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У статті розглянуто сутність, зміст та 
особливості розроблення і реалізації мар-
кетингової стратегії на підприємствах 
харчової промисловості в умовах посилення 
євроінтеграції. Ураховано специфіку галузі, 
що визначальним чином впливає на зміст, 
технологію розроблення і реалізації марке-
тингової стратегії як на рівні галузі, так і 
на рівні окремого підприємства. Розглянуто 
сукупність факторів, від характеру і складу 
яких залежить вибір і реалізація конкрет-
ної маркетингової стратегії та вплив яких 
робить її унікальною для кожного підпри-
ємства. Запропоновано алгоритм форму-
вання маркетингової стратегії підприємств 
харчової промисловості в умовах посилення 
інтеграції.
Ключові слова: харчова промисловість, 
стратегія, маркетинг, маркетингова стра-
тегія, фактор, алгоритм.

статье рассмотрены сущность, содер-
жание и особенности разработки и реали-
зации маркетинговой стратегии на пред-
приятиях пищевой промышленности в 
условиях усиления евроинтеграции. Учтена 
специфика отрасли, определяющим обра-
зом влияющая на содержание, технологию 
разработки и реализации маркетинговой 
стратегии как на уровне области, так и на 
уровне отдельного предприятия. Рассмо-

трены совокупность факторов, от харак-
тера и состава которых зависит выбор 
и реализация конкретной маркетинговой 
стратегии и влияние которых делает 
ее уникальной для каждого предприятия. 
Предложен алгоритм формирования мар-
кетинговой стратегии предприятий пище-
вой промышленности в условиях усиления 
интеграции.
Ключевые слова: пищевая промышлен-
ность, стратегия, маркетинг, маркетин-
говая стратегия, фактор, алгоритм

The article deals with the essence, content and 
features of the development and implementation 
of marketing strategy at food industry enterprises 
in the context of strengthening European integra-
tion. The specifics of the industry are considered, 
which determinately affects the content, tech-
nology of development and implementation of 
marketing strategy, both at the industry level and 
at the level of the individual enterprise. A set of 
factors is considered, the nature and composition 
of which depends on the choice and implemen-
tation of a particular marketing strategy and the 
impact of which makes it unique to each enter-
prise. The algorithm of formation of marketing 
strategy of enterprises of the food industry in the 
conditions of integration intensification is offered.
Key words: food industry, strategy, marketing, 
marketing strategy, factor, algorithm

Постановка проблеми. Сучасний розвиток 
українського суспільства знаходиться під суттєвим 
впливом євроінтеграційних процесів, що визнача-
ють не лише вектор подальшого руху нашої країни 
в напрямі імплементації європейських цінностей і 
способу життя, але і формують нові виклики та сис-
тему стандартів розвитку вітчизняної економіки, 
зокрема промисловості. Принципово нові підходи 
до організації бізнесу, системи взаємодії, правил 
господарювання й поведінки на ринку вимагають 
від українських промисловців переосмислення 
засад своєї роботи, здійснення активних спроб 
щодо удосконалення принципів і технологій просу-
вання товарів, послуг, завоювання вигідних ринко-
вих позицій, забезпечення необхідного рівня кон-
курентоспроможності та «осучаснення обличчя» 
вітчизняної промисловості згідно з вимогами і очі-
куваннями світу, що динамічно розвивається.

Необхідність подолання розриву, що утворився 
між українською та європейською економічними 
системами і стає дедалі більш помітним, потребує 
більш активного використання сукупності марке-
тингових інструментів ведення бізнесу, котрі в умо-

вах ринку є набагато ефективнішими, ніж застарілі 
методи, що як уламки попередньої системи госпо-
дарювання «тягне» за собою вітчизняна промис-
ловість, ускладнюючи тим самим процес інтегра-
ції та унеможливлюючи забезпечення розвитку 
як такого. Як влучно зазначив Ю. Слабковський, 
«знання маркетингу – це володіння ринковою 
мовою» [17], що сьогодні є безперечною, фунда-
ментальною умовою досягнення успіху в будь-якій 
сфері. На практиці «ринкова мова маркетингу» вті-
люється в життя через маркетингові стратегії.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Науково-теоретична база формування і реалі-
зації маркетингової стратегії була побудована 
завдяки численним працям видатних вітчизня-
них і зарубіжних науковців, серед яких Д. Аакер, 
І. Ансофф, Х. Бойд, А. Вайсман, В. Вонг, О. Гер-
ман, Дж. Дей, А. Длігач, О. Кендюхов, В. Коршу-
нов, Ф. Котлер, Д. Кревенс, Н. Куденко, Г. Минц-
берг, Х. Маккей, В. Ортинська, Дж. О’Шоннесі, 
М. Портер, Дж. Траут, О. Уолкер, та багато інших. 
Дослідження українських науковців останніх років, 
таких як Н. Бутенко, Д. Войт, Н. Куденко, В. Крав-
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ченко, А. Старостіна, О. Сумець, С. Тютюнникова, 
З. Шершньова та інших.

