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Аннотация. Цифровые технологические средства стремительно развиваются, а количество пользователей 
интернета растет, поэтому маркетинговая деятельность цифрового типа играет ключевую роль для каж-
дой организации, не исключая и компании в аграрной экономической сфере. Маркетинговая деятельность 
цифрового типа дает возможность привлечения новых потребителей и выстраивания коммуникации со 
старыми клиентами. Если не использовать такую деятельность, то сейчас это чревато как экономическими 
потерями, так и утратой всей бизнес-деятельности в целом. Ряд научно-технических революций значи-
тельно изменил процессы, деятельность и особенности АПК. Сейчас большое количество специалистов 
нацелено на факт осуществления революции в цифровом пространстве сельскохозяйственной отрасли. 
Данная проблема приобретает повышенное значение ввиду формирования и внедрения проектов госу-
дарства, направленных на развитие цифровых технологий в отрасли. Цель данной статьи – исследование 
ключевых направлений в маркетинговой деятельности цифрового типа сельскохозяйственного сектора и 
предложение рекомендаций по ее использованию. Задачи: провести библиографический анализ подходов 
к маркетингу аграрного сектора; рассмотреть ключевые категории цифровых технологических средств 
для сельского хозяйства; провести анализ использования и более широкого применения инструментов 
цифрового маркетинга в сельскохозяйственной отрасли. Методы. При проведении исследования исполь-
зовались методы социально-экономического анализа, графический и расчетно-аналитический методы, си-
стемный подход. Результаты. Проведено исследование и описание самых популярных способов осущест-
вления маркетинговой деятельности цифрового типа, позволяющей улучшить связь с потребителями сель-
скохозяйственной продукции и увеличить их количество. Выявлены особенности применения цифровых 
технологий в аграрном секторе экономики. Определены основные причины, затрудняющие использование 
технологических средств в нынешней сельскохозяйственной отрасли. Научная новизна. Выявлено, что 
зачастую предприятия в отрасли сельского хозяйства не обладают необходимыми ресурсами для покупки 
и реализации цифрового маркетинга. Решение проблемы более широкого использования цифровых мар-
кетинговых технологий в отрасли возможно путем реализации национальных и региональных программ 
государства, направленных на совершенствование сельскохозяйственной отрасли. 
Ключевые слова: цифровая маркетинговая деятельность, сельскохозяйственная отрасль, email-маркетинг, 
SEO-маркетинг, SMM.
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Постановка проблемы (Introduction)
На протяжении долгих лет общественная сфе-

ра развивалась вместе с агропромышленным ком-
плексом и, в частности, сельскохозяйственной от-
раслью. Каждая из научно-технических революций 
поднимала качество организационных процессов 
производственной деятельности и уровень эффек-
тивности работы.  

Ввиду таких революционных процессов про-
исходило развитие инструментов и методик для 
работы, оптимизация организационных вопросов 
в производственной деятельности. В сельскохозяй-
ственной отрасли это позволило повысить урожаи 
культур сельского хозяйства, увеличить продук-
тивность живого скота, повысить степень трудовой 
производительности и улучшить прочие ключевые 
коэффициенты в экономике и финансовой сфере 
[5; 9]. ©
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Маркетинг аграрного сектора стал важной те-
мой исследований последних лет. Исследовали эту 
область такие ученые, как Н. В. Козлова (2020), 
А. М. Петимко (2020), В. Е. Чеплев (2020), Н. В. Сур-
кова (2021), А. С. Сибиряев (2020), А. Д. Клюкин 
(2022), М. Н. Григорьев (2020), В. В. Барашев (2021) 
и др. Это свидетельствует о том, что преимущества 
применения современного цифрового маркетинга в 
сельском хозяйстве беспрецедентны.

Большая часть прогнозов говорят о том, что не-
минуемым становится «революционный процесс 
в сельскохозяйственной отрасли», что даст воз-
можность удовлетворения потребностей граждан 
в товарах агропромышленной отрасли с развитием 
качества сфер посредством трансформации компо-
нентов АПК и введением цифровых средств (табли-
ца 1). Это в результате приведет к тому, что будет 
развиваться точное сельское хозяйство, которое 
включает в себя земледелие точного типа [6; 10; 13] 
и животноводство точного типа. Точное сельское 
хозяйство – это новая технология, основанная на 
цифровых данных с целью оптимизации производ-
ства отрасли.

