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TEAM INTERACTION AS A FACTOR OF THE EFFECTIVENESS OF MARKETING
ACTIVITIES IN AN AGRICULTURAL ENTERPRISE

Актуальність дослідження зумовлена тим, що одним із базових чинників, які визначають
успішність діяльності з вивчення ринку, формування попиту та просування аграрної продукції,
є результативність командної взаємодії працівників аграрного підприємства. Водночас прак-
тичний стан такої взаємодії в багатьох аграрних підприємствах України малого та середнього
рівня залишається недостатньо налагодженим. Відтак, метою даної статті є аналіз впливу ко-
мандної взаємодії на ефективність маркетингової діяльності аграрного підприємства через дію
ключових механізмів, що сприяють підвищенню результативності командної роботи у марке-
тинговому процесі. Автори звертають увагу на той факт, що командна взаємодія забезпечує
системний обмін інформацією, узгодження дій підрозділів, своєчасне реагування на ринкові
зміни та здатність підприємства задовольняти потреби споживачів. Специфічним є те, що на-
явні типи такої взаємодії мають ситуаційно зумовлений вплив на маркетингову результативність,
зокрема визначається характером управлінського завдання, рівнем невизначеності ринку, мас-
штабом діяльності підприємства та стратегічними цілями його розвитку. Зроблено висновок,
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
У ЗАГАЛЬНОМУ ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК
ІЗ ВАЖЛИВИМИ НАУКОВИМИ
ЧИ ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ

У сучасних умовах розвитку аграрного сектору Ук-
раїни питання підвищення результативності маркетин-
гової діяльності аграрних підприємств набуває особли-
вої актуальності.

Це зумовлено, по-перше, тим, що сучасні аграрні
підприємства функціонують в умовах воєнного стану,
загального скорочення внутрішнього ринку споживан-

що основою результативності маркетингової діяльності аграрного підприємства є якісне лаві-
рування між типами організаційної взаємодії. Слід враховувати, що функціональна взаємодія
підвищує оперативність маркетингових рішень і узгодженість дій підрозділів; крос-функціональ-
на дозволяє синхронізувати виробничі та маркетингові плани, оптимізувати логістику та підви-
щити точність прогнозування; проєктна взаємодія сприяє швидкому впровадженню інновацій і
реалізації стратегічних проєктів; мережева взаємодія забезпечує ефективну інтеграцію у лан-
цюги доданої вартості, стабільність контрактних відносин та розширення каналів збуту; стра-
тегічна інтегрована взаємодія формує довгострокову конкурентну перевагу та зміцнює бренд
на внутрішньому і зовнішньому ринках.

The relevance of the study lies in the fact that one of the fundamental factors determining the
effectiveness of market research activities, demand formation, and the promotion of agricultural
products is the efficiency of team interaction among employees of an agricultural enterprise. At the
same time, the practical state of such interaction in many small and medium-sized agricultural
enterprises in Ukraine remains insufficiently developed. Therefore, the aim of this article is to analyze
the impact of team interaction on the effectiveness of an agricultural enterprise's marketing activities
through the action of key mechanisms that enhance teamwork productivity in the marketing process.
The authors emphasize that team interaction ensures a systematic exchange of information,
alignment of departmental actions, timely response to market changes, and the enterprise's ability
to meet consumer needs. A specific feature is that the existing types of such interaction-functional,
cross-functional, project-based, network, and strategically integrated-have a situationally
determined impact on marketing performance. In particular, their effect depends on the nature of
the managerial task, the level of market uncertainty, the scale of the enterprise's operations, and
the strategic goals of its development. It is concluded that the foundation of effective marketing
activities in an agricultural enterprise lies in skillfully balancing between different types of
organizational interaction. It should be noted that functional interaction enhances the operational
efficiency of marketing decisions and the coordination of departmental actions; cross-functional
interaction enables synchronization of production and marketing plans, optimization of logistics,
and improved forecasting accuracy; project-based interaction facilitates rapid implementation of
innovations and strategic projects; network interaction ensures effective integration into value chains,
stability of contractual relations, and expansion of distribution channels; and strategically integrated
interaction creates long-term competitive advantage and strengthens the brand in both domestic
and international markets.

