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Обґрунтовано особливості формування збутової маркетингової стратегії 
хлібобулочної продукції, яка дозволить з достатнім ступенем точності та 
достовірності спрогнозувати (врахувати) тенденцію розвитку виробничо-збутової 
діяльності аграрного підприємства. Запропоновано, крім якісного складу продукції, 
що цінується кінцевим споживачем, інші фактори забезпечення актуалізації 
інформаційного контенту для кінцевого потенційного споживача за рахунок 
підвищення ефективності маркетингових заходів через формування попереднього 
попиту у час, який визначається точкою неповернення, та зі зміщенням акценту 
на часову складову, яка є синхронізованою за часом з акцією інформаційної взаємодії
з потенційними споживачами.
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Актуальність проблеми. У сучасних 
умовах хлібобулочна продукція, як продукт 
споживання, має певні особливості порів-
няно з іншими товарами. Так, споживання 
виробів із зернових слабо залежить від се-
зонних змін, коливань ринкових показників, 
динаміки цін на борошно та зернові культу-
ри. Споживання такої продукції є практич-
но сталим, проте останнім часом з’явився 
фактор, що більш помітно впливає на по-
пит хлібобулочних виробів, ніж перелічені. 
Здоровий спосіб життя, дієтологічні методи 
його забезпечення. Сьогодні стали трендом 
суспільних цінностей [1]. Це обумовлює 
актуальність дослідження збутової марке-
тингової стратегії хлібобулочної продук-
ції, виявлення можливостей її практичного
застосування.

Проблемам формування збутової марке-
тингової стратегії підприємства присвячені 
роботи таких відомих зарубіжних науковців, 
як Н. Малхотра, І. Ансофф, Г. Армстронг,
Ф. Котлер, П. Дойль та вітчизняних, а саме: 
Л. Балабанова, С. Гаркавенко, Т.О. Примак, 
А. Старостіна та інші.

Аналіз наявних публікацій за темою 
свідчить про те, що екологічно зорієнтова-
ні технології виробництва зернових культур 
отримують все більшого поширення через 
забезпечення кращих споживчих показни-
ків якості кінцевої продукції [2]. Однак фак-
тор бренду під час вибору хлібобулочної 
продукції ще не відіграє на ринку України 
такої помітної ролі, як у країнах централь-
ної Європи. Водночас аромафактор починає 
ставати помітною складовою, що впливає 
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на процес прийняття рішення кінцевим 
споживачем. На формування позитивного 
сприйняття покупцем хлібобулочної про-
дукції впливає місце продаж, зручність про-
цесу вибору (огляду) асортименту товару, 
мінімальні витрати часу на здійснення про-
цесу придбання тощо [4].

Так, незважаючи на численні наукові 
підходи, деякі питання формування збу-
тової маркетингової стратегії залиша-
ються невирішеними. Одним із таких є 
прогноз тенденцій розвитку виробничо-
збутової діяльності аграрного підприєм-
ства. Це стосується і підприємств харчової
промисловості.

Мета дослідження полягає в обґрунту-
ванні особливостей формування збутової 
маркетингової стратегії хлібобулочної про-
дукції, яка дозволить з достатнім ступенем 
точності та достовірності спрогнозувати тен-
денцію розвитку виробничо-збутової діяль-
ності аграрного підприємства.

У цілому під час формування збутової 
маркетингової стратегії на ринку хлібо-
булочних виробів, особливо для виробів 
із зернових, що зрощені за екологічно зо-
рієнтованими технологіями, потрібно вра-
ховувати, крім якісного складу продукції, 
що цінується кінцевим споживачем, ще й 
інші фактори. До них відносяться арома-
фактор, зручність упаковки та оптимальна 
вага однієї товарної одиниці, місце про-
дажу та зручність процесу покупки. Роз-
глянемо два, найбільш впливові, фактори: 
ціну та вагу однієї товарної одиниці, що є 
взаємопов’язаними. Так, за умови мінімаль-
ної ваги однієї товарної одиниці, що значно 
перевищує добову норму споживання про-
дукту, навіть за сприйнятливої ціни спожи-
вання буде обмежуватися часом зберігання 
споживчих якостей товару, що для екологіч-
но зорієнтованої продукції є досить склад-
ним. В іншому випадку, коли ціна буде за-
великою, ємність ринку – обмеженою. Для 
підвищення ступеня позитивного впливу 
на процес формування рішення покупцем 
щодо придбання товару цілком доцільним 
є врахування співвідношення ціни та ваги 
однієї товарної одиниці на основі прогно-
зування динаміки зміни світових ринкових 

цін на ринку зернових культур та запасів 
сировини на регіональному рівні [5, 6].

Маркетинг сільськогосподарської про-
дукції має значні відмінності від марке-
тингу інших товарів, що споживаються 
практично щоденно. Передусім, це значний 
вплив погодних умов на товарні характе-
ристики кінцевої продукції, якість та об’єм 
запасів сировини, стабільність її споживчих 
показників у часі. До того ж, за будь-яких 
умов різка зміна попиту не в змозі жодно-
го разу вплинути на час, що потрібен на 
вирощування зернової культури. Останнім 
часом значна увага приділяється екологіч-
но зорієнтованим технологіям в аграрному 
секторі. Екологічна складова обумовлює як 
кращі споживчі показники сировини, так і 
мінімізує негативний вплив від сільсько-
господарської діяльності людства на навко-
лишнє середовище. Серед переваг екологіч-
но зорієнтованих технологій вирощування 
зернових культур назвемо забезпечення та 
збереження родючості сільськогосподар-
ських земель.

