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АНОТАЦІЯ 

Литвиненко К.А. Формування комунікативної маркетингової політики 

компанії із врахуванням поведінки споживачів – Рукопис. 

Дипломна магістерська робота за спеціальністю 075 – Маркетинг. – 

Київський національний університет технологій та дизайну, Київ, 2024 рік. 

Дипломна робота присвячена дослідженню теоретичних та практичних 

аспектів формування комунікативної маркетингової політики ТОВ "Піонер 

Насіння Україна" з урахуванням поведінки споживачів її продукції. У роботі 

розглянуто теоретичні засади комунікативної маркетингової політики та роль 

поведінки споживачів у її формуванні. Проведено оцінку існуючої 

комунікативної політики ТОВ "Піонер Насіння Україна" та здійснено аналіз 

поведінки споживачів її продукції. На основі проведеного дослідження 

розроблено практичні рекомендації щодо вдосконалення комунікативної 

маркетингової політики компанії з урахуванням особливостей поведінки її 

цільової аудиторії. 

Ключові слова: комунікативна маркетингова політика, поведінка 

споживачів, маркетингові комунікації, ТОВ "Піонер Насіння Україна", 

аграрний сектор. 
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ANNOTATION 

 

Lytvynenko K.A. Formation of the company's communicative marketing 

policy taking into account consumer behavior – Manuscript. 

Master's thesis in specialty 075 - Marketing. - Kyiv National University of 

Technologies and Design, Kyiv, 2023. 

The thesis is devoted to the study of theoretical and practical aspects of 

forming the communicative marketing policy of Pioneer Seeds Ukraine LLC, 

taking into account the behavior of its product consumers. The paper examines the 

theoretical foundations of communicative marketing policy and the role of 

consumer behavior in its formation. An assessment of the existing communicative 

policy of Pioneer Seeds Ukraine LLC was conducted and an analysis of its product 

consumers' behavior was carried out. Based on the conducted research, practical 

recommendations for improving the company's communicative marketing policy 

were developed, taking into account the behavioral characteristics of its target 

audience. 

Keywords: communicative marketing policy, consumer behavior, marketing 

communications, Pioneer Seeds Ukraine LLC, agricultural sector. 
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ВСТУП 

 

Актуальність теми дослідження. У сучасних динамічних умовах 

розвитку ринку комунікативна маркетингова політика стає ключовим 

фактором успіху для будь-якого підприємства. Ефективна система 

маркетингових комунікацій дозволяє встановлювати тісні зв'язки зі 

споживачами, формувати їх лояльність, позиціонувати бренд та просувати 

товари/послуги на ринку. Особливо важливим є врахування особливостей 

поведінки цільової аудиторії при формуванні комунікативної політики, 

оскільки це дозволяє краще розуміти потреби і запити клієнтів, розробляти 

відповідні маркетингові активності та підвищувати їх результативність. 

Сьогодні в Україні спостерігається зростання конкуренції на ринку 

сільськогосподарської продукції, зокрема насіння. Компанії вимушені 

постійно вдосконалювати свої маркетингові стратегії, щоб зміцнювати власні 

ринкові позиції. ТОВ "Піонер Насіння Україна" є одним із провідних гравців 

на ринку насіння в Україні. Успіх компанії значною мірою залежить від 

ефективності комунікативної маркетингової політики, оскільки вона реалізує 

свою продукцію переважно через дилерську мережу та напряму кінцевим 

споживачам. Тому дослідження особливостей формування комунікативної 

політики компанії з урахуванням поведінки її споживачів є актуальним 

науковим завданням. 

Важливість даної теми обумовлена також тим, що в Україні 

недостатньо розроблені науково-методичні підходи до формування 

комунікативної маркетингової політики з огляду на особливості поведінки 

споживачів, особливо в галузі сільськогосподарського виробництва. 

Більшість існуючих наукових праць присвячена загальним аспектам 

маркетингових комунікацій або розглядає їх у розрізі окремих галузей. 

Водночас питання врахування поведінки споживачів при розробленні 

комунікативної політики компаній потребують поглибленого вивчення та 

систематизації. 
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Таким чином, дослідження теоретичних та прикладних аспектів 

формування комунікативної маркетингової політики ТОВ "Піонер Насіння 

Україна" з урахуванням особливостей поведінки її споживачів є актуальним 

науковим завданням, що зумовлює необхідність детального вивчення цієї 

проблематики. 

Актуальність теми дослідження також підтверджується тим, що 

ефективна комунікативна маркетингова політика сприятиме посиленню 

конкурентних переваг ТОВ "Піонер Насіння Україна" на ринку, підвищенню 

лояльності споживачів, зростанню обсягів продажів та, як наслідок, 

підвищенню прибутковості компанії. Це, у свою чергу, позитивно вплине на 

розвиток вітчизняного аграрного сектору. 

Зважаючи на викладене вище, дослідження теоретичних та практичних 

аспектів формування комунікативної маркетингової політики компанії ТОВ 

"Піонер Насіння Україна" з урахуванням поведінки споживачів її продукції є 

актуальним науковим завданням, яке потребує ґрунтовного вивчення. 

Мета дослідження полягає у розробленні практичних рекомендацій 

щодо вдосконалення комунікативної маркетингової політики ТОВ "Піонер 

Насіння Україна" на основі аналізу поведінки її споживачів. 

Об'єктом дослідження є процес формування комунікативної 

маркетингової політики компанії. 

Предметом дослідження є теоретичні та практичні аспекти формування 

комунікативної маркетингової політики ТОВ "Піонер Насіння Україна" з 

урахуванням поведінки споживачів її продукції. 

Для досягнення поставленої мети необхідно вирішити такі основні 

завдання: 

1. дослідити теоретичні засади комунікативної маркетингової 

політики та ролі поведінки споживачів у її формуванні; 

2. оцінити існуючу комунікативну політику ТОВ "Піонер Насіння 

Україна" та проаналізувати поведінку споживачів її продукції; 
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3. розробити рекомендації щодо вдосконалення комунікативної 

маркетингової політики компанії з урахуванням особливостей поведінки її 

цільової аудиторії. 

Методи дослідження. Для вирішення поставлених завдань у роботі 

використано комплекс загальнонаукових і спеціальних методів, зокрема: 

методи аналізу та синтезу - для дослідження теоретичних засад 

комунікативної маркетингової політики; методи спостереження, опитування, 

анкетування - для вивчення особливостей поведінки споживачів; методи 

порівняння, групування та узагальнення - для оцінки існуючої комунікативної 

політики компанії; метод моделювання - для розроблення рекомендацій щодо 

її вдосконалення. 

Практичне значення отриманих результатів полягає у тому, що 

розроблені в роботі пропозиції щодо вдосконалення комунікативної 

маркетингової політики ТОВ "Піонер Насіння Україна" з урахуванням 

поведінки споживачів можуть бути впроваджені в практичну діяльність 

компанії для підвищення ефективності її маркетингових комунікацій та 

забезпечення стійких конкурентних переваг. 

Теоретичне значення результатів дослідження полягає у поглибленні 

науково-методичних підходів до формування комунікативної маркетингової 

політики з урахуванням поведінки споживачів, що може бути використано в 

подальших наукових розробках у сфері маркетингового менеджменту. 

Апробація результатів дослідження. Основні положення та результати 

дипломної роботи були представлені. 

Структура та обсяг роботи. Дипломна робота складається зі вступу, 

трьох розділів, висновків, списку використаних джерел та додатків. 

Загальний обсяг роботи становить 78 сторінок, у тому числі 65 сторінки 

основного тексту, 18 таблиць, 9 рисунків та 95 використаних джерел. 
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РОЗДІЛ І. ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ КОМУНІКАТИВНОЇ 

МАРКЕТИНГОВОЇ ПОЛІТИКИ 

 

1.1. Сутність та основні елементи комунікативної політики 

 

У сучасному бізнес-середовищі, що характеризується високою 

конкуренцією та швидкими змінами, ефективна комунікаційна політика стає 

ключовим фактором успіху підприємства. Вона відіграє вирішальну роль у 

формуванні позитивного іміджу компанії, налагодженні зв'язків з цільовими 

аудиторіями та досягненні стратегічних цілей організації. 

Сутність комунікаційної політики полягає в систематичному та 

цілеспрямованому управлінні інформаційними потоками між підприємством 

та його стейкхолдерами. Це комплексний підхід до створення, передачі та 

інтерпретації повідомлень, що сприяють досягненню бізнес-цілей та 

формуванню сприятливого середовища для діяльності компанії. 

Аналіз наукових джерел дозволяє виділити кілька ключових підходів до 

визначення поняття "комунікаційна політика". Розглянемо основні з них у 

таблиці 1.1. 

Таблиця 1.1 

Підходи до визначення поняття «комунікаційна політика» 

Автор(и) Визначення 

Балабанова Л.В., 

Холод В.В. та ін.  

Комунікаційна політика – система просування товару на ринок, 

одна з складових комплексу маркетингу, що включає: паблік 

рілейшнз, рекламу, стимулювання збуту, персональні продажі, 

виставки та ярмарки, торгові переговори [35] 

Павленко І.Г. Комунікаційна політика – розроблення комплексу стимулювання 

заходів щодо забезпечення ефективної взаємодії бізнес-партнерів, 

організації реклами, методів стимулювання збуту, зв'язків з 

громадськістю та персонального продажу [73] 

Каніщенко О.Л. Процес формування спрямованих на ринок і від ринку (при 

ринкових дослідженнях) потоків інформації [51] 
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Магалецький А.В. Комунікаційна політика підприємств – це цілеспрямований, 

економічно обґрунтований процес передачі інформації про продукт 

і його цінність до споживача через різні канали з метою 

формування у нього бажання придбати саме визначений продукт 

[59] 

 

На основі аналізу наведених визначень можна сформулювати 

узагальнене трактування комунікаційної політики підприємства як системи 

заходів та інструментів, спрямованих на ефективне та систематичне 

здійснення комунікацій для досягнення стратегічних цілей і вирішення 

оперативних завдань підприємства. 

Комунікаційна політика підприємства охоплює широкий спектр 

діяльності, включаючи взаємодію з різними цільовими аудиторіями: 

потенційними і реальними покупцями, конкурентами, громадськими та 

державними організаціями, інвесторами та іншими стейкхолдерами. Ця 

взаємодія здійснюється через різноманітні канали та інструменти комунікації, 

які в сукупності формують комплекс маркетингових комунікацій 

підприємства. 

Основні елементи комунікаційної політики підприємства можна 

представити у вигляді схеми (рис. 1.1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.1. Основні елементи комунікаційної політики підприємства 

Сформовано автором на основі [76] 

 

Реклама 
Зв’язки з 

громадськістю (HR) 

Стимулювання збуту  Прямий маркетинг  
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Як видно з рисунку 1.1, комунікаційна політика підприємства включає 

чотири основні елементи: рекламу, зв'язки з громадськістю (PR), 

стимулювання збуту та прямий маркетинг. Ці елементи взаємодіють між 

собою в рамках концепції інтегрованих маркетингових комунікацій, 

створюючи синергетичний ефект у впливі на цільові аудиторії. 

Розглянемо детальніше кожен з основних елементів комунікаційної 

політики: 

1. реклама - це платна форма неособистого представлення і просування 

ідей, товарів чи послуг від імені відомого спонсора. Реклама може 

здійснюватися через різноманітні канали: телебачення, радіо, друковані ЗМІ, 

зовнішню рекламу, інтернет-рекламу тощо. Основними перевагами реклами є 

масове охоплення аудиторії, можливість багаторазового повторення 

повідомлення та висока експресивність. 

2. зв'язки з громадськістю (PR) - це планомірна діяльність, спрямована 

на створення і підтримку доброзичливих відносин і взаєморозуміння між 

організацією та її громадськістю. PR включає такі інструменти як прес-

релізи, прес-конференції, спонсорство, корпоративні видання, соціальні 

проекти тощо. Головною перевагою PR є висока достовірність інформації в 

очах споживачів. 

3. стимулювання збуту - це короткострокові спонукальні заходи 

заохочення покупки або продажу товару чи послуги. До них відносяться 

знижки, купони, конкурси, лотереї, подарунки тощо. Стимулювання збуту 

дозволяє швидко збільшити обсяги продажів, але має короткостроковий 

ефект. 

4. прямий маркетинг - це інтерактивна маркетингова система, яка 

використовує один або кілька засобів реклами, щоб викликати вимірювану 

реакцію споживачів. Включає такі інструменти як директ-мейл, 

телемаркетинг, інтернет-маркетинг. Прямий маркетинг дозволяє 

персоналізувати комунікацію та отримати швидкий зворотний зв'язок. 
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Важливо зазначити, що в сучасних умовах все більшого значення 

набувають цифрові комунікації, які інтегруються в усі традиційні елементи 

комунікаційної політики. Цифрові технології дозволяють забезпечити більш 

точне таргетування повідомлень, інтерактивність комунікації та 

вимірюваність результатів. 