Сейчас маркетинговая деятельность цифрового 
типа в стратегических планах маркетинга играет 
ключевую роль для сельскохозяйственных пред-
приятий, что признают и сами фермеры. В первую 
очередь данный факт основывается на инноваци-

онных методиках, ставших возможными благодаря 
интернету. 
Методология и методы исследования (Methods)

Для решения поставленных задач были приме-
нены такие способы, как: исследование, сравни-
тельная методика, соединение методом синтеза и 
создание прогнозов, методы социально-экономиче-
ского анализа, графический и расчетно-аналитиче-
ский методы, системный подход

Результаты (Results)
Цифровая эра навсегда изменила сегодняшних 

работников сельского хозяйства. Агропродоволь-
ственным компаниям требуются не только отлич-
ные специалисты, но и новые профили со специ-
альностями в области цифрового маркетинга, SEO, 
SEM, социальных сетей, цифровой рекламы и он-
лайн-общения. Вот почему перед специалистами 
отрасли стоит задача знать, понимать цифровые 
инструменты, которые помогают продвигать его 
бизнес, и быть их частью. Плюс, который может 
иметь, к примеру «оцифрованный» агроном, по 
сравнению с некоторыми маркетологами, менедже-
рами сообщества или гуру маркетинга, заключается 
в том, что они обладают техническими знаниями.

В настоящее время цифровая маркетинговая 
деятельность в сельскохозяйственной отрасли 
применяется меньше, чем в других отраслях. Про-
чие отрасли характеризуются тем, что там digital-

Таблица 1
Ключевые категории цифровых технологических средств для сельского хозяйства [6]

№ Наименование Примеры технологий, которые применяются
I Сельское хозяйство точного 

типа
Комплексы для навигации.
Удаленная работа с зондами и комплексы для установки 
местоположения с помощью геолокации.
Раздельный метод внесения удобрений

II Роботы для сельского 
хозяйства

Беспилотники надземного типа.
Дроны для отслеживания качественного уровня в полях и сбора 
урожая.
Датчики сенсорного умного типа

III Платформы AIoT
Приложения AIoT

Мониторинг информации, которую выдают датчики.
Мониторинг технических средств и прочих приборов

IV Увеличенные массивы 
информации

Исследование информации, которую выдают датчики для того, 
чтобы составлять стратегические планы и прогнозы высокой 
точности

Table 1
Key categories of digital technological means for economic development [6]

No. Name Examples of technologies that are applied
I Precision agriculture Complexes for navigation.

Remote work with probes and complexes for positioning using 
geolocation.
Separate method of fertilization

II Agricultural robots Unmanned aerial vehicles.
Drones for monitoring the quality level in the fields and harvesting.
Sensors of touch smart type

III AIoT Platforms
AIoT Applications

Monitoring information provided by sensors.
Monitoring of technical means and other devices

IV Enlarged arrays of information Study of the information provided by the sensors in order to make 
strategic plans and forecasts of high accuracy
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маркетинг применяют 88 % компаний, а в сельско-
хозяйственной отрасли – всего 78 %. Данные све-
дения показывают, что в сельскохозяйственной от-
расли наблюдается отставание от актуальных тен-
денций. Можно утверждать, что за рубежом барьер 
перехода традиционного маркетинга к цифровому 
уже давно преодолен. Аграрные представительства 
в области цифрового маркетинга, YouTube-каналы, 
бренды, блоги, фан-страницы, рассылки и многое 
другое уже повсеместно применяются в аграрном 
секторе развитых стран. Также созданы сайты для 
ведения агромаркетинговых компаний, например 
agmarknet.gov.in. Подобные сайты позволяют легко 
и комфортно вести бизнес, получать нужную фи-
нансовую отчетность в удобной форме, исследо-
вания последних тенденций, помощь в разработке 
новых стратегий.

