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Lіcense  

 Анотація. У статті досліджено особливості застосування 
цифрового маркетингу в агробізнесі України на основі аналізу 
статистичних даних за 2018-2022 роки. Метою дослідження є 
визначення особливостей застосування цифрового маркетингу в 
агробізнесі в контексті використання веб-сайтів, соціальних медіа 
та інтерактивних функцій для покращення маркетингових 
стратегій. У роботі досліджено динаміку кількості агропідприємств 
за зазначений період, що продемонструвало значне скорочення 
числа активних суб'єктів на ринку через економічні та політичні 
фактори, зокрема війну. Аналіз показав, що попри загальне 
скорочення кількості агропідприємств, частка тих, хто 
використовує цифрові інструменти, зберігається на відносно 
стабільному рівні, що підкреслює важливість цифрових рішень 
навіть у кризових умовах. 

Дослідження тенденцій використання веб-сайтів 
агропідприємствами виявило, що рівень інтерактивності веб-
ресурсів залишається недостатньо високим, обмежуючи 
можливості для ефективної взаємодії з клієнтами. Незважаючи на 
збільшення кількості підприємств, що мають веб-сайти, їхня 
функціональність у багатьох випадках не відповідає сучасним 
вимогам. Зокрема, такі важливі аспекти, як можливість 
замовлення онлайн та персоналізація контенту, охоплюють 
невелику частку агропідприємств, що свідчить про недостатню 
інтеграцію цифрових рішень у бізнес-процеси. Також було 
досліджено рівень використання соціальних медіа 
агропідприємствами. Хоча соціальні мережі є найпопулярнішим 
інструментом цифрового маркетингу, інші види цифрових 
платформ, такі як блоги або мікроблоги, не набули широкого 
поширення серед агропідприємств, що вказує на необхідність 
розширення спектра інструментів цифрового маркетингу для 
підвищення ефективності маркетингових комунікацій. 

У висновках сформульовано рекомендації щодо підвищення рівня 
цифровізації агробізнесу шляхом покращення функціональності 
веб-сайтів, підвищення рівня цифрової грамотності працівників та 
розвитку інфраструктури, що забезпечує доступ до інтернету.  

Ключові слова: цифровий маркетинг; агробізнес; веб-сайти; 
соціальні медіа; інтерактивні функції. 

Abstract. The article delves into the unique aspects of digital marketing 
in the resilient agribusiness of Ukraine, as evidenced by the statistical 
data analysis for 2018-2022. The study aims to unearth the peculiarities 
of digital marketing in agribusiness, particularly in leveraging websites, 
social media, and interactive functions to enhance marketing strategies. 
The research scrutinises the dynamics of agricultural enterprises over 
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the period, revealing a significant reduction in active market players due 
to economic and political factors, including the war. However, the 
analysis also unveils remarkable stability in the share of enterprises 
using digital tools, even amidst the decline, underscoring the 
unwavering importance of digital solutions in times of crisis. 

The study of trends in the use of websites by agricultural enterprises 
showed that the level of interactivity of web resources needs to be 
higher, limiting the opportunities for effective interaction with 
customers. Despite the growing number of companies that have 
websites, their functionality, in many cases, needs to meet modern 
requirements. In particular, such essential aspects as online ordering 
and content personalisation are covered by a small share of agricultural 
enterprises, which indicates insufficient integration of digital solutions 
into business processes. We also investigated the level of social media 
use by agricultural enterprises. Although social media is the most 
popular digital marketing tool, other types of digital platforms, such as 
blogs or microblogs, are not widely used by agricultural enterprises, 
indicating the need to expand the range of digital marketing tools to 
increase the efficiency of marketing communications. 

The conclusions provide recommendations for increasing 
agribusiness's digitalisation by improving website functionality, 
increasing employees' digital literacy, and developing infrastructure that 
provides access to the Internet. 

