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У статті обґрунтовано необхідність та 
актуальність використання аграрними під-
приємствами концепції ефективної марке-
тингової комунікаційної політики. Перера-
ховано проблеми, що стримують розвиток 
агромаркетингу. Представлено детальний 
аналіз класифікації та основних характерис-
тик базових та синтетичних інструментів 
маркетингових комунікацій. Особливу увагу 
приділено дослідженню новітніх сучасних 
комунікативних маркетингових інструмен-
тів. Схематично наведено та висвітлено 
структурні складові елементи моделі комп-
лексу інтегрованих маркетингових комуні-
кацій в аграрних підприємствах. Наведено 
основні чинники, які необхідно враховувати 
під час розроблення оптимальної структури 
інтегрованої системи маркетингових кому-
нікацій в аграрних підприємствах. Конста-
товано, що використання моделі інтегрова-
них маркетингових комунікацій дасть змогу 
знизити рівень витрат аграрного підпри-
ємства, оскільки такий інтегрований підхід 
координує та взаємно пов’язує використання 
всіх елементів системи маркетинг-мікс. 
Ключові слова: аграрний маркетинг, 
маркетинг-мікс, маркетингові комунікації, 
комунікативна політика, інструменти мар-
кетингових комунікацій, Internet-майданчики.

В статье обоснована необходимость 
и  актуальность применения аграрными 

предприятиями концепции эффективной 
маркетинговой коммуникативной поли-
тики. Перечислены проблемы, которые 
сдерживают развитие аграрного марке-
тинга. Представлен детальный анализ 
классификации и основных характеристик 
базовых и синтетических инструментов 
маркетинговых коммуникаций. Особое 
внимание уделено исследованию новей-
ших современных коммуникативных мар-
кетинговых инструментов. Схематично 
представлены и освещены структурные 
составные элементы модели комплекса 
интегрированных маркетинговых комму-
никаций. Представлены основные фак-
торы, которые необходимо учитывать 
при разработке оптимальной структуры 
интегрированной системы маркетинго-
вых коммуникаций на аграрных предприя-
тиях. Констатировано, что использование 
модели интегрированных маркетинговых 
коммуникаций позволит снизить уровень 
затрат аграрного предприятия, поскольку 
такой интегрированный подход координи-
рует и взаимно связывает использование 
всех элементов системы маркетинг-микс. 
Ключевые слова: аграрный маркетинг, 
маркетинг-микс, маркетинговые коммуни-
кации, коммуникативная политика, инстру-
менты маркетинговых коммуникаций, 
Internet-площадки.

The article substantiates the necessity and urgency of using the concept of effective marketing communication policy at agrarian enterprises. The author 
lists the problems that interfere the development of agrarian marketing, the main of them are: undeveloped market infrastructure, insufficient number of qual-
ified specialists with marketing experience, lack of actual and complete information about the domestic and foreign markets of agricultural products, insuf-
ficient material and technical support of the marketing service at the enterprise. A detailed analysis of the classification and characteristics of the basic and 
synthetic marketing communication tools is presented. Particular attention is paid to the use of the most modern communicative marketing tools. It is noted 
that integrated marketing communications is a concept that includes all methods and means of marketing communication in a single complex: advertising, 
PR, personal sales, sales promotion, Internet marketing channels, direct marketing. It is noted that effective marketing communications should be made to 
motivate those to whom they are addressed. The structural elements of the model of integrated marketing communications complex at agrarian enterprises 
are presented and schematically illustrated. With the help of this model a synergistic effect is achieved, so the sum of the results is more exceeded, than 
with the use of separate communication tools. The main factors for developing the optimal structure of an integrated marketing communications system 
at agrarian enterprises are presented, namely: general characteristics and type of market and product; marketing strategies for market coverage; stage 
of product life cycle; the degree of consumer awareness about products; goals and strategies of the enterprise, traditions in solving communication tasks. 
It is stated that the use of the proposed model of integrated marketing communications will reduce the spending of the agrarian enterprise, becouse such 
integrated approach coordinates and interconnects the use of all elements of the marketing mix system.
Key words: agrarian marketing, marketing mix, marketing communications, communicative politics, marketing communication tools, Internet sites.

