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Анотація. 

У статті досліджено теоретичні основи ролі агромаркетингу в системі управління вітчизняних аг-

рарних підприємств.  

Результати вивчення викладеної теми дозволяють систематизувати агромаркетингову діяльність 

підприємств, формують розуміння особливості сучасного агромаркетингу. 

Доведено, що для агромаркетингу необхідні більш конкретні напрямки маркетингових досліджень, 

спрямовані на взаємозалежний вплив функцій маркетингу на споживача: формування і стимулювання по-

питу; розширення обсягів продажів, ринкової частки і прибутку, а також на досягнення оптимальних 

управлінських рішень. 

Abstract. 

The theoretical bases of agromarketing in the management system of domestic agrarian enterprises are in-

vestigated in the article. 

The results of studying the above topic allow to systematize agromarketing activities of enterprises, form an 

understanding of the features of modern agromarketing. 

It is proved that agromarketing requires more specific areas of marketing research aimed at the interdepend-

ent impact of marketing functions on the consumer: the formation and stimulation of demand; expanding sales, 

market share and profits, as well as to achieve optimal management decisions. 

 

Ключові слова: сільське господарство, аграрний ринок, підприємство, агромаркетинг, управління, 

служба маркетингу, економіка. 

Keyword: agriculture, agricultural market, enterprise, agromarketing, management, marketing service, 

economy. 

 

Постановка проблеми. 

Необхідність вивчення даної проблеми пояс-

нюється нагальною потребою в поглибленому роз-

гляду і вирішенні теоретичних, методологічних і 

прикладних проблем агромаркетингу – як відповід-

ної реакції на негативні явища в процесі реформу-

вання аграрної галузі. 

Перехід аграрної сфери економіки до ринко-

вих відносин вимагає формування нового, адекват-

ного економічного механізму ринкового господа-

рювання, а найважливішою його складовою є мар-

кетинг, при якому головна роль виробничо-

збутової діяльності аграрних підприємств , незале-

жно від форм власності і господарювання, визнача-

ється покупцем [10]. 

Практика господарювання вітчизняних аграр-

них підприємств показує, що складність проблеми 

виходу із кризових ситуацій визначається не тільки 

браком досвіду господарювання в сучасних умовах, 

браком фахівців та коштів, скільки слабкою обґру-

нтованістю концептуального супроводу перетво-

рень в аграрній галузі економіки. 

На даний час відсутні опрацьовані підходи до 

створення і розвитку національної та регіональної 

систем агромаркетингу, методичні розробки з опти-

мального планування маркетингової діяльності на 

самих підприємствах агропромислового компле-

ксу, а також методики об’єктивної оцінки економі-

чної ефективності реалізованих маркетингових 

стратегій та ін. 

В зв’язку з чим виникає необхідність вдоско-

налення механізму управління агромаркетинговою 

діяльності на рівні вітчизняних підприємств - виро-

бників аграрної продукції. 

https://doi.org/10.24412/2520-2480-2020-3284-9-14
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Мета статті - полягає в обґрунтуванні конкре-

тних напрямків маркетингових досліджень, спря-

мованих на взаємозалежний вплив функцій агрома-

ркетингу на споживача в умовах ринкових відно-

син. 

У світі зростаючої глобалізації і зростання фу-

ндаментальних проблем, пов'язаних з продоволь-

чою безпекою удосконалення системи маркетингу 

для сільськогосподарських підприємств повинні 

бути невід'ємними частинами політики та стратегії 

розвитку сільського господарства в цілому. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. 

Агромаркетинг - це вивчення і прогнозування 

зовнішнього середовища, що створює умови для 

розвитку виробництва і реалізації сільськогоспо-

дарської продукції з метою максимального задово-

лення платоспроможного попиту на аграрному ри-

нку. 

Предметом агромаркетингу є не тільки рух 

сільськогосподарської продукції та продовольства 

від товаровиробників до покупців, а й вивчення 

всіх питань, пов'язаних з ефективною організацією 

виробничої діяльності аграрних підприємств. 

