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ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ  
НА ПІДПРИЄМСТВАХ ГАЛУЗІ САДІВНИЦТВА

У статті розглянуто сутність та розвиток маркетингу ХІХ–ХХ сторіччя. Зображено світовий та україн-
ський досвід зародження маркетингу. Проаналізовано погляди зарубіжних вчених на сутність та зміст 
поняття «маркетинг». Визначено основне завдання маркетингової діяльності на підприємствах галузі 
садівництва є впровадження процесу управління, що є елементами комплексу маркетингу у такий спо-
сіб, щоб кожен з них, виконував своє функціональне призначення, одночасно, але при цьому сприяв 
підвищенню ефективності решти елементів і тим самим підвищував синергічний ефект. Представлено 
підходи з управління маркетинговою діяльністю, а також основні принципи управління маркетинговою 
діяльністю на підприємств садівництва. Визначено наукові підходи до тлумачення понять «маркетингова 
діяльність» та «збутова діяльність» серед вітчизняних та зарубіжних вчених.
Ключові слова: управління, діяльність, маркетинг, маркетингова діяльність, садівництво. 

Постановка проблеми. Проблемами станов-
лення і розвитку ринкових відносин у галузі 
садівництва України на фоні еволюції систем 
управління практично в усіх ланках сільськогос-
подарського виробництва дають підстави зауважу-
вати про необхідність формування та реалізації 
ефективної системи маркетингової діяльності на 
підприємствах садівництва.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питанням управління маркетинговою діяльністю 
на підприємствах садівництва, висвітлені в нау-
кових працях українських учених, серед яких: 
Лукан О. М., Балабанова Л. В., Абрамовича І. А., 
Воловик Д. В., Павленко А. Ф., Коноплянни-
кова М. А. та інші.

Виділення невирішених раніше частин загаль-
ної проблеми. Проте, на сьогодні маркетингова 
діяльність підприємств садівництва, є цілісним 
фактором впливу на поведінку споживача задля 
стимулювання збуту власної продукції підприєм-
ства. Таким чином його може формувати та реалі-
зовувати безпосередньо підприємство. Підприєм-
ство, що прагне отримувати прибуток.

Метою дослідження є вивчення теоретичних 
аспектів застосування маркетингової діяльності 
на підприємствах галузі садівництва.

Виклад основного матеріалу дослідження. Мар-
кетинг є однією з основних різновидностей еко-
номічної діяльності. Головною ціллю маркетингу 
є покращення якості товарів і послуг для збагачення 
умов їх придбання, що також призведе до кращого 
рівня життя в країні та підвищення якості життя.

Маркетинг упевнено ввійшов у наше життя 
разом з розвитком ринкових відносин. Однак, 
маркетингова діяльність все ж таки частіше асо-
ціюється з набором різноманітних інструментів, 
що сприяють продаж товарів підприємств галузі 
садівництва або дослідженню ринку. 

Необхідно звернути особливу увагу на історичний 
процес функціональних змін маркетингу. Так, на 
рубежі ХІХ–ХХ сторіччя маркетинг зароджується 
перш за все як функція збуту, яка розкриває сутність 
та емпіричні правила дії підприємств при виході на 

ринок, що регламентує механізм здійснення торго-
вельних операцій, а вже потім як функція розподілу 
з повноцінним форматом її застосування [1].

Маркетинг у світовій практиці з’явився як реак-
ція на об’єктивні закономірності розвитку ринкових 
відносин. В 30-ті роки ХІХ століття зміна матері-
ально-технічної бази виробництва в результаті нау-
ково-технічної революції призвели до стану масового 
перевиробництва товарів, що змусило представників 
бізнесу шукати нові методи управління підприєм-
ствами. Після появи певного досвіду застосування 
маркетингових технологій почали з’являтися перші 
наукові праці в галузі маркетингу, починається 
становлення теорії маркетингу, після чого розвива-
ється і професійна університетська освіта в галузі 
маркетингу (рис. 1) [2, с. 14].