Ключові слова: командна взаємодія, маркетингова діяльність, аграрне підприємство, ефективність
управління, результативність маркетингу, внутрішні комунікації, організаційна культура, командна ро-
бота, стратегічне управління, аграрний сектор, конкурентоспроможність, управління персоналом, си-
нергія, маркетинг агробізнесу.

Key words: team interaction, marketing activities, agricultural enterprise, management effectiveness, marketing
performance, internal communications, organizational culture, teamwork, strategic management, agricultural sector,
competitiveness, human resource management, synergy, agribusiness marketing.

ня і доступних ресурсів. За аналітичними даними Киї-
вської школи економіки, лише у 2022 році це спричини-
ло прямі збитки обсягом 6,6 млрд дол. США [4]. За да-
ними оперативної оцінки збитків та потреб (RDNA5),
підготовленої групою Світового банку, Європейською
комісією та Організацією Об'єднаних Націй, у наступні
роки ці збитки продовжували зростати. Зокрема, на
початок 2026 р. їх обсяг перевищив 195 млрд дол. США
[5].

По-друге, діяльність аграрних підприємств здійс-
нюється в умовах високої конкуренції із закордонними
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виробниками не лише на експортних ринках, а й на внут-
рішньому ринку. Так, за даними Державної митної служ-
би, у 2025 році в Україну з Польщі, Туреччини, Німеччи-
ни, Італії та інших країн було імпортовано агропродукції
(зокрема підготовлених продуктів, фруктів, овочів, м'я-
са) на суму 9,12 млрд дол. США, що на 13 % більше,
ніж у 2024 році, коли імпорт агропродовольчої продукції
становив 8,08 млрд дол. США [6].

Додатково значущість маркетингової діяльності аг-
рарних підприємств посилюється прискоренням змін
ринкового середовища, яке характеризується коливан-
нями попиту й пропозиції, сезонністю виробництва,
впливом кліматичних чинників, нестабільністю цін на
сировину та готову продукцію, а також змінами держав-
ного регулювання, тарифної політики й системи субси-
дування.

У цьому контексті автори наголошують, що одним
із базових чинників, які визначають результативність
діяльності з вивчення ринку, формування попиту та про-
сування аграрної продукції, є ефективність командної
взаємодії працівників аграрного підприємства, оскіль-
ки саме вона забезпечує належну координацію дій, про-
дуктивний обмін знаннями й досвідом та оперативне
прийняття стратегічних рішень.

Водночас практичний стан такої взаємодії в багать-
ох аграрних підприємствах України залишається недо-
статньо налагодженим. Зокрема, спостерігається фраг-
ментація комунікацій — нестача системного обміну
інформацією між підрозділами, розриви в передаванні
даних і відсутність узгоджених каналів взаємодії; не-
рівномірний розподіл ролей у командах; обмежене ви-
користання колективного досвіду. У сукупності це ство-
рює додаткові бар'єри для реалізації ефективних мар-
кетингових стратегій.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Зауважимо, що особливості та проблеми коман-
дної взаємодії в маркетинговій діяльності аграрно-
го підприємства активно вивчаються такими науко-
вцями, як Мовчанюк А. [6], Тарасюк А.В. [7], Багор-
ка М.О., Кадирус І.Г. [2]. Вони системно розгляда-
ють ключові аспекти командної взаємодії, зокрема:
характер взаємодії й комунікаційних моделей між
структурними підрозділами аграрних підприємств у
контексті маркетингової діяльності; механізми підви-
щення ефективності взаємодії команд, що включа-
ють інтегрований підхід до управління знаннями,
формалізацію процесів обміну інформацією та по-
будову крос функціональних робочих груп. Ці нау-
кові праці підтверджують, що висока якість команд-
ної взаємодії є одним із визначальних чинників ре-
зультативності маркетингової діяльності аграрних
підприємств. Лагодієнко В.В. [3] також зазначає, що
це обумовлено її здатністю забезпечувати спрямо-
ваність на інновації та адаптацію до динамічного рин-
кового середовища.

