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В статті приділено значну увагу дослідженню сучасного стану організації сфери аграрного виробництва, зокреL
ма на безвідходній основі, яка характеризується цілою низкою негативних явищ: брак капітальних вкладень у розвиL
ток сільського господарства та переробку його продукції; недостатність обсягів виробництва сільського господарL
ства, що створює загрозу продовольчій безпеці країни; низька якість інфраструктури (транспортної, складської,
виробничої).

Зазначено, що сьогодні сфера аграрного виробництва України показує не лише сталий розвиток та високу ефекL
тивність незважаючи на війну, але і всі передумови для перетворення на ключового драйвера економіки. Послідовна
політика щодо впровадження інвестицій та інновацій в АПК, збереження кращих традицій вітчизняної освіти при
вмілому її поєднанні з ITLтехнологіями, гнучке залучення всіх джерел капіталовкладень у агропромисловий компL
лекс країни — основи для виходу України на нові рубежі у світі.

Показано механізм інвестування в сферу безвідходного аграрного виробництва, який є сукупністю дій внутрішніх
(персонал агрофірми) та зовнішніх (сільгоспвиробники, підприємства харчової промисловості, переробні підприємL
ства, торговоLзакупівельні фірми та ін.) суб'єктів агроринку, націлених на встановлення тривалих, стійких відносин
співробітництва та партнерства у процесі виробництва, переробки та збуту сільськогосподарської продукції за доL
помогою комплексу маркетингу взаємодії. Його структура включає такі основні компоненти: суб'єкт (аграрні підприєL
мства) та об'єкт (процес маркетингової взаємодії); стимули взаємодії; комплекс маркетингу взаємодії; індикатори,
що характеризують досягнення результатів маркетингової взаємодії.

Розроблено модель координації маркетингової взаємодії у сфері аграрного виробництва, що включає таку поL
слідовність дій: встановлення системи цінностей та цілей, які приймаються всіма учасниками маркетингової взаєL
модії; визначення перспективних напрямів маркетингової взаємодії аграрних підприємств; уніфікація форм взаєL
модії аграрних підприємств; моніторинг та контроль процесу маркетингової взаємодії у сфері аграрного виробницL
тва.

The article pays considerable attention to the study of the current state of the organization of agricultural production,
which is characterized by a number of negative phenomena: lack of capital investments in the development of agriculture
and processing of its products; insufficient agricultural production volumes, which poses a threat to the country's food
security; low quality of infrastructure (transportation, storage, production).
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ВСТУП
Сьогодні сфера аграрного виробництва Ук-

раїни показує не лише сталий розвиток та ви-
соку ефективність незважаючи на війну, але і
всі передумови для перетворення на ключово-
го драйвера економіки. Послідовна політика
щодо впровадження інвестицій та інновацій в
АПК, збереження кращих традицій вітчизня-
ної освіти при вмілому її поєднанні з IT-техно-
логіями, гнучке залучення всіх джерел капіта-
ловкладень у агропромисловий комплекс краї-
ни — основи для виходу України на нові рубежі
у світі.

Використання маркетингового механізму у
практиці управління стійким збалансованим
розвитком сфери аграрного виробництва є
дуже перспективним та необхідним. У зв'язку
з активізацією процесів глобалізації, загост-
ренням конкуренції територій за залучення
ресурсів, необхідністю залучення на терито-
рію суб'єктів господарювання, які орієнтовані
на використання інвестицій задля інновацій-
ного ведення бізнесу, а також існування таких
обставин, як екологізація людського мислен-
ня та різних напрямів життєдіяльності люди-
ни.

It is noted that today the sphere of agricultural production of Ukraine shows not only steady development and high
efficiency despite the war, but also all the prerequisites for turning into a key driver of the economy. A consistent policy
regarding the implementation of investments and innovations in the agricultural industry, preservation of the best
traditions of domestic education with a skillful combination of it with IT technologies, flexible involvement of all sources
of capital investments in the country's agroLindustrial complex are the foundations for Ukraine to enter new frontiers in
the world.