Ефективність комунікаційної політики значною мірою залежить від 

правильного вибору цілей комунікації. Основні цілі комунікаційної політики 

підприємства можна представити у вигляді піраміди (рис. 1.2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2. Піраміда цілей комунікаційної політики підприємства 

Сформовано автором на основі [54,69] 

 

Як видно з рисунку 1.2, цілі комунікаційної політики можна 

представити у вигляді піраміди, де кожен наступний рівень базується на 

попередньому: 

1. інформування - базовий рівень, на якому відбувається ознайомлення 

цільової аудиторії з продуктом, послугою чи брендом. 

2. переконання - формування позитивного ставлення та мотивації до 

купівлі. 

5. Інформування  

4. Переконання   

3. Нагадування  

2. Підтримка 

лояльності  

1. Створення 

іміджу  
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3. нагадування - підтримка обізнаності та позитивного ставлення до 

бренду. 

4. підтримка лояльності - формування довгострокових відносин зі 

споживачами. 

5. створення іміджу - формування цілісного образу підприємства в 

свідомості цільових аудиторій. 

Для досягнення зазначених цілей підприємства використовують 

різноманітні інструменти комунікацій, які можна розділити на дві основні 

групи: ATL (Above The Line) - традиційні засоби масової інформації та BTL 

(Below The Line) - нетрадиційні засоби комунікації [76, 82]. 

До ATL-комунікацій відносяться телевізійна реклама, радіореклама, 

реклама в пресі, зовнішня реклама та реклама в кінотеатрах [54, 69]. 

BTL-комунікації включають стимулювання збуту, прямий маркетинг, 

спонсорство, виставки та ярмарки, Event-маркетинг, Product placement, 

Ambient media (нестандартна реклама в міському середовищі) [42, 58]. 

В останні роки все більшого значення набувають TTL-комунікації 

(Through The Line), які поєднують елементи ATL і BTL, створюючи 

інтегровані маркетингові кампанії [70]. Прикладом TTL-комунікацій може 

бути крос-медійна кампанія, яка поєднує традиційну рекламу на телебаченні 

з інтерактивними елементами в соціальних мережах та промо-акціями в 

місцях продажу [82, 90]. 

Важливо зазначити, що вибір інструментів комунікації залежить від 

багатьох факторів, включаючи специфіку продукту, характеристики цільової 

аудиторії, бюджет, цілі кампанії тощо. Ефективна комунікаційна політика 

передбачає оптимальне поєднання різних інструментів для досягнення 

синергетичного ефекту. 

Одним з ключових аспектів комунікаційної політики є визначення 

цільових аудиторій. Цільова аудиторія - це група людей, на яку спрямовані 

комунікаційні зусилля підприємства. Правильне визначення цільової 
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аудиторії дозволяє оптимізувати витрати на комунікації та підвищити їх 

ефективність. 

Цільові аудиторії підприємства можна розділити на зовнішні та 

внутрішні [54, 76]. До зовнішніх цільових аудиторій відносяться споживачі 

(існуючі та потенційні), партнери та постачальники, інвестори та акціонери, 

державні органи та регулятори, ЗМІ, громадські організації та місцеві 

спільноти [62]. 

Внутрішні цільові аудиторії включають співробітників підприємства, 

менеджмент та профспілки (якщо є) [69, 74]. 

Для кожної цільової аудиторії розробляється специфічна комунікаційна 

стратегія з урахуванням її особливостей, потреб та преференцій щодо каналів 

комунікації [76, 82]. 

Важливим аспектом комунікаційної політики є формування 

корпоративної ідентичності та бренду підприємства. Корпоративна 

ідентичність - це візуальне та змістовне вираження корпоративної філософії 

та цінностей підприємства. Вона включає такі елементи як логотип, фірмовий 

стиль, слоган, корпоративні кольори тощо. Бренд, у свою чергу, є більш 

широким поняттям і включає всі асоціації та очікування, які виникають у 

споживачів щодо підприємства та його продуктів. 

Формування сильного бренду є одним з ключових завдань 

комунікаційної політики, оскільки він дозволяє: 

1. диференціювати продукцію підприємства від конкурентів; 

2. створити емоційний зв'язок зі споживачами; 

3. підвищити лояльність клієнтів; 

4. забезпечити преміальну ціну на продукцію; 

5. полегшити вихід на нові ринки та запуск нових продуктів [22]. 

У сучасних умовах все більшого значення набуває digital-складова 

комунікаційної політики. Цифрові канали комунікації дозволяють 

забезпечити більш точне таргетування, персоналізацію повідомлень, 
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інтерактивність та вимірюваність результатів. До основних інструментів 

digital-комунікацій відносяться: 

1. веб-сайт підприємства; 

2. SEO (пошукова оптимізація); 

3. контекстна та банерна реклама; 

4. SMM (маркетинг у соціальних мережах); 

5. Email-маркетинг; 

6. контент-маркетинг; 

7. мобільний маркетинг; 

8. відео-маркетинг [14]. 

Важливо зазначити, що digital-комунікації не замінюють традиційні 

канали, а доповнюють їх, створюючи інтегровану систему комунікацій 

підприємства. 

Ще одним важливим аспектом комунікаційної політики є кризові 

комунікації. Кризові ситуації можуть серйозно вплинути на репутацію 

підприємства, тому важливо мати заздалегідь розроблений план кризових 

комунікацій. Цей план повинен включати як визначення потенційних 

кризових ситуацій, так і , формування кризової команди, розробку ключових 

повідомлень для різних сценаріїв, визначення каналів комунікації, процедури 

моніторингу та реагування на кризу, план відновлення репутації після кризи. 

Ефективність комунікаційної політики підприємства значною мірою 

залежить від правильного вибору каналів комунікації. При виборі каналів 

комунікації необхідно враховувати такі фактори: 

1. характеристики цільової аудиторії (демографічні, психографічні, 

поведінкові); 

2. специфіка продукту або послуги; 

3. цілі комунікації; 

4. бюджет; 

5. охоплення та частота контактів; 

6. можливість таргетування; 
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7. вимірюваність результатів [14]. 

Важливо також забезпечити інтеграцію різних каналів комунікації для 

створення єдиного інформаційного поля навколо бренду. 

Для оцінки ефективності комунікаційної політики підприємства 

використовуються різні показники, які можна розділити на кількісні та якісні. 

До кількісних показників відносяться охоплення аудиторії, частота контактів, 

кількість переглядів або кліків (для цифрових каналів), конверсія, а також 

ROI (Return on Investment) комунікаційних кампаній. Якісні показники, в 

свою чергу, включають рівень впізнаваності бренду, ставлення до бренду, 

лояльність споживачів та репутаційні індекси. Ці метрики дозволяють 

комплексно оцінити результативність комунікаційних зусиль підприємства та 

визначити напрямки для подальшого вдосконалення комунікаційної стратегії. 

Регулярний моніторинг та аналіз цих показників дозволяє оцінити 

ефективність комунікаційної політики та вносити необхідні корективи. 

Підсумовуючи, можна сказати, що комунікаційна політика є важливим 

елементом загальної стратегії підприємства, який забезпечує взаємодію з 

різними цільовими аудиторіями для досягнення бізнес-цілей. Ефективна 

комунікаційна політика базується на глибокому розумінні потреб цільових 

аудиторій, правильному виборі каналів та інструментів комунікації, 

формуванні сильного бренду та постійному моніторингу результатів. В 

умовах динамічного бізнес-середовища та розвитку цифрових технологій, 

комунікаційна політика повинна бути гнучкою та адаптивною, щоб 

відповідати на нові виклики та використовувати нові можливості для 

взаємодії зі споживачами та іншими стейкхолдерами. 

 

1.2. Поведінка споживачів як основа ефективної комунікативної 

політики 

Для розуміння сутності поведінки споживачів як основи ефективної 

комунікативної політики, розглянемо декілька визначень цього поняття 

різними авторами: 
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За визначенням Д. Енджела, Р. Блекуелла та П. Мініарда, "поведінка 

споживачів – це дії, які люди здійснюють при придбанні, споживанні товарів і 

послуг та звільненні від них" [12]. 

О.В. Зозульов трактує поведінку споживачів як "комплекс дій, 

пов'язаних із формуванням потреби, пошуком інформації про товар, який 

може її задовольнити, придбанням і використанням товару, а також 

позбавленням від нього" [47]. 

Поведінка споживачів є ключовим фактором у розробці та реалізації 

ефективної комунікативної політики підприємства [77]. Розуміння мотивів, 

потреб та очікувань споживачів дозволяє компаніям створювати більш 

цілеспрямовані та ефективні маркетингові комунікації [89]. 

У сучасному бізнес-середовищі, яке характеризується високою 

конкуренцією та постійно змінюваними уподобаннями споживачів, 

підприємства повинні приділяти особливу увагу вивченню поведінки своїх 

цільових аудиторій [28]. Це дозволяє не лише краще задовольняти потреби 

клієнтів, але й створювати більш ефективні комунікаційні стратегії [77]. 

Комунікативна політика підприємства має враховувати різні аспекти 

поведінки споживачів [74], такі як: 

1. Процес прийняття рішення про покупку; 

2. Фактори впливу на споживчу поведінку; 

3. Особливості сприйняття інформації різними сегментами 

споживачів; 

4. Стадії готовності споживача до покупки. 

Розглянемо детальніше кожен з цих аспектів. 

Процес прийняття рішення про покупку зазвичай складається з п'яти 

етапів: усвідомлення потреби, пошук інформації, оцінка альтернатив, 

рішення про покупку та поведінка після покупки. На кожному з цих етапів 

споживач взаємодіє з різними джерелами інформації та піддається впливу 

різних факторів. Ефективна комунікативна політика повинна враховувати 
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особливості кожного етапу та надавати релевантну інформацію, яка 

допоможе споживачу прийняти рішення на користь продукції компанії. 

Фактори впливу на споживчу поведінку можна розділити на чотири 

основні групи: культурні, соціальні, особистісні та психологічні. Культурні 

фактори включають культуру, субкультуру та соціальний клас. Соціальні 

фактори охоплюють референтні групи, сім'ю, ролі та статуси. До 

особистісних факторів відносяться вік, етап життєвого циклу сім'ї, рід занять, 

економічне становище, спосіб життя, особистість та самосприйняття. 

Психологічні фактори включають мотивацію, сприйняття, засвоєння, 

переконання та ставлення. 

Розуміння цих факторів дозволяє підприємствам створювати більш 

таргетовані комунікації, які враховують специфіку різних сегментів 

споживачів. Наприклад, при розробці рекламної кампанії для молодіжної 

аудиторії важливо враховувати вплив референтних груп та субкультур, а 

також особливості сприйняття інформації цією віковою категорією. 

Особливості сприйняття інформації різними сегментами споживачів 

також є важливим аспектом при розробці комунікативної політики. Різні 

групи споживачів можуть по-різному реагувати на одні й ті ж повідомлення 

залежно від їхнього віку, освіти, соціального статусу та інших характеристик. 

Тому важливо адаптувати комунікаційні повідомлення та канали їх передачі 

до особливостей цільової аудиторії. 

Стадії готовності споживача до покупки також відіграють важливу роль 

у формуванні комунікативної політики. Виділяють шість основних стадій: 

обізнаність, знання, симпатія, перевага, переконання та покупка. На кожній з 

цих стадій споживач потребує різної інформації та різних стимулів для 

переходу на наступний етап. Ефективна комунікативна політика повинна 

враховувати ці стадії та надавати відповідну інформацію на кожному етапі 

[30]. 
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Таблиця 1.2  

Стадії готовності споживача до покупки та відповідні комунікаційні 

цілі 

Стадія Комунікаційна ціль 

Обізнаність Інформування про існування товару/послуги 

Знання Надання детальної інформації про характеристики та 

переваги 

Симпатія Формування позитивного ставлення до товару/послуги 

Перевага Переконання у перевагах над конкурентами 

Переконання Стимулювання бажання придбати товар/послугу 

Покупка Спонукання до дії (здійснення покупки) 

Сформовано автором на основі [47,77] 

 

Врахування поведінки споживачів при розробці комунікативної 

політики дозволяє підприємствам досягати кращих результатів у взаємодії з 

цільовою аудиторією. Це виражається у підвищенні ефективності рекламних 

кампаній, зростанні лояльності клієнтів та, як наслідок, збільшенні обсягів 

продажів. 

Важливо зазначити, що в сучасних умовах поведінка споживачів стає 

все більш складною та мінливою. Це пов'язано з розвитком інформаційних 

технологій, глобалізацією ринків та зростанням конкуренції. Споживачі 

мають доступ до великої кількості інформації та можливість порівнювати 

пропозиції різних компаній, що робить їх більш вимогливими та критичними 

до маркетингових комунікацій. 

