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АНОТАЦІЯ
У статті проаналізовано сучасні наукові підходи до розумін-

ня сутності дефініції «маркетингова стратегія». Запропонова-
но авторське трактування маркетингової стратегії. Визначено 
сутність та теоретико-методичні засади формування сучасної 
маркетингової стратегії розвитку садівничих підприємств. Вка-
зано на перспективність подальших теоретичних досліджень 
механізму формування відповідних маркетингових стратегій 
для підприємств АПК.

Ключові слова: маркетингова стратегія, садівництво, під-
приємство, сільське господарство, ринок, регулювання.

АННОТАЦИЯ
В статье проанализированы современные научные под-

ходы к пониманию сущности термина «маркетинговая страте-
гия». Предложена авторская трактовка маркетинговой страте-
гии. Определены сущность и теоретико-методические основы 
формирования современной маркетинговой стратегии разви-
тия садоводческих предприятий. Указано на перспективность 
теоретических исследований механизма формирования соот-
ветствующих маркетинговых стратегий для предприятий АПК.

Ключевые слова: маркетинговая стратегия, садоводство, 
предприятие, сельское хозяйство, рынок, регулирование.

АNNOTATION
The article analyzes the modern scientific approaches to the 

comprehension of the essence of the definition «marketing strate-
gy». The generalization of the existing approaches made it possi-
ble to propose the author’s interpretation of the marketing strategy. 
The essence and the theoretical and methodical fundamentals of 
the modern marketing strategy of horticultural enterprises devel-
opment have been determined. It has been pointed at the pros-
pects of the further theoretical researches of the manner of the 
corresponding marketing strategies formation for the agribusiness 
enterprises.

Keywords: marketing strategy, horticulture, enterprise, agri-
culture, markets, regulation.

Постановка проблеми. У сучасних умовах 
процес ефективного функціонування сільського 
господарства, зокрема садівничої галузі, визна-
чається не лише обсягами виробництва продук-
ції, але більшою мірою її реалізацією на продо-
вольчому ринку, ступенем задоволення потреб 
споживачів [1]. 

Аналіз тенденцій розвитку галузі садів-
ництва свідчить про поступове зменшення її 
питомої ваги у загальному обсязі сільськогос-
подарської продукції, що зумовлено впливом 
багатьох факторів зовнішнього та внутрішнього 
середовища. 

Саме тому особливої уваги набувають 
питання активізації розвитку галузі садівни-
цтва в результаті формування відповідної мар-
кетингової стратегії.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Значний науковий внесок у розробку теоре-
тичних і практичних засад формування марке-
тингових стратегій суб’єктів господарювання 
належить ученим-економістам: Ю.Є. Петруні, 
А.А. Мазаракі, І.Л. Решетніковій, П.Т. Саблуку 
та ін.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Разом з тим окремі акту-
альні питання формування маркетингових 
стратегій сільськогосподарських підприємств, 
зокрема садівничої галузі, залишаються недо-
статньо вивченими.

Мета статті полягає у дослідженні теоретич-
них аспектів формування маркетингової стра-
тегії розвитку садівничих підприємств в умовах 
європейської інтеграції України.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Сучасний передовий зарубіжний досвід та вітчиз-
няна практика свідчать, що формування та реа-
лізація відповідних маркетингових стратегій є 
важливим елементом управління діяльністю сіль-
ськогосподарських підприємств [2, с. 83].

На сьогоднішній день існує декілька науко-
вих підходів до визначення сутності поняття 
«маркетингова стратегія». 

Достатньо змістовним є трактування, запро-
поноване Л.В. Балабановою. На її думку, марке-
тингова стратегія – це основні напрями зосеред-
ження зусиль, філософія бізнесу підприємства в 
умовах маркетингової організації. Маркетингові 
стратегії мають орієнтувати підприємство на 
максимальну та своєчасну адаптацію діяльності 
до динамічного маркетингового середовища для 
досягнення їх стратегічних цілей [3, с. 14].

Водночас А.В. Гриньов визначає маркетин-
гову стратегію як комплекс заходів щодо фор-
мування і реалізації цілей та завдань підпри-
ємств-виробників по кожному окремому ринку 
(сегменту ринка) та кожному товару на певний 
період часу для здійснення виробничо-комер-
ційної діяльності у повній відповідності до рин-
кової ситуації та можливостей підприємства 
або галузі [4, с. 13].

Професор С. С. Гаркавенко під маркетинго-
вою стратегією розуміє раціональний, логічно 
обґрунтований механізм дій, керуючись яким 
підприємство розраховує вирішити свої марке-
тингові завдання [5, с. 171].
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На нашу думку, маркетингові завдання є 
похідними від стратегії, а не навпаки.

Цікавим є визначення Т.І. Лук’янець 
[6, с. 151], що маркетингова стратегія – це мар-
кетингова логіка, яка забезпечує досягнення 
ринкових цілей і складається зі спеціальних 
стратегій щодо цільових сегментів, комплексу 
маркетингу, рівня маркетингових витрат.

Доцільно погодитися із науковим підходом 
І.Л. Решетнікової, у рамках якого маркетин-
гова стратегія розглядається як найважливіша 
функціональна стратегія підприємства, яка є 
основою розробки загальнофірмової стратегії і 
бізнес-плану [7, c. 52].

Дослідник Т.А. Гайдаєнко під час визна-
чення сутності маркетингової стратегії визна-
чає її як аналіз можливостей підприємства на 
ринку, вибір системи цілей, розроблення і фор-
мулювання планів і здійснення маркетингових 
заходів, орієнтованих на зниження ринкового 
ризику, забезпечення довготривалого та стій-
кого розвитку підприємства [8, с. 155]. 

