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У статті досліджено теоретико-методичні та прикладні аспекти використання цифрових маркетингових 
технологій у формуванні товарної стратегії та просуванні бренду аграрного підприємства в умовах цифрової 
трансформації економіки. Обґрунтовано, що цифровізація маркетингової діяльності є одним із ключових чинників 
підвищення конкурентоспроможності суб'єктів аграрного бізнесу, оскільки забезпечує розширення каналів кому-
нікації із зацікавленими сторонами, підвищення ефективності взаємодії зі споживачами та оптимізацію процесів 
управління маркетинговою діяльністю. Визначено особливості застосування сучасних інструментів цифрового 
маркетингу, зокрема інтернет-маркетингу, соціальних мереж, контент-маркетингу, таргетованої реклами та 
аналітичних цифрових платформ, що забезпечують формування довгострокових конкурентних переваг підпри-
ємства. У роботі узагальнено сучасні наукові підходи до формування товарної стратегії аграрних підприємств із 
використанням цифрових маркетингових інструментів та визначено роль SMM-маркетингу як складової комп-
лексної системи цифрових комунікацій. Обґрунтовано необхідність інтеграції цифрових платформ у систему 
управління брендом підприємства, що дозволяє підвищити рівень його впізнаваності, зміцнити корпоративну 
репутацію та забезпечити ефективну взаємодію з різними групами цільової аудиторії. На прикладі аграрного під-
приємства розроблено комплексну цифрову маркетингову стратегію, яка охоплює сегментацію цільових ауди-
торій, вибір оптимальних цифрових платформ комунікації, формування контент-стратегії, розроблення SMM-
плану, визначення рекламної політики, системи ключових показників ефективності (KPI), механізму оцінювання 
результативності маркетингових заходів, а також алгоритму контролю та оптимізації цифрових комунікацій. 
Запропоновано рекомендації щодо використання платформ Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube та TikTok для 
просування бренду підприємства, розвитку бренду роботодавця, зміцнення партнерських відносин, підвищення 
інвестиційної привабливості та формування позитивного іміджу соціально відповідального аграрного виробника. 
Особливу увагу приділено розробленню системи моніторингу ефективності SMM-кампанії, яка передбачає вико-
ристання ключових показників ефективності (KPI), інструментів веб-аналітики, A/B-тестування, оцінювання 
рентабельності маркетингових інвестицій (ROI) та механізмів постійної оптимізації цифрових комунікацій. 
Запропонований підхід дозволяє забезпечити адаптивність маркетингової стратегії до змін цифрового середо-
вища та потреб різних сегментів аудиторії.

Ключові слова: цифровий маркетинг, цифрові технології, товарна стратегія, збут, бренд, бренд-менедж-
мент, SMM, SMM-просування бренду, інтернет-маркетинг, цифрові технології, аграрне підприємство, управ-
ління маркетингом, соціальні мережі, контент-маркетинг, KPI.

Постановка проблеми в загальному вигляді. 
Сучасний розвиток аграрного сектору характеризується 
стрімкою цифровою трансформацією бізнес-проце-
сів, зміною моделей поведінки споживачів, посилен-
ням конкуренції та активним використанням цифрових 
комунікацій у маркетинговій діяльності підприємств. За 
таких умов традиційні підходи до формування товарної 
стратегії вже не забезпечують необхідного рівня конку-
рентоспроможності, що обумовлює необхідність інте-
грації цифрових маркетингових технологій у систему 
управління брендом і збутовою діяльністю. Особливо 
актуальним це питання є для аграрних підприємств, 
які функціонують в умовах нестабільності зовнішнього 
середовища, глобалізації ринків, розвитку електронної 
комерції та цифровізації бізнесу. Формування ефектив-

ної товарної стратегії сьогодні потребує використання 
сучасних інструментів інтернет-маркетингу, соціальних 
мереж, аналітики великих даних, цифрової реклами, 
контент-маркетингу та CRM-технологій, що забезпечу-
ють постійну взаємодію із різними групами цільової ауди-
торії. Попри активний розвиток цифрових комунікацій, 
значна частина аграрних підприємств України недостат-
ньо використовує потенціал цифрового маркетингу при 
управлінні товарною політикою та просуванні бренду. 
Відсутність комплексних цифрових стратегій, недостат-
ній рівень інтеграції SMM із товарною політикою, обме-
жене використання аналітичних інструментів та систем 
оцінювання ефективності маркетингових заходів зни-
жують результативність комунікацій із ринком та стри-
мують розвиток конкурентних переваг підприємств. Це 
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зумовлює необхідність удосконалення науково-методич-
них підходів до використання цифрових маркетингових 
технологій у формуванні товарної стратегії та просуванні 
бренду аграрних підприємств.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теоре-
тичні засади сучасного маркетингу та управління марке-
тинговою діяльністю розкрито у працях зарубіжних нау-
ковців: Philip Kotler, Kevin Lane Keller [5], Dave Chaffey, 
Peter Doyle, які обґрунтували концепції цифрового 
маркетингу, брендингу, управління взаємовідносинами 
зі споживачами та інтегрованих маркетингових кому-
нікацій. Проблемам розвитку цифрового маркетингу, 
використання соціальних мереж, електронної комер-
ції та цифрових комунікацій присвячені праці україн-
ських учених Макарової В.В. [9], Устік Т.В., Марченко О., 
Кінарьова  В. [10], Медведєвої К. [11], у яких досліджу-
ються особливості впровадження сучасних цифрових 
технологій у систему управління маркетингом підпри-
ємств. Окремі аспекти цифровізації аграрного бізнесу, 
розвитку брендів аграрних підприємств, використання 
цифрових платформ і соціальних мереж для просування 
продукції висвітлено у працях українських науковців: 
Багорка М.О., Макаренко Н.О. [8], Муштай В.А. [9], Мар-
гасова В.Г., Юхименко П., Герасименко І. [13] та інших 
дослідників. Водночас аналіз наукових публікацій 
свідчить, що недостатньо дослідженими залишаються 
питання комплексної інтеграції цифрових маркетин-
гових технологій із формуванням товарної стратегії 
аграрного підприємства, розроблення практичних 
механізмів використання SMM, контент-маркетингу, 
цифрової аналітики та систем оцінювання ефектив-
ності просування бренду з урахуванням специфіки 
аграрного виробництва. 

