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В статті дослідженні особливості маркетингової стратегії, проведений аналіз факторів зовнішнього і 
внутрішнього середовища діяльності аграрних підприємств, здійснено обґрунтування необхідності її 
реалізації та запропоновані шляхи імплементації в систему управління аграрних підприємств. В стат-
ті представлені результати PEST і SWOT- аналізу основних факторів зовнішнього і внутрішнього се-
редовища діяльності аграрних підприємств. Отримані результати підтверджують, що для досягнення 
успішного функціонування аграрних підприємств необхідно в практичній діяльності використовувати 
оптимальні маркетингові стратегії розвитку, які сприяють завоюванню нових позицій на ринку. За ре-
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ЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВАМИ (ЗА ВИДАМИ ДІЯЛЬНОСТІ)

зультатами даного дослідження, ми визначили ключові стратегічні напрями маркетингової стратегії, 
що дозволило сформувати комплексне бачення проблем аграрних підприємств та чітко визначити на-
прями їх розвитку на аграрному ринку. Рекомендуємо впровадження в діяльність аграрних підприємств 
маркетингову стратегію диференціації, яка буде включати диференціацію товарну, цінову, збутову та 
просування товарів та послуг. Головною умовою імплементації даної стратегії є кращі, а головне від-
мінні характеристики заходів ніж конкуренти. Сформовані пропозицій з удосконалення напрямів розвит-
ку маркетингової стратегії на основі глибокого проникнення на ринок та кооперування агровиробників. 
Ключові слова: маркетингова стратегія; PEST і SWOT- аналіз; фактори середовища; аграрні підприєм-
ства; управління маркетингом; комплекс маркетингу; стратегія диференціації; кооперування.

The article examines the peculiarities of the marketing strategy, analyzes the factors of the external and internal envi-
ronment of agricultural enterprises, substantiates the need for its implementation, and proposes ways of implement-
ing it into the management system of agricultural enterprises. A correctly chosen marketing strategy for the develop-
ment of the agricultural enterprises activities ensures the development of long-term marketing goals of the company, 
facilitates the study of the marketing environment, takes into account the elements of marketing strategy analysis 
and serves as the basis for writing an effective business plan of the enterprises. The article presents the results of 
PEST and SWOT analysis of the main factors of the external and internal environment of agricultural enterprises. The 
obtained results confirm that in order to achieve the successful functioning of agrarian enterprises, it is necessary to 
use optimal marketing development strategies in practical activities, which contribute to winning new positions on the 
market. The implementation of the strategy involves a clear sequence of actions, the result of which should be chang-
es in the structure of the organization of activities: personnel selection, the range of services offered, their quality, 
attractiveness, etc. It is marketing services that perform the most difficult task - selling products at an effective price, 
as this concentrates the final result of all aspects of the company’s activity. According to the results of this research, 
we identified the key strategic directions of the marketing strategy, which made it possible to form a comprehensive 
vision of the problems of agrarian enterprises and clearly define the directions of their development in the agrarian 
market. We recommend the implementation of a marketing strategy of differentiation in the activities of agricultural 
enterprises, which will include product, price, sales and promotion of goods and services. The main condition for the 
implementation of this strategy is better, and most importantly, different characteristics of events than competitors.  
Key words: marketing strategy; PEST and SWOT analysis; environmental factors; agricultural enterprises; market-
ing management; marketing complex; differentiation strategy; cooperation.

Постановка проблеми у загальному вигля-
ді та її зв’язок із важливими науковими чи 
практичними завданнями. Глобалізація бізнесу, 
зростання конкуренції, підвищення ролі спожива-
чів у формуванні попиту на товари, широке вклю-
чення українських підприємств до міжнародного 
поділу праці висувають нові вимоги до підприєм-
ства в системі управління та використання інстру-
ментів стратегічного менеджменту та маркетингу 
досягнення конкурентних переваг і довгостроко-
вого успіху.

