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Мета дослідження полягає у розкритті сутності сталого маркетингу та визначенні практич-
них можливостей розвитку ринку нішевих культур у прикордонних регіонах. Об'єктом дослід-
ження являються маркетингові процеси формування попиту, каналів збуту та ринкового позиц-
іонування нішевих культур у прикордонних регіонах. У статті розкрито сутність сталого марке-
тингу як підходу, що поєднує економічну результативність виробника з відповідальним вико-
ристанням ресурсів, прозорістю походження продукції та соціальною корисністю для громад.
Дослідження сфокусовано на ринку нішевих культур у прикордонних регіонах, де близькість
суміжних ринків підсилює як можливості збуту, так і вимоги до якості, безпечності та просте-
жуваності партій. Обгрунтовано, що нішеві культури здатні підвищувати додану вартість аграр-
ного виробництва завдяки спеціалізованому попиту з боку роздрібних мереж, гастрономії та
переробників, але для масштабування необхідні стандартизація, прогнозованість постачання і
керованість репутації.

The aim of the study is to reveal the essence of sustainable marketing and identify practical
opportunities for the development of the niche crop market in border regions. The object of the study
is the marketing processes of demand formation, sales channels and market positioning of niche
crops in border regions. The article reveals the essence of sustainable marketing as an approach
that combines the economic efficiency of the producer with the responsible use of resources,
transparency of the origin of products and social utility for communities. The study focuses on the
niche crop market in border regions, where the proximity of adjacent markets enhances both sales
opportunities and requirements for quality, safety and traceability of batches. It is substantiated
that niche crops are able to increase the added value of agricultural production due to specialized
demand from retail chains, gastronomy and processors, but standardization, predictability of supply
and reputation management are necessary for scaling. A sustainable marketing structure is proposed,
which includes the formation of a product value proposition, environmentally responsible agricultural
practices, a social component of employment support, as well as communication based on verifiable
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Сталий маркетинг являється актуальним напрямом,

оскільки поєднує економічні цілі бізнесу з відповідаль-
ністю перед довкіллям і суспільством, а також формує
довіру до виробника через прозорість походження про-
дукції, етичні практики та ощадливе використання ре-
сурсів. У прикордонних регіонах ця тема постає особ-
ливо гостро, адже саме там перетинаються різні спо-
живчі очікування, стандарти якості, регуляторні підхо-
ди та торговельні канали, що водночас відкриває нові
можливості і підсилює конкуренцію. Нішеві культури,
наприклад льон, гречка, спельта, нут, сочевиця, ягоди,
лікарські та ефіроолійні рослини, не рідко мають вищу
додану вартість і сильний зв?язок із локальною тради-
цією, але потребують чіткого позиціонування, стабіль-
ної якості та зрозумілої комунікації цінностей. Разом із
цим зміни клімату, запит на безпечніші харчові продук-
ти, зростання уваги до органічного виробництва та
відповідального споживання підсилюють суспільний
інтерес до товарів, які мають екологічні та соціальні
переваги, отже саме підхід сталого маркетингу здатен
перетворити локальну аграрну спеціалізацію на конку-
рентну перевагу регіону.

ФОРМУЛЮВАННЯ МЕТИ
Мета дослідження полягає у розкритті сутності ста-

лого маркетингу та визначенні практичних можливос-
тей розвитку ринку нішевих культур у прикордонних
регіонах. Об'єктом дослідження являються маркетин-
гові процеси формування попиту, каналів збуту та рин-
кового позиціонування нішевих культур у прикордон-
них регіонах.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Розглянемо найбільш актуальні напрацювання за
нашою темою [1—10]. До прикладу, Я. Ларіна та О. На-
горна [1] розкривають сталий маркетинг як підхід, що

facts, certification and laboratory control. It is shown that the pricing policy of a niche product should
be based on an explained premium when the buyer sees the connection between price, quality, service
and responsible production. The risks of pseudo-ecological claims are separately emphasized,
therefore, approaches to message verification, regular monitoring of quality indicators and handling
complaints are proposed. It has been determined that in the internal environment of farms, batch
accounting, quality control, and reduction of losses during storage and transportation are key, while
in the external environment, the priority is to build sales channels, cooperate with producers, regional
branding, and use solutions based on applied digital technologies for traceability, demand analytics,
and customer service.