Формулювання цілей дослідження. Метою статті 
є обґрунтування теоретичних засад та розроблення 
практичних рекомендацій щодо використання цифрових 
маркетингових технологій у формуванні сучасної кон-
цепції товарної стратегії та просуванні бренду аграрного 
підприємства на основі інтеграції інструментів інтер-
нет-маркетингу, SMM, цифрових комунікацій і систем 
оцінювання ефективності маркетингової діяльності.

Методи дослідження. У процесі дослідження вико-
ристано комплекс загальнонаукових і спеціальних 
методів. Монографічний метод застосовано для уза-
гальнення наукових підходів до цифрового маркетингу, 
товарної стратегії та брендингу. Методи аналізу й син-
тезу використано для дослідження сучасних цифрових 

маркетингових технологій та визначення їх ролі у просу-
ванні бренду аграрного підприємства. Системний підхід 
дав змогу розглядати цифровий маркетинг як складову 
загальної системи управління маркетинговою діяльністю 
підприємства. Методи стратегічного аналізу застосовано 
при розробленні цифрової маркетингової та SMM-стра-
тегії. Економіко-статистичний метод використано для 
оцінювання прогнозних показників ефективності, фор-
мування системи KPI та прогнозування результатів 
реалізації запропонованих заходів. Табличний метод 
використано для візуалізації результатів дослідження та 
представлення запропонованих рекомендацій. Отримані 
результати базуються на матеріалах діяльності аграрних 
підприємств  та власних дослідженнях автора.

Результати дослідження. Одним із ключових напря-
мів цифрової маркетингової стратегії аграрного під-
приємства є розроблення ефективної SMM-стратегії, 
спрямованої на посилення ринкових позицій бренду та 
підвищення ефективності комунікацій із цільовими ауди-
торіями. Основною метою її реалізації є підвищення 
рівня впізнаваності бренду аграрного підприємства, 
формування позитивного іміджу сучасного високотех-
нологічного виробника сільськогосподарської продукції, 
а також зміцнення довіри з боку партнерів, клієнтів, міс-
цевих громад і потенційних працівників.

Ефективність реалізації SMM-стратегії значною 
мірою визначається якістю сегментації цільової аудито-
рії та глибиною аналізу її поведінкових характеристик, 
інформаційних потреб, мотиваційних чинників і особли-
востей споживання цифрового контенту. Саме розуміння 
специфіки окремих груп користувачів створює переду-
мови для побудови персоналізованих комунікацій, підви-
щення рівня залученості аудиторії та досягнення запла-
нованих маркетингових результатів. З урахуванням 
специфіки діяльності аграрних підприємств доцільно 
виділити кілька ключових сегментів цільової аудиторії, 
на які має бути орієнтована система цифрових комуні-
кацій підприємства. Такий підхід забезпечує можливість 
адаптації контенту, вибору найбільш ефективних цифро-
вих платформ та інструментів взаємодії, що сприятиме 
підвищенню результативності просування бренду й зміц-
ненню його конкурентних позицій на аграрному ринку.

Важливою передумовою ефективної реалізації 
SMM-стратегії є здійснення сегментації цільової ауди-
торії, що дозволяє адаптувати маркетингові комунікації 
відповідно до потреб різних груп стейкхолдерів. Залежно 
від особливостей діяльності аграрного підприємства, 

Таблиця 1
SMM-стратегія орієнтована на кілька сегментів аудиторії

Сегмент Характеристика Цілі взаємодії

Партнери та постачальники Аграрні компанії, трейдери, дилери Підвищення довіри, демонстрація 
стабільності та інноваційності

Потенційні працівники Студенти аграрних вишів, молоді фахівці Формування іміджу привабливого 
роботодавця

Громадськість і місцеві громади Мешканці регіонів діяльності Підвищення лояльності, соціальна 
відповідальність

Інвестори та ЗМІ Представники аграрного бізнесу, журналісти Прозорість, відкритість, соціальні ініціативи
Джерело: сформовано автором на основі власних досліджень [9]



29Вісник Сумського національного аграрного університету
Серія «Економіка і менеджмент», p-ISSN: 2307-9533, e-ISSN: 2518-1246

специфіки інформаційних потреб та каналів споживання 
контенту доцільно виокремити п'ять основних сегментів 
аудиторії.

