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ТРАНСФОРМАЦІЯ ПІДХОДІВ ДО МАРКЕТИНГОВОГО МЕНЕДЖМЕНТУ  
ПІДПРИЄМСТВ АГРОПРОМИСЛОВОГО КОМПЛЕКСУ  

В УМОВАХ ДІДЖИТАЛІЗАЦІЇ 

Постановка проблеми. Трансформаційні про-
цеси, що сьогодні відбуваються на ринку аграрної 
продукції та у свідомості споживачів, не дозволяють 
ефективно використовувати традиційні інстру- 
менти, підходи й засоби у маркетинговому менедж-
менті. У зв’язку з цим на практиці з’явилося безліч 
нетрадиційних прийомів формування попиту й про-
сування сільськогосподарської продукції, управлін-
ських підходів, «розумних» технологій і сучасних 
методів залучення клієнтів, інструментарію цифро-
вого маркетингу в аграрному бізнесі.  

Як показує міжнародна практика, маркетинг за 
допомогою інформаційно-комунікаційних техноло-
гій уже активно застосовують фермерські господар-
ства, які, у першу чергу, спеціалізуються на продук-
ції з високою доданою вартістю. Це підтверджу-
ється і результатами обстеження міжнародних кон-
салтингових компаній та аналітичних центрів. До- 
слідження Campaign Monitor показало, що 64% під-
приємств використовують електронний маркетинг 
для залучення клієнтів. За оцінками American 
Express, 40% клієнтів очікують швидкого обслуго-
вування за допомогою штучного інтелекту. За да-
ними Altimeter, 34% компаній інвестують у нові  
цифрові канали (Інтернет речей, AR/VR-технології, 
ретаргетинг тощо). Наряду з ними 24% компаній 
впроваджують різні цифрові платформи для поліп-
шення автоматизації й обміну даними.  

За прогнозними оцінками Statista, вартість сві-
тового смарт-продовольчого ринку збільшиться за 

2017-2022 рр. на 49,8% або з 350,7 до 525,3 млрд 
дол. США. При цьому за цей період спостерігати-
меться зростання вартості світового ринку техноло-
гій смарт-землеробства у 2,4 раза або з 9,6 до  
23,1 млрд дол. США. Вартість технологій блокчейн 
на світовому ринку сільського господарства та про-
довольства досягне у 2023 р. 195,3 млн дол. США, 
що у 4,6 раза перевищить показник у 2018 р.  
(41,9 млн дол. США). 

Таким чином, проблеми організації маркетин-
гового менеджменту агропромислових підприємств 
із використанням управлінських, клієнтоорієнтова-
них підходів, цифрових технологій і засобів про- 
грамного забезпечення у контексті активізації роз-
витку інформаційного середовища залишаються  
актуальними і вимагають подальших досліджень.  
І у першу чергу це стосується уточнення понятійно-
категоріального апарату з обраної тематики. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Різні аспекти маркетингового менеджменту дослі-
джували зарубіжні вчені: I. Alarm, A. Aranskis, 
G. Balabanis, L. Berry, U. Chrąchol-Barczyk, M. Chris-
topher, P. Fader, H. Gebauer, A. Groh, van der Heijden, 
T. Hennig-Thurau, M. Jedliński, K. Keller, N. Knofius, 
P. Kotler, C. Kowalkovski, J.-J. Lambin, A. Payne, 
Ch. Perry, W. Rydzkowski, A. Serikbekuly, V. Souita-
ris, R. Sousa, S. Suieubayeva, D. Yergobek, M. Zijm, 
S. Ziyadin.  

