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Анотація. Обґрунтовано, що розвиток агропромислового комплексу 
(АПК) вимагає ефективного стратегічного управління маркетинговими 
комунікаціями. Доведено, що зростаюча конкуренція, глобалізація ринків 
та зміни у споживчій поведінці змушують агропідприємства застосо-
вувати сучасні методи просування продукції. Використання марке-
тингових комунікацій дозволяє формувати позитивний імідж компанії, 
зміцнювати її позиції на ринку та залучати нових клієнтів. При 
написанні статті та проведенні дослідження щодо  оптимального 
вибору маркетингових комунікації в системі стратегічного управління 
просуванням товарів агропромислового комплексу авторами викорис-
тано різні наукові методи. Зокрема, при вивченні теоретичних основ 
маркетингових комунікацій та обґрунтуванні їх ролі у стратегічному 
управлінні авторами застосовано методи аналізу та синтезу; для оцінки 
взаємозв’язків між елементами маркетингових комунікацій та ефек-
тивністю просування продукції агропромислового комплексу -  систем-
ний підхід, при розробці стратегічних підходів до просування продукції в 
аграрному секторі застосовано методи моделювання та прогнозування. 
Вказані методи дозволяють комплексно оцінити проблему, виявити 
ефективні механізми комунікацій та запропонувати оптимальні 
стратегії для агропромислового бізнесу.   
Ключові слова: маркетингові комунікації, агропромисловий комплекс, 
стратегічне управління, просування товарів, поведінка споживачів. 



Олена Бочко, Олександра Кузьор, Максим Грещак 
ISSN 2078-5860. ФОРМУВАННЯ РИНКОВОЇ ЕКОНОМІКИ В УКРАЇНІ. 2024. Вип. 51 172

Постановка проблеми. Високий рівень конкуренції на внутрішньому та міжна-
родному ринках зумовлює необхідність використання сучасними підприємствами 
маркетингових комунікацій для підвищення впізнаваності бренду, залучення нових 
клієнтів і зростання обсягів продажів. Використання сучасних інструментів маркетин-
гових комунікацій, таких як цифровий маркетинг, соціальні мережі, реклами та PR-
кампанії, дозволяє аграрним підприємствам оптимізувати взаємодію з цільовою 
аудиторією та ефективно просувати свою продукцію. Окрім того, змінюється пове-
дінка споживачів, які все більше звертають увагу на екологічність, якість та прозорість 
процесу виробництва агропромислової продукції. Стратегічний підхід до управління 
маркетинговими комунікаціями дозволяє агропромисловим підприємствам розроб-
ляти довгострокові стратегії розвитку, ефективно використовувати бюджетні ресурси 
та підвищувати конкурентоспроможність. В умовах євроінтеграції та адаптації до 
світових стандартів маркетингові комунікації стають важливим інструментом не лише 
для локального ринку, а й для міжнародної експансії. Таким чином, дослідження та 
впровадження ефективних маркетингових комунікацій є важливими для сталого 
розвитку агропромислового комплексу та підвищення його прибутковості. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теоретико-практичні аспекти 
формування маркетингових комунікацій розкрито в працях вітчизняних та зарубіжних 
вчених, серед яких  А. В. Войчак, С. С. Гаркавенко, В. Г. Герасимчук, Ф. Котлер, Ж.-
Ж. Ламбен, Т. І. Лук’янець, О. П. Пантрухін, Т. О. Примак, Є. В. Ромат, Т. Циканкова. 
Зокрема Шульги Л. В., Терещенка І. О., Боровика Т. В., Чухліб О. С. обґрунтовували 
роль маркетингових комунікації в системі управління підприємством; в Майовець Є., 
Кузик О. розкривали  суть та значення маркетингових комунікацій в сучасному світі. 
Васильченко Л. С. акцентувала увагу на сутності та сучасних тенденціях розвитку 
маркетингових комунікацій підприємства. Попри велику кількість напрацювань в 
даному напрямі ми більше акцентуємо увагу на маркетингових комунікаціях в системі 
стратегічного управління просуванням товарів агропромислового комплексу. 