Водночас саме роль командної взаємодії як факто-
ра результативності маркетингової діяльності аграрно-
го підприємства досі не знайшла достатнього висвітлен-
ня у науковій літературі, що свідчить про необхідність
подальшого дослідження цього аспекту.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
(ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ)

Метою даної статті є аналіз впливу командної взає-
модії на ефективність маркетингової діяльності аграр-
ного підприємства через дію ключових механізмів, що
сприяють підвищенню результативності командної ро-
боти у маркетинговому процесі.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ З ПОВНИМ
ОБГРУНТУВАННЯМ ОТРИМАНИХ
НАУКОВИХ РЕЗУЛЬТАТІВ

У межах дослідження автори наголошують на зна-
чущості командного менеджменту в маркетинговій
діяльності аграрного підприємства. Як зазначає
А. Грішнова, цей напрям формує в маркетингу та інших
сферах діяльності "командну взаємодію" [1]. Ми по-
вністю поділяємо таку позицію, оскільки йдеться про
забезпечення організованої спільної діяльності праців-
ників різних функціональних підрозділів підприємства,
спрямованої на координацію дій, обмін знаннями й дос-
відом, узгодження ролей і обов'язків, а також спільне
прийняття управлінських рішень задля досягнення виз-
начених цілей. При цьому саме в контексті маркетинго-
вої діяльності аграрного підприємства категорія коман-
дної взаємодії позначає організаційні явища, що:

— забезпечують ефективне управління (а саме пла-
нування, розробку та реалізацію маркетингових стра-
тегій). Йдеться про таку скоординованість роботи ко-
манди, яка дає змогу системно враховувати всі аспекти
ринку, потреби клієнтів і внутрішні ресурси підприєм-
ства, уникати дублювання функцій та забезпечувати уз-
годжене впровадження маркетингових заходів;

— сприяють швидкому реагуванню на зміни ринко-
вого середовища. Мається на увазі налагоджена внутр-
ішня комунікація між членами команди, постійний обмін
інформацією та колективне прийняття рішень, що доз-
воляють оперативно адаптувати маркетингові дії до ко-
ливань попиту й пропозиції, сезонних чинників, цінових
змін або нових регуляторних вимог;

— оптимізують використання ресурсів і впровад-
женню інноваційних рішень. Йдеться про такий рівень
командної взаємодії (в межах організаційної культури),
що безпосередньо впливає на результативність управ-
ління підприємством аграрного сектору, оскільки забез-
печує об'єднання знань, досвіду та компетенцій різних
підрозділів, раціональний розподіл матеріальних і
фінансових ресурсів, а також ефективну інтеграцію су-
часних маркетингових інструментів і технологій у
діяльність підприємства.

Враховуючи, що "командна взаємодія" є основою
маркетингової діяльності аграрного підприємства, вона
безпосередньо формує її результативність (див. рис. 1).
Зауважимо, що для досягнення високої результатив-
ності маркетинг аграрного підприємства має не лише
охоплювати повний комплекс заходів — від аналізу
ринку та просування продукції до формування попиту й
забезпечення прибутковості, — а й забезпечувати ефек-
тивну внутрішню координацію відповідних процесів.
Визначальне значення при цьому має саме командна
взаємодія в межах кожного маркетингового процесу,
оскільки вона формує результативність через [2—4]:



Інвестиції: практика та досвід № 6/2026180

ЕКОНОМІЧНА НАУКА

1. Системний інформаційний
обмін.

2. Узгодження цільових дій під-
розділів.

3. Своєчасне реагування на
ринкові зміни.

4. Посилення здатності підпри-
ємства задовольняти потреби спо-
живачів.

Зазначимо, що існує кілька
типів командної взаємодії (функці-
ональна, крос-функціональна, про-
єктна, стратегічна тощо), однак їх
вплив на результативність марке-
тингової діяльності ситуаційно зу-
мовлений, що проілюстровано за
даними табл. 1.

Результативність маркетингу за
конкретного типу командної взає-
модії залежить від:

— характеру управлінського
завдання (різні управлінські зав-
дання потребують різного рівня
інтеграції підрозділів);

— рівня невизначеності ринко-
вого середовища (ступінь невизна-
ченості ринкового середовища
впливає на глибину взаємодії);

— масштабів діяльності підприємства (масштаб і
складність маркетингових процесів визначають формат
командної роботи);

— стратегічних цілей його розвитку (горизонти пла-
нування та пріоритети діяльності обмежують напрямки
командної роботи).

