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СТРАТЕГІЯ ТА МЕХАНІЗМИ ПРОСУВАННЯ ТОВАРІВ У СИСТЕМІ 
МАРКЕТИНГУ АГРОПРОДОВОЛЬЧИХ ПІДПРИЄМСТВ 

 
 

Лагодієнко В. В., Басюркіна Н. Й., Савченко Т. В. Стратегія та механізми просування товарів у 
системі маркетингу агропродовольчих підприємств. 

У статті досліджуються проблеми формування та реалізації адаптивної стратегії просування товарів 
харчових підприємств на ринки збуту. Сформульовано концептуальний базис стратегічного маркетингового уп-
равління харчовим підприємством. Визначено, що особливості маркетингу харчових підприємств визначаються 
насамперед тим, що вони використовують як сировину сільськогосподарську продукцію; переплетенням природ-
них й економічних процесів; розбіжністю робочого періоду в сільському господарстві й періоду виробництва; сезон-
ністю виробництва й споживання продуктів. Встановлено, що фундаментальною основою процесу управління 
маркетингом є стратегічне планування. Завдяки йому підтримуються всі необхідні пропорції, забезпечується 
узгоджена спрямованість функціонування всіх ланок господарської системи суспільства. Розроблено алгоритм фо-
рмування стратегії просування товарів й забезпечення конкурентоспроможності харчового підприємства на ри-
нку. Обґрунтовано підходи до удосконалення процесу просування товарів харчовими підприємствами на ринки 
збуту за допомогою таких технологій, як: прямий збут (директ-маркетинг), ефективна рекламна подача, сти-
мулювання збуту, паблік рилейшнз. Узагальнено досвід діяльності служб маркетингу багатьох харчових підпри-
ємств з акцентом на перегляді функції всіх діючих підрозділів зі ставленням до маркетингу як до глобальної фу-
нкції управління. 

Ключові слова: харчова промисловість; маркетинг продовольства; стратегічне маркетингове управління; 
просування товару; соціально орієнтований маркетинг. 

 

Постановка проблеми. Низька конку-
рентоспроможність продовольчих товарів, ви-
готовлених вітчизняними підприємствами, 
багато в чому обумовлюється безсистемним 
використанням у практиці управління мето-
дів і прийомів проведення маркетингових до-
сліджень і планування асортименту, що випу-
скається. В Україні маркетингові служби 
створено на більшості підприємств, що випус-
кають продовольчі товари, проте коло викону-
ваних цими підрозділами функцій виявля-
ється вкрай обмеженим і зводиться 
здебільшого до організації руху товару і дове-
дення продукції до споживачів. При цьому ро-
бота за такими напрямами, як виявлення сма-
ків та уподобань споживачів, визначення 
ємності ринку і його цільових сегментів, проє-
ктування інноваційної продукції на сучасних 
харчових підприємствах, проводиться не в по-
вному обсязі, що багато в чому визначає ни-
зьку ефективність харчового виробництва.  

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Теорією і практикою маркетингу в нау-
кових працях відомих вчених Гали-
цього О.М., Дяченка О.П., Саблука П.Т., 
Маліка М.Й, Стоянової-Коваль С.С. [1-10] 

запропоновано цілий комплекс маркетинго-
вих досліджень, від ступеня глибини і систе-
мності реалізації якого залежить ефектив-
ність виробництва. Проте нині різноманітні 
види маркетингових досліджень на вітчизня-
них підприємствах застосування не знахо-
дять [4]. Аналіз останніх наукових дослі-
джень і публікацій, а також сучасної 
української практики свідчить про наявність 
галузей і виробництв, що успішно позиціону-
ють себе на ринку і мають для цього достатні 
конкурентні переваги [1-3]. Вивчення досвіду 
роботи таких підприємств показує, що висока 
конкурен-тоспроможність і завоювання рин-
кової ніші є наслідком проведення глибоких 
маркетингових досліджень, спрямованих на 
формування ефективного асортименту. 
Отже, необхідним є обґрунтування підходів 
до стратегічного планування маркетингової 
діяльності аграрних підприємств в умовах 
трансформації ринкового середовища. У ме-
жах цієї проблеми особливо актуальним є за-
вдання формування адаптивних стратегій та 
механізмів просування товарів у системі мар-
кетингу харчових підприємств.  
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Формулювання цілей статті. Мета 
статті полягає в обґрунтуванні теоретико-ме-
тодичних засад й прикладних рекомендацій 
з формування й реалізації адаптивних стра-
тегій і механізмів управління просуванням 
товарів у системі маркетингу харчових підп-
риємств.  

