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У статті розкрито сутність, види та особливості формування маркетингових стратегій розвитку підприємств 
овочепродуктового підкомплексу в сучасних ринкових умовах. Дослідженням встановлено, що ринок овочевої 
продукції в Україні динамічно розвивається, проте ще не насичений. З використанням прогресивних техно-
логій та сучасних засобів виробництва спостерігається позитивна тенденція до збільшення обсягів виробни-
цтва овочів аграрними підприємствами, яка, ймовірно, збережеться і на найближчу перспективу. Доведено, 
що одним з головних стримуючих факторів є недостатнє використання учасниками ринку овочевої продукції 
маркетингових прийомів, застарілість і неефективність його інфраструктури, що визначає неефективне фор-
мування пропозиції і розподілу овочевої продукції. Концептуальна основа загальної стратегії модернізації 
вітчизняного овочепродуктового підкомплексу, має надати чітку відповідь щодо вибору парадигми розвитку. 
Дослідженням доведено, що пардигма розвитку має базується, з однієї сторони, на дихотомії вибору між 
двома базовими можливими стратегіями розвитку – інноваційної та так званої стратегії «наздоганяючого роз-
витку», а з іншої сторони на означенні можливого екстенсивного та/або інтенсивного шляху зростання ово-
чепродуктового підкомплексу та визнанні можливості поєднання ряду стратегій як таких, що не суперечать 
цілям і джерелам розвитку у вигляді варіанту інтенсифікації стратегії «наздоганяючого розвитку». Визначено, 
що стратегії можуть бути диференційованими за рядом показників, насамперед джерелами накопичення, 
факторами конкурентоспроможності, очікувавними проектами, за рахунок яких реалізовуватиметься страте-
гія, а також характер регуляцій. Ключова роль процесу модернізації відводиться стратегії інституційних змін 
ринкового змісту. Створення нового інституційного ландшафту не може бути одномоментним актом, тобто 
величезне значення відіграватиме фактор часу та періодизація процесу.

Ключові слова: маркетинг, стратегія, маркетингове дослідження, овочепродуктовий підкомплекс, ринок. 

The article reveals the essence, types and features of the formation of marketing strategies for the develop-
ment of enterprises of the vegetable product sub-complex in modern market conditions. Research has estab-
lished that the market for vegetable products in Ukraine is developing dynamically, but it is not yet saturated. 
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With the use of advanced technologies and modern means of production, there is a positive trend towards 
an increase in the volume of vegetable production by agricultural enterprises, which will probably continue in 
the near future. It has been proven that one of the main restraining factors is the insufficient use of market-
ing techniques by the participants of the market of vegetable products, the obsolescence and inefficiency of 
its infrastructure, which determines the inefficient formation of supply and distribution of vegetable products.  
The conceptual basis of the general strategy for the modernization of the domestic vegetable sub-complex 
should provide a clear answer regarding the choice of a development paradigm. The research proved that 
the paradigm of development should be based, on the one hand, on the dichotomy of the choice between 
two basic possible development strategies – innovative and the so-called «catch-up development» strategy, 
and on the other hand, on the definition of a possible extensive and/or intensive growth path of the vegetable 
sub-complex and recognizing the possibility of combining a number of strategies as such, which do not contra-
dict the goals and sources of development in the form of a variant of the intensification of the «catch-up devel-
opment» strategy. It was determined that strategies can be differentiated by a number of indicators, primarily 
sources of accumulation, factors of competitiveness, expected projects at the expense of which the strategy 
will be implemented, as well as the nature of regulations. The key role of the modernization process is attribut-
ed to the strategy of institutional changes in the market content. The creation of a new institutional landscape 
cannot be a one-time act, that is, the time factor and periodization of the process will play a huge role.

Keywords: marketing, strategy, marketing research, vegetable sub-complex, market.

Постановка проблеми. Сучасні світові 
тенденції глобалізації, динамічного технічного 
та технологічного підйому, зростання темпів 
розвитку національних ринків і, як наслідок, 
посилення конкурентної боротьби ставлять 
нові завдання перед підприємствами щодо 
виробництва аграрної продукції, зорієнто-
ваної на максимальне задоволення потреб 
споживачів. Реалізація стратегічного курсу 
розвитку АПК України висувають на перший 
план проблему ефективного функціонування 
суб’єктів господарювання та створення спри-
ятливих передумов подальшого їх розвитку. 
Особливо важливим в таких умовах є забез-
печення населення високоякісною, еколо-
гічно чистою овочевою продукцією вітчизня-
ного виробництва. 

