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MARKETING AS A FACTOR OF COMPETITIVENESS OF ENTERPRISES IN THE FRUIT
AND INDUSTRY

У роботі узагальнено підходи до визначення сутності поняття "конкурентоспроможність підприємств плодоовоB
чевої галузі". Визначено конкурентоспроможність підприємств плодоовочевої галузі як комплексну характеристику
підприємства, що характеризує спроможність суб'єкта господарювання до ефективного використання власного поB
тенціалу, а також спроможність вести ефективнішу діяльність порівняно з іншими підприємствами галузі.

Представлено особливості засобів впливу маркетингової комунікації. Відображені сучасні форми маркетингу
підприємств плодоовочевої галузі. В роботі представлений алгоритм застосування маркетингу за плодоовочевої гаB
лузі.

Охарактеризовано взаємозв'язок конкурентоспроможності та маркетингу підприємств плодоовочевої галузі, який
є досить тісним в сучасних динамічних умовах функціонування підприємств плодоовочевої галузі. Здійснено оцінку
сучасного стану маркетингу на підприємствах плодоовочевої галузі. Сформовано напрями покращення маркетингоB
вої діяльності підприємств плодоовочевої галузі: створення і маркетинг продукції з певними якісними характеристиB
ками, зменшення операційних витрат, активне використання інтернетBмаркетингу та інноваційного маркетингу.

The article presents the problems of an enterprise competitiveness, which have been reflected in the scientific works
of foreign and Ukrainian scientists. Scientific studies related to determining the level of competitiveness of enterprises
have been covered. The problems of formation and development of competitiveness of fruit and vegetable products are
generalized. The causes of the competitiveness reduction of agricultural products in the region are identified.

Approaches to defining the essence of the concept of "competitiveness of the enterprises of the fruit and vegetable
industry" have been generalized. Competitiveness of the enterprises of the fruit and vegetable industry has been defined
as a complex characteristic of an enterprise, specifying the ability of a business entity to effectively use its own potential,
as well as its ability to conduct more efficient business than other enterprises of the industry. Relationship between the
competitiveness and marketing of the enterprises of the fruit and vegetable industry has been defined, which is quite
close in the current dynamic conditions of functioning of the enterprises of the fruit and vegetable industry. The present
state of marketing at the enterprises of the fruit and vegetable industry has been estimated. Peculiarities of the means to
influence the marketing communications have been presented. Current forms of marketing of the enterprises of the fruit
and vegetable industry have been reflected. The work presents an algorithm of application of marketing in the fruit and
vegetable industry.

Such upBtoBdate types of marketing as Internet marketing, innovative marketing, neuromarketing and aroma
marketing have been used.

The aggregate of all methods, principles of the tools used in the studies of the fruit and vegetables market that make
up a modern concept of marketing, has been generalized.



Передплатний індекс 21847

АГРОСВІТ № 5, 2020

51

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ У ЗАГАЛЬНОМУ
ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК ІЗ ВАЖЛИВИМИ

НАУКОВИМИ ЧИ ПРАКТИЧНИМИ
ЗАВДАННЯМИ

Україна є аграрною країною, для підвищен!
ня рівня конкурентоспроможності вітчизняної
економіки та економічного зростання необ!
хідно підвищувати ефективність функціонуван!
ня сільського господарства. Для підвищення
конкурентоспроможності досить важливо при!
діляти увагу маркетингу.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

На сьогодні існує значна кількість наукових
досліджень, пов'язаних із визначенням рівня
конкурентоспроможності підприємств, до яких
можна віднести праці таких вчених: А. Сміт [1],
Д. Рікардо, Дж. Робінзон, Й. Шумпетер [2],
А. Маршал, Ф.А. Хайек, Е. Чембарлін, М. Пор!
тер [2] та інші.

Проблематика конкурентоспроможності
підприємства знайшла відображення в науко!
вих працях і вітчизняних вчених: Кривенко Л.В.,
Вініченко І.І., Джеджула В.В. [4], Іванов Ю.Б.
[5], Яремченко Л.М., Цибульська Е.І., Акімова
Л.М. та інші.