The mechanism of investment in the field of agricultural production is shown, which is a set of actions of internal
(agricultural firm personnel) and external (agricultural producers, food industry enterprises, processing enterprises,
trading and purchasing firms, etc.) subjects of the agricultural market, aimed at establishing longLterm, stable cooperation
relations and partnerships in the process of production, processing and sale of agricultural products using a complex of
interaction marketing.Its structure includes the following main components: subject (agricultural enterprises) and object
(process of marketing interaction); interaction incentives; interaction marketing complex; indicators characterizing the
achievement of marketing interaction results.

A model of coordination of marketing interaction in the field of agricultural production has been developed, which
includes the following sequence of actions: establishment of a system of values and goals accepted by all participants of
marketing interaction; determination of promising directions of marketing interaction of agrarian enterprises; unification
of forms of interaction of agricultural enterprises; monitoring and control of the process of marketing interaction in the
field of agricultural production.

Ключові слова: агропромисловий комплекс, агромаркетинг, безвідходне виробництво,  інве;
стиції,  маркетингові інвестиції, механізм, національна безпека, продовольча безпека, ринок.

Key words: agro;industrial complex, agro;marketing, waste;free production, investment,
marketing investment, mechanism, national security, food security, market.

Динамічний розвиток агропродовольчого
ринку потребує перегляду існуючих підходів до
організації інструментарію маркетингового
інвестування діяльності суб'єктами господарю-
вання. Сільгоспвиробники, фермерські госпо-
дарства, постачальники сировини, підприєм-
ства сільгосппереробки, торговельні посеред-
ники постійно шукають нові способи розши-
рення своєї діяльності, пов'язаної з освоєнням
нових ринків, удосконаленням торговельно-
збутової мережі та системи розподілу про-
дукції, розробкою спільних програм, спрямо-
ваних на забезпечення продовольчої безпеки
регіону.

Тому все більшої актуальності набуває па-
радигма взаємодії, як основа формування,
підтримки та розвитку довгострокових взаємо-
вигідних маркетингових відносин зі спожива-
чами, бізнес-партнерами, конкурентами та
іншими зацікавленими організаціями. Голов-
ним питанням на сьогодні є реформування аг-
рарного виробництва, яке сприятиме подолан-
ню економічної та екологічної кризи. Незважа-
ючи на актуальність та практичну значущість
забезпечення цілеспрямованої та скоординова-
ної взаємодії суб'єктів підприємництва у сфері
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здійснення маркетингової діяльності, питання
розробки маркетингового механізму такої
взаємодії, особливо у сфері аграрного вироб-
ництва, залишаються недостатньо вивченими.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Значну увагу формуванню механізму інве-
стування взаємодії бізнес-суб'єктів у системі
збуту приділив М.А. Латинін, який розглядав
даний механізм з позиції міжособистісної взає-
модії між продавцем та покупцем, який можна
подати у вигляді взаємозв'язків, що визнача-
ються формою взаємодії; характером взає-
модії; сприйняттям взаємодії (контакти, залу-
чення, розуміння, прийняття (неприйняття))
[2].

Згідно з іншою точкою зору, яку пропонує
І. Салькова, комплексна маркетингова взаємо-
дія в каналах розподілу продукції розглядаєть-
ся як "... процес взаємного впливу суб'єктів рин-
кових відносин, їх взаємозумовленість і пере-
слідування певних інтересів, досягнення як за-
гальних, так і різних цілей" [8, с. 335].

Бистряков І.К. та Микитенко В.В. у рамках
вивчення сучасної інтерпретації фізичної еко-
номії як науково-природничих засад сталого
господарювання розглядають формування
контрактних механізмів між різними підприє-
мницькими структурами як основи здійснення
економічної та маркетингової взаємодії між
суб'єктами підприємництва [5].

Так, Орлова Н., розглядаючи функціону-
вання виробничих систем, визначає основні
сфери маркетингових можливостей взаємодії:
реалізація маркетингових стратегій, розвиток
сучасних маркетингових концепцій та форму-
вання системи маркетингової інформації, що в
результаті дозволить підвищити якість заходів
при зниженні витрат на маркетинг [7]. Слід заз-
начити також ряд робіт, у яких розглянуті ок-
ремі питання маркетингової взаємодії: ство-
рення та функціонування організаційно-управ-
лінського механізму діяльності стратегічного
партнерства в рамках маркетингу взаємодії, що
поєднує виробництво, маркетинг, закупівлю,
логістику та збут продукції; компонентів фор-
мування системи маркетингу взаємин. Значна
частина робіт присвячена також питанням
взаємодії підприємств аграрного виробництва
та регіональних органів управління та влади,
заснованих на соціальних процесах, державній
підтримці підприємництва та розробці страте-
гічних програм розвитку малого середнього
бізнесу; ефективну взаємодію суб'єктів під-
приємництва в аграрному секторі регіону шля-

