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СТРАТЕГІЧНЕ УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ  
І РОЗВИТКОМ СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКИХ ПІДПРИЄМСТВ  

В УМОВАХ ЦИФРОВОЇ ТРАНСФОРМАЦІЇ  
ТА ЕКОНОМІКИ ЗАМКНУТОГО ЦИКЛУ

Анотація. У статті обґрунтовано теоретико-методичні засади стратегічного управління маркетинговою 
діяльністю та розвитком сільськогосподарських підприємств. Визначено роль маркетингової діяльності як 
інтегрованої складової стратегічного управління, спрямованої на узгодження ресурсних можливостей під-
приємства з потребами цільових ринків і формування конкурентної пропозиції. Систематизовано сучасні 
маркетингові та цифрові інструменти дослідження ринку, аналізу споживачів, сегментації, збуту й кому-
нікацій. Обґрунтовано можливості використання принципів економіки замкнутого циклу для формування 
маркетингової цінності продукції через ресурсозбереження, скорочення відходів, простежуваність та еколо-
гічність. Запропоновано модель інтеграції маркетингових, цифрових і циркулярних інструментів у систему 
стратегічного управління розвитком підприємства.   

Ключові слова: стратегічне управління, управління маркетинговою діяльністю, розвиток 
сільськогосподарських підприємств, маркетингова стратегія, цифрова трансформація, цифрові технології, 
циркулярна економіка, маркетингова цінність, конкурентна пропозиція.

 © Балановська Т.І., Гогуля О.П., Вакуленко В.В., 2026
                    Стаття поширюється на умовах ліцензії відкритого доступу (CC BY 4.0)



23

Серія:  Міжнародні економічні відносини та світове господарствоМіжнародні економічні відносини та світове господарство
♦

ISSN: 2413-9971

Вступ та постановка проблеми. Сучасне функ-
ціонування сільськогосподарських підприємств 
відбувається в умовах невизначеності ринкового 
середовища, посилення конкуренції, зміни харак-
теру попиту, ускладнення логістики, цифровізації та 
поширення принципів економіки замкнутого циклу. 
Воєнні ризики й економічні обмеження додатково 
загострюють проблему стабільності аграрного біз-
несу. За таких умов орієнтація переважно на наро-
щування виробництва та реалізацію сировини вже 
не забезпечує довгострокової конкурентоспромож-
ності підприємств.

Складність функціонування аграрного сектору 
економіки підтверджується його результатами 
у 2025 р. За даними Національного інституту стра-
тегічних досліджень, обсяг сільськогосподарського 
виробництва в Україні скоротився на 6,8 %, зокрема 
рослинництва – на 7,5 %, тваринництва – на 4,1 %. 
Водночас експорт продукції агропромислового 
комплексу становив 22,7 млрд дол. США. У 2025 р. 
відкрито 22 нові експортні ринки, а загальна кіль-
кість торговельних напрямів досягла 386 [1]. Це 
зумовлює необхідність підвищення адаптивності 
підприємств і посилення їх орієнтації на потреби 
споживачів та цільових ринків.

Важливим напрямом трансформації аграрного 
сектору економіки є збільшення ролі продукції 
з високою доданою вартістю. За даними Інституту 
аграрної економіки, у 2025 р. експорт продукції 
харчової та переробної промисловості становив 
4,4 млрд дол. США, а її частка в аграрному експорті 
наблизилася до 20 % [2]. Це актуалізує перехід від 
сировинної моделі до формування продукції та рин-
кової пропозиції відповідно до потреб споживачів 
і перспективних сегментів.

У таких умовах маркетингова діяльність набуває 
стратегічного значення як складова управління роз-
витком підприємства. Вона охоплює дослідження 
ринку, аналіз потреб споживачів, сегментацію, фор-
мування товарної, цінової та збутової політики, роз-
виток комунікацій і взаємодію з клієнтами. Стра-
тегічне управління маркетингом має забезпечувати 
взаємозв’язок між можливостями підприємства, 
ринковими потребами та цілями його розвитку.

