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Постановка проблеми. Швидкий демонтаж планово-адміністративної 
системи, недостатньо обґрунтований механізм переходу до ринку та 
недосконалий порядок приватизації багаторічних насаджень призвели до 
негативних наслідків у промисловому садівництві країни: зменшилися обсяги 
виробництва плодів і ягід, різко скоротилися площі насаджень, знизилися до 
критичного рівня темпи їх відтворення. У більшості підприємств садівництво 
перетворилося з прибуткової у збиткову галузь. Раніше високі фіксовані ціни на 
плоди забезпечували високу рентабельність їх виробництва навіть за низької 
продуктивності насаджень. Перехідний період ознаменувався скороченням 
платоспроможності населення та підвищенням рівня інфляції, що призвело до 
суттєвого зниження споживання продукції садівництва. Причини недостатнього 
споживання полягають у низькій купівельній спроможності людей. Протягом 
усього періоду незалежності доходи переважної частини населення далекі від 
достатніх, на відміну від розвинутих країн, де рівень економічного й соціального 
добробуту населення значно вищий. При цьому в Україні на продукти 
харчування витрачається основна частина, а подекуди – і весь дохід. Саме низькі 
доходи найчастіше є причиною недостатнього споживання, адже дефіциту 
продовольства не спостерігається. Без радикальних заходів з боку держави й 
галузевих структур у справі відродження та активізації поступу промислового 
садівництва Україна через 7-8 років може втратити промислове садівництво й 
поставити свій внутрішній ринок плодів і ягід у повну залежність від імпорту. 

Аналіз останніх досліджень. Серед характерних недоліків ринку 
продукції садівництва України В.А. Рульєв відзначав недостатньо високу якість 
плодів, досить обмежений асортимент, дефіцит зручної для споживачів 
упаковки, високі регіональні коливання цін та обсяги реалізації продукції, 
занепад оптової торгівлі, обмежені кредитні ресурси, розширення реалізації 
продукції на стихійних ринках і автошляхах, повну відсутність вітчизняної 
реклами плодоягідної продукції [1].  

                                                           
 Шерстюк С.В.,  2012 
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Ринок продукції садівництва являє собою сукупність взаємовідносин між 
операторами ринку (продавцями, посередниками та покупцями) з приводу їх 
купівлі-продажу [2]. Л. М. Худолій визначає вітчизняний ринок плодоягідної 
продукції як агрегативний, оскільки він складається з множини подібних за 
походженням товару субринків. Першочергово він розподіляється на ринки 
свіжих плодів, продукти їх харчової та технічної переробки, а надалі 
розмежовується на субринки нижчих ієрархічних рівнів [3].  

З переходом на ринкові засади значно змінилася ситуація на ринку 
продукції садівництва — знижується попит, а отже, зменшується і пропозиція. 
Темпи зниження попиту на плоди набагато перевищили зменшення пропозиції: 
ринок із дефіцитного у 1990 р. перетворився у штучно перенасичений. 
Лібералізація імпорту плодів завдала відчутного удару садівницькому 
підкомплексу [2].  

Пропозиція (кількість і якість товарів, наданих на реалізацію) залежить 
від природних, організаційно-економічних і технологічних чинників. Основними 
сегментами системи пропозиції є такі: вітчизняне виробництво фруктів і ягід, їх 
імпорт, переробка, зберігання, товарна обробка й упакування продукції, 
транспортування і зв'язок. Задоволення потреб населення та консервної 
промисловості у фруктах і ягодах залежить від підвищення рівня насичення 
садівницьких підприємств капіталом, раціонального співвідношення порід і 
сортів, удосконалення територіальної організації та інших чинників. Попит 
(кількість і вартість товарів, які можуть купити споживачі) формується під 
впливом демографічних якісних і вартісних чинників, тобто залежить від 
чисельності населення, розміру його доходів, якості й вартості товарів, реклами 
тощо [4].  