В Україні становлення маркетингу відбувалося 
за принципово іншою схемою, відбувся перехід від 
планово-централізованої до ринкової економіки, 
причому в її нерозвинутій стадії. Тому, маркетинг 
в Україні спочатку почав розвиватися в рамках 
університетської науки і освіти, як результат того, 
що перші українські вчені і викладачі пройшли 
навчання і стажування в провідних університетах 
світу за рахунок різноманітних грантів (рис. 2). 

Починаючи з 1948 року, маркетинг визначають 
як підприємницьку діяльність, пов’язану з про-
суванням потоку товарів і послуг від виробника 
до покупця. Наприкінці 60-років підхід до мар-
кетингу як до системи розподілу обігу все більше 
замінюється тлумаченням його як системи, за якої 
в основі прийняття господарських рішень лежить 
ринкова інформація, а обґрунтованість цих рішень 
перевіряється в ході реалізації товарів. Маркетинг 
трактується як діяльність, спрямована на отри-
мання фірмою інформації про потреби покупця для 
того, щоб фірма могла розробити і запропонувати 
необхідні йому товари і послуги [4].

Першим підприємцем, орієнтованим на клієнта, 
вважають К. Маккорміка, який відомий не лише 
тим, що одним із перших застосував механізацію 
для збирання урожаю, але й використав прийоми 
маркетингу, стимулюючи покупців наданням їм 
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післяпродажних послуг, кредитів, визначаючи 
ефективні канали розподілу своєї продукції. На 
початку ХХ століття в окремих компаніях вже 
з’явилися відділи маркетингу, які впроваджували 
рекламу, обслуговували цільових споживачів та 
виконували інші маркетингові функції [4].

Як зазначає американський економіст та мар-
кетолог Ф. Котлер, що слід розрізняти соціальне 
і управлінське визначення маркетингу. Із соці-
ального погляду, маркетинг – це соціальний про-
цес, спрямований на задоволення запитів і потреб 
індивидів і груп за допомогою створення і пропо-
нування товарів і послуг, що мають цінність для 
обміну їх з іншими людьми [5].

З позицій управління, маркетинг як функцію 
менеджменту частіше за все, на думку Жан-Жак 
Ламбера, розглядають у трьох значеннях:

1) Маркетинг – це реклама, стимулювання 
збуту і нав’язування товару споживачеві, тобто 
комплекс досить агресивних інструментів збуту, 
які використовують для проникнення на ринки.

2) Маркетинг – це комплекс інструментів 
ринкового аналізу, таких, як методи прогнозу-
вання обсягів продажу, імітаційні моделі, усілякі 
методи дослідження ринку, що застосовують для 
глибокого і наукового аналізу потреб і попиту.

3) Маркетинг – це архітектор споживчого сус-
пільства (ринкової системи), у якому слід безпе-
рервно створювати нові потреби, щоб продавати 
все більше і більше товарів [6, с. 9].

На думку Павленка А.Ф. та Войчак А.В., мар-
кетинг – це процес планування виробничо-збуто-
вої діяльності підприємства на основі вивчення 

ринку з метою реалізації товарів і послуг та отри-
мання прибутку в умовах конкуренції [6].

Термін «маркетинг», хоча і запозичений 
з англійської мови (від market – ринок), але вже 
давно став інтернаціональним. Його без перекладу 
використовують і розуміють у всьому світі. Але 
щодо його визначення, сутності і тлумачення не 
вщухають спори. У літературі є багато визначень 
маркетингу, що підкреслюють його важливість, 
спрямованість, ту чи ту функцію, призначення  
та ін. (табл. 1).

Аналізуючи вище зазначене, можна зробити 
висновок, що маркетинг передбачає широке засто-
сування кращих ринкових можливостей. Він зале-
жить від виробництва та забезпечує випуск лише 
тих товарів, які можуть бути реалізовані. Звідси 
випливає важливість маркетингу як процесу, що 
пов’язує виробника зі споживачем через торгівлю 
і забезпечує зворотні зв’язки між ними.

Як зазначає Лукан О. М., з точки зору еволю-
ції маркетингових концепцій в 1930–1950 роках 
збутова концепція мала ідею розвинути канали 
реалізації, а її головна ціль була інтенсифікувати 
збут товарів за рахунок маркетингових зусиль 
по просуванню та продажу. Фактично маркетинг 
даного періоду зводився до організації збуту на 
підприємстві. Однак, на сьогодні функціонує кон-
цепція маркетингу взаємодій, головна мета якої 
є задоволення потреб споживачів та інших учас-
ників ринку в процесі їх комерційної та некомер-
ційної взаємодії. Це дає можливість говорити про 
відмінність маркетингу і збуту підприємства на 
сучасному етапі розвитку економіки [10].