У вкрай складних умовах війни в Україні розпо-
чався процес системних соціальних перетворень 
в системі агробізнесу, що має закласти передумо-
ви для збалансованого та комплексного розвитку 
окремих підприємств і України в цілому.

Перед сільськогосподарськими підприємства-
ми на сьогоднішній день стоїть завдання, перш за 
все, забезпечення виживання, але в той же час 
вкрай важливим є питання безперервного розвит-
ку, реалізації потенціалу в перспективі. Провідне 
місце у цьому процесі займає питання формуван-
ня маркетингової стратегії підприємства та її ре-
алізації. 

Маркетингові стратегії є невід’ємною і провід-
ною складовою будь-якої ефективності система 
управління бізнесом. Однак поточне ринкове се-
редовище України характеризується невизначе-
ністю, глобалізацією, постійною конкуренцією, 
тому практичні аспекти маркетингових стратегій 

зумовлюють необхідність використання широкого 
спектру маркетингові функції та інструменти, які, 
у свою чергу, вимагають відповідного фінансу-
вання. В результаті використання маркетингових 
інструментів, без системного погляду та страте-
гічного бачення бізнесу розвиток призводить до 
необґрунтованих витрат. Особливо актуальним 
це питання є для вітчизняних підприємств, що 
пов’язано не тільки з низьким рівнем економічно-
го розвитку багатьох із них, а й з незнання страте-
гічної спрямованості багатьох управлінських про-
цесів у сфері маркетинг. 

У рамках маркетингових стратегій існує бага-
то напрямків, які вимагають відповідних ресурсів, 
оскільки вони дозволяють систематичну реаліза-
цію маркетингових інструментів, особливо в умо-
вах значних бюджетних обмежень, що надзви-
чайно важливі для вітчизняних агропідприємств.

Серед головних проблем діяльності кожного 
аграрного підприємства в умовах ринкового се-
редовища слід виділити проблему виживання 
та проблему забезпечення його безупинного та 
ефективного розвитку. Так, лише наявність пра-
вильно сформованої та вибраної маркетингової 
стратегії сприятиме стабілізації та розвитку фі-
нансово-господарської діяльності підприємств 
аграрної сфери економіки. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій, в 
яких започатковано розв’язання даної про-
блеми і на які спирається автор. Серед вітчиз-
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няних науковців питанням розробки маркетинго-
вих стратегій присвятили свої праці: В. Ащаулов 
[1], М. Багорка [2–3], Т. Балановська [4], В. Ко-
рінєв [5], Н. Куденко [6], Я. Ларіна [7], В. Міщенко 
[8], Х. Махмудов [9], В. Писаренко [10], Т. Устік [9], 
Н. Фастівець [12], І. Шаповалова [13] та інші.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми, котрим присвячується 
означена стаття. Однак більшість вчених до-
сліджують теоретичні та загально-методологічні 
підходи, що стосуються розробки і обґрунтуван-
ня стратегій розвитку підприємств, без урахуван-
ня галузевої специфіки. 

Крім цього, аналіз наукової літератури сьо-
годні зосереджується на питанні впливу марке-
тингових стратегій та впливу рівня потенційної 
конкурентоспроможності фірми на економічну 
ефективність бізнесу, а також на ефективних 
механізмах вибору маркетингових конкурент-
них стратегій. Недостатньо визначеними зали-
шаються питання врахування внутрішньої кон-
курентної переваги товару перед умовами 
ринкового середовища. Зазначене підтверджує 
актуальність теми наукового дослідження.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є дослідження особли-
востей маркетингової стратегії, аналіз факторів 
зовнішнього і внутрішнього середовища діяль-
ності аграрних підприємств, обґрунтування не-
обхідності та розробка шляхів імплементації 
маркетингової стратегії в систему управління 
аграрних підприємств.

