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В статті розглянуто місце та роль маркетингового менеджменту в системі управління складовими 
аграрної економіки. До складових було віднесено ринок виробників сільськогосподарської продукції та її 
покупців. На основі проведеного аналізу було доведено, що для підвищення конкурентоспроможності ві-
тчизняних виробників як в середині країни, так і за її кордонами доцільно використовувати інструменти 
маркетингу. В статті запропоновано етапи формування маркетингової стратегії підвищення конкурен-
тоспроможності сільгоспвиробників. Послідовна їх реалізація дозволяє спланувати, організувати та про-
контролювати процес виходу сільськогосподарських підприємств на закордонний ринок, їх участь в кон-
курентній боротьбі та дозволяє адаптуватися до динамічного характеру сільськогосподарського ринку. 

Ключові слова: аграрна економіка, маркетинг, маркетинговий менеджмент, ринок сільгосппродукції, 
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The article examines the place and role of marketing management in the management system of components of the 
agrarian economy. Agrarian economy is an important branch, since agriculture determines the economic activity of a large 
part of the population of many countries and plays an important role in providing food and raw materials to other sectors 
of the economy. Marketing management in the agricultural economy management system is important. Its approaches, 
methods and tools help meet consumer needs, bridge the gap between producers and consumers, optimize the use of 
resources and ensure the competitiveness of agriculture. This increases the financial well-being of farmers, contributes 
to the overall development of the agrarian economy. Its components are the market of producers of agricultural products 
and their buyers. On the basis of the conducted analysis, the expediency of using digital marketing tools to increase the 
competitiveness of domestic manufacturers both within the country and abroad has been proven. The article proposes the 
stages of forming a marketing strategy to increase the competitiveness of agricultural producers. At each stage, there is a 
solution to a specific problem and the achievement of a specific goal, which agricultural enterprises set before themselves. 
It has been proven that for the effective implementation of all stages, it is necessary to use digital marketing technologies 
and tools. Marketing management is important in the management system of the agribusiness economy. Its approaches, 
methods and means make it possible to satisfy the needs of consumers, overcome the gap between producers and 
consumers, optimize the use of resources and ensure the economic viability of agriculture. This will increase the financial 
well-being of business entities, contribute to the development of the agrarian economy. Effective marketing management 
is critical to the success of the agricultural sector as a whole. It allows you to plan, organize and control the process of 
agricultural enterprises entering the market and their further participation in competition.

Keywords: agrarian economy, marketing, marketing management, market of agricultural products, economic 
sustainability.
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Постановка проблеми. Останнім часом 
Україна відчуває посилення тиску на аграрний 
сектор економіки з боку іноземних товаровироб-
ників сільськогосподарської продукції. Зростання 
конкуренції на цьому ринку потребує розробки та 
реалізації маркетингової стратегії здатною ніве-
лювати негативний вплив на аграрний сектор. 
Для цього необхідно впроваджувати інструменти 
маркетингового менеджменту, які допоможуть 
сформувати конкурентні переваги для підпри-
ємств. На цьому шляху потрібно подолати низку 
бар’єрів. Так, багато аграрних продуктів не отри-
мують відповідного розуміння та цінності від спо-
живачів через низьку освіченість щодо процесів 
виробництва та якості продукції. Інші стикаються 
з відсутністю сильного бренду та ефективної 
маркетингової стратегії, що може призвести до 
низької конкурентоспроможності на ринку. Отже, 
актуальним є питання впровадження маркетин-
гового менеджменту в систему управління скла-
довими аграрної економіки.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Наукові основи управління економічним роз-
витком АПК суб’єктів розкривається в працях 
українських економістів М. Багорка, І. Кадирус, 
Р. Логоша, К. Мазур, Т. Штучка та інших вчених. 

Основи маркетингового менеджменту дослі-
джені в працях: В. Восколупова, Т. Балановська, 
О. Гавриш, Ф. Котлера, І. Литовченка, Л. Наумова, 
М. Окландер інших вчених

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Аналіз економічної літе-
ратури та узагальнення наявних статистичних 
даних довід необхідність впровадження марке-
тингового менеджменту в систему управління 
складовими аграрної економіки. В умовах під-
вищеної конкуренції з боку європейських вироб-
ників постає питання щодо розробки та впрова-
дження маркетингової стратегії спрямованої на 
підвищення конкурентоспроможності вітчизня-
них виробників сільськогосподарської продукції.