З відкриттям нових зовнішніх ринків інтерес 
до вирощування овочів в Україні збільшу-
ється. Завдяки високому рівню рентабель-
ності виробництва і реалізації овочевої про-
дукції, наявності земельних і водних ресурсів, 
сприятливому клімату й сусідству із най-
більшими ринками збуту овочевої продукції, 
Україна має можливість у майбутньому стати 
одним із провідних виробників і постачальни-
ків овочів до ЄС. В таких умовах економічна 
ефективність функціонування підприємств 
овочепродуктового підкомплексу в значній 
мірі залежить від розробки ефективних стра-
тегій, організації каналів реалізації овочів, 
здійснення гнучкої цінової політики, вміння 
орієнтуватися на ринку та вбачати основні 
тенденції його розвитку.

Аналіз досліджень і публікацій. Вагомий 
науковий внесок у дослідження проблем фор-
мування маркетингових стратегій зробили такі 
вітчизняні та зарубіжні вчені, як І. Ансофф, 

С. С. Гаркавенко, В. Г. Герасимчук, О. О. Єран-
кін, Ф. Котлер, Н. В. Куденко, Ж.-Ж. Ламбен, 
Я. С. Ларіна, М. Мак-Дональд, Г. Мінцберг, 
А. Ф. Павленко, М. Портер, А. О. Старостіна, 
Х. Хершген, С. І. Чеботар та інші. Динаміч-
ність розвитку вітчизяного овочепродуктового 
підкомплексу, маркетинговому аспекту діяль-
ності виробників овочевої продукції присвя-
чені праці наступних науковців: Я. К. Бєлхоро-
єва, Д. М. Бенцаровського, О. М. Білогубової, 
В. М. Власова, М. П. Канінського, В. І. Криво-
ручка, О. І. Лебединської, В. Ф. Пивоварова, 
В. В. Писаренка, О. В. Приліпка, В. П. Рудь, 
П. Т. Саблука, Д. М. Трачової, Л. В. Федорова, 
Є. О. Фірсова, А. І. Шумейка. Однак неодноз-
начність поглядів на сутність маркетингових 
стратегій та наявність різноманітних підходів 
щодо їх формування в сучасних умовах роз-
витку аграрних підприємств, особливо вироб-
ників овочевої продукції, потребують погли-
блених досліджень маркетингової діяльності 
у довгостроковому періоді, спрямованої на 
задоволення потреб споживачів з одного 
боку й отримання максимального прибутку з 
іншого. Необхідність вирішення цих питань, 
їх науково-теоретичне значення й практична 
цінність зумовили актуальність теми даного 
дослідження.

Метою статті є розробка теоретико-мето-
дичних засад і прикладних рекомендацій 
щодо формування і реалізації маркетингових 
стратегій розвитку підприємств овочепродук-
тового підкомплексу.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Овочепродуктовий підкомплекс охо-
плює такі сфери як виробництво, переробка, 
зберігання та реалізація овочевої продукції. 
Ці сфери забезпечують виробників овоче-
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вої продукції інформацією про ринки засо-
бів виробництва та предметів праці, попит, 
пропозицію та ціни на овочеву продукцію, як 
у свіжому, так і у переробленому вигляді, на 
основі якої господарюючі суб’єкти приймають 
стратегічні рішення по найбільш оптималь-
ному поєднанню їх інтересів та задоволення 
потреб споживачів.

Маркетинг у овочепродуктовому під-
комплексі розглядається як комплексна сис-
тема заходів з організації управління вироб-
ничо-збутовою діяльністю, що базується на 
вивченні ринку овочевої продукції з метою 
максимально можливого задоволення в ній 
потреб покупців. У функції маркетингу вхо-
дять комплексне вивчення ринку, планування 
товарного асортименту, політика цін, реклама 
і стимулювання збуту, управління збутом і піс-
ляпродажним обслуговуванням [1]. 

Кінцевою метою маркетингової діяльності 
підприємств овочепродуктового підкомплексу 
є одержання максимального прибутку за раху-
нок розширення обсягів продажу виробленої 
овочевої продукції у результаті проведення 
виваженої цілеспрямованої збутової політики. 
Основними інструментами цієї політики висту-
пають: аналіз структури і розмірів попиту на 
овочеву продукцію в групах споживачів; роз-
робка асортиментних груп овочевої продукції 
з урахуванням попиту покупців; здійснення 
заходів з підвищення якості споживчих влас-
тивостей овочевої продукції; забезпечення 
якнайшвидшого просування овочевої про-
дукції до покупців з використанням найбільш 
ефективних і зручних форм торгівельної 
діяльності; проведення рекламних заходів, що 
сприяють збільшенню попиту, тощо [2, с. 51]. 