Управління маркетинговою діяльністю розгля-
дається більшістю українських (А. Старостіна [1]; 
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Д. Райко [2]; Є. Крикавський та ін. [3; 4]; Л. Балаба-
нова, В. Холод, І. Балабанова [5]; С. Ілляшенко [6]; 
Н. Чухрай, І. Млинко [7]; Н. Шпак, Т. Кирилич [8]; 
К. Краус [9]; Ю. Сидорук [10]; Д. Кобець [11]; 
Ж. Семчук, Р. Скриньковський [12]; Н. Карпенко та 
ін. [13]; О. Ткач та ін. [14]; М. Коноплянникова [15]; 
О. Зернюк, А. Кійко [16]; В. Мартиненко, І. Манько 
[17]; І. Чайка [18]; Г. Гузенко [19]; І. Мосійчук [20]; 
С. Яроміч, Т. Величко [21]; Л. Гризовська, О. Сітар-
чук [22]; Л. Артеменко, П. Демченко [23]; І. Ков-
шова [24]; В. Муштай, Б. Бересток [25]; Г. Рзаєв, 
І. Корольчук [26]; Л. Лазоренко [27]; В. Храпкіна та 
ін. [28; 29]; Ю. Ратушна [30]; І. Абрамович, Д. Воло-
вик [31]; М. Пасько [32]; О. Сенишин, О. Кривешко 
[33]; Н. Язвінська [34]; Н. Стеблюк, Ю. Губський 
[35]; Н. Пачева, С. Подзігун [36]; М. Безпарточний 
та ін. [37]) і зарубіжних науковців і фахівців-практи-
ків (H. Dźwigoł [38; 39; 40]; A. Karbownik et al. [41]; 
A. Kwilinski et al. [42; 43]; K. Szczepańska-Woszczyna 
et al. [44; 45]; R. Miśkiewicz [46]; A. Aleksander et al. 
[47]; N. Letunovska et al. [48] та ін.) з позицій функ-
цій маркетингу у межах відповідної організаційної 
структури на підприємстві. Однак на сьогоднішній 
день варто приділити особливу увагу саме транс- 
формації підходів у маркетинговому менеджменті 
підприємств різної галузевої приналежності. 

Проблемні питання підвищення ефективності 
маркетингового менеджменту підприємств агропро-
мислового комплексу знайшли своє відображення у 
наукових працях таких українських учених, як  
О. Красноруцький, Ю. Данько [49]; Л. Курбацька та 
ін. [50]; Т. Штучка [51]; В. Лагодієнко [52]; Р. Скринь-
ковський [53]; І. Миколенко [54]; Л. Ломовських 
[55]; О. Мандич [56]; А. Тарасюк [57]; О. Варченко, 
І. Артімонова, І. Герасименко [58]; Г. Коваленко,  
І. Чукіна [59]; Т. Ільченко [60]; М. Багорка, І. Кади-
рус [61]; К. Драмарецька [62]; М. Безпарточний [63] 
та ін. 

Незважаючи на широке коло наукових дослід-
жень з обраної теми, багатоаспектність і дискусій-
ність окремих питань потребують проведення по- 
дальших розробок у напрямі вдосконалення органі-
зації маркетингового менеджменту підприємств  
агропромислового комплексу в умовах цифровізації 
бізнес-процесів. І особливо вирішення даної про-
блеми актуалізується на сучасному етапі активного 
застосування інструментарію цифрового марке- 
тингу, технологій штучного інтелекту і блокчейну 
у системі управління маркетинговою діяльністю в 
аграрному секторі. 

Формулювання цілей статті. Означена про-
блема зумовила мету даної статті, яка полягає у 
теоретичному узагальненні та систематизації існу- 
ючих наукових підходів до трактування поняття 
«маркетинговий менеджмент» з урахуванням специ-
фіки функціонування підприємств агропромисло-
вого комплексу в умовах діджиталізації. 

Методи і методологія. Теоретико-методоло- 
гічну основу дослідження становлять положення ін- 

ституційної теорії, зокрема парадигми еволюцій-
ного розвитку; теорій систем, інформаційного сус-
пільства, мережевої економіки; концепцій сталого 
розвитку, стратегічного, логістичного та маркетин-
гового менеджменту, управління взаємовідноси-
нами зі споживачами, управління розвитком підпри-
ємства. 

У процесі дослідження використовувалися такі 
загальнонаукові методи: аналізу й синтезу, статис-
тичного аналізу, експертних оцінок, маркетингового 
аналізу, класифікації та системного підходу, порів-
няння та структурно-логічного узагальнення. 

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Огляд літературних джерел дає підстави стверджу-
вати про двоякість підходів до суті понять «марке-
тингова діяльність» і «збутова діяльність». Деякі на-
уковці ототожнюють ці поняття. Ряд вчених притри-
мується позицій об’єднання маркетингової та збуто-
вої діяльності. Так, Ф. Котлер [64] вважає, що ці два 
процеси мають спільну природу, однак ширшим є 
поняття «маркетинг». Ж.-Ж. Ламбен [65] виділяє 
три ключові аспекти маркетингу: активний (збутова 
діяльність), аналітичний та ідеологічний (спосіб  
мислення). Н. Шпак і Т. Кирилич [8] наголошують 
про існуючу проблематику з теоретичної точки 
зору, а саме: розрізненість підходів і трактувань  
маркетингової і збутової діяльності; відсутність єди-
ної думки щодо співвідношення цих понять; ото- 
тожнення маркетингу й збуту і помилкове прирів-
нювання їх до продажів; нерозкритість основних 
відмінностей між маркетинговою і збутовою діяль-
ністю. 