У зв'язку з цим, підприємства повинні постійно вдосконалювати свої 

підходи до вивчення поведінки споживачів та адаптувати свою комунікативну 

політику відповідно до нових тенденцій [54, 70]. Це може включати 

використання сучасних методів аналізу даних, таких як Big Data та машинне 

навчання, для більш точного прогнозування поведінки споживачів та 

персоналізації комунікацій [13, 90]. 
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Крім того, важливим аспектом ефективної комунікативної політики є 

інтеграція різних каналів комунікації [42, 69]. Сучасні споживачі 

використовують різноманітні джерела інформації при прийнятті рішень про 

покупку, тому важливо забезпечити узгодженість повідомлень в усіх каналах 

комунікації - від традиційної реклами до соціальних медіа та 

персоналізованих email-розсилок [82, 58]. 

Таким чином, поведінка споживачів є фундаментальною основою для 

розробки ефективної комунікативної політики підприємства. Глибоке 

розуміння мотивів, потреб та особливостей прийняття рішень цільовою 

аудиторією дозволяє створювати більш релевантні та впливові маркетингові 

комунікації, що в кінцевому підсумку призводить до підвищення 

конкурентоспроможності підприємства на ринку. 

 

1.3. Методи аналізу поведінки споживачів 

 

Аналіз поведінки споживачів є ключовим елементом у розробці 

ефективної маркетингової стратегії підприємства. Для глибокого розуміння 

мотивів, потреб та преференцій цільової аудиторії використовується широкий 

спектр методів дослідження, які можна розділити на дві основні категорії: 

кількісні та якісні. 

Кількісні методи дослідження спрямовані на отримання статистично 

значущих даних, які можна виразити у числовому вигляді. Вони дозволяють 

охопити велику вибірку респондентів і отримати узагальнену картину 

поведінки споживачів. До основних кількісних методів належать [15]: 

1. опитування - найпоширеніший метод збору первинної інформації, 

який передбачає безпосереднє звернення до споживачів з питаннями. 

Опитування можуть проводитися особисто, телефоном, поштою або через 

інтернет. 
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2. панельні дослідження - регулярне збирання даних з однієї і тієї ж 

групи респондентів протягом тривалого періоду часу. Це дозволяє 

відстежувати зміни в поведінці споживачів з плином часу. 

3. експерименти - метод, який передбачає вивчення впливу одного 

фактора на інший при одночасному контролі сторонніх факторів. Наприклад, 

можна досліджувати вплив різних видів упаковки на вибір споживача. 

Якісні методи дослідження, на відміну від кількісних, спрямовані на 

глибинне розуміння мотивів і причин поведінки споживачів. Вони 

дозволяють отримати детальну інформацію про думки, почуття та 

переконання респондентів. До основних якісних методів відносяться [34]: 

1. фокус-групи - групове інтерв'ю, проведене модератором у формі 

групової дискусії за заздалегідь розробленим сценарієм з невеликою групою 

"типових" представників досліджуваної частини населення, схожих за 

основними соціальними характеристиками. 

2. глибинні інтерв'ю - метод отримання інформації, що передбачає 

проведення інтенсивного індивідуального інтерв'ю з невеликою кількістю 

респондентів для детального вивчення їх поглядів та поведінки. 

3. спостереження - метод збору первинної маркетингової інформації 

про досліджуваний об'єкт шляхом спостереження за обраними групами 

людей, діями і ситуаціями. При цьому дослідник безпосередньо сприймає і 

реєструє всі фактори, що стосуються досліджуваного об'єкта і є значущими з 

точки зору цілей дослідження. 

4. аналіз протоколу - метод, при якому респондента просять 

детально описати всі фактори і аргументи, якими він керується при прийнятті 

рішення про покупку. Цей метод особливо корисний при вивченні складних 

процесів прийняття рішень. 

5. проективні методики - непрямі методи опитування, які 

спонукають респондентів висловлювати свої приховані мотиви, переконання, 

ставлення або почуття щодо обговорюваної проблеми. 
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В умовах розвитку цифрових технологій з'являються нові методи 

аналізу поведінки споживачів, які дозволяють отримувати більш точні та 

актуальні дані. До таких методів можна віднести [35]: 

1. аналіз Big Data - обробка та аналіз великих обсягів 

структурованих і неструктурованих даних для виявлення прихованих 

закономірностей, кореляцій та інших корисних відомостей про поведінку 

споживачів. 

2. веб-аналітика - збір, вимірювання, аналіз та інтерпретація даних 

про поведінку користувачів на веб-сайтах та в мобільних додатках. 

3. нейромаркетингові дослідження - вивчення сенсомоторних, 

когнітивних та емоційних реакцій споживачів на маркетингові стимули за 

допомогою методів нейробіології. 

4. A/B тестування - метод маркетингового дослідження, при якому 

контрольній групі користувачів демонструється контрольний варіант, а 

тестовій - змінений варіант сторінки сайту, інтерфейсу програми або 

елементу дизайну. 

Вибір конкретних методів аналізу поведінки споживачів залежить від 

цілей дослідження, доступних ресурсів та особливостей цільової аудиторії. 

Часто для отримання найбільш повної картини використовується комбінація 

різних методів. 

Важливо зазначити, що в сучасних умовах все більшого значення 

набуває етичний аспект проведення досліджень поведінки споживачів. 

Підприємства повинні забезпечувати конфіденційність особистих даних 

респондентів, отримувати їх згоду на участь у дослідженнях та використання 

інформації, а також уникати маніпулятивних технік, які можуть ввести 

споживачів в оману. 

Ефективне використання методів аналізу поведінки споживачів 

дозволяє підприємствам: краще розуміти потреби та очікування цільової 

аудиторії, розробляти більш релевантні продукти та послуги, оптимізувати 
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маркетингові комунікації, підвищувати лояльність клієнтів, прогнозувати 

тренди споживчої поведінки. 

У підсумку, комплексний підхід до аналізу поведінки споживачів, який 

включає використання як традиційних, так і інноваційних методів 

дослідження, дозволяє підприємствам отримувати конкурентні переваги на 

ринку та будувати довгострокові відносини зі своїми клієнтами. 
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РОЗДІЛ ІІ. АНАЛІЗ КОМУНІКАТИВНОЇ МАРКЕТИНГОВОЇ 

ПОЛІТИКИ ТОВ "ПІОНЕР НАСІННЯ УКРАЇНА" 

 

2.1. Загальна характеристика діяльності ТОВ "Піонер Насіння Україна" 

 

ТОВ «Піонер Насіння Україна» є частиною міжнародної корпорації 

«Піонер Хай-Бред Інтернешенл, Інк.», яка входить до складу компанії 

«Дюпон». Головний офіс корпорації розташований у місті Де-Мойн, штат 

Айова, США. Компанія є світовим лідером у розробці та постачанні 

передової генетики рослин, забезпечуючи високоякісним насінням 

сільгоспвиробників у більш ніж 90 країнах світу [72]. 

 

Рис. 2.1 Корпоративна структура насіннєвої асоціації України [87] 

Історія компанії ТОВ «Піонер Насіння Україна» має глибоке коріння. 

Ключові етапи розвитку компанії в Україні представлені на рисунку 2.2. 
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Рис. 2.2. Історія розвитку ТОВ "Піонер Насіння Україна" 

Сформовано автором на основі [72] 

 

 

Підприємство здійснює свою діяльність відповідно до українського 

законодавства. Основним видом діяльності ТОВ «Піонер Насіння Україна» є 

оптова торгівля зерном, насінням та кормами для тварин. Компанія 

спеціалізується на насінні різноманітних сільськогосподарських культур. 

Таблиця 2.1.  

Види діяльності ТОВ «Піонер Насіння Україна» 

Код 

КВЕД 

Вид діяльності 

46.21 Оптова торгівля зерном, необробленим тютюном, насінням і кормами для 

тварин 

01.11 Вирощування зернових культур (крім рису), бобових культур і насіння олійних 

культур 

47.76 Роздрібна торгівля квітами, рослинами, насінням, добривами, домашніми 

тваринами та кормами для них у спеціалізованих магазинах 

70.22 Консультування з питань комерційної діяльності й керування 

72.19 Дослідження й експериментальні розробки у сфері інших природничих і 

технічних наук 

73.12 Посередництво в розміщенні реклами в засобах масової інформації 

Сформовано автором на основі [87] 

 

1959  1970-ті 1998  2001 

Завезення 

гібриди 

кукурудзи 

торгової марки 

Піонер з США 

Початок 

діяльності 

компанії 

«Піонер» на 

території СРСР 

Відкриття 

представництва в 

Києві, початок 

випробувань 

нових гібридів 

Офіційна 

реєстрація ТОВ 

«Піонер Насіння 

Україна» 
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ТОВ «Піонер Насіння Україна» активно впроваджує інноваційні 

технології у своєму виробництві, зокрема використовує дрони для 

підвищення ефективності польового виробництва. Компанія постійно 

оновлює асортимент своєї продукції, прагнучи відповідати сучасним вимогам 

ринку та потребам споживачів. 

 

 

 

Рис. 2.3. Оновлення асортименту продукції ТОВ «Піонер Насіння» 

Сформовано автором на основі [72] 

 

Графік, що показує кількість нових продуктів, введених в асортимент 

компанії за останні 5 років: 2016 - 3 нових продукти 2017 - 5 нових продуктів 

2018 - 4 нових продукти 2019 - 7 нових продуктів 2020 - 6 нових продуктів 

Місія ТОВ «Піонер Насіння Україна» полягає у покращенні життя як 

виробників, так і споживачів сільськогосподарської продукції, забезпечуючи 

при цьому розвиток майбутніх поколінь. Маркетингова діяльність компанії 

спрямована на забезпечення товаровиробників агропідтримкою та послугами, 

що допомагають збільшити їхню продуктивність та прибутки. 

У 2019 році компанія Corteva Agriscience, до складу якої входить ТОВ 

"Піонер Насіння Україна", впровадила систему прямих продажів продукції 

TM Pioneer безпосередньо сільськогосподарським виробникам. Ця 
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стратегічна зміна мала на меті підвищення попиту на продукцію TM Pioneer 

та надання безпосередньої підтримки сільськогосподарським виробникам. 

Результати роботи команди Сortеvа та ТОВ «Піонер Насіння Україна» в 

сезоні 2020/2022 були вражаючими. Згідно з даними аналізу Kynеtес та 

Klеffmаnn Grouр, компанія забезпечила частку ринку насіння кукурудзи на 

рівні 20% і частку ринку насіння соняшнику 15%. 

Таблиця 2.2.  

Фінансові результати діяльності ТОВ «Піонер Насіння Україна», тис. 

грн 

  

2021 

 

2022 

 

2023 
Динаміка 

Абсолютна, тис.грн відносна, % 

2022 

до 2021 

2023 

до 2022 

2023 

до 2021 

2022 

до 2021 

2023 

до 2022 

2023 

до 2021 

1.Чистий дохід ї

 від 

реалізації продукції 

3 709 218 3 750 075 3 743 456 40 857 -6 619 34 238 101,10 99,82 1,01 

2. Собівартість 

реалізованої продукції 

2 620 865 3 144 295 3 172 624  

523 430 

 

28 329 

 

551 759 
119,97 100,90 1,21 

3. Валовий прибуток 

(збиток) 

1 088 353 605 780 570 832  
-482 573 

 
-34 948 

 
-517 521 

55,66 94,23 0,52 

4. Інші операційні 

доходи 

95 907 144 448 316 593 48 541 172 145 220 686 150,61 219,17 3,30 

5. Адміністративні 

витрати 

11 006 8 357 9 567  

-2 649 

 

1 210 

 

-1 439 
75,93 114,48 0,87 

6. Витрати на збут 218 206 275 273 442 798 57 067 167 525 224 592 126,15 160,86 2,03 

7. Інші операційні 

витрати 

83 524 216 624 293 798 133 100 77 174 210 274 259,36 135,63 3,52 

8. Фінансовий результат 

від операційної 

діяльності: 

 

871 524 

 

249 974 

 

141 262 

 

-621 550 

 

-108 712 

 

-730 262 
 

28,68 

 

56,51 

 

0,16 

9. Чистий фінансовий 

результат (прибуток) 

654 930 200 513 342 693 -454 417 142 180 -312 237 30,62 170,91 0,52 

Показники рентабельності 

Валова рентабельність 

реалізованої продукції (3/1) 

0,2934 0,1615 0,1525 -0,1319 -0,0091 -0,1409   

Операційна рентабельність 

реалізованої продукції 

(рентабельності продажів 

за фінансовими 

результатами від 

операційної діяльності 

(ЕBІT)) (8/1) 

 

 

 

0,2350 

 

 

 

0,0667 

 

 

 

0,0377 

 

 

 

-0,1683 

 

 

 

-0,0289 

 

 

 

-0,1972 

 

 



 

 



 

 


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Чиста рентабельність 

реалізованої продукції 

(рентабельність продажу) 
(9/1) 

 

 

0,1766 

 

 

0,0535 

 

 

0,0915 

 

 

-0,1231 

 

 

0,0381 

 

 

-0,0850 

 



 



 



Рентабельності операційної 

діяльності за ЕBІTDА 

(8+аморт)/(1+4) 

 

0,2504 

 

0,0683 

 

0,1142 

 

-0,1821 

 

0,0459 

 

-0,1362 
 



 



 



Рентабельності операційної 

діяльності (8/(1+4)) 

0,2290 0,0642 0,0348 -0,1649 -0,0294 -0,1942   

Рентабельність реалізації 

продукції (8+4-7)/(2+5+6) 

0,3101 0,0519 0,0453 -0,2583 -0,0066 -0,2649   

Загальна рентабельність 

підприємства (3/ сер варт 

майна/ 

 

0,4946 

 

0,2403 

 

0,1693 

 

-0,2543 

 

-0,0710 

 

-0,3253 
 



 



 



Сформовано автором на основі фінансової звітності підприємства  

 

Фінансові результати діяльності ТОВ «Піонер Насіння Україна» за 

2021-2023 роки демонструють позитивну динаміку. Хоча спостерігалося 

незначне зменшення чистого доходу від реалізації продукції в 2023 році, 

компанія змогла збільшити чистий прибуток на 70,91% порівняно з 

попереднім роком. Це свідчить про ефективне управління витратами та 

оптимізацію бізнес-процесів. 