Постановка завдання. Метою статті є визна-
чення ролі та місця маркетингового менедж-
менту в системі управління складовими аграр-
ної економіки. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Маркетинговий менеджмент відіграє 
значну роль в аграрному секторі економіки 
з кількох причин [1–5]:

1. Потреба у розумінні потреб клієнтів. За 
допомогою використання інструментів марке-
тингового менеджменту можна чітко та досить 
детально визначити та зрозуміти потреби та 
запити споживачів. Ця інформація є важливою 
як для фермерів, так і для великих агрохолден-
гів, які прагнуть отримати конкурентні переваги 
за рахунок своєчасної адаптації свого виробни-
цтва та маркетингової стратегії.

2. Отримання максимальної віддачі від 
вкладених коштів та економічної стійкості. 
Ефективне управління маркетингом дозво-
ляє фермерам продавати свою продукцію за 

конкурентоспроможними цінами, максимізуючи 
віддачу від інвестицій. Реалізація адаптивної 
маркетингової стратегії, дозволить забезпечити 
достатній рівень економічної стійкості, що буде 
сприяти розвитку сільськогосподарської галузі, 
враховуючи екологічний чинник.

3. Формування додаткової вартості сільсько-
господарської продукції. Це можливо реалізу-
вати двома шляхами: 

– диференціація продуктів, тобто за допо-
могою впровадження маркетингу у діяльність 
фермерських господарств сформувати продукт 
для продажу, диференціювати його, додаючи 
цінність за допомогою брендингу, сертифіка-
тів (органічної продукції, справедливої торгівлі 
тощо) та унікальних торгових пропозицій;

– диверсифікація – просуваючи продукти 
з доданою вартістю, фермери можуть досліджу-
вати нові ринки та збільшувати джерела доходу.

4. Доступ до ринку та його розширення. 
Реалізація маркетингових заходів полегшує 
доступ до різноманітних ринків, як місцевих, так 
і глобальних, надаючи можливості для збіль-
шення продажів і доходів. Завдяки маркетинговим 
зусиллям фермери можуть розширити охоплення 
та досліджувати нові канали, такі як онлайн-плат-
форми та моделі прямого споживання.

5. Зниження ризику. Для цього в процесі роз-
робки маркетингової стратегії передбачаються 
певні заходи: розробка стратегії диверсифікації, 
яка дозволить фермерам диверсифікувати про-
позицію продукції та канали збуту, зменшуючи 
вплив ризиків, пов’язаних із погодою, шкідни-
ками та коливаннями ринку та стратегії страху-
вання та управління ризиками, яка передбачає 
забезпечення контрактів, ф’ючерсів або стра-
хування для пом’якшення ризиків, пов’язаних 
з непередбачуваними факторами.

6. Впровадження технології діджитал-марке-
тингу. Інструменти цифрового маркетингу сіль-
ськогосподарські підприємства можуть вико-
ристовувати щоб охопити більшу аудиторію 
потенційних клієнтів для розвитку онлайн-про-
дажів, створити платформу для обміну інфор-
мацією між сільгоспвиробниками, державними 
інститутами.

7. Розвиток громади. Маркетингова діяль-
ність допомагає побудувати стосунки між фер-
мерами, агробізнесом та громадою. Це дозво-
лить підвищити рівень економічного розвитку 
як громади, так і агробізнесу, знизити соціальну 
напругу у суспільстві за рахунок задоволення 
потреб населення, привернути увагу внутрішніх 
та зовнішніх інвесторів до реалізації проектів 
пов’язаних із розвитком громади.

Таким чином, маркетинговий менеджмент 
в системі управління аграрною економікою має 
важливе значення. Його підходи, методи та 
інструменти дозволяють задовольнити потреби 
споживачів, подолати розрив між виробниками та 
споживачами, оптимізувати використання ресур-
сів і забезпечити економічну життєздатність та 



ПРИДНІПРОВСЬКА ДЕРЖАВНА АКАДЕМІЯ 
БУДІВНИЦТВА ТА АРХІТЕКТУРИ

106 МАРКЕТИНГ

сталість економічного розвитку сільського гос-
подарства. Це не тільки підвищує фінансовий 
добробут фермерів, але й сприяє загальному 
розвитку аграрної економіки.

Аграрна економіка визначає собою галузь 
економічної науки, яка вивчає виробництво, обіг 
та споживання сільськогосподарської продукції. 
Вона зосереджена на дослідженні економічних 
процесів, які відбуваються у сільському госпо-
дарстві, аналізі факторів, які впливають на його 
розвиток. Основними складовими аграрної еко-
номіки, які вивчає маркетинг є:

– ринок виробників сільськогосподарської 
продукції. Дослідження аграрної продукції, тех-
нічних аспектів сільського виробництва, оптимі-
зація використання землі та ресурсів;

– ринок покупців сільськогосподарської про-
дукції. Вивчення ринкових умов, попиту та про-
позиції на аграрні товари. Аналіз цінової дина-
міки та кон'юнктури ринку. 