Можно привести несколько успешных страте-
гий агромаркетинга, известных всему миру:  

1. Сладкий эффект (Dulce Efecto). Целью этой 
испанской кампании было продвижение нового со-
рта сладкого перца. Эта кампания была настолько 
успешной, что стала широко известна за пределами 
сферы агромаркетинга.

2. Цветение Сьезы (La Floracion de Cieza). Цель – 
опубликовать информацию о цветении фруктовых 
деревьев в городе Сьеза. Благодаря этой инициати-
ве агромаркетинга, помимо охвата сельскохозяй-
ственной области, она также стала популяризиро-
вать гастрономию и пейзажи Сьезы.

3. Блог Мундориего. Компания Mundoriego, за-
нимающаяся системами капельного орошения, соз-
дала блог, в котором они делились очень ценными 

статьями о методах орошения или информацией, 
связанной с ними.

4. Вкус правды. Эта кампания представляет со-
бой документальный видеофильм об оливковом 
масле. Это было сделано для того, чтобы реклами-
ровать оливковое масло и показать, что оно являет-
ся лидером отрасли.

5. Хештег #AGCHAT в социальной сети Twitter 
собирает многих мировых производителей в отрас-
ли сельского хозяйства, которые занимаются об-
суждением нюансов производственной деятельно-
сти и дают советы друг другу. Зачастую #AGCHAT 
собирает в течение суток больше 2 тысяч ответов! 
Данный факт говорит о готовности выхода ферме-
ров на цифровое пространство [15].

Сейчас структурное строение маркетинговой 
деятельности цифрового вида есть возможность 
показать таким образом (рис. 1).

Email-маркетинг выступает в роли одного из 
компонентов цифровой маркетинговой деятельно-
сти, чей охват распространяется на интернет-стра-
ницы, соцсети и прочие элементы. Сущность email-
маркетинга заключается в его сходстве с рассылкой 
писем прямого типа, но письма подлежат отправке 
посредством электронной почты в цифровом виде, 
заменяя классическую почтовую пересылку. По-
средством подобной деятельности фермеру могут 
приходить на электронную почту пригласительные 
письма, для того чтобы он смог прийти на меропри-
ятие, либо фермер может сам отправлять письма 
собственной базе клиентов, оповещая их о нововве-
дениях, инновациях, скидках и прочем. 

Рис. 1. Категории маркетинговой деятельности цифрового типа [14]
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Marketing Automation (процесс маркетинговой 
автоматизации) выступает в роли технологическо-
го инструмента, позволяющего автоматически осу-
ществлять управление кампаниями по маркетингу 
с большим количеством функций сразу по боль-
шому числу каналов. Таким образом, предприятия 
имеют возможность ориентации на потребителей 
посредством электронных писем с автоматической 
рассылкой, сообщений в соцсетях, программах для 
быстрых сообщений и прочего [11]. Иначе говоря, 
есть возможность избавления фермеров от рутин-
ных действий в сфере маркетинга и направления 
полученного свободного времени на собственную 
деятельность. 

SMM (маркетинговая деятельность в соцсетях) 
представляет собой применение соцсетей в целях 
коммуникации с клиентами, для того чтобы бренд 
был более узнаваем, увеличилось количество тра-
фика на сетевой странице и для прочих подобных 
процессов. Сейчас компаниями применяется Social 
Media Marketing посредством различных методик. 
Компания, желающая получить понимание того, 
как она продвигается в соцсетях, проводит иссле-
дование вовлеченности, охвата и степени продаж 
посредством соцсетей. Компания, желающая про-
извести охват конкретных клиентов, займется по-
казом рекламных образов с таргетингом, следуя 
специфике собственных потребителей [13].

Социальные сети ознаменовали собой адапта-
цию специалистов сельскохозяйственной отрасли к 
цифровой эре, но ошибки неизбежны: помимо под-
тверждения своих технических знаний, часто им не 
хватает четко определенной цели, динамизма, ви-

дения, стратегии и профессионализма. Социальные 
сети и приложения в настоящее время прорастают 
в различных секторах, и сельское хозяйство не яв-
ляется исключением, так как они стали отличной 
бизнес-стратегией для позиционирования бренда, 
продуктов и услуг. Работники сельхозпредприятий, 
которые не адаптируются к цифровым технологи-
ям, окажутся ограниченными. 

