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Мета статті полягає у виокремленні на підставі теоретико-методологічного аналізу інструментів інноваційного маркетингу, на які можуть 
впливати держава та безпосередньо контрагенти-учасники ринку. Доступ до сільськогосподарських ринків і маркетингової інформації, особливо 
для малих фермерських господарств, є важливою передумовою інноваційного розвитку регіонального АПК у країнах, що розвиваються, та країнах 
з транзитивною економікою. В результаті дослідження було визначено, що держава і насамперед регіональна влада можуть сприяти цьому про-
цесу, забезпечуючи ефективне функціонування інформаційної маркетингової системи та регіональних продовольчих ринків; скорочення ланцюжків 
постачань, а також законодавчу та регуляторну підтримку процесів горизонтальної та вертикальної інтеграції учасників сільськогосподарських 
ринків. Обґрунтовано, що скорочення ланцюжків просування продукції від виробника до споживача може стати стимулом до зростання конкурен-
тоспроможності суб’єктів малого бізнесу, зокрема більш трудоінтенсивних фермерських господарств. Цьому також сприятимуть застосування 
інструментів інноваційного маркетингу у товарній та асортиментній політиці фермерських господарств, утворення організацій із солідарного 
землеробства. Напрямами подальших досліджень з інноваційного маркетингу у секторі АПК можуть стати оцінка ефективності функціонування 
AMIS в Україні, а також розробка рекомендацій стосовно впровадження інноваційних інструментів маркетингу у діяльність вітчизняних фермер-
ських господарств і попередня оцінка їхньої ефективності.
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инновационным развитием АПК

Цель статьи заключается в выделении на основании теоретико-ме- 
тодологического анализа инструментов инновационного маркетин-
га, на которые могут влиять государство и непосредственно контр- 
агенты-участники рынка. Доступ к сельскохозяйственным рынкам 
и маркетинговой информации, особенно для малых фермерских хо-
зяйств, является важной предпосылкой инновационного развития 
регионального АПК в развивающихся странах и странах с транзи-
тивной экономикой. В результате исследования было определено, 
что государство и прежде всего региональные власти могут спо-
собствовать этому процессу, обеспечивая эффективное функциони-
рование информационной маркетинговой системы и региональных 
продовольственных рынков; сокращение цепочек поставок, а также 
законодательную и регуляторную поддержку процессов горизонталь-
ной и вертикальной интеграции участников сельскохозяйственных 
рынков. Обосновано, что сокращение цепочек продвижения продукции 
от производителя к потребителю может стать стимулом к росту 
конкурентоспособности субъектов малого бизнеса, в частности, бо-
лее трудоинтенсивных фермерских хозяйств. Этому также будут 
способствовать применение инструментов инновационного марке-
тинга в товарной и ассортиментной политике фермерских хозяйств, 
формирование организаций солидарного земледелия. Направлениями 
дальнейших исследований в сфере инновационного маркетинга в АПК 
могут стать оценка эффективности функционирования AMIS в Укра-
ине, а также разработка рекомендаций по внедрению инновационных 
инструментов маркетинга в деятельность отечественных фермер-
ских хозяйств и предварительная оценка их эффективности.
Ключевые слова: маркетинг, инновации, АПК, развитие, рынки, ин-
формация, фермерские хозяйства
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of Innovation Development of Agro-Industrial Complex

