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Пчелянська Г. О. Маркетингові підходи до формування агропродовольчого ринку
Метою статті є визначення агропродовольчого ринку з точки зору маркетингу, дослідження його розвитку та стану продовольчого забезпечення  
в Україні, формулювання сучасних маркетингових концепцій розвитку агропродовольчого ринку. Визначено, агропродовольчий ринок з точки зору мар-
кетингу – це сукупність двох підсистем, перша з яких представлена реальними та потенційними суб’єктами, що формують пропозицію, а друга –  
це реальні та потенційні суб’єкти, як забезпечують попит на агропродовольчу продукцію. Встановлено, що на агропродовольчому ринку пропо-
зиція на основні види товарів реалізується за рахунок внутрішнього виробництва, а попит формується внутрішніми та зовнішніми покупцями. 
Обґрунтовано, що сучасна концепція маркетингу (холістичний маркетинг) агропродовольчого ринку має характеризуватися такими складовими 
елементами, як: соціальна відповідальність, «зелений маркетинг», маркетинг партнерських стосунків, інтегрованість маркетингової діяльності, 
та приносити значні переваги для споживачів, суспільства та партнерів суб’єктів ринку. Визначено, що діяльність суб’єктів агропродовольчого 
ринку має здійснюватися на засадах «зеленого» маркетингу, що забезпечує охорону навколишнього середовища та високу якість продовольства. 
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Пчелянская Г. О. Маркетинговые подходы к формированию  
агропродовольственного рынка

Целью статьи является определение агропродовольственного рынка 
с точки зрения маркетинга, исследование его развития и состояния 
продовольственного обеспечения в Украине, формулировка совре-
менных маркетинговых концепций развития агропродовольствен-
ного рынка. Определено, что агропродовольственный рынок с точки 
зрения маркетинга – это совокупность двух подсистем, первая из 
которых представлена реальными и потенциальными субъектами, 
формирующими предложение, а вторая – это реальные и потенци-
альные субъекты, обеспечивающие спрос на агропродовольственною 
продукцию. Установлено, что на агропродовольственном рынке пред-
ложение на основные виды товаров реализуется за счет внутреннего 
производства, а спрос формируется внутренними и внешними поку-
пателями. Обосновано, что современная концепция маркетинга (хо-
листический маркетинг) агропродовольственного рынка должна ха-
рактеризоваться такими составляющими элементами, как: социаль-
ная ответственность, «зеленый маркетинг», маркетинг партнер-
ских отношений, интегрированность маркетинговой деятельности,  
и приносить значительные преимущества для потребителей, обще-
ства и партнеров субъектов рынка. Определено, что деятельность 
субъектов агропродовольственного рынка должна осуществляться 
на основе «зеленого» маркетинга, что обеспечит охрану окружающей 
среды и высокое качество продовольствия.
Ключевые слова: агропродовольственный рынок, маркетинг, холи-
стический маркетинг, «зеленый» маркетинг.
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Pchelianska H. O. The Marketing Approaches to the Formation  
of the Agro-Food Market

The article is aimed at defining the agro-food market from the point of view 
of marketing, researching its development and the status of food supply in 
Ukraine, formulation of the modern marketing concepts of development of 
agro-food market. It is defined that the agro-food market from the point of 
view of marketing is a set of two subsystems, the first of which is represented 
by the real and potential entities forming the offer, the second are the real and 
potential entities, providing demand for agro-food products. It is determined 
that in the agro-food market the offer for the main types of goods is realized 
by means of domestic production, while the demand is formed by internal 
and external buyers. It is substantiated that the modern concept of marketing 
(holistic marketing) of the agro-food market should be characterized by such 
constituent elements as: social responsibility, «green marketing», marketing 
of partner relationships, integratedness of marketing activities, and should 
bring significant benefits to consumers, society, and the partners of market 
entities. It is defined that the activities of agro-food market entities should be 
carried out on the basis of «green» marketing, which will ensure environmen-
tal protection and high quality of foods.
Keywords: agro-food market, marketing, holistic marketing, «green» market-
ing.
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Розвиток ринкової економіки передбачає фор-
мування вільного ринку різноманітних товарів 
та ресурсів. Одним із системоутворюючих рин-

ків національної економіки є агропродовольчий ри-
нок, який розглядається як сукупність потенційних 
і реальних покупців та продавців агропродовольчих 
товарів. За рахунок функціонування агропродоволь-
чого ринку забезпечується стимулювання виробни-
цтва агропродовольчої продукції, формування про-
довольчої безпеки, забезпечується самозайнятість 
населення, створюються робочі місця. Дослідження 
маркетингових концепцій розвитку агропродоволь-
чого ринку передбачає вивчення особливостей його 
функціонування в сучасних умовах функціонування 
маркетингового середовища, що і зумовило актуаль-
ність обраної теми. 