Ключевые и самые популярные соцсети – это 
Facebook*1, LinkedIn, Twitter, Instagram*, а также 
видеохостинг YouTube. К ним добавляется от-
ечественная социальная сеть «ВКонтакте». Кроме 
того, есть мессенджеры для обмена быстрыми со-
общениями WhatsApp, Telegram. Отечественным 
фермерам максимально удобно будет создать сооб-
щество в Instagram* и «ВКонтакте». Также можно 
создать бота в Telegram. В данном случае боту лег-
ко будет собрать нужные данные, а фермер только 
будет собирать заказы и осуществлять их отправку. 

1. «ВКонтакте» является популярнейшей соцсе-
тью в РФ и третьей интернет-страницей по запро-
сам. Каждый месяц эту социальную сеть посещает 
около 55 млн человек, 22 млн из них выступают в 
качестве авторов, а именно создают публикации 
на собственных страницах. То есть чтобы макси-
мально эффективно управлять компанией сейчас, в 
«ВКонтакте» должно быть свое сообщество. Тем не 
менее ввиду особенностей маркетинговой деятель-
ности в агропромышленной отрасли «ВКонтакте» 
может быть не лучшим выбором для этого. Клю-
чевые пользователи данной соцсети выступают в 
категории 18–34 лет, к тому же пользователи отли-
чаются по интересам. Таким образом, чрезвычайно 
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Fig. 1. Categories of digital marketing activities [14]

1 Здесь и далее звездочкой отмечены соцсети, принадлежащие организации Meta, которая признана экстремистской и запрещена в 
России.
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сложно будет создавать эффективную рекламу вви-
ду разнородности и точечных методик.   

2. «Одноклассникам» принадлежит звание вто-
рой соцсети в РФ. Пользователи «Одноклассни-
ков» в основном имеют схожие интересы, харак-
теризуются попаданием в возрастную категорию 
примерно 40 лет и состоят приблизительно на 70 % 
из женщин. То есть рекламу в «Одноклассниках» 
гораздо проще сформировать, потому что пользо-
ватели социальной сети известны и обладают схо-
жими интересами. Нужно знать, что пользователей 
«Одноклассников» в первую очередь интересуют 
видеоролики и изображения, а текстовая информа-
ция почти не пользуется популярностью.

3. Facebook* выступает в качестве самой по-
пулярной соцсети на мировом рынке, но ее попу-
лярность данной в РФ гораздо ниже. Пользователи 
данной социальной сети являются самыми обе-
спеченными. Таким образом, увеличенная способ-
ность пользователей оплачивать услуги позволяет 
фермерским хозяйствам делать на Facebook акцент, 
а ее распространенность на всех мировых рынках 
даст возможность привлечения аудитории из-за 
рубежа. При этом реклама в Facebook* стоит доро-
же относительно ВК и ОК, но Facebook* позволит 
максимально улучшить имидж бренда и стимули-
ровать продажи. 

На данный момент максимально распростра-
ненным контентом для этого являются видеоро-
лики. Экспертный анализ показал, что в 2021 году 
82 % от общего сетевого трафика занимали видео-
ролики [3].

PPC и SEM. Pay per Click входит в категорию 
сетевых рекламных процессов, тогда как Search 
Engine Marketing выступает в качества единого по-
нятия, которое применяется во всех процессах и на-
целенное на увеличение легкости нахождения ин-
тернет-страницы в системах поиска. Pay per Click 
называется так, потому что оплачиваются лишь 
клики на рекламы, а не собственно просмотры объ-
явлений. Оплата за просмотры происходит в случае 
CPM или Cost per Mille, а именно оплачивается 1 
тысяча показов. В Search Engine Marketing также 
входят SEO (Search Engine Optimization) и SEA 
(Search Engine Advertising). SEO отличается от PPC 
тем, что этот процесс нацелен на устранение обяза-
тельной оплаты и повышения сетевой страницы в 
системах поиска [15].