Дослідженням сутності, поняття та функціону-

вання агромаркетингу в системі управління підпри-

ємствами присвячено наукові праці багатьох вітчи-

зняних та зарубіжних вчених: Ю.А. Ципкін [1], Дж. 

Н. Девіс [2], І.О. Соловьов [3], Н.М. Козуб [4] та ін. 

Проте питання агромаркетингу в системі управ-

ління підприємством досі залишається актуальним 

та дискусійним. 

Результати дослідження. 

Згідно із сучасною економічною парадигмою, 

агромаркетинг передбачає собою складну систему 

із вирішенням труднощів отримання максималь-

ного прибутку від виготовлення та реалізації про-

дукції з найменшим комерційним ризиком. 

Для досягнення основної мети агромаркети-

нгу, та й власне агробізнесу, потрібне отримання 

необхідної кількості продукції з метою задоволення 

потреб населення в аграрній продукції , а вироб-

ника - у бажаному для нього прибутку. 

В зв’язку з цим, головна роль агромаркетингу 

полягає в ефективній організації комплексної дія-

льності із виготовлення та збуту сільськогосподар-

ської продукції з урахуванням проведення дієвої 

інноваційної політики, що зосереджена на ство-

ренні продукції, яка задовольняє потреби покупця, 

а також дозволяє підприємству проводити госпо-

дарську діяльність з максимальною рентабельні-

стю. 

Агромаркетинг - важливий елемент економіч-

ної системи будь-якої країни. Від ефективності дія-

льності виробників сільськогосподарської продук-

ції безпосередньо залежить якість та добробут 

життя населення. 

Агромаркетинг можна визначити як економі-

чну підприємницьку діяльність в системі агропро-

мислових комплексів, яка спрямована на виробни-

цтво і збут сільськогосподарської продукції. Осно-

вою такого бізнесу є вільний ринок. Метою 

агромаркетингу вважається максимізація доходів за 

рахунок повного задоволення попиту на аграрну 

продукцію та продукти її переробки. 

Термін аграрний маркетинг складається з по-

няття сільське господарство і маркетинг, тобто дві 

системи внутрішню та зовнішню, які поєднані декі-

лькома потоками. Сільське господарство в широ-

кому сенсі означає діяльність, спрямовану на вико-

ристання природніх ресурсів, тобто включає всі ос-

новні види діяльності та виробництво. Але, як 

правило, воно використовується для виробництва 

або вирощування сільськогосподарських культур і 

худоби. 

Маркетинг охоплює ряд заходів, пов'язаних з 

переміщенням товарів з точки виробництва до то-

чки споживання готової продукції. Маркетинг на-

стільки ж важливий для кращої продуктивності в 

сільському господарстві, як і сільське господарство 

в цілому.  

С.В. Близнюк наголошує, що агромаркетинг це 

сукупность всієї ділової активності, яка супрово-

джує потік продовольчих товарів та послуг від по-

чатку сільськогосподарського виробництва до груп 

споживачів [5]. 

Як вважає Н.М. Козуб, поняття агромаркетинг 

слід розуміти, як цілісне явище соціально-економі-

чної природи, сучасний зміст якого відображає ево-

люцію ринку сільськогосподарської продукції й то-

варів її промислової переробки, послідовно поєд-

нує процеси ринкових досліджень, аграрного 

виробництва та переробки його продукції, товароо-

біг, формування попиту і стимулювання збуту [4, с. 

11].  

І.О. Соловьов, зазначає, що агромаркетинг слід 

розглядати як комплексно-системний метод вирі-

шення проблем організації, який охоплює всі стадії 

процесу «виробництво – розподілення (обмін) – 

споживання» [3]. 

Науковець Амонс С.Е. вважає, що для агрома-

ркетингу необхідні більш конкретні напрямки мар-

кетингових досліджень, спрямованих на взаємо-

пов’язаний вплив функцій маркетингу на спожи-

вача (формування і стимулювання попиту; 

розширення обсягів продажів, ринкової частки і 

прибутку, а також досягнення оптимальних управ-

лінських рішень) [8].  

