких умовах дослідження дозволяє виявити ключові 
тенденції ринку, вплив зовнішніх і внутрішніх факторів на діяльність 
підприємства та можливості використання цифрових технологій для 
підвищення конкурентоспроможності. 

В дослідженні доведено, що в умовах діджиталізації процес 
генерування та імплементації маркетингово-збутових стратегій доцільно 
базувати на результатах оцінки комерційного потенціалу підприємства 
агропромислового виробництва, адже саме ця складова економічного 
потенціалу дозволяє найбільш точно прогнозувати остаточні оцінки 
результатів реалізації вказаних стратегій. При цьому встановлено, що 
найбільш раціональним шляхом є застосування інтегральних оцінок. 

Для вибору та оцінки стратегічних альтернатив при розробці 
стратегій маркетингу та збуту продукції підприємств агропромислового 
виробництва, що ґрунтується на системі попарних порівнянь певних ознак 
за рівнями ієрархії. Модель ієрархії складається з таких рівнів: мета, 
критерії та альтернативи. Метою проведення експертного оцінювання є 
вибір маркетингової стратегії підприємства за критеріями: підвищення 
дохідності підприємства, максимізація вартості підприємства, збільшення 
рівня продаж, утримання долі ринку. При цьому підвищення дохідності 
підприємства, максимізація вартості підприємства, збільшення рівня 
продаж, утримання долі ринку є критеріями моделі, самі типи 
маркетингових стратегій, виявлені в результаті теоретичного узагальнення 
літератури, – альтернативами. 

Модель ієрархії пріоритетів вибору стратегічних альтернатив при 
розробці стратегій маркетингу та збуту продукції підприємств 
агропромислового виробництва представлена на рис. 5.  
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Рис. 5. Ієрархія пріоритетів та декомпозиції процедури вибору 

маркетингової стратегії підприємства 
Визначено, що діджиталізація забезпечує підприємствам 

агропромислового виробництва можливості ефективного збору та аналізу 
великих обсягів даних, пов’язаних, передусім, із сільськогосподарською 
діяльністю, що дозволяє краще розуміти ринкові тенденції та потреби 
споживачів. Вона також сприяє оптимізації комунікацій, дозволяючи більш 
ефективно взаємодіяти з клієнтами та партнерами. 

Завдяки впровадженню цифрових технологій агробізнес отримує 
змогу створювати персоналізовані маркетингові стратегії, орієнтовані на 
конкретних клієнтів і ринкові сегменти, а також застосовувати інноваційні 
підходи у продажах і рекламі. Це дає змогу підприємствам 
агропромислового виробництва точніше визначати потреби своїх клієнтів, 
прогнозувати попит на продукцію та швидко адаптуватися до змін на 
ринку. Як результат, підвищується конкурентоспроможність і стабільність 
бізнесу в сучасному господарському середовищі, що робить 
діджиталізацію важливим елементом успішної маркетингової стратегії. 

В дослідженні доведено, що формування маркетингової стратегії є 
ключовим фактором успішної конкуренції та стійкості агропромислового 
підприємства на ринку. Вона забезпечує здатність оперативно 
адаптуватися до змін у середовищі, дозволяючи підприємству швидко 
реагувати на зовнішні виклики, зокрема коливання попиту або цін на 
продукцію, що підвищує гнучкість і ефективність діяльності. Стратегія 
також сприяє покращенню позиціонування продукції та розробці 
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ефективних маркетингових кампаній, що допомагає залучати нових 
клієнтів і зберігати постійних. Вона оптимізує внутрішні процеси, 
концентруючи ресурси на найбільш прибуткових напрямах, підвищуючи 
загальну продуктивність підприємства. Добре продумана стратегія 
зміцнює репутацію та бренд, формуючи позитивний імідж і підвищуючи 
привабливість компанії для споживачів. Крім того, вона сприяє інтеграції 
сучасних ринкових тенденцій та інновацій, забезпечуючи довгострокову 
стабільність і успіх підприємства. 

