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СТРАТЕГІЇ ЦИФРОВОЇ ТРАНСФОРМАЦІЇ МАРКЕТИНГУ  
В АГРОПРОМИСЛОВОСТІ

DIGITAL MARKETING TRANSFORMATION STRATEGIES  
IN AGRI-INDUSTRY

У статті розглядаються основні стратегії цифрової трансформації маркетингу в агропромислово-
му комплексі, що зумовлені необхідністю підвищення конкурентоспроможності, ефективності виробни-
цтва та адаптації до сучасних викликів ринку. Акцент зроблено на впровадженні цифрових технологій, 
таких як Big Data, Інтернет речей (IoT), штучний інтелект (AI), CRM-системи, платформи електро-
нної комерції та інструменти автоматизації маркетингових процесів. Проаналізовано ключові напря-
ми цифрової трансформації: персоналізація комунікації з клієнтами, прогнозування попиту, оптимізація 
логістичних ланцюгів, розвиток цифрових каналів збуту. Визначено бар’єри та ризики цифровізації в 
агросфері, серед яких – низький рівень цифрової грамотності, недостатнє фінансування та слабка інф-
раструктура. Запропоновано стратегічні підходи до подолання цих викликів, зокрема через формування 
цифрової культури, інвестування в інновації та розвиток партнерських екосистем. Зроблено висновок, 
що цифрова трансформація маркетингу є не лише інструментом підвищення ефективності агробізнесу, 
а й стратегічною умовою його сталого розвитку в умовах цифрової економіки. 

Ключові слова: агропромисловість, цифрова трансформація, маркетинг, Big Data, IoT, CRM-системи, 
агробізнес. 

The article analyses the essence, directions and features of digital transformation of marketing in the agro-
industrial complex of Ukraine in the context of digitalization of the economy. It is determined that modern 
agribusiness is faced with the need to adapt to dynamic market changes, growing consumer demands and 
global competition, which necessitates the introduction of innovative digital solutions into marketing activities. 
Key strategies of digital transformation are studied, including: the introduction of Big Data technologies for 
market analysis and consumer behaviour; the use of the Internet of Things (IoT) for monitoring production 
and delivery processes; the use of artificial intelligence (AI) for forecasting demand and automating decision-
making; the development of e-commerce and digital channels of interaction with consumers; the introduction 
of CRM systems for personalizing marketing communications. The advantages of digital tools in increasing 
the efficiency of sales management, expanding sales markets, and strengthening consumer loyalty are 
outlined. The main barriers to digitalization are analyzed: limited financial resources, insufficient level of 
digital literacy of personnel, weak IT infrastructure. Strategic approaches to overcoming these problems are 
proposed: the formation of a digital culture in agricultural enterprises, state support for innovations, and the 
development of partner networks. It is concluded that the digital transformation of marketing is a strategic 
factor in the sustainable development of the agricultural industry and an important tool for increasing its 
competitiveness in the domestic and foreign markets. Special attention is paid to the role of big data analytics 
in the formation of marketing strategies based on the real needs of the target audience. The possibilities 
of using digital platforms to automate sales processes, product promotion and customer feedback are also 
considered. Digital transformation not only optimizes operational processes, but also opens up new business 
models based on data, innovation and rapid adaptation to changes. It has been proven that the implementation 
of digital solutions in the marketing of agricultural enterprises contributes to increasing the transparency, 
efficiency, flexibility, and effectiveness of management decisions.