Постановка завдання (формулювання цілей статті). Мета статті полягає в 
обгрунтуванні використання маркетингових комунікаціях в системі стратегічного 
управління просуванням товарів агропромислового комплексу. 

Методи дослідження. При проведенні дослідження оптимального вибору 
маркетингових комунікації в системі стратегічного управління просуванням товарів 
агропромислового комплексу нами використано різні наукові методи. Методи аналізу 
та синтезу використано для вивчення теоретичних основ маркетингових комунікацій 
та обгрунтування їхньої ролі у стратегічному управлінні. Системний підхід застосова-
но для оцінки взаємозв’язків між елементами маркетингових комунікацій та ефектив-
ністю просування продукції агропромислового комплексу. Моделювання та прогно-
зування застосовано при розробці стратегічних підходів до просування продукції в 
аграрному секторі. Ці методи дозволяють комплексно оцінити проблему, виявити 
ефективні механізми комунікацій та запропонувати оптимальні стратегії для агро-
промислового бізнесу. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Із середини ХХ ст. розпочалось 
активне дослідження науковцями впливу засобів маркетингових комунікацій на пове-
дінку економічних суб’єктів. Експериментальні дослідження комунікаційних ефектів 
переважно складались з оцінки різниці між змінними переконань та відмінностями 
ставлення. Учені дійшли негативного й песимістичного висновку щодо здатності мас-
медіа до переконання. Це спровокувало більшу зацікавленість до вивчення тонших 
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ефектів впливу різних засобів маркетингових комунікацій, а відповідно механізму 
стратегічного управління політикою просування товарів. 

Оцінка ефективності впливу засобів маркетингових комунікацій на поведінку 
економічних суб’єктів бере свій початок із досліджень Герберта Кругмана, який 
вважав, що більшість споживачів (і домогосподарств, і фірм) мають високе персо-
нальне залучення в комунікації [13]. Кругман Г. висунув теорію трьох показів, згідно 
якої для ефективного комунікаційного повідомлення достатнім є вплив трьохразового 
перегляду, котрий можна коротко охарактеризувати наступним чином: 

- спроба зрозуміти загальний зміст послання і виділити смислові блоки; 
- докладне вивчення послання (найважливіша частина); 
- побіжний погляд, пригадування і констатація факту, що повідомлення 

знайоме глядачеві. 
Сучасний споживач отримує повідомлення від різних джерел, через найрізнома-

нітніші канали передавання даних. Частина таких звернень надходить від агро-
промислових підприємств та організацій, як складова рекламних звернень. Щоб 
досягнути запланованої ефективності агросектору України необхідно раціонально 
використовувати різноманітні засоби маркетингових комунікацій, ефективно їх 
поєднувати та не втомлювати цільового суб’єкта. Більше того, обсяг таких 
повідомлень постійно зростає, а під впливом сучасних засобів комунікацій стає ціло-
добовим. Відповідно споживач (чи інший суб’єкт ринкових відносин, на якого 
спрямовані звернення) стає об’єктом зростаючих масових комунікаційних «атак» з 
боку виробників, торговців тощо. Багато таких «атак» не дають очікуваного резуль-
тату, але це не зупиняє рекламодавців. Можна зробити висновок, що значні комуніка-
ційні зусилля підприємств стають девізом їхньої діяльності: потрібно постійно 
інформувати споживача, переконувати його у перевагах своїх товарів, у привабливості 
тих чи інших ринкових пропозицій. Усе це є свідченням необхідності стратегічного 
підходу до управління маркетинговими комунікаціями в будь-якому бізнесі, зокрема 
агропромисловому. При цьому маркетологи українського агропромислового ком-
плексу мають чітко розуміти навмисний вплив – інтерференцію та побічний – 
шумовий ефект [7, с. 8] й робити поправку в маркетингових комунікаціях. Ці впливи 
здатні значно послабити ефективність комунікаційної кампанії чи навіть спровокувати 
зворотну реакцію. Відповідно потрібна постійна увага з боку маркетингової складової 
агробізнесу. Розуміння сили впливу дає відповіді на питання: 