хом формування ефективних господарських
зв'язків між виробниками для просування сіль-
ськогосподарської продукції на ринки збуту
різного рівня; розроблення моделі механізму
взаємодії агрокорпорацій з малим бізнесом,
спрямованої на забезпечення зниження витрат,
зростання основних показників підприємств та
встановлення партнерських відносин. Вивчен-
ня літературних джерел свідчить про відсут-
ність єдиного підходу до формування механіз-
му інвестування та маркетингової взаємодії
ринкових суб'єктів на агропродовольчому рин-
ку, що не дає змогу повною мірою забезпечити
стійку співпрацю у процесі виробництва та збу-
ту аграрної продукції.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
Обгрунтувати механізм інвестування в сфе-

ру безвідходного аграрного виробництва

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Сучасний стан сфери аграрного виробниц-
тва характеризується цілою низкою негативних
явищ: брак капітальних вкладень у розвиток
сільського господарства та переробку його
продукції; недостатність обсягів виробництва
сільського господарства, що створює загрозу
продовольчій безпеці країни; низька якість
інфраструктури (транспортної, складської,
виробничої). У такому ринковому просторі
успіх аграрного виробництва визначається на-
явністю ефективного механізму інвестування,
що дає змогу сконцентрувати маркетингові зу-
силля на ініціювання та пошук нових можли-
востей розвитку, забезпечення процесу марке-
тингової діяльності необхідними ресурсами,
оптимальне використання маркетингового
інструментарію для досягнення цілей аграрних
підприємств на ринку.

Механізм маркетингової взаємодії підпри-
ємств аграрного виробництва є сукупністю дій
внутрішніх (персонал агрофірми) та зовнішніх
(сільгоспвиробники, підприємства харчової
промисловості, переробні підприємства та ін.)
суб'єктів агроринку, націлених на встановлен-
ня тривалих, стійких відносин співробітництва
та партнерства у процесі виробництва, пере-
робки та збуту сільськогосподарської продук-
ції за допомогою комплексу маркетингу взає-
модії. Механізм інвестування та маркетингової
взаємодії складний у структурі, а також у ме-
жах взаємодії. Його структура включає такі
основні компоненти: суб'єкт (аграрні підприє-
мства) та об'єкт (процес маркетингової взає-
модії); стимули взаємодії; комплекс маркетин-
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гу взаємодії; індикатори, що характеризують
досягнення результатів рекламної взаємодії.

Дослідження особливостей взаємодії з ура-
хуванням маркетингу партнерських відносин
вказують те що, що при її формуванні необхід-
но враховувати як взаємовідносини типу "по-
стачальник-споживач", а також важливість
взаємодії партнерів з усіма зацікавленими учас-
никам [3]. Це свідчить про те, що маркетингова
взаємодія має здійснюватися між усіма аграр-
ними підприємствами, що беруть участь у про-
цесі виробництва, переробки та збуту сільсько-
господарської продукції, а ризики, ресурси та
навички мають розподілитися спільно.

Розглядаючи суб'єкти маркетингової взає-
модії, слід зазначити, що важлива роль у забез-
печенні ефективної маркетингової взаємодії
відводиться інфраструктурі: транспортно-
складським та логістичним центрам, консал-
тинговим підприємствам, науково-дослідним
організаціям. Інфраструктура є тим елементом,
який покращує взаємодію, заощаджуючи час та
ресурси для більш результативної основної
діяльності.