Умовою одержання підприємством еконо-
мічного прибутку на ринку овочевої продукції 
є орієнтація на потреби та запити кінцевих 
споживачів та забезпечення більш ефектив-
ного їх задоволення. Це означає, що підпри-
ємство овочепродуктового підкомплексу для 
уникнення проблем збуту своєї овочевої про-
дукції на ринку повинно постійно досліджу-
вати поведінку споживачів, їх вимоги, доходи, 
рівень задоволення потреб у конкретній ово-
чевій продукції, мотиви покупки, товарну 
структуру ринку овочевої продукції і на цій 
основі корегувати свою виробничу діяльність. 
Забезпечити виконання цього принципу мож-
ливо лише за умови впровадження маркетин-
гової концепції у практичну діяльність підпри-
ємств овочевого підкомплексу. 

Зважаючи на це, ключовими питаннями на 
сучасному етапі розвитку ринкових відносин 

є формування комплексного маркетингового 
забезпечення вітчизняних виробників овоче-
вої продукції, яке стосується дослідження вну-
трішнього і зовнішнього ринків збуту овочевої 
продукції, прийняття рішень з вирощування, 
зберігання, передпродажної підготовки, паку-
вання, транспортування, реалізації, а також 
розвитку інфраструктури ринку овочевої про-
дукції в Україні [3, c. 88].

Ринок овочевої продукції в Україні протягом 
останніх років динамічно розвивається, проте 
ще не насичений. З використанням прогре-
сивних технологій та сучасних засобів вироб-
ництва спостерігається позитивна тенденція 
до збільшення обсягів виробництва овочів 
господарствами населення і сільськогоспо-
дарськими підприємствами, яка, ймовірно, 
збережеться і на найближчу перспективу. 
Його відмінна характеристика від інших сег-
ментів агросектору полягає в тому, що осно-
вними виробниками овочевої продукції є гос-
подарства населення, частка яких протягом 
останніх років складала в середньому 85%. 
У ситуації, що склалася, господарства насе-
лення виявилися найбільш пристосованими 
до специфіки перехідного періоду до ринку. 
Без значних капітальних вкладень вони збіль-
шують виробництво продукції, менш залежні 
від здорожчання енергоносіїв та інших матері-
ально-технічних ресурсів. Продукція цих гос-
подарств виявилася конкурентоспроможною 
на внутрішньому ринку. Саме тому їх можна 
вважати стабілізуючою формою господарю-
вання, що стримує спад виробництва продук-
ції тваринництва в сільському господарстві, а 
за умов безробіття забезпечує трудову зайня-
тість селян. В господарствах населення зна-
чно ефективніше вирощують овочеву продук-
цію [4, с. 57]. 

Разом з тим одним з головних стримуючих 
факторів є недостатнє використання учасни-
ками ринку овочевої продукції маркетингових 
прийомів, застарілість і неефективність його 
інфраструктури. Також на вітчизняному ринку 
овочевої продукції відмічається неефективне 
формування пропозиції і розподілу овочевої 
продукції. Аналіз балансу попиту і пропо-
зиції за 1990–2021 рр. показав, що місткість 
внутрішнього національного ринку (валове 
виробництво) за цей період зросла на 34%. 
Проте темпи зростання овочевої та баштан-
ної продукції на продовольство за цей період 
зросли лише на 8,7%. При цьому по овоче-
вих і баштанних продовольчих культурах без-
посередньо на споживання населення, тобто 
за прямим призначенням було використано у 
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2021 р. 6,71 млн т, (що складає 163,7 кг на 
1 особу), що в повній мірі відповідає фізі-
ологічній нормі (161 кг) (табл. 1). Постійне 
зростання з року в рік споживання овочевої 
продукції є свідченням ознак стабілізації та 
відновлення внутрішнього виробництва.

Проте, значними залишилися втрати, 
частка яких у внутрішньому попиті у 2021 р. 
склала 12,1% (проти 3,1% у 1990 р.). Водно-
час позитивним є те, що зросли обсяги над-
ходжень валютних коштів від експортних опе-
рацій. Україна перетворилася на потужного 
експортера овочів на світовому ринку. Так, 
за 1990–2021 рр. реалізація на зовнішньому 
ринку овочів зросла майже у понад 2 рази. 