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Стратегія та механізми просування 
товарів у системі маркетингу агропродоволь-
чих підприємств можуть варіюватися зале-
жно від конкретного підприємства, його ці-
лей і цільової аудиторії. Основна стратегія 
просування агропродовольчих товарів поля-
гає у створенні цінності для споживачів і ефе-
ктивному комунікуванні цієї цінності. Важ-
ливо робити акцент саме на галузевих 
особливостях вказаних процесів та стратегій і 
механізмів, які їх забезпечують. 

Харчова промисловість характеризу-
ється складною структурою. До її складу вхо-
дять понад два десятки галузей із численними 
спеціалізованими виробництвами, загальною 
ознакою яких при всіх розходженнях (викори-
стовувана сировина, характер технології та ін.) 
є призначення вироблюваної продукції. Од-
нак, якщо одні галузі зайняті виробництвом 
готових харчових продуктів, безпосередньо 
споживаних населенням, то інші, наприклад 
борошномельна, маслоробна, випускають 
продукцію, що підлягає подальшій переробці 
й одночасно може слугувати предметом осо-
бистого споживання. Особливості розвитку ха-
рчової промисловості визначають специфіку 
ринку продовольчих товарів і маркетингу ха-
рчової промисловості [5].  

Маркетинг харчових продуктів має ни-
зку особливостей на відміну від маркетингу 
продукції інших галузей промисловості. Осо-
бливості маркетингу харчових підприємств 
визначаються насамперед тим, що вони вико-
ристовують як сировину сільськогосподар-
ську продукцію; переплетенням природних 
й економічних процесів; розбіжністю робо-
чого періоду в сільському господарстві й пе-
ріоду виробництва; сезонністю виробництва 
й споживання продуктів.  

У цей час у світі відбувається велика ро-
бота з виробництва екологічно чистої проду-
кції [6]. Маркетинг продовольства як управлі-
нська діяльність по активації виробництва 
екологічно чистої, лікувальної, дієтичної про-
дукції має принципову відмінну рису в зіста-
вленні з іншими видами маркетингу.  

В умовах членства України у ВТО вини-
кає необхідність збільшення частки перероб-
леної продукції й підвищення якості сиро-
вини, використовуваної для її виробництва. 
Це дозволить збільшити питому вагу цієї про-
дукції в товарній структурі експорту.  

Перспективними цілями маркетингу в 
Україні є: більш ефективне використання ви-
робничих потужностей; стимулювання виро-
бництва й реалізації найбільш необхідних то-
варів; подальший розвиток форм і методів 
збуту товарів відповідно до вимог ринку [7].  

Досвід діяльності підрозділів маркети-
нгу на вітчизняних харчових підприємствах 
[5, 8] свідчить, що ці служби за змістом здебі-
льшого виконують лише окремі функції мар-
кетингу: збутові, рекламні, комерційні та ін. 
Однак сучасна трансформація ринку неми-
нуче веде підприємців до усвідомлення необ-
хідності широкомасштабного використання 
концепції маркетингу у своїй діяльності, до 
розуміння того, що саме маркетинговий під-
хід дозволить їм знайти свій цільовий ринок, 
свого споживача й домогтися успіху.  

У сучасних умовах, коли існує значна кі-
лькість продавців продовольчих товарів, се-
ред яких зустрічаються й несумлінні, з'явля-
ється необхідність захисту споживачів від 
неякісної продукції. І тут на перший план ви-
ходить концепція соціально орієнтованого 
маркетингу, спрямована на захист спожива-
чів, довкілля й максимальне врахування сус-
пільних інтересів. А тому у сфері маркетин-
гового забезпечення харчових товарів 
найбільш актуально робити акцент саме на 
функціонуванні соціально орієнтованого ма-
ркетингу. Оскільки неякісний товар непродо-
вольчого призначення насамперед шкодить 
бізнесу й іміджу виробника, а неякісне продо-
вольство – здоров'ю й життю споживача. У та-
ких випадках загальним є прогнозований ро-
зрив довгострокової взаємодії носіїв 
платоспроможного попиту з носіями пропо-
зиції. Надмірне споживання деяких груп хар-
чових продуктів веде до звикання й шкодить 
здоров'ю людей, тому використання концеп-
ції маркетингу соціально відповідального на-
пряму в харчовій галузі є необхідним і най-
більш значущим [8].  

