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Анотація 
Вступ. Формування маркетингової та збутової стратегій інтегрованих підприємств 
має відбуватись за сценарієм використання визначеного інструментарію 
маркетингової діяльності через залучення 4Р.  
Метою статті є опрацювання теоретичного базису щодо напрямів розвитку 
маркетингової та збутової політик інтегрованих підприємств із одночасним 
запровадженням відповідного інструментарію стратегічного управління до їх 
виробничо-комерційної діяльності з метою забезпечення їх подальшого розвитку. 
Результати. Основними завданнями маркетингової та збутової політик є поєднання в 
єдину систему товарної, цінової та комунікаційної політик підприємства для 
формування ефективної системи розподілу продукції. Це дозволятиме управляти 
каналами реалізації продукції інтегрованого підприємства з головною метою – 
формування товарних партій, необхідних за обсягами для продажу за схемою прямого 
маркетингу найбільш важливим споживачам продукції первинної переробки – 
експортерам, збільшення обсягів реалізації своєї продукції за каналами нульового рівня, а 
також формувати систему розподілу продукції в часовій площині, яка спричинена 
особливостями та, зокрема, сезонністю в сфері агропромислового виробництва. 
Проектування нових інтегрованих підприємств є можливим за окремими виробничими 
напрямами. Так, одним з варіантів є підприємство зернового напряму. 
Висновки. Запропоновано використання інструментарію формування в інтегрованих 
підприємствах маркетингової діяльності та збуту через виокремлення особливостей 
стратегічного управління на нових функціональних та операційних рівнях 
інфраструктури агропродовольчого ринку, а також окреслення необхідності 
запровадження внутрішньої вертикальної інтеграції в аграрному виробництві. 

Ключові слова: маркетинг; збут; стратегія; управління; інтегроване підприємство; 
результативність. 
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WAYS OF ADAPTATION OF STRATEGIC MARKETING AND EMPLOYMENT MANAGEMENT 
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Abstract 
Introduction. The formation of marketing and marketing strategies for integrated enterprises 
should be in the scenario of using a specific marketing tool through attracting 4P.  
The purpose of the article is to study the theoretical basis on the marketing development 
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directions and marketing policies of integrated enterprises with the simultaneous introduction 
of appropriate strategic management tools to their production and commercial activities in 
order to ensure their further development. 
Results. The main objectives of marketing and marketing policies are the combination of a 
single system of commodity, price and communication policies of the enterprise to form an 
effective system of product distribution. This will allow managing the channels of product sales 
of the integrated enterprise with the main goal – the commodity batches formation, required for 
sales volumes according to the direct marketing scheme to the most important consumers of 
primary processing products – to exporters, as well as to increase the sales volumes of their 
products at zero-level channels, as well as to form the products distribution system in the time 
plane, which is caused by the peculiarities and, in particular, seasonality in the field of agro-
industrial production. Design of new integrated enterprises is possible by separate production 
lines. Thus, one of the options is the grain destination enterprise. 
Conclusions. The use of the toolkit for formation in integrated enterprises of marketing activity 
and marketing is offered through the separation of certain features of strategic management at 
new functional and operational levels of the infrastructure of the agro-food market, as well as 
the definition of the necessity of introducing internal vertical integration in agrarian production. 

Keywords: marketing; sales; strategy; management; integrated enterprise; performance. 
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Вступ 

Особливість аграрного ринку (не агропродовольчого, а сировинного сегменту) 
зумовлює можливості здіи снення процесів купівлі-продажу лише між 
товаровиробниками та іншими суб’єктами сфери бізнесу (посередницькими 
організаціями, експортерами та підприємствами переробки), при яких товаром 
виступає сільськогосподарська сировина, яка не є придатною для кінцевого 
споживання без додаткової  переробки.  

Формування та реінжиніринг маркетингової  стратегії  має відбуватись за 
сценарієм використання визначеного інструментарію маркетингової  діяльності через 
залучення 4Р. Тобто дана стратегія включатиме принципи поєднання товарної , цінової , 
комунікаціи ної  та збутової  політик підприємства, які, в свою чергу, мають бути 
визначені не через пристосування всіх існуючих теоретичних положень, а сформовані 
окремо для умов та особливостеи  інтегрованого виробництва. 

Мета і завдання статті 

Метою статті є опрацювання теоретичного базису щодо напрямів розвитку 
маркетингової  та збутової  політик інтегрованих підприємств із одночасним 
запровадженням інструментарію стратегічного управління до ї х виробничо-
комерціи ної  діяльності з метою забезпечення ї х подальшого успішного розвитку. 

Виклад основного матеріалу дослідження 

Основними завданнями маркетингової  та збутової  політик є поєднання в єдину 
систему товарної , цінової  та комунікаціи ної  політик підприємства для формування 
ефективної  системи розподілу продукції . Це дозволятиме, по-перше, управляти 
каналами реалізації  продукції  інтегрованого підприємства з головною метою – 
формування товарних партіи , необхідних за обсягами для продажу за схемою прямого 
маркетингу саме наи більш важливим споживачам продукції  первинної  переробки – 
експортерам, а також збільшення обсягів реалізації  своєї  продукції  за каналами 
нульового рівня (тобто виключаючи посередницькі організації ) загалом. І, по-друге, 
дозволятиме формувати систему розподілу продукції  в часовіи  площині, яка 
спричинена особливостями та, зокрема, сезонністю в сфері агропромислового 
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виробництва. Останнє дозволятиме підтримувати постіи не та планомірне фінансове 
забезпечення виробничої  діяльності господарюючих інтегрованих суб’єктів, що є 
базовою складовою ї х існування та функціонування на обраних об’єктових ринках [4]. 