Постановка завдання. Метою статті є вияв-
лення сутності та особливостей маркетингової 
стратегії підприємств харчової промисловості в 
умовах посилення процесів євроінтеграції.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Основною передумовою розробки дієвої марке-
тингової стратегії є чітке усвідомлення її суті та 
змісту. Слід зазначити, що сьогодні не сформо-
вано єдиного підходу до розуміння маркетингової 
стратегії. Науковці розуміють її і як план дій, або 
програму, і як засіб досягнення маркетингових 
цілей, і як метод (засіб) впливу на споживача, і як 
сукупність рішень щодо організації маркетингу, і 
як систему організаційно-технічних і фінансових 
заходів для активного впливу на попит і пропо-
зицію. Різноманітність підходів ускладнює процес 
підбору найбільш адекватного визначення поняття 
та відповідного сприйняття його суті, хоча погляди 
науковців і досить близькі.

Зокрема Ф. Котлер визначає маркетингову 
стратегію «логічною схемою маркетингових захо-
дів, за допомогою яких компанія сподівається 
досягнути власних маркетингових цілей» [6]. 
Сукупністю маркетингових заходів компанії зі ста-
лого просування своїх товарів на ринок розглядає 
її і Г. Мінцберг [11]. Більш узагальнене сприйняття 
демонструє В. Алексунін, пропонуючи маркетин-
гову стратегію розуміти як «основу дій фірми в кон-
кретних ринкових умовах, що визначає способи 
застосування маркетингу для розширення цільо-
вих ринків та досягнення ефективних результатів» 
[1], Н. Куденко – як напрям (вектор) дій підпри-
ємства щодо створення його цільових ринкових 
позицій [8], С. Войтович – як стратегічний напрям 
діяльності підприємства, який забезпечує при-
ведення можливостей підприємства відповідно 
до ситуації на ринку і складається зі спеціальних 
середньо- або довгострокових рішень щодо цільо-
вих сегментів, комплексу маркетингу, рівня марке-
тингових витрат [3], Е. Уткін – як складову частину 
всього стратегічного управління підприємством, 
план його ділової активності [19].

Практичних, дієвих рис набуває визначення 
маркетингової стратегії у А. Павленка, що розу-
міє її як принципові середньо- та довгострокові 
рішення з відповідними способами та засобами, 
котрі визначають орієнтири та спрямовують 
окремі заходи маркетингу на досягнення постав-
лених цілей, які охоплюють елементи комплексу 
маркетингу (продукт, ціну, місце та просування). 
Вони є глобальними напрямами діяльності, що 
потребують конкретизації через планування захо-
дів маркетингу, і є своєрідним планом, відповідно 
до якого підприємство формалізує те, яким чином 
воно досягне успіху, тобто реалізації продукції 
на конкретному ринку [15]. Є. Ромат маркетинго-

вою стратегією вважає «широкомасштабну про-
граму дій фірми, що включає розроблення цільо-
вих ринків (сегментів), комплексу маркетингу, 
бюджету маркетингу й основних часових аспектів 
програми» [16]. Практикуючі маркетологи вбача-
ють у змісті маркетингової стратегії більш при-
кладні аспекти, що реалізують прагнення і задуми 
фірми, розглядаючи її як: цілісний комплекс дій 
(дослідницьких, промо-, рекламних тощо), кінце-
вою метою яких є досягнення ринкового успіху 
пропозиції компанії (незалежно від того, що ком-
панія пропонує – товари чи послуги); набір інстру-
ментів маркетинг-мікс, який обраний задля досяг-
нення конкретної маркетингової мети та виділяє 
три напрями формування маркетингової стратегії 
у великій компанії: стратегія портфеля брендів; 
стратегія бренду; стратегії «особливих» марке-
тингових напрямів, які часто є крос-брендовими; 
комплексна програма дій із просування товарів/
послуг на ринку; енералізований (об’єднаний) 
план дій щодо об’єкта стратегії (продукту чи товар-
ної марки) з подолання розриву між існуючим (або 
потенційним) положенням і бажаним (цільовим) у 
вимірюваних показниках [10].