Зазначена концепція базується на таких 
положеннях: бажання споживачів не завжди 
збігаються з їх довгостроковими інтересами, а 
також з інтересами суспільства загалом; спо-
живачі віддають перевагу підприємствам, що 
демонструють щиру турботу про їх 
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задоволеність і благополуччя суспільства; 
ключове завдання організації полягає в адап-
тації до цільових ринків для забезпечення за-
доволеності, а також індивідуального й коле-
ктивного благополуччя для залучення й 
збереження покупців.  

Дослідження показують, що головним 
фактором, який перешкоджає ефективній ді-
яльності підприємств, є недостатня розробка 
або відсутність стратегії розвитку, що містить 
комплекс стратегій на різних рівнях [9; 10]. Ві-
домо, що в економічно розвинених країнах 
стратегічний підхід до управління підприєм-
ством досить поширений і став важливим фа-
ктором створення високої довгострокової 
ефективності й конкурентоспроможно-
сті [11]. Водночас в Україні проблеми страте-
гічного розвитку підприємств на основі їх 
адаптації до зовнішнього середовища, що ін-
тенсивно змінюється, і умов жорсткої конку-
ренції є новими й маловивченими. Це пов'я-
зане з тим, що трансформаційний характер 
економіки істотно підсилює невизначеність, 
ризики, непередбачуваність зовнішнього се-
редовища. Українські харчові підприємства 
працюють в умовах високого рівня інфляції, 
обмеженого попиту, підвищених кредитних 
ставок, великої залежності від світових цін на 
енергоресурси, загострення конкуренції. 

Сучасний маркетинг є особливою кон-
цепцією управління фірмою загалом. Його 
відрізняє орієнтація на кінцеві результати ви-
робництва, на реальні вимоги й побажання 
споживачів, тобто орієнтація на ринок, про-
грамно-цільовий підхід до управління всіма 
сторонами діяльності організації [12]. Осно-
вна особливість маркетингової концепції уп-
равління організацією полягає у поєднанні 
ринкової орієнтації й довгострокового плану-
вання. Будучи фундаментальним базисом 
усіх управлінських рішень стратегічного ха-
рактеру, маркетинг перетворює сучасний ме-
неджмент у своєрідну маркетингову модель 
управління підприємством.  

Фундаментальною основою процесу 
управління маркетингом є стратегічне пла-
нування. Завдяки йому підтримуються всі не-
обхідні пропорції, забезпечується узгоджена 
спрямованість функціонування всіх ланок го-
сподарської системи суспільства.  

Стратегічне маркетингове планування – 
це особливий вид науково-практичної діяль-
ності, спрямований на розробку моделей ефе-
ктивного функціонування організації в перс-
пективі на основі діагностики елементів 

внутрішнього й зовнішнього середовища, ма-
ксимального використання ринкових можли-
востей і раціонального розподілу ресурсів [13].  

Особливого значення набуває перспек-
тивне стратегічне планування – основа мар-
кетингової діяльності харчових підприємств.  

Перспективне стратегічне планування є 
важливою основою для маркетингової діяль-
ності харчових підприємств. Цей процес 
включає в себе визначення мети та визна-
чення стратегічних напрямів розвитку підп-
риємства на довгострокову перспективу. Ос-
новні етапи перспективного стратегічного 
планування включають: аналіз зовнішнього 
середовища, де важливо дослідити та проана-
лізувати зовнішнє середовище, таке як ринок, 
конкуренти, технологічні зміни, соціальні те-
нденції, законодавство тощо; аналіз внутріш-
ніх ресурсів та компетенцій – потрібно оці-
нити внутрішні ресурси підприємства, такі 
як фінансові ресурси, виробничі потужності, 
людські ресурси, досвід та компетенції; ви-
значення мети та стратегічних цілей; вибір 
стратегічних напрямів, зокрема, це можуть 
бути напрями, пов'язані з розширенням асо-
ртименту продукції, підвищенням якості, 
входженням на нові ринки, розвитком інно-
ваційних продуктів тощо; розробка маркети-
нгового плану; його реалізація та контроль, а 
також необхідно вносити корективи до стра-
тегії, якщо потрібно, та адаптуватися до змін 
у зовнішньому середовищі. 