На ринку садівництва, особливо в літньо-осінній період, діє велика 
кількість операторів: сільгосппідприємства, фермерські господарства, 
господарства населення і члени садівницьких кооперативів. У зв’язку з тим, що 
продукція особистих господарств населення і садівницьких товариств фактично 
не оподатковується, вони мають значні конкурентні переваги перед 
сільгосппідприємствами. На нашу думку, це є однією з причин згортання 
промислового садівництва в Україні. 

Мета статті. Метою дослідження є узагальнення  теоретичних та 
обґрунтування науково-практичних засад формування та розвитку маркетингової 
стратегії розвитку ринку плодоягідної продукції  в Україні. 

Виклад основного матеріалу. Ринкові відносини суттєво змінюють 
мету, завдання і мотиваційну природу виробництва та споживання продукції 
садівництва. Ринок – це місце, де реально сходяться попит і пропозиція, 
виробник та споживач, а зміна співвідношення між ними сприяє переливу 
капіталу й переміщенню різного роду ресурсів між галузями та регіонами. 
Виробництво плодів і ягід повинно бути зорієнтоване на ринок, на найповніше 
задоволення потреб споживачів, а для товаровиробників – на досягнення 
максимального прибутку. Для цього потрібно реалізовувати продукцію не 
сезонно, а цілий рік, отже необхідно створювати сучасні фруктосховища з 
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регульованим газовим середовищем, де фрукти можуть зберігатися тривалий час 
[5].  

Інфраструктура ринку продукції садівництва відображає прямі й 
опосередковані зв'язки виробників продукції садівництва різних форм 
господарювання з різними споживачами, посередниками, фінансовими 
установами та ін. З теоретичної точки зору фізична інфраструктура є базисом 
ефективної інтеграції та регіональної спеціалізації економіки. За умови її 
розвиненості сільськогосподарське виробництво орієнтується не на ринки збуту, 
а на природно-кліматичні умови, які найкраще йому відповідають. Це дозволяє 
одержувати максимальну кількість високоякісної продукції при мінімальних 
витратах.  

Характерна ознака розвитку підприємництва в умовах поглиблення 
ринкових відносин – здійснення маркетингової стратегії розвитку ринку для 
підвищення ефективності господарювання через отримання прибутку і 
максимальне задоволення потреб споживачів. І. Соловйов, провівши аналіз 
значної кількості вітчизняних та зарубіжних публікацій, робить висновок, що в 
багатьох з них теорія і практика маркетингу розглядається без урахування 
галузевих особливостей [6].  

Пропонуємо розглядати маркетингову стратегію розвитку ринку як 
процес планування та реалізації маркетингових заходів по відношенню до 
споживачів і конкурентів, що підпорядковані досягненню поставлених цілей. 
Маркетингова стратегія залежить від стану ринку, оцінки перспектив його зміни, 
поставлених цілей та існуючих ресурсних обмежень. При розробленні зазначеної 
стратегії для ринку продукції садівництва слід ураховувати особливості 
сільського господарства, а саме залежність результатів від природних умов, 
різноманіття форм власності, те, що робочий період та період виробництва не 
збігаються, сезонність виробництва та отримання результатів, участь державних 
органів у розвитку агропромислового комплексу і його галузей. 

Правильно обрана маркетингова стратегія розвитку ринку передбачає 
максимізацію доходів через збут товарів, пріоритет надається попиту та 
побажанням споживачів. Процес її реалізації є безперервним і складається з 
ситуаційного аналізу, розроблення маркетингової стратегії розвитку та 
програми, реалізації стратегії та контролю за її виконанням.  