The aim of the article is allocation on the basis of theoretical and method-
ological analysis of innovative marketing tools, which may be affected by 
the state and directly by the counterparties-participants of the market. Ac-
cess to agricultural markets and marketing information, especially for small 
farms, is an important prerequisite for innovation development of the re-
gional agro-industrial complex (AIC) in developing countries and countries 
with transitive economy. As a result of the research it has been determined 
that the state and especially the regional authorities can contribute to this 
process, ensuring the effective functioning of the marketing information sys-
tem and regional food markets; reduction in the supply chain as well as leg-
islative and regulatory support for the processes of horizontal and vertical 
integration of participants in agricultural markets. It has been proved that 
the reduction of chains for promoting products from producer to consumer 
can be an incentive to the increase in competitiveness of small businesses, 
in particular, more labor-intensive farms. The use of innovative marketing 
tools in the product and assortment policy of farms, establishment of soli-
darity agriculture organizations contribute to this as well. The directions for 
further research on innovative marketing in the agricultural sector may be 
evaluation of the AMIS functioning in Ukraine, as well as development of 
recommendations for the introduction of innovative marketing tools in the 
activities of local farms and preliminary assessment of their effectiveness.
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Вступ. У сучасних умовах доступ до сільськогосподар-
ських ринків та маркетингової інформації є ключовими фак-
торами розвитку сектора АПК. У сільському господарстві 
країн, що розвиваються, та країн з транзитивною економікою 
зазвичай зайнята велика кількість населення, причому біль-
шість учасників сектора АПК представлена у вигляді малих 
фермерських господарств. Вони знаходяться у віддаленій від 
великих ринків місцевості, що обумовлює недостатній до-
ступ до ринків збуту продукції та проблеми з отриманням 
маркетингової інформації щодо стану сільськогосподарських 
ринків. Як наслідок, оптові торговельні компанії закупають 
продукцію в індивідуальних фермерів за значно заниженими 
цінами. Тому проблема забезпечення ефективного зв’язку 
суб’єктів мікро- та малого бізнесу у секторі АПК з ринками 
сільськогосподарських товарів є актуальною.

Також актуальність застосування інноваційних ін-
струментів маркетингу обумовлена необхідністю іннова-
ційного розвитку сектора АПК, спрямованого на забезпе-
чення захисту біологічної різноманітності, продовольчої 
безпеки, раціонального природокористування, мінімізації 
впливу на зміни клімату. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Західні 
дослідження щодо застосування інноваційних інструментів 
маркетингу в АПК, з розробкою відповідних рекомендацій, 
наразі виконуються, головним чином, спеціалістами між-
народних фінансово-економічних організацій (ОЕСР, Сві-
товий банк, ООН-ФАО), а також національних (наприклад, 
Міністерством сільського господарства США – USDA) та 
наднаціональних установ (Європейська Комісія). В Укра-
їні проблематику інноваційного маркетингу в цілому та 
в окремих сферах господарства, зокрема, у промисловості, 
сфері комунікацій та сфері послуг, вивчали С. Войнаренко 
[3], Н. Ілляшенко [5], М. Зяйлик [4], В. Нянько [7], С. Семе-
нюк [8]. Особливості інноваційного інструментарію марке-
тингу у сфері АПК досліджували Л. Березіна [1], Н. Бєліко-
ва [2], Г. Левків [6], О. Шуст [9]. 

Проте, дослідження вітчизняних учених неповною 
мірою враховують специфіку функціонування на ринках 
малих фермерських господарств, а також сучасні європей-
ські практики у сфері інноваційного маркетингу. 

Постановка завдання. Отже, предметом пропоно-
ваного дослідження є аналіз сучасних інноваційних інстру-
ментів маркетингу у секторі АПК. 

Мета дослідження полягає у виокремленні на під-
ставі теоретико-методологічного аналізу інструментів ін-
новаційного маркетингу, на які можуть впливати держава 
та безпосередньо контрагенти – учасники ринку. 

Виклад основного матеріалу дослідження. З точки 
зору організації ринку та ціноутворення, ринки сільсько-
господарської продукції характеризуються трьома осно-
вними проблемами. 

1. Зростаюча волатильність ринків з одночасною 
тенденцією цін виробника до падіння.

Основним чинником, який визначає обсяг виробни-
цтва, попит та пропозицію продовольчої продукції, є акту-
альний рівень цін на ринку (prevailing market prices), який, 
на сучасному етапі, визначається самим ринком. 