ІНТЕГРОВАНІ МАРКЕТИНГОВІ КОМУНІКАЦІЇ ЯК ЗАПОРУКА 
КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ АГРАРНОГО ПІДПРИЄМСТВА
INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS  
AS A GUARANTY OF AGRICULTURAL ENTERPRISE COMPETITIVENESS

Постановка проблеми. У  сучасних умовах 
ефективне та конкурентоспроможне функціону-
вання аграрних підприємств цілком неможливе 
без кваліфіковано організованої маркетингової 
діяльності. Саме маркетинг забезпечує збалансо-
ваність інтересів виробників та споживачів сіль-
ськогосподарської продукції, держави і громадян, 
бізнесу й суспільства, які в умовах ринку є неско-
ординованими. Однак чимало сільськогосподар-
ських підприємств України використовують лише 
окремі функції й стратегії маркетингу, які не дають 
очікуваного ефекту. Основні проблеми, які пере-
шкоджають розвитку агромаркетингу, – малороз-
винена інфраструктура ринку, недостатня кількість 

кваліфікованих спеціалістів, які володіють досві-
дом маркетингової діяльності, відсутність акту-
альної та повної інформації про стан внутрішнього 
та зовнішніх ринків сільськогосподарської про-
дукції, недостатнє матеріально-технічне та фінан-
сове забезпечення організації й функціонування 
служби маркетингу на підприємстві [1, с. 24].

Тому концептуальною основою для координації 
взаємин усіх суб’єктів аграрного бізнесу, систем-
ної організації ринків збуту сільськогосподарської 
продукції є ефективна маркетингова комуніка-
ційна політика.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослі-
дженням політики маркетингових комунікацій 
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займалися такі зарубіжні та вітчизняні вчені, як 
Ф. Котлер, Ж.-Ж. Ламбен, Л. Балабанова, А. Пав-
ленко, А.  Войчак, Н.  Карпенко, Е.  Ромат, В. Рос-
соха та ін. Водночас сучасні умови вимагають 
більш глибокого дослідження питання сутності та 
принципів реалізації інтегрованих маркетингових 
комунікацій в  АПК. Це зумовило актуальність та 
вибір теми дослідження.

Постановка завдання. Мета статті – дослідити 
особливості політики маркетингових комунікацій на 
аграрних підприємствах, проаналізувати її сучасний 
стан, виявити причини, які стримують її розвиток; 
на основі проведених досліджень запропонувати 
ефективні шляхи вдосконалення маркетингових 
комунікацій на підприємствах аграрної сфери.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
В умовах євроінтеграції й зростаючої міжрегіональ-
ної конкуренції на аграрному ринку маркетингові 
комунікації виступають інструментом, який забез-
печує підприємства регулярною й достовірною 
оцінкою навколишнього ринкового середовища 
й власного потенціалу, вибір оптимального виду 
господарської діяльності, проведення своєчасного 
корегування стратегії свого подальшого розвитку.

Ефективні маркетингові комунікації повинні здій-
снюватися так, щоб надіслана інформація мотиву-
вала до дії тих, кому вона адресована. Це можливо 
за умови, якщо обидві сторони процесу комуніка-
ції впевнені в тому, що рішення й відповідні дії на 
основі двостороннього інформаційного зв’язку змі-
нять ситуацію на краще. У найбільшому виграші від 
застосування маркетингових комунікацій підпри-
ємства залишаються у разі сформованого за їхній 
рахунок позитивного іміджу в  очах громадськості 
шляхом збільшення власної частки ринку, а спожи-
вачі – користуючись товарами та послугами такої 
якості та асортименту, які в їхній свідомості є опти-
мальними та найбільш прийнятними [2, с. 8].

Це зумовлює актуальність процесу форму-
вання, впровадження та менеджменту комплексу 
маркетингових комунікацій в  аграрному секторі, 
що дає змогу узгоджувати процеси виробництва, 
переробки й реалізації виробленої продукції.

Отже, маркетингові комунікації на аграрному 
ринку відіграють вирішальну роль, що також пояс-

нюється специфічними властивостями продоволь-
чих товарів, сезонністю та регіональними особли-
востями продовольчих ринків [1, с. 26].

Сутність маркетингових комунікацій полягає 
у  визначенні критеріїв, за якими їх класифікують 
(табл. 1) [2, с. 10].