А.В. Рябчик [7] у своїх дослідженнях зазначає: 

«…в сучасних умовах актуальності набувають пи-

тання розробки ефективної організаційно-функціо-

нальної системи агромаркетингу як частини ринко-

вої інфраструктури нашої держави». 

Сучасні уявлення агромаркетингу і агромарке-

тингової діяльності зводяться до вдосконалення по-

нятійного апарату та досвіду сільськогосподарсь-

ких підприємств. На думку науковців [6], агромар-

кетинг - це процес вивчення ринків землі і 

продовольства на основі використання інструмен-

тів маркетингу з метою отримання прибутку за ра-

хунок раціональної організації підприємницької ді-

яльності, орієнтованої на максимальне задоволення 

потреб селянства в земельних ресурсах, населення 

в продуктах харчування, а переробних підприємств 

в сільськогосподарській сировині. 

Взаємозв'язок результатів діяльності аграр-

ного ринку від географічних чинників, різних форм 
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власності, сезонності періодів збору та збуту вро-

жаю, випуску продукції, різноманіттям організа-

ційних форм господарювання, чітко визначає від-

мінність агромаркетингу від інших видів маркети-

нгу. З огляду на особливості управління 

агромаркетингом, основне завдання служби марке-

тингу підприємства полягає в активному впливі на 

агроринок, а саме на рівень і характер попиту на 

продукцію сільськогосподарських підприємств. 

За кордоном еволюція парадигм агромаркети-

нгу вже змінилася, і фактично зарубіжні виробники 

агропромислової продукції прийшли до розуміння 

того, що подальше зростання попиту, а відповідно і 

пропозиції, вже не може бути зростаючим (висо-

ким) в силу об'єктивних причин (стабілізація чисе-

льності населення, висока конкуренція на ринку 

продовольчої продукції, складність в створенні но-

вих товарних пропозицій) [11]. 

Тому основна ідея сучасної ролі маркетингу (і 

безумовно агромаркетингу) полягає в зміні позиці-

онування, в даний час агропромислові виробники 

зарубіжних країн (в першу чергу західноєвропейсь-

ких країн) орієнтуються на соціально і екологічно 

відповідальне позиціонування в процесі просуванні 

своїх товарів до споживачів.  

Український агропромисловий сектор також 

наближається до освоєння нової парадигми агрома-

ркетингу, тим більше, що вимоги забезпечити еко-

логічно безпечні і соціально відкриті виробництва 

агропромислової продукції є базовим інституціона-

льним трендом в державній економічній політиці і 

стратегії національного розвитку [12]. 

Оцінюючи основні варіанти, що характеризу-

ють стан попиту на аграрному ринку, варто було б 

виділити певний набір завдань з управління агрома-

ркетінгом і тип агромаркетингу при різних госпо-

дарських ситуаціях табл.1. 

Таблиця 1 

Характеристика стану попиту і відповідні їм типи агромаркетингу 

Стан попиту Завдання з управління агромаркетингом Тип агромаркетингу 

Негативний попит 

Детальний аналіз зміни негативного ставлення до 

товарів на агроринку, стимулювання попиту і до-

ведення його до рівня пропозиції 

Конверсійний агро-

маркетинг 

Потенційний попит 
Перетворити потенційний попит в реально пропо-

нований 

Розвиваючий 

агромаркетинг 

Падаючий попит 

Визначення комплексу заходів щодо пожвавлення 

агроринку товарів, коли попит досягає стадії 

спаду в в своєму життєвому циклі 

Ремаркетинг 

Коливний попит 
Розробка системи заходів з управління коливан-

ням обсягу і структури аграрного ринку товарів 
Синхромаркетинг 

Відповідність попиту 

пропозицією за обсягом і 

структурою 

Підтримка попиту на досягнутому рівні протягом 

проміжку часу, оптимального з точки зору сільсь-

когосподарського підприємства 

Демаркетинг 

Ірраціональний попит 
Збалансувати споживання небажаних товарів аг-

роринку, ліквідація і зниження такого попиту 

Агромаркетинг про-

тидії 

Відсутній попит 
Підвищити якість товару на агроринку до потреб 

споживачів 

Стимулюючий агро-

маркетинг 

 