B) <#1&'(9) 3':*-,-) «Розвиток систем стратегічного управління 
маркетингово-збутовою діяльністю агропромислових підприємств» 
окреслено основні напрями вдосконалення маркетингово-збутової 
діяльності агропромислових підприємств, ідентифіковано організаційно-
економічний інструментарій, спрямований на підвищення ефективності 
систем стратегічного управління в сфері реалізації маркетиново-збутових 
стратегій, а також обґрунтовано інтеграційні стратегії, спрямовані на 
підвищення результативності маркетингово-збутової діяльності 
агропромислових підприємствF 

Розвиток внутрішнього ринку аграрної продукції зумовлює 
трансформацію систем розподілу цієї продукції. Основними факторами, 
що впливають на прийняття управлінських рішень щодо вибору 
конкретної комбінації каналів розподілу, є: параметри ефективності 
комерційної діяльності (які визначають доцільність використання певних 
каналів), можливості реалізації комерційних переваг постачальника (що 
сприяють збільшенню конкурентоспроможності), суб’єктивні фактори (які 
обумовлюють поведінку керівників підприємств у конкретних ситуаціях, 
пов’язаних із здійсненням комерційної діяльності). 

У дослідженні визначено пріоритетні напрями розвитку 
маркетингово-збутової діяльності агропромислових підприємств та 
стратегій, що базуються на принципі гнучкості завдяки адаптивності 
систем управління маркетингом і збутом продукції. До основних напрямів 
належать: створення конкурентних переваг шляхом укрупнення товарних 
партій сільськогосподарської продукції, коли агропромислові 
підприємства поєднують виробничу діяльність із торговельно-
закупівельною; освоєння виробництва продукції з унікальними 
характеристиками, яка має обмежений попит, та її реалізація за високими 
цінами; самостійний вихід на зарубіжні ринки збуту, включаючи 
реалізацію відповідних заходів; розвиток виробництва і збуту органічної 
продукції, яка відповідає сучасним екологічним стандартам; активізація 
використання сучасних маркетингових комунікацій, зокрема електронних 
засобів; створення інтегрованих виробничо-збутових структур, що 
об’єднують виробництво і реалізацію продукції. Ці напрями спрямовані на 
підвищення ефективності маркетингової діяльності та адаптацію до 
мінливих умов ринку. 
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Об’єктивним чинником трансформації систем управління 
маркетингово-збутовою діяльністю агропромислових підприємств є зміни 
в функціонуванні каналів розподілу продукції. Продаж продукції 
переробним підприємствам, населенню чи на ринку є окремими 
прикладами реалізації прямого збуту або створення вертикальних 
маркетингових систем товаровиробниками. У цьому контексті важливим є 
аналіз змін у питомій вазі обсягів аграрної продукції, яка реалізується 
через посередницькі мережі, тобто комерційні ланцюги торговельних 
посередників.   

У межах дослідження запропоновано модель побудови системи 
управління маркетингово-збутовою діяльністю агропромислового 
підприємства, яка відповідає стратегічному напрямку його розвитку 
(рис. 6). Ця модель забезпечує адаптацію управлінських рішень до змін 
ринкового середовища та сприяє підвищенню ефективності збутових 
операцій. Застосування запропонованої моделі передбачає реалізацію 
управлінських заходів, які дозволяють виводити систему зі статичного 
стану або повертати її до нього за потреби. На мікрорівні такі флуктуації 
взаємодіють і накладаються одна на одну, формуючи специфічний 
характер розвитку комерційної діяльності підприємства. Напрямок цього 
розвитку залежить від змін у моделях побудови маркетингово-збутових 
систем, що досягається через використання відповідних стратегій. Ці 
стратегії, у свою чергу, відображають раціональний підхід до управління 
розвитком загальної виробничо-комерційної політики підприємства, 
забезпечуючи її адаптацію до змін ринкових умов і підвищення 
ефективності. 

Доведено, що в сучасних умовах вирішення завдань підвищення 
економічної ефективності та конкурентоспроможності агропромислових 
підприємств доцільно здійснювати шляхом активізації використання 
інтеграційних інструментів. У дослідженні акцентується на пріоритетності 
створення вертикально-інтегрованих виробничо-збутових об’єднань 
агропромислових підприємств. Такі об’єднання мають потенціал для 
конкуренції з існуючими агрохолдингами, сприяючи підвищенню 
ефективності виробництва продукції проміжного споживання в аграрному 
секторі, не погіршуючи економічних результатів від виробництва кінцевої 
продукції для збуту. Створення таких об’єднань передбачає врахування та 
задоволення економічних інтересів усіх учасників. Основними 
принципами їх формування є: гнучкість та технологічність товарної 
політики, що дозволяє оперативно адаптуватися до змін ринкового 
середовища; максимізація створення доданої вартості всередині 
об’єднання, що підвищує його економічну ефективність і привабливість 
для учасників. Цей підхід забезпечує синергію між учасниками об’єднання 
та підвищує їхню конкурентоспроможність у ринкових умовах. 
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Рис. 6. Модель функціонування та трансформації системи 