У науковій літературі спостерігається безліч 
визначень категорії «збутова діяльність промисло-
вого підприємства». У зв’язку з великою кількістю 
формулювань даного терміна виникла необхідність 
їх систематизувати з метою уточнення його суті та 
змісту. Так, аналіз спеціальної літератури свідчить 
про різноманітність поглядів учених на визначення 
змісту терміна «збутова діяльність», а саме як: 

1) процес (процес доведення товару від вироб-
ника до споживача; процес просування готової про-
дукції на ринок; процес організації  торгової діяльно-
сті; процес маркетингової діяльності; дистрибуція – 
процеси організації оптимального руху продукції за 
ефективними каналами розподілу);  

2) систему (система заходів щодо ефективного
переміщення продукції; система організації про-
дажу товару, його доставка споживачу та післяпро-
дажне обслуговування; система формування попиту, 
стимулювання збуту та організації товарного обміну);  

3) функцію управління (організація товарного
обміну задля одержання прибутку; організація про-
цесів щодо забезпечення максимальної вигоди тор-
говельної угоди з урахуванням вимог споживачів;  

4) вид діяльності (вид організаційно-економіч-
ної діяльності, спрямованої на підвищення ефектив-
ності реалізації продукції);  
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5) комплекс маркетингових дій і заходів (ком-
плекс дій, який забезпечує підвищення ефективності 
продажу; складова комплексу маркетингових захо-
дів. 

Таким чином, на основі виконаного аналізу на-
укових джерел виявлено, що, як правило, збутова ді-
яльність ототожнюється з поняттям «збут» і розумі-
ється як сукупність процесів формування попиту й 
ефективних каналів розподілу, організації марке- 
тингових комунікацій, дистрибуції, продажу готової 
продукції з метою одержання прибутку та задово-
лення потреб споживачів [66]. При цього слід від-
значити, що більшість авторів вважають маркетин-
гову діяльність ширшим і більш комплексним по-
няттям, тоді як збутова діяльність є результуючим 
компонентом маркетингової діяльності. Так, деякі 
науковці розглядають поняття «збутова діяльність» 
у вузькому розумінні як процес постачання товару 
від виробника до споживача, тобто з точки зору ло-
гістики. 

Погоджуючись із необхідністю відокремлення 
складових маркетингової діяльності, уточнення суті 
та із важливістю її ролі й значення у системі ме- 
неджменту підприємства, вважаємо за доцільне уза-
гальнити теоретичні підходи до тлумачення даної 
категорії. Під маркетинговою діяльністю дослід-
ники здебільшого розуміють: 

1) діяльність (вид діяльності, спрямований на
задоволення потреб за допомогою обміну; широка 
діяльність, яка покликана пристосувати вироб- 
ництво до вимог ринку; творча управлінська діяль-
ність у системі маркетингу; складова виробничо-
збутової діяльності; діяльність, яка пов’язана із здій-
сненням функцій маркетингу);  

2) процес (процес виявлення, максимізації та
задоволення споживчого попиту; сукупність можли-
востей або дій підприємства);  

3) систему управління (система планування, ці-
ноутворення, просування; система управління ви- 
робничо-збутовою діяльністю, що заснована на ком-
плексному аналізі ринку;  

4) філософію управління;
5) управлінську концепцію;
6) поєднання точної науки та мистецтва тощо.
Серед основних принципів маркетингової дія-

льності підприємства можна вказати такі: інновацій-
ний підхід, програмно-цільове управління, орієнта-
ція на попит, поєднання методів кількісного та якіс-
ного аналізу ринку, єдність інформаційного і фізич-
ного маркетингу, тотальне управління маркетингом, 
електронний маркетинг, логістична модель органі-
зації, перетворення маркетингу на центр прибутку, 
пріоритетне кадрове забезпечення тощо [26]. 