Keywords: agribusiness, digital transformation, marketing, Big Data, IoT, CRM systems, agribusiness.
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Постановка проблеми. Сучасний агро-
промисловий комплекс функціонує в умовах 
зростаючої глобальної конкуренції, неста-
більного економічного середовища та зрос-
тання вимог з боку споживачів до якості про-
дукції та прозорості виробничих процесів. 
У цих умовах традиційні інструменти марке-
тингу втрачають ефективність, що потребує 
впровадження нових, інноваційних підходів, 
зокрема – цифрових технологій. Проте про-
цес цифрової трансформації в агросекторі 
стикається з низкою проблем: обмеженим 
доступом до фінансування, недостатнім рів-
нем цифрової грамотності персоналу, від-
сутністю чіткої цифрової стратегії, а також 
слабкою технологічною інфраструктурою на 
сільських територіях. Незважаючи на наяв-
ність сучасних цифрових рішень – таких 
як Big Data, IoT, CRM-системи, платформи 
електронної комерції – рівень їхнього засто-
сування в агромаркетингу залишається недо-
статнім. У результаті підприємства агросфери 
втрачають можливості для підвищення конку-
рентоспроможності, ефективного управління 
каналами збуту, персоналізації комунікацій із 
клієнтами та швидкого реагування на зміни 
ринкового середовища. Це зумовлює потребу 
в системному аналізі стратегій цифрової 
трансформації маркетингу в агропромисло-
вості, визначенні бар’єрів та розробці ефек-
тивних підходів до їх подолання.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питання цифрової трансформації агропро-
мислового комплексу та впровадження сучас-
них маркетингових технологій активно дослі-
джуються як вітчизняними, так і зарубіжними 
науковцями. У працях О. Петренка, С. Кобер-
нюка та Н. Артюх особлива увага приді-
ляється ролі цифрових платформ, Big Data, 
Інтернету речей (IoT) та CRM-систем у під-
вищенні ефективності маркетингової діяль-
ності аграрних підприємств. [1; 5]  Автори 
наголошують на важливості автоматизації 
бізнес-процесів, персоналізації комунікацій 
із клієнтами та використанні аналітичних 
інструментів для прийняття обґрунтованих 
управлінських рішень.

Дослідження Л. Кравченко, В. Карпенка 
та Ю. Баранової зосереджуються на органі-
заційно-економічних аспектах цифровізації 
маркетингу, зокрема визначенні основних 
бар’єрів впровадження новітніх технологій 
у сільському господарстві. Серед них вио-
кремлюються низький рівень цифрової гра-
мотності, недостатній розвиток інфраструк-
тури та дефіцит інвестицій [2; 3].

Серед зарубіжних вчених особливе місце 
займають праці П. Котлера, Б. Ванеля та 

Д. Роджерса, які розкривають теоретичні 
основи цифрового маркетингу, роль діджи-
тал-стратегій у формуванні конкурентних 
переваг та інтеграції цифрових інструмен-
тів у загальну бізнес-модель. Вони акценту-
ють увагу на управлінні даними споживачів, 
розвитку електронної комерції та застосу-
ванні штучного інтелекту у маркетингових  
процесах [4; 6; 7].

Незважаючи на велику кількість наукових 
робіт, питання формування цілісної стратегії 
цифрової трансформації маркетингу в агро-
промислових підприємствах із урахуванням 
особливостей української економіки, інфра-
структури та соціального середовища зали-
шається недостатньо вивченим. Це обумов-
лює необхідність подальших досліджень, 
спрямованих на адаптацію світового досвіду 
до національних реалій аграрного сектору 
в умовах цифрової економіки.

Метою статті є обґрунтування теоретико-
методологічних засад та визначення практич-
них підходів до формування ефективних стра-
тегій цифрової трансформації маркетингу 
в агропромисловому комплексі, з урахуван-
ням сучасних викликів цифровізації, особли-
востей функціонування аграрного сектору 
України та необхідності підвищення його 
конкурентоспроможності на внутрішньому 
і зовнішньому ринках. 

Виклад основного матеріалу. Цифрова 
трансформація маркетингу в агропромисло-
вості є комплексним процесом, що включає 
інтеграцію сучасних цифрових технологій 
у всі етапи маркетингової діяльності — від 
дослідження ринку і сегментації до просу-
вання продукції та комунікації зі спожива-
чами. В основі цього процесу лежить вико-
ристання таких інструментів, як Big Data, 
Інтернет речей (IoT), штучний інтелект (AI), 
CRM-системи та платформи електронної 
комерції (табл. 1). 

Big Data дозволяє збирати та аналізувати 
великі обсяги даних про поведінку спожи-
вачів, сезонні тренди та ринкові коливання, 
що сприяє більш точному прогнозуванню 
попиту та оптимізації асортименту продук-
ції. IoT забезпечує моніторинг сільськогос-
подарських процесів у режимі реального 
часу, що покращує логістику і зменшує 
витрати на збут. AI сприяє автоматизації 
прийняття рішень, наприклад, у формуванні 
персоналізованих пропозицій для різних 
груп споживачів [1]. 