стратегічного управління маркетингово-збутовою діяльністю 
агропромислового підприємства 

У результаті впровадження запропонованої схеми взаємодії суб’єктів 
інтеграційного об’єднання торговельні посередники, які виконують 
функцію основних операторів торговельно-закупівельної діяльності, 
отримають можливість закуповувати продукцію за аналогічними або 
навіть нижчими цінами. Це, своєю чергою, сприятиме підвищенню 
конкурентоспроможності продукції на внутрішньому ринку, покращуючи 
її доступність для кінцевих споживачів і забезпечуючи економічну вигоду 
всіх учасників об’єднання. 

 
ВИСНОВКИ 

 
У дисертаційній роботі виконано теоретичне узагальнення та 

запропоновано новий підхід до вирішення важливої наукової проблеми, 
пов’язаної з розробкою та впровадженням стратегій управління 
маркетингово-збутовою діяльністю підприємств агропромислового 
виробництва на цільових ринках в умовах діджиталізації. Це спрямовано 
на посилення їх ринкових позицій і підвищення економічної ефективності 
основної діяльності. Основні висновки мають концептуальний, 
методологічний та науково-практичний характер:   

1. Визначення маркетингово-збутової стратегії: у дослідженні 
обґрунтовано, що маркетингово-збутову стратегію агропромислового 
підприємства слід розуміти як поєднання цілей, напрямів їх досягнення та 
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конкретних дій у сфері маркетингу та збуту продукції, орієнтованих на 
підвищення економічної ефективності основної діяльності й 
конкурентоспроможності підприємства та його продукції. Пріоритетність 
маркетингової стратегії (встановлено, що маркетингова стратегія та 
маркетингові дії мають визначальний вплив на збутові орієнтації, стратегії 
та тактики збутової діяльності). Єдність маркетингової та збутової 
стратегії (доведено, що ці стратегії не можуть розглядатися окремо. Саме 
дуалістичний характер управління збутовою стадією виробничо-
комерційного циклу, різний рівень деталізації стратегічних рішень і оцінка 
їх економічних наслідків дозволяють використовувати маркетингово-
збутову стратегію як цілісний інструмент управління маркетингово-
збутовою діяльністю агропромислового підприємства). Цей підхід 
забезпечує синергетичний ефект від узгодження маркетингових і збутових 
процесів, що сприяє досягненню довгострокових цілей підприємства. 

2. Цілісна концепція організаційно-економічного механізму 
управління маркетингово-збутовою діяльністю агропромислових 
підприємств визначає його як інтегровану систему, яка поєднує: цілі 
діяльності, спрямовані на досягнення запланованих результатів; 
аналітичні, організаційні та управлінські процедури, необхідні для 
прийняття ефективних рішень; інструменти, засоби та важелі впливу, що 
використовуються для реалізації управлінських завдань. Механізм 
орієнтований на вплив суб’єкта управління на об’єкт управління для 
досягнення раціональних економічних результатів. Ключову роль у цьому 
механізмі відіграють управлінські рішення, які приймаються на всіх етапах 
процесу управління. Їх послідовність у розробці та реалізації стратегій 
будується на основі обґрунтованої архітектури та архітектоніки механізму 
стратегічного управління. Це забезпечує: системність, наступність, 
орієнтацію на результат – концентрацію на досягненні поставлених 
економічних цілей. Така концепція забезпечує ефективність управління 
маркетингово-збутовою діяльністю, дозволяючи агропромисловим 
підприємствам адаптуватися до змін ринкового середовища і підвищувати 
свою конкурентоспроможність. 

3. Аналіз розвитку підходів, процедур та практик управління 
маркетингом і збутом у вітчизняних агропромислових підприємствах дав 
змогу виокремити основні типи систем стратегічного управління. До таких 
типів віднесено пасивні, активні та гібридні (адаптивні) системи 
стратегічного планування маркетингово-збутової діяльності. Визначено 
зв’язок між цими типами систем та етапами розвитку вітчизняного 
агробізнесу, рівнем інтеграції в агропромисловому виробництві, а також 
масштабами діяльності та розмірами підприємств. Це дало змогу описати 
критерії та параметри трансформації систем стратегічного планування у 
процесі економічного зростання агропромислового підприємства, 
включаючи перехід від пасивних систем до активних, від пасивних до 
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гібридних (адаптивних), а також від активних до гібридних. 
4. Обґрунтовано доцільність поділу маркетингово-збутових стратегій 