Типи організаційних явищ, що формують командну взаємодію  Явища, що 
визначають 
взаємодію  

1. Координованість 
робота команди 

 

2.  Комунікація між 
членами команди, обмін 

інформацією та 
колективне прийняття 

рішень. 

3. Рівень взаємодії 
команди (процес 

координації дій, обміну 
інформацією, знаннями, 
досвідом і ресурсами) 

Специфіка 
прояву 
явища  

→  

Дозволяє враховувати 
всі аспекти ринку, 

потреби клієнтів та 
внутрішні ресурси 

підприємства. 

Дозволяють оперативно 
адаптувати маркетингові 
дії до коливань попиту та 

пропозиції, сезонних 
особливостей, цінових 

змін або нових 
регуляторних вимог 

Дозволяє налагодити 
взаємодію підрозділів, 

раціонально розподіляти 
ресурси, інтегрувати 

маркетингові 
інструменти та 

технології в діяльність 

Зона впливу 
→  

Зона планування, 
розробки та реалізації 

маркетингових 
стратегій 

Зона формування 
можливостей реагувати 

на зміни ринкового 
середовища.  

Зона використання 
ресурсів і впровадження 

інноваційних рішень 

Результат, 
що 

скеровується 
дією 

конкретних 
механізмів  

→  

Підвищення 
узгодженості дій 

підрозділів, 
зменшення ризику 

помилок, ефективне 
використання 

ресурсів 

Підвищення гнучкості 
маркетингових заходів, 

своєчасне реагування на 
ринкові виклики 

Підвищення 
ефективності ресурсів, 

впровадження інновацій,  
для покращення 

здатності аграрного 
підприємства 

задовольняти потреби 
споживачів 

 Рис. 1. Організаційні явища, що визначають специфіку
командної взаємодії у контексті маркетингової діяльності

аграрного підприємства

Джерело: сформовано на основі [2—4].

Специфіка ситуативного впливу командної взаємодії 
Тип взаємодії 

Формування Фокус Характер прояву 

Роль у формуванні загальної 
результативності маркетингової 

діяльності 

Функціональна 
взаємодія 

В межах 
маркетингового 
відділу 

На розроблення рекламних 
кампаній, аналіз ринку, 
планування збуту 

Для малих і середніх 
аграрних підприємств 

Оперативність  маркетингових 
рішень,  узгодженість комунікацій,  
результативність збутових заходів 

Крос-
функціональна 
взаємодія 

У межах 
спільної роботи 
маркетологів, 
агрономів, 
фінансистів, 
логістів 

На узгодження 
виробничих обсягів із 
прогнозами попиту 

Для підприємств, що 
здійснюють 
експортну діяльність 
або працюють у 
періоди сезонного піка 

Мінімізація втрат від дисбалансу 
між виробництвом і збутом; 
підвищення точності 
прогнозування; оптимізація витрат 
і збільшення маржинальності 

Проєктна 
взаємодія 

Під конкретні 
стратегічні 
завдання  

На реалізацію 
інноваційних або 
інвестиційних проєктів 

Для аграрних 
підприємств, що 
впроваджують 
інновації та 
диверсифікують 
діяльність 

Концентрація ресурсів для 
досягнення стратегічного 
результату; прискорення 
впровадження інновацій;  

Мережева  
взаємодія 

У межах 
співробітництва 
та  інтеграції 

На зовнішніх 
стейкхолдерів 
(постачальників, 
трейдерів, переробних 
підприємств тощо) 

Для аграрних 
кластерів, 
кооперативів, 
суб’єктів, інтегрованих 
в агропродовольчі 
ланцюги 

Розширення каналів збуту; 
формування стабільних 
контрактних відносин; зниження 
трансакційних витрат; інтеграція у 
ланцюги доданої вартості 