CRM-системи дозволяють формувати 
індивідуалізовані комунікації з клієнтами, 
сприяють зміцненню їхньої лояльності 
та забезпечують ефективне управління 
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Таблиця 1
Аналіз сучасних цифрових технологій маркетингу агросектору

Цифрова 
технологія

Функціональне 
призначення Переваги для агросектору Основні виклики 

впровадження
Big Data Збір і аналіз великих 

обсягів різнорідних даних
Глибокий аналіз ринку, точне 
прогнозування попиту

Необхідність якісних даних, 
високі вимоги до аналітики

Інтернет 
речей (IoT)

Моніторинг стану ґрунту, 
рослин, логістики в 
реальному часі

Підвищення оперативності, 
зниження втрат продукції

Вартість обладнання, 
потреба у стабільному 
інтернеті

Штучний 
інтелект (AI)

Автоматизація прийняття 
маркетингових і 
виробничих рішень

Персоналізація пропозицій, 
оптимізація ресурсів

Складність алгоритмів, 
потреба у кваліфікованих 
кадрах

CRM-системи
Управління відносинами з 
клієнтами і маркетинговими 
кампаніями

Покращення комунікації, 
підвищення лояльності 
клієнтів

Витрати на впровадження, 
адаптація персоналу

Джерело: розроблено автором на основі  [1, 5]

взаємовідносинами зі споживачами. Застосу-
вання CRM-рішень і цифрових каналів реалі-
зації продукції в аграрному секторі забезпе-
чують (табл. 2): 

•	 покращення управління взаємовідноси-
нами з клієнтами, забезпечуючи збирання, 
систематизацію та аналіз інформації про спо-
живачів, їхні потреби та історію покупок; 

•	 персоналізацію маркетингових кампа-
ній, що сприяє підвищенню лояльності клієн-
тів і збільшенню повторних продажів;

•	 оптимізацію процесу продажу завдяки 
автоматизації обробки замовлень, контролю 
запасів і моніторингу ефективності роботи 
менеджерів;

•	 розширенню каналів збуту через вико-
ристання онлайн-платформ, маркетплейсів, 
соціальних мереж і мобільних додатків, що 
дозволяє виходити на нові ринки і скорочу-
вати ланцюги постачання;

•	 підвищенню швидкості та якості кому-
нікації з кінцевими споживачами завдяки 

інтеграції чат-ботів, автоматизованих розси-
лок і систем зворотного зв’язку;

•	 зменшенню витрат на маркетинг і збут за 
рахунок більш точного таргетування реклами 
та ефективного використання ресурсів [5].

CRM-системи і цифрові канали збуту є клю-
човими інструментами цифрової трансформа-
ції аграрного маркетингу, що сприяють підви-
щенню конкурентоспроможності підприємств.

Розвиток електронної комерції як складової 
цифрової трансформації маркетингу в агро-
промисловості забезпечує аграрним підпри-
ємствам низку стратегічних переваг (табл. 3). 
Онлайн-продажі відкривають доступ до кінце-
вого споживача, дозволяючи виробникам реа-
лізовувати продукцію без участі посередників, 
що сприяє зниженню кінцевої вартості товарів 
та підвищенню прибутковості. Електронна 
комерція розширює географію збуту, забез-
печуючи вихід на нові внутрішні та зовнішні 
ринки без потреби у фізичній присутності. 
Це особливо важливо для малих і середніх 

Таблиця 2
Впровадження CRM-систем і цифрових каналів збуту в агросекторі

Напрямок Опис Переваги Приклади застосування

CRM-системи
Інструменти для збору, 
зберігання та аналізу даних 
про клієнтів і взаємодії з 
ними

Персоналізація 
маркетингових кампаній, 
підвищення лояльності, 
автоматизація продажів

Відстеження історії 
покупок, сегментація 
клієнтів

Цифрові канали 
збуту

Онлайн-платформи, 
маркетплейси, соціальні 
мережі, мобільні додатки 
для реалізації продукції

Розширення ринків, 
прямий контакт з кінцевим 
споживачем, зниження 
витрат на посередників