Метою статті є визначення агропродоволь-
чого ринку з точки зору маркетингу, дослідження 
його розвитку та стану продовольчого забезпечення  
в Україні, формулювання сучасних маркетингових 
концепцій розвитку агропродовольчого ринку. 

Вивченню маркетингових підходів до управлін-
ня різними господарськими системами присвячені 
праці багатьох вітчизняних і зарубіжних науковців, 
таких як С. Дімітрі, А. Вулвертон, К. Келлер, І. Ков-
шова, Ф. Котлер, К. Краус, М. Мироненко, О. Оле-
фіренко, Ю. Олефіренко, І. Поліщук, О. Селезньова, 
С. Шпилик, В. Фалович та інших, проте недостатньо 
дослідженими є особливості формування агропродо-
вольчого ринку на засадах маркетингу. 

Агропродовольчий ринок розглядається авто-
ром як взаємодія двох підсистем, що формують попит 

і пропозицію на продовольчу та сільськогосподарську 
продукцію. Підсистему попиту утворюють суб’єкти – 
споживачі агропродовольчої продукції – як роздрібні 
покупці, які купують товари для особистого некомер-
ційного споживання, так і оптові, що використовують 
придбану продукцію з метою подальшої переробки 
або комерційного перепродажу. Підсистема пропози-
ції представлена виробниками сільськогосподарської 
та продовольчої продукції, оптовими посередниками, 
імпортерами. Діяльність суб’єктів агропродовольчо-
го ринку перебуває під впливом таких ринкових сил, 
як конкуренція, кон’юнктура ринку, закони попиту та 
пропозиції, державне регулювання (рис. 1). 

Вплив конкуренції на розвиток ринку є, на нашу 
думку, визначальним, адже її відсутність, як 
це було в період командно-адміністративної 

економіки, показала повну неспроможність задо-
вольнити потреби населення у продовольчих това-
рах у потрібній кількості та якості. Особливо зростає 
роль конкуренції в сучасних умовах існування наці-
ональної економіки, яка перебуває під впливом між-
народних інтеграційних і глобалізаційних та інших 
процесів. Так, як зазначає І. Поліщук, невід’ємною 
складовою ринкових відносин, особливо в умовах ін-
теграційних перетворень, є конкуренція. Для товаро-
виробників вона виступає зовнішньою силою приму-
шення до неухильного підвищення результативності 
господарської діяльності, удосконалення асортимен-
ту й оптимізації обсягів випуску товарів, інтенсифіка-
ції інноваційної діяльності, пошуку та впровадження 
новітніх технологій і форм організації виробництва 

Пропозиція агропродовольчого ринку  

Попит на агропродовольчому ринку  

 

 

 

 

  
  
  
 

 
  

 

  
  
  
  

 сільськогосподарські підприємства (в т.ч. фермерські);
 господарства населення;
 підприємства харчової промисловості;
 імпортери продовольчих товарів

Ринкове 
регулювання
(конкуренція, 
закони попиту 
та пропозиції, 

ринкова 
кон’юнктура)

Державне 
регулювання

(умови 
господарювання, 

стандарти, 
сертифікація, 

безпека)

 експортери агропродовольчої продукції;
 підприємства харчової промисловості;
 заклади громадського харчування;
 органи державного регулювання та соціального захисту
   населення;
 кінцеві споживачі продовольчих товарів (населення)

Рис. 1. Механізм агропродовольчого ринку
Джерело: авторська розробка.
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[1]. Отже, конкуренція є фактором, що стимулює під-
вищення ефективності діяльності виробників продо-
вольства за рахунок пропонування товарів та послуг 
з високим рівнем конкурентоспроможності відповід-
но до потреб ринку. 

Не менш важливим для функціонування агро-
продовольчого ринку є його державне регу-
лювання. Погоджуємося з М. Мироненком, 

що метою державного регулювання є забезпечення 
правової бази функціонування ринкової системи, 
встановлення законних та ефективних взаємовід-
носин між виробниками та постачальниками і спо-
живачами продукції [2]. Таким чином, для учасників 
агропродовольчого ринку держава створює «правила 
гри», визначає межу можливої поведінки та виконує 
контролюючу функцію щодо якості та безпеки продо-
вольчої продукції. 

Ресурсний потенціал агропромислового комп-
лексу здатний забезпечити потреби населення країни 
в основних видах продовольчої продукції та сирови-
ни. Так, пропозиція олій рослинних на агропродо-
вольчому ринку на 96,2% забезпечується за рахунок 
внутрішнього ринку (табл. 1).