2. Постійно зростаюча ринкова влада переробних та 
торговельних компаній (порівняно з індивідуаль-
ними фермерськими господарствами).

Довгі ланцюжки постачань (supply chains), пов’язані 
з роздрібною торгівлею продовольством, та наявність 
значної кількості переробників потребують все більше 
уніфікованої, стандартизованої та дешевої сировини. Це 
значно обмежує можливості для регіональної та товарної 
диверсифікації. На сучасному етапі виробництво та мар-
кетинг сировини, які відображали б специфічні характе-
ристики певного регіону та різноманітність сільськогос-
подарських територій у ЄС, є одним з ключових завдань 
реалізації Європейської моделі сільського господарства 
(European agricultural model), яка базується на принци-
пах продовольчої незалежності (food sovereignty), сталого 
розвитку АПК та реальних потребах фермерів та спожи-
вачів [15; 23].

3. Проблеми, пов’язані з маркетингом місцевої (ре-
гіональної) сільськогосподарської продукції та 
сировини. Узагальнення сучасних теоретичних та 
емпіричних досліджень дозволило виявити такі 
основні проблеми:

довгі ланцюжки постачань, що часто перериваються;
обмежена інфраструктура для зберігання, транспор-

тування та маркетингу сільськогосподарської продукції;
брак доступу до ринків;
відсутність належної маркетингової інформації, що 

зменшує переговорні можливості фермерів відносно ці-
ноутворення на свою продукцію, а також до появи значної 
кількості торговельних посередників, що негативно відби-
вається на рівні дохідності фермерських господарств;

невеликий обсяг виробництва та проблеми з інфра-
структурою, що перешкоджають пошуку нових віддалених 
ринків [14, c. 2, 24; 18, c. 38 – 39; 20; 21, c. 55].

Шляхи часткового вирішення цих проблем можуть 
бути пов’язані із використанням інноваційних інструмен-
тів маркетингу.

Перш за все, це стосується удосконалення надан-
ня маркетингової інформації. Маркетингова інформація 
включає інформацію щодо стану ринків (цін, кількості, 
умов ринку та ділових контактів), маркетингові аналітичні 
звіти (аналіз чинників, що обумовлюють зміни на ринках 
сільськогосподарської продукції та їх вплив на учасників 
рикну) та звіти щодо діяльності компаній (інформація сто-
совно потенційних торговельних партнерів).

Слід зазначити, що маркетингова інформація у біль-
шості країн, що розвивається, та країн з транзитивною еко-
номікою, розглядається як суспільне благо, яке надається 
певними державними агентствами. 
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Послуги з надання маркетингової інформації вклю-
чають регулярне збирання даних стосовно цін товарів на 
основних ринках сільськогосподарської продукції та умов 
постачань, переробки та зберігання цієї продукції. 

Користувачами такої інформації є фермери, торго-
вельні компанії, компанії-посередники, споживачі, чинов-
ники, агентства з розвитку, дослідники та студенти. Удо-
сконалення надання маркетингової інформації надасть 
вигоди:

для фермерів, зокрема можливість планувати ви-��
робництво продукції відповідно до вимог ринко-
вого попиту та обирати найбільш вигідні ринки;
для торговельних компаній, зокрема можливості ��
для більш продуктивного виробництва в умовах 
ринку дефіциту, для прийняття рішень щодо ор-
ганізації процесу зберігання, а також для стиму-
лювання торгівлі на відстані (long-distant trade) 

шляхом отримання інформації щодо умов на від-
далених ринках. 

Також ефективне надання маркетингової інформа-
ції забезпечує прозорість шляхом забезпечення доступу 
всіх учасників ланцюжку створення вартості до інформа-
ції щодо актуальних цін ринку тощо. У свою чергу, підви-
щення прозорості системи маркетингу, скорочення ризику 
функціонування на ринку надає стимули для зростання об-
сягів виробництва [18, c. 39 – 41].