Content Marketing (маркетинговая деятель-
ность посредством контента) представляет собой 
наличие стратегии, которая нацелена на то, чтобы 
формировать и распространять значимый и умест-
ный контент, для того чтобы привлекать и сохра-
нять конкретных клиентов. Это в результате помо-
жет привести к прибыли от лояльной аудитории. 
Могут дополняться предложениями посетить фер-
мерские хозяйства либо проникнуться атмосферой 

на фермах в течение нескольких дней, что приведет 
к организации качественной маркетинговой дея-
тельности в АПК. 

Website marketing (маркетинг сайтов) – ком-
плекс мер в целях продвижения интернет-страни-
цы и в перспективе увеличения трафика на ней. 
Чем выше трафик, тем сильнее процесс конверсии, 
следовательно, целевые действия увеличиваются. 
Сейчас сложно найти компанию, не обладающую 
собственной интернет-страницей. Предприятия 
сельского хозяйства также вовлечены в данный 
процесс. На интернет-странице размещается рекла-
ма собственных продуктов и производятся прямые 
продажи продукции. Сайты позволяют оставлять 
различное количество заявок на коммуникацию об-
ратного типа для будущей наладки связи и охватить 
такие категории, которые ранее не были затронуты.

Affiliate Marketing – получение комиссии в слу-
чае продвижения продукции, которая предостав-
ляется третьими лицами. Данная маркетинговая 
категория может выступать в виде деятельности по 
распространению продукции между компаниями 
при получении частей прибыли в зависимости от 
того, сколько было вложено в процесс. Например, 
популярные отечественные компании в данном 
сегменте – «Лавка-Лавка» и «Ешь Деревенское». 
Данный процесс предоставляет совершенно иные 
перспективы для малых фермерских компаний. 
Affiliate Marketing дает возможность акцента на 
основной деятельности, а за маркетинговую дея-
тельность будет отвечать партнерская компания, 
представляющая собой массивную торговую сеть, 
получающую часть прибыли и обладающую узкой 
направленностью [2].

Inbound Marketing (маркетинг входящего 
типа) представляет собой способ по привлечению 
аудитории посредством маркетинговой деятель-
ности с контентом, SMM, CEO и брендинга. Вхо-
дящая маркетинговая деятельность ставит своей 
целью повышение качественного уровня услуг для 
потребителей и увеличение лояльности, поставляя 
клиентам такие данные, которые являются значи-
мыми для этой категории. Сельхозпроизводители в 
данном случае могут пользоваться рассылками ре-
кламы собственных товаров, рассылками новостей 
с акционными предложениями или конкретными 
рассылками с данными о том, когда и где будут про-
водиться выставки либо ярмарки для потребителей, 
которые смогут осуществить пробу продуктов и на-
прямую произвести общение с производителями. 

Для дальнейшего развития цифрового мар-
кетинга в сельском хозяйстве требуется создать 
экосистему сервисов. Она может позволить объ-
единить поставщиков сельскохозяйственной про-
дукции в едином цифровом пространстве. В этом 
случае сельхозпроизводители получат возмож-
ность обмениваться данными, а также будут иметь 



103

Econom
y

Agrarian Bulletin of the Urals No. 02 (231), 2023

доступ к маркетинговым инструментам для совер-
шенствования своей деятельности.

Развитие цифровой маркетинговой деятельно-
сти в сельском хозяйстве России будет способство-
вать созданию базы научных знаний, цифровизации 
агропромышленного комплекса. Создание такой 
базы должно быть осуществлено на основе наци-
ональной платформы «Цифровое сельское хозяй-
ство», разработанной в феврале 2020 г. В данном 
документе, выполненном по заказу Минсельхоза 
России, предложено создать более 50 сервисов, что 
позволит обеспечивать сбор данных предприятий 
АПК, информационную поддержку специалистов, 
предоставление новых информационных матери-
алов, необходимых для дальнейшего развития от-
расли. 