Питання, пов'язані із аналізом маркетингу
підприємств: досліджувались такими вченими,
В. Андрійчук, Н. Васько, О. Єрмаков, П. Кон!
дратенко, О. Луцій, П. Макаренко, В. Писарен!
ко, П. Островський, Т. Саблук, Ю. Ципкін та інші.

МЕТА І ЗАВДАННЯ
Метою статті є систематизація підходів до

визначення маркетингу як фактору конкурен!
тоспроможності підприємств плодоовочевої
галузі.

Завданням дослідження є дослідити марке!
тинг як фактор конкурентоспроможності
підприємств плодоовочевої галузі.

ВИКЛАД ОСНОВНИХ РЕЗУЛЬТАТІВ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Загострення конкуренції на внутрішньому
і зовнішньому ринках призводить до підвищен!
ня актуальності проблеми забезпечення конку!
рентоспроможності вітчизняних підприємств,

Directions to improve the marketing activity of enterprises of the fruit and vegetable industry have been formed:
creation and marketing of products with certain qualitative characteristics, reduction of operating expenses, active use
of Internet marketing and innovative marketing.

Ключові слова: конкурентоспроможність, маркетинг, інноваційний маркетинг, інтернет�
маркетинг.

Key words: competitiveness, marketing, innovative marketing, Internet marketing, fruit and
vegetable industry, competitiveness of national producers.

зокрема тих, які належать до плодоовочевої
промисловості. Ще А., Сміт писав, що конку!
ренція є автоматичним зрівноважувальним ме!
ханізмом, так званою "невидимою рукою", що
керує ринком; через урівноваження норми при!
бутку конкуренція сприяє оптимальному роз!
поділу праці й капіталу [1].

На думку Й. Шумпетера, конкурентоспро!
можність може бути досягнута саме за раху!
нок інноваційних заходів [2]. Описуючи зміст
конкуренції і пояснюючи питання досягнення
підприємствами успіху на міжнародних ринках,
М. Портер стверджує, що досягнення конку!
рентних переваг досягається саме завдяки інно!
ваціям, які розуміє в широкому змісті — від
крупного технологічного прориву до нових
методів праці, використання нових технологій
[3].

Окремими авторами конкурентоспро!
можність підприємства розглядається як ком!
плексна характеристика підприємства, що доз!
воляє ідентифікувати здатність господарсько!
го суб'єкта ефективно оперувати наявними ре!
сурсами та можливостями, а також спромож!
ність вести ефективнішу діяльність порівняно
з іншими підприємствами галузі [4].

Іванов Ю.Б. під конкурентоспроможністю
підприємства розуміє його здатність змінюва!
ти намічений режим функціонування в процесі
адаптації до впливів зовнішнього середовища
з метою збереження, розвитку вже наявних,
або створення нових конкурентних переваг [5].

Яновський А. зазначає, що в широкому ро!
зумінні поняття конкурентоспроможності
підприємства є багаторівневим, оскільки перед!
бачає оцінку всіх функціональних сфер їх діяль!
ності (виробництва, кадрового потенціалу,
фінансів, наукових розробок, маркетингу) [6].

Отже, конкурентоспроможність можна виз!
начити як комплексну характеристику підприє!
мства, що характеризує спроможність суб'єкта
господарювання до ефективного використання
власного потенціалу, а також спроможність ве!
сти ефективнішу діяльність порівняно з іншими
підприємствами галузі динамічно реагуючи на
зміни в зовнішньому середовищі.

Для забезпечення конкурентоспромож!
ності підприємство в сучасних умовах повинно
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мати розвинену систему марке!
тингу. Маркетинг у овочепро!
дуктовому підкомплексі розг!
лядається як комплексна систе!
ма заходів з організації управ!
ління виробничо!збутовою
діяльністю, що базується на
вивченні ринку овочевої про!
дукції з метою максимально
можливого задоволення в ній
потреб покупців. У функції
маркетингу входять комплекс!
не вивчення ринку, планування
товарного асортименту, пол!
ітика цін, реклама і стимулю!
вання збуту, управління збутом
і післяпродажним обслугову!
ванням [7].