Інноваційним інструментом реалізації Європей-
ської моделі сільського господарства стало впроваджен-
ня інформаційної системи сільськогосподарського ринку 
(Agricultural market information system – AMIS) з ініціативи 
країн ЄС, з метою забезпечення прозорості на ринках про-
довольчих товарів та координації міжнародної політики 
задля зменшення негативних наслідків нестабільності рин-
ків (рис. 1).

Рис. 1. Основні характеристики діяльності AMIS (складено на основі[10])
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Україна, В’єтнам
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Завдання діяльності
Удосконалення інформації щодо 
стану сільськогосподарських рин-
ків, їх аналізу та прогнозів на націо-
нальному та міжнародному рівнях.
Надання звітів щодо виникнення 
критичних умов на ринках продо-
вольчої продукції, включаючи 
структурні недоліки.
Збір та аналіз політичної інформації, 
забезпечення міжнародного полі-
тичного діалогу та співробітництва.
Удосконалення збору даних у краї-
нах-учасницях, зокрема, за рахунок 
застосування кращих методик та 
методології, навчання та тренінгів 
учасників сільськогосподарських 
ринків тощо

Основні результати роботи
Аналітична та статистична оперативна інформація щодо ви-
робництва, споживання, торгівлі та запасів сільськогоспо-
дарської продукції, зібрана  з різних джерел, включаючи 
AMIS, FAJ, IGC та USDA.
Дослідження та аналіз основних чинників, що впливають на 
міжнародні ринки продовальчої продукції, зокрема, ф’ючер-
сних бірж, ринків енергоресурсів та системи державних 
цінних паперів.
Основні індикатори ринків сільськогосподарської продукції.
Інструменти аналізу міжнародних сільськогосподарських 
ринків, включаючи кращі методики та удосконалену методо-
логію методики збору та обробки даних.
Монітор ринку (Market Monitor) – щомісячна публікація 
з оновлюваною інформацією щодо ситуації на ринках продо-
вольчої продукції.
Поширення результатів діяльності та забезпечення політич-
ного діалогу країн-учасниць AMIS та інших субєктів ринків 
сільськогосподарської продукції

Інформаційна система сільськогосподарського ринку (AMIS)

Фінансову та консультаційну підтримку AMIS отримує 
від ООН-ФАО (приблизно 1 USD млн на рік), Фонду Білла та 
Мелінди Гейтс (5,6 USD млн на проекти у Бангладеш, Індії та 
Нігерії), Світового банку (USD 400 тис. на підтримку роботи 
Секретаріату AMIS), IFAD (дослідницькі гранти на загальну 
суму USD 400 тис.), ОЕСР (надання консультаційних послуг), 
а також від окремих країн, а саме, від Японії (USD 1,5 млн на 
проекти у Таїланді та Філіппінах) та Франції (EUR 55 тис. на 
підтримку роботи Секретаріату)  [10].

Інформаційна система сільськогосподарського рин-
ку належить до інституційних інструментів інноваційного 
маркетингу, застосування яких головним чином забезпечу-
ється державою. 

Серед подібних інструментів доцільно зазначити та-
кож такі.

Регіональні продовольчі системи (Local FoodSystems/ 
Local Food Markets), відмінною особливістю яких є розви-
ток та координація зусиль із прямих продажів сільськогос-
подарської продукції у регіоні [13, c. 17 – 18]. 

У Європі та США альтернативні продовольчі устано-
ви (alternative food institutions – AFIs), такі як ринки сіль-
ськогосподарської продукції (базари), програми farm-to-
school, власне маркування сільськогосподарської продук-
ції регіону (local label schemes) та солідарне землеробство 
(Community Supported Agriculture – CSA) є центральними 
елементами таких систем. 