Перспективне стратегічне планування 
допомагає харчовим підприємствам розро-
бити чіткі цілі, визначити конкурентні пере-
ваги та створити ефективні стратегії маркети-
нгу, щоб зайняти вигідну позицію на ринку 
та забезпечити успішність підприємства у 
майбутньому. 

У табл. 1 визначено рівні стратегічного 
маркетингового планування. Для зниження 
рівня невизначеності при прийнятті рішень у 
процесі планування маркетингу застосову-
ється моделювання ринкових стратегій підп-
риємства. Формування стратегій йде слідом 
за етапом стратегічного аналізу й спрямоване 
на вибір однієї зі стратегічних альтернатив, 
що найбільшою мірою відповідає умовам зо-
внішнього й внутрішнього середовища орга-
нізації, а також обраним цілям діяльності.  

Аналіз ринку полягає в систематичному 
виявленні всіх обставин, пов'язаних з реаль-
ними й потенційними партнерами підприєм-
ства. Він ґрунтується на дослідженні ринку й 
спрямований на одержання вичерпної 
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інформації про всі його елементи. У центрі 
всіх досліджень ринку перебуває споживач із 
його потребами й запитами. В особливих ви-
падках підвищена увага може бути звернена 
й на інші елементи ринку – постачальників, 
торговців і посередників. Перехід харчових 

підприємств на організацію своєї виробничо-
збутової діяльності на принципах маркети-
нгу повинен супроводжуватися зміною стру-
ктури управління, характеру роботи, стилю 
мислення менеджерів підприємства.  

Таблиця 1  
Рівні стратегічного планування маркетингу харчових підприємств 

Рівні Заходи 
І. Стратегічне планування 

на рівні організації 
аналізуються бізнесові напрями діяльності підприємства, здійснюється портфель-

ний аналіз, планується маркетингова діяльність по підприємству загалом 
ІІ. Стратегічне планування 

на бізнес-рівні 
планується маркетинг окремого товару на основі аналізу ситуації на ринку да-

ного товару 
ІІІ. Стратегічне планування 
на функціональному рівні 

дослідження й планування окремих функцій маркетингу, рекламної кампанії, 
асортиментів, каналів збуту, цінових стратегій 

 
 

У цей час комплексне впровадження 
системи маркетингу в діяльність підприємств 
стримують наступні фактори:  

- неплатоспроможність деяких підп-
риємств і проблеми неплатежів;  

- низька конкурентоспроможність 
продукції й відсутність фінансових, матеріа-
льних й інших ресурсів;  

- активний розвиток посередниць-
ких і комерційних структур;  

- нерозвиненість ринкового менталі-
тету керівників і відсутність фахівців-профе-
сіоналів з маркетингу.  

У сучасній ситуації саме процес просу-
вання й реалізації харчової продукції, вибір 
його схем і технологій багато в чому визначає 
ефективність і конкурентоспроможність хар-
чових підприємств.  

Для вирішення завдання зміцнення 
конкурентних позицій харчових підприємств 
на ринку можуть бути реалізовані стратегії, 
спрямовані на підвищення конкурентоспро-
можності продукції підприємств на ринку і 
які передбачають: розширення наявного ри-
нку, розвиток ринку, продуктові інновації 
або диверсифікованість виробництва.  

Вдосконалювати процес просування 
товарів харчовими підприємствами на ринки 
збуту можливо при використанні нижченаве-
дених маркетингових технологій.  

1. Прямий збут (директ-маркетинг), за 
допомогою якого здійснюється персональна 
взаємодія виробника й кінцевого споживача 
для харчових підприємств, прийнятний при 
взаємодії з ринками підприємств, посередни-
ків, торговельних фірм. Для реального поліп-
шення позицій харчового підприємства на ри-
нку воно повинне мати відповідну стратегію.  

2. Ефективна рекламна подача необ-
хідна при скороченні попиту й при прове-
денні протекціоністської політики.  

3. Стимулювання збуту прийнятно на 
тлі падіння попиту й у разі необхідності роз-
ширення асортиментів і диверсифікованості 
виробництва.  