Кардинальна зміна системи виробництва та 
збуту сільськогосподарської продукції [67-71], мар-
кетингової товарної політики, реформування еконо-
мічних відносин, структурування цільових ринків 
обумовили необхідність вдосконалення організації 
маркетингової діяльності підприємств агропромис- 

лового комплексу з урахуванням сучасних викликів 
[72-73]. На думку І. Миколенко [54], трансформація 
маркетингового управління, тобто перехід від збу-
тової до інновативно-маркетингової концепції уп-
равління сільськогосподарським підприємством  
передбачає узгодження маркетингової системи не 
лише із зовнішнім середовищем, а і з іншими сфе-
рами управління. 

У зв’язку з цим у науковий обіг введено такі по-
няття, як «аграрний маркетинг», «агромаркетинг», 
«маркетинг у галузі агропромислового вироб- 
ництва», «маркетинг на аграрному підприємстві», 
«маркетинг у діяльності суб’єктів аграрного підпри-
ємництва». У науковій літературі термін «аграрний 
маркетинг» трактується як: 

управлінський і соціальний процес, спрямова-
ний на задоволення потреб споживача і суспільства, 
досягнення власних цілей підприємства (окремої 
особи) шляхом обміну споживчими цінностями, на 
основі комплексного вивчення і передбачення рин-
ку, об’єктивної оцінки факторів виробництва, роз-
робки і реалізації відповідних заходів [49]; 

складна система, що потребує регулювання та 
управління [50]; 

складова частина системи менеджменту [50]; 
система всіх видів організаційно-економічної 

діяльності на всіх ієрархічних рівнях, пов’язаної з 
плануванням, виробництвом і збутом продукції під-
приємства, спрямованих на більш повне і швидке 
формування попиту споживачів на сільськогоспо-
дарську сировину і агропродовольчу продукцію, 
пристосовану для споживання, на основі процесів 
планування, втілення задуму, ціноутворення, просу-
вання [55]; 

не тільки процес реалізації продукції, а вся дія-
льність сільськогосподарських підприємств, почи-
наючи від аналізу ринку, процесу виробництва про-
дукції [55]; 

різновид системи управління виробничо-збуто-
вою діяльністю суб’єкта агробізнесу, в основу якого 
покладено використання базових інструментів мар-
кетингу (товарної, цінової, комунікаційної та збуто-
вої політик) як єдиного комплексу [56]; 

складна і багатогранна підприємницька діяль-
ність, спрямована на організацію руху сільськогос-
подарської продукції і готових продуктів харчу-
вання від поля до споживача, яка орієнтується на за-
доволення інтересів: споживача – в ефективнішому 
задоволенні потреб через придбання якісної про- 
дукції; товаровиробника – в одержанні прибутку, за-
безпеченні сталого розвитку та доброзичливих від-
носин із партнерами по бізнесу; держави – у підви-
щенні добробуту [57]. 

Слід відмітити, що в умовах мінливості та не-
стабільності інституційного середовища маркетин-
гова діяльність агропромислових підприємств по- 
требує докорінної трансформації маркетингових 
стратегій, підходів до маркетингового менеджменту 
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і диверсифікації інструментарію маркетингових ін-
формаційних комунікацій.  

На сучасному етапі процес трансформації  про-
понується розглядати як складову системи управ-
ління організаційними змінами з різних позицій, а 
саме: інноваційного розвитку різних видів еконо- 
мічної діяльності; економічної та інформаційної 
безпеки; зміни парадигми логістичного менеджмент 
у напрямі застосування клієнтоорієнтованого під-
ходу [74]; перетворень логістичних і маркетингових 
систем в умовах мережевої, цифрової та зеленої еко-
номіки у контексті збалансованого сталого роз- 
витку; модернізації організаційної культури в епоху 
діджиталізації. 

Отже, трансформацію пропонується тракту-
вати як якісні перетворення маркетингової системи 
підприємства, що уможливлює перехід на принци-
пово новий рівень її функціонування й розвитку, 
який здійснюється послідовно та безперервно на 
всіх етапах. Тобто під цією науковою категорією ро-
зуміється процес переходу маркетингової системи у 
якісно новий стан відповідно до сучасних викликів: 
глобалізація, цифровізація, кластеризація еконо-
міки, клієнтоцентричність, зелений курс [73]. 

Необхідно підкреслити, що цифрова епоха  
різко змінює концепцію маркетингового менедж- 
менту аграрних компаній, інструментарій до форму-
вання маркетингових стратегій [75], збутової полі-
тики, цифрових каналів [76-78], логістичного сер-
вісу, обслуговування споживачів [73; 79], клієнт- 
ського досвіду, управлінські підходи до ланцюгів 
постачань і створення відповідної логістичної ін-
фраструктури та агрокластерів [71]. 

