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ВИКОРИСТАННЯ ЗАСОБІВ ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ НА РИНКУ 

СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКОЇ ПРОДУКЦІЇ 

 

Наш час характеризується переходом від розуміння Інтернету як гігантської 

скарбниці знань до величезної платформи для організації бізнес- зв’язків і 

комунікацій, пошуку ділових партнерів, постачальників, потенційних клієнтів. 

Інтернет-маркетинг (або е-маркетинг, он-лайн маркетинг). Він дає змогу 

розглядати традиційний маркетинговий мікс 4P (Product – продукт, Price – ціна, 

Place – місце, Promotion – просування) через призму особливостей он-лайн 

середовища [1]. 

У широкому розумінні Інтернет- маркетинг є «теорією й методологією 

організації маркетингової діяльності в мережі Інтернет», а також «процесом, який 

направлений на задоволення потреб споживачів із застосуванням Інтернет-

технологій та управління інструментами маркетингу» [2]. 

Завданням Інтернет-маркетингу є підвищен- ня ефективності діяльності 

сайту шляхом досягнення щоденного високого числа його відвідувачів [3]. 

Комплекс маркетингових заходів охоплює дуже широкий спектр маркетингових 

інструментів, які створюють значні можливості: аналіз цільової аудиторії, 

сегментація ринку, медіапланування, розробка і реалізація PR- стратегії 

просування компанії (взаємодія з он-лайн засобами масової інформації (ЗМІ), 

розсилання оптимізованих прес-релізів, побудова комунікацій зі споживачами 

компанії), створення, ведення й просування для компанії корпоративного блогу, 

тренінг співробітників компанії, зниження порогу входження, розробка циклічних 

каналів конверсії, sem-інструментарій та ін. [4]. 

Як бачимо, сьогодні з активізацією використання цифрових технологій 

дедалі актуальнішим серед інших інструментів стає Інтернет-маркетинг, зокрема, 

просування. Їх значною перевагою є те, що споживачі активно користуються 

Інтернетом, такі інструменти сприяють прозорості та викликають позитивні 

емоції, а також пов’язані з порівняно незначними витратами. Світові витрати на 

рекламу в Інтернеті щорічно зростають у середньому на 12–20 % [5] (див. 

рисунок). 
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Рис 1. Динаміка та прогноз витрат на Інтернет-рекламу у світі в 2012–2018 

рр. [6, 7] 

 

Переваги просування товарів та послуг за допомогою соціальних мереж: 

універсальність, великий таргетинг, значні можливості безкоштовного 

просування методом створення офіційних сторінок організацій, заходів, 

можливість встановлення тісного “зворотного зв’язку” з потенційними клієнтами. 

Важливими тут є збір інформації про клієнтів та надання можливості клієнтам 

обмінятись враженнями про товар чи промоцію на сайті підприємства чи в 

Інтернет-блозі [7]. 

Постійно зростаюча чисельність користувачів, а також якісна зміна складу 

он-лайн аудиторії у бік збільшення частини представників ділового світу показує, 

що інвестиції у використання Інтернет-маркетингу як інструменту комплексного 

маркетингу можуть приносити великі прибутки. Не дивно, що переважна 

більшість українських підприємств вдається до інформаційно- технологічної 

оснащеності своїх системних процесів  [1]. 

У сільському господарстві України в Інтернеті найкраще представлені 

технологічні бренди, а також компанії й підприємства, що займаються продажем 

посадкового матеріалу та насіння і, особливо, квітковим бізнесом. Разом із тим 

варто зазначити, що у рейтингу Bigmir.net українських сайтів навіть відсутня 

рубрика з назвою «Сільське господарство», «Агро» тощо, а всі аграрні компанії, 

які мають більш-менш повноцінні сайти, зареєстровані у рубриках «Продукція 

харчування», «Товари та послуги» й інших. Це вказує на ще недостатній розвиток 

аграрного сегмента українського Інтернету [8]. 

Маркетинг у сфері сільського господарства має свої особливості. Аграрний 

ринок досить нестабільний, чутливий; він охоплює велику кількість різноманітної 

продукції підвищеної важливості для суспільства, має різні особливості залежно 

від сфери агробізнесу та потребує відповідної системи маркетингу [9]. Керівники 

аграрних підприємств постійно долають проблеми збуту сільськогосподарської 

продукції, невчасного постачання сировини у переробну сферу й неузгодженої 

сервісної підтримки кон’юнктурних сегментів аграрного ринку [10,11]. 
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Найпростіший спосіб швидко продати/купити продукцію (товари) через 

Інтернет – це використати можливості безкоштовних дошок оголошень. 

Користуватись ними досить просто – необхідно записати пропозицію і контактні 

дані у форму на відповідному сайті й тисячі користувачів зможуть їх побачити та, 

можливо, придбати пропонований товар. Дошки оголошень досить популярні, їх є 

велика кількість [1]. 

Виклики сучасності вимагають застосування інноваційних технологій та 

використання новітніх методів просування виробленої продукції до споживачів в 

аграрному бізнесі. Інтернет уже тривалий час у розвинутих країнах світу 

використовується як потужний маркетинговий інструмент для ефективного 

розвитку бізнесу, його запровадження в аграрних підприємствах України є 

об’єктивною необхідністю [1]. 
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ФАКТОРИ, ЩО ВПЛИВАЮТЬ НА РУХ ЦІНИ В УМОВАХ  

РИНКОВОЇ ЕКОНОМІКИ 

 

Ціна - це кількість грошей, які потрібно заплатити за право власності на 

товар. Вона є грошовим вираженням вартості, цінності товару. 

 В ринковій економіці ціна виступає певною ланкою, що пов'язує виробника 

товару і його споживача, тобто сполучає виробництво і споживання. Від її рівня 

залежить реалізація інтересів як виробників, так і споживачів. Висока ціна сприяє 

реалізації інтересів виробника і продавця товару, бо приносить йому високий 

дохід.  Водночас, вона негативно впливає на інтерес споживача і покупця, бо саме 

покупець за придбання товару повинен платити більшу частину свого доходу, ніж 

за нижчої ціни.  

Отже, ціна повинна бути на такому рівні, аби забезпечувати реалізацію 

інтересів як продавця, виробника, так і покупця, споживача. [3] 

Формування цін у ринковій економіці здійснюється під впливом багатьох 

факторів, а саме: 

 По-перше, ціна визначається затратами на виготовлення товару. За інших 

рівних умов збільшення затрат приводить до збільшення ціни товару і навпаки.  

По-друге, на рівень ціни впливає співвідношення попиту та пропозиції. 

Якщо товару пропонується багато, а попит з боку покупців невисокий, то ціна, як 

правило, знижується. І навпаки, якщо охочих придбати товар багато, а пропозиція 

невелика, то це веде до зростання ціни.  

По-третє, на рівень цін впливають психологічні фактори, під якими 

розуміють  суб'єктивне сприйняття певних залежностей між ціною товару та 

деякими його властивостями. Так, багато покупців вважають, що чим вища ціна, 

тим товар якісніший. Престижність товару також приводить до того, що на нього 

встановлюється висока ціна. Покупці з більшою довірою ставляться до цін, які 

визначаються не лише цілими грошовими одиницями, а й їх частинами. [1] 

На етапі виходу товару з сфери виробництва діє закон вартості, що 

встановлює попередню вартісну пропозицію майбутнього ринкового обміну 

залежно від його ринкової вартості. Домінуючим законом ціноутворення в обігу 

http://vlp.com.ua/files/38_7.pdf