Цифровізація розширює можливості марке-
тингової діяльності завдяки використанню аналі-
тики даних, цифрових каналів збуту й комунікації, 
CRM-систем та інструментів прогнозування попиту. 
Водночас економіка замкнутого циклу формує нові 
джерела маркетингової цінності через ресурсоз-
береження, скорочення відходів, повторне вико-
ристання ресурсів, простежуваність і екологічну 
відповідальність.

Отже, актуальність дослідження визначається 
необхідністю формування цілісного підходу до стра-
тегічного управління маркетинговою діяльністю та 
розвитком сільськогосподарських підприємств, що 
поєднує ринкову орієнтацію, цифрові інструменти 
й принципи економіки замкнутого циклу для ство-
рення конкурентної пропозиції, доданої вартості та 
забезпечення довгострокового розвитку.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Тео-
ретичні та прикладні аспекти стратегічного управ-
ління розвитком підприємств широко представ-
лені в сучасних наукових дослідженнях. Зокрема, 
І.І. Каліна, В.С. Петров, Н.М. Шуляр [3] вивчають 
стратегічне управління інноваційним розвитком 
підприємства в умовах турбулентного середовища. 
Питання стратегічного управління інноваційним 
розвитком сільськогосподарських підприємств на 
екологічних засадах розглядають Н.М. Чернікова, 
І.О. Бондаренко, М.М. Окопний [4]. Стратегічні 
засади розвитку сільськогосподарських підприємств 
у сучасних умовах обґрунтовує В.В. Ступка  [5], 
а інструменти управління їх інноваційним розви-
тком в умовах цифровізації окреслює О.В. Маковій-
чук [6].

Важливий напрям сучасних досліджень станов-
лять питання раціонального використання ресур-
сів, управління відходами та переходу до моделей 
економіки замкнутого циклу. Так, Ю.Г. Фесіна [7] 
обґрунтовує модель циркулярної економіки у сфері 
аграрного виробництва, тоді як А.В. Духневич, 
Н.В. Карпінська [8] розглядають стратегічне управ-
ління відходами в аграрному секторі економіки 
у контексті досягнення цілей сталого розвитку.

Безпосередньо проблематику стратегічного 
управління маркетинговою діяльністю розкриває 
О.А. Шульга [9], яка акцентує увагу на розвитку 
системи стратегічного управління маркетинговою 
діяльністю підприємства, маркетинговій інформа-
ційній системі та контролі маркетингової діяльності. 
М. Дєліні, О. Нагорна, А. Рябчик [10] розглядають 
маркетингове управління як інтегровану систему 
стратегічного розвитку сільськогосподарських 
підприємств, пов’язуючи його з конкурентоспро-
можністю, цифровізацією та формуванням дода-
ної вартості. В.М. Бондаренко, К.О. Половко [11] 
досліджують інноваційні маркетингові інструменти 
в діяльності сільськогосподарських підприємств, 
зосереджуючи увагу на сучасних цифрових засо-
бах аналізу, позиціонування та просування агро-
продовольчої продукції. М.В. Бойко [12] розкриває 
теоретичні засади формування маркетингової полі-
тики сільськогосподарських підприємств та її роль 
у забезпеченні конкурентоспроможності, збуту 
й сталого розвитку.

Водночас аналіз зазначених праць свідчить, що 
наукові дослідження переважно зосереджуються 
на окремих складових стратегічного, інновацій-
ного, цифрового або маркетингового розвитку сіль-
ськогосподарських підприємств, а також на ресурс-
них та екологічних аспектах економіки замкнутого 
циклу. Недостатньо комплексно розглянуто їх 
інтеграцію в єдину систему стратегічного управ-
ління маркетинговою діяльністю та розвитком 
сільськогосподарського підприємства. Потребують 
подальшого обґрунтування підходи до поєднання 
маркетингової орієнтації, цифрових технологій та 
принципів економіки замкнутого циклу у форму-
ванні стратегії розвитку підприємства та його мар-
кетингової цінності.
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Метою статті є обґрунтування теоретико-мето-
дичних засад стратегічного управління маркетинго-
вою діяльністю та розвитком сільськогосподарських 
підприємств в умовах цифрової трансформації та 
економіки замкнутого циклу, а також визначення 
напрямів інтеграції маркетингових, цифрових 
і циркулярних інструментів у систему стратегічного 
управління підприємством. 