Виклад основного матеріалу досліджен-
ня. Сьогодні на агропродовольчому ринку три-
ває конкурентна боротьба, що сприяє реаліза-
ції реальної стратегії інноваційного маркетингу, 
спрямованої на підвищення результативності 
та ефективності діяльності підприємств на ві-
тчизняному агропродовольчому ринку. Зовнішні 
чинники, що впливають на розвиток підприєм-
ницької діяльності, здебільшого визначаються 
місією та цілями економічної політики самого ре-
гіону, а не залежать від діяльності самих підпри-
ємств. Саме аналіз зовнішньої ринкової ситуації 
забезпечує ефективне зростання і підвищення 
результативності та здатності керівництва під-
приємства визначати показники конкуренто-
спроможності продукції (споживчі та економічні 
параметри), що значно підвищує рентабельність 
виробничої, збутової, маркетингової та посеред-
ницької діяльності підприємства й оптимальні 
бізнес-рішення. Слід зазначити, що на основі 
правильно організованого менеджменту, ство-
рюється підґрунтя для оптимального й ефек-
тивного стратегічного маркетингового підходу. 
Виокремлено та визначено компоненти марке-
тингового середовища, визначено напрями та 
можливості підвищення їх конкурентних переваг 

у системі маркетингового управління сільсько-
господарськими підприємствами.

Використовуючи свої переваги, агровироб-
ники можуть вирішувати більш глобальні про-
блеми, зокрема: зміцнити свої позиції на ринку 
шляхом збільшення товарообігу; взяти на себе 
лідерство позиції щодо якості продукції; підпри-
ємством для моніторингу запитів споживачів на 
асортимент продукції; створити умови для ди-
версифікації діяльності підприємства; предста-
вити a швидка зміна цінової політики, завдяки 
чому підвищується попит на товари; запросити 
високо кваліфіковані спеціалісти для роботи; 
залучення більшої кількості клієнтів, посилення 
виробництва ресурси [9, с. 35].

Маркетингова стратегія є складовою загаль-
ної корпоративної стратегії підприємства в ча-
стині функціональної стратегії. Маркетингову 
стратегію варто розглядати як набір заходів для 
аналізу, планування та моніторингу їх реалізації, 
які спрямовані на зміцнення та збереження при-
бутків, обміни з клієнтами.

«Маркетингова стратегія визначає вектор дій 
підприємства і в по відношенню до споживачів і 
по відношенню до конкурентів» [2, с. 73]. Важ-
ливим є розуміння ієрархії стратегій підприєм-
ства, яка визначає ринковий напрям діяльності 
підприємства, має логічне підґрунтя, «дерево 
цілей», алгоритм реалізації.

Л.В. Корінєв вважає, що маркетингова стра-
тегія має враховувати не лише бажання, а й 
можливості розвитку, які випливають з характе-
ристик зовнішнього та внутрішнього середовищ 
підприємства [5, с. 94].

Т.І. Балановська наголошує наступне «при 
формуванні комплексу маркетингових стратегій 
необхідно враховувати вплив факторів зовніш-
нього та внутрішнього середовища» [4, с. 23]. 

Н. Куденко стверджує «прийняття рішення 
щодо маркетингової стратегії освоєння певних 
ринкових сегментів, обсягів поставок товарної 
продукції та її асортименту, цінової політики, 
дистрибуції та маркетингової комунікації при-
ймається на основі отриманої інформація щодо 
особливостей певного ринку з урахуванням існу-
ючого законодавства» [6, с. 19].

Маркетингова стратегія є важливою біз-
нес-концепцією для компанії та системою її 
управління. Правильна маркетингова стратегія 
дуже важлива для компанії. Це допомагає їм 
розвиватися та завойовувати домінування в га-
лузі за допомогою конкурентної стратегії. Ефек-
тивна маркетингова стратегія використовується 
для конкуренції з основними конкурентами та 
збільшення клієнтської бази. Це допомагає до-
нести клієнтам бачення, культуру, цінності та 
мету компанії, а також мати сильну стратегічну 
позицію.
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Варто зазначити, що в сучасних реаліях 
аграрні підприємства стикаються з цілим рядом 
змін у ринковому середовищі. Підприємства на-
магаються вижити на дедалі жорсткішому рин-
ку конкуренції та розвитку, саме тому важливо, 
врахувати той факт, що формулювання марке-
тингової стратегії має відбуватися з огляду на 
динамічні зміни, рівень загроз та ризиків в кон-
курентному середовищі.