Виробництво рослинних олій для вітчизняного 
агропродовольчого комплексу в сучасних умовах гос-
подарювання є стратегічним експортоорієнтованим 
напрямом діяльності, оскільки Україна є світовим 

лідером з експорту рослинних олій. Так, на внутріш-
ньому ринку попит складає 8,1% загального сукупно-
го попиту на рослинні олії, а на зовнішньому – 91,9%, 
або 2130 тис. т. Попит на молоко і молочні продукти 
та м’ясо і м’ясопродукти, зерно також задовольняєть-
ся за рахунок внутрішнього виробництва. 

Головним проблемним моментом формування 
агропродовольчого ринку, на нашу думку, є не-
високий рівень доходів кінцевих споживачів 

(населення) порівняно з доходами споживачів інших 
країн світу. Хоча споживчі ціни на продовольчі това-
ри в Україні є нижчими порівняно з іншими європей-
ськими країнами, невисокий рівень доходів спричи-
нює негативний вплив на купівельну спроможність 
на внутрішньому ринку. Ця думка підтверджується 
дослідженнями Економічного дискусійного клубу: 
так, загальна вартість набору із 19 продуктів харчу-
вання (хліб пшеничний, борошно пшеничне, рис, 
макаронні вироби (спагеті), молоко, масо вершкове, 
яловичина, свинина, курятина, яйця курячі, олія со-
няшникова, цукор, картопля, капуста, цибуля, морк-
ва, буряки, яблука та сіль) станом на 1 грудня 2018 р. 
була нижчою, ніж у: Польщі – на 11%; Білорусі – на 
14%; Росії – на 32%; Угорщині – на 43%; Іспанії – в 1,5 
разу; Франції – у 2,6 разу. Проте за свою середньомі-
сячну зарплату середньостатистичний білорус може 
придбати 15 наборів із 19 продуктів, які є об’єктом 

Таблиця 1

Баланс і структура попиту та пропозиції основних продовольчих товарів, 2018 р., тис. т*

Показник 
Олії рослинні М’ясо та 

м’ясопродукти
Молоко  

та молопродукти Цукор Зерно

тис. т % тис. т % тис. т % тис. т % тис. т %

Пропозиція продукції 2317 100,0 2680 100,0 10279 100,0 2190 100,0 76022 100,0

Внутрішнього ринку - 
всього 2230 96,2 2400 89,6 10099 77,9 2189 99,9 75707 99,6

у тому числі:  
виробництво 2230 96,2 2400 89,6 10099 98,2 1750 79,9 68002 89,5

зміна запасів – – – – – – 439 20,0 7705 10,1

Зовнішнього ринку  
(імпорт) 87 3,8 280 10,4 180 1,8 1 0,1 315 0,4

Попит на продукцію 2317 100,0 2680 100,0 10279 100,0 2190 100,0 76022 100,0

Внутрішнього ринку – 
всього 187 8,1 2250 84,0 9472 92,1 1370 62,6 22450 29,5

у тому числі:  
фонд споживання 180 7,8 2241 83,6 8422 81,9 1270 58,0 5605 7,4

Інше споживання 7 0,3 9 0,3 1050 10,2 100 4,6 16845 22,2

Зовнішнього ринку  
(імпорт) 2130 91,9 430 16,0 807 7,9 500 22,8 48306 63,5

Залишки на кінець року – – – – – – 320 14,6 5266 7,0

Примітка: * – без урахування тимчасово окупованої території АР Крим, м. Севастополя та тимчасово окупованих територій у Донецькій 
та Луганській областях.
Джерело: розраховано за даними Економічного дискусійного клубу [3].
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моніторингу, росіянин – 18, угорець – 31, француз – 
37, поляк − 42, іспанець – понад 54 наборів, тоді як 
українець дозволить собі купити не більше 12 таких 
наборів [4].

За даними Державної служби статистики, на 
харчування (включаючи харчування поза домом) до-
могосподарства України витрачали половину всіх ви-
трат (на 0,7 в. п. більше, ніж у І півріччі 2017 р.). На ку-
півлю непродовольчих товарів та оплату послуг (без 
витрат на харчування поза домом) домогосподарства 
спрямовували 39% усіх витрат, що на 2 в. п. менше, 
ніж у відповідному періоді 2017 р. (рис. 2) [5].

 функціонування механізмів взаємного впли-
ву ринку продовольства та суміжних товар-
них ринків. 