Теоретико-методологічну основу дослідження 
становлять положення стратегічного менеджменту, 
маркетингового управління, цифрової трансфор-
мації та концепції економіки замкнутого циклу. 
У процесі дослідження використано комплекс 
загальнонаукових і спеціальних методів: метод ана-
лізу і синтезу застосовано для дослідження теоре-
тичних підходів до стратегічного управління мар-
кетинговою діяльністю та узагальнення наукових 
положень щодо її ролі у розвитку сільськогосподар-
ських підприємств; системний підхід використано 
для розгляду маркетингової діяльності як інтегро-
ваної складової системи стратегічного управління 
підприємством та визначення взаємозв’язків між її 
основними елементами; метод порівняння засто-
совано для виявлення сучасних тенденцій функ-
ціонування аграрного сектору та змін ринкового 
середовища; статистичний метод використано для 
аналізу динаміки основних показників виробни-
цтва, цін, зовнішньої торгівлі та інших характерис-
тик аграрного сектору економіки України; метод 
структурно-логічного моделювання застосовано 
для систематизації маркетингових, цифрових і цир-
кулярних інструментів та розроблення авторської 
моделі стратегічного управління маркетинговою 
діяльністю та розвитком сільськогосподарського 
підприємства; графічний метод використано для 
візуалізації запропонованих теоретичних положень 
і взаємозв’язків між складовими моделі.

Результати дослідження. У межах проведеного 
дослідження стратегічне управління маркетинговою 
діяльністю розглядається як механізм узгодження 
ринкових можливостей, внутрішнього потенціалу 
підприємства та довгострокових цілей його розви-
тку. За такого підходу маркетингова діяльність набу-
ває стратегічного характеру, оскільки забезпечує 
постійний зв’язок підприємства з ринковим серед-
овищем, споживачами, конкурентами та іншими 
суб’єктами агропродовольчого ринку [9–12].

Особливого значення стратегічне управління 
маркетинговою діяльністю набуває в умовах струк-
турних змін аграрного сектору України. У 2025 р. 
функціонування сільськогосподарських підприємств 
відбувалося під впливом воєнних ризиків, зміни 
виробничих можливостей, коливань цін, логістич-
них обмежень, трансформації зовнішньої торгівлі 
та зміни структури попиту. У сільськогосподарських 
підприємствах загальний обсяг виробництва скоро-
тився також на 6,8 % [1]. Така ситуація свідчить, що 
стратегічні рішення підприємств мають бути орієн-
товані не лише на підтримання виробничих обсягів, 
а й на пошук найбільш перспективних ринкових 
сегментів, оптимізацію асортименту, удосконалення 

каналів збуту та формування стійкої конкурентної 
пропозиції.

Одночасно зміни у виробничій структурі аграр-
ного сектору економіки формують неоднакові мож-
ливості для різних напрямів діяльності. У 2025 р. 
було зібрано 60,79 млн т зернових і зернобобових 
культур, що на 7,7 % більше, ніж у 2024 р.; площа їх 
збирання збільшилася на 4 %, а середня урожайність 
досягла 52,5 ц/га, перевищивши показник попере-
днього року на 3,6  %. У той же час виробництво 
окремих олійних культур скоротилося: соняшнику – 
на 7,5 %, ріпаку – на 11,2 %, сої – на 25,8 %. Виробни-
цтво цукрових буряків зменшилося на 9,1 % [1]. Такі 
відмінності підтверджують необхідність диференці-
йованого підходу до маркетингового управління, за 
якого товарна політика підприємства формується 
з урахуванням не лише виробничих можливостей, 
а й кон’юнктури конкретних товарних ринків.

