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Анотація. У статті досліджено особливості маркетингової діяльності українських та міжна-
родних насіннєвих компаній на ринку посівного матеріалу. Проаналізовано основні маркетингові 
стратегії, які використовуються виробниками насіння для просування продукції, формування кон-
курентних переваг і розширення ринкової частки. Визначено ключові інструменти маркетингу, 
зокрема, інноваційна товарна політика, брендинг, цифрові комунікації та сервісний супровід 
аграрних підприємств. Проведено порівняльний аналіз маркетингових підходів міжнародних та 
українських компаній. Встановлено, що міжнародні виробники орієнтуються на інновації, наукові 
дослідження та глобальні маркетингові стратегії, тоді як національні компанії використовують 
переважно цінову конкуренцію та локальну адаптацію продукції. Обґрунтовано перспективні 
напрями розвитку маркетингової діяльності на ринку посівного матеріалу в Україні.

Ключові слова: маркетинг, посівний матеріал, ринок посівного матеріалу, насінництво, мар-
кетингові стратегії, аграрний ринок, виробничо-збутові ланцюги.

Актуальність проблеми. Розвиток аграр-
ного сектору значною мірою залежить від ефек-
тивності функціонування ринку посівного матері-
алу. Вибір насіння є одним із ключових факторів 
формування врожайності сільськогосподарських 
культур, що визначає конкурентоспроможність 
аграрного виробництва та рівень продовольчої 
безпеки держави. В умовах глобалізації та інте-
грації України до світових аграрних ринків осо-
бливого значення набуває розвиток маркетин-
гової діяльності насіннєвих компаній. Сучасний 
ринок посівного матеріалу характеризується 
високим рівнем конкуренції між міжнародними 
корпораціями та національними виробниками. 
Міжнародні компанії мають значні фінансові 
ресурси, розвинуту систему досліджень і роз-
робок та застосовують комплексні маркетингові 
стратегії. Водночас українські підприємства вико-
ристовують переваги локальної адаптації сортів, 
нижчої вартості продукції та тіснішої співпраці 
з вітчизняними аграрними виробниками.

З огляду на це актуальним є дослідження 
маркетингових підходів, які застосовують укра-
їнські та міжнародні насіннєві компанії, а також 
визначення їх впливу на розвиток ринку посів-
ного матеріалу.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Питання розвитку маркетингових стратегій 
у сільському господарстві широко висвітлюється 
як у класичних зарубіжних, так і у вітчизняних 
наукових дослідженнях.

У фундаментальних працях Ф. Котлера [1] 
та Ж.-Ж. Ламбена [2] закладено методологічні 
основи сучасного маркетингу, зокрема страте-
гічного та операційного управління, формування 
бренду й орієнтації на потреби споживачів, що 
має безпосереднє значення для розроблення 
ефективних стратегій просування аграрної про-
дукції на міжнародних ринках.

Проблемні аспекти маркетингу в аграр-
ному секторі економіки вивчали зокрема 
Єранкін О.О. [3], Левків Г.Я. [4], Шабля О. та 
Холодняк О. [5], Островський П. [6], Солов-
йов І.О. [7] та інші. Питаннями вивчення мар-
кетингу на ринку посівного матеріалу займа-
лися Абрамович І.А. [8], Артімонова І.В., 
Семисал А.В., Качал Д.А. [9], Чехов С.А. [10], 
які досліджують специфіку просування про-
дукції рослинництва, зокрема, посівного мате-
ріалу, підкреслюючи потребу у диференціації 
продукції, підвищенні її якості та відповідності 
міжнародним стандартам.
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Метою статті є ідентифікація маркетингових 
стратегій українських та міжнародних компаній 
на вітчизняному ринку посівного матеріалу, 
визначення подібностей та відмінностей таких 
стратегій.

Результати дослідження. Ринок насіння 
в Україні є одним із найбільш динамічних сег-
ментів аграрного ринку. Його розвиток зумовле-
ний підвищенням попиту на високопродуктивні 
гібриди сільськогосподарських культур, зрос-
танням рівня технологізації агровиробництва та 
інтеграцією України у світову систему торгівлі.