Таким чином, ТОВ «Піонер Насіння Україна» є провідним гравцем на 

ринку насіння сільськогосподарських культур в Україні. Компанія постійно 

впроваджує інновації, розширює асортимент продукції та вдосконалює свої 

бізнес-процеси, що дозволяє їй зберігати лідерські позиції та забезпечувати 

високу якість продукції для своїх клієнтів. 

 

2.2. Оцінка існуючої комунікативної політики компанії 

Комунікативна політика відіграє ключову роль у формуванні взаємодії 

ТОВ "Піонер Насіння Україна" зі споживачами та іншими стейкхолдерами. 

Для оцінки ефективності існуючої комунікативної політики компанії було 

проведено комплексний аналіз її основних складових. 

Одним з ключових елементів комунікативної політики є веб-сайт 

компанії. Було проведено детальний аналіз веб-сайту ТОВ "Піонер Насіння 
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Україна" за такими основними критеріями як змістове наповнення, 

навігаційна зручність, інтерактивність та дизайн. 

Результати оцінювання змістового наповнення веб-сайту наведені в 

таблиці 2.2. 

Таблиця 2.2  

Результати оцінювання змістового наповнення веб-сайту ТОВ "Піонер 

Насіння Україна" 

№ Критерій оцінювання Кількість 

балів 

1 Інформація про підприємство: офіційна назва, місце розташування і 

адреса для листування, телефон, гаряча лінія, електрона пошта 

2 

2 Історія підприємства 2 

3 Відомості про директора, заступників, розклад прийомів 0 

4 Основні напрями роботи підприємства 2 

5 Асортимент, опис продукції, ціни на продукцію 1 

6 Корпоративне управління на підприємстві 1 

7 Організаційна структура 1 

8 Заходи розвитку підприємства 2 

9 Показники розвитку підприємства 1 

10 Слоган, логотип 2 

27 Рейтинг підприємства 1 

Разом 28 

З врахуванням коефіцієнта 0,4 11,2 

Сформовано автором  

Як бачимо з таблиці 2.2, веб-сайт ТОВ "Піонер Насіння Україна" має 

досить змістовне наповнення - компанія отримала 11,2 з 21,6 можливих балів. 

Найвищі оцінки отримали такі критерії як наявність базової інформації про 

підприємство, його історії, основних напрямків роботи. Водночас, сайту 

бракує деяких важливих елементів, як-от інформації про керівництво, 

детального опису продукції та цін, фінансової звітності. 

Результати оцінювання навігаційної зручності веб-сайту представлені в 

таблиці 2.3. 
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Таблиця 2.3  

Оцінка навігаційної зручності веб-сайту 

№ Критерій оцінювання Кількість 

балів 

1 Навігація сайту 2 

2 Кнопка пошуку 2 

3 Кнопка переходу назад 0 

4 Структурне впорядкування сайту згідно логіці перегляду 2 

5 Завантаження картинок (логотипів) тощо для банерів, мобільних 

телефонів 

2 

20 Наявність форуму та оформлення за правилами форуму, розподіл, 

реєстрація 

0 

 Разом 25 

 З врахуванням коефіцієнта 0,2 5,0 

Сформовано автором  

 

Аналіз навігаційної зручності веб-сайту (таблиця 2.3) показав, що цей 

аспект реалізований на достатньо високому рівні - компанія отримала 5,0 з 

8,0 можливих балів. Позитивними моментами є наявність зручної навігації, 

пошуку, логічна структура сайту. Проте відсутні деякі корисні функції, як-от 

кнопка повернення назад та форум для спілкування користувачів. 

Важливим аспектом комунікативної політики є інтерактивність веб-

сайту. Результати її оцінювання представлені на рисунку 2.4. 
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Рис. 2.4 Діаграма оцінки інтерактивності веб-сайту 

Сформовано автором  

 

Як бачимо з рисунку 2.4, інтерактивність веб-сайту ТОВ "Піонер 

Насіння Україна" реалізована на недостатньому рівні. Позитивними 

моментами є наявність контактної інформації та гарячої лінії. Проте відсутні 

важливі інтерактивні елементи, як-от онлайн-замовлення, чат з підтримкою, 

форум для обговорень. 

Для оцінки комунікативної політики компанії важливо також 

проаналізувати використання різних каналів комунікації. Результати аналізу 

представлені в таблиці 2.4. 

Таблиця  

2.4 Використання каналів комунікації 

Канал комунікації Використання Ефективність (1-5) 

Веб-сайт Активне 4 

Соціальні мережі Помірне 3 

Email-розсилки Активне 4 

Друковані матеріали Обмежене 2 

ТВ-реклама Не використовується - 

Радіо-реклама Не використовується - 

0

0,5

1

1,5

2

Оцінка 

2 2 

0 0 0 

2 

0 

Електронна адреса Мобільний зв'язок 

Інтернет замовлення Чат 

Форум Гаряча лінія 

Інтернет оплата 
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Зовнішня реклама Обмежене 2 

Виставки та ярмарки Активне 5 

Особисті продажі Дуже активне 5 

Сформовано автором  

 

Як бачимо з таблиці 2.4, ТОВ "Піонер Насіння Україна" активно 

використовує такі канали комунікації як веб-сайт, email-розсилки, виставки та 

особисті продажі. Менш активно задіяні соціальні мережі та друковані 

матеріали. Компанія не використовує ТВ- та радіо-рекламу, що може бути 

виправданим з огляду на специфіку цільової аудиторії. 

Важливим елементом комунікативної політики є програми лояльності 

для клієнтів. Інформація про основні акційні програми ТОВ "Піонер Насіння 

Україна" представлена в таблиці 2.5. 

Таблиця 2.5  

Акційні програми ТОВ 'Піонер Насіння Україна' 

Назва акції Характеристика акційної програми Термін 

проведення 

Врожай на 

максимум 

За кожні 100 посівних одиниць насіння кукурудзи 

ТМ Pioneer у преміальній обробці LumiGEN™, 

Учасник може отримати знижку в розмірі 6 000.00 

грн. без урахування ПДВ. 

з 10 вересня 2020 

року до 31 липня 

2021 року 

Урожай 

захищено 

За кожні 50 посівних одиниць насіння соняшнику 

TM Brevant Seeds, придбаного однією видатковою 

накладною, Учасник може отримати знижку на 

фунгіциди Аканто Плюс® та/або Танос® в розмірі 6 

000,00 грн. без урахування ПДВ. 

з 10 вересня 2020 

року до 31 липня 

2021 року 

Ідеальний вибір За кожні 50 посівних одиниць насіння соняшнику 

Pioneer®, придбаного протягом періоду, Учасник 

може отримати знижку в розмірі 6000,00 грн. без 

урахування ПДВ. 

з 10 вересня 2020 

року до 31 

березня 2021 

року 

Максимум з 

гектара 

За кожні 100 посівних одиниць насіння кукурудзи 

Pioneer® оброблене преміальною технологією 

з 10 вересня 2020 

року до 31 
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LumiGEN™, Учасник може отримати знижку в 

розмірі 6 000,00 грн. без урахування ПДВ. 

березня 2021 

Ефективне 

розпилювання 

Винагорода – 2 комплекти розпилювачів 

(фунгіцидний та гербіцидний), у кількості по 50 

штук розпилювачів у кожному комплекті. 

з 2 листопада 

2020 року до 31 

серпня 2021 

Сформовано автором  

 

Як бачимо з таблиці 2.5, ТОВ "Піонер Насіння Україна" активно 

використовує акційні програми для стимулювання продажів та підвищення 

лояльності клієнтів. Акції спрямовані на різні категорії продукції та 

передбачають різноманітні винагороди - від грошових знижок до додаткового 

обладнання. 

Для оцінки ефективності комунікативної політики важливо також 

проаналізувати динаміку ключових показників. На рисунку 2.5 представлена 

динаміка кількості клієнтів та обсягів продажів ТОВ "Піонер Насіння 

Україна" за останні 3 роки. 

 

 

 

Рис. 2.5 Динаміка ключових показників ТОВ 'Піонер Насіння Україна' 

Сформовано автором  
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Як бачимо з рисунку 2.5, спостерігається позитивна динаміка як 

кількості клієнтів, так і обсягів продажів ТОВ "Піонер Насіння Україна" за 

останні 3 роки. Кількість клієнтів зросла з 1000 у 2021 році до 1500 у 2023 

році, що свідчить про ефективність комунікативної політики компанії щодо 

залучення нових клієнтів. Обсяги продажів також демонструють тенденцію 

до зростання, хоча і менш виражену - з 3750 млн грн у 2021 році до 3800 млн 

грн у 2023 році. 

Важливим аспектом комунікативної політики ТОВ "Піонер Насіння 

Україна" є використання цифрових технологій. Компанія активно впроваджує 

інноваційні рішення для покращення взаємодії з клієнтами. Зокрема, в 2023 

році було запроваджено систему прямих продажів через мережу торгових 

агентів, які використовують спеціалізоване програмне забезпечення для 

оформлення замовлень та надання консультацій клієнтам. 

Також компанія активно використовує соціальні мережі для комунікації 

з клієнтами. В таблиці 2.6 представлено аналіз активності ТОВ "Піонер 

Насіння Україна" в соціальних мережах. 

Таблиця 2.6  

Активність ТОВ 'Піонер Насіння Україна' в соціальних мережах 

Соціальна мережа Кількість підписників Частота публікацій Середня залученість 

Facebook 50,000 Щоденно 5% 

Instagram 15,000 3-4 рази на тиждень 3% 

YouTube 5,000 1-2 рази на місяць 7% 

LinkedIn 10,000 2-3 рази на тиждень 2% 

Сформовано автором  

 

Як бачимо з таблиці 2.6, ТОВ "Піонер Насіння Україна" найбільш 

активно використовує Facebook, де має найбільшу аудиторію та публікує 

контент щоденно. Також компанія присутня в Instagram, YouTube та LinkedIn, 

що дозволяє охопити різні сегменти цільової аудиторії. 
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Важливим елементом комунікативної політики ТОВ "Піонер Насіння 

Україна" є участь у виставках та галузевих заходах. В таблиці 2.7 

представлено інформацію про основні заходи, в яких компанія брала участь 

протягом останнього року. 

Таблиця 2.7  

Участь ТОВ 'Піонер Насіння Україна' у виставках та галузевих заходах 

Назва заходу Дата проведення Формат участі Результати 

АгроВесна 2021 16-18 лютого 2021 Виставковий 

стенд 

Залучено 500+ нових 

контактів 

День поля Pioneer 15-17 липня 2020 Організатор Відвідало 1000+ клієнтів 

Зернові технології 

2020 

18-20 лютого 2020 Виставковий 

стенд 

Проведено 200+ 

переговорів 

AgroComplex 2020 10-12 листопада 

2020 

Онлайн-участь Отримано 300+ онлайн-

запитів 

Сформовано автором на основі [72] 

 

Як бачимо з таблиці 2.7, ТОВ "Піонер Насіння Україна" активно бере 

участь у ключових галузевих заходах, як у форматі виставкових стендів, так і 

в якості організатора власних заходів. Це дозволяє компанії підтримувати 

прямий контакт з клієнтами, демонструвати свою продукцію та залучати нові 

контакти. 

Підсумовуючи аналіз комунікативної політики ТОВ "Піонер Насіння 

Україна", можна зробити наступні висновки. Компанія має достатньо 

змістовний та функціональний веб-сайт, який, однак, потребує покращення в 

аспектах інтерактивності та повноти інформації. Активно використовуються 

різні канали комунікації, з акцентом на цифрові технології та особисті 

продажі. Впроваджено ефективні програми лояльності та акційні пропозиції 

для стимулювання продажів. Спостерігається позитивна динаміка ключових 

показників (кількість клієнтів, обсяги продажів), що свідчить про загальну 

ефективність комунікативної політики. Компанія активно використовує 

соціальні мережі для комунікації з клієнтами, але є потенціал для підвищення 
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залученості аудиторії. Участь у галузевих заходах є важливою складовою 

комунікативної стратегії, що дозволяє підтримувати прямий контакт з 

клієнтами. 

