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сільськогосподарської продукції (у більшості випадків, через посередників). 

Відповідно, керівники підприємств можуть не знати всіх вимог та потреб, не 

маючи прямого контакту з потенційними споживачами. У той же час 

маркетингові комунікації повинні сприяти визначенню об’єктивності, чіткості й 

зрозумілості споживчого попиту за ціною та асортиментом. 

Попри те, що товаровиробник сам обирає спосіб ведення бізнесу, й 

маркетингову складову може не вивчати та не займатись нею, спілкуючись з 

ринком через посередників, раціонально – орієнтуватись у ключових аспектах 

аграрного маркетингу, особливо в політиці просування. Ключовим при цьому є 

розуміння можливості максимізації або принаймні оптимізації прибутку. Мотиви 

прибутку стають рушійною силою застосування маркетингу в агропромисловому 

господарстві [4, с. 119]. 

Отже, ефективне застосування комунікацій вітчизняними агробізнесом 

набуває все більшої актуальності за рахунок поширення процесів глобалізації, 

зростання рівня конкуренції, упровадження інновацій тощо. Наразі AПК вимагає 

впровадження нових інструментів маркетингової комунікації, які дозволять 

забезпечити більш стабільну комунікацію зі споживачами та посередниками за 

менших витрат. 
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РОЛЬ АГРОМАРКЕТИНГУ НА ПРОДОВОЛЬЧОМУ РИНКУ 

 

Розвиток агромаркетингу в Україні відбувається в умовах переорієнтації 

аграрної політики на формування конкурентного середовища. 

Сільськогосподарські підприємства змушені працювати в мінливому, 

неконтрольованому зовнішньому середовищі з великим ступенем невизначеності 
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та ризику. Ці фактори вимагають застосування в аграрній сфері маркетингових 

принципів ведення господарства, що дозволяють адаптувати внутрішній 

потенціал підприємства до змін у зовнішньому середовищі, і, як наслідок, 

підвищити результативність їх функціонування. Тому створення й використання 

цілісної системи агромаркетингу та розроблення підходів щодо налагодження 

ефективного управління нею є актуальним завданням для підприємств АПК 

загалом та садівництва зокрема.[1] 

Агромаркетинг відрізняється від інших галузевих видів маркетингу тим, що 

агробізнес зумовлюється специфічними особливостями сільськогосподарського 

виробництва: особливою роллю сільгосппродукції як товару, значною залежністю 

виробництва від природних умов, його сезонністю, багатоманітністю форм 

господарювання на селі, складністю міжгосподарських зв‘язків тощо. До того ж 

продукція сільськогосподарського виробництва належить до товарів першої 

необхідності, оскільки частина її споживається у чистому вигляді, а інша частина 

підлягає переробці на продукти харчування. І якщо діяльність підприємства, 

пов'язана із виробництвом плодово-овочевої продукції, виявиться неприбутковою, 

– це не означає, що їх не слід виробляти: діяльність слід планувати так, щоб 

підвищувалася її економічна ефективність. Вважаємо, що маркетингові 

дослідження необхідні для того, щоб мати уявлення про конкурентів, ситуацію, 

що склалася на ринку, аналіз своєї діяльності. Пов'язувати їх із пристосуванням 

діяльності підприємства відповідно до попиту і пропозиції не можна, оскільки 

сільськогосподарське виробництво і планування його діяльності є довго 

перспективними. 

Вітчизняні вчені-маркетологи притримуються такої точки зору щодо 

функцій агромаркетингу, узагальнюючи їх зміст [2]:  

- вивчення ринку, попиту і пропозиції сільськогосподарської продукції, 

- можливостей конкурентів, збільшення обсягів випуску тієї чи іншої 

продукції та зниження її ціни, зовнішнього аграрного середовища; 

- здійснення прогнозу змін попиту і пропозицій певних товарів; 

- визначення стратегії агромаркетингу, розроблення цільових 

маркетингових програм, планування маркетингової діяльності, асортименту 

сільськогосподарської продукції; 

- здійснення цінової політики, розроблення договірних, роздрібних, 

оптових цін, знижок і надбавок; 

- організація товарної політики;  

- планування, організація і здійснення збуту продукції; 

- стимулювання продаж; 

- планування і організація експорту сільськогосподарської продукції та 

міжнародного агромаркетингу. 

На продовольчому ринку важливим визначальним фактором є 

конкурентоспроможність товарів. Це багатоаспектне поняття, що означає 

відповідність товарів умовам ринку, конкретним вимогам споживачів не тільки за 

своїми якісними, технічними, економічними, естетичними характеристиками, але 

й за комерційними та іншими умовами його реалізації (ціною, термінами 
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постачання, каналами збуту, сервісом, рекламою). Із класифікаційної схеми 

показників конкурентоспроможності продукції видно, що головними факторами є 

якість і ціна. Проблеми конкурентоспроможності, якості та ціни в маркетингу 

мають не поточний тактичний, а довгостроковий стратегічний характер. Отже, під 

конкурентоспроможністю розуміється комплекс споживчих і вартісних (цінових) 

характеристик товару, що визначають його успіх на ринку [3]. 

У формуванні продовольчого ринку головну роль відіграє агропромислове 

виробництво, якому притаманні специфічні особливості, пов’язані з 

безпосереднім виробництвом, зберіганням, первинною та кінцевою переробкою, 

упакуванням, транспортуванням і реалізацією продукції. Стратегія ефективного 

функціонування національного продовольчого ринку значною мірою залежить від 

його маркетингового забезпечення, що охоплює сукупність відносин і служб 

організації ринкової діяльності, яка шляхом посередництва забезпечує необхідний 

рух товарного продукту від виробника до споживача.[4] 
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РОЛЬ МАРКЕТИНГУ В АГРОБІЗНЕСІ ПІД ЧАС КРИЗИ 

 

Поширення планетою небезпечного для життя короновірусу вже почало 

вносити свої суттєві коригування у агробізнесі та зміну конфігурації на світовому 

ринку. Фактично ми стоїмо на порозі виникнення нового типу бізнес-відносин, 

які, з одного боку, підштовхують розвиток додаткових напрямків зв’язку та 

комунікацій, а з іншого, - виведуть нову бізнес-культуру взаємодії. У результаті 

традиційні виставки та форуми найближчими роками можуть зникнути, а їм на 

заміну прийдуть нові технологічні рішення з використанням сучасних технологій 

та віртуальної реальності.  
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