Більшии  економічнии  ефект є можливим отримати через запровадження 
системи вертикальної  інтеграції  до підприємств зернового напряму нового 
виробничого процесу – переробного виробництва. Визначена нова внутрішньозбутова 
інтегрована структура повністю нівелюватиме необхідність використання 
посередницьких організаціи  [6]. 

Розподіл товарів та збут є головною політикою для забезпечення 
конкурентоспроможного розвитку агропромислових підприємств, що доведено 
принципом маркетингу – виробляти слід те, що можна продати. Тому саме 
результативні можливості збутової  політики є запорукою успіху. 

Проектування нових інтегрованих підприємств є можливим за окремими 
виробничими напрямами. Так, одним з варіантів є підприємство зернового напряму, 
яке сформує нове для себе виробництво – борошна різної  рецептури (табл. 1). 

Таблиця 1. Проектне обґрунтування окремих виробництв, запропонованих для 
інтегрованих підприємств 

Показник 
Проекти* 

1 2 3 4 5 6 7 
1. Розмір вкладень, тис. грн 1200 1200 1200 1200 1200 1200 1200 
2. Поточні витрати, тис. грн 1464,48 928,55 1885,68 1093,55 3328,87 928,48 3178,87 
3. Кількість вироб-леної  

продукції , т 
145,7 70,5 130 96 397,5 75 369 

4. Собівартість, грн/т 10051,31 13170,89 14505,20 11391,13 8374,51 12379,79 8614,82 
5. Ціна реалізації , грн/т 13000 15000 16000 15000 11000 13000 11000 

6. Прибуток, грн/т 2948,69 1829,11 1494,80 3608,88 2625,49 620,21 2385,18 
7. Рівень рентабельності 

виробництва, % 
29,34 13,89 10,31 31,68 31,35 5,01 27,69 

8. Рівень рентабельності по 
фондах, % 

35,80 10,75 16,19 28,87 86,97 3,88 73,34 

*Виробничі потужності: 1 – 200 т пшениці +6 т кукурудзи; 2 – 60 т пшениці + 30 т рису (крупа); 3 – 110 
житнє борошно + 20 т кукурудзяне борошно; 4 – 60 т пшениці + 60 т рису; 5 – 500 т пшениці + 50 т рису 
(крупа); 6 – 80 т пшениці + 20 т кукурудзи; 7 – 500 т пшениці + 20 т кукурудзи (крупа). 

Сформовані проекти опрацьовані відповідно до запитів на визначені рецептури, 
які отримані за результатами проведених маркетингових досліджень. Загалом, можна 
констатувати результативність запропонованих заходів як в економічному 
підтверджені, так і через позитивні зміни в стратегічному управлінні маркетингової  та 
збутової  діяльності.  

Для умов функціонування інтегрованих підприємств стратегію слід не лише 
виокремлювати як інтегровану модель діи  чи перспективнии  деталізовании  проект, а 
застосовувати в якості інструменту довгострокової  конкретизації  напряму розвитку 
підприємства, якии  стосується всіх сфер та засобів и ого виробничо-комерціи ної  
діяльності, систем внутрішніх и  зовнішніх зв’язків, а також можливостеи  посилення 
конкурентних позиціи  підприємства на обраних об’єктових ринках [5]. При чому 
одним з основних напрямів забезпечення конкурентоспроможного розвитку 
інтегрованих підприємств є формування та практичне використання в реальніи  
діяльності саме аграрного маркетингу, якии  задовольняє забезпечення 
результативності в площині товарної , цінової , комунікаціи ної  та збутової  політик 
господарюючих суб’єктів, тим самим поєднує визначені сфери виробничо-
комерціи ної  діяльності інтегрованих суб’єктів агробізнесу. 

Висновки та перспективи подальших розвідок 

Результатом запропонованої  системи інтеграції  є формування сутнісно-нових 
зв’язків зі споживачами, постачальниками та інвесторами у порівнянні з основними 
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конкурентами, наслідком чого є збереження чи збільшення ринкової  частки, 
підвищення економічної  ефективності та вартості бізнесу. При цьому рівень 
конкурентоспроможності підприємства можливо інформативно та релевантно 
оцінювати та розглядати лише в динаміці, адже неконкурентоспроможне 
підприємство чи продукція за певних умов зовнішнього середовища може стати 
конкурентоспроможним при зміні цих умов і навпаки. Останнє підтверджується 
отриманням нового сегменту продовольчого ринку, можливості збільшення 
потенціи них споживачів, що повністю взаємопов’язане зі збільшенням ринкової  
частки, можливостями власного ціноутворення, підвищенням обсягів отримуваних 
прибутків від всіх виробництв і, в кінцевому результаті, підвищення існуючого рівня 
конкурентоспроможного підприємства та перспективного розвитку. 
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