Перший етап реалізації маркетингової стратегії розвитку ринку 
(ситуаційний аналіз) є основою для виявлення ринкових можливостей, 
визначення ринкових сегментів, а також установлення сильних та слабких сторін 
ринку. Результати аналізу ринку продукції садівництва є базою для розроблення 
маркетингової стратегії розвитку: аналізу цільових ринків та визначення 
економічно найпривабливішого сегменту споживання плодів і ягід, виявлення 
можливостей позиціонування плодів, установлення зв’язків зі споживачами 
продукції, вирощування нових сортів продукції. 

Суть стратегії вибору цільових ринків полягає у визначенні цільових 
сегментів та встановленні їх пріоритетності. В умовах конкуренції ринок висуває 
до плодоягідної продукції певні вимоги, які стосуються якості (товарний вигляд, 
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смакові або лікувальні властивості), асортименту (зерняткові, кісточкові, ягоди), 
забарвлення (плоди різного кольору), транспортабельності, наявності упаковки, 
кількості продукції. 

Стратегія позиціонування складається з вибору стратегій пропозиції 
продукції садівництва, її розподілу, ціноутворення та просування, що загалом 
визначає позицію товаровиробників на ринку в розрізі задоволення потреб 
цільових ринків. Ця діяльність, що пов’язана з формуванням ринкової позиції, у 
наукових джерелах відома як комплекс маркетингу. 

Основні специфічні особливості продукції садівництва як товару 
полягають у тому, що плоди та ягоди мають лікувальні властивості; непридатні 
для транспортування на далекі відстані та довготривалого зберігання; з 
покращенням життя населення підвищується платоспроможний попит і, 
відповідно, обсяги реалізації плодів та ягід. На жаль, втрачена за останні роки 
база зберігання продукції та нерозвиненість системи транспортування посилює 
сезонність споживання вітчизняної продукції. 

Цінова політика впливає на результати господарської діяльності та, 
насамперед, на величину прибутку. Цінова кон’юнктура на ринку плодоягідної 
продукції України характеризується загалом трьома видами цін – 
закупівельними, оптово-відпускними та роздрібними. Підвищення роздрібних 
цін зумовлює ріст оптових та закупівельних. Найвищий рівень цін забезпечує 
торгівля на ринку, через власні магазини та кіоски. Такий рівень оплати не 
відшкодовує виробничі витрати товаровиробників, що зумовлює збитковість 
плодоягідного виробництва в 45% сільськогосподарських підприємств. 

Чинниками, що зумовлюють коливання цін, є товарний вигляд та 
споживчі якості плодової продукції, сезонність, обсяги, строки й канали 
реалізації, асортимент, ціни конкурентів, регіони вирощування плодів і ягід, 
розташування торгового місця на ринку та об'єктивна реклама. Стратегія 
ціноутворення передбачає здійснення постійного моніторингу цін на продукцію 
садівництва та своєчасне інформування про них товаровиробників. 

Характерною особливістю стратегії просування є складність проведення 
вітчизняними продуцентами плодів і ягід активного маркетингу. Конкурентні 
переваги продукції полягають в уподобаннях споживачів, для яких 
підприємство-виробник не має значення, оскільки основна увага приділяється 
товарній якості, смаковим властивостям, рівню ціни. Відповідно цінність 
торгової марки визначається не популярністю серед споживачів, а обсягами 
реалізації в роздрібній мережі. Отже, ядром політики просування виступає не 
робота зі споживачем, а робота із роздрібною торгівлею; увага акцентується не 
на рекламі, а на збутовій політиці. Конкурентні переваги досягаються за рахунок 
товарного вигляду, якості, ціни плодів, відповідності національним та 
міжнародним стандартам. 

Розподіл продукції є однією з основних складових маркетингової 
стратегії розвитку ринку, оскільки існує необхідність створення конкурентних 
переваг у місці продажу, що сприяє збільшенню обсягів реалізації при 
врахуванні ціни та якості товару. Канал розподілу – це сукупність фірм та 
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окремих фізичних осіб, які виконують посередницькі функції щодо пересування 
товарів і беруть на себе право власності на товар чи послугу на шляху їх 
просування .  