Kewwords: digital marketing; agribusiness; websites; social media; 
interactive features 

 

 

ВСТУП 

Цифровізація агробізнесу в Україні є актуа-
льною проблемою, враховуючи зростаючу 
роль інтернет-технологій у сучасних еконо-
мічних умовах. Однак, рівень впровадження 
цифрових рішень у маркетингові стратегії 
агропідприємств залишається недостатньо 
високим. Багато підприємств не використо-
вують весь потенціал своїх веб-сайтів і соціа-
льних медіа, що обмежує їхню здатність ефе-
ктивно конкурувати на ринку. Відсутність 
інтерактивних функцій на веб-ресурсах об-
межує можливості для взаємодії з клієнтами 
та надання послуг онлайн. Це питання стає 
особливо важливим в умовах економічної не-
стабільності, коли агропідприємства змушені 
шукати нові шляхи для підтримки своєї дія-
льності. Недостатня цифровізація також 
ускладнює процес адаптації до змін у ринку 
та відповіді на виклики сучасності, такі як 
війна чи глобальні економічні кризи. Вирі-
шення цієї проблеми є важливим для забез-
печення стійкості та розвитку аграрного сек-
тору України. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій з те-
ми демонструє значну увагу науковців до різ-
них аспектів цього питання. Важливість мар-

кетингової діяльності агропромислових гос-
подарств у сучасних умовах підкреслює ав-
тор [1], який акцентує увагу на специфіці ор-
ганізації маркетингу в агропромисловому се-
кторі. У свою чергу, автор [2] досліджує стра-
тегічний маркетинг у системі управління 
підприємством агропродовольчої сфери, зве-
ртаючи увагу на необхідність довгостроково-
го планування та адаптації до змінних умов 
ринку. Автори [3] аналізує сучасні маркетин-
гові стратегії розвитку агробізнесу в еконо-
мічно звинених країнах, пропонуючи можли-
ві шляхи їх впровадження в Україні, що є осо-
бливо важливим для підвищення конкурен-
тоспроможності вітчизняних агропідпри-
ємств. Важливість споживача в системі мар-
кетингових комунікацій агробізнесу України 
досліджує автор [4], наголошуючи на необ-
хідності орієнтації на потреби клієнтів та фо-
рмування лояльності. Автори [5] акцентує 
увагу на інтегрованих маркетингових кому-
нікаціях, що є необхідним елементом для за-
безпечення ефективного зв'язку з ринком. 

Окремий напрямок досліджень присвячений 
впровадженню цифрових технологій у мар-
кетингові стратегії агропідприємств. Автор 
[6] досліджує використання цифрових техно-
логій при розробці маркетингових стратегій 
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сільськогосподарських підприємств, наголо-
шуючи на їх значенні для оптимізації проце-
сів та підвищення ефективності бізнесу. Ав-
тори [7] аналізує трансформацію підходів до 
маркетингового менеджменту в умовах ді-
джиталізації, зосереджуючись на необхіднос-
ті адаптації до нових викликів і змін у ринко-
вих умовах. Особливу увагу до інноваційних 
підходів у маркетингу агробізнесу приділяє 
автор [8], яка підкреслює важливість впрова-
дження нових технологій для збереження 
конкурентних переваг. Автори [9] досліджує 
питання впровадження інновацій у маркети-
нгу агропромислових підприємств, що є не-
обхідним для розвитку та успіху в умовах 
швидко змінюваного ринку. Автори [10] зо-
середжується на інструментах digital-
маркетингу, які є невід'ємною частиною су-
часної діяльності агропідприємств, особливо 
в контексті розширення можливостей кому-
нікації з клієнтами та ефективності маркети-
нгових кампаній. 

Аналіз публікацій свідчить про те, що сучасні 
дослідження маркетингових стратегій в аг-
робізнесі охоплюють широкий спектр пи-
тань, починаючи від класичних підходів до 
маркетингу і закінчуючи інноваційними ци-
фровими рішеннями, що підкреслює актуа-
льність проблеми та необхідність подальшо-
го дослідження. 

Мета дослідження – визначення особливос-
тей застосування цифрового маркетингу в 
агробізнесі в контексті використання веб-
сайтів, соціальних медіа та інтерактивних 
функцій для покращення маркетингових 
стратегій. 

Завдання дослідження: 

- дослідити зміни кількості агропідприємств 
в Україні за 2018-2022 роки та визначити ос-
новні причини цих змін; 

- вивчити тенденції використання веб-сайтів 
агропідприємствами та їх функціональні мо-
жливості у зазначений період; 

- оцінити стан інтерактивності веб-сайтів аг-
ропідприємств та можливості для покращен-
ня їхньої функціональності; 

- проаналізувати частку агропідприємств, що 
використовують соціальні медіа, та визначи-
ти популярність різних видів соціальних пла-
тформ; 

- розробити рекомендації для підвищення 
ефективності цифрового маркетингу в агро-
бізнесі. 