В останнє десятиріччя відбувається радикальна 
трансформація концепції маркетингу в напрямі ін-
дивідуального підходу до клієнта, суть якого поля-
гає в реалізації заходів не масового, а індивідуаль-
ного маркетингу, що концентрується насамперед на 
потребах споживачів. Це означає зміну традицій-
ного маркетингу, із концентрацією на просуванні, 
спрямованому на обрані групи споживачів, але не 
означає повного відхилення самої концепції марке-
тингу-mix.  

Одним із інноваційних підходів є маркетинг 
взаємовідносин, заснований на формуванні та роз-
витку довготривалих партнерських відносин зі спо-
живачами. Тому пріоритетним напрямом розвитку 
аграрних підприємств має стати впровадження кон-
цепції маркетингу взаємовідносин на основі під- 
тримки та зміцнення довгострокової співпраці з біз-
нес-партнерами, підвищення рівня лояльності та за-
доволеності споживачів сільськогосподарської про-
дукції шляхом формування клієнтоорієнтованого 
підходу до їх обслуговування. Даний підхід харак-
теризується орієнтацією на утримання спожива- 
чів, індивідуальними комунікаціями й співробіт- 
ництвом, заснованому на взаємовідносинах, а не на 
продукції, і тим самим припускає використання в 
управлінні маркетинговою діяльністю підприємств 

агропромислового комплексу концепції маркетингу 
взаємовідносин. 

З огляду на це, при організації маркетингової 
діяльності пропонується застосовувати клієнто- 
орієнтований підхід як ключовий чинник збіль-
шення ефективності функціонування аграрних під- 
приємств, організуючи комплекс взаємопов’язаних, 
послідовно виконуваних процесів збутової діяльно-
сті та транспортних послуг, спрямованих на задово-
лення попиту споживачів шляхом поставки їм необ-
хідного обсягу сільськогосподарської продукції для 
здійснення виробничого процесу (великооптові – 
підприємства харчової промисловості), подальшої 
реалізації агропродукції з метою одержання при- 
бутку (середньооптові – посередницькі організації) 
та забезпечення особистих потреб (дрібнооптові 
споживачі – домогосподарства). 

При цьому під клієнтоорієнтованістю розумі-
ється інструмент формування та розвитку системи 
партнерських відносин підприємства агропромисло-
вого комплексу зі споживачами сільськогосподарсь-
кої продукції у контексті реалізації концепції мар- 
кетингу взаємовідносин, що сприяє підвищенню 
якості та рівня логістичного обслуговування, скоро-
ченню витрат на маркетингову діяльність (просу-
вання, збут, рекламу, інформаційне забезпечення 
тощо). 

На основі критичного аналізу наукових розро-
бок щодо уточнення термінологічного апарату та, з 
урахуванням особливостей розвитку сільського гос-
подарства, уточнено зміст терміна «маркетингова 
діяльність аграрного підприємства», що, на відміну 
від існуючих, розглядається як вид господарської ді-
яльності, яка пов’язана з просуванням і дистрибу-
цією агропродукції з метою задоволення попиту та 
дотримання умов контрактних взаємовідносин із  
різними категоріями споживачів (велико-, середньо- 
і дрібнооптових) з використанням інформаційно- 
комунікаційних систем і технологій, інструментів 
соціально-етичного, холістичного, цифрового та 
екологічного маркетингу. 

Варто відмітити, що наукова новизна даного 
дослідження полягає у поєднанні, симбіозі та інтег-
рації економічних  категорій «трансформація» і  
«маркетингова діяльність» з урахуванням чинників 
екзогенного й ендогенного середовища, особливос-
тей, закономірностей, тенденцій розвитку процесів 
якісних змін з наявністю взаємозв’язку організацій-
них, збутових, логістичних, зовнішньоекономічних, 
інноваційних і соціальних перетворень, що характе-
ризуються кількісно-якісними змінами. Це дозволяє 
досягти поставлених цілей, врахувати всі аспекти ді-
яльності у сфері аграрного бізнесу у сучасних умо-
вах та визначити зміст дефініції «трансформація  
маркетингової діяльності підприємства агропромис-
лового комплексу» як процесу зміни типів і форми 
збутових мереж, суті, властивостей і структури мар-
кетингових систем, принципів корпоративної куль-
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тури, споживчих цінностей, системи поглядів, функ-
цій управління, характеру партнерських взаємовід-
носин між суб’єктом господарювання, клієнтами та 
різними категоріям стейкхолдерів. 