- наскільки довше слід проводити кампанію з просування; 
- які засоби використати додатково, щоб зменшити вплив інформації від 

конкурентів; 
- коли проінформувати ринок задля уникнення негативного сприйняття тощо. 
Основними чинниками сили впливу на поведінку споживача маркетингових 

комунікацій є наступні [11, с. 435]: 
- ступінь актуальності маркетингового повідомлення для споживача, що визнача-

ється ступенем його практичного інтересу до питання задоволення потреби. Чим більш 
актуалізованою для споживача є проблема і більший інтерес він виявляє до способів 
задоволення своєї потреби, тим більшою увагою буде користуватися відповідне 
маркетингове повідомлення продавця та більший вплив воно матиме на споживача; 

- рівень підготовленості споживача до розуміння отриманого повідомлення: 
вищий рівень готовності до обробки маркетингових повідомлень значно збільшує 
комунікативний ефект; 
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- джерело маркетингової інформації. Сприйняття та відповідна реакція спожи-
вачів здійснюється через ставлення до джерела інформації, яке впливає не стільки на 
змістову складову процесу обробки інформації, скільки на ступінь довіри отримувача 
до неї. 

У процесі управління маркетинговими комунікаціями в агропромисловому 
комплексі України слід урахувати категорію залучення, яка визначається обсягом 
витраченого часу та зусиль, а також кількістю суб’єктів, котрі беруть участь в процесі 
ухвалення рішення про купівлю агротовару. Варто зосередитись на трьох чинниках, 
що впливають на рівень залучення [10, с. 126] в процесі комунікації. По перше, 
персональні – притаманні інтереси, потреби та цінності, що мотивують суб’єкт 
залучення стосовно об’єкта. По друге, фізичні – характеристики об’єкта залучення. По 
третє, ситуаційні – будь-що, що тимчасово надає актуальності чи важливості щодо 
об’єкта. 

Стратегічне управління маркетинговими комунікаціями в АПК України 
передбачає врахування наступних властивостей споживачів у процесі залучення у 
споживання [10, с. 128]: 

- спроба зрозуміти загальний зміст послання і виділити смислові блоки; 
- докладне вивчення послання (найважливіша частина); 
- побіжний погляд, пригадування і констатація факту, що повідомлення 

знайоме глядачеві. 
Так, високий рівень залучення дає змогу підвищити ефективність реклами в 

середньому на 10%. Отже, рівень залучення є стратегічним інструментом управління 
маркетингових комунікацій, й відповідно впливу на ефективність просування, а відтак 
здатне збільшити рівень продажів агропромислових товарів на продовольчому ринку 
України. 

Важливим питанням визначення впливу маркетингових комунікацій на поведінку 
споживачів є складність при визначення ефективності набору цих комунікаційних 
інструментів. Ця складова тісно пов’язана із інтегрованими маркетинговими комуні-
каціями. Саме їх застосування є актуальним способом підвищення ефективності 
управління просуванням. Адже раціональне поєднання кількох засобів комунікацій 
здатне забезпечити вищий синергічний ефект для агропідприємств. 

В умовах повномасштабної війни росії проти України спостерігається більше 
зростання чутливості покупців до ціни і сервісу, ніж до іміджу. Таким чином, цінність 
бренду більшою мірою залежить від кількості «прихильників» цього бренду, тобто 
кількості реальних і регулярних каналів взаємодії з покупцями, а не від віртуальних, 
іміджевих характеристик [11, с. 436-437]. 