Первинним завданням, яке стоїть перед ме-
неджерами, є розробка маркетингової стратегії, 
яка визначає її потенційні можливості, врахову-
ючи їхній ринковий досвід і конкурентні позиції. 
Далі вони мають розробити конкретні марке-

тингові плани та тактику подальшого розвитку. 
При цьому проведення маркетингових дослі-
джень на основі достовірної інформації допо-
можуть здійснити аналіз факторів середовища, 
провести оцінку конкурентоспроможності під-
приємства, поведінки споживачів, діагностику 
потенціалу розвитку підприємства та системи 
управління. 

Характерні особливості, які притаманні мар-
кетинговій стратегії та обумовлюють реалізацію 
маркетингових цілей підприємства, пов’язані 
з методами стратегічного аналізу, ієрархічною 
підпорядкованістю та ринковим напрямом під-
приємства (рис. 1).

Рис. 1. Характеристика маркетингової стратегії аграрного підприємства 
Джерело: сформовано авторами

Важливо зауважити, що у нестабільному 
середовищі існує багато можливих варіантів 
розвитку на майбутнє. Формування та підтри-
мання конкурентних переваг охоплює весь 
механізм діяльності аграрного підприємства, 
пов’язаний зі створенням, виробництвом і про-
дажем продукції.

Маркетингова стратегія повинна забезпечу-
вати достатньо високий рівень виробництва та 
ефективне використання економічного потен-
ціалу, що сприяє успіху на зовнішніх ринках та 
налагодженню міжнародних ринкових відно-
син.

Реалізація стратегії передбачає чітку послідов-
ність дій, результатом яких мають бути зміни в 
структурі організації діяльності: підбір персоналу, 
спектр послуг пропоновані, їх якість, привабливість 
тощо. Різновиди та шляхи імплементації стратегії 
кожного підприємства бувають різними і залежать 
від обсягу виробничих потужностей, рівня клю-
чових економічних показників, розвитку цільових 
ринків, характеру організаційних структур, рівня 
управління маркетингом та його бюджету.

Перші три елементи стратегії відображають 
суть, так званого, STP - маркетингу (сегментація, 
вибір цільового ринку, позиціонування). Маркетин-
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гові стратегії можуть бути реалізовані за допомо-
гою набору маркетингових інструментів. Розроб-
ка портфеля маркетингових інструментальних 
стратегій в межах комплексу маркетингу зможе 
забезпечити підприємству очікуваний результат, 
довгострокову перспективу функціонування та 
сприятиме задоволенню потреб споживачів та під-
вищенню рівня їх лояльності до підприємства [10, 
с. 115].

Ефективне управління маркетинговими інстру-
ментальними стратегіями підприємства потребує 
обґрунтування механізму стратегічного управлін-
ня, що має складатися із трьох основних етапів: 
стратегічного планування, формування стратегіч-
ного набору та реалізація стратегічних заходів [7, 
с. 312]. У такий спосіб забезпечують ефективну 
координацію різноспрямованих інструментальних 
стратегій портфелю та виконання дій, що зумов-
лені стратегічними планами, розробленими для 
реалізації стратегічного набору управління підпри-
ємством.

Важливо відзначити основні конкурентні пере-
ваги, які здатні допомогти зайняти підприємству ви-
гідне положення на ринку: якість товарів (послуг); 
нижча ціна; відсоток ринку; реклама ефективність; 

широта асортименту; оперативність поставок; ре-
кламний бюджет; ефективна стратегія розподілу 
(охоплення збутової мережі, чисельність торгового 
персоналу); продажу підтримка; банк маркетинго-
вих даних [13, с. 121].

