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стратегії є ідея здорового способу життя, яку компанія пропагує у всьому світі. 

Також пристосування до потреб споживачів та ефективна рекламна діяльність з 

використанням сучасних сервісів дає можливість компанії для ще більшого 

розвитку.  
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ПЕРСПЕКТИВИ ЗАСТОСУВАННЯ  АГРОМАРКЕТИНГОВИХ  

ІНСТРУМЕНТІВ СУБ’ЄКТАМИ ПРОДОВОЛЬЧОГО  РИНКУ 

 

Маркетинг,  як  основна  концепція  управління господарюючим  суб’єктом  

в  умовах  конкуренції,  отримав поширення  в  усьому  світі  завдяки  

ефективності  його використання  як  в  виробничо-комерційній  сфері,  так  і  в 

інших сферах життєдіяльності. Однак, не дивлячись на свою популярність в 

країнах з розвиненою ринковою економікою, в українській економіці і зокрема в 

сільському господарстві, його роль є досить незначною.  [1]  

Необхідність  маркетингу  в  Україні  є  очевидною  не тільки  вченим,  а  й  

практикам,  до  яких  відносяться  і керівники  підприємств.  Результативність  

використання маркетингу  вимагає  постійного  додаткового  наукового 

дослідження.[2] 

Актуальність  розвитку  маркетингової діяльності  для  аграрного  сектору  

економіки  полягає  в наступному:  

- маркетинг  є  інструментом,  який  забезпечить можливість  адекватного  

реагування  аграрних  суб’єктів ринкового простору на мінливість зовнішнього 

середовища;  

https://aggeek.net/ru-blog/korporativna-vs-marketingova-strategiya-prikladi-uspishnih-agrobrendiv
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- в умовах жорсткої конкуренції в рамках членства в Світовій  організації  

торгівлі  маркетинг  зможе  забезпечити збереження  та  підвищення  позицій  

вітчизняних сільськогосподарських підприємств;  

- маркетинг  дає  змогу  здійснювати  діяльність сільськогосподарських 

підприємств з врахуванням попиту не лише  на  ринку  сільськогосподарської  

сировини,  а  й продуктів харчування. [2] 

Як  відомо,  в аграрному  маркетингу  основним  видом товару  є 

продовольчі  товари,  які,  в  свою чергу,  є  товарами першої необхідності, їх 

особливістю є те, що попит на них не можна задовольнити наперед  або відкласти. 

Специфіка цих товарів,  власне,  визначає  ряд  суттєвих  проблем,  які торкаються 

безпосередньо аграрного маркетингу.   

Сільськогосподарська продукція має короткий термін зберігання  та  

вимагає  особливих  умов  зберігання. Невиконання цих умов може призвести до 

втрати споживчих якостей продукції. Так молоко може прокиснути, м’ясо може 

зіпсуватися,  а  насіння  та  посадковий  матеріал  можуть втратити  свої  

репродуктивні  функції,  Як  наслідок, виникають  проблеми  пов’язані  з  

оперативністю  та своєчасністю поставок, доцільністю упаковки тощо. 

Суттєвою особливістю аграрного маркетингу є те, що в  аграрному  

виробництві  існує  невідповідність  циклів виробництва,  робочого  періоду  та  

періоду  споживання.  В аграрному виробництві має  місце таке  явище як  

сезонність, що і обумовлює  основну відмінність цього виду маркетингу від 

інших.  

В  той  же  час,  попит  на  продукти  харчування  є постійним  і  значним,  а  

реальний  попит  на  ці  товари достатньо  жорстко  обмежений  

платоспроможністю населення.  Як  наслідок,  держава  здійснює  заходи  щодо 

приведення  у  відповідність  цих  двох  показників.  Яскравим прикладом  є  

встановлення  рівнів  мінімальних  чи максимальних цін на окремі види продукції, 

чи інтервенція окремих  видів  продукції з  державного  резерву.  Такі явища 

мають  позитивний  ефект  для  економіки  в  цілому,  оскільки знижує  соціальну  

напругу.  В  результаті  виробники недоотримують  частину  прибутків,  а  в  

окремих  випадках можуть понести збитки. Проблема для  виробника полягає в 

тому,  що  необхідно  орієнтуватися  в  діалектиці  попиту  і добре 

використовувати важелі його задоволення враховуючи зміни  в  кон’юнктурі  

ринку  з  врахуванням  державної політики.  