Трансформаційні процеси на вітчизняному 
ринку овочевої продукції супроводжувалися і 
суттєвими змінами у каналах реалізації ово-
чевої продукції (рис. 1). 

Тенденції, що спостерігаються на ринку 
овочевої продукції України, в останні роки 
демонструють стабільність і збалансованість 
виробництва, збирання, зберігання, пере-
робки та реалізації овочевої продукції, що в 
цілому визначає особливості господарювання.

Оцінку конкурентних переваг вітчизняного 
бізнесу на світовому ринку овочів за допомо-
гою SWOT-аналізу представлено в табл. 2.

Виявлені конкурентні переваги аграрних 
підприємств на світовому ринку овочів, їх 
можливості та загрози дозволяють розробити 
комплекс заходів щодо подолання існую-

чих загроз та виявлення нових можливостей 
для виробників овочевої продукції в Україні  
(табл. 3).

Враховуючи постійно зростаючий попит на 
овочеву продукцію як у свіжому так і в пере-
робленому вигляді та потенційні можливості 
країни щодо збільшення валового виробни-
цтва овочів, слід застосовувати у сільськогос-
подарських підприємствах сучасні технології 
вирощування культур, які передбачають: мак-
симально можливе пристосування до кон-
кретних ґрунтово-кліматичних умов окремого 
господарства, сорту і вимог замовника щодо 
готової продукції; нарощування площі зрошу-
вальних земель; постійне сортооновлення; 
використання нових матеріалів, способів та 
прийомів вирощування; застосування еко-
логічно-адаптованих систем удобрення на 
основі збалансованого землекористування 
[6, c. 68; 7, c. 52]. 

Для успішного розвитку овочепереробної 
галузі необхідно підприємствам випускати 
якісну, а, отже, і конкурентоспроможну продук-
цію. Для реалізації цього завдання потрібно 
прийняти стратегію стабільного економічного 
розвитку на основі удосконалення економіч-
них відносин між виробниками та перероб-
ними підприємствами овочевої сировини, що 
є необхідним заходом щодо розвитку овоче-
продуктового підкомплексу України.

У процесі розроблення маркетингових 
стратегій залежно від типу розвитку аграр-

Таблиця 1
Баланс овочів і баштанних продовольчих культур в Україні, млн т

Показники
Роки 2021 р. 

до 1990 р.,
% (раз)1990 1995 2000 2005 2010 2015 2019 2020 2021

Виробництво 7,46 6,40 6,20 7,60 8,87 9,80 10,24 10,10 10,01 134,2
Зміна запасів 
на кінець року 0,10 0,10 0,20 0,20 -0,02 -0,20 0,45 0,44 0,38 3,8 р.

Імпорт 0,02 0,04 0,03 0,10 0,31 0,10 0,31 0,29 0,25 12,5 р.
Усього ресурсів 7,3 6,3 6,0 7,5 9,2 10,1 10,1 10,0 9,9 135,6
Експорт 0,15 0,19 0,03 0,15 0,34 0,21 0,28 0,30 0,32 213,3
Витрачено 
на корм 0,72 0,76 0,73 1,21 1,33 1,56 1,54 1,51 1,47 204,2

Витрачено 
на посадку 0,07 0,07 0,09 0,09 ,011 0,11 0,11 0,11 0,11 157,1

Втрати 0,23 0,32 0,18 0,39 0,84 1,20 1,25 1,24 1,21 4,5 р.
Фонд споживання 6,17 4,98 5,00 5,66 6,58 6,89 6,92 6,84 6,71 108,7
у розрахунку 
на 1 особу, кг. 119,7 96,7 101,7 120,2 143,5 160,8 164,7 164,0 163,7 136,8

Джерело: Державна служба статистики України [5]
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них підприємств вирішуються три основні 
взаємопов’язані завдання [8; 9; 10]:

– розроблення комплексу маркетингових 
заходів (розроблення нових видів сільсько-

господарської продукції; створення інтегро-
ваних об’єднань, диференціація цін, диверси-
фікація виробництва; подолання бар’єрів при 
вступі на ринок і т. ін.);

Рис. 1. Структура реалізації овочів сільськогосподарськими підприємствами  
за основними каналами за 1990–2021 рр., %

Джерело: побудовано авторами за даними Державної служби статистики України [5]

 

Таблиця 2
SWOT-матриця для вітчизняних аграрних підприємств овочепродуктового підкомплексу 

В
ну

т
рі

ш
ні

 ф
ак

т
ор

и

Сильні сторони Слабкі сторонни
- сприятливі кліматичні умови, вигідне 
географічне положення;
- наявність кваліфікованої робочої сили;
- наявність розгалуженої системи 
транспортування;
- досвід господарювання;
- високий рівень конкуренції;
- відсутність монополізації галузі;
- відсутність істотних бар’єрів входження 
до бізнесу.