Формуючи маркетингову стратегію, слід розгля-
нути декілька альтернатив, оцінка яких дозволить 
визначити найкращий варіант. 

Вже згадувалося, що ефективна діяльність 
сільськогосподарських підприємств залежить від 
синергетичного поєднання маркетингових інстру-
ментів та системи управління маркетингом, яка 
враховує особливості продукції, ринків, поведінки 
та потреб споживачів. Ця комбінація являє собою 
інтегровану маркетингову систему [3, с. 9].

Вибір стратегії залежить від ситуації, в якій зна-
ходиться підприємство. Маркетингові програми, 
як короткострокові, так і довгострокові, вимагають 
розробки і реалізація стратегії, яка за даних умов 
забезпечить підприємствам необхідну ефектив-
ність, прибутковість і фінансову зацікавленість при 
державній підтримці.

Вважаємо за доцільне представити результати 
SWOT – аналізу внутрішнього середовища органі-
зації та факторів впливу зовнішнього (таблиця 1).

Таблиця 1
SWOT-аналіз діяльності аграрних підприємств

S  (сильні сторони) W   ( слабкі сторони)
- високий попит на продукцію;
- лідируючі позиції на цільових ринках;
- створення сприятливих та раціональних природ-
но-кліматичних умов;
- модифікація  нових  та  перспективних на майбутнє 
товарів аграрної сфери;
- розвиток складових екологічного маркетингу;
поєднання якісних та цінових особливостей та характе-
ристик  продукції;
- налагодження  власних каналів збуту;
створення позитивного іміджу підприємства; 
надійність та висока репутація  постачальників продук-
ції:
- регіональне зонування, перспективна логістика, ефек-
тивні канали постачання; 
- високваліфіковані спеціалісти ланки менеджмент-мар-
кетингу персоналу. 

- практично відсутні інтеграційні та коопераційні 
зв’язки між суб’єктами аграрного бізнесу;
- не можливість впроваджувати  новітні  технології 
на виробництві;
- недосконале використання складових кормової 
бази підприємства; 
- відсутність інфраструктури виробничої бази тва-
ринницької галузі.
- несвоєчасність проведення  заходів у сфері марке-
тингу на фермерському господарстві; 
- недостатня увага щодо проведення маркетингових 
досліджень ринку, смаків і вподобань споживачів;
- неналежна організація та ведення роботи служби 
маркетингу в організаційній структурі управління 
підприємством.

O  ( можливості) Т (Загрози )
- закупівля якісного насіннєвого матеріалу;
- пошук власних та можливості залучення зовнішніх ре-
зервів для успіху підприємства;
- опанування сучасних маркетингових інноваційних тех-
нологій та виявлення складових елементів щодо підви-
щення прибутковості;
- рівень забезпечення зайнятості населення;
наявність та відкриття власної збутової мережі продо-
вольчих товарів;
- нові сегменти ринку та розширення кордонів ринкової 
ніші в регіонах; 
- співпраця та проведення семінарів на базі провідних 
господарств регіону та тренінги зі світовими  компанія-
ми;
- отримання додаткових послуг для клієнтів компанії.

- можливість впроваджувати закордонні технології 
конкурентів;
- тиск зі сторони на ринкових сегментах;
- несприятливі погодні умови та  ризики, які виника-
ють внаслідок  цих явищ;
- практично відсутня фінансова  підтримки фермер-
ства зі сторони держави;
- зростання темпів інфляції;
- відсутність кваліфікованої та  правової бази по за-
хисту  аграрних підприємств; 
- зміна та тиск податкової системи;
наявність диспаритету цін на аграрну продукцію по-
рівнюючи з цінами промислової  продукції; 
- неможливість отримання дешевих кредитів для 
розвитку аграрного бізнесу.