Враховуючи вищенаведене вважаємо за необ-
хідне більш детально дослідити різні погляди на- 
уковців стосовно визначень суті управління мар- 
кетингом, маркетингового управління, маркетинг- 
менеджменту, маркетингового менеджменту, управ-
ління маркетинговою діяльністю підприємств, у 
тому числі в аграрному секторі. Під управлінням  
маркетинговою діяльністю науковці розуміють: 

практичне здійснення ретельно продуманої ін-
тегрованої політики підприємства на ринку, яка 
включає організацію, аналіз, планування, прове-
дення заходів, спрямованих на досягнення певних 
цілей підприємства на ринку і контроль [5]; 

сукупність заходів, що регулюють позицію під-
приємства на ринку за допомогою маркетингових 
функцій [5]; 

системний, програмно-цільовий механізм взає-
модії інструментів маркетингу і менеджменту щодо 
адаптації підприємства до змін маркетингового се-
редовища з метою максимального задоволення по- 
треб споживачів та цілей організації при ефектив-
ному розподілі обмежених ресурсів [10]; 

діяльність усередині підприємства, яку спрямо-
вано на ринкове середовище, яке базується на засто-
суванні інформаційних технологій, встановлення 
постійної комунікації зі споживачем, що дають  
можливість підвищувати адаптивність маркетинго-
вих інструментів відповідно до потреб ринку, а та-
кож сприятиме досягненню цілей [15]; 

одну з головних умов забезпечення стабільного 
рівня попиту на товар [16]; 

такий процес підготовки, ухвалення та вико-
нання управлінських рішень шляхом планування, 
організації, мотивування, виконання й контролю у 
системі маркетингової діяльності [17]; 

комплекс заходів стратегічного й тактичного 
характеру, спрямованих на ефективне здійснення 
ринкової діяльності підприємства та досягнення 
його основної мети – задоволення потреб спожива-
чів товарів і послуг і отримання на цій основі най- 
більшого прибутку [20]; 

систему різних видів діяльності, що є широким 
комплексом заходів стратегічного й тактичного ха-
рактеру, пов'язаних між собою і спрямованих на 
ефективне здійснення ринкової діяльності підпри-
ємства та досягнення його основної мети – задово-
лення потреб споживачів товарів і послуг і отри-
мання на цій основі найбільшого прибутку [20; 23; 
57]; 

складний комплексний процес здійснення захо-
дів стратегічного характеру, які тісно взаємодіють 
між собою та спрямовані на задоволення потреб 
споживачів та отримання підприємством макси- 
мально можливого прибутку за мінімально необхід-
них витрат [22]; 

поєднання різних інструментів і комплексів 
стратегічних заходів, спрямованих на максимізацію 
прибутку, задоволення потреб споживачів і підви-
щення конкурентоспроможності [23]; 

 інноваційний підхід до управління підприєм- 
ством в умовах мінливості внутрішнього і зов- 
нішнього середовищ для досягнення поставлених 
структурованих цілей відповідно до стратегічної 
мети, яка відповідає етичним нормам прийнятим у 
суспільстві та дозволяє досягти оптимального рівня 
результативності з врахуванням економічних та со-
ціальних ефектів [24]; 

комплекс визначених інструментів, суб'єктів, 
об'єктів і методики управління [30]; 

одне із функціональних завдань підприємства, 
яке має реалізовуватися відповідно до затвердже-
ного плану маркетингу [31]; 

управління всіма функціями та структурними 
підрозділами підприємства на принципах марке- 
тингу [31]; 

управлінську концепцію, що передбачає рин-
ково-стратегічну орієнтацію виробничо-збутової ді-
яльності та систему управління, скоординовану на 
постійне дослідження ринків збуту та потреб спожи-
вачів з метою отримання максимального прибутку 
[32]; 

вид діяльності, яка передбачає аналіз, плану-
вання, реалізацію та контроль за діяльністю підпри-
ємства, що здійснюються усіма його підрозділами у 
взаємодії та узгодженні інтересів на засадах та прин-
ципах маркетингу для досягнення високої ефектив-
ності, розвитку та закріпленню позицій у конку- 
рентному середовищі [35]; 

процес впливу на маркетингову складову сіль-
ськогосподарських підприємств на засадах функцій 
менеджменту для задоволення інтересів споживачів 
і самих підприємств [53]. 