Основним завданням каналів товароруху є необхідність трансформувати 
асортимент продукції, виготовленої виробником, в асортимент товару, який 
потрібен споживачам. Проте залучення до реалізації готової продукції 
посередників значно утруднює управління діяльністю виробника, оскільки в 
цьому разі ускладнюються маркетингові потоки – одна угода дає поштовх 
декільком потокам різноманітного характеру, які пов'язані з фізичним рухом 
товарів, передачею права власності, платежами, комунікаціями, просуванням.  

Залучення до реалізації готової продукції посередників має як свої 
недоліки, так і переваги. До недоліків слід віднести втрату виробниками 
продукції контролю над ціноутворенням та контактів із кінцевими споживачами 
продукції. Переваги, які надаються виробниками власним каналам розподілу, 
можна класифікувати за трьома групами: функціональні переваги, переваги 
процесу, переваги відносин. Співпраця з каналами розподілу створює додаткові 
конкурентні переваги підприємствам та дозволяє посилювати їх ринкову 
стійкість.  

Логістичний ланцюг плодоягідної продукції  за існуючої ситуації 
демонструє численні канали розподілу, що ускладнюють та уповільнюють 
процес доставляння продукції від виробника до споживача та призводять до 
подорожчання плодів і ягід та втрати ними споживчих якостей у процесі 
транспортування. Бажаний розподіл характеризується скороченням кількості 
використовуваних каналів реалізації продукції, що супроводжується інтеграцією 
сфер виробництва, переробки, зберігання, упакування та реалізації й забезпечує 
стабілізацію надходження продукції до кінцевого споживача з мінімальними 
втратами. Такий тип розподілу притаманний тільки спеціалізованим 
садівницьким господарствам або кооперативам, які можуть адаптуватися до 
вимог ринку, зберігаючи при цьому технологію вирощування плодів та 
застосування інновацій у виробничому процесі, які в перспективі становитимуть 
конкуренцію імпортній продукції на внутрішньому ринку. 

Реалізація “сад – магазин” – основний канал збуту свіжої плодової 
продукції для великих і фермерських господарств. Виробники активно 
користуються цим каналом, оскільки не хочуть нести додаткові маркетингові 
витрати на транспортування та пакування. Місцеві плодоовочеві ринки є 
основним каналом реалізації плодів і ягід для дрібних підприємств і особистих 
господарств.  

Оптові плодоовочеві ринки є ефективним каналом збуту і розташовані, 
здебільшого, у великих містах. Метою його діяльності є створення необхідних 
умов для здійснення операцій із продажу й купівлі наявних видів 
сільськогосподарської продукції та продуктів їх переробки, укладання 
відповідних торгових угод. Саме такі ринки мали б формувати ефективний 
ринковий механізм щодо прискорення просування плодоягідної продукції та 
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продуктів її переробки до споживача, сприяти підвищенню 
конкурентоспроможності, надходженню коштів до державного бюджету. 

Переробні підприємства є каналом, яким користуються всі категорії 
господарств, але основними постачальниками більшості переробних підприємств 
є великі спеціалізовані господарства, тому що вони одержують гарантований 
канал збуту своєї продукції та менше залежать від цінових ризиків. Експорт – 
дуже перспективний канал збуту для великих господарств та об’єднань 
підприємств. Великий експортний потенціал вітчизняного садівництва суттєво 
стримується недостатнім рівнем, по-перше, інвестиційно-інноваційного 
оновлення виробництва та інфраструктури ринку; по-друге, державного 
протекціонізму експорту продукції; по-третє, гармонізації вітчизняної 
нормативної бази з міжнародними системами та узгодження її з правилами СОТ, 
нарощування державної підтримки галузей у рамках прийнятих у цій організації 
процедур.  

Незважаючи на велику кількість каналів реалізації, основним місцем 
збуту плодоягідної  продукції, вирощеної в підсобних господарствах населення, 
є міські ринки, а також неорганізовані місця продажу.  

