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МАРКЕТИНГОВІ АСПЕКТИ ЦІНОУТВОРЕННЯ В АГРАРНОМУ СЕК-
ТОРІ 

 
Майборода О.В., асистент кафедри маркетингу 

 
Актуальність здійснення ефективної маркетингової цінової політики в 

сільському господарстві обумовлюється тим, що ціна в значній мірі визначає: 
рівень попиту (обсяг продажів); рентабельність діяльності; позицію аграрного 
підприємства. Покупці реагують на ціну як на сигнал, сприймаючи її як крите-
рій оцінки якості. Отже, ціна є однією зі складових іміджу аграрного підприєм-
ства, є точкою контакту між конкурентами, а також зручною базою для порів-
няння конкуруючої продукції і підприємств-конкурентів[1]. 

Досвід господарювання в ринкових умовах показує, що маркетинговою 
діяльністю слід займатися всім підприємствам, незалежно від їхніх розмірів і 
форм власності. Ще в 1954 р. П. Друкер наголошував: «Маркетинг є настільки 
основоположним, що не може розглядатися як окрема функція… Ідеться про 
розгляд усієї діяльності підприємства з перспективою його кінцевого результа-
ту, що означає – з погляду споживача. Тому компетенція та відповідальність за 
маркетинг мають проникнути в усі сфери підприємства» [2]. 

Сьогодні, питання ціноутворення на сільськогосподарську продукцію 
здебільшого не носить характеру маркетингу, адже орієнтується на облік витрат 
(хоча, останнім часом акценти на зниження собівартості сільськогосподарської 
продукції навіть робити не потрібно. Підвищення конкурентоспроможності по-
винно досягатись за рахунок продажу продукції в періоди найвигідніших цін); 
не передбачає гнучкості цін; ціна встановлюється без урахування елементів ма-
ркетингового комплексу; недооцінюється роль ціни у стратегії позиціонування 
на ринку; ціна не в повній мірі враховує особливості різних видів продукції, се-
гментів ринку та умов покупки[1]. 

При маркетинговому ціноутворенні на особливу увагу заслуговує варіант 
продажу сільськогосподарської продукції в періоди найвигідніших цін. Напри-
клад, фермер котрий займається свинарством, детально повинен обґрунтувати 
асортимент продукції галузі, канали, строки, умови і ціни її реалізації. При 
цьому враховуються підвищення (на маленьких поросят – ранньою 315 весною, 
на сало – влітку, на м’ясо – у період різдвяних і великодніх свят) або зниження 
(на м’ясо – влітку і в період довгих постів – листопад – грудень та березень – 
квітень) попиту і відповідно цін на певні види продукції в певні періоди ро-
ку[1]. 

Маркетингове розуміння ролі ціни сільськогосподарської продукції відрі-
зняється врахуванням нецінових факторів і врахуванням сезонного коливання 
цін. Зокрема, на зерно, соняшник, овочі, баштанні ціни істотно знижуються під 
час масового збору врожаю і в початковий після збирання період. У подальшо-
му ціни починають зростати і нерідко досягають свого максимуму з наближен-
ням наступного збирального сезону (зерно, соняшник). На окремі види тварин-
ницької продукції, наприклад молоко, яйця, сезонне коливання цін пов’язане зі 
зміною обсягу виробництва і пропозиції продукції протягом року. Скажімо, з 
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настанням осені зменшується надій на корову і знижується несучість курей, а 
отже, зменшується пропозиція молока і яєць на аграрному ринку, і як наслідок 
— зростають ціни на ці види продукції. З настанням весни і в літню пору, коли 
зростає продуктивність тварин, ціни на дану продукцію знижуються[3]. 

Маркетингове розуміння ролі ціни сільськогосподарської продукції відрі-
зняється і встановленням психологічних цін, виключно на продукцію з унікаль-
ними властивостями. За такими цінами реалізується, наприклад, сільськогоспо-
дарська продукція, вироблена альтернативним сільським господарством без за-
стосування мінеральних добрив, стимуляторів і пестицидів. При встановленні 
психологічних цін необхідно досконально вивчити ринок, урахувати купівель-
ну спроможність та інтереси споживачів, фактичні витрати підприємства на ви-
робництво такої продукції з тим, щоб, з одного боку, ціна не була низькою для 
виробника, тобто такою, що не приносить йому прийнятної норми прибутку, а з 
іншого, щоб вона не була надто високою і через це не гальмувала збут продук-
ції[1]. 

Отже, завдання маркетологів – навчитися варіювати ціни в залежності від 
попиту та умов оплати. Саме маркетолог повинен знайти шлях руху сільського-
сподарського підприємства в коридорі «собівартість – ціна пропозиції» або 
шляхи розширення цього коридору, наприклад, на основі стимулювання збуту 
чи поліпшення якості продукції та відшкодування закупівельними цінами дода-
ткових витрат на виробництво продукції кращої якості. 
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