Кінцевою метою маркетингу є
отримання максимального рівня
прибутку за рахунок розширен!
ня обсягів реалізації продукції
через цілеспрямовану збутову політику. Основни!
ми інструментами цієї політики мають бути [8; 9]:

— аналіз структури і розмірів попиту на
продукцію чи послуги в групах споживачів;

— розробка і організація використання
асортиментних програм виробництва з ураху!
ванням попиту покупців; здійснення заходів з
підвищення якості споживчих властивостей
товару;

— забезпечення якнайшвидшого просуван!
ня товару до покупців з використанням най!
більш ефективних і зручних форм торгівельної
діяльності; проведення рекламних заходів, що
сприяють збільшенню попиту.

Успіх маркетингової комунікаційної полі!
тики багато в чому залежить від правильного
вибору засобів комунікації. Серед науковців не
існує одностайної думки щодо інструментів
маркетингових комунікацій: одні виокремлю!
ють лише чотири основних, інші — всі можливі,
включаючи їх комбінації. Войчак А. наводить
чотири складові засобів впливу: рекламу, про!
паганду, стимулювання збуту та персональний
продаж [10]. Вітчизняні науковці виокремлю!
ють: рекламу, стимулювання збуту, персональ!
ний продаж, суспільні зв'язки, пропаганду та
прямий маркетинг. В ідеальному випадку всі
інструменти маркетингу повинні координува!
тись у рамках загальної концепції, оскільки
навіть найкраща реклама не допоможе, якщо
продукт поганий, ціна завищена чи продукт
важно знайти у продажі (табл. 1).

За сучасних умовах досить важливо для
підприємств використовувати сучасні форми

маркетингу для підприємств плодоовочевої га!
лузі, зокрема таких (рис. 1): інтернет!марке!
тинг, інноваційний маркетинг, аромамаркетинг.
Для підвищення конкурентоспроможності
підприємств плодоовочевої галузі пропонуєть!
ся використовувати такі сучасні види маркетин!
гу як інтернет!маркетинг, інноваційний марке!
тинг, нейромаркетинг та аромамаркетинг.

Інтернет!маркетинг — це вид маркетингу,
який дозволяє поєднати переваги директ!мейл
та телемаркетингу. Завдяки стрімкому розвит!
ку Інтернет, головним суб'єктом у ланцюзі
створення вартості на сьогодні є кінцевий спо!
живач, а виробники за допомогою бізнес!плат!
форм задовольняють постійно зростаючі по!
треби споживача в онлайн!режимі. Водночас
виробники плодоовочевої галузі ще недостат!
ньо використовують сучасні можливості реалі!
зації продукції.

Швидкість розповсюдження великих об!
сягів інформації набагато перевершує пересу!
вання людей і товарів. Створюється глобальний
інформаційний простір, який швидко осво!
юється людською спільнотою. Отже, підприє!
мствам плодоовочевої галузі варто звернути
увагу на активне використання усіх переваг
мережі Інтернет: пошук нових клієнтів, актив!
на реклама власної продукції, створення інтер!
нет!магазину, запуск ютюб каналу, який доз!
волить розповсюджувати новини про діяль!
ність підприємства, його досягнення. Необме!
жені постійно зростаючі можливості Internet
дозволяють говорити про принципово новий
інструмент комунікацій. Простим натисненням

Таблиця 1. Особливості засобів впливу
маркетингової комунікації

Джерело: [11].

