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Сучасні умови функціонування аграрних підприємств обумовлюють необхідність удосконалення механізму управління, орієнтації системи менеджменту на специфіку умов господарювання, забезпечуючи тим самим підприємствам сталий розвиток на ринку. Проте, сучасні реалії вказують на проблеми, з якими зіштовхуються більшість господарств. 
Загальновідомо, що особливості маркетингу аграрного сектору тісно пов’язані зі специфікою сільськогосподарського виробництва, яка характеризується різноманітністю асортименту продукції й учасників ринку, а також різноманіттям організаційних форм господарювання [2, с. 174].
Зокрема, перша проблема полягає у дисперсії функцій маркетингу в системах управління суб’єктів господарювання та виконанням, поряд з цим, спеціалістами з маркетингу непритаманних їм видів робіт. Створюючи в підприємстві посаду маркетолога, керівник або власник не усвідомлює справжній функціонал цього фахівця, виконання якого суттєво б сприяло підвищенню рівня ефективності його діяльності, тому під назвою посади часто опиняється фактично менеджер з продажу або особа, відповідальна за логістику, тощо. Таким чином, функції маркетингу продовжують виконуватися неспеціалізованими підрозділами та посадовими особами. Зокрема, функції ціноутворення традиційно у вітчизняних аграрних підприємствах виконуються бухгалтерсько-фінансовою службою тощо. Останнє призводить до відсутності повноцінної реалізації маркетингової концепції управління, а реалізація функціонального навантаження маркетингу обмежується реалізацією фрагментарної комунікаційної політики. 
Другу проблему становить відсутність цілісних стратегій маркетингової діяльності. Більшість керівників та власників аграрних підприємств, на жаль, не бачать маркетингової стратегії розвитку свого бізнесу, а також не ототожнюють ринковий успіх підприємства з його раціональною маркетинговою стратегією. Функції формування стратегії маркетингу виявляються концентрованими у вищого керівництва або власника, а не в спеціалізованому підрозділі. Внаслідок цього маркетингові стратегії формуються та виконуються неналежним чином, що знижує оцінку їх необхідності та доцільності використання в практиці менеджменту аграрного підприємства. 
Третя проблема полягає в рівні підготовки кваліфікованих кадрів для виконання маркетингової роботи у підприємстві. Маркетинг, в тому числі і аграрний, є динамічною сферою інформації, що постійно оновлюється. Відповідно, фахівці повинні володіти найновішими методиками, підходами та прийомами виконання своїх функцій, що, на жаль, наразі не забезпечується необхідною мірою [1, с. 57]. 
Таким чином, окресливши особливості аграрного маркетингу, необхідно зауважити, що найкращого результату можливо досягнути лише враховуючи специфіку умов внутрішнього середовища агроформування та зовнішні чинники ринку. 
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