Стратегічна 
інтегрована 
взаємодія 

У межах 
спільного 
стратегічного  
управління 
брендом  

На довгострокове 
формування ринкової 
позиції та бренду 
підприємства 

Для диверсифікованих 
аграрних підприємств 
і  агрохолдингів із  
торговельними 
марками 

Забезпечення стійкої конкурентної 
позиції; формування брендової 
цінності; довгострокове зростання 
ринкової частки та фінансової 
стабільності 

 

Таблиця 1. Ролі різних типів командної взаємодії як визначального чинника формування
загальної результативності маркетингу аграрного підприємства

Джерело: сформовано на основі [2—4; 7].
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Відповідність типу командної взаємодії конкретній
управлінській ситуації визначає її здатність підвищува-
ти результативність маркетингових процесів [1].

Так, функціональна (внутрішньопідрозділова) взає-
модія є визначальною у періоди оперативного плануван-
ня збуту, розроблення рекламних кампаній та аналізу
кон'юнктури ринку. Такий тип взаємодії набуває особ-
ливого значення в ситуаціях, коли швидкість узгоджен-
ня дій у межах маркетингового підрозділу безпосеред-
ньо впливає на обсяги реалізації аграрної продукції.
Показовим є досвід компанії ТОВ "Агромарс Комплекс",
де у квітні-травні 2023 р. менеджмент зафіксував зни-
ження попиту на основну продукцію — м'ясо птиці (охо-
лоджену та заморожену курятину під торговельною
маркою "Гаврилівські курчата") — на внутрішньому рин-
ку приблизно на 15 % порівняно із середньомісячним
рівнем першого кварталу 2023 р. У відповідь на це в
межах маркетингового відділу було оперативно орган-
ізовано внутрішню координацію, що передбачала такі
дії: 1 квітня аналітики здійснили експрес-аналіз ринко-
вої кон'юнктури з метою виявлення причин зниження
попиту, оцінки динаміки цін, активності конкурентів та
змін у споживчій поведінці; 3 квітня фахівець із комуні-
кацій скоригував зміст рекламних повідомлень, акцен-
тувавши увагу на свіжості, якості та безпечності про-
дукції, а також посилив інформаційну присутність у циф-
рових каналах просування; того ж дня менеджер із збу-
ту переглянув умови співпраці з торговельними мере-
жами, зокрема ініціював запровадження тимчасових

знижок, погодив розширення асортиментної представ-
леності продукції в торгових точках і активізував захо-
ди зі стимулювання продажів.

Завдяки узгодженим діям, прийнятим упродовж
трьох днів, ТОВ "Агромарс Комплекс" уже до 20 квітня
вдалося стабілізувати обсяги реалізації продукції, а до
1 травня — відновити попит до рівня, характерного до
періоду, що передував його зниженню. Важливо
підкреслити, що саме швидкість ухвалення управлінсь-
ких рішень, чіткий розподіл функцій і налагоджена внут-
рішня координація дій у межах маркетингового підроз-
ділу стали ключовими чинниками підтримання резуль-
тативності маркетингової діяльності підприємства.

Крос-функціональна взаємодія набуває ключового
значення в умовах необхідності постійного узгодження
наявних виробничих обсягів із прогнозами попиту на
аграрну продукцію, формування цінової політики та
оптимізації логістики. Зокрема, ця командна взаємодія
максимально дієва, якщо планується реалізація аграр-
ної продукції на зовнішньому ринку, і маркетинговий
відділ на основі аналізу контрактів і цінової динаміки
фіксує підвищений попит у певний період. Показовим є
досвід компаній ТД Агро Плюс та ПАП Агропродсервіс,
які у 2024 р. завдяки впровадженню крос-функціональ-
ної взаємодії забезпечили оперативне приведення об-
сягів і структури пропозиції зернової та олійної про-
дукції у відповідність до очікувань зовнішніх контра-
гентів та оптових покупців (зокрема імпортерів країн
ЄС). Зокрема, у межах цього підходу було сформовано

крос-функціональні ро-
бочі групи (рис. 2), до
складу яких входили мар-
кетологи, агрономи, пра-
цівники фінансової служ-
би та логістичного під-
розділу.