Перший сегмент представлений бізнес-партнерами, 
постачальниками та клієнтами (B2B-сектор). До нього 
належать підприємства аграрної сфери, які співпрацю-
ють у питаннях постачання матеріально-технічних ресур-
сів, логістики, переробки та реалізації продукції, а також 
банківські установи, трейдери, інвестиційні й консалтин-
гові компанії та потенційні покупці сільськогосподарської 
продукції. Комунікаційна політика щодо цієї аудиторії 
має бути спрямована на зміцнення довіри до бренду, 
формування репутації надійного ділового партнера, 
демонстрацію виробничого потенціалу підприємства, 
його інноваційних підходів та відповідності міжнарод-
ним стандартам якості. Для забезпечення максимальної 
ефективності взаємодії доцільно використовувати про-
фесійно орієнтовані цифрові канали комунікації, насам-
перед Facebook, LinkedIn та YouTube [1].

Другу цільову групу становлять потенційні праців-
ники та молоді фахівці, до яких належать студенти, 
випускники закладів вищої та фахової передвищої 
освіти аграрного профілю, а також спеціалісти, заці-
кавлені у професійному розвитку в аграрному секторі. 
Основними завданнями комунікації з цією аудиторією 
є розвиток бренду роботодавця, популяризація аграрних 
професій, висвітлення можливостей професійного та 
кар'єрного зростання, ознайомлення з корпоративною 
культурою підприємства. Найбільш ефективними циф-
ровими платформами для взаємодії з даним сегментом 
є Instagram, TikTok, LinkedIn та Facebook, які забезпечу-
ють високий рівень залучення молодіжної аудиторії [2].

Третій сегмент охоплює місцеві громади та насе-
лення територій присутності підприємства. До нього 
належать мешканці населених пунктів, представники 
органів місцевого самоврядування, заклади освіти, гро-
мадські організації та інші представники місцевої спіль-
ноти. Формування позитивної репутації підприємства 
серед цієї категорії стейкхолдерів здійснюється шляхом 
висвітлення соціальних, благодійних та екологічних ініці-
атив, реалізації корпоративної соціальної відповідально-
сті та розвитку партнерських відносин із громадами. Для 
забезпечення ефективної комунікації з даним сегмен-
том доцільно використовувати переважно Facebook та 
Instagram, які є найбільш популярними соціальними 
платформами серед локальних спільнот.

Четвертий сегмент представлений представниками 
професійної аграрної спільноти та профільних медіа, 

до яких належать журналісти, експерти аграрного ринку, 
науковці, представники галузевих асоціацій, спеціалі-
зованих видань та освітніх установ. Вказана аудиторія 
бере активну участь у формуванні професійного інфор-
маційного простору та поширенні галузевої інформації. 
Основними напрямами комунікації є зміцнення експерт-
ного іміджу підприємства, популяризація інноваційних 
технологій, висвітлення участі у професійних форумах, 
конференціях та виставках, а також позиціонування під-
приємства як сучасного лідера аграрного сектору. Най-
більш доцільними платформами для взаємодії виступа-
ють LinkedIn, Facebook та YouTube.

П'ятий сегмент становлять інвестори та міжнародні 
партнери, які є стратегічно важливою групою зовнішніх 
стейкхолдерів. До нього належать потенційні іноземні 
інвестори, міжнародні фінансові організації, грантові 
фонди та учасники міжнародних програм співробітни-
цтва. Представники цього сегмента орієнтуються насам-
перед на офіційну, змістовну та аналітичну інформацію 
щодо результатів діяльності підприємства, його фінан-
сової стабільності, екологічної відповідальності та пер-
спектив розвитку. Основною метою цифрових комуніка-
цій є формування довіри, підтвердження інвестиційної 
привабливості підприємства та залучення потенційних 
партнерів до реалізації спільних проєктів. Для цього 
доцільно використовувати LinkedIn, YouTube, корпора-
тивний вебсайт та Facebook [11].

Таким чином, запропонована SMM-стратегія аграр-
ного підприємства базується на принципах багаторівне-
вої сегментації цільової аудиторії, що забезпечує мож-
ливість побудови диференційованої системи цифрових 
маркетингових комунікацій. Такий підхід дозволяє поєд-
нати ділові комунікації із бізнес-партнерами та інвес-
торами, HR-комунікації з потенційними працівниками, 
соціальні комунікації з місцевими громадами та іміджеві 
комунікації із широкою громадськістю. Використання 
спеціалізованих цифрових платформ відповідно до осо-
бливостей кожного сегмента сприяє підвищенню ефек-
тивності SMM-діяльності, збільшенню рівня залученості 
аудиторії, зміцненню довіри до бренду та формуванню 
довгострокових конкурентних переваг аграрного підпри-
ємства. На основі проведеної сегментації сформовано 
перелік цифрових платформ, використання яких є най-
більш доцільним для реалізації запропонованої марке-
тингової стратегії [12].

