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УДК 339.138:712.27
МАРКЕТИНГОВI СТРАТЕГІЇ ВПРОВАДЖЕННЯ

НА РИНОК ДЕКОРАТИВНИХ САДОВИХ ВИРОБIВ
О.А.Белевят, аспiрант
Миколаївський державний аграрний унiверситет

У статтi розкриваються перспективи виробництва в сiльськiй
мiсцевостi та впровадження на вiтчизняний ринок декоративних
садових виробiв та композицiй, обгрунтовуються найбiльш доцiльнi
для цього маркетинговi стратегії.

Вступ. Загальний обсяг продукцiї сiльського господарства за
2006 р. проти 2005 р. зрiс на 0,4%. За цей перiод вироблено бiльше
соняшнику на 13,1%, цукрових бурякiв на 44,4, яєць – на 9,1,
реалiзацiя м’яса худоби та птицi у живiй вазi зросла на 6,6%.
Водночас эменшилось виробництво зерна на 9,9%, плодоягiдної про-
дукцiї на 34, винограду на 32, молока на 3,2%. Середнi цiни
продажу аграрної продукцiї сiльськогосподарськими пiдприємствами
порiвняно з 2005 р. зросли на 2%. Такий цiновий прирiст при
iндексу iнфляцiї 111,6% [1, с.6], навiть при зростаннi виробництва,
приносить вiтчизняному селу значнi економiчнi втрати. Тому актуаль-
ною постає потреба наукового опрацювання можливих варiантiв роз-
ширення сфери прибуткових сiльських виробництв i послуг, зокрема
таких, що базуються на нестандартних й оригiнальних iдеях. Саме до
них належить розробка маркетингових стратегiй впровадження на
ринок декоративних садових виробiв, виробництво яких може стати
перспективним видом сiльської пiдприсмницької дiяльностi.

Аналiз останнiх дослiджень i публiкацiй, у яких започатковано
роэв’язання даноi проблеми i видiлення невирiшених раніше частин.
Теоретико – методологiчнi та методичнi розробки стосовно розви-
тку сiльського господарства на пореформеному етапi та виведення
села iз глибокої соцiально-економiчно кризи проводили В.Г.
Андрiйчук, І.Ф. Баланюк, О.М. Бородiна, П.І. Гайдуцький,
І.І. Лукiнов, П.Т. Саблук, I.Н. Топiха, І.І. Червен, В.С.Шебанiн,
В.В.Юрчишин та iншi вченi. Проте їх розробки мають загально-
теоретичний характер, торкаються макроекономiчних та
мiкроекономiчних сторiн дiяльностi традицiйних галузей сiльського
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господарства і недостатньо вираховуються можливості його
рiзносторонньо диверсифiкацii.

Формулювання цiлей статтi (постановка завдання). Цiль про-
веденого дослiдження полягає в тому, щоб пiдвищити економiчну
ефективнiсть виробничої дiяльностi в сiльськiй мiсцевостi за раху-
нок впровадження на ринок декоративних садових виробiв на
маркетингових засадах.

Виклад основного матерiалу дослiдження. Все чiткiшими ста-
ють обриси оздоровления нацiональної економiки. Водночас еко-
номiчний, соцiальний, демографiчний та духовний стан села зримо
сигналiзує про подовження в ньому глибокої кризи. Змiнити
iснуючий стан речей реально за умови диверсифiкацiї виробництва
та здiйснюваних в сiльськiй мiсцевостi послуг. До числа перспекти-
вних видiв сiльського пiдприємництва слiд вiднести виробництво
декоративних садових виробiв, асортиментний спектр яких охоплює
рiзноманiтнi квiтниковi пiдставки, чашi, тумби, лави, столики, аль-
танки, скульптури та iн.

Аргументами на користь даного бiзнесового напряму постає,
по-перше, вихiд економiки країни на траекторiю зростання та
пiдвищення на цiй основi добробуту населения. Данi процеси будуть
проявлятися через облаштування садиб рiзноманiтними ефектними
прикрасами, покликаними надавати привабливого i красивого вигляду
житловим будинкам та господарським будiвлям з прилеглими до них
територiями. Тому покращення життя людей є об’сктивною умовою
стабiльного зростання попиту на садовий декор.