Інформація отримана від цих учасників стає 
у нагоді при визначенні ринкового сегменту про-
дукції та її позиціонуванні на ринку. Для визна-
чення впливу інституційних факторів на розви-
ток аграрної економіки доцільно проаналізувати: 

– економічні (бюджетування, субсидій, подат-
кове навантаження);

– інноваційні (рівень розвитку і модернізації 
аграрного виробництва, вивчення сучасних тех-
нологій та інновацій у сільському господарстві);

– правові (земельні відносини, земельна 
реформа).

– соціальні (рівень безробіття у сільському 
господарстві, рівень життя населення);

– екологічні (екологічна стійкість та збере-
ження природних ресурсів).

Аграрна економіка є важливою галуззю, 
оскільки сільське господарство визначає еко-
номічну діяльність значної частини населення 
в багатьох країнах і грає важливу роль у забез-
печенні продовольством та сировиною інші 
галузі економіки [2; 3; 4]. 

Маркетинговий менеджмент в системі управ-
ління аграрною економікою передбачає пла-
нування, реалізацію та контроль діяльності, 
пов’язаної з просуванням і розповсюдженням 
сільськогосподарської продукції. Ефективне 
управління маркетингом має вирішальне зна-
чення для успіху: фермерів, агрохолдингів та 
економіки аграрного сектору в цілому. 

На рис. 1 наведено етапи формування мар-
кетингової стратегії підвищення конкуренто-
спроможності сільгоспвиробників.

Розглянемо детально кожний з виокремле-
них етапів.

Етап 1. Дослідження ринку сільськогоспо-
дарської продукції. Визначається як ключовий 
інструмент для ефективного планування, при-
йняття рішень та вдосконалення стратегій сіль-
ськогосподарських підприємств. Це важливий 
етап, що дозволяє аграрним виробникам адап-
туватися до ринкових тенденцій, задовольняти 

потреби споживачів та забезпечувати стабіль-
ний економічний розвиток.

Одним із головних аспектів дослідження 
ринку сільськогосподарської продукції є  
вивчення попиту та пропозиції. Аналіз спожив-
чих тенденцій, врахування демографічних фак-
торів та змін у споживчому підході дозволяє 
виробникам визначити, які продукти будуть най-
більш вигідними та конкурентоспроможними на 
ринку. Додатково, вивчення поведінки спожива-
чів сприяє розробці ефективних маркетингових 
стратегій та позиціонуванню товарів на ринку.

Розуміння кон'юнктури ринку також важливе 
для виробників. Аналіз цінової динаміки, визна-
чення конкурентів та їхніх стратегій дозволяють 
аграрним підприємствам збалансувати ціни на 
свою продукцію та забезпечити конкуренто-
спроможність на ринку. Крім того, вивчення регі-
ональних та світових ринків дозволяє здійсню-
вати експортно-імпортні операції, розширюючи 
географію реалізації продукції.

Важливий елемент дослідження ринку – ана-
ліз технологічних інновацій. Сучасне сільське 
господарство все більше стає залежним від 
використання новітніх технологій. Дослідження 
можливостей та впровадження нових агро-
технологій, а також удосконалення процесів 
виробництва, дозволяє сільськогосподарським 
підприємствам збільшувати ефективність та 
підвищувати якість продукції.

Державна політика також має великий вплив 
на ринок сільськогосподарської продукції. 
Аграрні виробники повинні бути в курсі подат-
кових пільг, субсидій та інших заходів державної 
підтримки, щоб ефективно використовувати їх 
на користь свого бізнесу.

Загалом, дослідження ринку сільськогос-
подарської продукції відіграє важливу роль 
у забезпеченні стійкості та розвитку аграрного 
сектору. Аналізуючи ринкові умови, виробники 
можуть адаптуватися до змін, оптимізувати 
виробництво та забезпечувати високу якість 
продукції, що відповідає сучасним вимогам спо-
живачів. Такий підхід сприяє стійкому розвитку 
аграрного сектору та забезпеченню продоволь-
чої безпеки нації.

Етап 2. Формування портрету споживача та 
дослідження цільової аудиторії споживачів сіль-
ськогосподарської продукції.