Нами прогнозируется, что ключевая особен-
ность для эффективного внедрения программ – это 
обязательный характер изучения деятельности за-
рубежных компаний. В качестве примера можно 
взять Австрию, где фермеры активно используют 
инструменты цифрового маркетинга. Широкое ис-
пользование IoT-технологий позволило сократить 
издержки производства, снизить риски, повысить 
производительность труда, а также получить до-
полнительный источник прибыли фермерских 
хозяйств – туристский продукт. В данной стране 
уже в 1991 г. создали Ассоциацию туризма в агро-
промышленной отрасли Австрии (Austrian Farm 
Holidays Association) [4].
Обсуждение и выводы (Discussion and Conclusion)

Цифровая маркетинговая деятельность сейчас 
выступает в роли ключевого процесса для всех 
компаний, включая и фермерские предприятия. 
Реклама обходится достаточно недорого и посред-
ством цифрового маркетинга есть возможность 
расширить базу клиентов, улучшить имидж пред-
приятия, увеличить доходы и добиться желаемых 
результатов в маркетинге. 

Маркетинг в сельскохозяйственном секторе 
играет фундаментальную роль, поскольку спо-
собствует хорошей продаже и распространению 
продукции. Она скоропортящаяся, поэтому, если 
возникнут проблемы, это будет означать большие 
затраты для производителей сельскохозяйственной 
продукции (труд, вода, земля и т. д.). Кроме того, 
продукты, которые они предлагают, не очень диф-
ференцированы, поэтому необходима помощь мар-
кетинга, чтобы повысить ценность продуктов и из-
менить ситуацию. Использование агромаркетинга 
упростит и ускорит процессы дистрибуции в этом 
секторе.

Для использования цифрового маркетинга в 
АПК можно дать следующие рекомендации:

1. Дать бизнесу мощный сайт электронной 
коммерции. Построение бизнеса сельскохозяй-
ственной компании на основе надежного веб-сайта 

электронной коммерции имеет большое значение. 
Если сельхозпроизводитель попытается создать 
свой сайт, используя тот же шаблонный подход, 
что и другие компании в других отраслях, осталь-
ные его усилия в области электронной коммерции 
пострадают.

2. Брать пример с других сельскохозяйствен-
ных компаний. Провести глубокий анализ конку-
рентов. Несмотря на то что сельскохозяйственная 
отрасль немного медленнее внедряет онлайн-мар-
кетинг, все еще существует множество успешных 
компаний, которые могут послужить источником 
вдохновения для вашего подхода.

3. Начать можно с малого – с контекстной ре-
кламы.

4. Инвестировать в долгосрочные результа-
ты с помощью SEO. Например, можно использо-
вать блог для привлечения посетителей. После того 
как залачено за его написание, он может продол-
жать стабильно привлекать трафик в течение мно-
гих лет, не затрачивая больше ни копейки. Прежде 
чем создавать, следует убедиться в спросе конкрет-
ного сельскохозяйственного сегмента.

5. Тематические исследования. Возможно, в 
большей степени, чем любой другой покупатель, 
потребители из сельскохозяйственной отрасли, 
прежде всего, практичны. Ничего так не доказыва-
ет, на что способны продукты или услуги, как хоро-
ший кейс: доказательства помещаются прямо перед 
потенциальными клиентами и показывают им, что 
именно они должны получить, став клиентом. Нуж-
на преднамеренная стратегия, чтобы увидеть эти 
мощные маркетинговые активы. Для этого нужно 
настроить таргетинг на ключевое слово с помощью 
релевантного поста, а затем применить к нему свой 
пример. Можно также рассмотреть возможность 
использования своих тематических исследований в 
качестве закрытого контента, к которому посетите-
ли веб-сайта могут получить доступ только после 
того, как предоставят вам контактную информа-
цию. Поэтому закрытый контент может быть мощ-
ным для подпитки эффективных маркетинговых 
кампаний по электронной почте.