На українському ринку посівного матеріалу 
функціонує значна кількість компаній, серед 
яких можна виокремити, за походженням, дві 
основні групи: міжнародні корпорації та націо-
нальні виробники насіння.

До провідних міжнародних насіннєвих компа-
ній, що працюють на українському ринку, нале-
жать Syngenta, Corteva Agriscience, Bayer, KWS 
та Limagrain та ін. Ці компанії займають значну 
частку ринку завдяки використанню сучасних 
селекційних технологій, високій якості продук-
ції та ефективним маркетинговим стратегіям. До 
провідних українських виробників які, відігра-
ють важливу роль у розвитку насіннєвої галузі. 
належать: Маїс, ВНІС, Інститути НААН, Ерідон 
(дистрибуція), HarvEast (виробництво насіння) 
селекційні центри, науково-дослідні установи, 
аграрні підприємства та приватні компанії, які 
займаються виробництвом і реалізацією сорто-
вого насіння.

Конкуренція між міжнародними та національ-
ними виробниками сприяє підвищенню якості 
насіннєвої продукції та впровадженню нових 
маркетингових інструментів. Міжнародні насін-
нєві компанії застосовують комплексний підхід 
до маркетингової діяльності, що включає інно-
ваційний розвиток, брендинг, цифровий марке-
тинг та агрономічний супровід клієнтів.

Однією з ключових особливостей маркетинго-
вої діяльності міжнародних компаній є орієнтація 
на інновації. Значні інвестиції спрямовуються на 
наукові дослідження та селекцію нових гібри-
дів, що характеризуються високою врожайністю, 
стійкістю до хвороб і несприятливих кліматичних 
умов. Важливим елементом маркетингової стра-
тегії є формування сильних брендів. Бренд посів-
ного матеріалу виступає своєрідною гарантією 
якості для аграріїв і сприяє формуванню довго-
строкової лояльності клієнтів.

Маркетинг українських насіннєвих компаній 
має певні особливості, зумовлені обмеженими 
фінансовими ресурсами та специфікою вну-
трішнього аграрного ринку. Одним із ключових 
інструментів конкурентної боротьби є цінова 
стратегія. Українські виробники часто пропо-
нують насіння за нижчими цінами порівняно 

з імпортною продукцією, що дозволяє залучати 
малих і середніх фермерів. Важливою перева-
гою національних компаній є адаптація сортів 
до місцевих ґрунтово-кліматичних умов. Це 
забезпечує стабільність врожайності та підви-
щує довіру аграрних виробників.

Маркетингова діяльність українських компаній 
здебільшого базується на таких інструментах:

	– прямі продажі насіння в сегмент середніх 
та малих господарств;

	– співпраця з регіональними дистриб’юторами;
	– консультаційна підтримка аграріїв;
	– участь у галузевих виставках та ярмарках.

Крім того, важливим напрямом розвитку є 
партнерство з міжнародними компаніями. Укра-
їнські підприємства часто виступають вироб-
никами насіння за контрактами з глобальними 
корпораціями, що дозволяє інтегруватися у між-
народні виробничо-збутові ланцюги.

Для просування продукції і міжнародні і укра-
їнські компанії активно використовують такі мар-
кетингові інструменти:

	– демонстраційні поля;
	– польові дні;
	– аграрні виставки;
	– навчальні семінари для фермерів;
	– прямі продажі насіння;
	– співпраця з регіональними дистриб’юторами;
	– консультаційна підтримка аграріїв.

У свою чергу міжнародні компанії інвестують 
значні ресурси в розвиток цифрових платформ 
та онлайн-сервіси і ширше використовують 
можливості інтернет маркетингу, який остан-
німи роками набув значного поширення. Ком-
панії створюють спеціалізовані онлайн-плат-
форми, які дозволяють аграрним виробникам 
отримувати інформацію про характеристики 
гібридів, технології вирощування та рекомен-
дації щодо застосування агротехнологій. Крім 
того, міжнародні компанії пропонують комплек-
сні агрономічні рішення, які поєднують насіння, 
засоби захисту рослин та технологічний супро-
від виробництва.