- значна концентрація виробництва у 
господарствах населення та неможливість 
реалізувати ефект масштабу виробництва;
- неефективна система інвестиційного 
та кредитного забезпечення;
- значне зношення основних фондів, 
що використовуються у виробничому 
процесі; 
- низький рівень експортної державної 
аграрної політики.

Зо
вн

іш
ні

 ф
ак

т
ор

и Можливості Загрози

- збереження зайнятих позицій на світовому 
ринку овочів;
- освоєння нових ринків збуту;
- розробка та освоєння нових економічно 
вигідних технологій;
- залучення інвестицій.

- невідповідність світових стандартів якості 
овочевої продукції вітчизняним;
- конкуренція з боку закордонних 
виробників овочів;
- залежність від посередницької ланки;
- неефективна регуляторна політика.

Джерело: розроблено авторами



Випуск # 42 / 2022                                                                       ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО

67

М
А
Р
К
Е
Т
И
Н
Г

– пристосування діяльності аграрного 
підприємства до змін зовнішнього серед-
овища (зміни законодавчої бази, політична 
ситуація, соціальна ситуація в країні, зміна 
економічної кон’юнктури аграрного ринку 
тощо);

– забезпечення адекватності маркетин-
гової політики аграрного підприємства мін-
ливим потребам клієнтів (зміна та/або збіль-
шення видів аграрної продукції; детальна 
сегментація аграрного ринку тощо).

Концептуальна основа загальної страте-
гії модернізації вітчизняного овочепродукто-
вого підкомплексу, на наш погляд, повинна 
надати чітку відповідь щодо вибору пара-
дигми розвитку з основної дилеми: на основі 
чого може бути досягнуте зростання – за 
рахунок підприємницької активності чи регу-
лятивної політики. Існування якогось проміж-
ного варіанту вважаємо принципово немож-
ливим. Знову ж таки дотримуємося позиції 
про те, що регуляції можуть відігравати лише 
підпорядковану і не основну роль у форму-
ванні підприємницьких джерел розвитку 
ринку [11, c. 435].

Головна ідея позиції автора при цьому – це 
те, що мова йде насамперед про зростання 

якісне, коли зміни структурних пропорцій і 
показників ринку обумовлюють максимальне 
узгодження інтересів максимальної кіль-
кості гравців ринку (за вже згаданим прин-
ципом Паретто) та на цій основі – виклика-
ють (можуть викликати) кількісне зростання 
(сroissanse). При чому останнє повинно бути 
логічно вмонтованим у логіку якісного розви-
тку. Звідси не обсяги виробництва овочевої 
продукції свідчать про розвиток ринку, а під-
вищення структури споживання цієї продукції 
населенням на фоні цілої сукупності показ-
ників – від екологічних до рівня заробітних 
плат і рентабельності бізнесу. Саме пози-
тивна динаміка якісних показників, структурні 
перетворення – або т. з. «індикатори поліп-
шення» – є функціональними до кількісного 
зростання.

При обґрунтуванні моделі розвитку ринку 
овочевої продукції слід передусім знайти від-
повідь на питання про те, завдяки чому буде 
подоланий критичний поріг капіталовкла-
день, яка частка інвестицій потрібна і де така 
з’явиться, що буде основою капіталізації – 
внутрішні накопичення чи зовнішнє інвесту-
вання. У випадку моделювання інституційних 
змін ринкового змісту для вітчизняного ринку 

Таблиця 3
Система заходів щодо подолання існуючих загроз та виявлення нових можливостей 

для вітчизняних виробників овочевої продукції на світовому ринку овочевої продукції
Поле СіМ Поле СіЗ

- створення ефективної системи реалізації 
овочевої продукції;
- підвищення інвестиційної привабливості 
підприємств для іноземних інвесторів;
- удосконалення логістичної системи;
- розвиток ринку страхування ризиків 
с.-г. діяльності.

- налагодження прямої системи збуту 
овочевої продукції;
- пошук нових та збереження старих 
зовнішньоторговельних партнерів;
- просування овочевої продукції на нові 
ринки.

Поле СЛіМ Поле СЛіЗ

- прогнозування попиту на овочеву продукцію 
на маркетинговий рік;
- залучення інвестицій на переобладнання 
та оснащення основними фондами;
- підвищення рівня технологічності галузі.