А. Старостіна розглядає маркетингову страте-
гію ще ширше (як політику ринкової діяльності під-
приємства на довгострокову перспективу, сукуп-
ність стратегічних маркетингових рішень). Вона 
охоплює ринкову та товарну стратегії, стратегію 
позиціонування (що поєднує ринкову і товарну 
стратегії), марочну стратегію, цінову стратегію, 
стратегію маркетингових комунікацій (стратегії 
збуту та просування) [9].

Узагальнюючи розглянуті теоретичні й прак-
тичні напрацювання, численні визначення, 
можемо дійти висновку, що поняття «маркетингова 
стратегія» досить щільно увійшло в господарське 
життя суспільства. Воно стало запорукою успіху 
підприємств і цілих галузей в умовах ринкової еко-
номіки, відповіддю на виклики, що кидає ринок та 
його конкурентне середовище.

На нашу думку, що ґрунтується на методиці 
конструювання категоріального апарату економіч-
ної теорії, запропонованій і апробованій А. Старо-
стіною та В. Кравченком, визначення має містити 
три елементи категорії: суть явища, його зміст 
та результат [18]. Саме тому більш повним буде 
розуміння маркетингової стратегії як комплексного 
плану розвитку суб’єкта господарювання в ринко-
вих умовах, що описує сукупність синергійно вза-
ємозалежних, детально розроблених і обґрунтова-
них дій та маркетингових інструментів, реалізація 
яких забезпечує оптимальний перехід з поточного 
стану в бажане майбутнє і досягнення тим самим 
поставлених цілей.

Узагальнене визначення може бути застосо-
ване до об’єкта будь-якого рівня: регіону, галузі, 
підприємства. Конкретна маркетингова стратегія 
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має бути сформульована з огляду на особливості 
об’єкта дослідження та специфіку його стану.

Сучасна харчова промисловість України має 
свою специфіку, що пов’язана і зі специфікою 
галузі як такої, і з особливостями сучасного етапу 
її розвитку й економіки України в цілому. Це визна-
чальним чином впливає на зміст, технологію роз-
роблення і реалізації маркетингової стратегії як на 
рівні галузі, так і на рівні окремого підприємства.

По-перше, харчова промисловість є однією з 
основних галузей в економіці України, її частка в 
обсягах промислового виробництва і реалізації 
перевищує 20%. Крім того, розвиток галузі має 
кращу динаміку порівняно із переробною промис-
ловістю та промисловістю в цілому, а частка її про-
дукції, що реалізується за межі країни, постійно 
зростає, тоді як у промисловості вона залиша-
ється приблизно на одному рівні.

Крім того, ступінь зносу основних засобів хар-
чової промисловості є нижчим порівняно із пере-
робною промисловістю і промисловістю в цілому, 
хоча сьогодні вже перевищує 50%, що свідчить 
про поступове втрачання виробничого потенці-
алу підприємств. Капітальні інвестиції в галузь 
складають близько 15% від загальних обсягів 
інвестицій промисловості, проте динаміка дещо 
гірша порівняно із переробною промисловістю 
і промисловістю в цілому. Основним джерелом 
інвестицій в економіці України є власні кошти 
підприємств, що формуються з прибутку. Рівень 
рентабельності в галузі є вищим, ніж у промис-
ловості (крім 2016 р.) і переробній промисловості 
(крім останніх двох років), що дозволяє підприєм-
ствам обирати стратегії росту.

По-друге, харчова промисловість стосується 
найбільш диференційованих з точки зору про-
дукту галузей. Іншими словами, вона має досить 
розгалужену структуру з великою кількістю підга-
лузей, котрі виробляють різноманітну продукцію, 
яка є швидкопсувною, а отже, вимагають індиві-
дуального підходу до розроблення маркетингової 
стратегії. Стан і кон’юнктура ринків, на яких пред-
ставлена продукція згаданих підгалузей, також 
дуже різняться, що має відображатися в переліку 
та змісті маркетингових інструментів.