Гіпотеза дослідження: незважаючи на еконо-
мічні та політичні виклики, агропідприємства 
в Україні прагнуть впроваджувати цифрові 
рішення в маркетингові стратегії, проте їхня 
інтерактивність і функціональність залиша-
ються недостатньо розвиненими, що обме-
жує конкурентоспроможність аграрного сек-
тору в умовах кризи. 

 

РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛІДЖЕННЯ 

Цифровий маркетинг набуває все більшого 
значення для агробізнесу в Україні, особливо 
в умовах глобальних викликів та нестабіль-
ності. Використання інтернет-технологій стає 
ключовим фактором для залучення клієнтів 
та підтримки конкурентоспроможності підп-
риємств. Протягом останніх років українські 
агропідприємства поступово впроваджують 
цифрові рішення, що відображає загальну те-
нденцію до цифровізації економіки. Водно-
час, вплив економічних і політичних факто-
рів, таких як пандемія та війна, значно обме-
жує можливості для розвитку цього напрям-
ку. Аналіз статистичних даних за 2018-2022 
роки показує, що незважаючи на ці перешко-
ди, цифровий маркетинг залишається важ-
ливим інструментом для аграрного сектору. 
Зокрема, динаміка кількості агропідприємств 
наведена в таблиці 1. 

Динаміка кількості агропідприємств в Україні 
демонструє значне скорочення. У 2018 році їх 
було 76328, але вже у 2022 році кількість 
зменшилася до 53281. Найбільше скорочення 
спостерігалося в 2022 році, коли кількість аг-
ропідприємств зменшилася на 17522 одиниці 
або на 24,75%. Основною причиною такої різ-
кої зміни є економічні виклики, спричинені 
війною, що почалася у 2022 році та призвела 
до руйнування інфраструктури, втрати рин-
ків та обмеження доступу до ресурсів. Протя-
гом попередніх років спостерігалося посту-
пове зниження кількості агропідприємств 
через загальну тенденцію до укрупнення та 
концентрації ринку. Зменшення частки агро-
підприємств у загальній кількості підпри-
ємств з 4,15% у 2018 році до 3,08% у 2022 ро-
ці свідчить про зміну структури економіки. 
Протягом аналізованого періоду зниження 
кількості агропідприємств відображає зага-
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льні макроекономічні та політичні виклики в 
Україні. Зокрема, аграрний сектор, який за-
лежить від стабільних умов праці та ринків 
збуту, постраждав від зовнішніх факторів, а 

зміни вказують на необхідність державної 
підтримки для стабілізації ситуації. 

Частка агропідприємств, що мають веб-сайт, 
наведена на рисунку 1 [12]. 

 

Таблиця 1 – Динаміка кількості агропідприємств в Україні за 2018-2022 рр. [11] 

Рік 

Кількість 

агропідприємств, 

од. 

Зміна 
Загальна 

кількість 

підприємств, од. 

Частка 

агропідприємств в 

загальній кількості, % 
Абсолютний 

приріст, од. 

Темп 

приросту, 

% 

2018 76328 - - 1839672 4,15 

2019 75450 -878 -1,15 1941701 3,89 

2020 73368 -2082 -2,76 1973652 3,72 

2021 70803 -2565 -3,50 1956320 3,62 

2022 53281 -17522 -24,75 1732576 3,08 

 

 
Рисунок 1 – Частка агропідприємств, що мають веб-сайт, в Україні за 2018-2022 рр., % 

 

Частка агропідприємств, що мають веб-сайт, 
в Україні за 2018-2022 роки залишалася на 
відносно стабільному рівні, коливаючись між 
34,0% та 35,2%. Найвищий показник був за-
фіксований у 2021 році, коли частка агропід-
приємств із власним веб-сайтом досягла 
35,2%. Водночас, у 2022 році ця частка знизи-
лася до 34,2%, що можна пояснити загальним 
зменшенням кількості підприємств у секторі 
через військові дії. Незважаючи на незначні 
коливання в частках, абсолютна кількість аг-
ропідприємств з веб-сайтами зменшилася на 
7882 одиниці з 2018 по 2022 рік. Це свідчить 

про те, що агропідприємства все більше усві-
домлюють важливість цифрового представ-
ництва, але несприятливі умови обмежують 
їх можливості у цьому напрямку. 

Війна в Україні значно вплинула на зниження 
кількості активних агропідприємств, що й 
призвело до скорочення веб-присутності. На-
явність веб-сайтів у агропідприємств є важ-
ливим аспектом для їхньої діяльності, оскіль-
ки дозволяє залучати клієнтів та розширю-
вати ринки збуту. Попри зниження кількості 
підприємств з веб-сайтами в 2022 році, частка 
тих, хто залишився на ринку, залишається 
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значною, підкреслюючи важливість цифро-
вих рішень для виживання в умовах кризи. 