агропромислових підприємств на стратегії розвитку та стратегії адаптації. 
Віднесення конкретних, найбільш поширених стратегій до цих категорій 
залежить від їхніх цілей, специфічних характеристик напрямків і методів 
реалізації, а також ступеня впливу на ефективність використання 
економічного потенціалу агропромислових підприємств. Водночас рівень 
розвитку економічного потенціалу не є визначальним для вибору цих 
стратегій, оскільки управлінці підприємств, незалежно від їхнього 
фінансового стану чи інших характеристик, можуть приймати рішення 
щодо впровадження будь-якої з вказаних стратегій. Адаптація стратегії до 
умов конкретного підприємства та ринку залишає від базового підходу 
лише загальний напрямок і ключові характеристики, необхідні для 
досягнення цілей діяльності. 

5. Узагальнення характерних особливостей управління збутом 
продукції агропромислових підприємств дозволило обґрунтувати такі 
основні принципи побудови та орієнтації систем стратегічного управління 
маркетингово-збутовою діяльністю: керованість економічних результатів, 
диференціація каналів ринкового розподілу в рамках інструментів 
маркетингу та збуту, а також адаптивність маркетингово-збутової системи 
підприємства. Поєднання цих принципів забезпечує умови для мінімізації 
негативного впливу зовнішніх факторів, зниження ризиків виробничо-
комерційної діяльності та підвищення її економічної ефективності. Збутова 
стадія виробничо-комерційного циклу при цьому виступає ключовим 
регулятором економічної ефективності та стабільного розвитку 
агропромислового підприємства. 

6. Дослідження показало, що зі збільшенням витрат підприємства на 
збут продукції поступово знижується рівень рентабельності її виробництва 
та реалізації. Це змушує підприємство переорієнтовувати систему 
управління маркетингово-збутовою діяльністю на ширше використання 
каналів прямого збуту та формування довгострокових партнерських 
відносин із великими посередниками. Водночас, коли частка витрат на 
збут перевищує 43-55% у загальній собівартості, спостерігається зростання 
рентабельності виробництва і реалізації продукції випереджальними 
темпами. Такий ефект свідчить про те, що впровадження активної 
маркетингово-збутової політики на основі раціональної та обґрунтованої 
стратегії сприяє максимальному використанню конкурентних переваг, 
підвищенню економічної ефективності основної діяльності, а також 
стабілізації фінансово-економічного стану та темпів розвитку 
підприємства. 

7. Аналітичні та монографічні дослідження показали, що значна 
частина підприємств обмежує функціонал стратегічного планування, 
ігноруючи відповідне навантаження на керівників, спеціалістів та 
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підрозділи при формуванні їхніх функціональних обов’язків. Це суттєво 
знижує ефективність навіть добре розроблених стратегічних планів 
маркетингово-збутової діяльності. Лише незначна частка 
агропромислових підприємств, переважно холдингового типу, 
застосовує міжфункціональну координацію, яка дозволяє залучити до 
процесу стратегічного управління маркетингово-збутовою діяльністю 
широкий спектр підрозділів. Такий підхід створює основу для успішної 
реалізації обраної стратегії на внутрішньовиробничому рівні. 
Дослідження також показали, що великі підприємства з масштабним 
виробництвом здебільшого застосовують товарний принцип побудови 
системи управління маркетингово-збутовою діяльністю, тоді як менші 
підприємства обирають функціональний підхід. 

8. Дослідження підтвердило, що маркетингово-збутова стратегія 
повинна бути чітко структурованою, причому ключовим фактором цієї 
структуризації є місце підрозділів, залучених до реалізації стратегії, в 
організаційній структурі управління підприємством. Встановлено, що місце 
стратегічного маркетингу та стратегічного управління збутом визначається 
функціональним навантаженням підрозділів і керівників, які беруть участь 
у процесі планування маркетингово-збутової діяльності агропромислових 
підприємств. 

9. Доведено, що повноцінна реалізація економічних інтересів 
агропромислових підприємств, їх здатність впроваджувати ефективні 
маркетингово-збутові стратегії та формувати стійкі конкурентні переваги 
безпосередньо залежить від рівня розвитку та використання їх 
економічного потенціалу, зокрема його комерційної складової. Аналіз 
реалізації економічного потенціалу агропромислових підприємств на 
збутовій стадії виробничо-комерційного циклу виявив, що поряд із 
показниками економічної ефективності важливим індикатором є реакція 
цільової аудиторії споживачів на маркетингові заходи підприємства. 
Запропонований методичний підхід дозволяє оцінювати відносні зміни 
обсягів виробництва та реалізації сільськогосподарської продукції 
підприємства у відповідь на коливання кон’юнктури цільового ринку. 