По-третє, більшість українських ринків харчової 
продукції є досить концентрованими. Наприклад, 
майже 40% всієї м’ясної продукції на внутрішньому 
ринку продають 10 великих компаній [13], п’ять 
крупних підприємств і холдингів займають понад 
70% ринку олійно-жирової продукції [15], більше 
двох третин ринку цукру розділили між собою сім 
найбільших виробників і лише 30–35% припа-
дає на невеликі інтегровані бізнес-структури, але 
консолідація триває і розділ решти ринку – лише 
питання часу [12]. Такий стан справ звужує мож-
ливості більшості підприємств до розвитку та їхній 
маркетинговий набір інструментів, чинить тиск на 

невеликих виробників, знижує інтенсивність конку-
ренції та позбавляє переваг, які вона забезпечує.

По-четверте, специфіка саме харчової про-
мисловості полягає в двоїстості її статусу: галузь 
одночасно є бізнес-системою, діяльність елемен-
тів якої спрямована на одержання і максимізацію 
прибутку, що має забезпечувати маркетингова 
стратегія, а також ключовим елементом системи 
державної продовольчої безпеки, котрий виконує 
суспільно значиму функцію – це також має бути 
відображено в маркетинговій стратегії. Галузь 
виробляє продукцію, що належить до категорії 
життєво необхідної, задовольняє базові потреби 
споживача, тому і виробництво спрямоване без-
посередньо на споживача. Останній, як правило, 
у сфері задоволення своїх потреб у продуктах 
харчування знаходиться під захистом держави 
через суттєву залежність від цієї товарної групи, 
тому і виробника. Таким чином, маркетингова 
стратегія підприємств харчової промисловості 
має відображувати дві сторони інтересів: підпри-
ємства з його прагненням до максимізації при-
бутку і держави, мета якої – максимізація суспіль-
ного добробуту.

По-п’яте, харчова промисловість більше ніж 
будь-яка інша галузь залежна від стану ресурс-
них ринків та динаміки розвитку підприємств, що 
є постачальниками цих ресурсів. Будь-які нега-
тивні зміни з боку ресурсної бази можуть нівелю-
вати маркетингові зусилля виробника харчових 
продуктів.

На більшості підприємств харчової промисло-
вості стратегічний маркетинг усе ще переживає 
етап становлення, а формування повноцінної, 
дієвої, ефективної маркетингової стратегії ще не 
стало повсюдним правилом. Належну увагу цьому 
приділяють лише великі успішні підприємства, 
що є лідерами у своїй галузі чи на ринку. Деякі 
дослідники, вивчаючи особливості маркетинго-
вої діяльності вітчизняних підприємств харчової 
промисловості, вказують на її недостатній розви-
ток, а подекуди і нехтування. Затяжна фінансово-
економічна криза та нерозвиненість маркетинго-
вої культури в нашій країні, на їхню думку, прямо 
відображається на ефективності розроблення та 
впровадження маркетингових стратегій [4].

Системне уявлення об’єкта дослідження, його 
специфіки та особливостей упредметнює зміст 
майбутньої маркетингової стратегії, але не є 
достатнім для її адекватності наявним умовам і 
часу. Як підкреслює Д. Войт, основні рішення, що 
приймаються на рівні підприємства, мають від-
повідати характеру і складу факторів, від впливу 
яких залежить вибір і реалізація конкретної мар-
кетингової стратегії забезпечення стійкого кон-
курентного становища організації на ринку [2]. 
Аналіз цих факторів дозволяє виявити загрози і 
можливості підприємства та за допомогою ефек-
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тивної маркетингової стратегії усунути ці загрози 
або навіть перетворити їх на переваги.

Усю множину факторів, що здійснюють вплив 
і є суттєвими під час вибору, розроблення та 
реалізації маркетингової стратегії на підприєм-
ствах харчової промисловості, можна розділити 
на внутрішні та зовнішні (рис. 1). Внутрішні фак-
тори характеризують потенційні можливості під-
приємства щодо досягнення поставлених цілей, 
зовнішні – можливості і загрози з боку зовнішнього 
середовища.

Зрозуміло, що від рівня організаційно-функці-
ональної збалансованості зовнішніх і внутрішніх 
факторів залежить вибір та ефективність реалі-
зації маркетингової стратегії підприємства, тому 
її формування з урахуванням цих факторів і галу-
зевих особливостей є умовою успішності та кон-
курентоспроможності підприємства у ринковому 
середовищі.

Визначальним вектором, орієнтиром, платфор-
мою розроблення маркетингової стратегії кожного 
підприємства має стати довгострокова стратегія 
розвитку харчової промисловості на державному 
і регіональному рівнях. Сьогодні її відсутність в 
Україні стає суттєвою перепоною у виборі траєк-
торії розвитку підприємствами галузі, зумовлює їх 
орієнтацію на оперативне управління. За відсут-
ності чіткої довгострокової стратегії розвитку хар-
чової промисловості маркетинг, що є потенційним 
інструментом її реалізації, приречений вирішувати 
лише тактичні задачі.