Значна кількість інформації, яка оточує сьогодні українців послаблює вплив 
засобів маркетингових комунікацій агросектору. Більше того, споживачі скептично 
ставляться до багатьох ініціатив фахівців з маркетингу. Стає складніше залучити й 
утримати зацікавленість покупців до певного товару. Агропромисловий сектор 
зобов’язаний супроводжувати продаж своєї продукції оригінальними, інформатив-
ними і привабливими зверненнями, які переконували б споживачів у відповідності цих 
товарів їх потребам і бажанням. Такі звернення повинні враховувати особливості 
сприйняття комунікацій вітчизняними споживачами, з урахуваннями їх ментальних та 
ціннісних характеристик. Ключовим фактором маркетингу економічного блага є 
комунікації з цільовою аудиторією, метою яких є просування продукції. Глибинними 
ж факторами появи маркетингових комунікаційних систем агропромислового сектору 
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виступають обмеженість сприйняття економічної інформації у споживача та 
конкуренція, яка призводить до диференціації товарної пропозиції. 

Відповідно, ефективність стратегічного управління маркетинговими комунікаці-
ями в агропромисловому комплексі все більше залежить від ефективності комуніка-
ційного впливу на цільову аудиторію. Поряд зі зростанням рівня диференціації 
товарної пропозиції в агросекторі зростає роль маркетингових комунікацій [5, с. 7]. 

До сьогодні запропоновано багато різних моделей управління маркетинговими 
комунікаціями підприємства (наприклад, теорія 4-А, запропонована Дереком Ракером: 
обізнаність, привабливість, дія, адвокація (від англ. Aware, Appeal, Act, Advocate), 
модель ACCA, DIBABA, DAGMAR та ін.). Врахування їх особливостей допоможе 
українському агропромисловому сектору вибудувати ієрархію реакцій отримувачів 
звернень, виходячи із цілей маркетингових комунікацій. Більше того, це спосіб забез-
печити обізнаність, створити певне ставлення, викликати інтерес чи бажання скорис-
татись пропозицію агропідприємств, що здатне посилити управління маркетинговим 
комунікаціями. 

Слід відзначити, що стратегічний підхід до управління маркетинговими комуніка-
ціями в агропромисловому комплексі України здатний змінити вибір потенційних 
клієнтів та створити ефекти подвійного впливу на попит. Скажімо, вплив реклами 
конкурентів може стимулювати підвищення еластичності попиту на товари нашого 
підприємства і зменшення попиту. Таким чином маркетингові комунікації здатні 
спровокувати сумніви у споживачів, які стають менш лояльними та більш схильними 
до переключення на товари конкурентів. Це є способом збільшити обсяг продажів 
агрокомпанії за рахунок зниження ціни [7, с. 37].  

При цьому може з’явитись опосередкована вигода інших продавців на цьому 
ринку – можливість легшого затягування частини споживачів. Деякі фахівці сфери 
маркетингу підкреслюють необхідність використовувати структурування клієнтів за 
ознакою їх ставлення до компанії та її продуктів. Відповідно виділяють три категорії 
споживачів: 

1. Раціоналісти – найбільш чисельна та складна для комунікацій група спожива-
чів, яка розглядає всі можливі альтернативи і здійснює свій вибір на основі досягнення 
максимальної корисності (тобто вибір відбувається на основі об’єктивних критеріїв). 
Комунікації, в даному випадку, повинні спиратися на цінові, функціональні вигоди 

2. Емоційники акцентують увагу на особистісні чи суб’єктивні критерії 
(гордість, любов, статус, страх тощо). 

3. Індиференті – споживачі, що не люблять здійснювати покупки і розглядають 
цей процес як необхідну, але неприємну рутинну роботу. Маркетингові комунікації в 
агросфері можуть мати суттєвий вплив на цих споживачів, причому як позитивний так 
і негативний. До цієї категорії клієнтів необхідно використовувати особливий підхід в 
комунікаціях, яким мають бути характерними чіткість повідомлення та швидкість 
подання інформації. 