По-друге, виробництво i збут садових прикрас можуть вияви-
тися для сiльських виробникiв надiйним джерелом грошових над-
ходжень. Адже зростаюча мiсткiсть ринку садових виробiв за
рахунок жителiв як села, так i мiста, буде поєднуватися з високи-
ми цiнами на цей товар. Реалiзацiя полiтики високих цiн грунту-
сться на особливостях садових прикрас, що, як i коштовностi, не
бувають дешевими. А оскiльки для вiтчизняного ринку садовий
декор є новинкою, то вiдсутнiсть конкуренцiї на етапi впроваджен-
ня унеможливлює його швидке здешевлення.

По-трете, економiчне змiцнення села завдяки декоративним
садовим виробам може вiдбуватися не тiльки через виробництво i
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збут цього товару, а й використання його в сiльськiй мiсцевостi.
Якщо на початковому етапi основними покупцями даного товару
будуть виступати представники елiтних й заможних прошаркiв
населения та рекреацiйно-оздоровчi структури, то за реалiзацii
вiдповiдних маркетингових програм коло споживачiв цього продук-
ту буде розширюватися за рахунок iнших ринкових сегментiв. На
перспективу садовий декор значною мiрою буде видiляти не тiльки
кожний сiльський населений пункт, а й кожну його садибу. Їх
неповторнiсть служитиме в якостi одного iз найбiльш важливих
заходiв щодо формування попиту на iншi сiльськi послуги, зокрема
туризм.

По-четверте, декоративнi садовi вироби покликанi прикрасити
життя украiнських селян, що цiлком вiдповiдає ментальностi украї-
нства. Адже оспiваний народом i класиками “садок вишневий коло
хати” символiзує втiлення мрii людини про гарне середовище для
життя, а не його харчовий достаток. При цьому садовий декор,
приваблюючи до села потенцiйних споживачiв, водночас привертає
до роботи в ньому сучасних фахiвцiв, в тому числi з категорi
висококвалiфiкованих дизайнерiв, архiтекторiв, спецiалiстiв з ланд-
шафтiв.

По-п’яте, декоративнi садовi прикраси несуть великий заряд
духовного вiдродження села. Роль краси i гармонi в якостi вихова-
теля i навiть спасителя загальновiдома. Ще у 1816 р. в однiй iз
урядових iнструкцiй Росiйськоi iмперii зазначалося: “Нравственное
и духовное воспитание должно идти наряду с вещественнымъ
благосостояниемъ всякаго народа; въ семъ заключается единствен-
ное средство, чтобы добро было прочное” [2, с.376].

Впровадження на ринок декоративних садових виробiв перед-
бачає використання всього комплексу маркетингових заходiв. Але
особливу увагу на першому етапi життєвого циклу товару слiд
придiлити розробцi та реалiзацi дистрибутивної та комунiкацiйної
стратегiям, зокрема є сстратегiя iнтенсивно комунiкацiї передбачає,
що висока цiна декоративних садових виробiв та їх композицiй
може одночасно поєднуватися з активною комунiкацiйною
полiтикою. В такому разi висока цiна дозволяє отримувати нео-
бхiднi для сiльського бiзнесу прибутки, а значнi iнвестицi в рекла-
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мування товару прискорює розширення меж ринку. Мотивуючи
господарiв на здiйснення купiвлi декору, важливо переконувати
споживачiв в необхiдностi оздоблення свох садиб та формувати
вiдповiдний стиль нового способу життя як в мiстi, так i в селi.

Пiдставами значних витрат на реалiзацiю стратегiї активної
маркетингової комунiкацiї щодо просування на ринок декоративних
садових товарiв та їх композицiй є те, що на сьогоднi абсолютна
бiльшiсть потенцiйних покупцiв тiльки поверхово поiнформованi, а
то й зовсiм нiчого не знають про данi вироби. Гарантiї компенсацiї
значних комунiкацiйних витрат грунтуються на тому, що виявленi
ринковi сегменти належать до категорiї покупцiв, якi при
вiдповiднiй поiнформованостi налаштованi платити за товар досить
високу цiну. Важливо також, щоб першi враження про декор були
позитивнi i вiдповiдним чином закрiпленi. Тодi масштаб ринку та
розширення його мiсткостi забезнечує покриття навiть надзвичайно
вагомих затрат на просування.