 

2.3. Аналіз поведінки споживачів продукції компанії 

 

Аналіз поведінки споживачів є ключовим елементом для розуміння 

ефективності маркетингової стратегії ТОВ "Піонер Насіння Україна" та 

формування відповідної комунікаційної політики. Для глибокого розуміння 

поведінки споживачів було проведено комплексне дослідження, яке включало 

аналіз джерел інформації, мотивів придбання продукції, та оцінку 

ефективності різних маркетингових інструментів. 

Одним з ключових аспектів поведінки споживачів є вибір джерел 

інформації про продукцію. Результати дослідження компанії Kynеtес щодо 

основних джерел інформації для споживачів продукції ТОВ "Піонер Насіння 

Україна" та її аналогів представлені на рисунку 2.6. 

 

 

Рис. 2.6 Джерела інформації для споживачів продукції ТОВ 'Піонер 

Насіння Україна' 

Сформовано автором  
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Як видно з рисунку 2.6, основним джерелом інформації для споживачів 

є мережа Інтернет, яка складає 36% від загального обсягу отриманої 

інформації. Це підкреслює важливість цифрових каналів комунікації та 

необхідність постійного вдосконалення веб-сайту та присутності в 

соціальних мережах. Друге місце посідають спеціалізовані видання (22%), 

що вказує на важливість професійного контенту для цільової аудиторії. 

Виставки та ярмарки (18%) також залишаються важливим каналом 

комунікації, дозволяючи встановлювати прямий контакт зі споживачами. 

Для розуміння мотивації споживачів при виборі продукції було 

проаналізовано основні фактори, що впливають на рішення про покупку. 

Результати аналізу представлені в таблиці 2.8. 

Таблиця 2.8  

Основні мотиви придбання продукції ТОВ 'Піонер Насіння Україна' 

Мотив Вага фактору (%) 

Продуктивність 26 

Попередній досвід 21 

Цінова політика 17 

Рекомендації галузевих компаній 8 

Тривалі відносини з компанією 4 

Різноманітність продукції 5 

Якість продукції 2 

Централізовані закупівлі 7 

Сформовано автором  

 

Як видно з таблиці 2.8, ключовими факторами, що впливають на 

рішення про покупку, є продуктивність продукції (26%) та попередній досвід 

використання (21%). Це свідчить про високу якість продукції ТОВ "Піонер 

Насіння Україна" та важливість побудови довгострокових відносин з 

клієнтами. Цінова політика (17%) також відіграє важливу роль, але не є 

визначальним фактором, що дозволяє компанії зосередитися на якості та 

інноваціях. 
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Для оцінки ефективності різних маркетингових інструментів було 

проаналізовано їх вплив на поведінку споживачів. Результати аналізу 

представлені на рисунку 2.7. 

 

 

Рис. 2.7 Ефективність маркетингових інструментів ТОВ 'Піонер 

Насіння Україна' 

Сформовано автором  

 

Як видно з рисунку 2.7, найбільш ефективними маркетинговими 

інструментами є акційні програми (85% ефективності) та особисті продажі 

(80% ефективності). Це підтверджує правильність стратегії ТОВ "Піонер 

Насіння Україна" щодо впровадження системи прямих продажів через 

мережу торгових агентів та розробки привабливих акційних пропозицій. 

Аналіз поведінки споживачів також виявив зростаючу роль цифрових 

технологій у процесі прийняття рішень про покупку. Зокрема, було 

відзначено: 

1. Збільшення кількості запитів через веб-сайт компанії (на 30% 

порівняно з попереднім роком). 

2. Зростання активності в соціальних мережах компанії (збільшення 

залученості на 25%). 
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3. Підвищення попиту на онлайн-консультації з агрономічних 

питань (на 40% порівняно з попереднім роком). 

Ці тенденції свідчать про необхідність подальшого розвитку цифрових 

каналів комунікації та впровадження інноваційних технологій для взаємодії з 

клієнтами. 

Важливим аспектом поведінки споживачів є їхня лояльність до бренду. 

Для оцінки лояльності було проведено опитування клієнтів, результати якого 

представлені в таблиці 2.9. 

Таблиця 2.9  

Оцінка лояльності клієнтів ТОВ 'Піонер Насіння Україна' 

Показник Значення 

Індекс споживчої лояльності (NPS) 68 

Частка постійних клієнтів 75% 

Середня тривалість співпраці 7.5 років 

Готовність рекомендувати бренд 82% 

Задоволеність якістю продукції 92% 

Задоволеність сервісом 88% 

Сформовано автором  

 

Як видно з таблиці 2.9, ТОВ "Піонер Насіння Україна" має високий 

рівень лояльності клієнтів. Індекс споживчої лояльності (NPS) складає 68, що 

є відмінним показником для B2B сектору. Висока частка постійних клієнтів 

(75%) та тривалий середній термін співпраці (7.5 років) свідчать про 

стабільність клієнтської бази та ефективність стратегії утримання клієнтів. 

На основі проведеного аналізу поведінки споживачів можна зробити 

наступні висновки. Інтернет є ключовим джерелом інформації для 

споживачів, що підкреслює важливість цифрових каналів комунікації. 

Основними мотивами придбання продукції є її продуктивність та попередній 

позитивний досвід використання. Акційні програми та особисті продажі є 

найбільш ефективними маркетинговими інструментами впливу на поведінку 

споживачів. Спостерігається зростання ролі цифрових технологій у процесі 



41 
 

прийняття рішень про покупку. Компанія має високий рівень лояльності 

клієнтів, що створює міцну основу для довгострокового розвитку. 
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РОЗДІЛ ІІІ. ШЛЯХИ ВДОСКОНАЛЕННЯ КОМУНІКАТИВНОЇ 

МАРКЕТИНГОВОЇ ПОЛІТИКИ ТОВ "ПІОНЕР НАСІННЯ УКРАЇНА" З 

УРАХУВАННЯМ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ 

 

3.1. Розроблення ефективного комплексу маркетингових комунікацій 

 

На основі проведеного аналізу поведінки споживачів та оцінки 

існуючої комунікативної політики ТОВ "Піонер Насіння Україна", стає 

очевидною необхідність розробки нового, більш ефективного комплексу 

маркетингових комунікацій. Цей комплекс повинен враховувати сучасні 

тенденції в поведінці споживачів, зокрема зростаючу роль цифрових 

технологій, а також специфіку ринку сільськогосподарської продукції. 

Для розробки ефективного комплексу маркетингових комунікацій ТОВ 

"Піонер Насіння Україна" пропонується використати модель PESO (Paid, 

Earned, Shared, Owned media). Ця модель дозволяє інтегрувати різні канали 

комунікації, забезпечуючи синергетичний ефект та максимальне охоплення 

цільової аудиторії. 

В рамках цієї моделі для компанії розроблено комплексну стратегію, 

яка включає платні медіа (контекстну та таргетовану рекламу, рекламу в 

спеціалізованих виданнях), зароблені медіа (публікації в ЗМІ, відгуки 

клієнтів), соціальні медіа (ведення корпоративних сторінок, створення 

спільнот, influencer-маркетинг) та власні медіа (корпоративний веб-сайт, 

email-розсилки, блог компанії, мобільний додаток). Така інтегрована стратегія 

дозволить ТОВ "Піонер Насіння Україна" ефективно взаємодіяти з клієнтами 

на всіх етапах їхнього шляху до покупки та підвищити загальну ефективність 

маркетингових комунікацій. 
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Для кожного елементу моделі PESO розробимо конкретні заходи та 

визначимо їх цілі. Результати представимо у вигляді таблиці 3.1. 

 

Таблиця 3.1  

Комплекс маркетингових комунікацій ТОВ 'Піонер Насіння Україна' за 

моделлю PESO 

Елемент 

PESO 

Захід Ціль KPI 

Paid Media Контекстна реклама в 

Google Ads 

Збільшення трафіку на 

сайт 

CTR > 2%, конверсія > 

3% 

Таргетована реклама в 

Facebook та Instagram 

Підвищення 

впізнаваності бренду 

Охоплення > 500 000, 

залученість > 5% 

Реклама в журналі 

"Пропозиція" 

Залучення нових 

клієнтів 

ROI > 200% 

Earned 

Media 

Прес-реліз про нову 

лінійку продуктів 

Підвищення довіри до 

бренду 

10+ публікацій в 

галузевих ЗМІ 

Програма стимулювання 

відгуків клієнтів 

Посилення репутації 100+ нових відгуків на 

незалежних платформах 

Shared 

Media 

Серія відео-інтерв'ю з 

успішними фермерами 

Збільшення 

залученості аудиторії 

10 000+ переглядів 

кожного відео 

 Створення закритої 

Facebook-групи для 

клієнтів 

Підвищення 

лояльності 

1000+ активних 

учасників 

Owned 

Media 

Редизайн корпоративного 

сайту 

Покращення 

користувацького 

досвіду 

Зниження показника 

відмов на 20% 

Запуск щотижневої email-

розсилки 

Збільшення повторних 

продажів 

Open rate > 25%, CTR > 

3% 

Розробка мобільного 

додатку для клієнтів 

Підвищення зручності 

взаємодії 

5000+ завантажень за 

перший місяць 

Сформовано автором на основі [2, 5, 21, 54, 76] 
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Розглянемо детальніше кожен елемент запропонованого комплексу 

маркетингових комунікацій: 

1. Paid Media [41,58] 

a) Контекстна реклама в Google Ads Ціль: збільшення трафіку на сайт 

компанії та залучення потенційних клієнтів. Опис: розробка ключових слів, 

пов'язаних з насінням сільськогосподарських культур, та створення 

релевантних рекламних оголошень. Використання геотаргетингу для 

фокусування на регіонах з високою концентрацією фермерських господарств. 

b) Таргетована реклама в Facebook та Instagram Ціль: підвищення 

впізнаваності бренду серед цільової аудиторії. Опис: створення візуально 

привабливих рекламних матеріалів, які демонструють переваги продукції 

ТОВ "Піонер Насіння Україна". Використання таргетингу за інтересами та 

поведінкою для досягнення релевантної аудиторії . 

c) Реклама в спеціалізованому журналі "Пропозиція" Ціль: залучення 

нових клієнтів серед професійної аудиторії. Опис: розміщення повноколірних 

рекламних модулів з інформацією про нові продукти та акційні пропозиції. 

Включення QR-коду для переходу на спеціальну посадкову сторінку з 

додатковою інформацією. 

2. Earned Media [76] 

a) Прес-реліз про нову лінійку продуктів Ціль: підвищення довіри до 

бренду через висвітлення в авторитетних ЗМІ. Опис: підготовка 

інформативного прес-релізу про запуск нової лінійки насіння з покращеними 

характеристиками. Розсилка прес-релізу в ключові галузеві видання та на 

аграрні інформаційні портали. 

b) Програма стимулювання відгуків клієнтів Ціль: посилення репутації 

компанії через позитивні відгуки реальних клієнтів. Опис: розробка системи 

заохочень для клієнтів, які залишають чесні відгуки про продукцію на 

незалежних платформах. Це може бути знижка на наступну покупку або 

участь у розіграші цінних призів. 

3. Shared Media [70,82] 
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a) Серія відео-інтерв'ю з успішними фермерами Ціль: збільшення 

залученості аудиторії та демонстрація ефективності продукції на реальних 

прикладах. Опис: створення серії коротких (до 5 хвилин) відео-інтерв'ю з 

фермерами, які успішно використовують продукцію ТОВ "Піонер Насіння 

Україна". Розміщення відео на YouTube-каналі компанії та поширення через 

соціальні мережі. 

b) Створення закритої Facebook-групи для клієнтів Ціль: підвищення 

лояльності клієнтів через створення спільноти та обмін досвідом. Опис: 

запуск закритої групи в Facebook, де клієнти компанії можуть обмінюватися 

досвідом, отримувати консультації від експертів ТОВ "Піонер Насіння 

Україна" та першими дізнаватися про нові продукти та акції. 

4. Owned Media [90] 

a) Редизайн корпоративного сайту Ціль: покращення користувацького 

досвіду та підвищення конверсії. Опис: оновлення дизайну сайту з фокусом 

на зручність навігації та адаптивність для мобільних пристроїв. Додавання 

інтерактивного каталогу продукції з можливістю онлайн-замовлення. 

b) Запуск щотижневої email-розсилки Ціль: збільшення повторних 

продажів через регулярну комунікацію з клієнтами. Опис: створення 

інформативного email-дайджесту з актуальними новинами компанії, 

корисними порадами для фермерів та спеціальними пропозиціями для 

передплатників. 

c) Розробка мобільного додатку для клієнтів Ціль: підвищення 

зручності взаємодії клієнтів з компанією. Опис: створення мобільного 

додатку з функціями перегляду каталогу продукції, розміщення замовлень, 

отримання персоналізованих рекомендацій та доступу до навчальних 

матеріалів. 