Засоби впливу Переваги Недоліки
Реклама Ефективний засіб для охоплення 

великої кількості споживачів. 
Експресивність. 
Здатність до вмовляння 

Висока вартість.  
Труднощі щодо організації 
зворотнього зв'язку 

Пропаганда Здійснюється через носія інформації, 
що заслуговує на довіру.  
Висока інформативність.  
Широке охоплення споживачів. 
Більша довіра з боку споживачів 

Труднощі у налагоджуванні 
контактів із засобами масової 
інформації.  
Низький рівень контролю за 
публікаціями.  
Не може повторюватись 

Стимулювання 
продажу 

Ефективний засіб швидко змінити 
поведінку споживачів.  
Гнучкість.  
Привабливість.  
Інформативність 

Легко дублюється конкурентами.  
Може бути неправильно 
використане 

Персональний 
продаж 

Безпосередній зворотний зв'язок. 
Переконливість.  
Можливість передачі складної 
інформації 

Висока вартість 
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кнопки мишки на банері Web!сторінки адреса!
та користувач мережі може здійснити покуп!
ку, оскільки програмне забезпечення пропонує
автоматичне заповнення бланка замовлення.
Досить важливо використовувати і такий
інструмент взаємозв'язку із реальними та по!
тенційними споживачами продукції, як соці!
альні мережі.

Світова практика свідчить про те, що пере!
дові міжнародні корпорації активно використо!
вують інструменти нейромаркетингу [12]. Ней!
ромаркетинг вивчає споживчу поведінку, тобто
мислення, пізнання, пам'ять, емоційні реакції та
ін., і ставить своїм завданням прогнозування
вибору споживачів. На думку Ф. Котлера, сьо!
годні нейромаркетинг розвинувся до повноцін!
ного напряму маркетингу. В основу технології
нейромаркетингу покладена модель, згідно з
якою основна частина (більше 90 %) розумової
діяльності людини, включаючи емоції, відбу!
вається в підсвідомій області, тобто нижче рівнів
контрольованого усвідомлення [13].

Нейромаркетинг знайшов використання
майже в усіх галузях промисловості, зокрема
автомобільній промисловісті, ІТ!галузі, хар!
човій промисловості, індустрії розваг. Cheetos
The Orange Underground американський вироб!
ник закусок Фріто Лай за використання ней!
ровізуалізації виявив, що блискуча упаковка
яскравого кольору, яку вони використовували
для картопляних чіпсів у 2008 році, збуджува!
ла передню частину кори головного мозку —
область, пов'язану з почуттям провини. Під час
тестування іншого типу упаковки в матових
бежевих кольорах із зображеннями картоплі та
інших інгредієнтів, сприйнятих як здорові, нія!
кої активності кори такого результату не було,
що спонукало Фріто Лай обрати матовий ди!
зайн із зображенням здорових інгредієнтів [14].

Аромамаркетинг — вагомий інструмент
впливу на поведінку споживача, є одним з видів
нейромаркетінгу, який вивчає вплив запаху на
поведінку споживачів. Дослідження багатьох
вчених підтверджують тісний зв'язок між за!
пахом і пам'яттю. Запах породжує певні асо!
ціації, що важливо під час формування стійко!

го зв'язку "запах — рек!
ламний образ".

Досвід провідних сві!
тових компаній підтвер!
джує: приємний запах як
елемент фірмового стилю
може значно збільшувати
готовність клієнтів до по!
купки. Очевидно, що за!
пах, поряд з дизайном,

спецодягом персоналу, рекламою, особистими
продажами і сервісом є інструментом підви!
щення конкурентоспроможності.

Існує така типологізація аромамаркетингу
[15]:

1. Ароматизація приміщення чи простору —
наповнення простору стандартним ароматом
на вибір замовника.

2. Аромадизайн приміщення — професійний
добір та створення ексклюзивного аромату, ви!
ходячи з аналізу специфіки, цілей і завдань за!
мовника.

3. Аромаклінінг — усунення неприємних чи
непотрібних запахів: запах сигарет, відходів
харчової промисловості тощо.

4. Сезонна ароматизація — передбачає аро!
матизацію точки на певний період.

5. Разова ароматизація заходів. Найчастіше
використовується під час проведення PR, BTL,
Event & промоакцій.

6. Аромабрендування. Передбачає створення
запланованої асоціативного зв'язку певного аро!
мату з конкретною торговою маркою / організа!
цією для ідентифікації продукції цієї організації,
а також для відмінності товарів чи послуг цієї
організації від продукції конкурентів. Головною
складовою аромабрендування є розробка арома!
логотипу — елементу фірмового стилю, що пред!
ставляє собою специфічний аромат, використо!
вуваний як відмінна ознака організації.