Показовою є ситуація на ринку овочевої про-
дукції. У 2025 р. обсяги виробництва овочів у літ-
ньо-осінній період зросли на 20-25 %, сформува-
лося перевиробництво окремих видів продукції, 
зокрема традиційного «борщового набору». Проте, 
недостатня забезпеченість сховищами та обмежені 
можливості реалізації призводили до ситуацій, коли 
продукція реалізувалася за цінами, нижчими за її 
собівартість. У грудні 2025 р. споживчі ціни на овочі 
були на 29,8 % нижчими, ніж у грудні 2024 р. [1]. 
Зазначене демонструє, що навіть збільшення фізич-
них обсягів виробництва не гарантує відповідного 
економічного результату. Тому стратегічне управ-
ління маркетинговою діяльністю має передбачати 
прогнозування попиту, визначення оптимальних 
обсягів виробництва, диференціацію каналів збуту, 
розвиток переробки, управління запасами та пошук 
нових споживчих сегментів.

Подібна залежність простежується і на зерновому 
ринку. Станом на кінець січня 2026 р. обсяг експорту 
зернових та зернобобових культур у 2025/26 марке-
тинговому році становив 18,425 млн т, що на 27,8 
% менше, ніж за відповідний період попереднього 
маркетингового року. Експорт пшениці скоротився 
на 21,1 %, ячменю – на 35,4 %, кукурудзи – на 
31,6 % [1]. За таких умов стратегічні маркетингові 
рішення повинні враховувати не тільки місткість 
внутрішнього ринку, а й зміни експортного попиту, 
географічну диверсифікацію продажів, можливості 
переробки та переходу від реалізації сировини до 
продукції з більшою доданою вартістю.

Не менш важливі зміни відбуваються у тва-
ринницькому секторі. Загальне поголів’я великої 
рогатої худоби станом на 1 січня 2026 р. стано-
вило 1,8041 млн голів, скоротившись на 11 %, 
у тому числі корів – 1,0223 млн голів, або на 13 %. 
Однак, у сільськогосподарських підприємствах 
поголів’я великої рогатої худоби збільшилося на 
2  %, а корів – на 1 %. Загальний обсяг виробни-
цтва молока у 2025 р. становив 6,86 млн т, що на 
5 % менше порівняно з 2024 р., тоді як виробництво 
молока сільськогосподарськими підприємствами 
досягло 3,18 млн т і збільшилося на 7 %. Середній 
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надій молока від корови у підприємствах станом 
на 1 січня 2025 р. становив 8167 кг на рік, що при-
близно на 20 % більше рівня 2021 р. [1]. Отже, поряд 
із загальним скороченням виробництва відбувається 
концентрація та підвищення продуктивності вироб-
ництва у підприємницькому секторі, що створює 
передумови для формування спеціалізованих марке-
тингових стратегій.

Важливою є і регіональна диференціація молоч-
ного виробництва. У 14 областях у 2025 р. зафік-
совано збільшення виробництва молока сільсько-
господарськими підприємствами: у Закарпатській 
області – на 30 %, Хмельницькій – на 24 %, Львів-
ській і Рівненській – на 14 %, Тернопільській – на 
12 %, Вінницькій – на 10 %, Миколаївській – на 9 %, 
Івано-Франківській – на 8 %, Житомирській, Пол-
тавській та Чернігівській – на 7 %, Волинській – на 
6 %, Київській та Черкаській – на 5 %. При цьому 
понад 55 % виробництва молока сільськогосподар-
ськими підприємствами припадає на п’ять провід-
них областей. Така територіальна концентрація має 
враховуватися при розробленні регіональних марке-
тингових стратегій, визначенні логістичних марш-
рутів, формуванні партнерських мереж та виборі 
цільових ринків.

Позитивні тенденції спостерігаються в окремих 
сегментах тваринництва. Поголів’я свиней станом 
на 1 січня 2026 р. становило 4,64 млн голів, що на 
2,9  % більше, ніж роком раніше, а у сільськогос-
подарських підприємствах їх кількість зросла на 
10,4 %. Поголів’я птиці досягло 192,39 млн голів, 
збільшившись на 3,3 %, при цьому в підприєм-
ствах приріст становив 7,5 %. Експорт м’яса птиці 
у 2025 р. становив 458,1 тис. т, скоротившись на 
1,8 %, однак його вартість досягла 1,1491 млрд дол. 
США. Експорт яєць зріс до 2,05 млрд шт., або на 
65,6 %, а валютна виручка становила 201,9 млн дол. 
США, що у 2,8 раза більше порівняно з попереднім 
роком [1]. Отже, маркетингове управління має вра-
ховувати не лише фізичну динаміку виробництва, 
а й вартісні показники, структуру попиту та пер-
спективність окремих товарних сегментів.