Стратегія встановлення вигідних взаємовідносин є важливою стадією 
розробки маркетингової стратегії розвитку ринку. У процесі здійснення 
маркетингової діяльності виникають взаємини між кінцевими споживачами, 
учасниками каналів розподілу продукції садівництва, постачальниками та 
конкурентами. Вигідно використовуючи ці зв’язки, підприємства можуть 
підвищити ефективність своєї діяльності, спрямованої на задоволення потреб 
споживачів, та оперативно реагувати на зміни зовнішнього середовища. 

Необхідність вирощування плодів і ягід нових високоврожайних та 
швидкоплідних сортів викликана обмеженістю життєвого циклу товарів. 
Упродовж нетривалого часу продукція, що пропонується, стає менш 
прибутковою, знижуються обсяги її продажу. Обсяги виробництва й видова 
структура садівницької продукції прямо залежать від кількісних і якісних 
параметрів продуктивних плодоягідних насаджень. Останні, на відміну від інших 
засобів виробництва, самі створюють новий продукт, чим визначається їх 
вирішальна роль у формуванні ефективності всіх складових виробництва. 
Водночас стабільність виробництва плодів і ягід досягається лише за умов 
постійного дотримання оптимальної вікової структури насаджень, а найперше – 
нормативної частки молодих насаджень у їх загальній площі. Така оптимізація 
можлива лише за умови планомірного їх відтворення у просторі й часі.  

На жаль, останній етап розробки маркетингової стратегії вирощування 
нових сортів є проблемою для галузі садівництва України. Кожного року 
викорчовують у 2-3 рази більше садів, ніж створюють нових. Через відсутність 
обігових коштів садівницькі підприємства не можуть дотримуватися технологій 
вирощування плодів та ягід. Особливо неприємним і шкідливим для садівництва 
є дефіцит фінансування науково-дослідних установ, адже практика свідчить, що 
найбільш дешевим і вигідним резервом підвищення ефективності є сорт.  
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Після розробки маркетингової стратегії, а саме вибору необхідного її 
варіанту, слід перейти до наступного етапу – розробки маркетингового плану, у 
межах якого створюється система програм, покликаних забезпечити найбільш 
ефективні шляхи реалізації стратегічних цілей маркетингу. На цьому етапі 
визначаються цільові показники, спрямовані на забезпечення організаційних 
умов роботи та маркетингових напрямків підвищення ефективності діяльності 
підприємств шляхом продуктивного використання ресурсів. 

Заключним етапом формування маркетингової стратегії розвитку ринку є 
оцінка й контроль результатів, які відбуваються шляхом порівняння результатів з 
цілями. Цей процес забезпечує стійкий зворотній зв’язок між ходом процесу 
досягнення цілей і власне цілями, що стоять перед маркетингом. Такий механізм 
зворотного зв’язку використовується для моніторингу й коригування стратегії. 

Висновки. Сутність формування та розвитку маркетингової стратегії  
ринку слід розглядати як процес, що характеризується визначенням місії та цілей 
розвитку ринку, аналізом альтернативних варіантів їх досягнення, вибором 
оптимальних напрямів та моніторингу ефективності реалізації обраної стратегії. 
Виокремлено чотири підходи до розвитку ринку плодоягідної продукції: 
концентрованого зростання, помірного зростання, скорочення та комбінованого 
підходу. Формування стратегії розвитку ринку продукції садівництва передбачає 
три етапи: стратегічний аналіз, розроблення маркетингової стратегії та її 
реалізація. 

Формування маркетингової стратегії розвитку ринку повинно 
враховувати особливості становлення галузі садівництва за ринкових умов, 
переваги та недоліки ринку плодоягідної продукції, співвідношення попиту і 
пропозиції, умови розвитку ринку плодів і ягід. 
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