БІЗНЕС-
ПРАКТИКА

ОСВІТА ТЕОРІЯ 
МАРКЕТИНГУ

ЕКОНОМІКА, 
ЯВИЩА, ПРОЦЕСИ, 

ПРОТИРІЧЧЯ

КАДРИ

Рис. 1. Світовий досвід становлення маркетингу

Джерело: сформовано автором на основі [3, с. 14]

УНІВЕРСИТЕТСЬКА 
ОСВІТА І НАУКА

БІЗНЕС КАДРИ ЗНАННЯ, УМІННЯ 
І НАУКА

ДОСВІД

Рис. 2. Український досвід становлення маркетингу

Джерело: сформовано автором на основі [6, с. 14]
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На сучасному етапі становлення ринкової 
економіки України зростає роль вдосконалення 
управління маркетинговою діяльністю підпри-
ємств. Невід’ємним елементом ефективної під-
приємницької діяльності виступає розуміння та 
використання концепції маркетингу в управлінні 
підприємством. Маркетингова діяльність в управ-
лінні зумовлює високоприбуткову ритмічну діяль-
ність суб'єктів господарювання.

Останнім часом в Україні вдосконалюється 
роль управління маркетинговою діяльністю під-
приємств галузі садівництва. Обов’язковою скла-
довою даних підприємств виступає розуміння та 
використання задумів маркетингу в управлінні. 
Якість маркетингової діяльності в управлінні 
є визначальною, оскільки зумовлює прибуткову 
ритмічну діяльність підприємств садівництва.

Сьогодні в Україні триває війна, що стала вели-
ким випробування для аграріїв та не оминула 
і галузь садівництва. Війна, яку розв’язала росія, 
змінила все: і ситуацію на ринку, і канали збуту, 
й особливості реалізації товару, і ціни на логістику та 
вирощену продукцію. Даний перелік можна продо-
вжувати ще довго, і переважно все зводиться до того, 
що українським виробникам потрібно адаптуватися 
до нових викликів, плануючи подальшу роботу.

Варто відмітити, що основними проблемними 
аспектами розвитку маркетингової діяльності на 
підприємствах садівництва під час повномасштаб-
ної війни є:

 – недостатнє використання сучасних марке-
тингових інструментів з урахуванням галузевих 
і регіональних особливостей виробництва продук-
ції садівництва; 

– відсутність необхідного інформаційного 
забезпечення; 

– дефіцит матеріально-технічних і фінансових 
ресурсів для створення та функціонування повно-
цінних служб маркетингу, а також проведення 
маркетингових досліджень;

–	 зміни звичної логістики та ринків збуту.
Детально проаналізована інформація підпри-

ємств галузі садівництва України зумовлює, що 
впровадження маркетингової діяльності хоча 
й набуває все більшого поширення, проте повною 
мірою ще не використовуються всі діючі форми, 
для забезпечення конкурентоспроможність під-
приємств галузі садівництва, адаптації до постій-
них змін зовнішнього середовища і кон’юнктури 
ринку, стабільності умов господарської.

Маркетингову діяльність на підприємствах 
галузі садівництва переважно здійснюють підроз-
діли, які займаються продажом, рекламуванням, 
дослідженням, обслуговуванням споживачів та 
клієнтів, а також керівники, що відповідають за 
окремі територіальні ринки і товарні групи. Вони 
виконують певні обов’язки, що належать до мар-

кетингової діяльності, тобто планування, ціноут-
ворення, розподіл, просування товару на ринку, 
комунікації ринку, реклама.

Маркетингова діяльність на підприємствах 
галузі садівництва здійснює істотний вплив на фор-
мування системи економічних відносин конкретних 
виробників із споживачами у напрямі ефективного 
позиціонування товару на ринку та забезпечення 
його збуту. В сучасних умовах маркетингова 
діяльність галузі садівництва є одним із основних 
інструментів організації раціонального виконання 
маркетингової функції галузі садівництва в умовах 
зростаючої конкуренції, відкритості ринків. Усе це 
вимагає вирішення поставлених завдань на основі 
системного підходу, розробки і впровадження рин-
кових стратегій господарювання.