Зокрема, у компанії
ТД Агро Плюс крос-фун-
кціональна взаємодія
була спрямована пере-
дусім на узгодження ви-
робничих планів із пара-
метрами експортних кон-
трактів. Маркетологи на-
дали оновлені прогнози
попиту на зернові культу-
ри, після чого агрономи
скоригували структуру
посівів і графіки збиран-
ня врожаю з урахуван-
ням обсягів, передбаче-
них у контрактах. Фінан-
сова служба здійснила
розрахунок цінових па-
раметрів із врахуванням
валютних коливань, що
дозволило мінімізувати
ризики втрат, а логістич-
ний підрозділ оптимізу-
вав графіки відвантажен-
ня відповідно до погод-
жених строків постачань.

Рис. 2. Умови забезпечення результативності маркетингової діяльності

аграрного підприємства у межах крос-функціональної взаємодії

Джерело: сформовано авторами за даними ТД Агро Плюс та Агропродсервіс.
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Натомість у компанії ПАП Агропродсервіс акцент було
зроблено на адаптації цінової політики та логістичних рішень
до змін зовнішнього середовища. Маркетинговий відділ
оперативно відстежував динаміку цін на зовнішніх ринках і
ініціював коригування контрактних умов. Фінансисти моде-
лювали декілька сценаріїв ціноутворення залежно від ва-
лютного курсу, а логісти переглянули маршрути транспор-
тування та графіки відвантаження з метою скорочення вит-
рат і забезпечення своєчасності постачань. Агрономічна
служба, своєю чергою, забезпечила стабільність обсягів і
якості продукції відповідно до вимог імпортерів.

Приклади доводять, що сінергія дій у межах крос-фун-
кціональної взаємодія лише тоді стає фактором резуль-
тативності маркетингової діяльності аграрного підприєм-
ства, коли дозволяє уникнути перевиробництва, дефіциту
продукції та забезпечити своєчасне виконання контрактів.

Проєктна взаємодія стає визначальною за потре-
би швидкого впровадження інновацій (наприклад ви-
ведення нової культури, переході до органічного ви-
робництва, освоєнні експортного ринку), тобто коли
необхідна концентрація ресурсів та міждисциплінар-
на координація для досягнення стратегічного резуль-
тату. Зокрема, така взаємодія активно використову-
валася Kernel Group у 2018 р. під час ухвалення стра-
тегічних рішень щодо розширення потужностей з пе-
рероблювання органічного соняшникового насіння
власного виробництва в Кіровоградській області. Для
реалізації цього завдання на підприємстві була сфор-
мована тимчасова проєктна команда, до складу якої
увійшли агрономи, технологи з перероблювання, мар-
кетологи, фінансисти, юристи та логісти (див. рис. 3).

За результатами проєкту Kernel Group не лише
збільшила до кінця 2018 р. обсяг органічного ви-
робництва на 13%, а експортних постачань на 9%,
але й посилила власну конкурентну позицію на
внутрішньому та міжнародному ринках (шляхом
підвищення обсягів сертифікованої органічної
продукції, зміцнення бренду на експортних рин-
ках). Відтак, окреслена координація забезпечила
синергію виробничих, маркетингових та фінансо-
вих систем, мінімізувала інвестиційні ризики та за-
безпечила стратегічне розширення переробних по-
тужностей.

Мережева взаємодія стає визначальною за
функц іонуванн я підпри ємства у  межах п арт-
нерств. Сутність такої взаємодії полягає не у внут-
рішньоорганізаційній координації,  а у стійкій го-
ризонтальній та вертикальній взаємодії автоном-
них суб'єктів  господарювання,  які зберігають
юридичну самостійність, але координують свої дії
задля досягнення спільного економічного резуль-
тату.

Така командна взаємодія відіграє провідну роль
у випадках інтеграції агарного підприємства в лан-
цюги доданої вартості, формування довгострокових
контрактів із трейдерами та переробними підприєм-
ствами, а також у процесі розвитку у межах аграр-
них кластерів чи кооперативів. Прикладав окресле-
ної взаємодії в Україні не багато. Разом з тим в теорії
її  характер проявляється в:  договірній основі
співпраці; взаємній вигоді; розподілі ризиків і відпо-
відальності; інформаційній відкритості та коорди-

нації рішень; інституціоналізації
співпраці [4]. Так, мережева взає-
модія дозволяє аграрним
підприємствам покращити ре-
зультативність маркетингової
діяльності через формування
стабільних контрактних відно-
син, зниження трансакційних вит-
рат, інтеграція у ланцюги доданої
вартості.