Існують два блоки інструментів комунікатив-
ної політики, які виділяють різні автори: основні 
(базові) та синтетичні. До першого блоку вхо-
дять базові інструменти комунікативної політики: 
реклама, персональний продаж, стимулювання 
збуту продукції, пропаганда, паблік рілейшнз та 
директ-маркетинг (табл. 2).

Другий блок засобів комунікації підприємства 
включає синтетичні інструменти, які поєднують 
у  собі декілька основних. Їхні характеристики 
наведено в табл. 3.

У сучасному світі традиційні інструменти кому-
нікаційної політики підприємства не в змозі більше 
гарантувати повноту охоплення всіх контактних 
аудиторій та забезпечити ефективність марке-
тингових комунікацій підприємства. Розвиток тех-
нологій та суспільства вимагає від спеціалістів із 
маркетингу застосовувати нові інструменти мар-
кетингових комунікацій, використовувати резуль-
тати від своєї творчості та креативності, тому все 
більше підприємств набувають навичок із засто-
сування нових інструментів комунікацій, зокрема 
продаж сільськогосподарської продукції через 
мережу Internet [3, с. 134].

Переваги використання Internet-технологій під 
час організації продажу та збуту полягають в оптимі-
зації каналів розподілу продукції, зниженні витрат на 
збут, підвищенні рівня ефективності збутової діяль-
ності аграрного підприємства. Віртуальні аграрні 
ринки формують Internet-майданчики, які щодня 
дають змогу виробникам, покупцям, переробникам, 
постачальникам та іншим зацікавленим особам 
укладати взаємовигідні угоди купівлі-продажу сіль-
ськогосподарської продукції й супутніх товарів.

Маркетингова діяльність у  віртуальному про-
сторі доповнює звичайні методи збуту продукції. 
Використання Internet-маркетингу даватиме змогу 
аграрному підприємству підтримувати зв’язки 
з постійними споживачами його продукції та залу-

Таблиця 1
Класифікація маркетингових комунікацій

Критерії класифікації Ознаки маркетингових комунікацій
1. За способами Друкована, усна, письмова, візуальна, інтерактивна.
2. За метою Інформування, мотивація, гармонізація, контроль, переконання.
3. За об’єктами комунікації Товари (послуги), ідеї, люди, події.

4. За засобами комунікації 
Базові засоби: реклама, паблік рилейшнз, прямий маркетинг. Синте-
тичні маркетингові засоби: брендинг, персональний продаж, співп-
раця, виставково-ярмаркова діяльність.

5. За напрямами впливу Внутрішні, зовнішні, внутрішньо-зовнішні.
6. За характером відносин Особові, безособові.
7. За відносинами із цільовою аудиторією Формальні, неформальні, вербальні.
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Таблиця 2
Характеристики основних інструментів маркетингової комунікаційної політики,  

які необхідно враховувати підприємствам
Інструмент Характеристики

Реклама

- виразний характер, можливість ефективно представити продукцію (підприємство);
- широке охоплення аудиторії потенційних споживачів; 
- можливість багатократного використання, змога умовити покупців й їх переконати здійснити покупку; 
- громадський характер; 
- необхідність значних коштів 

Персональ-
ний продаж

- особистий характер; 
- особисте, жваве спілкування із цільовою аудиторією у формі діалогу; 
- примушення до двостороннього зв’язку; 
- найбільша кількість коштів на один контакт порівняно з іншими комунікативними інструментами

Паблік 
рілейшнз

- висока якість інформації, довіра до неї у споживачів, представляють її у вигляді новин;
- охоплення й вплив на широкі маси аудиторії; 
- неможливість із боку підприємства здійснювати контроль над змістом інформації; 
- дуже рідко здійснюється без участі реклами 

Пропаганда

- напружений характер; 
- можливість одноразового використання; 
- найбільша ефективність спонукання до покупки; 
- найвищий рівень довіри з боку споживачів до запропонованої інформації

Директ-
маркетинг

- більш індивідуальний характер;
- найвищий рівень правдивості інформації й довіра до неї з боку цільової аудиторії;
- імпульсивний характер; 
- тривалий ефект, який спрямований на утворення схильності споживачів до однієї торгової марки; 
- прямі комунікації з цільовою аудиторією 

Стимулю-
вання збуту

- зацікавленість та принадність споживачів до заходів зі стимулювання збуту; 
- короткотерміновий ефект; 
- спонукання споживачів до купівлі

Таблиця 3 
Характеристики синтетичних інструментів комунікативної політики,  

які необхідно враховувати аграрним підприємствам
Інструмент Характеристики

Виставково-ярмаркова діяльність
Вид створення взаємозв’язків між виробниками та покупцями в місцях показу 
товарів на організованих показах. Заходи є тимчасовими й організовуються на 
певний час у визначеному місці.