Джерело: сформовано авторами
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ЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВАМИ (ЗА ВИДАМИ ДІЯЛЬНОСТІ)

Важка фінансова ситуація в більшості госпо-
дарств, відносно низькі ціни реалізації на зерно 
та різке збільшення вартості паливно-енергетич-
них матеріалів, при слабкому рівні кредитування 
не дозволяють прогресивно вирощувати зернові 
культури технології, засновані на інноваціях. Це 
призводить до значно більших коливань пропози-
ції ринку зерна, ніж внутрішній попит. Внутрішній 
попит на аграрну продукцію є стабільним, що обу-
мовлює місткість внутрішнього ринку.

Аналіз чинників зовнішнього і внутрішнього 
середовища аграрних підприємств виявив цілий 
ряд і позитивних тенденцій: підвищення рівня 
маркетингу, збільшення частки ринку, поліпшен-
ня сприйняття іміджу компанії, професіоналізм і 
кваліфікація співробітників, мінімізація витрат на 
виробництво та реалізацію продукції і диференці-
ація асортименту продукції, ціна гнучкість і її се-
зонне коригування, а також були визначені схеми 
знижок [8, c. 97].

Отримані результати проведеного SWOT - 
аналізу підтверджують, що для досягнення успіш-
ної діяльності аграрних підприємств необхідно в 
практичній діяльності використовувати оптималь-
ні маркетингові стратегії розвитку, які сприяють 
завоюванню нових позицій на ринку, використо-
вуючи маркетингову конкурентну стратегію.

Для розуміння ситуації в зовнішньому середо-
вищі, з метою вивчення факторів його впливу на 
функціонування аграрних підприємств проведе-
мо PEST– аналіз і встановимо, які є можливості 
та які ризики та загрози у зовнішньому середови-
щі. Відповідно до абревіатури, ми зробили спро-
бу встановити вплив political, economic, social, 
technological факторів на діяльність підприєм-
ства. Важливо зауважити, що ці групи факторів 
здійснюють вплив на діяльність будь-якого під-
приємства, в той час як керівництво підприємство 
не може регулювати їх вплив. Зведені результати 
цього аналізу, ми представили в таблиці 2.

Таблиця 2
Зведена матриця PEST- аналізу для аграрних підприємств

Фактори Можливості Загрози

Political
Стабільність та довіра до уряду
Антимонопольне законодавство
Налагодження співпраці інститутів 
влади за умов її децентралізації

Податкова політика держави щодо аграрного сек-
тору
Бюрократизація та рівень корупції
Знаття мораторію на продаж земель сільсько-
господарського призначення

Economic

Економічна стабільність в країні
Відкриття ринку землі
Розширення зовнішньоторговельних 
зв’язків та вихід на нові ринки збуту 
продукції АПК України
Заміщення імпортної продукції ана-
логами вітчизняного виробництва

Високий рівень інфляції
Високий рівень безробіття
Зміна цін на ресурси, що впливають на величину 
витрат аграрного підприємства
Коливання курсу валют
Повільне пристосування суб’єктів АПК регіонів до 
мінливого середовища
Відсутність дієвого механізму страхування ризиків 
сільськогосподарських виробників
Недосконала цінова політика на сільськогосподар-
ську продукцію

Social

Зростання населення у світі, що по-
роджує попит на продукти харчуван-
ня
Покращення якості надання освітніх, 
медичних та інших соціальних по-
слуг населенню

Зниження чисельності сільського населення
Недостатній рівень соціального захисту сільського 
населення
Рівень екологічної свідомості населення

Technological

Розвиток технологій
Активне використання інноваційного 
потенціалу
Підвищення якості виробленої про-
дукції, у тому числі органічної сіль-
ськогосподарської продукції за між-
народними стандартами
Оновлення зношених основних засо-
бів

Великі витрати на впровадження інноваційних тех-
нологій
Незадовільний стан МТЗ, наукової і науково-тех-
нічної діяльності вітчизняних аграрних підпри-
ємств

Джерело: сформовано авторами

Узагальнена інформація таблиці 2 має зведе-
ну характеристику факторів зовнішнього середо-
вища для більшості аграрних підприємств.