Стратегічна інтегрована взає-
модія є визначальною у процесі
формування довгострокової мар-
кетингової стратегії, розвитку
бренду аграрної продукції та за-
безпечення стабільної конкурен-
тоспроможності підприємства в
умовах змінності ринкового се-
редовища.  Сучасні практики
свідчать, що йдеться про систем-
ну координацію рішень на рівні
топменеджменту, маркетингу, ви-
робництва, фінансів і збуту в ме-
жах єдиної платформи стратегі-
чного управління. Наприклад,
вітчизняний агропромисловий
холдинг Астарта-Київ з 2022 р.
реалізує стратегію розвитку на-
прямів із вищою доданою варті-
стю, зокрема у сфері тваринниц-
тва та перероблювання. Ідея в

Рис. 3. Умови забезпечення результативності маркетингової
діяльності аграрного підприємства у межах проєктної взаємодії

Джерело: сформовано авторами за даними Kernel Group.
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тому, що в Астарта-Київ координація дій відбуваєть-
ся в межах єдиної стратегічної платформи (рис. 4).

Приклад свідчить, що досягнута через стратегічну
взаємодію синергія забезпечує узгодженість стратегіч-
них цілей із ресурсним потенціалом та маркетингом аг-
робізнесу.

Зауважимо, що аналіз впливу командної взає-
модії на маркетингову результативність має бути виз-

начальним критерієм в
оцінці результативності
маркетингу аграрного під-
приємства, оскільки коор-
динація роботи команди
впливає на реалізацію
стратегічних планів, швид-
кість адаптації до ринку та
здатність до впроваджен-
ня інновацій. Так, якщо
команда маркетингу та ви-
робничий підрозділ не уз-
годжують свої дії,  нова
рекламна кампанія щодо
просування органічної
продукції може запізнити-
ся або бути неправильно
адресованою ринковим
сегментам, що призведе
до втрати потенційних
клієнтів і неефективного
використання маркетинго-
вого бюджету.  Іншими
словами, навіть за наяв-

ності достатніх ресурсів та стратегічних інструментів
ефективність маркетингових заходів знижується без
належної командної взаємодії.

Основою результативності маркетингової діяль-
ності аграрного підприємства є якісне лавірування між
типами організаційної взаємодії. У цьому контексті ре-
зультативність такої діяльності значною мірою зале-
жить від застосовуваних організаційних та управлінсь-

ких механізмів лавірування між типами орган-
ізаційної взаємодії, що сприяють координації
дій, підвищенню оперативності прийняття
рішень та оптимальному використанню ре-
сурсів [3; 8]. За сучасними дослідженнями до
окреслених механізмів належать коригування
ролей і обов'язків, налаштування внутрішньої
комунікації, мотиваційні та стимулювальні
інструменти, коригування спільного бачення
та стратегічних цілей, а також добір інформа-
ційних технологій для планування та моніто-
рингу маркетингових процесів [3; 7—8] (див.
табл. 2).

Реалізація цих механізмів підвищує ре-
зультативність командної роботи, що, у свою
чергу, безпосередньо впливає на загальну
ефективність маркетингової діяльності під-
приємства, забезпечуючи своєчасне реагу-
вання на зміни ринку, раціональне викорис-
тання ресурсів та впровадження інноваційних
рішень.

ВИСНОВКИ З ДАНОГО
ДОСЛІДЖЕННЯ І ПЕРСПЕКТИВИ
ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У
ДАНОМУ НАПРЯМІ

Дослідження ілюструє, що результа-
тивність маркетингової діяльності аграрного
підприємства залежить не лише від повноти
охоплення маркетингових заходів — від ана-

Рис. 4. Умови забезпечення результативності маркетингової
діяльності аграрного підприємства у межах стратегічної взаємодії

Джерело: сформовано авторами за даними Астарта-Київ.