Маркетингова діяльність підприємств садівни-
цтва забезпечує вплив на об’єктивні й суб’єктивні 
фактори підвищення конкурентоспроможності через 
оперативну перебудову виробництва продукції, її 
збут та обслуговування відповідно до змін вимог спо-
живачів, а також створенням товаровиробнику і його 
продукції реклами й доброї репутації на ринку.

Реалізація маркетингової діяльності є об’єк-
тивною необхідністю для науково-технічної, вироб-
ничої та збутової діяльності підприємств з урахуван-
ням ринкового попиту, потреб і вимог споживачів. 
Тут відображається і постійно посилюється тенден-
ція до планомірної організації виробництва з метою 
підвищення ефективності функціонування підпри-
ємства загалом та його господарських підрозділів 
зокрема [11, с. 333]. Маркетингова діяльність під-
приємств галузі садівництва спирається на те, щоб 
достатньо аргументовано, спираючись на запити 
ринку, регулювати поточні і найголовніше, довго-
строкові (стратегічні) цілі, шляхи їх досягнення та 
реальні джерела ресурсів господарської діяльності, 
визначати асортимент і якість продукції садівни-
цтва, її пріоритети, оптимальну структуру вироб-
ництва і отримати бажаний прибуток.

Головною ідеєю маркетингової діяльності на 
підприємствах галузі садівництва є значні потреби 
конкретних груп споживачів. Основним завданням 
його керівників є вибір того чи іншого сегмента 
ринку, в якому воно певний час зможе тримати 
домінуючу позицію, тобто у визначенні групи спо-
живачів, які стануть його цільовими клієнтами, та 
формуванні цільового ринку для його продукції.

Як стверджує автор Балабанова Л. В., управління 
маркетингом – це практичне здійснення ретельно 
продуманої інтегрованої політики підприємства на 
ринку, яка включає організацію, аналіз, планування, 
проведення заходів, спрямованих на досягнення пев-
них цілей підприємства на ринку і контроль. Управ-
ління маркетингом – це сукупність заходів, що регу-
люють позицію підприємства на ринку за допомогою 
маркетингових функцій [7, с. 311].

Таблиця 1
Погляди зарубіжних вчених на сутність та зміст поняття «маркетинг»

Автор Тлумачення визначення «марктетинг»

1 2

Ф. Котлер [7] вид людської діяльності, спрямований на задоволення потреб шляхом обміну

Дж. Р. Еванс  
і Б. Берман [8]

передбачення, управління і задоволення попиту на товари, послуги, організації, людей, території 
та ідеї за допомогою обміну

Л. Рональд Хаббард 
[1]

формування ідеї конкретного продукту, його пакування та передача в руки публіки.  
Це означає – підготувати продукт, доставити його на ринок, і розмістити його там таким чином, 
щоб домогтися максимально можливого збуту і максимально можливого відгуку

М. Кезі [9]
маркетинг – це діяльність підприємства, яка спрямовує потік товарів і послуг від виробника  
до кінцевого споживача або до промислового покупця з метою задоволення потреб споживача  
і досягнення цілей підприємства
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На думку Абрамовича І. А. та Воловик Д. В., 
маркетингова діяльність виступає об’єктивною 
необхідністю орієнтації науково-технічної, вироб-
ничої і збутової діяльності підприємства з враху-
ванням ринкового попиту, потреб та вимог спожи-
вачів. Тут відображається і постійно посилюється 
тенденція до планомірної організації виробництва 
з метою підвищення ефективності функціонування 
підприємства загалом та його господарських під-
розділів зокрема. Маркетингова діяльність підпри-
ємства спрямована на те, щоб досить обґрунтовано, 
враховуючи запити ринку, встановлювати поточні 
і, головне, довгострокові (стратегічні) цілі, шляхи 
їх досягнення та реальні джерела ресурсів госпо-
дарської діяльності, визначати асортимент і якість 
продукції, її пріоритети, оптимальну структуру 
виробництва і бажаний прибуток [13, с. 54].

