
272

7.	 Ofitsiinyi sait Lvivskoi biznes-shkoly UKU. URL: https://lvbs.com.ua/ 
[in Ukrainian].

8.	 Ofitsiinyi sait proektu «Inventors Hub». URL: https://www.synergy-park.
com/ua/projects/inventors-hub/ [in Ukrainian].

9.	 Ofitsiinyi sait prohramy «Budui Svoie». URL: https://buduysvoe.com/ [in 
Ukrainian].

10.	Ofitsiinyi sait kursu «Pidpryiemnytstvo. Vlasna sprava v Ukraini». URL: 
https://courses.prometheus.org.ua/courses/Prometheus/ENTREPR101/2016_T1/
about [in Ukrainian].

11.	Altman S. (2014). How to Start a Startup. URL: http://startupclass.
samaltman.com/

12.	Pidpryiemnytstvo. Prometheus. URL: https://prometheus.org.ua/cub/ [in 
Ukrainian].

13.	Ofitsiina sotsialna storinka «Hranty ta investytsii dlia rozvytku Ukrainy». 
URL: https://www.facebook.com/groups/1717090298608280/ [in Ukrainian].

14.	Ofitsiina sotsialna storinka «ProGRANT». URL: https://www.facebook.
com/groups/progrants/ [in Ukrainian].

15.	Ofitsiinyi sait «Portal dlia pidpryiemtsiv». URL: https://sme.gov.ua/ [in 
Ukrainian].

16.	Pro naukovi parky: Zakon Ukrainy vid 25.06.2009 № 1563-VI. (2009). 
Vidomosti Verkhovnoi Rady Ukrainy, 51, art. 757 [in Ukrainian].

17.	Yedynyi derzhavnyi reiestr yurydychnykh osib, fizychnykh osib-
pidpryiemtsiv ta hromadskykh formuvan. URL: https://usr.minjust.gov.ua/content/
free-search [in Ukrainian].

Болотна Оксана Володимирівна
кандидат економічних наук, доцент,  

доцент кафедри маркетингу, менеджменту та підприємництва 
Харківського національного університету ім. В. Н. Каразіна

ORCID: 0000-0002-0585-0819
Лісений Євген Володимирович

кандидат економічних наук, доцент,  
доцент кафедри маркетингу, менеджменту та підприємництва 

Харківського національного університету  ім. В. Н. Каразіна



273

МАРКЕТИНГОВА СТРАТЕГІЯ  
ЯК УМОВА ЕФЕКТИВНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ СУЧАСНОГО 

СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКОГО ПІДПРИЄМСТВА

Наукова робота присвячена дослідженню проблем маркетингової стра-
тегії в сучасному сільському господарстві. Автор проаналізував ситуацію, 
яка склалася на ринку сьогодні. Виділив такі стратегії з реалізації продук-
ції: контракти з негайною поставкою, реалізація продукції після зберігання, 
маркетинг по відкладеним цінами, угоди на майбутню продукцію (хеджу-
вання) та визначив, що процес стратегічного планування є інструментом, 
що допомагає в прийнятті управлінських рішень на ринку сільського гос-
подарства.

Ключові слова: маркетинг, маркетингова стратегія, ринок сільського 
господарства.
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The scientific work is devoted to the study of the problems of marketing 
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Сьогодні все більший інтерес в українських товаровиробників 
викликають нові маркетингові стратегії, які довели свою ефектив-
ність на практиці в зарубіжних, переважно, в західних компаніях. 
Ці стратегії охоплюють всеосяжний комплекс маркетингових захо-
дів, що включають в себе повний супровід товару на всіх стадіях 
його виробництва і на всіх етапах його життєвого циклу. Значення 
теоретичних, методологічних і практичних аспектів маркетингової 
стратегії сільськогосподарських підприємств зростає ще і тому, що в 
аграрному секторі економіки традиційно складно здійснюються ан-
тикризові програми, процеси адаптації. 

У порівнянні з багатьма іншими галузями економіки сільське 
господарство стикається в своїй діяльності з масою проблем - пере-
виробництвом товару і малим попитом на його окремі категорії. Це 
призводить до того, що зібраний урожай може виявитися нікому не-
потрібним, а його тривале зберігання може призвести до серйозних 
витрат. Додатковою проблемою є наявність товарів зарубіжних ком-
паній, які становлять конкуренцію товарам вітчизняних виробників не 
за якістю, а за популярністю та довірою споживачів до торгових марок 
і брендів. Тут позначається відсутність кваліфікованих маркетологів 
у місцевих компаній, тривалого досвіду адресної роботи вітчизняних 
товаровиробників виробників з замовниками, гнучкості у відноси-
нах з партнерами і великими клієнтами, неузгодженість дій окремих 
підрозділів усередині самих організацій. Нинішній стан сільськогос-
подарських товаровиробників України можна охарактеризувати як 
ненайкращий: високі кредиторські заборгованості, не завжди сприят-
ливі погодні умови, постійний конкурентний тиск з боку потужних 
корпорацій і зарубіжних сільськогосподарських товаровиробників, 
відсутність кваліфікованих кадрів в області маркетингу та фінансів 
для їх найму, несприятлива економічна ситуація в країні  - всі ці фак-
тори негативно впливають на економічну ефективність вітчизняних 
підприємств АПК і навіть здатні привести їх до банкрутства. 