4. Паблік рилейшнз (встановлення су-
спільних зв'язків з місцевим населенням, інве-
сторами, державними установами, ЗМІ) необ-
хідний для формування іміджу продукції 
харчового підприємства.  

Досвід діяльності служб маркетингу 
багатьох харчових підприємств показує, що 
вони зайняті здебільшого проблемами вижи-
вання й тому орієнтовані на свої виробничі 
можливості й при цьому не завжди врахову-
ють зміни та динаміку розвитку сучасного 
ринку харчових товарів.  

Загальним для всіх харчових підпри-
ємств недоліком є те, що створені служби ма-
ркетингу не виконують весь комплекс марке-
тингових функцій, не взаємопов'язані з 
іншими підрозділами підприємств. Тому при 
створенні служб маркетингу необхідно пере-
глянути функції всіх діючих підрозділів, і до 
маркетингу потрібно поставитись як до гло-
бальної функції управління. З активізацією 
діяльності харчових підприємств перехідний 
варіант маркетингових підсистем повинен 
перерости в повну модель інтегрованого мар-
кетингу. На великих підприємствах необхі-
дно створити повномасштабні структури уп-
равління маркетингом, які б виконували весь 
комплекс маркетингових функцій.  

Загалом ефективна політика просу-
вання продукції харчових підприємств може 
здійснюватися за умови, якщо одночасно з ви-
робником у доставці товарів споживачам й у 
зміні власності на них особисту участь беруть й 
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інші підприємницькі структури (посередники, 
рекламні агенти, страхові компанії та ін.).  

Висновки та перспективи подальших 
розвідок. Отже, можемо констатувати, що ма-
ркетинг харчових продуктів визначається та-
кими особливостями, як використання як си-
ровини сільськогосподарської продукції, 
переплетенням природних й економічних 
процесів, розбіжністю робочого періоду в 
сільському господарстві й періоду виробниц-
тва, а також сезонністю виробництва та спо-
живання продуктів. Базисом процесу управ-
ління маркетингом є стратегічне планування. 
Саме завдяки йому підтримуються всі 

необхідні пропорції, забезпечується узго-
джена спрямованість функціонування всіх 
ланок господарської системи суспільства. Те-
хнологіями удосконалення процесу просу-
вання товарів харчовими підприємствами на 
ринки збуту є прямий збут (директ-марке-
тинг), ефективна рекламна подача, стимулю-
вання збуту, паблік рилейшнз. Досвід марке-
тингових служб багатьох харчових 
підприємств дає змогу говорити про необхід-
ність акценту на перегляді функції всіх опе-
раційних підрозділів зі ставленням до марке-
тингу як до глобальної функції управління. 
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Abstract.  
Lagodiienko V., Basuyrkina N., Savchenko T. Strategy, and mechanisms of promoting goods in the mar-

keting system of agricultural enterprises. 
The article considers the problems of forming and implementing an adaptive strategy for the promotion of goods of 

food enterprises to sales markets. The conceptual basis of strategic marketing management of a food enterprise is formulated. 
This concept is based on the following provisions: consumer desires do not always coincide with their long-term interests, 
as well as with the interests of society in general; consumers prefer businesses that show sincere concern for their satisfaction 
and the well-being of the community; the critical task of the organization is to adapt to target markets to ensure satisfaction, 
as well as individual and collective well-being to attract and retain customers. It was determined that the peculiarities of 
marketing of food enterprises are primarily determined by the fact that they use agricultural products as raw materials; 
interweaving of natural and economic processes; the discrepancy between the working period in agriculture and the pro-
duction period; seasonality of production and consumption of products. It has been established that the fundamental basis 
of the marketing management process is strategic planning. Due to that, all the necessary proportions are maintained, and 
the coordinated direction of the functioning of all links of society's economic system is ensured. The algorithm for forming 
a product promotion strategy and ensuring the competitiveness of a food enterprise on the market has been developed. 
Approaches to improving the promotion process of goods by food enterprises to sales markets using such technologies as 
direct sales (direct marketing), effective advertising, sales promotion, and public relations are substantiated. The experience 
of the marketing services of many food enterprises is summarized with an emphasis on reviewing the function of all operat-
ing units with an attitude towards marketing as a global management function. 

Keywords: food industry; food marketing; strategic marketing management; product promotion; socially oriented 
marketing.  
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