Інтернет-магазини, 
Facebook, Instagram, 
Telegram

Автоматизація 
маркетингу

Використання інструментів 
для автоматичної розсилки, 
таргетованої реклами, 
аналітики

Підвищення ефективності 
рекламних кампаній, 
економія часу та ресурсів

Email-маркетинг, 
ретаргетинг, чат-боти

Аналітика 
продажів і 
поведінки клієнтів

Збір і аналіз даних про 
взаємодію та покупки для 
оптимізації стратегії збуту

Кращі рішення щодо 
асортименту, цінової 
політики, каналів збуту

Звіти в CRM, Google 
Analytics, BI-системи

Джерело: побудовано автором на основі [5]
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сільськогосподарських виробників, які раніше 
були обмежені локальними каналами збуту. 
Завдяки цифровим платформам аграрні під-
приємства отримують доступ до оперативної 
аналітики щодо купівельної поведінки, струк-
тури попиту, популярності товарів, що дозволяє 
оперативно коригувати маркетингову страте-
гію, асортиментну політику та ціноутворення.

Окремою перевагою є можливість кому-
нікації з клієнтом у режимі 24/7, автоматиза-
ція обробки замовлень, просування бренду 
через цифрові канали (сайт, соцмережі, мар-
кетплейси) та підвищення рівня лояльності 
споживачів через швидкий зворотний зв’язок. 
У підсумку електронна комерція перетворю-
ється на потужний інструмент підвищення 
ефективності маркетингу, підвищення конку-
рентоспроможності підприємства та адапта-
ції до сучасних викликів цифрової економіки.

Таблиця 3
Переваги впровадження електронної комерції в аграрному секторі

Аспект Зміст / Переваги
Доступ до кінцевого споживача Можливість продавати продукцію напряму без посередників

Скорочення витрат Зниження витрат на логістику, оренду торгових площ і посередницькі 
послуги

Розширення ринків збуту Вихід на нові регіональні та міжнародні ринки завдяки онлайн-
торгівлі

Гнучкість і оперативність Швидке оновлення інформації про асортимент, ціни та акції

Аналітика та управління Збір даних про поведінку покупців, продажі, популярність товарів для 
оптимізації

Підвищення впізнаваності бренду Брендинг через сайти, соцмережі, маркетплейси

Доступність 24/7 Можливість оформлення замовлень у будь-який час без часових 
обмежень

Джерело: узагальнено автором на основі [3, 6, 7] 

Основними перешкодами є низький 
рівень цифрової грамотності працівни-
ків агросектору, недостатність інвестицій 
в ІТ-інфраструктуру, а також регуляторні 
та організаційні труднощі. Для подолання 
цих викликів необхідні цільові програми 
навчання, державна підтримка та формування 
партнерських цифрових екосистем [2].

Успішна цифрова трансформація вима-
гає інтегрованої стратегії, що поєднує тех-
нологічні інновації з бізнес-цілями підпри-
ємства. Це включає формування цифрової 
культури, розвиток компетенцій співробіт-
ників, оптимізацію внутрішніх процесів 
і постійний моніторинг ефективності впро-
ваджених рішень, а також активне залу-
чення всіх зацікавлених сторін для забез-
печення гнучкості та швидкої адаптації до 
змін ринкових умов. (табл. 4).

Таблиця 4
Стратегічні підходи до цифрової трансформації маркетингу

Стратегічний підхід Опис Очікувані результати Приклади реалізації

Формування цифрової 
культури

Створення сприятливого 
середовища, яке заохочує 
використання цифрових 
технологій

Підвищення прийняття 
інновацій, залучення 
працівників

Проведення освітніх 
заходів, внутрішні 
комунікації

Розвиток компетенцій 
співробітників

Навчання, тренінги та 
підвищення кваліфікації у 
сфері цифрових технологій та 
маркетингу

Збільшення цифрової 
грамотності, 
підвищення 
ефективності роботи

Курси, вебінари, 
співпраця з 
ІТ-експертами

Оптимізація 
внутрішніх процесів

Автоматизація рутинних 
завдань, інтеграція 
інформаційних систем

Скорочення витрат, 
підвищення швидкості 
прийняття рішень

Впровадження ERP, 
CRM, систем аналітики

Моніторинг і аналіз 
ефективності

Встановлення KPI, регулярний 
аудит цифрових інструментів і 
корекція стратегії

Постійне покращення 
процесів, адаптація до 
ринкових змін

Звіти, аналітика 
продажів, зворотний 
зв’язок від клієнтів

Партнерство та 
співпраця

Розвиток взаємодії з 
ІТ-компаніями, науковцями, 
державними структурами та 
іншими агропідприємствами