Управління маркетинговою діяльністю може 
здійснюватися з позицій п’яти підходів: вдоскона-
лення виробництва, товару, інтенсифікації комер-
ційних зусиль, маркетингу, соціально-етичного 
маркетингу:

1. Концепція вдосконалення виробництва ствер-
джує, що споживачі будуть прихильні до това-
рів, які широко поширені і доступні за ціною, 
а як наслідок – компанія повинна зосередити свої 
зусилля на вдосконаленні виробництва і підви-
щенні ефективності системи розподілу. Застосу-
вання цієї концепції підходити в двох ситуаціях: 
коли попит на товар перевищує пропозицію і коли 
собівартість товару дуже висока і її необхідно зни-
зити, для чого потрібно підвищити продуктивність. 

2. Концепція вдосконалення товару стверджує, 
що споживачі прихильно відноситимуться до 
товарів, що пропонують найвищу якість, кращі 
експлуатаційні характеристики і властивості, 
тому компанія повинна зосередити свої зусилля 
на постійному вдосконаленні товару. Негатив-
ний момент даної концепції є те, що споживачі 
насправді задовольняють не потребу в конкрет-
ному товарі, а свої потреби, які можуть бути задо-
волені товарами іншого підприємства. 

3. Концепція інтенсифікації комерційних 
зусиль стверджує, що споживачі не купуватимуть 

товари компанії в достатній кількості, якщо ком-
панія не зробить достатніх зусиль у сфері збуту 
і стимулювання. Сфера застосування згаданої кон-
цепції – просування на ринок товарів так званого 
пасивного попиту (страховки, енциклопедичні 
словники та ін.). 

4. Концепція маркетингу стверджує, що запо-
рукою досягнення мети організації є визначення 
потреб цільових ринків і забезпечення бажаної 
задоволеності ефективнішим і продуктивнішим, 
ніж у конкурентів способами. Орієнтація в даній 
концепції йде на потреби клієнтів. 

5. Концепція соціально-етичного маркетингу 
стверджує, що завдання компанії – встановлення 
потреб і інтересів цільових ринків і забезпечення 
бажаної задоволеності ефективнішими і продук-
тивнішими способами з одночасним зміцненням 
благополуччя споживача і суспільства в цілому.

Дана концепція намагається вирішити проти-
річчя між задоволенням справжніх потреб клі-
єнтів і їх довготривалим благополуччям [12]. Із 
представлених вище підходів управління марке-
тинговою діяльністю, можна виокремити основні 
принципи управління маркетингом на підприєм-
ствах галузі садівництва (рис. 3).

Маркетинг як теорія, спосіб мислення, філо-
софія підприємницької діяльності потребує уваж-
ного наукового вивчення і реалістичного підходу 
в практиці управління.

В першу чергу, маркетинг як концепція управ-
ління підприємством потребує аналізу управлін-
ської діяльності. Для керівництва цим процесом 
необхідні чотири елементи:

– вихідні дані (інформація); 
– мета діяльності; 
– власне діяльність і контроль результатів. 
Управлінська діяльність поділяється на три 

рівні – стратегічний, тактичний і оперативний. 
На стратегічному рівні визначають довгостро-

кові (на 10-15 років) цілі підприємства. Визна-
чаються ресурси, необхідні для досягнення цих 
цілей (фінансові, матеріальні та ін.). Вибирається 
стратегія досягнення цілей. На тактичному рівні 
загальні цілі конкретизуються на більш короткий 

Основні принципи управління маркетингом

Адаптивності

Орієнтація на споживача

Скерованість на перспективу

Захист споживачів

Системність

Комплексність

Свобода клієнтів і виробника

Економічна ефективність

Інновації

Навчання та інформування споживача

Вплив на споживача

Рис. 3. Основні принципи управління маркетинговою діяльністю  
підприємств садівництва

Джерело: [14]
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період (до 5 років). На їхній основі формулюються 
завдання і залучаються необхідні ресурси. 

На оперативному рівні вирішуються поточні 
завдання, висунуті кон’юнктурою ринку. Ці 
завдання не повинні суперечити довгостроковим 
стратегічним цілям підприємства. Цілі марке-
тингу як ринкової концепції управління під-
приємством завжди є відбитком довгострокових 
і короткострокових цілей підприємства [15]. 