10. У дослідженні вдосконалено процедури оцінки та аналізу 
стратегічних альтернатив під час розробки та впровадження маркетингово-
збутових стратегій агропромислових підприємств. Встановлено, що такі 
процедури доцільно проводити на основі результатів оцінки ступеня 
трансформації економічного потенціалу підприємства, зокрема його 
комерційної складової. Це доповнює існуючі методи підтримки прийняття 
стратегічних рішень у сфері управління маркетингово-збутовою 
діяльністю агропромислових підприємств, підвищуючи їхню ефективність 
і релевантність до реальних умов діяльності. 

11. У дослідженні визначено пріоритетні напрями розвитку 
маркетингово-збутової діяльності агропромислових підприємств та 
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відповідних стратегій, заснованих на принципі гнучкості завдяки 
адаптивності систем управління маркетингом і збутом продукції. До 
основних напрямів належать: створення конкурентних переваг шляхом 
укрупнення товарних партій сільськогосподарської продукції за умов 
самостійного поєднання агропромисловими підприємствами виробничої та 
торговельно-закупівельної діяльності; освоєння виробництва продукції 
обмеженого попиту з унікальними товарними характеристиками та її 
реалізація за високими цінами; вихід на зарубіжні ринки збуту через 
впровадження заходів, спрямованих на самостійне освоєння міжнародного 
ринку; розвиток виробництва органічної продукції та забезпечення її 
реалізації. Активізація використання сучасних маркетингових комунікацій, 
включаючи електронні засоби комунікації; створення інтегрованих 
виробничо-збутових структур, що забезпечують синергію виробництва і 
збуту. Зазначені напрями сприяють підвищенню конкурентоспроможності 
агропромислових підприємств, економічній ефективності їх діяльності та 
розширенню ринкових можливостей. 

12. Доведено, що в умовах діджиталізації процес генерування та 
імплементації маркетингово-збутових стратегій доцільно базувати на 
результатах оцінки комерційного потенціалу підприємства 
агропромислового виробництва, адже саме ця складова економічного 
потенціалу дозволяє найбільш точно прогнозувати остаточні оцінки 
результатів реалізації вказаних стратегій. При цьому встановлено, що 
найбільш раціональним шляхом є застосування інтегральних оцінок. 

13. Обґрунтовано модель ієрархії пріоритетів вибору стратегічних 
альтернатив при розробці стратегій маркетингу та збуту продукції 
підприємств агропромислового виробництва. Для вибору та оцінки 
стратегічних альтернатив при розробці стратегій маркетингу та збуту 
продукції підприємств агропромислового виробництва, що ґрунтується на 
системі попарних порівнянь певних ознак за рівнями ієрархії. Модель 
ієрархії складається з таких рівнів: мета, критерії та альтернативи. При 
цьому підвищення дохідності підприємства, максимізація вартості 
підприємства, збільшення рівня продаж, утримання долі ринку є 
критеріями моделі, а самі типи маркетингових стратегій, виявлені в 
результаті узагальнення, є альтернативами. 

14. Встановлено, що завдяки впровадженню цифрових технологій 
агробізнес отримує змогу створювати персоналізовані маркетингові 
стратегії, орієнтовані на конкретних клієнтів і ринкові сегменти, а також 
застосовувати інноваційні підходи у продажах і рекламі. Це дає змогу 
підприємствам агропромислового виробництва точніше визначати потреби 
своїх клієнтів, прогнозувати попит на продукцію та швидко адаптуватися 
до змін на ринку. Як результат, підвищується конкурентоспроможність і 
стабільність бізнесу в сучасному господарському середовищі, що робить 
діджиталізацію важливим елементом успішного стратегічного управління 
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маркетингом та збутом продукції. 
15. Доведено, що в сучасних умовах підвищення економічної 