Ефективне формування портрету споживача 
та ретельне дослідження цільової аудиторії 
є ключовими елементами в сучасній стратегії 
маркетингу для сільськогосподарської продук-
ції. Орієнтація на конкретних споживачів дозво-
ляє аграрним виробникам не лише ефективно 
пристосовувати свою продукцію до потреб 
ринку, а й створювати позитивне сприйняття 
бренду, що забезпечує конкурентні переваги та 
стабільність на ринку.

Дослідження цільової аудиторії почина-
ється з формування детального портрету спо-
живача. Основні складові такого портрету 
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включають демографічні дані, соціальні харак-
теристики, психографічні особливості та пове-
дінкові патерни споживання.

Демографічні дані визначають вік, стать, 
освіту та родинний стан споживача. Наприклад, 
можливо визначити, що молоді сім'ї можуть бути 
зацікавлені в здоровій та екологічно чистій про-
дукції, тоді як споживачі похилого віку можуть 
віддавати перевагу традиційним продуктам.

Соціальні характеристики включають в себе 
заняття, дохід, ступінь соціального статусу 
тощо. Наприклад, великі сім'ї з дітьми можуть 
шукати більш доступні опції, тоді як споживачі 
з вищим доходом можуть бути готові платити 
більше за преміум-продукцію.

Психографічні особливості описують осо-
бистість, цінності та інтереси споживача. 
Наприклад, вивчення того, що спонукає спожи-
вача вибирати органічні продукти – чи то з праг-
нення до здорового способу життя, чи то з еко-
логічних міркувань.

Поведінкові патерни споживання визнача-
ють, як часто та за яких обставин споживачі 
придбають продукцію. Наприклад, якщо вони 
часто користуються онлайн-покупками, це може 

впливати на канали розповсюдження та марке-
тингові стратегії.

Дослідження цільової аудиторії не обмеж-
ується лише збором інформації, але й вимагає 
аналізу цих даних для формування стратегій 
маркетингу та реклами. Наприклад, на основі 
отриманих даних можна визначити ключові 
переваги продукції для цільової аудиторії та 
адаптувати маркетингові компанії для найбільш 
ефективного впливу.

Загалом, формування портрету споживача 
та дослідження цільової аудиторії є стратегічно 
важливим етапом в розвитку сільськогосподар-
ського бізнесу. Такий підхід не лише дозволяє 
адаптуватися до змін на ринку, але й створює 
можливості для залучення нових клієнтів, збіль-
шення конкурентоспроможності та підвищення 
рівня задоволеності споживачів.

Етап 3. Сегментація та позиціонування сіль-
ськогосподарської продукції на ринку.

У конкурентному середовищі, де сільсько-
господарські виробники змагаються за увагу 
та лояльність споживачів, стратегії сегментації 
та позиціонування стають ключовими інстру-
ментами для успіху. Справжня ефективність 

Етап 1. Дослідження ринку сільськогосподарської продукції

Етап 2. Формування портрету споживача та дослідження цільової 
аудиторії споживачів сільськогосподарської продукції

Етап 3. Сегментація та позиціонування сільськогосподарської 
продукції на ринку

Етап 4. Формування продуктової стратегії для сільськогосподарської 
продукції

Етап 6. Формування збутової стратегії для сільськогосподарської 
продукції

Етап 7. Розробка маркетингової стратегії просування 
сільськогосподарської продукції

Етап 5. Розробка маркетингової цінової стратегії для 
сільськогосподарської продукції

Рис. 1. Етапи формування маркетингової стратегії 
підвищення конкурентоспроможності сільгоспвиробників 

Джерело: розроблено авторами
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цих стратегій визначається здатністю вироб-
ника адаптувати свою продукцію до унікаль-
них потреб та очікувань конкретних сегментів 
ринку.

Сегментація ринку полягає у поділі ринкової 
аудиторії на групи з однаковими чи схожими 
характеристиками та потребами. В аграрному 
секторі можна виділити кілька основних сег-
ментів: географічний (врахування географіч-
ного розташування споживачів для визначення 
особливостей клімату, типів ґрунтів та інших 
чинників, що впливають на вибір сільськогос-
подарської продукції); демографічний (враху-
вання віку, статі, родинного стану та розміру 
сім'ї споживачів для адаптації продукції до їхніх 
особливостей та потреб); за ступенем доходу 
(визначення рівня доходу споживачів для роз-
робки продукції, яка відповідає їхнім можливос-
тям та фінансовим очікуванням); психографічна 
(урахування стилів життя, цінностей та інтересів 
споживачів для створення продукції, яка відпо-
відає їхнім особистим переконанням).