Нинішній  стан  на  ринку  сільськогосподарської продукції  можна  

охарактеризувати  словами  відомого літературного  героя  «порятунок  

потопаючих  –  справа  рук самих потопаючих». Загроза від такої ситуації 

загострюється ще  й  тим,  що  Україна  стала  членом  Світової  організації 

торгівлі.  Таким  чином,  вітчизняним  сільгоспвиробникам доведеться  

конкурувати  не  лише  між  собою,  але  й  з представниками агропромислових 

систем розвинених країн, які  у  багатьох  випадках  розглядають  Україну,  як 

потенційний ринок сільськогосподарської продукції. [3]  

Значним бар’єром на шляху становлення маркетингу в  вітчизняних  

агроформуваннях  є  нерозвиненість інфраструктури  аграрного  ринку.  Як  
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відомо  основними елементами  інфраструктури  агарного  ринку  в  сфері 

виробництва  і  реалізації  сільськогосподарської  продукції  є товарні  біржі,  

торгово-посередницькі  фірми,  комерційні центри,  лізингові  центри,  державні  

інспекції  по  цінам  і стандартам,  аудиторські,  брокерські  та  страхові  компанії 

тощо.  Функціонування  повноцінного сільськогосподарського  ринку  в  Україні  

гальмується недосконалістю сучасної ринкової інфраструктури. [2] 

Недосконалість  інформаційного  забезпечення.  На сьогоднішній  день  на  

всіх  рівнях  управління агропромисловим  виробництвом  має  місце  виражена 

недостатність  інформації.  Керівництво  агропромислових підприємств  відчуває  

значні  труднощі  в  отриманні достовірної,  систематичної  та  оперативної  

інформації.  Це свідчить  про  необхідність  кардинальних  змін  в методології 

інформаційного  забезпечення  діяльності  агропромислових підприємств. 

Розробка  комплексу  маркетингу сільськогосподарських підприємств має 

певну специфіку. Це викликано особливостями як  самого сільськогосподарського 

виробництва,  так  і  функціонування  ринку сільськогосподарських  товарів.  

Підприємства  які  зможуть розробити  ефективний  комплекс    маркетингу,  

отримають конкурентні переваги, що  дасть змогу укріпити свої  позиції на  

ринку,  розширити  свою  діяльність  за  рахунок удосконалення  і  оптимізації  

ресурсного  потенціалу.  Крім того  в  результаті  можливий  і  макроекономічний  

ефект  для галузі. Так, матиме місце укрупнення сільськогосподарських 

підприємств, а  відповідно зменшення їх  кількості на ринку. Таким  чином  

сільськогосподарські  підприємства  зможуть самі впливати на ринкову 

пропозицію та на рівень цін. Крім того  досвід  конкурентної  боротьби  і  перемог  

на внутрішньому  ринку,  за  рахунок  правильно  розробленого комплексу  

маркетингу  буде  корисним  в  боротьбі  з європейськими  фермерами. [4] 

Таким  чином,  комплекс  маркетингу  відіграє  головну роль  у  

забезпеченні ефективного  функціонування  суб’єктів ринку  агропродовольчої  

продукції.  Поєднання  усіх основних складових дозволяє створити потужний 

інструмент підвищення  конкурентних  переваг.  Однак,  ефективне управління 

даною системою  цілком і  повністю залежить від того,  на  скільки  вони  

комплексно  будуть  задовольняти потреби  споживача.  Вивчення  потреби  

споживача  і гармонізація  своєї  діяльності  до  цих  потреб  і  є  основною 

задачею маркетингової діяльності підприємства. [2]  
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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). 

 