Проте формування вітчизняного агропродо-
вольчого ринку потребує генерацію нових 
підходів, які б визначали нові напрями та 

перспективи розвитку. Таким підходом до визначен-
ня агропродовольчого ринку має стати маркетин-
говий підхід. Маркетинговий підхід до визначення 
продовольчого ринку, на нашу думку, означає, що 
ринкова та комерційна діяльність суб’єктів, що забез-
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Рис. 2. Структура сукупних витрат домогосподарств
Примітки: * – включаючи вартість харчування поза домом; ** – без вартості харчування поза домом.
Джерело: складено за [5].

У 2018 р. середньодобовий попит однієї особи 
на продовольчі товари складав 64 грн проти 
54 грн у 2017 р. Порівняно з попереднім роком 

відбулися певні зміни у структурі домашнього хар-
чування: збільшилося споживання в домогосподар-
ствах риби та рибопродуктів – на 8%, фруктів, ягід, 
горіхів, винограду – на 3%, м’яса та м’ясопродуктів –  
на 2%. Скоротилося споживання картоплі – на 3%, 
хліба і хлібних продуктів та молока і молочних про-
дуктів – по 1% [5]. 

Погодимося з В. Жмайловим і О. Жмайловою 
[6], що досить сприятлива ситуація на ринку продо-
вольчих товарів зумовлена дією таких факторів, як:
 невисока еластичність попиту, що зумовлює 

стабільність обсягів збуту продукції кінце-
вим споживачам; 

 ринкові та споживчі характеристики об’єктів 
ринку продовольства, які відрізняються ви-
соким рівнем стандартизації товарних пар-
тій; 

 конкурентна ситуація на ринках окремих ви-
дів продовольчих товарів, що є близькою до 
ринку чистої конкуренції або до олігополії; 

 сформованість каналів розподілу продукції, 
які на продовольчому ринку є довшими за ті, 
що існують на інших ринках товарів і послуг; 

печують формування пропозиції має здійснюватися з 
урахуванням потреб потенційних і реальних спожи-
вачів агропродовольчої продукції (або суб’єктів попи-
ту), тобто ґрунтуватися на концепції маркетингу. Так, 
маркетингова концепція, за визначенням К. М. Краус, 
ґрунтується на трьох взаємопов’язаних принципах: 
максимальне задоволення потреб споживачів (суве-
ренітет покупця); повна та системна координація ді-
яльності підприємства; орієнтація на довгостроковий 
комерційний успіх [7]. Сучасна концепція маркетингу 
характеризується цілісністю (холістичний маркетинг) 
та містить у собі чотири компоненти: внутрішній мар-
кетинг, соціально відповідальний маркетинг, марке-
тинг відносин, інтегрований маркетинг [8]. 

Найбільш актуальною для ринкових умов сьо-
годення є концепція соціально-етичного маркетингу, 
яка спрямовує завдання маркетингу на аналіз потреб 
і запитів споживачів та задоволення їх кращим, ніж 
конкуренти, способом при одночасному зростанні 
добробуту всього суспільства. Метою маркетингу 
при цьому стає – гармонізація інтересів споживача, 
виробника і суспільства [9]. Ф. Котлер і К. Келлер 
трактують соціально відповідальний маркетинг як 
поєднання етичного, екологічного, правового і со-
ціального контексту маркетингових заходів або як 
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розуміння компанією ролі, яку вона може зіграти в 
забезпеченні добробуту суспільства [10, с. 44–45]. Та-
ким чином, сучасна маркетингова концепція, або хо-
лістичний маркетинг, – це такий підхід до управління 
підприємством, який дозволяє збалансувати потреби 
підприємства, клієнтів, споживачів та суспільства. 

За визначенням І. Ковшової, основною метою 
зазначеного виду маркетингу є формування міцних 
довготермінових вигідних взаємовідносин з осно-
вними партнерами підприємства: клієнтами, інвесто-
рами, постачальниками, посередниками, персоналом 
та ін. Тобто, основним результатом холістичного мар-
кетингового менеджменту стає створення унікальних 
нематеріальних активів у вигляді маркетингового ді-
лового ланцюжка, де кожен партнер підтримує іншо-
го та забезпечує належний рівень прибутковості [11]. 