Позиціонування визначає, як бренд або про-
дукція сприймається споживачами в порівнянні 
з конкурентами. В аграрному секторі важливо 
розробити унікальну пропозицію вартості та 
визначити, як бажано бачити свою продукцію 
споживачі.

У сучасному світі, де споживачі стають все 
більше обізнаними та вимогливими, правильна 
сегментація та ефективне позиціонування 
є вирішальними елементами стратегії марке-
тингу. Тільки завдяки цим інструментам сіль-
ськогосподарські виробники можуть успішно 
визначити свої конкурентні переваги та взаємо-
діяти з аудиторією, максимально задовольня-
ючи її потреби та очікування.

Етап 4. Формування продуктової стратегії 
для сільськогосподарської продукції є ключовим 
етапом в розвитку аграрного бізнесу, оскільки 
воно визначає не лише способи виробництва, 
але і способи просування та позиціонування 
продукції на ринку. Цей процес вимагає глибо-
кого розуміння потреб споживачів, врахування 
тенденцій ринку, інноваційних можливостей та 
створення унікальної пропозиції вартості.

Взаємодія всіх цих елементів у формуванні 
продуктової стратегії дозволяє аграрним під-
приємствам ефективно конкурувати на ринку, 
відповідати на потреби споживачів та забезпе-
чувати сталість розвитку. Особливе значення 
надається не лише виробництву якісних сіль-
ськогосподарських товарів, а й створенню стій-
кого та конкурентоспроможного образу бренду, 
що розуміє та враховує ринкові реалії та спо-
живчі тенденції.

Етап 5. Розробка маркетингової цінової стра-
тегії для сільськогосподарської продукції. 

У сучасному глобальному ринковому серед-
овищі, розробка ефективної маркетингової 
цінової стратегії для сільськогосподарської 

продукції визначається не лише вартістю 
виробництва, але й сприйняттям споживачами, 
конкурентною ситуацією, та внутрішніми обста-
винами підприємства. Маркетингова цінова 
стратегія повинна бути ретельно продуманою, 
враховуючи численні аспекти для досягнення 
оптимального балансу між прибутком та конку-
рентоспроможністю, збалансованою та орієнто-
ваною на досягнення конкретних бізнес-цілей. 
Вона повинна відзначатися гнучкістю та адап-
тивністю, оскільки аграрні ринки піддаються 
різноманітним впливам. Ефективна цінова 
стратегія в сільському господарстві допомагає 
забезпечити стійкість бізнесу та взаємовигідні 
відносини з клієнтами, підвищуючи його конку-
рентоспроможність на ринку.

Етап 6. Формування збутової стратегії для 
сільськогосподарської продукції.

У контексті сільськогосподарського сек-
тора, формування ефективної збутової страте-
гії є критично важливим елементом успішного 
бізнесу. Збут – це не просто процес реаліза-
ції продукції, але і ключовий момент взаємодії 
з клієнтами, забезпеченням сталого попиту, 
позиціонуванням бренду та забезпеченням 
стійкого прибутку для аграрного підприємства. 
Отже, збутова стратегія для сільськогосподар-
ської продукції повинна бути гнучкою, адаптив-
ною та орієнтованою на задоволення потреб 
споживачів. Підприємство, яке успішно поєднує 
високу якість продукції з ефективною збутовою 
стратегією, має шанси на стабільний успіх та 
визнання на ринку.

Етап 7. Розробка маркетингової стратегії про-
сування сільськогосподарської продукції є клю-
човим елементом успішного введення сільсько-
господарської продукції на ринок. Особливості 
аграрного сектора, такі як сезонність, вплив 
погодних умов, та конкуренція, роблять необхід-
ним ретельно продуману стратегію, спрямовану 
на підвищення пізнаванності, визначення цільо-
вої аудиторії та створення позитивного іміджу 
бренду.

Збалансована та інноваційна маркетингова 
стратегія просування дозволяє сільському гос-
подарству не лише вступити на ринок, а й ство-
рити стійкі відносини з клієнтами, позиціону-
вати свою продукцію та забезпечувати сталу 
конкурентоспроможність в умовах сучасного 
бізнесу.

Висновки. Таким чином, використання 
маркетингового менеджменту в системі управ-
лінні складовими аграрної економіки дозволяє 
врахувати весь ланцюжок створення вартості, 
від виробництва до задоволення споживачів. 
Запропоновані етапі формування маркетингової 
стратегії підвищення конкурентоспроможності 
сільгоспвиробників дозволяють адаптуватися 
до динамічного характеру сільськогосподар-
ського ринку, що підвищенню ефективності та 
конкурентоспроможності усієї галузі. 
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