Вибір стратегії розвитку для аграрного під-
приємства за матрицею Ансоффа наведено в 
таблиці 3.

За інформацією таблиці 3 найбільш прийнят-
ною на сьогодні ми вважаємо стратегію проник-
нення на ринок. Вона характеризується низьким 
комерційним ризиком і для більшості аграрних 
підприємств може бути реалізована за допомо-
гою таких маркетингових засобів, як:
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– активізація рекламної діяльності як стиму-
лятор попиту (зовнішня реклама; друкована про-
дукція, яку можна презентувати на виставках та 
ярмарках; створення власного сайту сільсько-
господарського підприємства, що сприяє підви-
щенню попиту на продукцію та зацікавленості 
споживача);

– активна участь у ярмарках, виставках;
– розширення переліку засобів стимулювання 

збуту на основі лояльності до споживача: ціно-
ві знижки (наприклад, залежно від обсягів про-
дукції); гарантування вигідніших умов поставок 
сільськогосподарської продукції, ніж конкуренти; 
визначення якісних характеристик продукції).

Таблиця 3
Вибір стратегії зростання за матрицею Ансоффа

Вид стратегії Характеристика Перелік маркетингових заходів 
для реалізації обраної стратегії

Стратегія проникнен-
ня на ринок

Є всі шанси для реалізації даної стратегії 
на підприємстві

- активізація рекламної діяльності як 
стимулятор попиту;
– активна участь у ярмарках, виставках;
– організація процесу стимулювання 
збуту;
- налагодження розподільчої системи.

Стратегія розвитку 
ринку

Підприємство володіє необхідними ресур-
сами для реалізації даної стратегії

Стратегія розвитку 
товару

Підприємство володіє необхідними ре-
сурсами для розширення асортименту 
продукції

Стратегія диверси-
фікації

Підприємство в достатні мірі не володію 
необхідними ресурсами для реалізації 
даної стратегії

Джерело: сформовано авторами

Головною перевагою конкурентної стратегії 
зниження / оптимізації витрат є додаткове збіль-
шення продажів і отримання надприбутки за 
рахунок зменшення частки ринку конкурентів з 
вищою вартістю (загальною) на аналогічні това-
ри. Крім того, низька вартість дозволяє посилити 
вхідний бар’єр в галузь [11, с. 75].

Підприємство, що має конкурентну перевагу 
на певному ринку товарів і послуг, отримує при-
буток, який стабільно забезпечує його діяльність, 

у середньому перевищує розмір економічного 
прибутку підприємств-конкурентів, що працюють 
на одному ринку. 

В цьому контексті важливо реалізовувати 
стратегію диференціації продукту з метою от-
римання конкурентних переваг. Дана стратегія 
спрямована на забезпечення ринку більш прива-
бливими товарами та послугами, які мають вищі 
споживчі характеристики ніж конкуруючі продук-
ти (рис. 2).

Рис. 2. Стратегії диференційованого маркетингу 
Джерело: узагальнено авторами

На наше переконання важливим також є стра-
тегічне партнерство (кооперування фермерів).

Більшість стратегічних альянсів діляться на чо-
тири категорії:

- Альянси товарів або послуг – одне підприєм-
ство дає іншому ліцензію на виробництво продукт 
або два підприємства спільно продають свої до-
даткові продукти або новий продукт.

- Альянси з просування – одне підприємство 
погоджується здійснювати просування для іншого 
товар або послуга підприємства.

- Логістичні альянси – одне підприємство пропо-
нує логістичні послуги іншому продукт підприємства.

- Співробітництво в ціноутворенні – одне 
або декілька підприємств об’єднуються у спе-
ціальній ціноутворенні співпраця (готельні та 
прокатні компанії пропонують взаємні цінові 
знижки).