Розширення можли-
востей впровадження 
інновацій, доступ до 
нових технологій

Спільні проєкти, 
участь у цифрових 
екосистемах

Джерело: побудовано автором 
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Рекомендації щодо впровадження страте-
гічних підходів до цифрової трансформації 
маркетингу в агропромисловості:

1.	 Розробити інтегровану цифрову мар-
кетингову стратегію, що передбачає чітке 
узгодження цифрових інструментів з бізнес-
цілями аграрного підприємства. Стратегія має 
враховувати специфіку ринку, цільові аудито-
рії, структуру товарів та логістику збуту.

2.	 Формувати цифрову культуру в межах 
підприємства шляхом впровадження вну-
трішніх комунікаційних ініціатив, які популя-
ризують використання цифрових рішень, зао-
хочують інноваційне мислення та створюють 
мотивацію до навчання.

3.	 Інвестувати у розвиток цифрових компе-
тентностей персоналу. Необхідно регулярно 
проводити тренінги, семінари, онлайн-курси 
з тем цифрового маркетингу, CRM-систем, 
роботи з аналітикою та інтернет-просуванням.

4.	 Забезпечити технічну та інфраструктурну 
базу – впровадження стабільного інтернет-
зв’язку, автоматизованих облікових систем, 
CRM і ERP-платформ є необхідною умовою 
для ефективної цифровізації маркетингу.

5.	 Інтегрувати CRM-системи та аналітичні 
інструменти у процеси взаємодії з клієн-
тами для збору, обробки та аналізу даних, що 
дозволить формувати персоналізовані пропо-
зиції та підвищувати якість сервісу.

6.	 Розвивати багатоканальну систему збуту 
(омніканальність), поєднуючи традиційні 
форми реалізації з онлайн-платформами, 
соціальними мережами, маркетплейсами 
та мобільними додатками для забезпечення 
ширшого охоплення ринку.

7.	 Встановлювати ключові показники 
ефективності (KPI) цифрових інструмен-
тів і регулярно здійснювати моніторинг їх 
результативності. На основі аналізу варто 

коригувати цифрову стратегію відповідно до 
змін на ринку та в поведінці споживачів.

8.	 Активізувати участь у галузевих циф-
рових ініціативах та партнерствах: співп-
раця з ІТ-компаніями, науково-дослідними 
установами, галузевими асоціаціями сприя-
тиме впровадженню інноваційних рішень та 
обміну досвідом.

9.	 Залучати державну підтримку та зовнішні 
джерела фінансування (гранти, інвестиційні 
програми, кредитні ініціативи), що дозволить 
компенсувати високі стартові витрати на циф-
ровізацію маркетингових процесів.

Висновки. Проведене дослідження під-
твердило, що інноваційна політика аграрних 
підприємств має формуватися як комплексна, 
стратегічно орієнтована система, здатна забез-
печити їх адаптивність та стійкий розвиток 
в умовах цифровізації та глобальних ринко-
вих змін. Впровадження цифрових техноло-
гій, автоматизованих рішень, біотехнологій 
та екологічно безпечних інновацій виступає 
ключовим чинником підвищення ефективності 
маркетингової діяльності та конкурентоспро-
можності галузі. Встановлено, що бар’єрами на 
шляху цифрової трансформації залишаються 
обмежене фінансування, низький рівень циф-
рової й інноваційної культури, а також слабка 
інтеграція між науковими установами, бізнесом 
і державним сектором. Подолання зазначених 
перешкод потребує посилення державної під-
тримки, розвитку інноваційної інфраструктури 
та розширення форматів публічно-приватного 
партнерства. Практичне значення дослідження 
полягає у можливості використання його 
результатів для формування цільових програм 
цифрового розвитку аграрного сектору, вдо-
сконалення стратегічного планування марке-
тингу та прийняття ефективних управлінських 
рішень в агропромисловому бізнесі.
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