Під маркетингом розуміють таку систему 
управління підприємством, яка спрямована на 
вивчення та врахування попиту і вимог ринку для 
обґрунтованої орієнтації виробничої діяльності 
підприємств на випуск конкурентоспроможних 
видів продукції, що відповідають визначеним тех-
ніко-економічним характеристикам, у заздалегідь 
встановлених обсягах. Реалізація визначеної асор-
тиментної структури має забезпечити підприєм-
ству одержання максимальних прибутків або ста-
більне становище на ринку. Філософія маркетингу 
полягає у випуску виробником такої продукції, 
якій заздалегідь забезпечений збут, досягненні 
підприємством визначеного рівня рентабельності 
та одержанні маси прибутку. 

Цільова ринкова орієнтація підприємства – це 
класично відомий у теорії маркетингу процес сег-
ментації ринку, обрання цільових ринкових сег-
ментів і їх оцінка, а також альтернативний вибір 
маркетингових стратегій по відношенню до них. 

Одночасно цільова ринкова орієнтація під-
приємств садівництва – це не тільки сегментація 
ринку, а й процес формування відповідної страте-
гії позиціювання товару, оскільки обранням від-
повідної групи споживачів не завершується рин-
кова діяльність підприємства. Сегментація не має 
цінності сама по собі. Її користь – у подальшому 
позиціюванні, тобто у визначенні сегментів ринку, 
в яких підприємство має намір працювати [16].

Варто виокремити, що між поняттями марке-
тинг і маркетингова діяльність існує суттєва різ-
ниця. Маркетингова діяльність – це сукупність 
організаційно-технічних та комерційних заходів 
для безпосередньої реалізації товарів і послуг. На 
відміну від нього маркетинг базується на вивченні 
й задоволенні потреб споживачів, спрямовує 
ресурси фірми на виробництво товарів і послуг, 
яких потребує ринок та адаптується і трансформу-
ється відповідно до змін зовнішнього середовища 
та запитів покупців.

У таблиці 2 представлено наукові підходи до 
визначення понять «маркетингова діяльність» та 
«збутова діяльність» серед вітчизняних та зару-
біжних вчених.

На думку багатьох авторів маркетингова діяль-
ність є ширшим та більш комплексним поняттям, 
у той же час як збутова діяльність є результую-
чим складником маркетингової діяльності. Деякі 
науковці представляють поняття «збутова діяль-
ність» у вузькому розумінні як процес постачання 
товару від виробника до споживача, тобто з точки 
зору логістики. 

Висновки з проведеного дослідження. Отже, 
маркетингова діяльність на підприємствах галузі 
садівництва є необмінною сферою для функціо-
нування підприємства, часто визначальною для 
інших напрямків діяльності. Варто відмітити, 
що дана діяльність на підприємствах садівництва 
є управлінською діяльністю, завдання якої поля-
гає у просуванні ринку товарів, послуг і робочої 
сили шляхом оцінки потреб споживачів, а також 
у проведенні практичних заходів для задоволення 
цих потреб. Маркетингова діяльність дає можли-
вість на підприємствах садівництва здійснювати 
розподіл товарів і послуг, а також визначає, які 
кроки необхідно зробити, щоб продати товар або 
послугу кінцевому споживачеві.

Таблиця 2
Трактування термінів «маркетингова діяльність» та «збутова діяльність»
«Маркетингова діяльність» «Збутова діяльність»

1 2

«…діяльність підприємства на ринку, яка передбачає 
врахування потреб у товарах і послугах, стану попиту, 
ситуації на ринку, існуючих і потенційних вимог 
покупців» [3]

«…спрямована на комерційне завершення маркетингової й 
виробничої діяльності підприємства, одночасно знаходить, 
формує та реалізує не тільки конкретні економічні 
результати його діяльності, а й конкретні потреби 
конкретних споживачів» [17]

«…повинна забезпечувати набуття конкурентних переваг в 
умовах нестабільності зовнішнього середовища» [18]