На рівні інституціоналізації відносин у роз-
виток аграрних виробників доцільно сформу-
вати кадр співробітництва/взаємодії. Під кад-
ром слід розуміти "... спосіб мислення, спів-
відношення зовнішньої інформації з співісну-
ючими правилами, нормами, обраною основою"
[4]. Проте, таку норму необхідно за сучасних
умов ще створити, та впровадити у практику
методи, механізми, способи взаємодії з умовою
однаковості розуміння всіма сторонами проце-
су взаємодії, що беруть участь. Зазначимо, що
подібна норма була при СРСР у формі спожив-
чої кооперації, чому сприяло формування в той
період відповідної інфраструктури, що сприяє
розвитку сільгоспвиробників, їх продукції, по-
треба якої підтримувалася на державному
рівні, а також розвитком доріг, транспорту,
складів, елеваторів, магазинів.

В умовах ринкових відносин, що характери-
зуються роздробленістю аграрних виробників,
наявністю безлічі приватних сільгосппідп-
риємств та фермерських господарств, а також
відсутності чіткого державного бачення, на-
ціленого на стратегічне планування перспектив
взаємодії у сфері АПК, виникає потреба у са-
мостійних ефективних діях.

Так, доцільним є створення громадських
організацій та об'єднань, що дадуть змогу:

— спільно вирішувати проблеми, що циклі-
чно виникають;

— колективно звертатися в різні органи та
інстанції з метою вирішення проблемних ас-

пектів у сфері сільського господарства та
АПК;

— лобіювати інтереси аграрних виробни-
ків, які входять до таких організацій та об'єд-
нань;

— об'єднувати зусилля аграріїв із закупівлі
сільгосп техніки з подальшою її орендою;

— сприяти здійсненню закупівлі необхідно-
го насіння (формувати насіннєвий фонд для
колективного використання) та добрив;

— здійснювати консультаційну та експерт-
ну діяльність з питань, пов'язаних з обслуго-
вуванням та потребами аграрних підприємств;

— виступати в якості гаранта, поручителя
при підписанні різних угод, меморандумів між
аграрними структурами та іншими стейкхолде-
рами, підприємницькими структурами (наприк-
лад, транспортного та логістичного сегмента;
торговельного підприємництва та матеріально-
технічного постачання та ін.);

— виступати як гарант, поручитель і коор-
динатор у частині залучення інституційних
інвесторів до проектів розвитку аграрних
підприємств;

— виступати як гарант, поручитель і коор-
динатор у сфері визначення векторів наукових
досліджень (для науково-дослідних та навчаль-
них наукових організацій та установ);

— виступати як співорганізатори виставок
та ярмарків;

— виступати співорганізатором конфе-
ренцій та заходів, на яких обговорюються ак-
туальні питання розвитку сільського господар-
ства, технологічного розвитку з урахуванням
потреб та формування попиту з боку АПК та
ін.;

— сприяти інформуванню про інновації в
сільському господарстві, технології, а також
підвищення кваліфікації керівників та праців-
ників агропідприємств тощо;

— сприяти зростанню престижності діяль-
ності у сфері сільського господарства та
підприємництва у ньому.

Стимули взаємодії під якими слід розуміти
потенційні вигоди, що пояснюють причини ви-
никнення та розвитку маркетингової взаємодії.
Стимули взаємодії засновані, в першу чергу, на
економічних інтересах, під якими розуміється
"...властивість суб'єкта, яка полягає в цільовій
спрямованості економічної діяльності на підви-
щення ступеня задоволення властивих суб'єкту
потреб за рахунок ефективного застосування
ресурсів, що знаходяться в його розпоряд-
женні" [6].

У процесі оцінки стимулів необхідно врахо-
вувати низку причин:
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— ймовірність виникнення ефекту від мар-
кетингової взаємодії зростає, якщо вигоди,
отримані від стимулів взаємодії, будуть стійки-
ми та довгостроковими;

— рівень мотивації підприємства до форму-
вання партнерських відносин у процесі марке-
тингової взаємодії залежить від сили стимулів
взаємодії, які мають бути достатньо сильними
для того, щоб кожен учасник партнерства мав
реальні очікування щодо вигод, які отримують-
ся внаслідок встановлення партнерських відно-
син;

— результативність маркетингового взає-
модії залежить від рівня релевантності сти-
мулів взаємодії кожної зі сторін, тобто. стиму-
ли повинні відповідати інтересам всіх учасників
за значимістю та можливостями, що відкрива-
ються.