Ключові слова: сталий маркетинг, нішеві культури, прикордонні регіони, аграрний ринок, ціннісна про-
позиція, простежуваність партій, кооперація виробників, регіональне брендування, локальна переробка,
транскордонна торгівля, відповідальне споживання.

Key words: sustainable marketing, niche crops, border regions, agricultural market, value proposition, batch
traceability, producer cooperation, regional branding, local processing, cross-border trade, responsible consumption.

поєднує економічну результативність із екологічною
відповідальністю та соціальною корисністю, акцентую-
чи на тому, що ринковий успіх залежить від здатності
виробника підтверджувати заявлені переваги реальни-
ми практиками. І. Благун та Л. Гриневич [2] розгляда-
ють маркетинг креативних індустрій і підкреслюють
роль сучасних напрямів розвитку, серед яких особливе
місце займають робота з цінностями, емоційними сен-
сами, комунікаційними спільнотами та новими канала-
ми взаємодії зі споживачем. А. Могилова та В. Соло-
вейчик [3] аналізують особливості розвитку маркетин-
гу у сфері культури та мистецтв, описуючи, як марке-
тингові інструменти працюють у середовищі, де продукт
має символічну цінність, а споживачі реагують на автен-
тичність, досвід і культурний контекст. Н. Струк [4] заз-
начає, що стратегічний маркетинг і маркетингове пла-
нування є ключовими для довгострокового розвитку
бізнесу, оскільки вони забезпечують узгодженість цілей,
ресурсів, продуктового портфеля, каналів збуту та ко-
мунікацій, а також дають змогу керовано адаптуватися
до змін ринку.

Основні результати дослідження. Сталий маркетинг
у темі нішевих культур являється підходом, за якого
виробник продає не лише товар, але й підтверджену
цінність, яка включає відповідальне землеробство, прог-
нозовану якість, прозоре походження та повагу до по-
треб споживача. Для прикордонних регіонів такий підхід
постає особливо практичним, оскільки поруч із ширши-
ми торговельними можливостями з'являються вищі очі-
кування щодо безпечності, простежуваності партій,
стандартів пакування, а також відповідності вимогам
суміжних ринків. Нішеві культури, наприклад спельта,
льон, гречка, нут, сочевиця, ягоди, лікарські та ефіро-
олійні рослини, не рідко формують вищу додану
вартість, але потребують стабільності постачання і зро-
зумілого позиціонування, щоб покупець усвідомлював,
за що сплачує премію. Разом із цим сталий маркетинг
вимагає, щоб комунікація базувалась на фактах, а не
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на гучних обіцянках, тому виробничі рішення, збережен-
ня родючості грунтів, ощадливе водокористування, кон-
троль залишків і якість зберігання стають частиною
бренду так само, як логотип або назва продукту (табл.
1).

Можливості розвитку ринку нішевих культур у при-
кордонних регіонах пов'язані з поєднанням зростаючо-

го попиту на спеціалізовані продукти та географічної
близькості до нових каналів збуту. Споживачі не рідко
шукають продукти для здорового харчування, альтер-
нативні види борошна і круп, інгредієнти для крафто-
вих виробництв, локальні делікатеси, а також сировину
для переробки з прогнозованими показниками якості
(табл. 2).

Таблиця 1. Складові сталого маркетингу для нішевих культур

Джерело: сформовано автором.

Таблиця 2. Канали збуту нішевих культур у прикордонних регіонах та інструменти сталого

маркетингу

Джерело: сформовано автором.

Канал збуту 
Що очікує покупець  

або партнер 
Які дії дають результат  
у сталому маркетингу 

Роздрібні мережі та 
спеціалізовані 
магазини 

Стабільна якість, повторювані партії, чітке 
маркування, підтвердження безпечності, 
передбачувані строки постачання, зрозумілі умови 
повернень. Не рідко важливими є простежуваність 
і готовність до перевірок 

Підготовка пакета документів, стандартизація 
фасування, коротке досьє продукту, комунікація фактів 
про походження, навчальні матеріали для продавців, 
дегустації, рецепти й поради з використання, які 
підвищують повторні покупки 

Гастрономія, пекарні, 
крафтові виробництва 

Якість, яка повторюється, зручний формат 
постачання, наприклад очищене зерно, борошно 
певного помелу, ягоди з відповідною підготовкою, 
а також сервіс і швидка реакція на замовлення. 