Порівняльний аналіз маркетингових стратегій 
українських та міжнародних насіннєвих компаній 
(таблиця 1) свідчить про наявність суттєвих від-
мінностей у підходах до просування продукції. 
Міжнародні компанії орієнтуються на інновації, 
розвиток брендів і використання сучасних циф-
рових технологій. Вони мають значні ресурси для 
проведення наукових досліджень і розробок, що 
дозволяє постійно оновлювати асортимент про-
дукції. Українські виробники, у свою чергу, зосе-
реджуються на забезпеченні цінової конкурен-
тоспроможності та адаптації сортів до локальних 
умов. Вони також мають перевагу у вигляді глиб-
шого розуміння специфіки внутрішнього аграр-
ного ринку.
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Ефективне просування українського насіння 
на внутрішньому та міжнародному ринках 
потребує комплексного підходу до маркетинго-
вих стратегій, які поєднує кілька ключових ком-
понентів. Перш за все, необхідна диференціація 
продукту, що передбачає створення високоякіс-
них сортів та гібридів, адаптованих до специ-
фічних агрокліматичних умов України, а також 
розробку продукції для різних сегментів спо-
живачів. Українські компанії, такі як «Агроек-
сперт» чи «Сварог Вест Груп», роблять акцент 
на локальні сорти з підвищеною стійкістю до 
кліматичних коливань, тоді як міжнародні кор-
порації, наприклад Syngenta, Corteva та Bayer, 
впроваджують глобальні гібриди з додатковими 
характеристиками, такими як гербіцидостій-
кість або підвищена врожайність, що дозволяє 
їм і просувати насіння на українському ринку 
і ефективно конкурувати на світовому ринку.

Важливою складовою маркетингових стра-
тегій є гнучка цінова політика, яка дозволяє 
українським компаніям підтримувати конкурен-
тоспроможність у умовах обмежених ресурсів 
і високої волатильності ринку. Міжнародні кор-
порації застосовують диференційовану цінову 
стратегію, встановлюючи преміальні ціни для 
інноваційних продуктів, одночасно пропонуючи 
програми лояльності для фермерів та дилерів. 
Для обох груп компаній критично важливим 

є впровадження інновацій у маркетингові про-
цеси та розвиток логістики, що забезпечує сво-
єчасну доставку продукції, оптимізацію витрат 
і підвищення ефективності дистрибуції.

У сукупності ці заходи дозволяють підвищити 
додану вартість продукції, зменшити залеж-
ність від сировинного експорту та зміцнити 
конкурентні позиції України на світовому ринку 
насіння. Комплексна реалізація маркетингових 
стратегій, що включає диференціацію продукту, 
інновації, цифрові інструменти та інтеграцію 
виробничо-збутових ланцюгів, формує стійкий 
розвиток аграрного сектору та підвищує еконо-
мічну безпеку держави, одночасно дозволяючи 
українським насіннєвим компаніям адаптува-
тися до глобальних стандартів та вимог євро-
інтеграції. Водночас розвиток маркетингових 
технологій та інтеграція у міжнародні вироб-
ничо-збутові ланцюги сприяють поступовому 
зближенню маркетингових підходів українських 
і міжнародних компаній.

Висновки. Маркетинг відіграє ключову роль 
у розвитку ринку посівного матеріалу та форму-
ванні конкурентних переваг насіннєвих компа-
ній. Міжнародні виробники насіння застосовують 
комплексні маркетингові стратегії, що базуються 
на інноваціях, сильних брендах та цифрових 
технологіях. Українські компанії використовують 
переважно цінову конкуренцію, локальну адап-

Таблиця 1 – Порівняння маркетингових стратегій українських 
і міжнародних компаній на ринку насіння

Елемент 
стратегії Українські компанії Міжнародні компанії

Продукт / 
Асортимент

Фокус на локальні сорти та гібриди, 
адаптовані до українських умов; 
обмежена номенклатура

Широкий асортимент глобальних гібридів і 
сортів; інноваційні технології (стійкість до 
шкідників, гербіцидостійкість)

Якість та 
сертифікація

Сертифікація за українськими 
стандартами; частково ISO / ДСТУ

Сертифікація за міжнародними стандартами 
(OECD, ISTA), відповідність вимогам ЄС; 
суворий контроль якості