Важливою складовою ефективної реалізації SMM- 
стратегії є формування комплексної контент-стратегії, 
яка визначає концептуальні засади цифрової комуні-

Таблиця 2
Рекомендовані платформи при формуванні SMM-стратегії

Платформа Ціль Формат контенту
Facebook Комунікація з партнерами, громадами, ЗМІ Новини, фотозвіти, відео, корпоративні заходи

Instagram Підвищення емоційної впізнаваності бренду Фото- та відеоконтент про людей, природу, 
виробництво

LinkedIn Корпоративний імідж, HR-брендинг Публікації про досягнення, вакансії, партнерства
YouTube Візуальний контент, розповіді про виробництво Відео про технології, соціальні ініціативи, інтерв’ю
TikTok (додатково) Формування інтересу молоді до аграрної галузі Освітні ролики, закулісся агровиробництва

Джерело: сформовано автором на основі власних досліджень [2; 6; 13]
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кації підприємства, зокрема зміст інформаційних пові-
домлень, формати подання контенту, періодичність 
публікацій та особливості комунікаційного стилю. Саме 
контент-стратегія забезпечує системність маркетинго-
вих комунікацій, сприяє формуванню цілісного образу 
підприємства та підвищує результативність взаємодії із 
цільовими аудиторіями у цифровому середовищі.

Для аграрного підприємства контент-стратегія 
повинна бути орієнтована не лише на поширення інфор-
мації про виробничу діяльність, а й на формування пози-
тивного іміджу сучасного, інноваційного та соціально 
відповідального товаровиробника. Реалізація такого 
підходу забезпечує зміцнення ринкових позицій бренду, 
підвищення рівня довіри до підприємства та форму-
вання довгострокових відносин із ключовими групами 
стейкхолдерів [10]. Основною метою контент-стратегії 
є створення єдиного інформаційного простору підпри-
ємства у цифровому середовищі, що характеризується 
системністю, послідовністю та інформаційною цінністю 
для користувачів. Це дозволяє підвищити впізнаваність 
бренду, зміцнити його репутацію, активізувати взає-
модію із цільовими аудиторіями, розширити партнер-
ські зв'язки та посилити привабливість підприємства як 
роботодавця. Змістове наповнення контент-стратегії 
доцільно формувати за кількома взаємодоповнюючими 
напрямами. Інформаційний контент спрямований на 
висвітлення виробничої діяльності підприємства, упро-
вадження інноваційних технологій, участі у галузевих 
заходах, модернізації технічного забезпечення та вдо-
сконалення систем контролю якості продукції. Такий 
контент забезпечує відкритість діяльності підприємства 
та сприяє підвищенню довіри до бренду. 

Іміджевий контент орієнтований на формування 
позитивного сприйняття підприємства шляхом висвіт-
лення корпоративної культури, соціальної відповідаль-
ності, благодійних проєктів, взаємодії з територіальними 
громадами, а також популяризації історій професійного 
успіху працівників і корпоративних заходів. Його викори-
стання сприяє зміцненню репутації підприємства та роз-
витку емоційного зв'язку із цільовими аудиторіями.

Освітній (експертний) контент має на меті демон-
страцію професійної компетентності підприємства через 
висвітлення сучасних технологій агровиробництва, тен-

денцій розвитку точного землеробства, цифрових інно-
вацій та практичних рекомендацій експертів. Такий фор-
мат комунікації дозволяє позиціонувати підприємство 
як експертного учасника аграрного ринку. Важливим 
елементом цифрової стратегії є рекрутинговий контент, 
який спрямований на розвиток бренду роботодавця та 
залучення кваліфікованих кадрів. Його зміст включає 
інформацію про вакансії, можливості професійного роз-
витку, програми стажування, особливості корпоративної 
культури та демонстрацію робочих процесів через історії 
працівників підприємства [10].

Окреме місце займає соціальний контент, що відо-
бражає реалізацію програм корпоративної соціальної від-
повідальності, підтримку місцевих громад, благодійних, 
екологічних та волонтерських ініціатив. Поширення такого 
контенту сприяє формуванню позитивного суспільного 
іміджу підприємства та зміцненню його соціального капі-
талу. Таким чином, контент-стратегія підприємства повинна 
базуватися на збалансованому поєднанні інформаційного, 
іміджевого, освітнього, рекрутингового та соціального кон-
тенту. Кожен із зазначених напрямів виконує окремі мар-
кетингові функції, а їх комплексне використання забезпе-
чує реалізацію стратегічних цілей цифрового маркетингу, 
підвищує ефективність комунікаційної діяльності та сприяє 
формуванню стійких конкурентних переваг аграрного під-
приємства у цифровому середовищі. Залежно від комуні-
каційних завдань та очікуваних результатів запропонова-
ний контент доцільно класифікувати за функціональним 
призначенням і цілями публікацій, що є основою для побу-
дови ефективного контент-плану та системи цифрових 
маркетингових комунікацій [6].

Важливим елементом цифрової маркетингової стра-
тегії є формування єдиної комунікаційної концепції 
бренду, яка забезпечує послідовність взаємодії підпри-
ємства з різними групами цільової аудиторії. Комуніка-
ційна політика аграрного підприємства повинна ґрун-
туватися на принципах професіоналізму, відкритості, 
прозорості та клієнтоорієнтованості, що сприяє зміц-
ненню довіри до бренду та формуванню його позитивної 
репутації у цифровому середовищі.