Партнерські меню, події з дегустаціями, спільні 
промоакції, акцент на локальному походженні, показ 
реальних практик вирощування і зберігання, підтримка 
комунікації через історії про продукт і його виробника 

Електронна комерція 
та прямі продажі 

Швидка доставка, якісна упаковка, сервіс 
підтримки, зрозумілі умови повернення, контент, 
який пояснює продукт, його користь і способи 
використання 

Контент з фактами, відео про виробництво, сторінки 
продуктів з описом партій, програми лояльності, робота 
з відгуками, аналітика продажів і планування запасів 
через рішення на базі застосованих цифрових 
технологій 

Публічні закупівлі та 
соціальні програми 

Документальна відповідність вимогам, 
стабільність постачання, підтверджена 
безпечність, прозорі умови договорів. Значення 
має взаємодія з державними органами влади та 
місцевим самоврядуванням 

Аргументація через користь для громад, розвиток 
зайнятості, підтримку локальних виробників і короткі 
ланцюги постачання, підготовка стандартизованих 
пропозицій, які відображають вимоги якості і 
можливості стабільного забезпечення 

 

Складова 
Що саме робиться  

у внутрішньому середовищі 
господарства 

Як це відображається  
у зовнішньому середовищі ринку 

та продажах 
Ціннісна 
пропозиція 
продукту 

Визначається, у чому конкретна 
перевага, наприклад смак, 
поживність, технологія вирощування, 
сортові характеристики, стабільні 
показники якості, стандартизоване 
фасування. Готується опис продукту, 
який можна підтвердити аналізами, 
технологічними картами, журналами 
партій і реальними прикладами 
використання 

Покупець швидше приймає рішення, 
бо отримує зрозуміле пояснення 
цінності, а не загальні фрази. 
Підвищується лояльність, 
зменшується торг щодо ціни, 
з’являються умови для довших 
контрактів, оскільки продавець 
демонструє керованість якості. 

Простежуваність 
походження і 
партій 

Впроваджується маркування партій, 
ведення обліку насіння, добрив, 
строків посіву і збирання, умов 
сушіння, складування, 
транспортування. Налагоджується 
дисципліна документів, щоб у разі 
претензій можна було швидко 
встановити причину і скоригувати 
процес 

Дистриб’ютори, роздріб і 
переробники отримують довіру, бо 
можуть перевірити походження та 
якість. Зменшується ризик 
рекламацій і повернень, 
спрощуються перевірки, зростає 
готовність партнерів працювати з 
малим виробником як з надійним 
постачальником 

Соціальна 
складова  

Плануються робочі місця, навчання 
сезонних працівників, кооперація з 
місцевими постачальниками, участь у 
ініціативах громади, підтримка 
локальної переробки. Підприємство 
формує підгрунття для того, щоб 
частина доданої вартості залишалася 
у регіоні 

Підвищується довіра до бренду через 
зрозумілий внесок у місцевий 
розвиток. Нішеві культури 
отримують додатковий сенс як 
локальний продукт з історією, що не 
рідко підсилює збут у гастрономії та 
туризмі, а також допомагає будувати 
регіональні бренди 

Чесна комунікація 
і контроль заяв 

Підготовлюються короткі, точні 
формулювання, які підтверджуються 
документами, аналізами і реальними 
практиками. Проводиться внутрішня 
перевірка маркетингових матеріалів, 
щоб уникати перебільшень і 
двозначностей 

Зменшується ризик втрати довіри, 
який для невеликого нішевого 
сегмента може бути критичним. 
Разом із цим формується репутація, 
яка працює як нематеріальний актив, 
підсилює рекомендації і повторні 
покупки 
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Інфраструктура і організація ринку у прикордон-
них регіонах являються вирішальними, бо саме тут не
рідко виникають обмеження, які стримують масшта-
бування, нестача складів, сушіння, охолодження, ла-
бораторного контролю, переробки та доступної лог-
істики. У таких умовах кооперація виробників і клас-
терні підходи стають дієвим напрямом, оскільки на-
дають можливість спільно забезпечити стандарти,
формувати більші партії, розподіляти витрати на па-
кування і просування, а також виходити на вимог-
ливіші ринки без втрати керованості якості. Разом із
цим важливою являється роль державних органів вла-
ди та місцевого самоврядування, які можуть підтри-
мати навчання, дорадчі служби, доступ до фінансу-
вання, розвиток переробки та транскордонні партнер-
ства, що зменшують бар'єри входу на суміжні ринки
(рис. 1).