ефективності та конкурентоспроможності агропромислових підприємств 
доцільно здійснювати через активне використання інтеграційних 
інструментів. У дослідженні визначено пріоритетність створення 
вертикально інтегрованих виробничо-збутових об’єднань, які можуть 
ефективно конкурувати з існуючими агрохолдингами. Такі об’єднання 
сприяють підвищенню ефективності виробництва продукції проміжного 
споживання в аграрному секторі, зберігаючи при цьому високі економічні 
результати для продукції кінцевого збуту. Створення подібних об’єднань 
орієнтоване на задоволення економічних інтересів усіх учасників, 
забезпечуючи їхню взаємовигідну співпрацю. Основними принципами 
формування таких об’єднань є: гнучкість та технологічність товарної 
політики, що дозволяє швидко адаптуватися до змін ринкових умов; 
максимізація створення доданої вартості в межах об’єднання, що підвищує 
його економічну ефективність і рентабельність. Запровадження цих 
підходів сприятиме стійкому розвитку агропромислових підприємств і 
формуванню нових конкурентних переваг на ринку. 
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Вовк В. А. Механізми стратегічного управління маркетингово-
збутовою діяльністю підприємств агропромислового виробництва в 
умовах діджиталізації: теорія, методологія, практика. -Рукопис. 

Дисертація на здобуття наукового ступеня доктора економічних наук 
за спеціальністю 08.00.04 – економіка та управління підприємствами (за 
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видами економічної діяльності). Інститут тваринництва Національної 
академії аграрних наук України, Харків, 2024. 

Дисертація присвячена вирішенню складної наукової проблеми 
теоретичного, методологічного, методичного та прикладного 
обґрунтування стратегій управління маркетингово-збутовою діяльністю 
підприємств агропромислового виробництва на цільових ринках в умовах 
діджиталізації. Впорядковано понятійно-категоріальний апарат 
досліджень, пов’язаних із маркетингом та збутом продукції 
агропромислових підприємств. Обґрунтовано принципи формування 
механізмів стратегічного управління маркетингово-збутовою діяльністю 
агропромислових підприємств. Досліджено еволюцію та визначено наукові 
підходи до типології систем управління маркетингово-збутовою 
діяльністю агропромислових підприємств. Визначено критерії 
ідентифікації та систематизації маркетингово-збутових стратегій 
агропромислових підприємств. Обґрунтовано методологічні засади оцінки 
конкурентних і кон’юнктурних факторів, що впливають на маркетингово-
збутову діяльність агропромислових підприємств. Розроблено методичні 
підходи до оцінки раціональності, результативності та ефективності 
маркетингово-збутових стратегій. Визначено функціональні аспекти та 
організаційні засади процесу стратегічного управління маркетингово-
збутовою діяльністю агропромислових підприємств в умовах 
діджиталізації. Ідентифіковані структурні особливості систем 
стратегічного управління маркетингово-збутовою діяльністю. Проведено 
оцінку комерційного потенціалу агропромислових підприємств у контексті 
їхнього маркетингового середовища в умовах діджиталізації. 
Обґрунтовано методичні підходи до оцінки стратегічних альтернатив під 
час розробки та впровадження маркетингово-збутових стратегій 
агропромислових підприємств. Визначено напрями розвитку 
маркетингово-збутової діяльності агропромислових підприємств в умовах 
діджиталізації і розробити організаційно-економічний інструментарій для 
їхньої реалізації. Обґрунтовано інтеграційні стратегії для підвищення 
ефективності маркетингово-збутової діяльності агропромислових 
підприємств. Здійснено ідентифікацію структурних особливостей систем 
стратегічного управління маркетингово-збутовою діяльністю шляхом 
інтеграції інструментів реалізації та обслуговування маркетингових 
заходів у процес застосування збутових процедур, що забезпечує гнучкість 
системи збутової діяльності підприємства з дотриманням умов ефективної 
адаптації до змін у зовнішньому та внутрішньому середовищі в умовах 
діджиталізації. Окреслено методологічні засади дотримання системного 
характеру впливу конкурентних і кон’юнктурних факторів на контури та 
архітектоніку маркетингово-збутової діяльності підприємств 
агропромислового виробництва, що створює основу формалізації 