Стратегiя здешевлення комунiкацiйних витрат має дещо iнший
характер. Такий варiант виведення на ринок декоративних садових
виробiв та їх композицiй може витiкати iз необхiдностi мiнiмiзувати
фiнансовi ризики i можливi бiзнесовi втрати. Його пiдгрунтям висту-
пає обмежена мiсткiсть ринку, що є об’сєктивною умовою етапу
впровадження любої товарної новинки. На комунiкацiї можна зеко-
номити i в силу того, що споживачi садового декору належать до
групи покупцiв, якi готовi платити високi цiни за такий товар без
додаткових на те рекламних аргументiв. Економити на комунiкацiї
дозволяє також вiдсутнiсть конкуренцiї на даному ринку. Бо
вiтчизнянi пiдприємства його вiдверто iгнорують, а зарубiжнi товаро-
виробники декору не поспiшають зi своми iнвестицiями в силу
макроекономiчної невизначеностi розвитку нашого сiльського госпо-
дарства й суспiльства загалом.

Попит на декоративнi садовi прикраси формується:
• рекламними засобами;
• участю товару на виставках та ярмарках;
• розмiщенням декорiв в мiсцях знаходження потенцiйних по-
купцiв;



152
Економічні науки

• спiвробiтництвом з торговими точками, що займаються ре-
алiзацiєю саджанцiв багаторiчних рослин, а також квiтiв та
насiння;

• спiвробiтництвом з ландшафтними та дизайнерськими
фiрмами;

• спiвробiтництвом з проектними домобудiвельними ор-
ганiзацiями;

• залученням та мотивацiєю спецiалiстiв з ландшафту й дизайну;
• випусками вiдповiдних каталогiв, проспектiв, прайс-листiв, їх
презентацiєю та розсилкою рiзним потенцiйним групам по-
купцiв.
При впровадженнi на ринок декоративних садових виробiв та їх

композицiй доцiльно використовувати рiзноманiтнi канали товарору-
ху. Варiативнiсть досягається залученням до перемiщення товару вiд
виробника до споживача виконавцiв функцiй транспортування,
зберiгання, продажу тощо. В свою чергу, такий пiдхiд забезнечує
збiльшення числа контактiв товару з потенцiйними покупцями, що
служить своєрiдним засобом ринкового просування. Аналогiчну
функцiю виконує iнформацiйне забезпечення, що супроводжує рух
товару.

До числа своєрiдних учасникiв просування декоративних садо-
вих виробiв можна вiднести автозаправнi станцi (АЗС). Таку
функцiю виконує широка демонстрацiя даного товару на шляху
перемiщення значного числа потенцiйних покупцiв. Виставлений на
АЗС в якостi зразкiв для продажу, садовий декор покликаний
привертати увагу та формувати попит.

Доцiльнiсть використання такого дещо незвичного виставочно-
го комплексу зумовлена декiлькома важливими обставинами. По-
перше, послугами АЗС користуються сегменти споживачiв, рiвень
достатку яких оцiнюсться як середнiй та вищий за середнiй. Саме
дана категорiя населення може дозволити собi купiвлю товарiв для
декорування будинкiв, дач, присадибних дiлянок.

По-друге, автозаправнi станцi виступають в якостi своєрiдних
“гарячих” точок, через якi вiдбувається постiйне перемiщення по-
тенцiйних клiентiв, активна участь яких в iнших заходах з просу-
вання даного товару може бути досить сумнiвною.



Вiсник аграрної науки Причорномор’я,
Випуск 2, 2007 153

По-третє, пiд час здiйснення заправки автомашини, увага осiб,
якi суттєво впливають на прийняття рiшення про купiвлю, може
бути привернена саме до виставлених для огляду декоративних
виробiв та їх композицiй.

Мережу торгових точок зi збуту декоративних садових при-
крас можуть створювати: склади фiрми, що виробляє данi вироби;
магазини, що спецiалiзуються на продажу будiвельних матерiалiв
та виробiв; торговельнi точки виробника декору; торговельнi
будiвельнi центри та супермаркети; виставки i ярмарки й мiсця, що
можуть бути пристосованi для торгової демонстрацiї виробiв.

Висновки. Декоративнi садовi вироби та їх композицiї можуть
мати значнi ринковi перспективи в нашiй країнi за умови ефектив-
ного маркетингу. Проведення ринкового тестування даного товару
через рiзнi збутовi варiанти дозволить виявити найбiльш ефективнi
канали розподiлу, засоби просування та продажу. Завдяки реальнiй
практицi збуту садового декору протягом декiлькох мiсяцiв можна
визначити найбiлъш перспективнi форми органiзацiї продажу й
усунути тi, що виявилися мало ефективними.
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