Сталий маркетинг у розвитку ринку нішевих
культур у прикордонних регіонах постає як прак-
тичний напрям, що поєднує підвищення доданої
вартості з відповідальним виробництвом і довірою
покупців. Водночас конкурентна перевага фор-
мується не лише через вирощування культури, але
й через стандартизацію якості, простежуваність
партій, керований сервіс і чесну комунікацію. Ра-
зом із цим близькість суміжних ринків надає до-
даткові канали збуту, але підсилює вимоги до до-
кументального супроводу, пакування та стабіль-
ності постачання. Таким чином, розвиток ринку
найбільш результативний тоді, коли виробники ко-
оперуються, інвестують у зберігання та перероб-
ку, а регіональне брендування підкріплюється пе-
ревірюваними фактами і системною взаємодією з
партнерами.

 

Формування стійкої траєкторії 
розвитку прикордонних регіонів, 
коли нішеві культури переходять із 
випадкового або сезонного продажу у 
прогнозований ринок із керованими 
стандартами якості, стабільними 
каналами збуту та вищою доданою 
вартістю. Разом із цим 
диверсифікація продажів через 
суміжні ринки зменшує цінові ризики 
і залежність від одного покупця, а 
преміальне позиціонування, 
підкріплене простежуваністю та 
чесною комунікацією, надає 
можливість утримувати кращу 
маржинальність без втрати довіри. 
Кооперація виробників і розвиток 
локальної переробки підсилюють 
внутрішнє середовище економіки 
регіону, оскільки збільшуються 
обсяги робіт із зберігання, фасування, 
логістики та виробництва продуктів 
із глибшою переробкою, що постає 
основою для нових робочих місць і 
зростання доходів домогосподарств 

Диверсифікація збуту через близькість суміжних ринків, 
що дозволяє нішевим культурам виходити на додаткові 
канали продажу та зменшувати залежність від одного 
покупця 

Преміальне позиціонування нішевих культур завдяки 
сталим практикам, підтвердженій якості та 
простежуваності походження, що підсилює довіру у 
зовнішньому середовищі ринку 

Кооперація виробників для формування більших, 
однорідних партій, які відповідають вимогам роздрібу і 
переробників щодо стабільності постачання та стандартів 
якості 

Використання публічних закупівель і місцевих програм 
підтримки для створення стабільного попиту на нішеві 
культури за умови відповідності вимогам якості і 
документального супроводу 

Регіональне брендування та інтеграції нішевих культур у 
гастрономічні події і туристичні маршрути для 
формування впізнаваності території 

Застосування рішень на базі застосованих цифрових 
технологій для обліку, контролю якості, простежуваності 
партій і розвитку електронної комерції 

Розвиток локальної переробки, яка переводить нішеві 
культури з категорії сировини у категорію продуктів із 
вищою доданою вартістю 

Рис.1. Можливості розвитку ринку нішевих культур в прикордонних регіонах

Джерело: сформовано автором.
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ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ
ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ДАНОМУ
НАПРЯМІ

Важливість розвитку ринку нішевих культур у
прикордонних регіонах полягає у диверсифікації до-
ходів фермерів, підвищенні стійкості сільських гро-
мад і зміцненні місцевих ланцюгів створення вар-
тості, коли прибуток залишається у внутрішньому се-
редовищі територій, а не витікає через продаж си-
ровини без переробки. Сталий маркетинг надає
інструменти для побудови брендів територіального
походження, упровадження добровільних стандартів
якості, простежуваності партій, сертифікації, а та-
кож для комунікації реальних переваг продукту без
перебільшень, що критично для довіри на суміжних
ринках. При саме таких умовах прикордонне розта-
шування може працювати як канал зростання через
кооперацію з переробниками та дистриб?юторами,
розвиток гастрономічного і екологічного туризму,
участь у транскордонних ярмарках, кластерних
ініціативах та освітніх проєктах.
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