Раціональні мотиви виявляються у поведінці й останніх двох груп споживачів, що 
надає можливість використання інтегрованої програми «раціонального» впливу. З ін-
шого боку, «раціоналісти» не позбавлені здатності реагувати на емоційні фактори, 
тому їх потрібно інтегрувати в програми емоційного комунікаційного впливу [3; 4], 
зокрема через: 

- кардинальні зміни в психології споживача, який хоче мати більше інформації 
про виробника товару та для цього іноді навіть готовий вступити з останнім в 
інтерактивний двосторонній діалог; 



Олена Бочко, Олександра Кузьор, Максим Грещак 
ISSN 2078-5860. ФОРМУВАННЯ РИНКОВОЇ ЕКОНОМІКИ В УКРАЇНІ. 2024. Вип. 51 176

- зростання обсягів реклами, збільшенням числа інформаційних каналів і 
розширенням потоків інформації та, зрештою, появою технологій, що надають доступ 
до інтерактивних ЗМІ; 

- кастомізацію ринку (створення рішень, придатних лише для певної цільової 
групи споживачів), виділенням нових цільових аудиторій, що вимагають окремих 
каналів комунікації. Зумовлено це тим, що споживач все частіше сприймається як 
самостійна особистість, а не як частина натовпу;  

- відсутність прямої залежності між зростанням витрат на рекламу та відпо-
відним підвищенням її ефективності. 

Висновки. Маркетингові комунікації відіграють ключову роль у стратегічному 
управлінні просуванням товарів агропромислового комплексу. Їх ефективне застосу-
вання сприяє збільшенню продажів, зміцненню бренду та розширенню ринків збуту. 
Успішна реалізація маркетингових стратегій дозволяє агропідприємствам залишатися 
конкурентоспроможними в умовах сучасного ринку. 

Споживачі можуть демонструвати різні типи поведінки при виборі товарів і 
послуг. Раціональна поведінка базується на ретельному аналізі ціни, якості та корис-
ності продукту, що дозволяє приймати обдумані рішення. Емоційна поведінка зале-
жить від особистих уподобань, впливу бренду та реклами, що може призводити до 
менш логічного вибору. Імпульсивна поведінка характеризується спонтанними покуп-
ками, які здійснюються під впливом реклами, акцій або емоційного стану споживача. 
Деякі споживачі проявляють лояльну поведінку, тобто надають перевагу певному 
бренду або виробнику, що забезпечує стабільний попит на їхні товари. Інші ж схильні 
до експериментальної поведінки, прагнучи спробувати нові продукти та відкривати 
для себе нові варіанти на ринку. Така поведінка є типовою для активних споживачів, 
які слідкують за тенденціями та новинками. 

Перспективи подальших досліджень в даному напрямі пов’язані із детальним 
вивченням потреб споживачів для максимального їх задоволення. 

_________________________ 
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Abstract. It has been substantiated that the development of the agricultural complex 
(AC) requires effective strategic management of marketing communications. It has been 
proven that increasing competition, market globalization, and changes in consumer behavior 
compel agricultural enterprises to apply modern methods of product promotion. The use of 
marketing communications allows companies to create a positive image, strengthen their 
market position, and attract new customers. 

The purpose of the article is to reveal the directions of marketing communications 
application in the system of strategic management of agricultural complex product 
promotion. In writing the article and conducting research on the optimal choice of marketing 
communications within the system of strategic management of agricultural complex product 
promotion, the authors used various scientific methods. In particular, when studying the 
theoretical foundations of marketing communications and substantiating their role in 
strategic management, analysis and synthesis methods were applied. To assess the 
interrelations between elements of marketing communications and the effectiveness of 
agricultural complex product promotion, a systematic approach was used. Additionally, in 
developing strategic approaches to product promotion in the agricultural sector, modeling 
and forecasting methods were employed. These methods allow for a comprehensive 
assessment of the issue, identification of effective communication mechanisms, and the 
proposal of optimal strategies for agribusiness. 

Consumer behavior models have been formulated: rational, emotional, impulsive, loyal, 
and experimental behavior, enabling enterprises to adapt their marketing strategies more 
effectively. To attract rational buyers, it is important to ensure competitive pricing and 
quality; for emotional consumers, a strong brand image should be created; and for impulsive 
consumers, effective advertising and special offers should be used. Considering all these 
aspects will help businesses increase sales and expand their customer base. 

Keywords: marketing communications, agricultural complex, strategic management, 
product promotion, consumer behavior. 
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