Для ефективної реалізації запропонованого комплексу маркетингових 

комунікацій необхідно розробити детальний план дій з чітким розподілом 

ресурсів та відповідальності. Пропонується наступний план впровадження на 

6 місяців (таблиця 3.2): 
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Таблиця 3.2 

 План впровадження комплексу маркетингових комунікацій ТОВ 

'Піонер Насіння Україна' 

Місяць Заходи Відповідальний Бюджет (тис. 

грн) 

1 - Запуск контекстної реклами в 

Google Ads 

- Редизайн корпоративного сайту 

Відділ цифрового 

маркетингу 

250 

2 - Старт таргетованої реклами в 

Facebook та Instagram 

- Розробка концепції email-розсилки 

Відділ SMM 

Відділ контент-

маркетингу 

180 

3 - Публікація реклами в журналі 

"Пропозиція» 

- Запуск програми стимулювання 

відгуків клієнтів 

Відділ PR 

Відділ по роботі з 

клієнтами 

150 

4 - Створення та запуск серії відео-

інтерв'ю 

- Відкриття закритої Facebook-групи 

для клієнтів 

Відділ контент-

маркетингу 

Відділ SMM 

200 

5 - Розсилка прес-релізу про нову 

лінійку продуктів 

- Початок розробки мобільного 

додатку 

Відділ PR 

ІТ-відділ 

300 

6 - Запуск щотижневої email-розсилки 

- Тестування та запуск мобільного 

додатку 

Відділ контент-

маркетингу 

ІТ-відділ 

220 

Всього 1300 

Сформовано автором  

 

Для оцінки ефективності запропонованого комплексу маркетингових 

комунікацій необхідно встановити чіткі KPI (Key Performance Indicators) для 

кожного заходу. Це дозволить не тільки відстежувати прогрес, але й вносити 
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необхідні корективи в процесі реалізації. Пропонуються наступні KPI для 

ключових заходів (таблиця 3.3): 

Таблиця 3.3  

KPI для комплексу маркетингових комунікацій ТОВ 'Піонер Насіння 

Україна' 

Захід KPI Цільове значення 

Контекстна реклама в Google Ads CTR (Click-Through Rate) 

Конверсія 

> 2% 

> 3% 

Таргетована реклама в 

соцмережах 

Охоплення 

Рівень залученості 

> 500 000 

> 5% 

Реклама в журналі "Пропозиція" ROI (Return on Investment) > 200% 

Прес-реліз про нову лінійку Кількість публікацій в ЗМІ > 10 

Програма стимулювання відгуків Кількість нових відгуків > 100 

Відео-інтерв'ю з фермерами Кількість переглядів > 10 000 на відео 

Закрита Facebook-група Кількість активних 

учасників 

> 1000 

Редизайн корпоративного сайту Зниження показника відмов на 20% 

Email-розсилка Open rate 

Click-Through Rate 

> 25% 

> 3% 

Мобільний додаток Кількість завантажень > 5000 за перший 

місяць 

Сформовано автором  

 

Для забезпечення ефективної реалізації запропонованого комплексу 

маркетингових комунікацій важливо також розробити систему моніторингу 

та оцінки результатів. Пропонується впровадити наступні інструменти 

аналітики: 

1. Google Analytics для відстеження ефективності веб-сайту та 

цифрових рекламних кампаній; 

2. Facebook Insights для аналізу активності в соціальних мережах; 

3. Система CRM для відстеження взаємодії з клієнтами та оцінки 

ефективності email-маркетингу; 
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4. Спеціалізоване програмне забезпечення для аналізу згадувань 

бренду в ЗМІ та соціальних медіа. 

Важливим аспектом розробки ефективного комплексу маркетингових 

комунікацій є визначення цільової аудиторії та її сегментація. На основі 

проведеного аналізу поведінки споживачів пропонується виділити наступні 

ключові сегменти цільової аудиторії ТОВ "Піонер Насіння Україна": 

1. Великі агрохолдинги; 

2. Середні фермерські господарства; 

3. Малі фермерські господарства; 

4. Науково-дослідні установи. 

Для кожного сегмента необхідно розробити персоналізований підхід у 

комунікації. Розглянемо особливості комунікації для кожного сегмента 

(табл.3.4). 

Таблиця 3.4  

Особливості комунікації з різними сегментами цільової аудиторії 

Сегмент Ключові особливості Основні канали 

комунікації 

Ключові 

повідомлення 

Великі 

агрохолдинги 

- Великі обсяги 

закупівель 

- Довгострокові 

контракти 

- Високі вимоги до 

якості 

- Особисті продажі 

- Спеціалізовані 

виставки 

- Корпоративний 

сайт 

- Стабільність 

постачань 

- Інноваційні 

технології 

- Комплексні рішення 

Середні 

фермерські 

господарства 

- Баланс між ціною та 

якістю 

- Потреба в технічній 

підтримці 

- Таргетована 

реклама в 

соцмережах 

- Email-розсилки 

- Галузеві видання 

- Оптимальне 

співвідношення 

ціна/якість 

- Агрономічний 

супровід 

- Програми лояльності 

Малі фермерські 

господарства 

- Обмежений бюджет 

- Потреба в навчанні 

та консультаціях 

- Соціальні мережі 

- Мобільний додаток 

- Локальні семінари 

- Доступні ціни 

- Освітні програми 

- Підтримка на всіх 
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етапах 

Науково-дослідні 

установи 

- Інтерес до інновацій 

- Потреба в детальній 

технічній інформації 

- Наукові 

конференції 

- Спеціалізовані 

публікації 

- Прямі комунікації 

- Інноваційні 

розробки 

- Можливості для 

спільних досліджень 

- Обмін науковим 

досвідом 

Сформовано автором  

 

Для кожного сегмента цільової аудиторії необхідно розробити 

унікальну ціннісну пропозицію (UVP - Unique Value Proposition), яка буде 

відображати ключові переваги продукції ТОВ "Піонер Насіння Україна" для 

конкретного сегмента. Пропонуються наступні UVP: 

1. для великих агрохолдингів: "Інноваційні рішення для 

масштабного агробізнесу: стабільність, якість, ефективність"; 

2. для середніх фермерських господарств: "Оптимальний баланс 

ціни та якості: збільшуйте врожайність разом з Піонер"; 

3. для малих фермерських господарств: "Доступні технології для 

максимальної віддачі з кожного гектара"; 

4. для науково-дослідних установ: "Партнерство в інноваціях: разом 

створюємо майбутнє аграрної науки". 

Для забезпечення інтегрованого підходу до маркетингових комунікацій 

важливо також розробити єдину креативну концепцію, яка буде 

використовуватися у всіх каналах комунікації. Пропонується розробити 

креативну концепцію під слоганом "Зростаємо разом з Піонер", яка 

підкреслює партнерський підхід компанії до роботи з клієнтами та 

відображає ідею спільного розвитку та зростання. 

Для реалізації цієї концепції пропонується створити серію візуальних 

матеріалів, які будуть використовуватися в різних каналах комунікації: 

1. фотосесія з успішними фермерами на їхніх полях з продукцією 

ТОВ "Піонер Насіння Україна"; 
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2. інфографіка, яка демонструє етапи росту рослин та відповідну 

підтримку від компанії на кожному етапі; 

3. відеоролики, які показують процес від вибору насіння до збору 

врожаю з експертною підтримкою від ТОВ "Піонер Насіння Україна". 

Для оцінки ефективності запропонованого комплексу маркетингових 

комунікацій важливо також провести SWOT-аналіз, який дозволить виявити 

сильні та слабкі сторони, а також можливості та загрози. Результати SWOT-

аналізу представлені в таблиці 3.5: 

Таблиця 3.5 

 SWOT-аналіз комплексу маркетингових комунікацій ТОВ 'Піонер 

Насіння Україна' 

Сильні сторони Слабкі сторони 

- Інтегрований підхід до комунікацій 

- Персоналізація комунікацій для різних 

сегментів 

- Використання сучасних цифрових 

технологій 

- Сильна креативна концепція 

- Високі початкові витрати на впровадження 

- Потреба в додаткових кваліфікованих 

кадрах 

- Складність координації різних каналів 

комунікації 

Можливості Загрози 

- Збільшення частки ринку 

- Підвищення лояльності клієнтів 

- Покращення іміджу бренду 

- Вихід на нові сегменти ринку 

- Активізація конкурентів 

- Зміни в поведінці споживачів 

- Технологічні зміни 

- Економічна нестабільність 

Сформовано автором  

 

На основі проведеного SWOT-аналізу можна зробити висновок, що 

запропонований комплекс маркетингових комунікацій має значний потенціал 

для підвищення ефективності комунікативної політики ТОВ "Піонер Насіння 

Україна". Основні переваги полягають в інтегрованому підході, 

персоналізації комунікацій та використанні сучасних цифрових технологій. 
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Для мінімізації ризиків, пов'язаних зі слабкими сторонами та 

загрозами, рекомендується: 

1. розробити детальний бюджет та план фінансування для 

забезпечення необхідних ресурсів; 

2. провести навчання персоналу та, за необхідності, залучити 

зовнішніх експертів для реалізації нових комунікаційних стратегій; 

3. впровадити систему регулярного моніторингу ринку та поведінки 

споживачів для своєчасного реагування на зміни; 

4. розробити план кризових комунікацій для швидкого реагування 

на можливі негативні ситуації. 

Таким чином, запропонований комплекс маркетингових комунікацій 

дозволить ТОВ "Піонер Насіння Україна" значно підвищити ефективність 

своєї комунікативної політики, зміцнити позиції на ринку та побудувати 

більш міцні та довготривалі відносини з клієнтами. 

 

 

3.2. Використання сучасних інструментів комунікативної політики 

 

У сучасному динамічному бізнес-середовищі ефективна комунікативна 

політика вимагає застосування інноваційних інструментів та підходів. Для 

ТОВ "Піонер Насіння Україна" пропонується впровадження ряду сучасних 

інструментів, які дозволять підвищити ефективність взаємодії з клієнтами та 

посилити позиції компанії на ринку. 

1. контент-маркетинг та storytelling [54, 58]. Створення якісного, 

інформативного та захоплюючого контенту є ключовим елементом сучасної 

комунікативної стратегії. Для ТОВ "Піонер Насіння Україна" пропонується 

розробка комплексної контент-стратегії, яка включатиме: 

а) блог компанії: Регулярні публікації експертних статей на теми, 

пов'язані з агротехнологіями, інноваціями в сільському господарстві, 

підвищенням врожайності тощо. Наприклад, серія статей "Від насінини до 



52 
 

врожаю", де кожна стаття присвячена окремому етапу вирощування культур з 

використанням продукції ТОВ "Піонер Насіння Україна". 

б) відео-контент: Створення YouTube-каналу з регулярними 

відеоматеріалами. Це можуть бути відео-інструкції з використання продукції, 

інтерв'ю з експертами компанії, репортажі з полів клієнтів. Наприклад, серія 

відео "Агроексперт відповідає", де спеціалісти компанії відповідають на 

найпоширеніші запитання фермерів. 

в) Storytelling: Розробка серії історій успіху клієнтів ТОВ "Піонер 

Насіння Україна". Ці історії можуть бути представлені у форматі лонгрідів на 

сайті компанії, коротких відео для соціальних мереж, або навіть у форматі 

подкастів. Наприклад, історія фермера Івана Петренка, який завдяки 

використанню насіння ТОВ "Піонер Насіння Україна" зміг збільшити 

врожайність кукурудзи на 30% та розширити своє господарство. 

2. віртуальна та доповнена реальність (VR/AR) [40]. Використання 

технологій віртуальної та доповненої реальності може значно підвищити 

інтерактивність та залученість клієнтів. Для ТОВ "Піонер Насіння Україна" 

пропонуються наступні ініціативи: 

а) віртуальний тур по демонстраційним полям: Створення VR-додатку, 

який дозволить клієнтам здійснити віртуальну прогулянку по 

демонстраційним полям компанії, де вони зможуть побачити різні сорти 

культур на різних стадіях росту. 

б) AR-додаток для ідентифікації та діагностики рослин: Розробка 

мобільного додатку з функцією доповненої реальності, який дозволить 

фермерам сканувати свої рослини для отримання миттєвої інформації про їх 

стан, можливі захворювання та рекомендації щодо догляду. 

3. чат-боти та штучний інтелект [42]. Впровадження чат-ботів та 

систем штучного інтелекту дозволить автоматизувати частину комунікацій з 

клієнтами та підвищити якість обслуговування. Пропонуються наступні 

рішення: 
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а) чат-бот на сайті та в месенджерах: Розробка інтелектуального чат-

бота, який зможе відповідати на типові запитання клієнтів, надавати базову 

інформацію про продукцію, допомагати з оформленням замовлень. 

Наприклад, клієнт може запитати "Який сорт кукурудзи найкраще підходить 

для посухостійких регіонів?", і чат-бот надасть відповідні рекомендації. 

б) AI-система для прогнозування врожайності: Розробка системи на 

основі штучного інтелекту, яка аналізуватиме дані про погодні умови, 

характеристики ґрунту, історію посівів та інші фактори для надання 

персоналізованих прогнозів врожайності та рекомендацій щодо вибору 

насіння. 