Сільськогосподарські угіддя мають свої особливості, тому для 
них доцільно виділити такі стратегії з реалізації продукції.

Контракти з негайною поставкою. Стратегія на основі контрак-
тів з негайною поставкою товару передбачає високий ступінь ризи-
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ку. Використовує таку стратегію фермер або сільськогосподарський 
кооператив купуючи необхідні ресурси (добрива, насіння, паливо) 
в момент, коли в них є потреба, а продає урожай відразу після зби-
рання. Нема потреби користуватися знижками, які надають продавці 
ресурсів в несезонний період, зерно не затримується в сховищі, че-
каючи високих цін. Тому він отримує за вирощене зерно менше, ніж 
міг би.

Реалізація продукції після зберігання. Якщо фермер або коо-
ператив має споруди для зберігання техніки, матеріальних ресур-
сів або продукції, доцільно завчасно придбати все, що необхідно 
для виробничого процесу, а реалізацію продукції відкласти в очі-
куванні більш високих цін. Купуючи добрива взимку, можна за-
ощадити деякі засоби, а якщо зберігати зерно протягом декількох 
місяців, можна продати його за вищою ціною. Однак у ферме-
ра повинні бути підстави припускати, що з часом ціни на зерно 
зростуть. Перед тим як прийняти рішення, фермер вивчає повідо-
млення про посіви, прогнози погоди, інформацію про нереалізо-
вані запаси зерна минулих урожаїв, очікуваний попит на зерно. 
Проаналізувавши інформацію, фермер виносить рішення, чи слід 
зберігати зерно.

Маркетинг по відкладеним цінами. При сприятливих умовах 
стратегія може забезпечити більш високу ціну за реалізацію продук-
ції. Фермер доставляє продукцію покупцеві, але питання про ціну 
залишається відкритим до певної дати. Покупець бере на себе відпо-
відальність заплатити ту ціну, яка складеться на цю дату. Маркетинг 
по відкладеним цінами дозволяє виробникові спекулювати на зміну 
ціни, не несучи витрат зі зберігання.

Угоди на майбутню продукцію (хеджування) – угоди на поставку 
товарів в майбутньому за заздалегідь узгодженою продавцем і по-
купцем ціною. У контракті обумовлюються обсяг, якість, час і місце 
поставки, ціна реалізації. Після збирання врожаю фермер або коопе-
ратив постачає продукцію і отримує за неї гроші.

В цілому можна відзначити, що розрізняють три основні страте-
гічні альтернативи розвитку сільськогосподарського підприємства: 
зростання, скорочення або їх поєднання.
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Стратегія зростання реалізується при постійно зростаючому рів-
ні цілей підприємства сільського господарства в порівнянні з раніше 
досягнутими. Розрізняють такі види цієї стратегії.

Стратегія обмеженого росту характеризується практикою вста-
новлення цілей від досягнутого, скоригованих з урахуванням інфля-
ції. Цієї стратегії дотримується підприємство, задоволене своїм ста-
новищем.

Сільськогосподарські підприємства слідують стратегії інтенсив-
ного росту, коли керівництво вважає, що господарство не до кінця 
використовувало існуючі можливості ринку.

Причинами вибору стратегії скорочення можуть бути втрата по-
зицій на ринку в зв’язку з ефективною діяльністю конкурентів, дов-
гострокові несприятливі тенденції в зовнішньому середовищі, пере-
орієнтація на нові сфери економіки, заборгованість підприємства. 
Різновидами даної стратегії є:

ліквідація – повний розпродаж майна підприємства; 
відсікання зайвого – відділення і продаж окремих підрозділів ор-

ганізації;
переорієнтація – вибір нових напрямків в якій-небудь сфері ді-

яльності підприємства.
Великі організації сільського господарства застосовують різні 

стратегії для своїх господарських підрозділів. Для одних визначаль-
ною буде стратегія зростання, для інших – скорочення. Одночасне 
застосування обох підходів в розвитку єдиної організації отримало 
визначення стратегії поєднання.

Таким чином, процес стратегічного планування є інструментом, 
що допомагає в прийнятті управлінських рішень. Його завдання – 
забезпечити нововведення і зміни в організації в достатній мірі. 
Маркетингова стратегія змушує організацію оцінювати свої сильні і 
слабкі сторони з точки зору конкурентів, можливості і загрози в на-
вколишньому середовищі. Цей план визначає альтернативні дії або 
комбінації дії, які може зробити організація.

Виходячи з вищевикладеного, маркетингова стратегія є необхід-
ною частиною загальної стратегії розвитку сучасного сільськогос-
подарського підприємства, дозволяє йому успішніше функціонувати 
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в нових, жорстких конкурентних умовах. Формування та розвиток 
маркетингової стратегії, дозволяє сільськогосподарським підпри-
ємствам адаптуватися до ринкових умов та функціонувати досить 
ефективно. 
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