методичних підходів до оцінки ефективності функціонування 
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маркетингових каналів просування та комерційних каналів ринкового 
розподілу агропродовольчої продукції, які ґрунтуються на співставленні 
зазначених оцінок ефективності з результатами ідентифікації збутових 
можливостей підприємства, що дозволяє комплексно оцінювати та 
адаптувати збутову діяльність відповідно до ринкових умов. Обґрунтовано 
концепцію побудови організаційно-економічного механізму управління 
маркетингово-збутовою діяльністю підприємств агропромислового 
виробництва в умовах діджиталізації, яка передбачає диференціацію 
маркетингових та збутових стратегій шляхом виділення стратегій розвитку 
та стратегій адаптації, а також ситуативне поєднання інструментів 
прийняття рішень щодо вибору та деталізації стратегічних напрямів за 
результатами оцінки стану і тенденцій цільових ринків у зіставленні з 
оцінками економічного, виробничого та комерційного потенціалу 
підприємства, що забезпечує гнучкість і ефективність управління. 
Ідентифіковано систему критеріїв ідентифікації маркетингово-збутових 
стратегій агропромислових підприємств, яка базується на послідовному 
застосуванні стратегій розвитку, підтримання та стабілізації з вибором 
конкретної стратегії в залежності від змін кон’юнктури цільового ринку та 
рівня розвитку економічного потенціалу підприємства, що дозволяє 
забезпечити адаптивність і ефективність стратегічного управління в 
умовах динамічного ринкового середовища. Визначено напрями і шляхи 
розвитку маркетингово-збутової діяльності агропромислових підприємств 
в умовах діджиталізації, який базується на використанні інструментів 
маркетингових досліджень, управління ціною, обсягами, номенклатурою 
та якістю продукції, а також впровадженні систем заходів для ринкового 
позиціонування підприємства і його продукції, що .сприяє більш точному 
визначенню пріоритетних дій і підвищенню конкурентоспроможності 
агропромислових підприємств на цільових ринках. У першому розділі 
досліджено наукові підходи до формування категорійно-понятійного 
апарату, пов’язаного з маркетингом і збутом продукції агропромислових 
підприємств; обґрунтовано архітектуру механізму стратегічного 
управління маркетингово-збутовою діяльністю, що забезпечує її 
системність і гнучкість; вивчено генезис управлінських систем у цій сфері 
та розроблено типологію систем управління маркетингово-збутовою 
діяльністю агропромислових підприємств, що враховує специфіку їхнього 
функціонування на цільових ринках. У другому розділі визначено ключові 
критерії для ідентифікації та систематизації принципів і закономірностей, 
які лежать в основі побудови систем стратегічного управління 
маркетингом і збутом, а також обґрунтовано методологічні підходи до 
врахування конкурентних і кон’юнктурних факторів, що впливають на 
реалізацію маркетингово-збутової діяльності. У третьому розділі 
розглянуто функціональну роль компонентів системи управління 
агропромислового підприємства в контексті стратегічного управління 
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маркетингово-збутовою діяльністю, проаналізовано організацію процесу 
стратегічного планування маркетингу та реалізації продукції 
агропромислових підприємств, а також визначено структурні особливості 
систем стратегічного управління цією діяльністю. У четвертому розділі 
виконано ідентифікацію умов маркетингового оточення та оцінка 
комерційного потенціалу підприємства в умовах діджиталізації; 
обґрунтовано підходи до вибору та оцінки стратегічних альтернатив при 
розробці стратегій маркетингу та збуту продукції підприємств 
агропромислового виробництва, а також окреслено засади імплементації 
маркетингово-збутових стратегій підприємств агропромислового 
виробництва з використанням цифрових технологій. У п’ятому розділі 
окреслено основні напрями вдосконалення маркетингово-збутової 
діяльності агропромислових підприємств, ідентифіковано організаційно-
економічний інструментарій, спрямований на підвищення ефективності 
систем стратегічного управління в сфері реалізації маркетиново-збутових 
стратегій, а також обґрунтовано інтеграційні стратегії, спрямовані на 
підвищення результативності маркетингово-збутової діяльності 
агропромислових підприємств. 