Зазначимо, що стимули взаємодії набува-
ють різних форм залежно від рівня на якому,
здійснюється маркетингова взаємодія, умов
функціонування аграрних підприємств та спе-
цифіки їх роботи, характери ділових зв'язків
між ними. Тому потрібна конкретизація сти-
мулів взаємодії.

Так на макрорівні основними стимулами є:
стимулювання розвитку компетенцій, підви-
щення кваліфікації, кар'єрне зростання; підви-
щення якості інформаційного обміну всередині
підприємства; підвищення якості комунікацій
між працівниками та структурними підрозділа-
ми; підвищення ефективності діяльності, що
сприятиме отриманню матеріальної винагоро-
ди; залучення до прийняття рішень, стимулю-
вання ділової активності.

На мезорівні основними стимулами є: ефек-
тивне використання ресурсів у процесі марке-
тингової взаємодії; скорочення витрат в ре-
зультаті раціонального використання ресурсів
забезпечення цінових переваг за рахунок
"ефекту масштабу"; посилення конкурентних
позицій; підвищення якості інформаційного
обміну підприємства із зовнішнім середовищем;
підвищення якості комунікацій між підприєм-
ством та його діловими партнерами; спільна
реалізація інноваційних проектів, диверсифіка-
ція ризиків.

На макрорівні основними стимулами є: під-
вищення якості обслуговування споживачів
внаслідок участі у програмах лояльності; залу-
чення до процесу створення споживчої цін-
ності.

Зазначимо, що важливе значення у процесі
реалізації маркетингового механізму взаємодії
аграрних виробників має приділятися розвит-
ку маркетингових компетенцій персоналу, ос-

кільки саме він працює з бізнес-партнерами та
споживачами, формуючи реалізацію принципу
клієнтоорієнтованості взаємодії. Формами
маркетингової взаємодії аграрних підприємств
виступають координація, партнерство, співро-
бітництво та інтеграція. Координація взаємодії
розглядається як діяльність, спрямована на
"…адаптацію, упорядкування та синхронізацію
всіх дій, що виконуються взаємозалежними
учасниками мережі" [8].

На думку О. Дегтяря процес координації
взаємодіючих структур дуже складний, оскіль-
ки в ньому беруть участь компанії, які не ма-
ють усталених зв'язків один з одним і не пов'я-
зані відносинами власності [7]. Тому коорди-
нація може розглядатися як перший етап фор-
мування маркетингової взаємодії аграрних
підприємств за допомогою якої забезпечуєть-
ся єдність дій при досягненні поставленої мети
організації при оптимальних витратах матері-
альних, інформаційних, фінансових та трудо-
вих ресурсів. Необхідність координації марке-
тингової взаємодії аграрних підприємств зу-
мовлена такими факторами:

— зростання кількості та складності різних
видів діяльності та маркетингових функцій, що
виконуються у процесі взаємодії;

 — функціональна спеціалізація структур-
них підрозділів та товарна спеціалізація учас-
ників ринкової взаємодії, що зумовлює зацікав-
леність у розвитку своїх власних відділів/на-
прямків діяльності та в подальшому розширен-
ням сфери свого впливу. Це у свою чергу веде
до зіткнення інтересів, виникнення "конфліктів
цілей" та негативно позначається на здійсненні
маркетингової діяльності загалом;

— забезпечує зростання економічності та
ефективності виконання окремих операцій та
бізнес-процесів.

Наявність ефективних механізмів інвесту-
вання та інструментів координації дасть змогу
не лише забезпечити регулювання всього ком-
плексу взаємовідносин між усіма учасниками
виробництва, переробки та збуту сільськогос-
подарської продукції, а й забезпечить стійкі
конкурентні переваги, сприятиме економіі на
трансакційних витратах, покращити якість про-
дукції, оптимізувати процеси виробництва та
збуту продукції. [1].

З цією метою нами розроблено модель ко-
ординації маркетингової взаємодії аграрних
підприємств, яка складається з 4 основних ета-
пів:

1. Встановлення системи цінностей і цілей,
які приймають всі учасники маркетингової
взаємодії (розробка спільних цілей маркетин-
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гової взаємодії аграрних підприємств; визна-
чення цілей працівників маркетингових
служб у досягненні загальних цілей марке-
тингової взаємодії; розробка тактичних
планів та програм щодо досягнення постав-
леної мети).