Так, метою солідарного землеробства є підтримка 
сталого розвитку та кооперації фермерських господарств, 
екологічного фермерства та посилення взаємозв’язків спо-
живача та фермера. Зокрема, фермерська продукція реа-
лізується на місцевих ринках, у ресторанах та у магазинах 
органічних продуктів; надлишки продукції іноді спрямову-
ються до продуктових банків (foods banks). 

В Європі такі організації діють у Бельгії (GASAP), 
Болгарії (Съпричастно земеделие), Італії (GAS), Нідер-
ландах (Pergola(-landbouw)), Німеччині (Solidarische 
Landwirtschaft), Норвегії (Andelslandbruk), Португалії 
(Reciproco), Румунії (ASAT), Франції (AMAP), Хорватії 
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(GSR). Також вони існують у Квебеку (ASC), США (The 
Food Project) та Японії (Teikei).

Створення організації солідарного землеробства по-
кликане:

сприяти соціальному діалогу;��
забезпечити біологічну різноманітність та краще ��
використання родючих земель;
скоротити споживання енергоресурсів;��
розвивати агротуризм.��

Особливості функціонування організації солідарно-
го землеробства передбачають безпосередній зв’язок між 
виробником та споживачем; зобов’язання споживачів при-
дбати продукцію у сезон її виробництва; розрахунок ціни 
на основі витрат виробництва, а не обсягів продажів тощо 
[17, c. 4 – 7]. 

В рамках реалізації ідеї регіональних продовольчих 
систем, влада країн ЄС у 2013 р. розробила концепцію ко-
ротких ланцюжків постачань продовольчої продукції (Short 
Food Supply Chains) з метою спрощення економічних умов 
господарювання для фермерських господарств та мініміза-
ції їх операційних витрат [22, c. 10].

Основним інститутом на території країн ЄС, що за-
ймається питаннями скорочення ланцюжків постачань 
у регіональних продовольчих системах, є Європейська ме-
режа сільськогосподарського розвитку (European Network 
for Rural Development – ENRD). В її структурі працює Робоча 
група зі скорочення ланцюжків постачань (Working Group 
on Short Supply Chains – SSCs), організована у 2011 р., яка 
наразі включає 13 Національних сільськогосподарських 
мереж (National Rural Networks – NRNs)) та деякі організа-
ції ЄС. Мета її діяльності полягає у співробітництві, обміні 
досвідом та розповсюдженні накопичених знань щодо ско-
рочення ланцюжків постачань харчових продуктів та орга-
нізації регіональних продовольчих систем [13, c. 18 – 19].

Для індивідуальних фермерських господарств мар-
кетингові можливості зазвичай обумовлені виробництвом 
нестандартизованої продукції, недостатньою інфраструк-
турою та складністю доступу до ринків. Також фермерські 
господарства з малим обсягом виробництва не завжди ці-
кавлять великих покупців (зокрема, торговельних та пере-
робних компаній), які домінують на ринку [13, c. 10].

Ключовим моментом концепції скорочення ланцюж-
ків постачань продовольчої продукції є спонукання фер-

мерів позиціонувати себе не лише як виробників харчових 
продуктів, але й постачальників суспільного блага у вигляді 
підтримки екосистем, ландшафтів, а також культури та тра-
дицій. Як показали емпіричні дослідження, проведені для 
деяких країн ЄС, скорочення ланцюжків постачань про-
дуктів харчування може призводити до збільшення частки 
вартості у кінцевій ціні продажу товарів. У свою чергу, це 
має наслідком зростання доходів фермера та створює мож-
ливості для розширення й модернізації сільськогосподар-
ської діяльності фермерського господарства. 

Більш того, підтримка прямих продажів та скорочен-
ня ланцюжків постачань призводить також до появи по-
зитивних екстерналій у вигляді зростання зайнятості, роз-
витку місцевих вантажоперевезень, посилення та розвитку 
конкурентоспроможності АПК, а також до підтримки раці-
онального природокористування і зростання економічної 
активності регіону в цілому. Максимізація цих вигід мож-
лива, насамперед, за підтримки національної та регіональ-
ної влади [13, c. 5 – 6]. 

