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МАРКЕТИНГОВИЙ МЕНЕДЖМЕНТ  
ЯК ІНСТРУМЕНТ АНАЛІТИЧНОГО ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ  

ПРИЙНЯТТЯ УПРАВЛІНСЬКИХ РІШЕНЬ ПІДПРИЄМСТВА  
В СФЕРІ АГРОБІЗНЕСУ 

 
В умовах посилення конкуренції на аграрному ринку ефек-

тивність діяльності суб’єктів господарювання значною мірою зале-
жить від рівня маркетингового менеджменту. Одною із головних задач 
і обов'язків керівника є прийняття своєчасних і ефективних управ-
лінських рішень, а тому важливою задачею працівників системи мар-
кетингу є своєчасна, об'єктивна та, за можливістю, найбільш повна 
інформаційна підтримка цього процесу, а також розробка і аналіз аль-
тернативних варіантів маркетингових управлінських рішень.  

Від ефективності виконання функцій маркетингу залежить 
життєдіяльність підприємства. З цього виходить необхідність його 
впровадження на підприємствах, які знаходяться в умовах нестабіль-
ності. Впровадження маркетингу має бути одним з елементів організа-
ції системи маркетингового управління зі зменшення ризиків на  під-
приємствах. Тому маркетинговий менеджмент як система підтримки 
прийняття управлінських рішень повинен враховувати ризикові пере-
ваги, які залежать від багатьох факторів, таких як стратегія підпри-
ємства, склад особи керівника, виробничий, фінансовий, збутовий, мар-
кетинговий стан підприємства та ін. Завдання маркетингу ще більше 
ускладнюється в умовах невизначеності: необхідно враховувати від-
сутність повної інформації. 

Маркетинг та його стратегічні орієнтири виступають важли-
вим чинником забезпечення конкурентоспроможності підприємства, 
оскільки дозволяють вирішувати в сукупності цілу низку питань, таких 
як: стабільність бізнесу і його збуту, виявлення і приведення в дію 
наявних внутрішніх резервів, оперативне і ефективне впровадження 
інновацій та створення продукту з доданою вартістю, втілення в життя 
стратегії  розвитку підприємства і т. ін. [1–4]. 
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Задачі маркетингового менеджменту охоплюють всі види 
діяльності з досягнення цілей маркетингу і у загальному випадку вклю-
чають інформаційне забезпечення прийняття маркетингових рішень, 
підтримку процесу планування, контроль за реалізацією маркетинго-
вих планів, конкурентоспроможністю, оцінку, виявлення відхилень та 
їх причин, а також вироблення рекомендацій для плану дій з усунення 
причин, що викликали ці відхилення.  

У сферу інформаційного забезпечення завдань маркетингу вклю-
чають розробку архітектури  маркетингової інформаційної системи, 
стандартизацію інформаційних каналів і носіїв і вибір методів обробки 
інформації, тобто створення системи збору та обробки інформації, 
важливої для прийняття маркетингових управлінських рішень на різ-
них рівнях управління.  

Важливими є підбір або розробка методів обліку, а також кри-
теріїв для оцінки діяльності організації в цілому і її окремих підроз-
ділах. У завдання маркетингової інформаційної системи входить також 
проведення спеціальних досліджень, що визначають стан і тенденції 
розвитку підприємства в конкурентних ринкових умовах [1]. 

Впровадження маркетингового менеджменту в діяльність аг-
рарного підприємства надасть можливість: 

– ухвалювати оперативні маркетингові рішення, що нада-
ватиме їм перевагу перед конкурентами; 

– виконувати завдання бізнесу підприємства, а саме: вимоги 
менеджера, керівника до інформації про діяльність підприємства та 
організацію управлінських процесів відповідно до запитів споживача; 

– скорочувати час для прийняття управлінських рішень, 
швидко реагувати на ринкові потреби та бути гнучкішими, що у 
перспективі сприятиме скороченню простоїв маркетингового управ-
лінського персоналу; 

– ув'язати в єдиному процесі управління поставками, управ-
ління ресурсами підприємства та доведення продукту до кінцевого 
споживача, що забезпечить ідеальний процес роботи; 

– технічно підтримувати та оперативно усувати відхилення на 
місці [2]. 

Для покращення конкурентних позицій підприємства на ринку 
і завоювання його більшої частки служба маркетингу повинна тісно 
співпрацювати з усіма структурними підрозділами, які в свою чергу 
повинні надавати їй повну інформацію. 

Окрім цього, основна проблема застосування маркетингу по-
лягає в тому, що багато підприємств користуються застарілими мето-
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диками та не ефективними інструментами, вважаючи впровадження 
закордонних методів необов’язковим. Це є значною перешкодою на 
шляху до досягнення максимального розвитку. Система маркетингу 
відіграє велику роль в області управління підприємством [3].  

Впровадження системи маркетингового менеджменту в діяль-
ність агробізнесу необхідно здійснювати з врахуванням сучасних тен-
денцій функціонування підприємницької діяльності з врахуванням су-
часних цифрових інструментів, вдаватися до прийомів омніканального 
маркетингу, оскільки з його допомогою можна легко задовольнити по-
требу користувача у виборі товарів, отриманні консультацій з питань 
оплати та використання продукту, використовуючи абсолютно всі спо-
соби зв’язку бренду з клієнтом: сайт; інтернет-рекламу; мобільні до-
датки; офлайн-магазини; зовнішню рекламу; соціальні мережі; email-
розсилки; push-сповіщення та ін.  

Крім того, необхідно використовувати сучасні CRM-системи 
вітчизняних ІТ-розробників, що дозволить оптимізувати бізнес-про-
цеси пов'язані з продажами для максимального підвищення продук-
тивності маркетингових менеджерів і формування лояльності клієнтів 
шляхом створення ефективної системи комунікації та взаємодії з 
покупцями.  
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