У теорії та практиці маркетингу одним із видів 
соціально-відповідального маркетингу нази-
вають «зелений маркетинг», що означає відпо-

відальність бізнесу перед навколишнім середовищем 
під час здійснення маркетингової діяльності. Тер-
мін «зелений маркетинг» став відомим наприкінці  
1980-х – на початку 1990-х років. Американська асо-
ціація маркетингу (AMA) провела перший семінар на 
тему «Екологічний маркетинг» в 1975 р. За результа-
тами семінару була опублікована праця під назвою 
«Екологічний маркетинг». Інші автори розглядають 
«зелений маркетинг» як стратегію, що спрямована на 
заохочення та сприяння збереження природного се-
редовища, яка може принести користь фірмам, спо-
живачам і навколишньому середовищу [12]. Таким 
чином, зростання попиту споживачів на екологічно 
чисті продукти та державне регулювання створюють 
стимули для підприємств формулювати екологічні 
напрями в стратегії максимізації прибутку [13]. 

Охорона навколишнього середовища є актуаль-
ною проблемою для виробників агропродовольчої 
продукції, оскільки інтенсивне землеробство без до-
тримання агротехніки призводить до зниження ро-
дючості ґрунтів та їх забруднення засобами захисту 
рослин. За даними Міністерства екології та природ-
них ресурсів, 57% площ вражені вітровою та водною 
ерозією, 20% забруднені, а 12% підтоплюються. До 
15% врожаю щорічно втрачається через забруднен-
ня атмосфери [14]. Не менший негативній вплив на 
екологію має виробництво тваринницької продук-
ції, оскільки постає проблема утилізації відходів ви-
робництва, забруднення води. Крім того, на думку С. 
Шпилик і В. Фалович, фундаментальним стартовим 
питанням є використання земельних ресурсів. Ви-
користання новітніх ідей на зразок повторного вико-
ристання сонячної енергії та раціонального ведення 
сільського господарства мають стимулювати дохід 
підприємства, а керівники повинні вбачати у про-
блемах екологічного характеру джерело для розвитку 
їхнього бізнесу [15].

Орієнтація діяльності суб’єктів агропродоволь-
чого ринку у своїй діяльності на концепцію «зеле-
ного» маркетингу передбачає появу низки викликів, 
котрі потребують уваги стратегічного менеджменту, 
адже екологічно спрямована діяльність надає більше 
переваг споживачам та суспільству, ніж виробникам 
(рис. 3). 

Зокрема, «зелений маркетинг» передбачає зна-
чні інвестиції в науково-дослідну роботу та інно-
ваційну діяльність, у технології очищення води, по-
вітря, у трансформацію логістичної та виробничої 
діяльності для використання відновлювальних мате-
ріалів та вторинної сировини. Таким чином, у сучас-
ному світі орієнтація виробників агропродовольчої 
продукції на «зелений маркетинг» є одночасно реак-
цією на потреби суспільства, актом «доброї волі» і 
соціальної свідомості власників підприємств. 

ВИСНОВКИ
Отже, нами визначено, що агропродовольчий 

ринок з точки зору маркетингу – це сукупність двох 
підсистем, перша з яких представлена реальними та 
потенційними суб’єктами, що формують пропозицію, 
а друга – це реальні та потенційні суб’єкти, які забез-
печують попит на агропродовольчу продукцію. На аг-
ропродовольчому ринку пропозиція на основні види 
товарів реалізується за рахунок внутрішнього вироб-
ництва, а попит формується внутрішніми та зовніш-
німи покупцями. Нами встановлено, що внутрішній 
попит на агропродовольчу продукцію обмежується 
низьким рівнем купівельної спроможності, що зумов-
люється нижчим рівнем середніх доходів населення. 
Сучасна концепція маркетингу (холістичний марке-
тинг) агропродовольчого ринку має характеризува-
тися такими складовими елементами, як: соціальна 
відповідальність, «зелений маркетинг», маркетинг 
партнерських стосунків, інтегрованість маркетинго-
вої діяльності та приносити значні переваги для спо-
живачів, суспільства та партнерів суб’єктів ринку.    
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дбайливе ставлення 
до навколишнього середовища; 
зниження суспільних витрат 
на вирішення екологічних 
проблем;
використання відновлювальних 
джерел енергії;
зниження енергетичної 
залежності від інших країн;
високий рівень соціального 
захисту працівників;
формування корпоративної 
соціальної відповідальності 
бізнесу

пропозиція на ринку 
якісних та безпечних
продуктів харчування;
цінова доступність;
відчуття задоволеності 
від здійснення покупки;
підвищення екологічної 
свідомості покупців

довгострокове 
співробітництво з покупцями
та продавцями 
агропродовольчої продукції 
та сировини;
побудова маркетингової системи 
взаємодії всіх учасників ринку;
задоволення маркетингових 
і комерційних цілей усіх 
суб’єктів ринку;
створення колективних 
конкурентних переваг;
побудова інтегрованої системи 
бізнес-взаємодії 





























Рис. 3. Сучасна маркетингова концепція агропродовольчого ринку
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