Частка агропідприємств, веб-сайт яких забез-
печує можливість надання інтерактивних по-
слуг, наведена на рисунку 2 [12]. 

 

 
Рисунок 2 – Частка агропідприємств, веб-сайт яких забезпечує можливість надання інтерактивних 

послуг, в Україні в 2022 р., % 
 

Частка агропідприємств, веб-сайти яких за-
безпечують можливість надання інтерактив-
них послуг у 2022 році, є доволі низькою. Ли-
ше 33,4% сайтів мають опис товарів та пос-
луг, а можливість замовлення онлайн до-
ступна лише на 9,7% веб-ресурсів. Такі низькі 
показники є наслідком недостатнього техні-
чного оснащення та обмежених фінансових 
можливостей агропідприємств у контексті 
кризи. Відстеження статусу замовлень досту-
пне на 8,6% сайтів, що свідчить про недооці-
нку важливості цієї функції для споживачів. 
Ще меншою популярністю користуються пе-
рсоналізовані послуги: тільки 7,7% сайтів 
пропонують контент, адаптований під пос-
тійних клієнтів. Електронні посилання на со-
ціальні медіа є лише на 15,4% сайтів, що об-
межує можливості для просування бренду 
через ці канали. Недостатня інтерактивність 
веб-сайтів агропідприємств може знижувати 
їхню привабливість для сучасних клієнтів, які 
звикли до більш зручних та автоматизованих 
сервісів. Водночас, такий стан справ зумовле-
ний обмеженим доступом до технологій і від-
повідної інфраструктури, особливо в умовах 
війни. Ці дані також відображають загальну 
тенденцію низької цифровізації в аграрному 

секторі, що потребує інвестицій у розвиток 
веб-сервісів.  

Соціальні медіа продовжують відігравати ва-
жливу роль у маркетинговій стратегії аграр-
них підприємств, незважаючи на несприят-
ливі обставини. Частка агропідприємств, що 
використовують соціальні медіа, наведена на 
рисунку 3 [12]. 

Частка агропідприємств, що використовують 
соціальні медіа в Україні, демонструє стабі-
льність, незважаючи на складні економічні 
умови. У 2018 році 27,3% підприємств вико-
ристовували соціальні медіа, тоді як у 2022 
році цей показник становив 27,0%. Максима-
льна частка була досягнута у 2020 році – 
28,3%, але подальші роки принесли незначне 
зниження. Такі коливання можна пояснити 
тим, що соціальні медіа залишаються важли-
вим інструментом комунікації навіть у кри-
зові часи. Водночас економічні та політичні 
фактори, зокрема війна, зменшили ресурси, 
доступні для підтримки цифрового маркети-
нгу. Падіння частки у 2022 році можна також 
пов'язати із загальним скороченням кількос-
ті агропідприємств, яке призвело до знижен-
ня активності у соціальних медіа. Це свідчить 
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про те, що, незважаючи на цифровізацію, аг-
ропідприємства не завжди можуть зберігати 
стабільну активність у цих каналах в умовах 
кризи. 

Розподіл агропідприємств, що використову-
ють соціальні медіа, за їх видами наведений 
на рисунку 4 [12]. 

 
 

 
Рисунок 3 – Частка агропідприємств, що використовують соціальні медіа, в Україні за 2018-2022 рр., % 

 
 
 

 
Рисунок 4 – Частка агропідприємств, що використовують соціальні медіа, за їх видами в Україні за 

2018-2022 рр., % 
 

Аналізуючи дані про використання агропідп-
риємствами різних видів соціальних медіа, 