- підвищення якості овочевих культур, 
які відповідають міжнародним стандартам;
- оптимізація регуляторної політики, 
використання інструментів спрямованих 
на підвищення конкурентних переваг 
вітчизняних підприємств на світовому ринку 
овочів.

Поле СіМ – підтримка та розвиток сильних сторін підприємства в напрямку реалізації можливостей 
зовнішнього оточення;
Поле СіЗ – використання сильних сторін підприємства з метою усунення загроз;
Поле СЛіМ – подолання слабких сторін підприємства за рахунок можливостей, що їх надає зовнішнє 
середовище;
Поле СЛіЗ – поєднуються загрози середовища зі слабкими сторонами підприємства.

Джерело: розроблено авторами
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овочевої продукції економічне зростання 
вбачається логічним. Але принциповим стає 
питання того за рахунок чого можливе таке 
зростання: доданої вартості, обсягів вироб-
ництва, цін, експорту – у кожному разі це 
різні стратегії. Не може бути єдиної страте-
гії для всіх агентів ринку, але завжди існу-
ватиме домінуюча, переважаюча стратегія, 
яка водночас матиме лобі у регулятивній 
політиці. Основний критерій при розробленні 
таких стратегій – це їхня реалістичність. При 
цьому, в процесі побудови прогнозних тра-
єкторій росту потрібно чітко розуміти, що 
може і повинно бути змінено, а що не може 
чи не може бути реалізоване на цьому етапі  
змін і т. д.

Авторське оцінювання спектру можливих, 
реалістичних і бажаних стратегій розвитку 
вітчизняного ринку овочевої продукції пред-
ставлено на рис. 2. 

Така схема базується на: по-перше, дихо-
томії вибору між двома базовими можли-
вими стратегіями розвитку – інноваційної та 
т. з. стратегії «наздоганяючого розвитку»; 
по-друге, означенні можливого екстенсивного 
шляху зростання галузі та – як альтернативи – 
її інтенсифікації; по-третє, визнанні можли-
вості поєднання ряду стратегій як таких, що 
не суперечать цілям і джерелам розвитку 
у вигляді варіанту інтенсифікації стратегії 
«наздоганяючого розвитку».

Стратегії можуть бути диференційованими 
за рядом показників, насамперед джерелами 
накопичення, факторами конкурентоспро-
можності, очікувавними проектами, за раху-
нок яких реалізовуватиметься стратегія, а 
також характер регуляцій (рис. 2). В кожному 
разі, як можемо замітити, це особливе поєд-
нання можливих характеристик.

На думку автора, реалістичність реалізації 
зазначених стратегій складає: 1) інновацій-
ної – мінімальна (0% вірогідності реалізації); 
2) екстенсивної (стратегії на основі зростання 
експорту) – 5–10% вірогідності реалізації; 
3) інтенсивної варіації стратегії «наздоганяю-
чого розвитку» – 100% вірогідності реалізації, 
у т. ч. стратегії на основі зростання експорту – 
30–50%.

За всієї приблизності і суб’єктивності наве-
дених кількісних оцінок за такими може бути 
наступне їхнє лінгвістичне тлумачення:

1. Інноваційна стратегія неможлива для 
даного ринку з огляду на відсутність будь-якої 
бази для розроблення конкурентоспромож-
них принципово нових технологій у галузі. 
Таке можливо за постіндустріалізації ринку 

у віддаленому майбутньому за особливих  
умов.

2. Існує дуже невелика ймовірність 
виникнення нових умов у світі, коли світові 
та регіональні ринки відкриються для вели-
ких обсягів української овочевої продукції. 
Таке зростання ринку не потребує принципо-
вих модернізацій. Тим чином така стратегія, 
яка базуватиметься на виробництві дешевої 
і достатньо якісної продукції, може бути реа-
лізована лише в результаті особливих (нееко-
номічних) передумов.

3. Постіндустріальне визначення інтен-
сифікації галузевого розвитку, на відміну від 
традиційного, передбачає структуризацію з 
комплексними позитивним наслідками для 
ринку та на цій основі – випереджаюче зрос-
тання окупності ресурсів. 

4. Будь-який розвиток галузі принципово 
можливий у трьох напрямах з реалізацією 
відповідних стратегій: 1) мобілізації внутріш-
ніх ринкових ресурсів (тобто по суті вдоско-
налення бізнесу); 2) на основі диверсифікації 
бізнесу (тобто – розширення спеціалізації біз-
несу); 3) зростання експорту на основі інтен-
сифікації галузі з залученням двох попередніх 
стратегій.