Реалізація рекламної складової цифрової маркетин-
гової стратегії передбачає комплексне використання 
сучасних інструментів онлайн-просування, орієнтованих 

Таблиця  3
Типи контенту для аграрного підприємства

Тип контенту Мета Приклади тем

Інформаційний Ознайомлення з діяльністю 
підприємства, новинами, подіями

«Початок весняно-польових робіт», «Результати жнив»,  
«Оновлення техніки»

Іміджевий Формування позитивного сприйняття 
бренду

«Історія успіху ‘Агропідприємство’», «Наші цінності»,  
«Команда професіоналів»

Освітній 
(експертний) Демонстрація знань і технологічності «Як працює точне землеробство», «Вплив клімату на 

врожайність», «Інновації в агроіндустрії»

Соціальний Підтримка іміджу відповідального бізнесу «Допомога школам і громадам», «Екологічні проєкти»,  
«Підтримуємо ЗСУ»

Рекрутинговий Підвищення привабливості компанії як 
роботодавця

«Запрошуємо на стажування», «Історії наших молодих 
фахівців», «Кар’єра в агробізнесі»

Розважально-
емоційний Підвищення залученості аудиторії «День працівника с/г»,  «Фотоконкурс серед працівників», 

«Аграрні жарти»
Джерело: сформовано автором на основі власних досліджень [2; 8; 12]
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на різні сегменти цільової аудиторії. Одним із найбільш 
ефективних інструментів є застосування таргетованої 
реклами у соціальних мережах Facebook та Instagram, що 
забезпечує адресне охоплення потенційних партнерів, 
клієнтів і молодих фахівців відповідно до їхніх демогра-
фічних, професійних та поведінкових характеристик [4].

Додатковими напрямами підвищення ефективності 
цифрових комунікацій є співпраця з лідерами громад-
ської думки та тематичними інформаційними ресур-
сами аграрного спрямування, організація інтерактивних 
онлайн-заходів, конкурсів і тематичних челенджів для 
студентської молоді, а також створення мультимедій-
ного контенту, присвяченого історії підприємства, впро-
вадженню сучасних технологій виробництва, реалізації 
соціальних проєктів і досягненням колективу. Важливим 
чинником формування довгострокових взаємовідносин 
із аудиторією є підтримання постійного двостороннього 
діалогу шляхом оперативного реагування на коментарі 
користувачів, проведення онлайн-опитувань, організа-
ції тематичних дискусій та функціонування постійних 
рубрик консультативного характеру, зокрема формату 
«Запитай у фахівця».

Оцінювання результативності реалізації запропоно-
ваної цифрової маркетингової стратегії доцільно здійс-
нювати на основі системи ключових показників ефектив-
ності (Key Performance Indicators, KPI), які забезпечують 
комплексний моніторинг рівня охоплення цільової ауди-
торії, її залученості до взаємодії з брендом, ефективності 
рекламних кампаній, динаміки приросту аудиторії, рівня 
конверсії та економічної результативності інвестицій 
у цифрові маркетингові комунікації. Використання сис-
теми KPI створює підґрунтя для регулярного контролю 
ефективності маркетингових заходів, своєчасного кори-
гування комунікаційної політики та підвищення резуль-
тативності просування бренду аграрного підприємства 
в цифровому середовищі.

Рекомендується проводити щомісячний моніторинг 
ефективності контенту та коригувати стратегію відпо-
відно до отриманих результатів. 

Реалізація запропонованої цифрової маркетингової 
стратегії забезпечить досягнення комплексу стратегічних 
і тактичних результатів, спрямованих на підвищення кон-
курентоспроможності аграрного підприємства у цифро-
вому середовищі. Насамперед очікується зростання рівня 

Таблиця 4
Ключові показники ефективності (KPI) для запровадження SMM стратегії 

№ Показник Опис Орієнтовна ціль
1 Охоплення (Reach) Кількість користувачів, які побачили публікації +30% за 3 місяці
2 Залучення (Engagement Rate) Відношення взаємодій (лайки, коментарі, репости) до охоплення 4–6%
3 Приріст підписників Кількість нових підписників на сторінках +10% щомісяця
4 CTR (Click-Through Rate) Коефіцієнт переходів на сайт із рекламних постів 2–3%
5 Вартість взаємодії (CPE) Витрати на одну взаємодію користувача з рекламою ≤ 3 грн

6 Рівень конверсії (Conversion Rate) Частка користувачів, які виконали цільову дію (перегляд вакансії, 
заявка) 5–7%

7 ROI (Return on Investment) Рентабельність інвестицій у SMM ≥ 120%
Джерело: сформовано автором на основі власних досліджень [13]

Таблиця  5
Орієнтовний місячний контент-план підприємства

День Тип контенту Тема публікації Формат Платформа
1 Інформаційний Старт осіннього сезону польових робіт Фото + текст Facebook, Instagram

3 Іміджевий «Люди “Агропідприємства”: знайомтесь, наш агроном 
Андрій!» Фото + історія Instagram, LinkedIn

5 Освітній Що таке точне землеробство і як воно працює Відео 1 хв YouTube Shorts, TikTok
7 Соціальний Компанія підтримала шкільний проєкт у громаді Фото + короткий текст Facebook
9 Рекрутинговий Вакансія: інженер-механік у агровиробництві Фото + посилання LinkedIn, Facebook
11 Освітній Поради з використання систем GPS-контролю Карусель (3–5 фото) Instagram
14 Іміджевий Святкування Дня працівника сільського господарства Відео + фотозвіт Facebook, Instagram