можна спостерігати певну стабільність у час-
тці тих, хто використовує соціальні мережі. У 
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2018 році частка агропідприємств, що вико-
ристовували соціальні мережі, становила 
23,27%, а в 2019 році вона зросла до 23,89%. 
Проте у 2022 році цей показник незначно 
знизився до 23,17%, що пов’язано з економі-
чними та політичними викликами, зокрема 
війною, яка вплинула на можливості підпри-
ємств зберігати активність у соціальних ме-
режах. Використання блогів та мікроблогів 
залишалося майже незмінним протягом цьо-
го періоду, коливаючись між 6,11% і 6,12%, 
що свідчить про обмежене впровадження 
цього інструменту в агробізнесі та зумовлено 
специфікою аграрної сфери, де традиційні 
маркетингові комунікації все ще переважа-
ють над цифровими. Веб-додатки для обміну 
мультимедійним контентом мали трохи бі-
льшу популярність, проте їхня частка також 
зазнала незначного зниження з 10,53% у 
2018 і 2019 роках до 10,40% у 2022 році, що 
вказує на зниження інтересу до таких інстру-
ментів або на переорієнтацію підприємств на 
інші форми комунікації. Інструменти обміну 
знаннями на основі Wiki також демонструють 
стабільність у використанні, зростаючи з 
9,88% у 2018 році до 10,06% у 2019 році, але 
потім знижується до 9,85% у 2022 році, що 
пов’язано з обмеженими можливостями 
впровадження таких інструментів в агросек-
торі, де акцент робиться більше на традицій-
них методах ведення бізнесу. Загалом, аналіз 
показує, що, попри незначні коливання, рі-
вень використання соціальних медіа серед 
агропідприємств залишається відносно ста-
більним, що вказує на важливість цих інстру-
ментів для підтримки маркетингових страте-
гій у складних умовах. 

На основі проведеного аналізу виділимо осо-
бливості застосування цифрового маркетин-
гу в агробізнесі в Україні. Однією з основних 
особливостей є обмежене використання ін-
терактивних функцій на веб-сайтах агропідп-
риємств, що пов’язано з тим, що агросектор 
загалом консервативний у впровадженні но-
вих технологій. Наявні веб-ресурси часто об-
межуються базовими інформаційними функ-
ціями, не використовуючи інтерактивні мож-
ливості для залучення клієнтів або партнерів. 
Разом з тим, незважаючи на загальне скоро-
чення кількості агропідприємств, соціальні 
мережі залишаються стабільним каналом 
комунікації – агробізнес розуміє важливість 
присутності в соціальних мережах, навіть 
якщо загальний рівень цифрової активності 

може бути низьким. Водночас, низький рі-
вень впровадження блогів та мікроблогів в 
маркетингові стратегії демонструє обмежене 
розуміння їх потенціалу для побудови лояль-
ної аудиторії та підтримки довготривалих 
відносин з клієнтами. Ще однією особливістю 
є зменшення популярності веб-додатків для 
обміну мультимедійним контентом, що 
пов’язано з недостатньою адаптацією до 
швидких змін у споживацьких вподобаннях 
та нових можливостях, які пропонують циф-
рові платформи. Загалом, агробізнес потре-
бує подальшої цифровізації та розвитку но-
вих інструментів, які б підвищили ефектив-
ність маркетингових комунікацій. Інновації в 
цифровому маркетингу можуть сприяти не 
лише зростанню бізнесу, але й зміцненню йо-
го позицій на ринку, покращенню взаємодії з 
клієнтами та підвищенню конкурентоспро-
можності. 

 
ВИСНОВКИ 

Загалом, застосування цифрового маркетин-
гу в агробізнесі в Україні протягом 2018-2022 
років характеризується повільною, але стабі-
льною адаптацією до нових умов. Соціальні 
медіа та веб-сайти стали ключовими інстру-
ментами для просування продукції та кому-
нікації з клієнтами, однак криза та війна зна-
чно вплинули на можливості агропідпри-
ємств інвестувати в цифровізацію та розши-
рення інтерактивних функцій на веб-сайтах. 
Ці фактори також зумовили скорочення кіль-
кості активних агропідприємств та зниження 
їхньої активності в цифровому просторі.  

Для подальшого розвитку цифрового марке-
тингу в агробізнесі слід зосередитися на пок-
ращенні доступу до інтернет-технологій у 
сільській місцевості та забезпеченні стабіль-
ної інфраструктури. Важливо збільшити час-
тку агропідприємств, що використовують ін-
терактивні веб-сайти, зокрема шляхом на-
дання державних грантів або субсидій на ци-
фрові рішення. Підвищення рівня цифрової 
грамотності серед працівників агропідпри-
ємств також сприятиме більш ефективному 
використанню соціальних медіа та веб-
платформ. Інтеграція сучасних маркетинго-
вих інструментів, таких як контент-
маркетинг і персоналізація, може значно по-
кращити взаємодію з клієнтами та підвищи-
ти лояльність до брендів.  
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Подальші дослідження повинні зосередитися 
на вивченні впливу цифрових технологій на 

стійкість агропідприємств в умовах кризових 
ситуацій. 
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