Ключові слова: маркетингово-збутова стратегія, 
конкурентоспроможність, ринкове позиціонування, адаптація, система 
управління. 
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The dissertation is devoted to solving the complex scientific problem of 
theoretical, methodological, methodical and applied substantiation of strategies 
for managing marketing and sales activities of agro-industrial enterprises in 
target markets in the conditions of digitalization. The conceptual and categorical 
apparatus of research related to marketing and sales of products of agro-
industrial enterprises is organized. The principles of forming mechanisms for 
strategic management of marketing and sales activities of agro-industrial 
enterprises are substantiated. The evolution is studied and scientific approaches 
to the typology of marketing and sales management systems of agro-industrial 
enterprises are determined. The criteria for identifying and systematizing 
marketing and sales strategies of agro-industrial enterprises are determined. The 
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methodological principles for assessing competitive and conjunctural factors 
that influence the marketing and sales activities of agro-industrial enterprises are 
substantiated. Methodological approaches to assessing the rationality, 
effectiveness and efficiency of marketing and sales strategies are developed. The 
functional aspects and organizational principles of the process of strategic 
management of marketing and sales activities of agro-industrial enterprises in 
the context of digitalization are determined. The structural features of strategic 
management systems of marketing and sales activities are identified. The 
commercial potential of agro-industrial enterprises is assessed in the context of 
their marketing environment in the context of digitalization. Methodological 
approaches to assessing strategic alternatives during the development and 
implementation of marketing and sales strategies of agro-industrial enterprises 
are substantiated. The directions of development of marketing and sales 
activities of agro-industrial enterprises in the context of digitalization are 
determined and organizational and economic tools for their implementation are 
developed. Integration strategies are substantiated to increase the efficiency of 
marketing and sales activities of agro-industrial enterprises. The structural 
features of strategic management systems for marketing and sales activities have 
been identified by integrating tools for implementing and servicing marketing 
activities into the process of applying sales procedures, which ensures the 
flexibility of the enterprise's sales activity system while complying with the 
conditions for effective adaptation to changes in the external and internal 
environment in the context of digitalization. The methodological principles of 
observing the systemic nature of the influence of competitive and conjunctural 
factors on the contours and architecture of marketing and sales activities of 
agro-industrial enterprises have been outlined, which creates the basis for 
formalizing methodological approaches to assessing the effectiveness of the 
functioning of marketing promotion channels and commercial channels for 
market distribution of agro-food products, which are based on comparing the 
specified efficiency assessments with the results of identifying the enterprise's 
sales opportunities, which allows for a comprehensive assessment and 
adaptation of sales activities in accordance with market conditions. The concept 
of building an organizational and economic mechanism for managing the 
marketing and sales activities of agro-industrial enterprises in the context of 
digitalization is substantiated, which provides for the differentiation of 
marketing and sales strategies by highlighting development strategies and 
adaptation strategies, as well as a situational combination of decision-making 
tools for the selection and detailing of strategic directions based on the results of 
assessing the state and trends of target markets in comparison with assessments 
of the economic, production and commercial potential of the enterprise, which 
ensures flexibility and efficiency of management. A system of criteria for 
identifying marketing and sales strategies of agro-industrial enterprises is 
identified, which is based on the consistent application of development, 
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maintenance and stabilization strategies with the choice of a specific strategy 
depending on changes in the target market situation and the level of 
development of the enterprise's economic potential, which allows ensuring 
adaptability and efficiency of strategic management in a dynamic market 
environment. The directions and ways of developing the marketing and sales 
activities of agro-industrial enterprises in the conditions of digitalization have 
been determined, which is based on the use of marketing research tools, 
management of price, volume, range and quality of products, as well as the 
implementation of systems of measures for the market positioning of the 
enterprise and its products, which contributes to a more accurate determination 
of priority actions and increasing the competitiveness of agro-industrial 
enterprises in target markets. The first section explores scientific approaches to 
the formation of a categorical and conceptual apparatus related to marketing and 
sales of products of agro-industrial enterprises; substantiates the architecture of 
the mechanism of strategic management of marketing and sales activities, which 
ensures its systematicity and flexibility; studies the genesis of management 
systems in this area and develops a typology of systems for managing marketing 
and sales activities of agro-industrial enterprises, which takes into account the 
specifics of their functioning in target markets. The second section identifies key 
criteria for identifying and systematizing the principles and patterns that 
underlie the construction of strategic management systems for marketing and 
sales, and also substantiates methodological approaches to taking into account 
competitive and conjunctural factors that influence the implementation of 
marketing and sales activities. The third section examines the functional role of 
the components of the management system of an agro-industrial enterprise in the 
context of strategic management of marketing and sales activities, analyzes the 
organization of the process of strategic planning of marketing and sales of 
products of agro-industrial enterprises, and also determines the structural 
features of the systems of strategic management of this activity. The fourth 
section identifies the conditions of the marketing environment and assesses the 
commercial potential of the enterprise in the context of digitalization; 
substantiates approaches to the selection and assessment of strategic alternatives 
when developing marketing and sales strategies for products of agro-industrial 
enterprises, and outlines the principles of implementing marketing and sales 
strategies of agro-industrial enterprises using digital technologies. The fifth 
section outlines the main areas of improvement of marketing and sales activities 
of agro-industrial enterprises, identifies organizational and economic tools 
aimed at increasing the efficiency of strategic management systems in the 
implementation of marketing and sales strategies, and substantiates integration 
strategies aimed at increasing the effectiveness of marketing and sales activities 
of agro-industrial enterprises. 

Key words: marketing and sales strategy, competitiveness, market 
positioning, adaptation, management system. 
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