Брендинг
Форма комплексу маркетингових комунікацій, яка здійснює розроблення фір-
мового стилю, імені та його елементів; розвиток іміджу підприємства та позиці-
онування його на ринку.

Спонсорство

Спонсорська діяльність підприємства, яка функціонує на принципах взаєм-
ності; інтерактивна форма взаємовідносин із використанням основних інстру-
ментів комунікації: стимулювання збуту, реклами, паблік рілейшнз та персо-
нального продажу.

Інтегровані маркетингові комуні-
кації на місцях продажу продукції 

Комбінований засіб маркетингових комунікацій у місцях продажу продукції, 
який включає елементи та прийоми основних інструментів комунікацій для 
формування позитивного сприйняття споживачем маркетингової інформації.

чати нових потенційних клієнтів, збільшувати 
обсяги продажу, використовувати інтерактивні 
способи комунікації, електронні сервіси для пла-
нування й контролю отримання платежів, стежити 
за змінами у фінансовій сфері [4, с. 73].

Зазначені інструменти маркетингових кому-
нікацій, що застосовуються у  поєднанні, сприя-
ють формуванню оптимального комунікативного 
комплексу підприємства, який має тим більший 
комунікативний потенціал впливу, чим більше 
він адаптований до конкретних ринкових умов. 
Взаємозв’язок і  взаємозалежність маркетингових 
комунікативних інструментів, урахування специ-
фіки кожного з них із метою ефективнішого засто-
сування для конкретних цільових сегментів сприяє 

досягненню як короткострокових, так і  стратегіч-
них маркетингових цілей підприємства [5, с. 6].

Здійснення маркетингових комунікацій в аграр-
ному підприємстві повинно відбуватися за чіткою 
програмою відповідно до стратегії та цілей гос-
подарства, його маркетингового плану. Викорис-
тання підприємством інструментів комунікаційної 
політики за будь-якого ступеню насиченості ринку 
здатне скорегувати поведінку господарюючих 
суб’єктів, посередників і  споживачів та сприяти 
підвищенню ефективності його діяльності.

Однак, на жаль, більшість сучасних аграрних 
підприємств у своїй практичній діяльності частіше 
за все використовує окремі засоби маркетингових 
комунікацій, не розробляє їх ефективний комплекс 
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та не має єдиної стратегії комунікацій, яка б коор-
динувала всю діяльність в даному напрямі. Діяль-
ність таких підприємств полягає, у  кращому разі, 
у  розробленні маркетингових планів, які включа-
ють окремі тактичні комунікаційні дії (найчастіше 
це реклама), на здійснення яких виділяються 
відповідні кошти. Отже, такі підприємства не 
дотримуються загальної стратегії комунікацій, що 
призводить до дублювання окремих дій та нера-
ціонального використання коштів, які виділяються 
на маркетингові комунікації.

У  таких умовах розроблення та застосування 
оптимального інтегрованого комплексу марке-
тингових комунікацій, який поєднує різні заходи й 
засоби просування продукції, є одним із найбільш 
важливих заходів, який можуть використовувати 
аграрні підприємства.

Беззаперечно, максимальний ефект забез-
печуватиме комплексне застосування одночасно 
декількох інструментів маркетингових комунікацій, 
тобто інтегрованих маркетингових комунікацій. 
Інтегровані маркетингові комунікації – це концепція, 
яка включає всі прийоми й засоби маркетингової 
комунікації в  єдиний комплекс: рекламу, PR, осо-
бисті продажі, стимулювання збуту, канали Інтер-
нет-маркетингу, комплекс директ-маркетингу [6].

Інтегровані маркетингові комунікації забезпе-
чують отримання цільовим споживачем взаємо-
узгоджених і  переконливих повідомлень, які мак-
симально ефективно сприяють досягненню цілей 
підприємства на аграрних ринках.