Отже, скорочення ланцюжків постачань продоволь-
чої продукції сприятиме:

розумному зростанню (smart growth) шляхом ��
створення нових робочих місць у регіоні, накопи-
чення знань та навичок, зростання рівня людсько-
го та соціального капіталу;
інтегрованому зростанню (inclusive growth) шля-��
хом пришвидшення розвитку місцевих поста-
чальників, залучення джерел фінансування в еко-
номіку регіону та зростання фізичного капіталу за 
допомогою інвестування;
сталого зростання (sustainablegrowth) шляхом за-��
безпечення раціонального та безпечного для клі-
мату природокористування [13, c. 15 – 16].

Горизонтальна та вертикальна інтеграція учасни-
ків ринків. Слід зазначити, що у цьому процесі, окрім дер-
жави, яка забезпечує нормативний та регуляторний супро-
від, також задіяні безпосередньо товаровиробники та інші 
суб’єкти сільськогосподарського ринку (рис. 2).

Вертикальна інтеграція полягає в тому, що певні 
стадії виробництва та / або дистрибуції товарів (послуг) 
контролюються одним контрагентом з метою посилення 
його ринкової влади. Іншими словами, для фермерських 
господарств, регіональних виробників харчових товарів 

Рис. 2. Класифікація інструментів інноваційного маркетингу залежно від суб’єктів впливу

Солідарне землеробство

Горизонтальна, вертикальна інтеграція, застосування  ІСТ

Учасники ринку – суб’єкти мікро- 
та малого бізнесу

Товарна та асортиментна політика

Маркування зі вказуванням якості

Інформаційна   система сільсогосподарського ринку

Центральні та місцеві органи влади

Скорочення ланцюжків постачань  
сільськогосподарської продукції

Регіональні продовольчі ринки
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та туристичних організацій регіону доцільно посилювати 
співпрацю для закріплення їх позицій на ринку.

Горизонтальна (латеральна) інтеграція означає роз-
ширення асортименту за рахунок випуску додаткової спо-
рідненої продовольчої продукції.

Безпосередньо для суб’єктів сільськогосподарських 
ринків, зокрема, фермерських господарств, сучасні інстру-
менти інноваційного маркетингу полягають у такому. 

Товарна та асортиментна політика, яка є головним 
інструментом маркетингу для виробника, оскільки включає 
всю діяльність, зосереджену навколо пропонованого товару. 

Порівняно з традиційними продуктами харчування, 
які продаються на глобальному та національних ринках 
у великій кількості магазинів, продукція малих виробників 
має певні переваги.

Переробка. На сьогоднішній день серед споживачів є 
дуже популярною органічна продукція «hand-made». Тому, 
задля активізації продажів, виробнику доцільно надавати 
споживачам вичерпну інформацію стосовно використову-
ваних методів переробки.

Різноманітність. Споживачі продовольчої продукції 
прагнуть мати великий вибір, купуючи продукти харчуван-
ня. Оскільки товари виробляються у невеликих обсягах, 
фермери мають можливість використати певні незвичні 
комбінації продуктів, що приверне увагу покупців та по-
тенційних споживачів, зокрема, шукачів екзотичних або 
аутентичних продуктів, або любителів готувати.

Прозорість. На відміну від продуктів харчування, що 
продаються у великих супермаркетах, продукція фермер-
ських господарств зроблена з власноруч вирощеної сиро-
вини. Отже споживач знає, що саме він отримує; сучасні 
маркетингові дослідження доводять, що така інформація 
дуже цінується серед споживачів. 