«…все те, що забезпечує максимальну вигідність 
торговельної угоди для кожного з партнерів при 
першочерговому врахуванні інтересів і вимог проміжного 
або кінцевого споживача» [19]

«…забезпечує гнучке пристосування виробничої, 
фінансової, торговельної, збутової, кадрової діяльності 
підприємства до постійно змінюваної економічної ситуації 
(доходи, ціни, кон’юнктура) та вимог споживачів на 
ринку» [20]

«…слід розуміти комплекс процедур просування готової 
продукції на ринок (формування попиту, отримання та 
обробка замовлень, комплектація та підготовка продукції 
до відправлення покупцям, відвантаження продукції на 
транспортний засіб і транспортування до місця продажу 
або призначення) і організацію розрахунків за неї 
(встановлення умов і здійснення процедур розрахунків з 
покупцями за відвантажену продукцію)» [21]

«…повинна забезпечувати стійке, конкурентоздатне 
функціонування і розвиток того чи іншого суб’єкта 
на ринку товарів і послуг з урахуванням стану як 
внутрішнього, так і зовнішнього середовища» [22]

«…полягає в тому, що це є процес просування готової 
продукції на ринок та організації товарного обміну з 
метою отримання підприємницького прибутку» [23]

«…кожне становище того або іншого суб’єкта маркетингової 
системи на ринку товарів і послуг з урахуванням стану 
внутрішнього та зовнішнього середовища, ... це процес, 
пов’язаний з виконанням дій, скерованих на досягнення 
маркетингових цілей, що припускає використання певних 
технологій, засобів і методів» [24]

«…є системним і комплексним процесом організаційно-
економічних операцій (від вивчення попиту до 
післяпродажного обслуговування), що здійснюється з 
метою досягнення економічних результатів від реалізації 
продукції споживачам та створення позитивного іміджу 
підприємства на ринку» [25]

«…збільшення попиту, залучення нових споживачів, 
рівень лояльності до підприємства (бренду), ступінь 
задоволення потреб споживачів, обсяги збуту продукції, 
ступінь поінформованості, відносна частка на ринку, дохід 
від реалізації» [26]

«…складний і багатогранний процес і вимагає постійного 
аналізу й удосконалювання. Поступове збільшення обсягів 
реалізації вітчизняних виробників зумовлює необхідність 
формування новітніх дієвих технологій у системах 
управління збутовою діяльністю» [27]
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Kozhukhar Valentyna
Vinnytsia National Agrarian University

THEORETICAL BASICS OF MARKETING ACTIVITY MANAGEMENT  
AT ENTERPRISES IN THE HORTICULTURAL INDUSTRY

Summary
The article examines the essence and development of marketing in the 19th and 20th centuries. The world 
and Ukrainian experience of the birth of marketing is depicted. The views of foreign scientists on the essence 
and meaning of the concept of “marketing” are analyzed. The main task of marketing activity at horticul-
tural enterprises is the implementation of the management process, which are elements of the marketing 
complex in such a way that each of them fulfills its functional purpose at the same time, but at the same time 
contributes to increasing the efficiency of the remaining elements and thus increases the synergistic effect. 
Approaches to management of marketing activities are presented, as well as the main principles of manage-
ment of marketing activities at horticulture enterprises. Scientific approaches to the interpretation of the 
concepts of “marketing activity” and “sales activity” among domestic and foreign scientists have been deter-
mined. Marketing is understood as a system of enterprise management, which is aimed at studying and tak-
ing into account market demand and requirements for the justified orientation of the production activity of 
enterprises to the production of competitive types of products that meet the specified technical and economic 
characteristics, in predetermined volumes. The implementation of the specified assortment structure should 
ensure the company obtains maximum profits or a stable position on the market. The marketing philosophy 
consists in the production by the manufacturer of such products for which sales are ensured in advance, the 
achievement of the defined level of profitability by the enterprise and the receipt of a mass of profit. The 
marketing activity of horticulture enterprises is based on the fact that, based on market demands, the cur-
rent and, most importantly, long-term (strategic) goals, ways of achieving them and real sources of economic 
activity resources, to determine the assortment and quality of horticulture products, their priorities, optimal 
production structure and get the desired profit.
Keywords: management, activity, marketing, marketing activity, horticulture.
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