16 Соціальний «Агропідприємство» допомагає ЗСУ – звіт про 
ініціативу Фото Facebook

18 Освітній Як ми зберігаємо якість зерна після збору врожаю Відео + текст YouTube
20 Інформаційний Підсумки тижня: ключові події підприємства Колаж Facebook, LinkedIn

22 Розважальний Опитування: яка культура найбільш вибаглива до 
погоди? Опитування в сторіс Instagram

24 Іміджевий Інтерв’ю з директором про інновації в агросекторі Відео YouTube, LinkedIn

26 Освітній Факт тижня: як змінюється ефективність завдяки 
дронам Інфографіка Instagram

28 Соціальний Екологічна акція: «Посади дерево з 
“Агропідприємство”» Фото + заклик Facebook

30 Підсумковий Результати місяця в цифрах і досягнення Колаж + текст Всі платформи
Джерело: сформовано автором на основі власних досліджень [2; 6; 13]
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впізнаваності бренду серед представників аграрної спіль-
ноти, формування позитивного сприйняття підприємства 
як сучасного, інноваційного, екологічно та соціально від-
повідального товаровиробника, а також посилення його 
репутаційного капіталу. Крім того, впровадження запро-
понованих маркетингових заходів сприятиме підвищенню 
привабливості підприємства як роботодавця, активізації 
співпраці з бізнес-партнерами, розширенню інвестицій-
них можливостей та зміцненню довіри до бренду в циф-
ровому інформаційному просторі.

Практична реалізація SMM-стратегії потребує систем-
ного планування маркетингових комунікацій, що забез-
печується розробленням контент-плану, який визначає 
тематику, формати, періодичність та канали поширення 
інформаційних матеріалів. Саме контент-план виступає 
інструментом координації цифрових комунікацій, забез-
печуючи їх послідовність, регулярність та відповідність 
стратегічним цілям підприємства [1].

Для ефективного управління процесом реалізації кон-
тент-плану доцільним є використання сучасних цифрових 
сервісів, що забезпечують автоматизацію планування, 
створення контенту та аналітичний супровід маркетин-
гових комунікацій. Зокрема, Meta Business Suite може 
застосовуватися для планування й адміністрування публі-
кацій у Facebook та Instagram; Canva або Figma – для роз-
роблення графічних матеріалів відповідно до корпоратив-
ного стилю підприємства; Google Sheets або Notion – для 
ведення календаря публікацій та моніторингу ключових 
показників ефективності; Google Analytics – для аналізу 
поведінки користувачів і джерел трафіку; Meta Insights – 
для оцінювання охоплення, рівня взаємодії аудиторії та 
результативності рекламних кампаній.

Запровадження запропонованого контент-плану 
забезпечить системність цифрових комунікацій, підтри-
мання постійного контакту з цільовими аудиторіями та 

формування цілісного інформаційного образу підпри-
ємства. Очікується збільшення охоплення аудиторії 
в соціальних мережах, зростання показників залученості 
користувачів завдяки використанню інтерактивних фор-
матів контенту, а також посилення бренду роботодавця 
серед молодих фахівців аграрного сектору. Комплексне 
поєднання інформаційного, іміджевого, освітнього, соці-
ального та рекрутингового контенту створює передумови 
для підвищення рівня довіри до підприємства, активіза-
ції взаємодії із зацікавленими сторонами та зміцнення 
позицій бренду на ринку.

Невід'ємною складовою реалізації цифрової марке-
тингової стратегії є систематичне оцінювання її результа-
тивності. Моніторинг ефективності SMM-заходів дозволяє 
визначити рівень досягнення поставлених маркетингових 
цілей, зокрема щодо підвищення впізнаваності бренду, 
розширення охоплення цільової аудиторії, зростання 
рівня її залученості та зміцнення репутації підприємства. 
Регулярний аналіз ключових показників ефективності 
забезпечує можливість своєчасного виявлення сильних 
і слабких сторін контент-стратегії, оптимізації рекламних 
кампаній, підвищення ефективності використання марке-
тингового бюджету та зростання рентабельності інвести-
цій у цифрові комунікації. З метою забезпечення резуль-
тативного функціонування запропонованої SMM-стратегії 
доцільно сформувати орієнтовний щомісячний бюджет 
просування у соціальних мережах, який повинен охоплю-
вати витрати на створення контенту, використання інстру-
ментів таргетованої реклами, співпрацю з цифровими 
лідерами думок, придбання програмного забезпечення 
для аналітики та управління маркетинговими комунікаці-
ями, а також реалізацію спеціальних рекламних і комуні-
каційних проєктів.  

На основі зазначених KPI та бюджету прогнозуються 
результати (табл. 7).