Водночас висока залежність екологічного 
аграрного технологічного циклу вирощуван-
ня зернових від природних умов, біологічних 
впливів на умови зростання та формування 
сировини зумовлює підвищений ризик та не-
гативно впливає на собівартісні показники 
[1, 2]. Класичний інструментарій маркетин-
гу передбачає як вивчення ринку з метою 
формування стратегії позиціонування то-
вару (так звані пасивні методи виміру), так
й формування попиту шляхом, насамперед, 
інформаційного впливу на потенційного
споживача. 

Пасивні методи дослідження ринку міс-
тять складову активного впливу та взаємодії 
з ринком (виробниками продукції та спожи-
вачами). Проте на цьому етапі можливості 
формування нового споживача для утворен-
ня нового ринкового сегмента є досить об-
меженими й через те, що головною метою є 
дослідження існуючого стану, а не утворення 
нової ситуації.

Велику привабливість викликають ак-
тивні методи впливу на споживачів з метою 
формування попиту на продукцію. Зважаючи 
на те, що витратна складова першочергових 
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внесків для екологічно зорієнтованого ви-
рощування зернових є значно більшою, ніж 
за класичних методів землеробства, цілком 
доцільним буде попереднє формування рин-
кового сегмента для екологічно чистого хлі-
бобулочного товару. Попереднє формування 
попиту містить певний перелік стандартних 
заходів та інструментарій, паралельно по-
стає головним питання, коли розпочинати 
роботу з формування попиту, інформування 
споживачів про переваги та відмінності про-
дукції. Ураховуючи природні обмеження на 
час та можливість започаткування проце-
сів вирощування зернових за екологічними 
технологіями, розпочинати інформаційний 
вплив потрібно після умовної часової точки 
неповернення (наприклад, після завершення 
посівної кампанії) [3, 4]. Такі умови старту 
забезпечують уникнення ризиків формуван-
ня конкурентного середовища внаслідок ін-
формаційного впливу. З іншого боку, сьогод-
ні спостерігається агресивне перенасичення 
інформацією особистого простору пересіч-
них споживачів, що зменшує технологічну 
ефективність заходів.

Задля підвищення результативності ін-
формаційної взаємодії з потенційними спо-
живачами пропонується зсув інформаційних 
часових акцентів з майбутнього часу на сьо-
годнішній стан, що існує одночасно з акці-
єю впливу. Зазвичай, при інформуванні по-
тенційних споживачів про майбутній товар, 
прямий та заочний діалог відбувається з ак-
центом в майбутнє.

Порядок настання подій в часі означає, 
що подія-причина має відбутися до або одно-
часно з подією-наслідком; вона не може від-
бутися після наслідку.

За визначенням, наслідок не може бути 
викликаний причиною, яка настала після 
самого наслідку. Проте кожна з подій у при-
чинно-наслідковому зв’язку може бути одно-
часно причиною і наслідком іншої події.

Іншими словами, зміна може бути як при-
чиною, так і наслідком у рамках однієї і тієї 
ж причинно-наслідкової залежності.

Відсутність інших можливих причин-
них факторів означає, що даний причинний 
фактор повинен бути єдиним. Підвищення 
якості обслуговування може розглядатися 

як причина зростання обсягу продажів, у 
разі впевненості, що всі інші фактори, які 
впливають на обсяг продажів (ціноутворен-
ня, реклама, канали збуту, якість товарів, 
конкуренція і т.п.), були незмінними або 
контролювалися.

Досліджуючи ситуацію постфактум, мож-
на з упевненістю стверджувати виключення 
всіх причинних факторів, крім розглянуто-
го. На противагу цьому, під час проведення 
експерименту можна контролювати вплив 
деяких інших причинних факторів. Можна 
врівноважити і вплив деяких неконтрольо-
ваних факторів у такий спосіб, щоб лише їх 
випадкові коливання позначалися на резуль-
татах дослідження.

Останні статистичні дані показують, 
що покупці найчастіше приймають рішен-
ня про покупку безпосередньо в магазині
[6, 7]. Деякі дослідники наголошують, що до
80 % рішень про покупку є незаплановани-
ми. Кількість таких спонтанних рішень зрос-
тає одночасно зі збільшенням рекламних 
звернень в магазинах. Останні включають 
радіорекламу, рекламу на продуктових віз-
ках, пакетах, настінну, рекламу на полицях. 
На підставі цих даних важко судити про те, 
чи зростає; кількість незапланованих по-
купок під впливом внутрішньомагазинної 
реклами або зростання кількості останньої 
відображає спроби врахувати зміну ставлен-
ня покупців до процесу здійснення покупок і 
саме так стимулювати зростання обсягу про-
дажів. Цілком ймовірно, що в даному випад-
ку обидва чинники можуть бути і причиною, 
і наслідком.

Крім того, сьогодні існує унікальна мож-
ливість, з огляду на євроінтеграційні тенден-
ції та їх популярність серед широких верств 
населення, використати значну нерівномір-
ність інформаційних потенціалів в Україні та 
країнах Європейського Союзу.

Сукупний ефект впливу факторів визна-
чається за формулою [7]:

Е = (О1
1 – О0

1) – (О1
n – О0

n),
де О1

n – О0
n – ефект впливу фактора.

Ця модель дає можливість контролювати 
більшість сторонніх факторів. Відхилення 
вибірки елімінується методом випадкового 
відбору.
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переднього попиту у час, що визначається 
точкою неповернення, та зі зміщенням ак-
центу на часову складову, яка є синхронізо-
ваною за часом з акцією інформаційної вза-
ємодії з потенційними споживачами.
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