Агромаркетинг на сучасному етапі в умовах 

трансформацій являє собою складну організаційну 

систему, яка включає в себе комплекс ринкових ві-

дносин, які створюють умови для взаємовигідного 

обміну між сільськогосподарськими підприємст-

вами і ринками збуту продукції, для формування 

вимог споживачів і визначення можливостей їх за-

доволення. 

Отже, вважаємо, що подальший розвиток агра-

рного ринку країни, з огляду на особливості управ-

ління агромаркетингом, передбачає підвищену ак-

тивність сільськогосподарських підприємств і ство-

рення динамічно розвивающої ринкової 

інфраструктури. Важливою умовою виконання да-

них умов є більш активне впровадження маркети-

нгу при виконанні комплексу маркетингових функ-

цій. 

Головна функція агромаркетингу - організація 

комплексної діяльності по виробництву і збуту 

сільськогосподарської продукції з урахуванням ве-

дення інноваційної політики, спрямованої на ство-

рення продукції задовольняє потребам споживача і 

дозволяє вести господарську діяльність підприємс-

тва з найбільшою рентабельністю. Реалізація осно-

вної функції доповнюється комплексом різноманіт-

них функцій і видів діяльності, аналогічних функ-

ціям традиційного маркетингу. 

Важливо розуміти, що агромаркетинг - це не 

тільки система руху товару і позиціонування про-

дукції, це ще й сфера, диверсифікована за напрям-

ками діяльності. Тому слід поділяти спеціалізації 

агромаркетингу за наступними напрямками [11]:  

а) маркетинг засобів виробництва для галузі 

сільського господарства та переробної промислово-

сті; 

б) маркетинг сільськогосподарської сировини, 

що постачається від сільськогосподарських підпри-

ємств і організацій на переробні підприємства; 

в) маркетинг продовольчої продукції, предста-

вленої в торгівлі кінцевому споживачеві. 

Тому при підготовці фахівців в області агрома-

ркетингу слід враховувати три перерахованих вище 

напрямки, оскільки кожне з них має свої профільні 

особливості і вимагає розвитку спеціальних профе-

сійних компетенцій у фахівців маркетингових 
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служб сільськогосподарських і агропромислових 

підприємств. 

На основі проведеного дослідження можна ви-

ділити основні завдання агромаркетингу в системі 

управління вітчизняними аграрними підприємст-

вами: 

1. Завоювання певної частки ринку спожива-

чів, задоволення і розширення її відповідно до ці-

лей фірми-виробника.  

2. Орієнтація на довгострокові результати рин-

кової діяльності.  

3. Застосування тактики активного пристосу-

вання виробництва до вимог споживачів.  

4. Цілеспрямований вплив на споживачів для 

збільшення обсягів продажів і отримання бажаного 

прибутку. 

В даний час на підприємствах агропромисло-

вого комплексу маркетингова діяльність не отри-

мала широкого розповсюдження. Це пов'язано з не-

достаньою кількістю або відсутністю кваліфікова-

них фахівців-маркетологів та єдиного 

інформаційного простору, нерозвиненістю марке-

тингової інфраструктури, низьким рівнем знань ке-

рівників і фахівців в галузі аграрного маркетингу. 

На нашу думку, вкрай необхідним в системі 

управління агропромислового підприємства є до-

тримання цілей їх функціонування, сутність яких 

полягає в: 

- орієнтації на ринок збуту, що передбачає ви-

вчення його суб'єктів і об'єктів, в якості яких висту-

пають споживачі, конкуренти, аналіз кон'юнктури 

ринку, товар; 

- впливу на ринок, шляхом його вивчення та 

аналізу, пристосування до ринкових умов; 

- зборі та обробці інформації, організації сис-

теми збуту конкурентоспроможної продукції; 

- орієнтації на досягнення максимального ко-

мерційного прибутку.  