Ключові механізми  
командної взаємодії 

Дія механізму командної взаємодії у маркетинговій 
діяльності аграрного підприємства 

Коригування ролей та 
відповідальностей 

Встановлення конкретних обов’язків для кожного члена 
команди дозволяє уникнути дублювання функцій, 
підвищує відповідальність за виконання завдань та 
забезпечує системність у реалізації маркетингових 
заходів. 

Налаштування  
внутрішньої 
комунікації 

Організація регулярного обміну інформацією, 
обговорень та спільних нарад сприяє своєчасному 
виявленню проблем, оперативному прийняттю рішень і 
адаптації маркетингової стратегії до змін ринкового 
середовища 

Мотиваційні та 
стимулювальні 
інструменти 

Впровадження системи заохочень, бонусів або 
нематеріальних стимулів підвищує залученість членів 
команди, сприяє активній участі у спільних проєктах і 
стимулює креативність при розробці маркетингових 
рішень. 

Коригування 
спільного бачення та 
стратегічних цілей 

Наявність узгоджених цілей дозволяє команді 
орієнтувати зусилля на досягнення загальних 
результатів, а не лише індивідуальних завдань. Це 
підвищує ефективність маркетингового процесу. 

Добір технологій та 
інформаційних 
систем 

Інтеграція цифрових платформ для комунікації, 
планування та моніторингу результатів дозволяє 
оптимізувати обмін даними, прискорити процеси 
прийняття рішень і підвищити прозорість роботи 
команди. 

 

Таблиця 2. Ключові механізми лавірування між типами
організаційної взаємодії в маркетинговій діяльності

аграрного підприємства

Джерело: сформовано на основі [3; 7—8].
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лізу ринку та просування продукції до формування по-
питу й забезпечення прибутковості — а й від ефектив-
ної командної взаємодії. Зокрема, автори звертають
увагу на той факт, що командна взаємодія забезпечує
системний обмін інформацією, узгодження дій
підрозділів, своєчасне реагування на ринкові зміни та
здатність підприємства задовольняти потреби спожи-
вачів. Специфічним є те, що наявні типи такої взаємодії
(функціональна, крос-функціональна, проєктна, мере-
жева та стратегічна інтегрована) мають ситуаційно зу-
мовлений вплив на маркетингову результативність,
зокрема визначається характером управлінського зав-
дання, рівнем невизначеності ринку, масштабом діяль-
ності підприємства та стратегічними цілями його роз-
витку.

Зроблено висновок, що основою результативності
маркетингової діяльності аграрного підприємства є як-
існе лавірування між типами організаційної взаємодії.
Слід враховувати, що функціональна взаємодія підви-
щує оперативність маркетингових рішень і узгод-
женість дій підрозділів; крос-функціональна дозволяє
синхронізувати виробничі та маркетингові плани, оп-
тимізувати логістику та підвищити точність прогнозу-
вання; проєктна взаємодія сприяє швидкому впровад-
женню інновацій і реалізації стратегічних проєктів (як
це підтверджує досвід Kernel Group); мережева взає-
модія забезпечує ефективну інтеграцію у ланцюги до-
даної вартості, стабільність контрактних відносин та
розширення каналів збуту; стратегічна інтегрована
взаємодія формує довгострокову конкурентну пере-
вагу та зміцнює бренд на внутрішньому і зовнішньому
ринках.

Встановлено, що ефективність командної взаємодії
значною мірою залежить від організаційних та управ-
лінських механізмів лавірування між типами організа-
ційної взаємодії, таких як коригування ролей і обо-
в'язків, налаштування внутрішньої комунікації, моти-
ваційні та стимулювальні інструменти, коригування
спільного бачення та стратегічних цілей, а також вико-
ристання сучасних інформаційних технологій для пла-
нування та моніторингу маркетингових процесів. Реалі-
зація цих механізмів підвищує результативність коман-
дної роботи, що безпосередньо впливає на загальну
ефективність маркетингової діяльності підприємства.

Перспективи подальших досліджень полягають у
розробленні методичних підходів до кількісного оціню-
вання впливу різних типів організаційної взаємодії на
маркетингову результативність аграрних підприємств.
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