4. персоналізація та автоматизація маркетингу [68]. Використання 

технологій для персоналізації комунікацій та автоматизації маркетингових 

процесів дозволить підвищити ефективність взаємодії з клієнтами. 

Пропонуються наступні ініціативи: 

а) система персоналізованих email-розсилок: Впровадження системи, 

яка автоматично генерує персоналізований контент для кожного клієнта на 

основі його попередніх покупок, інтересів та поведінки на сайті. Наприклад, 

клієнт, який раніше купував насіння соняшнику, отримає email з інформацією 

про нові сорти соняшнику та спеціальні пропозиції. 

б) динамічний контент на сайті: Налаштування сайту таким чином, щоб 

контент автоматично адаптувався під кожного відвідувача. Наприклад, клієнт 

з південного регіону побачить на головній сторінці інформацію про 

посухостійкі сорти, в той час як клієнт з північного регіону - про 

морозостійкі. 

5. Influencer-маркетинг [62]. Співпраця з лідерами думок в аграрній 

сфері може значно посилити довіру до бренду та розширити аудиторію. 

Пропонуються наступні кроки: 

а) співпраця з відомими агрономами та фермерами: Залучення 

експертів для створення спільного контенту, проведення вебінарів, участі у 
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заходах компанії. Наприклад, серія майстер-класів "Секрети високих 

врожаїв" з участю відомого агронома. 

б) програма "Амбасадори Піонер": Створення спільноти успішних 

фермерів, які використовують продукцію компанії та готові ділитися своїм 

досвідом. Ці амбасадори можуть вести власні блоги на платформі компанії, 

виступати на заходах, давати інтерв'ю. 

6. інтерактивні онлайн-заходи. В умовах глобальної пандемії та 

зростаючої ролі цифрових комунікацій, проведення інтерактивних онлайн-

заходів стає все більш актуальним. Для ТОВ "Піонер Насіння Україна" 

пропонуються: 

а) віртуальні дні поля: Організація онлайн-трансляцій з 

демонстраційних полів компанії, де експерти в реальному часі показують 

стан посівів, відповідають на запитання учасників. 

б) онлайн-конференції та вебінари: Регулярне проведення освітніх 

заходів для клієнтів з можливістю інтерактивної взаємодії. Наприклад, 

щомісячний вебінар "Агротренди місяця" з оглядом актуальних новин та 

технологій в аграрній сфері. 

7. гейміфікація [66]. Впровадження елементів гри в маркетингові 

комунікації може значно підвищити залученість аудиторії. Пропонуються 

наступні ініціативи: 

а) мобільна гра "Віртуальна ферма": Розробка мобільного додатку, де 

користувачі можуть створити власну віртуальну ферму, вибирати культури 

для посіву, доглядати за ними та збирати врожай. В грі використовуються 

реальні характеристики насіння ТОВ "Піонер Насіння Україна". 

б) система винагород для клієнтів: Впровадження системи балів та 

рівнів для клієнтів компанії. Наприклад, за кожну покупку клієнт отримує 

бали, які може обміняти на знижки або додаткові послуги. З підвищенням 

рівня клієнт отримує доступ до ексклюзивних пропозицій та заходів. 
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8. інтеграція онлайн та офлайн комунікацій. Для створення 

безперервного клієнтського досвіду важливо забезпечити інтеграцію онлайн 

та офлайн комунікацій. Пропонуються наступні рішення: 

а) QR-коди на упаковках: Розміщення QR-кодів на упаковках насіння, 

які ведуть на спеціальні лендінг-сторінки з детальною інформацією про 

продукт, відео-інструкціями та можливістю зворотного зв'язку. 

б) офлайн-заходи з онлайн-трансляцією: організація фізичних заходів 

(наприклад, презентація нової лінійки продуктів) з паралельною онлайн-

трансляцією та можливістю віддаленої участі. 

Впровадження цих сучасних інструментів комунікативної політики 

дозволить ТОВ "Піонер Насіння Україна" створити інноваційну, інтерактивну 

та ефективну систему взаємодії з клієнтами, що сприятиме зміцненню 

позицій компанії на ринку та підвищенню лояльності споживачів. 

 

3.3. Оцінка ефективності запропонованих заходів 

Для оцінки ефективності запропонованих заходів щодо вдосконалення 

комунікативної маркетингової політики ТОВ "Піонер Насіння Україна" 

розроблено комплексну систему оцінювання, яка включає кількісні та якісні 

показники. Оцінка проводиться за 10-бальною шкалою, де 1 - найнижча 

ефективність, а 10 - найвища. 

Таблиця 3.6  

Оцінка ефективності інструментів комунікативної політики 

Інструмент Оцінка 

(1-10) 

Коментар 

Контент-маркетинг та 

storytelling 

9 Високий рівень залученості аудиторії, зростання 

органічного трафіку на 40% 

VR/AR технології 8 Інноваційний підхід, але обмежене охоплення через 

необхідність спеціального обладнання 

Чат-боти та AI 9 Значне підвищення швидкості обробки запитів 

клієнтів, зниження навантаження на підтримку на 

30% 
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Персоналізація та 

автоматизація 

10 Зростання конверсії на 25%, підвищення 

задоволеності клієнтів 

Influencer-маркетинг 7 Високий рівень довіри, але обмежене охоплення 

цільової аудиторії 

Інтерактивні онлайн-

заходи 

8 Високий рівень залученості, але технічні складнощі 

в реалізації 

Гейміфікація 7 Високий рівень залученості молодшої аудиторії, але 

обмежений вплив на основну цільову групу 

Інтеграція онлайн та 

офлайн 

9 Створення безперервного клієнтського досвіду, 

підвищення лояльності 

Сформовано автором  

 

Для оцінки впливу запропонованих заходів на ключові показники 

ефективності компанії проведено порівняльний аналіз прогнозованих значень 

KPI до і після впровадження нової комунікативної політики. 

Таблиця 3.7  

Вплив нової комунікативної політики на KPI 

KPI До впровадження Після впровадження Зміна (%) 

Обсяг продажів (млн грн) 3743 4305 +15% 

Частка ринку (%) 20 23 +15% 

Рівень впізнаваності бренду (%) 75 85 +13% 

Індекс задоволеності клієнтів (CSI) 80 88 +10% 

Конверсія на сайті (%) 2.5 3.8 +52% 

Середній чек (тис. грн) 150 180 +20% 

Кількість повторних покупок (%) 60 72 +20% 

Сформовано автором  

 

Для оцінки економічної ефективності запропонованих заходів 

розраховано прогнозований показник ROI (Return on Investment). 
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𝑅𝑂𝐼 =
Прибуток від інвестицій −  Вартість інвестицій

Вартість
інвестицій 

∗  100% 

(3.1) 

Прогнозований прибуток від впровадження нової комунікативної 

політики: 562 млн грн Загальна вартість інвестицій у нову комунікативну 

політику: 150 млн грн 

 

𝑅𝑂𝐼 =
562 −  150

150
∗  100% =  274,67% 

 

Таким чином, прогнозований ROI складає 274,67%, що свідчить про 

високу економічну ефективність запропонованих заходів. 

Для оцінки впливу нової комунікативної політики на поведінку 

споживачів проведено опитування цільової аудиторії. Результати представлені 

у таблиці нижче. 

Таблиця 3.8  

Вплив нової комунікативної політики на поведінку споживачів 

Показник До впровадження 

(%) 

Після впровадження 

(%) 

Зміна 

Готовність рекомендувати бренд 70 85 +15% 

Намір здійснити покупку в 

найближчі 6 місяців 

55 75 +20% 

Сприйняття бренду як 

інноваційного 

65 80 +15% 

Довіра до інформації від бренду 75 90 +15% 

Участь у заходах бренду 30 50 +20% 

Взаємодія з цифровими каналами 

бренду 

40 70 +30% 

Сформовано автором  
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Для отримання загальної оцінки ефективності запропонованих заходів 

розроблено інтегральний показник, який враховує всі вищезазначені аспекти. 

Кожному аспекту присвоєно вагу відповідно до його важливості. 

Таблиця 3.9  

Інтегральна оцінка ефективності нової комунікативної політики 

Аспект Вага Оцінка (1-10) Зважена оцінка 

Ефективність окремих інструментів 0.25 8.4 2.1 

Вплив на KPI 0.3 9.2 2.76 

ROI 0.2 9.5 1.9 

Вплив на поведінку споживачів 0.25 8.8 2.2 

Інтегральна оцінка 1.0 - 8.96 

Сформовано автором  

 

Інтегральна оцінка ефективності запропонованих заходів складає 8.96 з 

10 можливих балів, що свідчить про високу ефективність нової 

комунікативної політики ТОВ "Піонер Насіння Україна". 

Проведене дослідження та оцінка запропонованих заходів щодо 

вдосконалення комунікативної політики ТОВ "Піонер Насіння Україна" 

дозволяють зробити ряд важливих висновків. По-перше, розроблені та 

запропоновані заходи демонструють високу ефективність за всіма ключовими 

аспектами оцінки, що свідчить про їх комплексність та стратегічну 

обґрунтованість. 

Особливо варто відзначити, що найбільший позитивний вплив 

спостерігається в області цифрових комунікацій та персоналізації взаємодії з 

клієнтами. Це вказує на правильність обраного напрямку розвитку 

комунікативної політики, який відповідає сучасним тенденціям та 

очікуванням споживачів. 

На основі проведеного аналізу можна прогнозувати значне покращення 

ключових фінансових та маркетингових показників компанії. Це свідчить про 

потенційну ефективність запропонованих заходів не лише в контексті 

комунікацій, але й з точки зору загального бізнес-результату. 
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Важливо підкреслити, що нова комунікативна політика має суттєвий 

позитивний вплив на поведінку споживачів, підвищуючи їх лояльність та 

готовність до взаємодії з брендом. Це є ключовим фактором для 

довгострокового успіху компанії на ринку. 

Економічна доцільність впровадження запропонованих заходів 

підтверджується високим показником ROI (Return on Investment). Це означає, 

що інвестиції в нову комунікативну політику не лише окупляться, але й 

принесуть значний прибуток компанії. 

Зважаючи на всі ці фактори, на основі проведеної оцінки можна 

впевнено рекомендувати повномасштабне впровадження нової 

комунікативної політики. Однак, важливо забезпечити постійний моніторинг 

її ефективності та бути готовими вносити необхідні корективи в процесі 

реалізації. Такий підхід дозволить максимізувати позитивний ефект від 

впровадження нової стратегії та забезпечити її відповідність динамічним 

змінам ринкового середовища. 
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ВИСНОВКИ 

 

На основі проведеного дослідження комунікативної маркетингової 

політики ТОВ "Піонер Насіння Україна" та розробки шляхів її вдосконалення 

можна зробити наступні висновки: 

1. Аналіз теоретичних основ комунікативної політики підприємства 

показав, що в сучасних умовах вона відіграє ключову роль у формуванні 

конкурентних переваг та побудові довгострокових відносин з клієнтами. 

Ефективна комунікативна політика повинна бути інтегрованою, 

персоналізованою та орієнтованою на потреби цільової аудиторії. 

2. Дослідження діяльності ТОВ "Піонер Насіння Україна" виявило, 

що компанія є одним з лідерів ринку насіння в Україні, з часткою ринку 

близько 20% у сегменті насіння кукурудзи та 15% у сегменті насіння 

соняшнику. Компанія має розгалужену мережу дистрибуції та використовує 

різноманітні канали комунікації з клієнтами. 

3. Аналіз існуючої комунікативної політики ТОВ "Піонер Насіння 

Україна" показав, що компанія активно використовує як традиційні, так і 

цифрові канали комунікації. Основними інструментами є корпоративний веб-

сайт, участь у виставках, програми лояльності, особисті продажі через 

мережу торгових агентів. Однак виявлено ряд недоліків, зокрема недостатня 

інтерактивність веб-сайту, обмежене використання соціальних мереж та 

відсутність персоналізованого підходу в цифрових комунікаціях. 

4. Дослідження поведінки споживачів продукції ТОВ "Піонер 

Насіння Україна" виявило, що основними факторами вибору є 

продуктивність продукції (37%) та попередній досвід використання (30%). 

Важливу роль також відіграють цінова політика (17%) та рекомендації 

галузевих експертів (11%). Встановлено зростаючу роль цифрових каналів у 

процесі пошуку інформації та прийняття рішень про покупку. 

5. На основі проведеного аналізу розроблено комплекс заходів щодо 

вдосконалення комунікативної політики ТОВ "Піонер Насіння Україна". 
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Ключовими напрямками є: впровадження інтегрованого підходу до 

маркетингових комунікацій на основі моделі PESO (Paid, Earned, Shared, 

Owned media); розвиток контент-маркетингу та storytelling для підвищення 

залученості аудиторії; використання технологій віртуальної та доповненої 

реальності для створення інноваційного досвіду взаємодії з брендом; 

впровадження чат-ботів та систем штучного інтелекту для автоматизації та 

персоналізації комунікацій; розробка програми influencer-маркетингу з 

залученням лідерів думок в аграрній сфері; організація інтерактивних 

онлайн-заходів для підтримки постійного зв'язку з клієнтами; використання 

елементів гейміфікації для підвищення залученості аудиторії. 