За допомогою реалізації стратегії інтегрованих 
маркетингових комунікацій досягається синерге-
тичний ефект, завдяки якому перевищується сума 
результатів від застосування комплексу комуні-
кацій, аніж під час використання взятих окремо 
комунікаційних інструментів. Складники моделі 
комплексу інтегрованих маркетингових комуніка-
цій схематично представлено на рис. 1 [1, с. 25].

Так, використання моделі інтегрованих мар-
кетингових комунікацій дасть змогу знизити 
рівень витрат аграрного підприємства, оскільки 
такий інтегрований підхід повно узгоджує та 

взаємопов’язує застосування всіх елементів комп-
лексу маркетинг-мікс.

Основні чинники, які необхідно враховувати під 
час розроблення оптимальної структури інтегро-
ваної системи маркетингових комунікацій:

1.  Загальні характеристики та тип ринку: стан 
розвитку ринку; ринковий потенціал; місткість 
ринку; конкурентна ситуація, що склалася на ринку.

2.  Маркетингові стратегії охоплення ринку.
3.  Тип товару. Так, на ринку товарів широкого 

споживання використання інструментів кому-
нікації здійснюється у  такій значущій послідов-
ності: реклама (найвищий рівень), стимулювання 
збуту (менше), особистий продаж (ще  менше), 
PR‑технологїї (мінімально).

4.  Етап життєвого циклу продукції.
5.  Ступінь і характер поінформованості спожи-

вачів про продукцію.
6.  Цілі та стратегії підприємства: стосовно 

обсягів збуту продукції, виходу на нові ринки збуту, 
формування іміджу марки продукції та ін.

7.  Традиції, яких дотримується підприємство 
для вирішення завдань комунікаційної діяльності.

Беззаперечно, що під час формування інтегро-
ваних маркетингових комунікацій слід зважати на 
фінансові можливості підприємства.

Таким чином, для розроблення та впрова-
дження ефективної інтегрованої маркетингової 
комунікаційної політики на аграрному підприєм-
стві представимо її специфічні ознаки, які необ-
хідно обов’язково враховувати:

1.  Маркетингові комунікації є інтегрованими. 
Як показує практика, для отримання адекватного 
витраченим ресурсам ефекту підприємство має 
ретельно планувати та координувати численні 
напрями комунікацій: реклами, прямого марке-
тингу, особистого продажу, стимулювання про-
дажу, паблік рілейшнз, виставок, ярмарків тощо. 
Лише комплексне поєднання різних інструмен-
тів створює можливість отримання всебічного й 
ефективного впливу на цільові контактні аудиторії.

2.  Маркетингові комунікації мають цілеспрямо-
ваний характер. До початку маркетингових комуні-
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Рис. 1. Модель інтегрованих маркетингових комунікацій
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кацій необхідно провести позиціювання підприєм-
ства та його продукції на ринках продажу товарів, 
тобто чітко визначити цільову аудиторію, її став-
лення до товарів господарства та його конкурен-
тів, мотивацію покупців.

3.  Для маркетингових комунікацій характерна 
повторюваність повідомлень. Цільова аудиторія 
має пройти такі етапи пізнання інформації про 
виробника та його продукцію, як: незнання, озна-
йомлення, знання, доброзичливе ставлення, розу-
міння переваги, переконання, купівля, повторна 
купівля. На цих етапах вирішуються такі завдання 
маркетингових комунікацій:

–  розповсюдження інформації про підприєм-
ство та його продукцію;

–  формування іміджу виробника та його това-
рів, тобто формування сприятливого ставлення 
до них, спонукання до дії – купівлі та повторної 
купівлі.

Кінцевою бажаною метою використання мар-
кетингових комунікацій на аграрному підприємстві 
є отримання очікуваного ефекту від використання 
комплексу заходів цілеспрямованого впливу на 
контактні аудиторії.

Висновки з проведеного дослідження. У сучас-
них умовах для агровиробників продукції досить 
актуальною є проблема представлення на ринку 
своєї продукції для виділення її з  безлічі марок 
завезених товарів за допомогою ефективної 
рекламної кампанії. Для вирішення зазначеної 
проблеми аграрним виробникам необхідно здій-
снити перехід від традиційної «концепції марке-
тингу» до концепції «інтегрованих маркетингових 
комунікацій». Концепція інтегрованих маркетин-
гових комунікацій спрямована на те, щоб підпри-
ємці мали можливість повніше вивчити й ураху-
вати комунікаційні процеси та отримати більший 
економічний результат, аніж під час використання 
кожного комунікаційного інструменту окремо. 
Такий результат виникає внаслідок поєднання та 
використання переваг кожного з інструментів мар-
кетингових комунікацій. Використання моделі інте-
грованих маркетингових комунікацій дасть змогу 
знизити рівень витрат аграрного підприємства, 
оскільки такий інтегрований підхід ретельно коор-
динує і  взаємно пов’язує використання всіх еле-
ментів системи маркетинг-мікс.