Н. Пачева, С. Подзігун [36] стверджують, що 
маркетинговий менеджмент слід розглядати у за- 
гальній системі менеджменту підприємства, тобто у 
цілісній системі управління. Сутність маркетинго-
вого менеджменту проявляється у планомірній вза-
ємодії на засадах маркетингу всіх функціональних 
підрозділів підприємства для швидкого реагування 
на зміни у зовнішньому середовищі й отримання со-
ціально-економічного ефекту.  

Г. Рзаєв, І. Корольчук [26] запропонували такі 
підходи до управління маркетинговою діяльністю: 
системний, процесний, комплексний, організацій-
ний.  

На підставі порівняльного теоретичного ана-
лізу встановлено, що ряд авторів, досліджуючи суть 
і сучасний зміст термінів «маркетингове управ-
ління», «управління маркетингом» і «маркетинго-
вий менеджмент», ототожнюють ці поняття. Вони 
вживають їх як синоніми, не бачать різниці у фор-
муванні цих управлінських процесів на підприєм- 
стві. Інша група науковців вважає, що управління 
маркетингом і маркетингове управління є різними за 



Л. Б. Гнатишин, Л. С. Дранус, О. С. Прокопишин, Н. В. Трушкіна 

52 
Економічний вісник Донбасу № 3(69), 2022 

масштабами впливу, а отже, і зоною відповідально-
сті, процесами, які не підлягають ототожненню. 

При цьому поняття «управління маркетингом» 
трактується як філософія бізнесу; управлінська кон-
цепція; маркетингова філософія; базова функція уп-
равління; функціональна частина загальної системи 
управління підприємством; діяльність; механізм; 
реалізація збутової політики; сукупність заходів; уп-
равління попитом; сукупність певних завдань і ви-
конуваних для їх вирішення процедур; системне уп-
равління елементами маркетингової діяльності;  
процес здійснення організаційно-управлінських за-
ходів; система різних видів діяльності підприєм- 
ства; підсистема суб’єкта господарювання;  

«маркетингове управління» – як процес взаємо-
дії підприємства з ринком, споживачами за допомо-
гою маркетингового інструментарію; управлінський 
процес; процес формування і спрямування систем-
ної маркетингової взаємодії функціональних підроз-
ділів; управлінська діяльність підприємства; 

«маркетинговий менеджмент» – як функція уп-
равління; управлінська діяльність; механізм взаємо-
дії інструментів маркетингу і менеджменту; ціле- 
спрямована координація і формування маркетинго-
вих заходів; комплекс стратегічних і тактичних за-
ходів; система управління підприємством. 

Базуючись на концептуальних положеннях  
маркетингового менеджменту, надано авторське 
трактування цієї наукової категорії з урахуванням 
специфіки функціонування агропромислових під- 
приємств в епоху цифрових перетворень. Під цим 
поняттям пропонується розглядати  безперервний 
інтегрований процес, що здійснюється через реалі-
зацію функцій управління (прогнозування, плану-
вання, організація, облік, контроль, аналіз та регу- 

лювання) обслуговуванням споживачів, транспор-
туванням і збутом сільськогосподарської продукції 
із застосуванням цифрових технологій та інформа-
ційних систем. 

Висновки та перспективи подальших розві-
док у цьому напрямі. У результаті дослідження 
встановлено, що умови господарювання, які скла-
лися на даний час, вимагають від агропромислових 
підприємств більше уваги приділяти інвестуванню у 
трансформацію маркетингової діяльності та діючої 
системи управління взаємовідносинами з клієнтами. 
Персоналізація спілкування з користувачами й ін- 
тегровані додатки мають стати першочерговими за-
вданнями агробізнесу із поліпшення клієнтського 
досвіду з використанням інструментарію цифрового 
маркетингу.  

Це сприятиме розширенню сегментів ринків 
збуту, збільшенню обсягів експортних поставок 
сільськогосподарської продукції, підвищенню впіз-
наваності брендів та їх просуванню, залученню  
нових ділових партнерів, формуванню цифрових  
платформ, зростанню прибутковості від реалізації, 
підвищенню якості клієнтського сервісу, вибудову-
ванню партнерських взаємовідносин із спожива-
чами. 