Нишеві товари («Niche» products). Продовольчі то-
вари, що виробляються у промислових масштабах, є при-
бутковими для компаній лише у тому випадку, якщо про-
дається їх певна мінімальна кількість. З економічної точки 
зору, недоцільним є виробництво малими партіями або ви-
робництво товарів, попит на які незначний, оскільки така 
продукція буде значно дорожчою для споживачів. Фермер-
ські господарства можуть спеціалізуватися на виробництві 
та маркетингу таких товарів з метою забезпечення потреб 
певної ніші споживачів. Також, нишеві товари не потребу-
ватимуть значних витрат на рекламу, оскільки споживачі 
вже виявили інтерес до такої продукції.

Диференціація якості. Більшість сільськогосподар-
ської продукції, яка наразі споживається, є переробле-
ною. Споживачі воліють купувати продукцію власного 
виробництва фермерських господарств, особливо якщо 
вона переробляється без застосування хімічних речовин. 
Маркетингові дослідження показують, що споживачі гото-
ві сплачувати більше за продукцію більш високої якості. 
Отже, при побудові маркетингової стратегії виробники 
мають враховувати, що споживачі купують їх продукцію 
головним чином завдяки її вищій якості (порівняно з про-
дуктами харчування, що виробляються у промислових 
масштабах).

Відповідно, маркетингова політика фермера має при-
вертати увагу до якості продукції. Досягти цього можна за 
рахунок використання сукупності стратегій залучення спо-

живача до товару (pull strategies). Найбільш ефективним 
інструментом реалізації цих стратегій в даному випадку є 
розміщення відповідної інформації на упаковці, яка також 
може бути частково або повністю зроблена власноруч. Ін-
шим інструментом може бути розміщення відповідної ін-
формації у місцевих магазинах. 

Як зазначають експерти ЄС, оскільки більшість фер-
мерів не володіють технологіями, часом та фінансовими 
ресурсами для розвитку власних маркетингових страте-
гій, додатковим інноваційним інструментом маркетингу, 
який не вимагає значних додаткових витрат, може стати 
маркування зі вказуванням якості продукції (Labelling 
information), адаптоване до обраного каналу постачань [19, 
c. 8 – 11]. 

Інноваційні інструменти маркетингу мають застосо-
вуватись у поєднанні з традиційними, зокрема:

комунікаційною політикою�� , яка включає інстру-
менти, що забезпечують зв’язок виробника з рин-
ком: реклама на бігбордах та у місцевих газетах, 
створення інтернет-магазинів;
стратегією збуту�� , яка полягає у обранні каналів 
збуту, виходячи з їх ефективності та спроможнос-
ті до адаптації: наприклад, стратегія знаходження 
оптимальної ціни продажу полягає у відборі кана-
лів збуту, які мінімізують розрив між цінами спо-
живача та виробника при певній довжині каналу 
[12, c. 4 – 6]. 

Посилення ролі інформаційних та комунікаційних 
технологій (ІСТ) у маркетингу сільськогосподарської про-
дукції. 

В сучасних умовах необхідність застосування інно-
ваційних елементів маркетингу у АПК обумовлено такими 
чинниками:

неефективність неформальних мереж маркетин-��
гової інформації;
нестабільність цінової структури на продукцію ��
АПК, наприклад, коли уряд контролює ціни на 
певні види товарів або широко використовуються 
контракти з фіксованими цінами;
наявність різних типів товарів та способів їх про-��
дажу: наприклад, для товарів, що швидко псують-
ся, застосування систем маркетингової інформа-
ції є більш ефективним; також, якщо переговори 
є частиною процесу продажу продукції, застосу-
вання засобів ICT є більш доцільним, порівняно 
з тим, якщо продаж здійснюється за допомогою 
аукціону [16, с. 210-211;
наявність віддалених ринків [16, c. 206 – 210, ��
212  – 216].

Аналіз теоретичних та емпіричних досліджень до-
зволив визначити основні переваги застосування ІСТ 
у  маркетингу продукції АПК.