Отже, в  умовах євроінтеграції й зростаючої 
міжрегіональної конкуренції на аграрному ринку 
інтегровані маркетингові комунікації виступають 
інструментом, який забезпечує підприємців акту-
альною та достовірною оцінкою навколишнього 
ринкового середовища і власного потенціалу, вибір 
оптимального виду господарської діяльності, про-

ведення своєчасного корегування стратегії свого 
подальшого розвитку.

Таким чином, розроблення та впровадження 
ефективного комплексу інтегрованих маркетинго-
вих комунікацій за наведених умов надає очевидні 
конкурентні переваги сільськогосподарським това-
ровиробникам на аграрному ринку.
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INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS  
AS A GUARANTY OF AGRICULTURAL ENTERPRISE COMPETITIVENESS

The purpose of the article. Research and generalization of theoretical aspects concerning the essence 
and peculiarities of the policy of marketing communications at agrarian enterprises, analysis of its current state 
and identification of causes that interfere its development. Proposition of effective ways to improve the market-
ing communications complex at the agrarian enterprises.

Methodology. The theoretical basis of the research is the modern theories of a market economy, the works 
of leading scientists and marketing practitioners. In the process of research, general scientific methods were 
used, in particular: the dialectical method, which allows to consider objectively the necessity and advantages 
of the development and implementation of the system of integrated marketing communications at the enter-
prise; methods of formal logic, systematization and generalization and monographic method, which is used 
to determine the peculiarities of the development and use of integrated marketing communications adapted 
to the needs and possibilities of domestic agrarian enterprises; abstract and logical method for analysis and 
synthesis of factors that need to be taken for developing the optimal structure of the integrated marketing com-
munication system. The information base for research is official information and Internet data.

Results. The article generalizes theoretical aspects and substantiates the necessity and relevance of using 
the concept of effective marketing communication policy at agrarian enterprises. The author describes the 
problems, which interfere the development of agrarian marketing in Ukraine. A detailed analysis of the clas-
sification and characteristics of the basic and synthetic marketing communication tools is presented. Particular 
attention is paid to the research of the most modern communicative marketing tools. The structural compo-
nents of the integrated marketing communications complex that can be used in modern agrarian enterprises 
are analyzed. It is noted that integrated marketing communications is a concept that includes all methods and 
means of marketing communication in a single complex: advertising, PR, personal sales, sales promotion, 
Internet marketing channels, direct marketing. It is proved that the concept of integrated marketing commu-
nications is aimed at enabling entrepreneurs to study and consider communication processes and obtain a 
greater economic results compearing with using each communication tool individually. In order to solve this 
problem agrarian producers need to move from the traditional "marketing concept" to the concept of "inte-
grated marketing communications". To develop and implement an effective integrated marketing communica-
tion policy at the agrarian enterprise, its specific features are presented. It is noted that the use of the proposed 
model of integrated marketing communications will reduce the spending of the agrarian enterprise, becouse 
such integrated approach coordinates and interconnects the use of all elements of the marketing mix system.

Practical implications. The obtained results of the research are the basis for solving practical problems 
in improving the communication policy of agrarian enterprises, developing and implementing an appropriate 
marketing strategy for its activities in the market. The aforementioned theoretical data will help to achieve the 
goals of the enterprise and to function successfully in a harsh competitive market environment.

Value/originality. The development and use of modern tools of integrated marketing communications has 
an important theoretical and practical value for solving a number of problems of effective management. Com-
prehensive use of effective basic, synthetic and innovative tools for integrated marketing communications 
is a prerequisite for ensuring the sustainability, efficiency and competitiveness of agrarian enterprises in the 
market. That is what will ensure the differentiation of the goods over the competitors for the fuller satisfaction 
of the consumers needs or by achieving lower spending in the selected segment.