Агропромислові підприємства, що мають 
стратегічну орієнтацію та реалізують маркетин-
гову стратегію з портфелем відповідних марке-
тингових інструментів, мають такі переваги:

– мінімізація впливу можливих негативних 
змін і факторів «майбутньої невизначеності»;

– врахування об’єктивних (зовнішні та вну-
трішні) чинники.
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– формування системи стратегічного плануван-
ня, що робить підприємства більш керованими, 
оскільки дає змогу порівнювати досягнуті резуль-
тати з цілями, зазначеними у вигляді планових за-
вдань, і ставити перед компанією чіткі стратегічні 
завдання;

– підвищити гнучкість і створити системи стиму-
лів для реагування на зміни;

– здійснити реалізацію стратегічного плану, що 
забезпечується на основі відповідних норматив-

них, управлінських та аналітичних систем, що реа-
гують на динамічні зміни в навколишньому серед-
овищі;

– ресурсний потенціал і системи зовнішніх зв’яз-
ків дадуть змогу досягти майбутніх цілей;

– ресурси можуть бути розподілені більш ефек-
тивно і спрямовані на досягнення конкретних ці-
лей;

– можливі ризики компанії можна передба-
чити.

Рис. 3. Організаційні форми реалізації аграрної продукції фермерських господарств  
на агропродовольчому ринку 

Джерело: узагальнено авторами

Отже, для нас очевидним є зв’язок стратегіч-
них напрямів розвитку з діями, які призводять до 
вирішення завдань в довгостроковій перспек-
тиві, а з урахуванням турбулентних світових 
змін, цей процес потребує постійних коригувань 
та адаптації для максимального використання 
можливостей.

Висновки з цього дослідження і перспек-
тиви подальших розвідок у даному напрям-
ку. З наведеного вище можна зробити наступні 
висновки.

Ефективне функціонування сільськогоспо-
дарських підприємств залежить від того, наскіль-
ки добре вони взаємодіють зі своїм зовнішнім і 
внутрішнім середовищем. Це можливо завдяки 
стратегічному управлінню та стратегічному ана-
лізу підприємства. Загалом розробка маркетин-
гових стратегій діяльності аграрних підприємств 
є важливим засобом збереження / завоювання 
лідируючих позицій на ринку, що стикається з 
непередбачуваними змінами зовнішнього сере-
довища із зростаючим числом конкурентів.

Маркетингова стратегія є частиною загальної 
корпоративної стратегії підприємства і призначе-
на для того, щоб оптимізувати обмежені ресурси 
та збільшити прибуток від господарської діяль-
ності в довгостроковій перспективі. Розробку 
загальної маркетингової стратегії сільськогоспо-
дарських підприємств має розглядатися важли-
вою складовою розвитку аграрного бізнесу. Ця 
стратегія включає серію кроків, орієнтованих на 
сегменти ринку, атрибути цих сегментів і форму-
вання стратегії з урахуванням потреб кожного 
сегмента. Формування стратегії – це безперерв-
ний процес відкриття та творчості. 

Кожне аграрне підприємства, виходячи із 
власних можливостей, конкурентних переваг, 
змін маркетингового середовища мають обра-
ти маркетингову стратегію, встановити варіан-
ти використання різноманітних маркетингових 
інструментів за основними напрямками: про-
дукт, ціна, просування, розповсюдження, з ме-
тою позиціонування та адаптації до ринкових 
умов.
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Застосування стратегічного підходу значною 
мірою залежить від форми власності та специ-
фіки організації управління. Аграрні підприєм-
ства мають можливості самостійного прийняття 
рішень щодо взаємопов’язаних елементів мар-

кетингового комплексу: номенклатура, обсяг 
випуску, ціна, канал збуту продукції, стимулю-
вання збуту та інше, що органічно необхідно 
для розвитку та імплементації маркетингової 
стратегії. 
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