Ціноутворення
Ціна часто нижча за міжнародну; 
орієнтація на вітчизняний ринок та 
середніх фермерів

Преміум-ціни за інноваційний продукт; 
політика диференціації в залежності від ринку і 
сегмента споживачів

Просування / 
Реклама

Основна увага – локальні виставки, 
агрофоруми, прямі контакти з 
фермерами, соціальні мережі

Комплексні маркетингові кампанії: глобальний 
брендинг, навчальні програми, демонстраційні 
поля, діджитал маркетинг, участь у 
міжнародних виставках

Канали збуту
Дистриб’ютори та агроторговці на 
локальному рівні; прямі продажі 
фермерським господарствам

Глобальні та локальні дистриб’ютори; 
партнерські програми; платформи 
e-commerce; навчальні центри для фермерів

Бренд / 
Репутація

Орієнтація на надійність та 
адаптацію до українських умов; 
бренд локального рівня

Міжнародний бренд, асоціюється з інноваціями 
та високою якістю; велика впізнаваність серед 
аграріїв світу

Інновації / R&D
Обмежені інвестиції в дослідження і 
селекцію; співпраця з українськими 
науковими інститутами

Значні інвестиції у R&D, створення нових 
гібридів та сортів, цифрові інструменти для 
фермерів (агроаналітика, CRM)

Післяпродажне 
обслуговування

Консультації, підтримка через 
агрономів компанії; обмежені 
навчальні програми

Повний сервіс: навчання фермерів, 
агрономічні консультації, цифрові платформи, 
гарантія продукції

Джерело: складено автором
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тацію продукції та партнерські моделі співпраці. 
Подальший розвиток маркетингової діяльності 
на ринку насіння в Україні пов’язаний із впро-
вадженням сучасних інформаційних технологій, 
розширенням цифрових каналів комунікації та 
підвищенням рівня інтеграції у міжнародні вироб-
ничо-збутові ланцюги. Міжнародні насіннєві ком-
панії формують ринок завдяки інноваціям, силь-

ним брендам і комплексним аграрним рішенням, 
тоді як українські виробники конкурують пере-
важно через нижчу ціну, локальну адаптацію 
сортів і партнерство з глобальними компаніями. 
У майбутньому ключовими факторами конкурен-
тоспроможності стануть технологічність, цифрові 
маркетингові інструменти та інтеграція у міжна-
родні ланцюги постачання.
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Summary. The article examines the peculiarities of marketing activities of Ukrainian and international 
seed companies in the seed market under modern conditions of agricultural sector development. The 
main trends in the functioning of the seed market in Ukraine are analyzed, which is characterized 
by a high level of competition, active participation of international corporations, and the gradual 
development of domestic producers. The role of marketing as an important tool for forming competitive 
advantages of seed companies, ensuring effective product promotion, and developing production and 
distribution chains is determined. The main marketing strategies used by international seed companies 
are analyzed, in particular their focus on innovation, development of breeding programs, formation 
of strong brands, use of digital communication channels, and provision of comprehensive agronomic 
support to agricultural producers. It is established that international companies actively apply modern 
marketing tools, including demonstration fields, field days, agricultural exhibitions, specialized online 
platforms, and digital services for farmers. The study also investigates the specific features of marketing 
activities of Ukrainian seed companies, which mainly focus on price competitiveness, adaptation of 
varieties to the soil and climatic conditions of Ukraine, and the development of partnership relations 
with agricultural enterprises. It is determined that an important direction for the development of 
domestic producers is their integration into international production and distribution chains and 
cooperation with global seed corporations. A comparative analysis of the marketing approaches of 
Ukrainian and international companies is carried out, which makes it possible to identify their key 
advantages and limitations. The study substantiates promising directions for improving marketing 
activities in the seed market, including the introduction of innovative technologies, the development 
of digital marketing, increasing the level of product traceability in production and distribution chains, 
and strengthening the integration of Ukrainian producers into the international agricultural market.

Keywords: marketing, seed market, seed production, marketing strategies, agricultural market, 
production and distribution chains, competitiveness.
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