5. Рівень регуляції об’єктивно варіюва-
тиме за різними стратегіями, зростаючи пере-
дусім у випадку експортного спрямування за 
необхідності залучення політичних факторів 
для відкриття зовнішніх ринків. 

6. Головне: реалізації прийнятних стра-
тегій розвитку у будь-якому варіанті можлива 
лише на фоні втілення стратегії інституційних 
змін ринкового розвитку. 

Очевидно, при оцінюванні вибору страте-
гій за такими альтернативами слід виходити 
насамперед з уявлення про те, що це – зовсім 
різні шляхи розвитку. 

На рис. 3 відображено оцінювання змін 
показників репрезентативного спеціалі-
зованого підприємства по мірі реалізацій 
запропонованих стратегій на основі типових 
бізнес-проектів, адаптованих автором до осо-
бливостей даного підприємства. 

Можна зробити висновок зокрема про те, 
що постіндустріальний розвиток – це стра-
тегія різкого зростання диверсифікації видів 
діяльності та цілого набору ринкових техно-
логій. Такий розвиток передбачає принципово 
вищий рівень інвестицій та витрат виробни-
цтва, але при цьому – зовсім інший рівень 
доходності, заробітної плати та кількості 
робочих місць. Ефективність такого розвитку 
у тривалому періоді є беззаперечною.
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Рис. 2. Спектр можливих і прийнятних стратегій розвитку  
вітчизняного ринку овочевої продукції

Джерело: авторські дослідження

Реалізація проектів: втілення нових для соціуму інститутів ринку

Джерело: корпоративна активність реципієнтів. 
Фактор конкурентоспроможності: вища 
ефективність. ринкових обмінів

Рівень регуляцій: оптимальний. 

Стратегія наздоганяючого розвитку  
(варіант постіндустріального зростання) 

Реалізація проектів у вигляді: зростання 
посівних площ та урожайності. 
 Рівень регуляцій: високий 
протекціоністський. 

Фактор конкурентоспроможності: низькі 
собівартість і ціни. 

Джерело: зовнішні інвестиції і внутрішні 
накопичення, регулятивні дії. 

Стратегія на основі зростання експорту 

Екстенсивний напрям 

Інтенсивний напрям 

Стратегія інституційних змін ринкового змісту 

Джерело: внутрішні накопичення. 
Фактор конкурентоспроможності: підвищення 
рентабельності бізнесу. 

Стратегія на основі мобілізації внутрішніх ринкових 
ресурсів 

Реалізація проектів у вигляді:  
- підвищення ефективності виробництва;
- впровадження аналогових за ефективністю
технологій та економічних інструментів.
 Рівень регуляцій: мінімальний. 

Стратегія диверсифікації в межах галузевого 
бізнесу 

Джерело: внутрішні накопичення та зовнішні 
інвестиції. 

Реалізація проектів: 
- формування переробної сфери, сховищ,
холодильників і т. д.;
- освоєння нових видів виробництва,
продукції, обробки продукції, пакування і т. ін.;
- розширення овочівництва закритого ґрунту;
- впровадження нових логістичних,
маркетингових, брендових технологій.

Фактор конкурентоспроможності: зростання 
доданої вартості. 

Рівень регуляцій: мінімально-оптимальний. 

Фактор конкурентоспроможності: досягнення рівня еквівалентності ринкового обміну  
та ефективності аналогів на світових ринках, сукупність додаткових унікальних факторів тощо 
(підвищена якість, безпечність продукції, брендинг, менша собівартість і т. д.). 
Реалізація проектів у вигляді: економічно обґрунтованого  зростання виробництва та експорту 
конкурентоспроможної продукції. 

Джерело: внутрішні накопичення, зовнішні інвестиції, регулятивні дії. 

Рівень регуляцій: оптимально-високий протекціоністський. 

Стратегія зростання на основі експорту 

Інноваційна 
стратегія 

Точка біфуркації 
стратегічного 

розвитку 
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Таким чином, маркетингові стратегії роз-
витку підприємств овочепродуктового під-
комплексу є повністю гнучкими, адаптивними 
до змін ринкової кон’юнктури і в той же час 
охоплюють всі складові процесу форму-
вання попиту, виробництва овочевої продук-

За реалізації стратегії на основі зростання експорту

За рахунок проектів:
1. Зростання площі овочевих культур 
приблизно у три рази з орієнтуванням 
на експорт.