Як підкреслюють С. Войтович та І. Потапюк, 
вибір стратегії залежить від ситуації, в якій знахо-
диться підприємство, тому маркетингові програми 
(як короткострокові, так і довгострокові) потребу-
ють розроблення і застосування такої стратегії, 
яка за заданих умов максимально відповідала б 
державній економічній політиці і водночас забез-
печувала б комерційним структурам необхідну 
ефективність [3].

Отже, можемо зробити узагальнюючий висно-
вок, що вибір маркетингової стратегії підприємств 
харчової промисловості визначається:

– двоїстим характером продукту, бізнесу, галузі;
– унікальною комбінацією зовнішніх і внутріш-

ніх факторів у межах певного простору і часу;
– глобальними пріоритетами довгострокової 

стратегії розвитку галузі та перспективної моделі 
розвитку соціально-економічної системи країни в 
умовах поглиблення євроінтеграції.

Як зазначав Ф. Котлер, маркетингові страте-
гії можуть бути різними, але головне – вибрати 
найбільш вдалу з них для кожного підприємства, 
тобто стратегію, яка відповідала б вимогам досяг-
нення його маркетингових цілей [6].

Проте, як неодноразово підкреслювалося 
вітчизняними дослідниками та свідчать резуль-
тати їхніх досліджень, не існує єдиного організа-

ційно-методичного підходу до розроблення та реа-
лізації маркетингових стратегій на підприємствах 
харчової промисловості та не може існувати через 
суттєві відмінності в асортименті, умовах виробни-
цтва і реалізації, технологіях, ресурсному забезпе-
ченні тощо (рис. 2).

 Іншими словами, комбінація факторів, що 
впливає на стратегічний вибір підприємства, для 
кожного з них є абсолютно унікальною, тому і мар-
кетингова стратегія має бути унікальною. Тому за 
таких умов можливо лише запропонувати алго-
ритм формування маркетингової стратегії під-
приємств харчової промисловості в умовах поси-
лення інтеграції. Головним підходом при цьому, як 
підкреслюють у своєму дослідженні О. Кендюхов 
і С. Димитрова, має стати забезпечення балансу-
вання вимог зовнішнього, стосовно підприємства, 
маркетингового середовища, а також наявних та 
прогнозованих внутрішніх можливостей, пошук 
шляхів такого балансування, визначення чинників, 
які можуть впливати на необхідні зміни в марке-
тинговому середовищі, аналіз можливих наслідків 
їх дії або реакції маркетингового середовища на 
запобігання можливому впливу таких чинників [5].

В умовах динамічного ринкового середовища 
розроблена підприємством маркетингова стратегія 
не може залишатися незмінною, оскільки відбува-
ються постійні зміни як у зовнішньому середовищі, 
компоненти якого мало піддаються коригуванню 
з боку підприємства, або зовсім не піддаються, 
але суттєво на нього впливають, так і всередині 
підприємства, що постійно розвивається чи має 
до цього прагнути. Можливі також непередбачені 
реакції ринку на рішення і дії фірми. Тому марке-
тингова стратегія повинна постійно переглядатися 
і корегуватися для забезпечення досягнення стра-
тегічних цілей.

Висновки з проведеного дослідження. 
В умовах поглиблення євроінтеграційних процесів 
для вітчизняних підприємств харчової промисло-
вості нагальним стає набуття стійких конкурент-
них переваг, що, як підкреслюють О. Кендюхов і 
С. Димитрова [5], повинно відображати змістовну 
сторону маркетингової стратегії. Від масштабу і 
повноти використання конкурентних переваг, зале-
жить результативність діяльності підприємства, 
саме вони є основою розвитку будь-якого бізнесу. 
Жоден зі способів успішного маркетингу, на думку 
Р. Кренделла [7], не може бути реалізований без 
створення стійких конкурентних переваг. Стійкість 
переваг визначається розміром зусиль конкурен-
тів, необхідних для їх перевершення. Доступність 
переваги для інших знецінює її та робить маркетин-
гову стратегію малоефективною і неспроможною, її 
ж унікальність формує довгострокову конкуренто-
спроможність підприємства, що в умовах євроінте-
грації наразі досить актуальним і становить пред-
мет подальших досліджень.
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Рис. 1. Фактори впливу на вибір і реалізацію маркетингової стратегії
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