Таблиця 6
Орієнтовний щомісячний бюджет на просування у соціальних мережах для підприємства

Стаття витрат Опис
Розроблення контенту Фото- та відеозйомка, графічний дизайн, копірайтинг
Платне просування (Meta Ads) Таргетована реклама у Facebook, Instagram
Реклама в LinkedIn Рекрутинг і корпоративний імідж
Інфлюенс-маркетинг Співпраця з тематичними блогерами (аграрні сторінки)
Інструменти аналітики і планування Canva Pro, Meta Suite, аналітика
Резерв на спецпроєкти та конкурси Конкурси, промоакції, giveaways
Всього

Джерело: сформовано автором на основі власних досліджень [7]

Таблиця  7 
Прогнозні результати запровадження стратегії

Показник Початкове значення Очікуване через 3 місяці
Охоплення 30 000 користувачів 45 000 користувачів
Залучення (ER) 2,5% 5%
Підписники Facebook + Instagram 2 000 2 800
Переходи на сайт 500 1 000
Конверсії (заявки / перегляди вакансій) 20 45
ROI – 135%

Джерело: сформовано автором [5]
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Контроль та оптимізація SMM-кампанії є одним із 
ключових елементів системи цифрового маркетингу, 
оскільки забезпечує безперервний моніторинг резуль-
тативності маркетингових комунікацій, своєчасне 
виявлення проблемних аспектів, удосконалення кон-
тентної політики та підвищення ефективності взає-
модії із цільовими аудиторіями. Систематичне оці-
нювання показників діяльності дозволяє адаптувати 
маркетингові заходи до змін зовнішнього середовища, 
оптимізувати використання фінансових ресурсів та 
забезпечити досягнення стратегічних цілей підприєм-
ства. Для аграрного підприємства процес контролю та 
оптимізації SMM-кампанії доцільно реалізовувати як 
послідовну багаторівневу систему, що охоплює кілька 
взаємопов'язаних етапів.

Перший етап передбачає щотижневий моніторинг 
основних показників цифрової активності підприємства. 
На цьому етапі здійснюється аналіз охоплення публіка-
цій, рівня взаємодії користувачів із контентом, кількості 
коментарів, реакцій, переглядів історій та інших показ-
ників активності аудиторії. Для проведення моніторингу 
доцільно використовувати вбудовані аналітичні сервіси 
соціальних платформ (Facebook Insights, Instagram 
Insights, LinkedIn Analytics, TikTok Analytics), а також 
спеціалізовані цифрові інструменти (Google Analytics, 
Hootsuite, Sprout Social, Brand24), що дозволяють оціню-
вати джерела трафіку, поведінку користувачів, частоту 
згадування бренду у цифровому просторі та ефектив-
ність закликів до дії (CTA).

Другий етап полягає у щомісячному оцінюванні 
результативності SMM-кампанії шляхом порівняння фак-
тичних показників із запланованими значеннями KPI. 
Аналіз охоплює динаміку охоплення аудиторії, рівень 
залученості користувачів, приріст підписників, ефектив-
ність окремих тематичних напрямів контенту, найбільш 
результативні формати публікацій та оптимальний час їх 
розміщення. Одночасно здійснюється аналіз структури 
аудиторії за демографічними, поведінковими та про-
фесійними характеристиками, що дозволяє своєчасно 
виявляти проблемні аспекти, зокрема зниження рівня 
взаємодії, негативні інформаційні згадки або скорочення 
показників конверсії.

Наступним етапом є щоквартальна оптимізація 
цифрової маркетингової стратегії, яка здійснюється на 
основі результатів накопиченого аналітичного матері-
алу. У межах цього етапу проводиться перегляд кон-
тент-плану, коригування тематичних напрямів, форматів 
і стилю комунікації, визначення найбільш ефективного 
часу публікацій, удосконалення візуального оформ-
лення контенту, тестування нових форматів цифрової 
взаємодії (короткі відео, інтерактивні історії, опитування, 
прямі ефіри), а також оптимізація структури реклам-
ного бюджету шляхом його перерозподілу між найбільш 
результативними цифровими платформами. Крім того, 
здійснюється адаптація рекламних кампаній з метою під-
вищення показників клікабельності (CTR) та конверсії. 
Враховуючи постійні зміни алгоритмів соціальних мереж 
і поведінки користувачів, процес оптимізації має цикліч-
ний характер та потребує регулярного повторення.

Важливим інструментом підвищення ефективності 
цифрових комунікацій є A/B-тестування, яке дає мож-
ливість експериментально визначити найбільш резуль-
тативні варіанти рекламних повідомлень, візуального 
оформлення, заголовків, текстового наповнення та 
форматів публікацій. Застосування цього підходу доз-
воляє мінімізувати ризики неефективного використання 
рекламного бюджету та підвищити загальну результа-
тивність маркетингових комунікацій.

Завершальним етапом системи контролю є форму-
вання комплексного аналітичного звіту, який узагальнює 
результати реалізації SMM-стратегії. До його структури 
доцільно включати оцінку виконання запланованих KPI, 
аналіз динаміки основних маркетингових показників 
(охоплення, рівня залученості, приросту аудиторії, кон-
версії), визначення сильних і слабких сторін цифрової 
маркетингової діяльності, рекомендації щодо вдоско-
налення контентної політики та комунікаційної страте-
гії, а також фінансову оцінку ефективності рекламних 
витрат із використанням показника рентабельності 
інвестицій (ROI).

Результати проведеного аналізу можуть використо-
вуватися керівництвом підприємства як інформаційна 
основа для прийняття управлінських рішень щодо 
подальшого розвитку бренду, удосконалення цифрової 
маркетингової стратегії та оптимізації розподілу марке-
тингового бюджету. Використання сучасних аналітичних 
інструментів, інтегрованих із системою ключових показ-
ників ефективності, забезпечує підвищення результа-
тивності цифрових комунікацій, оптимізацію рекламних 
витрат та зростання економічної віддачі від реалізації 
маркетингових заходів.