Прогнозні показники:
Дохід – до 6,5 млн грн 
(у т. ч. за рахунок експорту – до 70%).
Посівні площі під овочевими – до 150,0 га.
Рентабельність овочівництва – до 110%.
Кількість працівників у галузі – до 60 осіб.
Заробітна плата у галузі – до 7,5 тис. грн.

Репрезентативний об’єкт моделювання – 
ПрАТ «Дашківці»
Показники на 2021 рік:
Дохід – 2,45 млн грн.
Посівні площі під овочевими – до 50,0 га.
Рентабельність овочівництва – до 90%.
Кількість працівників у галузі – до 20 осіб.
Заробітна плата у галузі – до 8,8 тис. грн.

За реалізації стратегії постіндустріального зростання
За рахунок проектів:
1. Створення торгової марки та здійснення активної 
політики маркетингу, у т. ч. вдосконалення логістики 
діяльності (інвестиції – до 0,5 млн грн з окупністю 
до 2 років).
2. Здійснення овочівництва закритого ґрунту на площі 
до 0,5 га (інвестиції – до 7 млн грн з окупністю 
до 3,5 років).*
3. Промислове насінництво овочевих (інвестиції – 
до 1 млн грн з окупністю до 1 року).
4. Впровадження нових технологій зрошення, 
удобрення, захисту, технологічних комплексів тощо 
(інвестиції – до 4 ,5 млн грн з окупністю до 3 років).
5. Здійснення органічного овочівництва на площі 
до 5,0 га (інвестиції – до 11,0 млн грн з окупністю 
до 7 років).
6. Побудова та експлуатація холодильника (1), сховища 
(1), лінії по переробці (1) та замороженні продукції (1) 
(інвестиції – до 13,5 млн гр. з окупністю до 3 років).*
7. Виробництво органічної, свіжезамороженої, 
консервованої продукції, овочів закритого ґрунту, нових 
видів овочевих культур (інвестиції на експлуатаційні 
затрати – до 3,5 млн грн з окупністю до 4 років).
8. Зростання площі овочевих культур приблизно 
у два рази з орієнтуванням на експорт (інвестиції – 
до 1,5 млн грн з окупністю до 1,5 років).

Прогнозні показники:
Дохід – 55,0-70,0 млн грн 
(у т. ч. за рахунок експорту – 
до 50%).
Посівні площі під овочевими – 
до 150,0 га, у т. ч. закритого 
грунту – до 0,5 га, органічного 
овочівництва – до 5,0 га.
Рентабельність овочівництва** – 
до 200%.
Кількість працівників у галузі – 
160-180 осіб.
Заробітна плата у галузі – 
до 30,0 тис. грн.

Рис. 3. Моделювання зміни показників ПрАТ «Дашківці»  
за реалізації альтернативних стратегій розвитку

Примітка: * - на партнерсько-кооперативних засадах із дольовою участю 33%; 
** - по мірі окупності інвестиційних проектів.

Джерело: авторські дослідження

ції, стимулювання її збуту та регулювання 
цих процесів на інноваційних засадах. Про-
цес формування маркетингової стратегії має 
визначатися комплексом заходів, спрямова-
них на забезпечення безперервності її удо-
сконалення, відповідності завданням соціо-
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економічної модернізації аграрного сектора 
економіки України, гнучкості системи внутріш-
нього і зовнішнього контролю.

Висновки. При формуванні маркетингової 
стратегії підприємств овочепродуктового під-
комплексу необхідно узгоджувати його потен-
ційні можливості стосовно забезпечення 
вимог кінцевих споживачів щодо асортименту, 
якості і цін на овочеву продукцію, враховувати 
максимальне використання своїх конкурент-
них переваг та слабкі позиції конкурентів, 
обґрунтовувати стратегії основних елементів 
маркетингового комплексу: товару, ціни, роз-
поділу і просування. 

Таким чином, лише правильно обраний 
та вміло реалізований стратегічний набір 

дозволяє підприємствам овочепродуктового 
підкомплексу у повній мірі задовольняти 
потреби споживачів у свіжих та перероблених 
овочах, вижити в умовах жорсткої конкурен-
ції на продовольчому ринку України, втри-
мати свої позиції, незважаючи на тиск з боку 
імпортних товаровиробників, а також покра-
щувати свої фінансово-економічні показники 
за рахунок нарощування обсягів експорту 
продукції. Ключова роль процесу модерніза-
ції відводиться стратегії інституційних змін 
ринкового змісту. Створення нового інсти-
туційного ландшафту не може бути одномо-
ментним актом, тобто величезне значення 
відіграватиме фактор часу та періодизація  
процесу.
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