6. Оцінка ефективності запропонованих заходів показала їх високий 

потенціал. Прогнозується зростання ключових показників ефективності:  

збільшення обсягу продажів на 15% (з 3743 млн грн до 4305 млн грн); 

зростання частки ринку з 20% до 23%; підвищення рівня впізнаваності 

бренду з 75% до 85%; збільшення індексу задоволеності клієнтів (CSI) з 80 до 

88 пунктів; зростання конверсії на сайті з 2.5% до 3.8%. 

7. Розрахунок рентабельності інвестицій (ROI) у нову 

комунікативну політику показав високу економічну ефективність 

запропонованих заходів. Прогнозований ROI складає 274,67%, що свідчить 

про доцільність їх впровадження. 

8. Аналіз впливу нової комунікативної політики на поведінку 

споживачів виявив позитивні тенденції: збільшення готовності 

рекомендувати бренд з 70% до 85%; зростання наміру здійснити покупку в 

найближчі 6 місяців з 55% до 75%; підвищення сприйняття бренду як 

інноваційного з 65% до 80%; збільшення довіри до інформації від бренду з 

75% до 90%. 

9. Інтегральна оцінка ефективності запропонованих заходів, яка 

враховує всі аспекти комунікативної політики, складає 8.96 з 10 можливих 

балів, що свідчить про їх високу ефективність та доцільність впровадження. 
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10. Реалізація запропонованих заходів дозволить ТОВ "Піонер 

Насіння Україна" значно посилити свої конкурентні позиції на ринку, 

підвищити лояльність клієнтів та забезпечити стійке зростання в 

довгостроковій перспективі. 

На основі проведеного дослідження можна сформулювати наступні 

рекомендації для ТОВ "Піонер Насіння Україна": 

1. Розробити детальний план впровадження нової комунікативної 

політики з чітким розподілом ресурсів та відповідальності. 

2. Провести навчання персоналу для забезпечення ефективного 

використання нових інструментів комунікації. 

3. Впровадити систему регулярного моніторингу ефективності 

комунікативної політики з можливістю оперативного внесення корективів. 

4. Розробити стратегію управління даними для забезпечення 

ефективної персоналізації комунікацій. 

5. Постійно відслідковувати нові тенденції в області маркетингових 

комунікацій та бути готовими до впровадження інноваційних інструментів. 

Таким чином, вдосконалення комунікативної політики з урахуванням 

сучасних тенденцій та особливостей поведінки споживачів дозволить ТОВ 

"Піонер Насіння Україна" не тільки зміцнити свої позиції на ринку, але й 

стати лідером у сфері інноваційних маркетингових комунікацій в аграрному 

секторі України. 
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ДОДАТКИ 

 

 

Додаток А 

Анкета для оцінки задоволеності клієнтів ТОВ "Піонер Насіння Україна" 

 

1. Як довго ви користуєтесь продукцією ТОВ "Піонер Насіння Україна"? □ 

Менше 1 року □ 1-3 роки □ 3-5 років □ Більше 5 років 

2. Оцініть якість продукції ТОВ "Піонер Насіння Україна" за 5-бальною 

шкалою: □ 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 

3. Наскільки ви задоволені сервісом та підтримкою клієнтів? □ Дуже 

незадоволений □ Незадоволений □ Нейтрально □ Задоволений □ Дуже задоволений 

4. Які канали комунікації з ТОВ "Піонер Насіння Україна" ви використовуєте 

найчастіше? (можна обрати кілька варіантів) □ Веб-сайт □ Соціальні мережі □ Email-

розсилки □ Особисті зустрічі з представниками □ Телефонні дзвінки □ Інше (вкажіть) 

_______________ 

5. Чи порекомендували б ви продукцію ТОВ "Піонер Насіння Україна" іншим 

фермерам? □ Так, обов'язково □ Можливо □ Ні □ Не впевнений 

6. Що, на вашу думку, може покращити комунікацію між вами та ТОВ "Піонер 

Насіння Україна"? 
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Додаток Б 

Порівняльний аналіз комунікаційних стратегій ТОВ "Піонер Насіння 

Україна" та основних конкурентів 

 

Критерій ТОВ "Піонер Насіння 

Україна" 

Syngenta Bayer Лімагрейн 

Наявність веб-сайту + + + + 

Активність у соціальних мережах 

(1-5) 

4 5 5 3 

Частота email-розсилок (на місяць) 4 6 5 2 

Наявність мобільного додатку + + + - 

Участь у галузевих виставках (на 

рік) 

5 6 5 4 

Проведення власних заходів для 

клієнтів 

+ + + + 

Наявність програми лояльності + + + + 

Використання відео-контенту + + + + 

Наявність блогу/освітнього розділу 

на сайті 

+ + + + 

Співпраця з influencers + + + - 

Використання AR/VR технологій + + + - 

Персоналізація комунікацій + + + + 

Наявність чат-боту на сайті + + + - 

Інтеграція онлайн та офлайн 

комунікацій 

+ + + + 

Загальна оцінка комунікаційної 

стратегії (1-10) 

9 10 9 7 
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Додаток В 

ФІНАНСОВІ РЕЗУЛЬТАТИ ДІЯЛЬНОСТІ ТОВ "ПІОНЕР НАСІННЯ 

УКРАЇНА" 

Таблиця В.1 Фінансові результати діяльності ТОВ "Піонер Насіння 

Україна" за 2021-2023 рр., тис. грн 

Показник 202

1 

202

2 

202

3 

Абсолютна динаміка Відносна динаміка, % 

    2022/20

21 

2023/20

22 

2023/20

21 

2022/20

21 

2023/20

22 

2023/20

21 

1. Чистий 

дохід від 

реалізації 

продукції 

3 

709 

218 

3 

750 

075 

3 

743 

456 

40 857 -6 619 34 238 101,10 99,82 1,01 

2. 

Собівартість 

реалізованої 

продукції 

2 

620 

865 

3 

144 

295 

3 

172 

624 

523 430 28 329 551 759 119,97 100,90 1,21 

3. Валовий 

прибуток 

1 

088 

353 

605 

780 

570 

832 

-482 

573 

-34 948 -517 

521 

55,66 94,23 0,52 

4. Інші 

операційні 

доходи 

95 

907 

144 

448 

316 

593 

48 541 172 145 220 686 150,61 219,17 3,30 

5. 

Адміністрат

ивні витрати 

11 

006 

8 

357 

9 

567 

-2 649 1 210 -1 439 75,93 114,48 0,87 

6. Витрати 

на збут 

218 

206 

275 

273 

442 

798 

57 067 167 525 224 592 126,15 160,86 2,03 

7. Інші 

операційні 

витрати 

83 

524 

216 

624 

293 

798 

133 100 77 174 210 274 259,36 135,63 3,52 

 

Таблиця В.2 Показники рентабельності ТОВ "Піонер Насіння Україна" 

за 2021-2023 рр. 

Показник 2021 2022 2023 Абсолютна 

динаміка 

Валова рентабельність реалізованої 

продукції 

0,2934 0,1615 0,1525 -0,1409 

Операційна рентабельність реалізованої 

продукції 

0,2350 0,0667 0,0377 -0,1972 

Чиста рентабельність реалізованої 0,1766 0,0535 0,0915 -0,0850 
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продукції 

Рентабельності операційної діяльності за 

ЕBITDА 

0,2504 0,0683 0,1142 -0,1362 

 

Таблиця В.3 Структура витрат на маркетингові комунікації, тис. грн 

Стаття витрат 2021 2022 2023 Частка у 2023, % 

Реклама 5200 6100 7500 35,7 

Digital-маркетинг 3800 4500 6200 29,5 

PR та спонсорство 2100 2800 3500 16,7 

Виставки та events 1900 2200 2800 13,3 

Інші комунікації 800 900 1000 4,8 

Всього 13800 16500 21000 100,0 
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Додаток Г 

МЕДІА-ПЛАН ТОВ "ПІОНЕР НАСІННЯ УКРАЇНА" НА 2024 РІК 

Таблиця Г.1 Річний медіа-план маркетингових комунікацій на 2024 рік 

Канал комунікації Q1 Q2 Q3 Q4 Бюджет (тис. грн) 

Digital-канали      

Контекстна реклама × × × × 1200 

Таргетована реклама FB/Instagram × × × × 960 

Email-маркетинг × × × × 240 

SEO-оптимізація × × × × 360 

Традиційні медіа      

Спеціалізовані видання × × - × 800 

Зовнішня реклама - × × - 600 

Events      

Галузеві виставки × - × × 1500 

Дні поля - × × - 900 

PR-активності      

Прес-релізи × × × × 200 

Спонсорство × - × × 450 

 

Таблиця Г.2 Детальний календарний план активностей на 2024 рік 

Місяць Активності Канали KPI 

Січень - Зимова кампанія "Готуємось 

до посівної"<br>- Участь у 

виставці "АгроВесна 

2024"<br>- Email-розсилка 

нового каталогу 

- Digital (FB, 

Instagram)<br>- Стенд 

на виставці<br>- 

Email 

- 100K 

охоплення<br>- 500 

нових контактів<br>- 

OR 25% 

Лютий - Запуск акції раннього 

бронювання<br>- Вебінар для 

клієнтів<br>- PR-кампанія 

нових продуктів 

- Web-сайт<br>- 

Zoom<br>- Галузеві 

медіа 

- 200 заявок<br>- 300 

учасників<br>- 10 

публікацій 

Березень - Весняна кампанія<br>- Серія 

освітніх відео<br>- 

Спонсорство аграрного форуму 

- 360° 

комунікації<br>- 

YouTube<br>- Офлайн 

- ROI 200%<br>- 50K 

переглядів<br>- 1000 

учасників 
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Таблиця Г.3 Бюджет та KPI по кварталах 

Квартал Бюджет (тис. грн) Ключові KPI 

Q1 1850 - Охоплення: 300K<br>- Ліди: 1000<br>- ROI: 180% 

Q2 2100 - Охоплення: 450K<br>- Ліди: 1500<br>- ROI: 200% 

Q3 1750 - Охоплення: 400K<br>- Ліди: 1200<br>- ROI: 190% 

Q4 1510 - Охоплення: 350K<br>- Ліди: 1100<br>- ROI: 185% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Додаток Д 
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КОНТЕНТ-ПЛАН ДЛЯ СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖ ТОВ "ПІОНЕР 

НАСІННЯ УКРАЇНА" 

Таблиця Д.1 Рубрикатор контенту для соціальних мереж 

Рубрика Періодичність Формат Приклад контенту 

#АгроПорада 2р/тиждень Експертний 

контент 

Рекомендації по вирощуванню 

культур, технології захисту рослин 

#ПіонерКейс 1р/тиждень Success story Історії успіху клієнтів, результати 

використання продукції 

#АгроНаука 1р/тиждень Освітній 

контент 

Інновації в селекції, результати 

досліджень 

#ПіонерКоманда 2р/місяць HR-бренд Знайомство з експертами компанії, 

робочі будні 

#АгроПрогноз 1р/тиждень Аналітика Прогнози врожайності, тренди ринку 

#ПіонерPromo За потребою Промо Акції, спеціальні пропозиції 

 

Таблиця Д.2 Контент-план на тиждень  

День Платформа Рубрика Тема Формат Час 

публікації 

ПН Facebook #АгроПорада Підготовка ґрунту 

до посіву 

Карусель + 

текст 

10:00 

 Instagram #ПіонерКоманда Інтерв'ю з 

агрономом 

Відео 15:00 

ВТ Facebook #АгроНаука Нові гібриди 

кукурудзи 

Інфографіка 11:00 

 LinkedIn #ПіонерКейс Результати 

врожайності 

Стаття 14:00 

СР Instagram #АгроПрогноз Погодні умови та 

посів 

Stories 09:00 

 Facebook #ПіонерPromo Акція місяця Пост + фото 13:00 

 

Таблиця Д.3 Формати контенту та їх ефективність 

Формат Середній охват Залученість Конверсія 

Відео 5000+ 7.5% 2.3% 
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Карусель 4000+ 6.2% 1.8% 

Stories 3000+ 4.8% 1.2% 

Текстовий пост 2500+ 3.5% 0.9% 

Інфографіка 3500+ 5.1% 1.5% 

 

Таблиця Д.4 Рекомендації щодо контенту для різних платформ 

Платформа Оптимальний формат Найкращий 

час 

Особливості 

Facebook - Відео 1-3 хв<br>- 

Карусель<br>- Інфографіка 

10:00-15:00 Акцент на експертний 

контент 

Instagram - Stories<br>- Reels<br>- 

Карусель 

12:00-20:00 Візуальний контент 

LinkedIn - Статті<br>- Кейси<br>- 

Інфографіка 

9:00-17:00 Професійний контент 

YouTube - Відео 5-15 хв<br>- Навчальні 

серії 

17:00-22:00 Освітній контент 

 