Тому зрозуміло, що маркетингові функції по-

винні ґрунтуватися на сукупності таких принципів 

як:  

- вивчення стану та динаміки споживчого по-

питу та використання одержаних даних у процесі 

розробки та прийняття управлінських рішень; 

- максимальне пристосування виробництва до 

вимог ринку з метою підвищення ефективності фу-

нкціонування аграрних підприємств, критерієм 

ефективності діяльності виступає - прибуток;  

- вплив на ринок і споживчий попит за допомо-

гою таких засобів, як реклама, пропаганда, стиму-

лювання збуту і особистий продаж. 

Результати проведеного дослідження дають пі-

дстави стверджувати, що дослідження функціону-

вання сільськогосподарських підприємств з точки 

зору їх маркетингової діяльності слід проводити за 

такими напрямками: аналіз ресурсного потенціалу; 

ефективність використання ресурсів; оцінка фінан-

сового стану [13] (рис. 1). 

 
Рис. 1. Заходи щодо вдосконалення маркетингової діяльності аграрного підприємства 

 

Агромаркетинг відрізняється від промисло-

вого, комерційного, банківського та інших видів 

маркетингу. Це визначається особливостями сіль-

ського господарства: залежністю результатів від 

природних умов, роллю і значенням товару, різно-

манітністю форм власності, розбіжністю робочого 

періоду і періоду виробництва, сезонністю вироб-

ництва і отримання продуктів, різноманіттям орга-

нізаційних форм господарювання та їх діалекти-

кою, зовнішньоекономічними зв'язками, участю 

державних органів у розвитку АПК і його галузей. 

Природні і економічні процеси в агробізнесові 

діяльності інтегруються і утворюють особливі 

умови для виробництва та організації маркетингу. 
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Таблиця 2 

Особливості організації маркетингу на аграрному підприємстві [14] 

Особливість Її зміст та необхідні заходи 

Перша 

Служба агромаркетингу має справу з товаром першої життєвої необхідності, отже, необ-

хідно своєчасно, в потрібному обсязі і асортименті, з урахуванням віку, статі, національ-

них традицій, стану здоров'я споживачів задовольняти їхні потреби та інтереси. 

Товар, як правило, швидко псується, тому потрібна оперативність поставки, доцільна 

упаковка, сервісне і естетичне обслуговування. 

Друга 

Розбіжність робочого періоду та періоду виробництва. Наприклад, продукцію рослинни-

цтва отримують один-два рази на рік, а робочий період триває цілий рік. У зв'язку з цим 

фахівці з маркетингу повинні вміти спрогнозувати діалектику попиту споживачів, до-

бре знати тенденцію його задоволення, ринкову кон'юнктуру і т. д., бо від цього залежить 

ефективність агромаркетингу. 

Третя 

Виробництво сільськогосподарських продуктів взаємопов'язане і визначається основним 

засобом і предметом виробництва - землею, її якістю і інтенсивністю використання.  

Існує також тісний зв'язок використання землі з розвитком галузей тваринництва. Все це 

визначає обсяг, асортимент і якість продукції надає агромаркетингу певну специфіку в 

процесі його організації та проведення. 

Четверта 

Різноманіття форм власності в системі АПК на землі, засоби виробництва, що реалізу-

ється товар. Це визначає багатоаспектну конкуренцію, яка управляється тільки попитом 

споживачів і його задоволенням. Звідси різноманітність стратегій і тактик, прагнення до 

вдосконалення форм і методів агромаркетингу, пристосуванню їх до потреб та інтересів 

споживачів. 