А.Ф. Павленко та А.В. Войчак [9, с. 25] про-
понують її трактувати як визначення генераль-
ної програми дій підприємства, визначення і 
освоєння цільових ринків, орієнтацію виробни-
цтва на задоволення потреб, запитів спожива-
чів, створення комунікаційних та розподільних 
систем тощо.

Професор Ю.Є. Петруня під маркетинговою 
стратегією розуміє довгостроковий план ринко-
вої діяльності організації та основні принципи 
його реалізації [10, c. 276].

Відмінними від вищезазначених є наукові 
підходи зарубіжних учених. Так, Ж.-Ж. Лам-
бен у підручнику «Стратегічний маркетинг» 
визначає зміст маркетингової стратегії як 
складовий елемент стратегічного плану марке-
тингу. На його думку, маркетингова стратегія 
повинна вміщувати такі елементи, як визна-
чення одного або декількох цільових сегмен-
тів, позиціювання відносно пріоритетних кон-
курентів, вимоги щодо асортименту товарів, 
канали збуту, ціни й умови продажу, торговий 
персонал, його завдання й організація, реклама 
і стимулювання збуту, післяпродажне обслуго-
вування, гарантії, послуги, дослідження ринків 
[12, с. 570].

При цьому науковці Ф. Котлер і Г. Арм-
стронг уважають, що такий різновид стратегії, 
як маркетингова, багато в чому співпадає із 
загальною стратегією компанії, та пропонують 
наступне її визначення: «Маркетингова страте-
гія – це загальний план маркетингових захо-
дів, за допомогою яких компанія розраховує 
досягти своїх маркетингових цілей. Вона скла-
дається з окремих стратегій для цільових рин-
ків, позиціювання, маркетингового комплексу і 
кошторису маркетингових заходів» [13, с. 79].

Критичний аналіз вищезазначених тракту-
вань дав змогу запропонувати власне визна-
чення маркетингової стратегії розвитку підпри-
ємств галузі садівництва.

Маркетингова стратегія – це науково обґрун-
тований та узгоджений із загальною стратегією 
розвитку комплекс конкретних маркетингових 
заходів, реалізація яких дасть змогу забезпе-
чити ефективність функціонування садівничого 
підприємства.

У даному визначенні ми акцентували увагу 
на результаторієнтованому характері стратегії.

Протягом трансформаційних процесів у сіль-
ському господарстві роль галузі садівництва 
поступово знижувалася, відбулося зменшення 
валового збору плодів та ягід (рис. 1). 
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Рис. 1. Динаміка валового виробництва плодів  

і ягід в Україні, 1990–2015 рр., тис. т
Джерело: побудовано за даними Державної служби 
статистики України

Так, обсяги валового виробництва плодів та 
ягід в Україні в 2015 р. становили 2153 тис. т, 
що на 25,8% менше показника 1990 р. 

Зменшення обсягів валового збору відбува-
ється в результаті скорочення площ насаджень 
у плодоносному віці, особливо у сільськогоспо-
дарських підприємствах (рис. 2).

Дані рис. 2 свідчать, що площа плодонос-
них плодових та ягідних насаджень в Укра-
їні у 2015 р. становила 206,0 тис. га, а це на 
7,7% менше показника 2010 р. (223,2 тис. га). 
Зокрема, посівні площі у сільськогосподарських 
підприємствах за даний період скоротилися з 
75,1 тис. га у 2010 р. до 58,2 тис. га у 2015 р., 
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або на 22,5%. Таке скорочення посівних площ 
і, відповідно, валових урожаїв зумовлюється 
дефіцитом фінансових ресурсів, неефектив-
ністю управлінських рішень, у тому числі у 
сфері маркетингу.

Проблемні аспекти функціонування ринку 
продукції садівництва достатньо повно висвіт-
лені О. І. Гуторовим [14].

Серед керівництва сільськогосподарських 
підприємствах помітним є зростання рівня 
розуміння ролі аграрного маркетингу, але 
практичне впровадження його інструментарію 
в діяльність садівничих підприємств є недостат-
нім. Домінуючим є достатньо спрощений підхід 
до розуміння маркетингу, у рамках якого від-
бувається його ототожнення із винятково реалі-
зацією продукції.

У даному контексті маркетингові дослі-
дження необхідні для того, щоб мати уявлення 
про конкурентів, ситуацію, що склалася на 
ринку. Пов’язувати їх винятково з адапта-
цією діяльності підприємства відповідно до 
попиту і пропозиції у короткостроковому пері-
оді недоцільно, оскільки сільськогосподарське 
виробництво є переважно довгоперспективним  
[15, c. 253–254]. 

Висновки. Дослідження сутності поняття 
«маркетингова стратегія» засвідчило існування 
трьох основних наукових підходів до його 
визначення.

Узагальнення існуючих підходів дало 
змогу запропонувати авторське трактування 
маркетингової стратегії як науково обґрун-
тованого та узгодженого із загальною стра-
тегією розвитку комплексу конкретних 
маркетингових заходів, реалізація яких 
забезпечить ефективність функціонування 
садівничого підприємства.

Важливим етапом розробки маркетинго-
вої стратегії підприємства має стати нала-
годження взаємовигідних відносин з усіма 
учасниками каналів розподілу садівничої 
продукції, органами державної влади та кін-
цевими споживачами. Це сприятиме підви-
щенню ефективності маркетингової діяль-
ності садівничого підприємства та створить 
передумови для оперативного реагування на 
процеси, що відбуваються у внутрішньому та 
зовнішньому середовищі.

Перспективи подальших досліджень 
пов’язані із вивченням механізму формування 
маркетингових стратегій для підприємств АПК.
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