6. Использовать возможности электронной 
почты для максимальной рентабельности ин-
вестиций. Электронная почта предлагает лучшую 
рентабельность инвестиций среди всех каналов: 
одно исследование показало, что он возвращает 38 
долларов на каждый потраченный 1 доллар. Для од-
ной компании из пяти рентабельность инвестиций 
составляет поразительные 70:1 [14].

Однако тип маркетинговой стратегии по элек-
тронной почте, которая принесет такие результаты 
для сельскохозяйственного бизнеса, будет зависеть 
от уникального сегмента отрасли. Можно исполь-
зовать электронную почту так же, как сообщения 
в блогах, предлагая полезную информацию, кото-
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рая укрепляет авторитет. В других случаях луч-
шим подходом может быть просто реклама списка 
со специальными предложениями и скидками. И, 
конечно же, многие агропредприятия используют 
комбинацию этих подходов.

7. Оформить социальные сети с систематиче-
ским пополнением интересного и веселого кон-
тента. Для этого лучше привлечь профессионалов, 
а для увеличения подписчиков можно обратиться 
к инфлюенсерам АПК (лидерам мнений). Благо-
даря работе с влиятельными лицами сельскохозяй-
ственные компании могут продвигать свои свежие 
продукты дальше, поскольку они будут влиять на 
большее количество людей. При выборе влиятель-
ных лиц для работы не обязательно, чтобы они 
были посвящены сельскохозяйственному сектору, 
поскольку их не так много и они могут быть мало-
известны. Выберите лидеров мнений из других сек-
торов, которые известны и связаны с предлагаемым 
продуктом. Например, коллаборации с поварами, 
спортсменами.

Так как государственными органами Россий-
ской Федерации было определено направление на 
повышение вложений АПК в бюджет страны, но 
большая часть компаний не обладает необходи-
мыми ресурсами для совершенствования деятель-
ности, ключевое решение заключается в предостав-
лении грантов и участии в крупнейших програм-
мах по совершенствованию агропромышленного 
комплекса. Тем не менее, невзирая на серьезный 
акцент государственных органов на разных уров-
нях на АПК, уровень эффективности производ-
ственной деятельности в сельском хозяйстве до сих 
пор невысок для того, чтобы без дополнительных 
инвестиций осуществлять обновление отрасли. 
Несмотря на то что многие сельскохозяйственные 
предприятия по-прежнему преуспевают, придер-
живаясь проверенных каналов, таких как журналы 
и торговые выставки, это не причина игнорировать 
то, что цифровой маркетинг может предложить.
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Abstract. Digital technological means are developing, the number of Internet users is growing, so marketing ac-
tivities play a key role for every organization, companies in the agricultural economic sphere are not developing 
either. Marketing activity has the character of an opportunity to attract new consumers and build communications 
with old customers. If such activities are not used, then at present it is fraught with economic losses, and the loss 
of all business activities as a whole. A number of scientific and technological revolutions have changed a lot, the 
activity and features of the agro-industrial complex. Currently, a large number of specialists use the fact of imple-
mentation in the digital sector of the agricultural industry. This problem is becoming increasingly important in 
the formation and dissemination of projects aimed at the development of digital technologies in the industry. The 
purpose of this article is a study that draws attention to the activity of representatives of the agricultural type, and 
a proposal based on its assumption. Objectives: to conduct a bibliographic analysis of approaches to marketing the 
agricultural sector; to consider the key categories of digital technologies for agricultural enterprises; to analyze the 
use and wider application of marketing tools in the agricultural sector. Methods. When monitoring the sensors of 
socio-economic analysis, graphic and analytical methods, a systematic approach. Results. A study and description 
of the most common area of activity has been carried out, which allows expanding communication with users of 
agricultural products and increasing their number. The features of the use of digital technologies in the agricultural 
economy are revealed. Certain main reasons arising from the use of technological tools in the agricultural industry. 
Scientific novelty. It was revealed that enterprises in sectoral management often do not have the opportunity to 
purchase goods and sell the market. Solving the problem of wider use of digital communication technologies in 
the industry, the possible implementation of separate and distributed software products aimed at the development 
of the agricultural industry.
Keywords: digital marketing activity, agricultural industry, email marketing, SEO marketing, SMM.
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