2. Визначення перспективних напрямів мар-
кетингової взаємодії аграрних підприємств
(обмін інформацією; розробка планів та про-
гнозів виробництва продукції; розробка планів
та прогнозів збуту продукції; розробка систе-
ми договорів, що фіксують норми та правила
взаємодії учасників).

3. Уніфікація форм взаємодії аграрних
підприємств (розробка схем інформаційного
обміну та комунікаційної взаємодії між аграр-
ними підприємствами; стандартизація процесів
взаємодії; визначення комптенцій, необхідних
для реалізації процесів маркетингової взає-
модії).

4. Моніторинг та контроль процесу марке-
тингової взаємодії аграрних підприємств.

Партнерство як форма маркетингової
взаємодії використовується для опису широ-
кого спектра типів процесів залежно від си-
туації та сфери діяльності суб'єктів підприєм-
ництва.

Його слід розглядати як вид взаємовідно-
син між окремими, самостійними суб'єктами
аграрного виробництва з вироблення єдиної
позиції з окремих питань та організації спіль-
них дій. Партнерство можливе лише за умови
взаємної довіри, впевненості та спільної діяль-
ності, спрямованої на досягнення загального
результату. Крім того, партнерство має на увазі
як розробку та реалізацію загальної стратегії,
так і розподіл результатів її здійснення. Співро-
бітництво як форма маркетингової взаємодії
передбачає триваліші відносини взаємодії між
аграрними підприємствами, адже вони вклада-
ють певні ресурси та об'єднують зусилля на
формування нової споживчої цінності з метою
отримання додаткових вигод від спільних мар-
кетингових дій.

У процесі співробітництва учасники марке-
тингової взаємодії визначають комплексні дов-
гострокові цілі у межах розвитку та підтримки
взаємовідносин для реалізації основної діяль-
ності кожного з партнерів. Відповідність всіх
цілей грунтується на спільності інтересів та
специфічності вкладу кожного партнера. Учас-
ники такої взаємодії — це не лише виробники
та продавці сільськогосподарської продукції,
а й усі організації, що надають бізнес-послуги:
фінансові установи, консалтингові фірми, по-
стачальники логістичних послуг, характер

відносин яких визначається загальною цільо-
вою спрямованістю — задоволення потреб спо-
живачів.

ВИСНОВКИ
Зазначено, що сьогодні сфера аграрного

виробництва України показує не лише сталий
розвиток та високу ефективність незважаючи
на війну, але і всі передумови для перетворен-
ня на ключового драйвера економіки. По-
слідовна політика щодо впровадження інвес-
тицій та інновацій в АПК, збереження кращих
традицій вітчизняної освіти при вмілому її по-
єднанні з IT-технологіями, гнучке залучення
всіх джерел капіталовкладень у агропромисло-
вий комплекс країни — основи для виходу Ук-
раїни на нові рубежі у світі.

Механізм інвестування в сферу безвідход-
ного аграрного виробництва є сукупність дій
внутрішніх (персонал агрофірми) та зовніш-
ніх (сільгоспвиробники, підприємства харчо-
вої промисловості, переробні підприємства,
торгово-закупівельні фірми та ін.) суб'єктів
агроринку, націлених на встановлення трива-
лих, стійких відносин співробітництва та
партнерства у процесі виробництва, перероб-
ки та збуту сільськогосподарської продукції
за допомогою комплексу маркетингу взає-
модії Його структура включає такі основні
компоненти: суб'єкт (аграрні підприємства)
та об'єкт (процес маркетингової взаємодії);
стимули взаємодії; комплекс маркетингу
взаємодії; індикатори, що характеризують
досягнення результатів маркетингової взаємо-
дії.

Розроблено модель координації маркетин-
гової взаємодії у сфері безвідходного аграрно-
го виробництва, що включає таку послідовність
дій: встановлення системи цінностей та цілей,
які приймаються всіма учасниками маркетин-
гової взаємодії; визначення перспективних на-
прямів маркетингової взаємодії аграрних
підприємств; уніфікація форм взаємодії аграр-
них підприємств; моніторинг та контроль про-
цесу маркетингової взаємодії у сфері аграрно-
го виробництва.
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