Таким чином, контроль та оптимізація SMM-кампанії 
повинні розглядатися як безперервний управлінський 
цикл, що включає встановлення цільових показників 
ефективності, систематичний моніторинг, комплексний 
аналіз отриманих результатів, внесення коригуваль-
них заходів і повторне оцінювання їх результативності. 
Запровадження такого підходу забезпечує своєчасну 
адаптацію цифрової маркетингової стратегії до змін рин-
кового середовища, підвищує ефективність взаємодії 
з різними сегментами цільової аудиторії, зміцнює конку-
рентні позиції підприємства та сприяє формуванню стій-
кого позитивного іміджу бренду в цифровому просторі. 
Це, у свою чергу, створює передумови для довгостро-
кового зростання впізнаваності підприємства, розвитку 
партнерських відносин і підвищення його конкуренто-
спроможності на аграрному ринку.

Висновки. Проведене дослідження підтвердило, що 
цифровізація маркетингової діяльності є одним із ключо-
вих чинників підвищення конкурентоспроможності аграр-
них підприємств в умовах розвитку цифрової економіки 
та трансформації маркетингових комунікацій. Практич-
ним результатом дослідження стало розроблення комп-
лексної SMM-стратегії для аграрного підприємства, яка 
включає сегментацію цільової аудиторії, визначення 
оптимальних цифрових платформ комунікації, форму-
вання контент-стратегії, розроблення контент-плану, 
системи ключових показників ефективності (KPI), орієн-
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товного рекламного бюджету та механізму моніторингу 
й оптимізації маркетингових заходів. Запропонований 
підхід забезпечує системність цифрових маркетингових 
комунікацій, підвищення впізнаваності бренду, зміцнення 
позитивного іміджу підприємства, активізацію взаємодії 
з партнерами, потенційними працівниками, місцевими 
громадами та інвесторами, а також створює передумови 
для підвищення ефективності використання маркетин-
гових ресурсів. Практична реалізація запропонованої 
стратегії сприятиме збільшенню охоплення цільових 
аудиторій у соціальних мережах, зростанню рівня залу-
ченості користувачів, розвитку бренду роботодавця, 
зміцненню партнерських відносин, підвищенню довіри 
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ності цифрових маркетингових комунікацій за рахунок 
оптимізації рекламних витрат і підвищення показника 
рентабельності інвестицій (ROI).
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ного інтелекту в систему цифрового маркетингу аграр-
них підприємств, використання технологій Big Data для 
персоналізації маркетингових комунікацій, застосування 
прогнозної аналітики для оцінювання поведінки спожи-
вачів, а також удосконалення методичних підходів до 
оцінювання ефективності омніканальних маркетингових 
стратегій в аграрному секторі економіки.
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 DIGITAL MARKETING TECHNOLOGIES IN FORMING A MODERN CONCEPT OF COMMODITY STRATEGY 
AND PROMOTING THE BRAND OF AN AGRICULTURAL ENTERPRISE 

The article explores the theoretical, methodological and applied aspects of using digital marketing technologies in 
the formation of a product strategy and promoting the brand of an agricultural enterprise in the context of the digital 
transformation of the economy. It is substantiated that the digitalization of marketing activities is one of the key factors in 
increasing the competitiveness of agricultural business entities, provides for the expansion of communication channels 
with interested parties, increases the efficiency of interaction with consumers and optimizes marketing management 
processes. The paper summarizes modern scientific approaches to the formation of a product strategy of agricultural 
enterprises using digital marketing tools and defines the role of SMM-marketing as a component of a comprehensive 
system of digital communications. The need to integrate digital platforms into the enterprise's brand management system 
is substantiated, which allows to increase the level of its recognition, strengthen corporate reputation and ensure effective 
interaction with other target audience groups. Using the example of an agricultural enterprise, a comprehensive digital 
marketing strategy has been developed, which covers the target audience segment, the selection of optimal digital 
communication platforms, the formation of a content strategy, the development of an SMM plan, the definition of an 
advertising policy, a system of key performance indicators (KPI), as well as a mechanism for assessing the effectiveness 
of marketing activities, a control algorithm. and optimization of digital communications. Recommendations are offered on 
the use of Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube and TikTok platforms to promote the enterprise's brand, develop the 
employer's brand, strengthen partnerships, increase investment attractiveness and form a positive image of a socially 
responsible agricultural producer. Particular attention is paid to the developed system for monitoring the effectiveness 
of the SMM campaign, which provides the use of key performance indicators (KPI), web analytics tools, A/B testing, 
assessment of the profitability of marketing investments (ROI) and mechanisms for continuous optimization of digital 
communications. The proposed approach allows to ensure the adaptability of the marketing strategy to changes in the 
digital environment and the needs of different audience segments. The practical value of the study lies in the possibility 
of using the proposed digital marketing strategy as a universal tool for brand management and promotion of products of 
agricultural enterprises of various organizational and legal forms.

Keywords: digital marketing, digital technologies, product strategy, sales, brand, brand management, SMM, SMM brand 
promotion, internet marketing, digital technologies, agricultural enterprise, marketing management, social networks, content 
marketing, KPI.
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