Перспективи подальших досліджень полягають 
у визначенні суті й змісту поняття «стратегічне уп-
равління маркетинговою діяльністю» з урахуванням 
специфіки функціонування підприємств агропро- 
мислового комплексу та науково-методичному об-
ґрунтуванні сучасної парадигми маркетингового ме-
неджменту аграрних і агропереробних підприємств 
у контексті реалізації стратегії повоєнної модерніза-
ції національної економіки України. 
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Гнатишин Л. Б., Дранус Л. С., Прокопишин О. С., Трушкіна Н. В. Трансформація підходів до маркетингового 
менеджменту підприємств агропромислового комплексу в умовах діджиталізації 

У статті проаналізовано й узагальнено існуючі концептуальні підходи до визначення суті понять «збутова діяльність», 
«маркетингова діяльність», «аграрний маркетинг», «трансформація», «управління маркетингом», «управління маркетинго-
вою діяльністю», «маркетинговий менеджмент». Встановлено, що цифрова епоха сприятиме перетворенню парадигми мар-
кетингового менеджменту підприємств агропромислового комплексу, інструментарію до формування маркетингових страте-
гій, збутової політики, цифрових каналів, клієнтського досвіду, управлінських підходів до ланцюгів постачань і створення 
відповідної логістичної інфраструктури та агрокластерів.  

Уточнено зміст поняття «трансформація маркетингової діяльності аграрного підприємства в умовах цифрової еконо-
міки» як процесу зміни суті, типів, форми, властивостей і структури збутових мереж і маркетингових систем, принципів кор-
поративної культури, споживчих цінностей, системи поглядів, функцій управління, характеру партнерських взаємовідносин 
між суб’єктом господарювання, клієнтами та різними категоріям стейкхолдерів. 

Надано авторське трактування маркетингового менеджменту підприємства агропромислового комплексу в епоху циф-
рових перетворень, під яким розуміється  безперервний інтегрований процес, що здійснюється через реалізацію функцій уп-
равління (прогнозування, планування, організація, облік, контроль, аналіз та регулювання) обслуговуванням споживачів,  
транспортуванням і збутом сільськогосподарської продукції із застосуванням цифрових технологій та інформаційних систем. 

Ключові слова: агропромисловий комплекс, аграрне підприємство, агропереробне підприємство, маркетингова діяль-
ність, управління маркетинговою діяльністю, маркетинговий менеджмент, збутові мережі, логістична інфраструктура, агро-
кластер, аграрний маркетинг, стейкхолдери, трансформація, Інтернет-маркетинг, цифровий маркетинг, інформаційні системи, 
цифрові технології, ефективність, конкурентоспроможність. 

Hnatyshyn L., Dranus L., Prokopyshyn O., Trushkina N. Transformation of Approaches to Marketing Management of 
Enterprises of the Agro-Industrial Complex in Conditions of Digitalization 

The article analyzes and summarizes existing conceptual approaches to defining the essence of the concepts “sales activity”, 
“marketing activity”, “agricultural marketing”, “transformation”, “marketing activity management”, “marketing management”. It has 
been established that the digital age will contribute to the transformation of the paradigm of marketing management of enterprises of 
the agro-industrial complex, tools for the formation of marketing strategies, sales policy, digital channels, customer experience,  
management approaches to supply chains and the creation of appropriate logistics infrastructure and agroclusters. 

The content of the concept “transformation of the marketing activity of an agricultural enterprise in the conditions of the digital 
economy” as a process of changing the essence, types, form, properties and structure of sales networks and marketing systems, the 
principles of corporate culture, consumer values, the system of views, management functions, the nature of partnership relations  
between sub business entity, customers and various categories of stakeholders. 

The author's interpretation of the marketing management of an agro-industrial enterprise in the era of digital transformations is 
provided, which is understood as a continuous integrated process that is carried out through the implementation of management func-
tions (forecasting, planning, organization, accounting, control, analysis and regulation) of customer service, transportation and sale of 
agricultural products from using digital technologies and information systems. 

Keywords: agro-industrial complex, agrarian enterprise, agro-processing enterprise, marketing activity, management of mar- 
keting activities, marketing management, distribution networks, logistics infrastructure, agro-cluster, agrarian marketing, stakeholders, 
transformation, Internet marketing, digital marketing, information systems, digital technologies, efficiency, competitiveness. 
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