Скорочення витрат на транспортування і логісти-
ку. Фермери отримують інформацію за допомогою засобів 
ІСТ, що звільняє їх від необхідності відвідувати ринок та / 
або інші відповідні організації . Це також надає можливість 
координації дій з іншими місцевими фермерами, зокрема 
в частині спільної доставки продукції на віддалені ринки. 
Скорочення витрат на транспортування та логістику також 
виявляється у:
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більш ефективному використанні складів, паку-��
вальних, транспортувальних та переробних мож-
ливостей;
удосконаленому моніторингу та координації ��
фрахтових транспортних операцій, включаючи 
збір продукції, доставку та страхування;
швидкому реагування на будь-які перебої у лан-��
цюжку постачання;
відмові від посередництва.��

Удосконалення планування та ціноутворення, що 
включає:

підвищення ефективності переговорів: викорис-��
товуючи засоби ІСТ, фермери підвищують ефек-
тивність переговорів з торговельними компанія-
ми, оскільки вони володіють інформацією щодо 
рівня цін на багатьох ринках;
більш обґрунтоване маркетингове планування, ��
засноване на інформації щодо ринкових цін, яке 
включає, зокрема, можливість швидкого переорі-
єнтування на інші ринки, використання послуг ін-
ших транспортно-логістичних компаній тощо. 

Полегшення доступу до виробничих ресурсів. За-
стосування засобів ІСТ дозволяє фермерам покращити 
використання вхідних ресурсів та / або використовувати 
якісніші ресурси. Вони можуть обирати постачальників, 
отримувати ресурси за більш дешевою ціною, а також кра-
ще їх використовувати у виробничому процесі за допомо-
гою сучасних технологій. 

Розширення доступу до інформації щодо ринків та 
торговельних партнерів, які знаходяться за межами ре-
гіону.

Активізація інноваційного партнерства за рахунок 
налагодження безпосереднього співробітництва з торго-
вельними компаніями та іншими фермерами [11, c. 57 – 58; 
16, c. 222 – 223; 18, c. 42 – 43].

Висновки. Доступ до сільськогосподарських ринків 
та маркетингової інформації, особливо для малих фермер-
ських господарств, є важливою передумовою інноваційно-
го розвитку регіонального АПК у країнах, що розвивають-
ся, та країнах з транзитивною економікою. У свою чергу, 
розвиток сільського господарства в регіоні значною мірою 
сприятиме зростанню регіональної економіки в цілому,  
а, відтак, і зростанню національного добробуту та зміцнен-
ню продовольчої безпеки країни.

Держава, передовсім, регіональна влада, може спри-
яти цьому процесу, забезпечуючи:

належне функціонування інформаційної марке-��
тингової системи та регіональних продовольчих 
ринків;
скорочення мереж поставок та забезпечення інф-��
раструктури для впровадження засобів ICT у мар-
кетингу сільськогосподарської продукції;
законодавчу та регуляторну підтримку процесів ��
горизонтальної та вертикальної інтеграції учас-
ників сільськогосподарських ринків.

Скорочення мереж просування продукції від вироб-
ника до споживача може стати стимулом до зростання кон-
курентоспроможності суб’єктів малого бізнесу, зокрема, 
більш трудоінтенсивних фермерських господарств. Цьому 
також сприятимуть застосування інструментів інновацій-

ного маркетингу у товарній та асортиментній політиці фер-
мерських господарств, утворення організацій із солідарно-
го землеробства. 

Отже, впровадження інноваційних інструментів 
маркетингу у сфері АПК може привести до зростання еко-
номічної активності регіону, підтримуючи та забезпечуючи 
зайнятість у багатьох споріднених секторах, наприклад, 
у  переробній галузі, роздрібній торгівлі та туризмі. 

Напрямами подальших досліджень з інноваційного 
маркетингу у секторі АПК можуть стати оцінка ефектив-
ності функціонування AMIS в Україні, а також розробка ре-
комендацій стосовно впровадження інноваційних інстру-
ментів маркетингу у діяльність вітчизняних фермерських 
господарств та попередня оцінка їх ефективності.
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