П’ята 

Більш висока сприйнятливість, адаптивність, самоорганізація і самоврядування сис-

теми агромаркетингу в порівнянні з іншими видами маркетингу, що пояснюється особ-

ливостями попиту споживача, гострою конкуренцією на ринку сільськогосподарської 

продукції через ідентичність товарів, необхідністю швидкого пристосування системи ма-

ркетингу до державних та інших директивних рішень внаслідок різноманіття конкурен-

тних організаційно-правових форм. 

 

Ми вважаємо, що основними проблемами, що 

стримують розвиток агромаркетинг в системі уп-

равління підприємством, є нерозвинена ринкова ін-

фраструктура, брак кваліфікованих кадрів, які во-

лодіють досвідом маркетингової роботи, відсут-

ність повної інформації про стан внутрішнього і 

зовнішніх ринків сільськогосподарської продукції, 

незадовільний стан матеріально-технічної бази та 

брак виробничо-господарських ресурсів для ство-

рення та успішного функціонування служби марке-

тингу на підприємстві. 

Необхідними умовами ефективного розвитку 

маркетингу в АПК на нашу думку має стати:  

- організація різних форм агромаркетингу;  

- створення і функціонування агромаркетинго-

вих комерційних структур, які обслуговують суб'-

єкти господарювання;  

- сучасна методика для оцінки результативно-

сті маркетингової діяльності на підприємствах.  

Висновки. Проведені дослідження дають під-

ставу стверджувати, що в системі державного та го-

сподарського управління агропромисловим компе-

ксом України є чималі резерви, реалізація яких зда-

тна забезпечити істотне підвищення ефективності 

та конкурентоспроможності підприємств. До числа 

найбільш ємних і доступних з них відносяться ре-

зерви, пов'язані з розвитком агромаркетингу, який 

передбачає комплексне вивчення ринку сільського-

сподарської продукції та продовольства, а також 

розробку на цій основі та реалізацію системи захо-

дів щодо адаптації до нього виробників.  

Маркетингова діяльність повинна здійснюва-

тися в усіх сільськогосподарських і переробних під-

приємствах агропромислового комплексу. Форму-

вання маркетингової служби в системі управління 

підприємством доцільно здійснювати на основі по-

ступової трансформації в неї служби постачання і 

збуту, що забезпечить зміцнення позиції товарови-

робників на ринку сільськогосподарської продук-

ції. 

Отже, для досягнення головної мети агромар-

кетинга в системі управління підприємством за не-

обхідним є отримання достатньої кількості продук-

ції для задоволення потреб населення в продукції 

агропромислового комплексу, а виробника - бажа-

ного прибутку.  
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The relevance of this topic lies in the presence of 

certain problems related to the remuneration of work-

ers. For example, the economic sector - trade, has cer-

tain unresolved issues. Taking into account certain 

transformations, which are quite fundamental, in the 

country's economy, the issues of wages in this sector 

remain relevant. 

These difficulties are caused by certain economic 

phenomena, the main ones are: 

- a certain devaluation of the cost of labor (a cer-

tain decrease in wages); 

- lack of government influence on the activities of 

trade enterprises in matters of wages of employees. 

Organizations that identify and understand the ir-

relevance of the remuneration system come to the im-

plementation of its modern forms. 

Let's take a look at one of them: the grading sys-

tem. 

The grading system is the most effective way to 

pay for work, it allows you to structure the amount of 

wages, justifies the fairness of payments and allows 

you to plan the career growth of employees. 

In the Russian Federation there is a point-factorial 

grading system. 

This system defines transparency within the com-

pany. The concept of grades in remuneration allows 

employees to predict their career growth, helps to form 

the tactics of receiving certain allowances and bonuses 

for their work. 

This system allows you to motivate employees of 

a sales organization. 

Certain criteria help evaluate the performance of 

all people in the organization, for example: 

- the ability to manage people; 

 - the presence of economic responsibility; 

 - the presence of analytical thinking;  

- the level of qualifications of employees, etc. 

After identifying the presence or absence of crite-

ria for the employee, after calculating certain points, a 
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