7. Арома!поліграфія. Ароматизація друко!
ваної продукції.

8. Арома!сувеніри. Ароматизація сувенірів
досить популярна, тому що є ефективним
інструментом підвищення лояльності клієнтів,
особливо якщо компанія "аромабрендована".

Інноваційний маркетинг — це нова концеп!
ція ведення бізнесу, яка передбачає викорис!
тання в процесі розповсюдження продукції
принципово нових методів, які ефективніші
порівняно з традиційними маркетинговими
стратегіями, охоплюють значно більший відсо!
ток цільової аудиторії та дозволяють краще
реалізовувати цілі підприємства, основними з
яких є зростання обсягів продажу продукції та
максимізація прибутку.

 
 

 
 
 
 

Сучасні види маркетингу 

Інтернет- маркетинг Інноваційний 
маркетинг 

Аромамаркетинг Нейромаркетинг 

Рис. 1. Сучасні форми маркетингу підприємств
плодоовочевої галузі

Джерело: розроблено авторами.
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Отже, підприємства ма!
ють різні інструменти взає!
модії із покупцями про!
дукції, які можуть стимулю!
вати збільшення обсягів ре!
алізації продукції.

Зважаючи на вищевикла!
дене, можна запропонувати
такий алгоритм застосуван!
ня маркетингу за плодоово!
чевої галузі (рис. 2).

Сукупність всіх методів,
принципів інструментарію,
що застосовується при дос!
лідженнях на ринку плодо!
овочевої продукції, склада!
ють сучасну концепцію мар!
кетингу. На першому етапі
важливим є аналіз зовнішнь!
ого середовища підприєм!
ства, який включає в себе:
оцінку потенційних та ре!
альних конкурентів, аналіз
потенційних споживачів
продукції, аналіз можливості розширення рин!
ку реалізації, аналіз купівельної спроможності
споживачів.

На другому етапі проводиться аналіз потен!
ціалу підприємства плодоовочевої галузі, який
має містити аналіз фінансової спроможності
виробляти конкурентоспроможну продукцію,
наявність в підприємства необхідних площ
землі та працівників належної кваліфікації,
оцінювання перспектив подальшого розвитку.

На третьому етапі менеджментом плодоово!
чевого підприємства планується асортимент про!
дукції, доцільної до реалізації. Для цього доціль!
ним є попереднє опитування потенційних спожи!
вачів продукції, виявлення тих видів продукції, які
користуються найбільшим попитом та мають най!
вищий рівень рентабельності. Особливу увагу вар!
то звернути на перспективи експорту продукції.

Виходячи з асортименту продукції, що пла!
нується до виготовлення, важливим є форму!
вання маркетингової політики за використан!
ня сучасних інструментів маркетингу за різни!
ми напрямами збуту.

На кінцевих етапах важливо здійснювати
контроль за досягненням планових показників
прибутку, рентабельності, обсягів реалізації,
лояльності споживачів та виявлення подальших
напрямів підвищення ефективності маркетин!
гової політики.

Використання запропонованого алгоритму
використання маркетингу підприємствами пло!
доовочевої галузі сприятиме підвищенню рівня

їх конкурентоспроможності та ефективності
діяльності.

ВИСНОВКИ
У роботі визначено конкурентоспромож!

ність як комплексну характеристику під!
приємства, що характеризує спроможність су!
б'єкта господарювання до ефективного вико!
ристання власного потенціалу, а також спро!
можність вести ефективнішу діяльність по!
рівняно з іншими підприємствами галузі. Вияв!
лено можливості використання маркетингу як
інструменту підвищення конкурентоспромож!
ності підприємств плодоовочевої галузі.

Сформовано алгоритм використання мар!
кетингу підприємствами плодоовочевої галузі,
який сприятиме підвищенню рівня їх конкурен!
тоспроможності та ефективності діяльності.
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