Водночас скорочення виробництва яловичини 
пов’язане зі зменшенням поголів’я великої рогатої 
худоби, зростанням витрат, ускладненням доступу 
до окремих зовнішніх ринків та послабленням вну-
трішнього попиту [1]. Це ще раз підтверджує необ-
хідність переходу від пасивної реалізації виробленої 
продукції до активного управління ринковою пропо-
зицією, її позиціонуванням, цільовими сегментами 
та каналами збуту.

Додатковим чинником маркетингової неви-
значеності є цінова динаміка. У 2025 р. індекс цін 
на продукцію сільського господарства, реалізо-
вану підприємствами, становив 126,1 % до рівня 
2024 р.; для продукції рослинництва – 127,2 %, 
тваринництва – 119,2 % [13]. Одночасно у IV квар-
талі 2025 р. індекс витрат на виробництво сільсько-
господарської продукції порівняно з III кварталом 
становив 101,6  %  [14]. Поєднання зростання цін 
реалізації та виробничих витрат посилює вимоги 

до обґрунтування цінової політики, прогнозування 
маржинальності окремих продуктів, управління 
асортиментом та вибору найбільш вигідних каналів 
реалізації.

Значні зміни спостерігаються і у зовнішньотор-
говельній діяльності. У 2025 р. зовнішньоторговель-
ний оборот агропродовольчої продукції становив 
31,83 млрд дол. США, що на 3 % менше порівняно 
з попереднім роком. Експорт скоротився на 9 %, 
тоді як імпорт зріс на 13 % і досяг 9,12 млрд дол. 
США. Частка агропродовольчої продукції у загаль-
ному експорті України становила 56 % проти 60 % 
у 2024 р. [2]. Розширення географії зовнішньої тор-
гівлі створює для підприємств можливості диверси-
фікації ринків збуту, але водночас підвищує вимоги 
до сегментації зовнішніх ринків, адаптації товарної 
пропозиції, цінової політики, комунікацій та управ-
ління брендом.

Збільшення ролі продукції з високою доданою 
вартістю змінює зміст маркетингової діяльності 
сільськогосподарського підприємства, оскільки 
конкурентна пропозиція формується вже не лише 
характеристиками сировини, а поєднанням якості, 
способу виробництва, пакування, бренду, сертифі-
кації, сервісу та каналів комунікації зі споживачем. 
Таким чином, стратегічне маркетингове управління 
стає механізмом перетворення виробничих можли-
востей підприємства на ринкову цінність.

Окремим прикладом просторової диференціації 
результатів діяльності є Вінницька область. За попе-
редніми даними Держстату, фінансовий результат 
до оподаткування підприємств сільського, лісового 
та рибного господарства області у 2025 р. становив 
18  929,1 млн грн, при цьому 87,8 % підприємств 
були прибутковими; сума прибутку відповідних під-
приємств становила 20 002,8 млн грн, тоді як збитки 
збиткових – 1 073,7 млн грн [15]. Наведені показники 
не можуть бути безпосередньо екстрапольовані на 
весь аграрний сектор України, однак демонструють 
значний потенціал окремих регіонів та необхідність 
врахування територіальної специфіки при форму-
ванні маркетингових стратегій.

За таких умов стратегічне управління маркетин-
говою діяльністю повинно базуватися на комплек-
сному використанні взаємопов’язаних інструментів. 
Їх систематизацію з урахуванням основних напря-
мів маркетингової діяльності сільськогосподарських 
підприємств наведено в табл. 1.

Як видно з табл. 1, сучасне маркетингове управ-
ління охоплює повний цикл прийняття рішень – від 
отримання інформації про ринок і споживача до оці-
нювання результатів реалізації маркетингової стра-
тегії. При цьому цифрові інструменти не формують 
окремого ізольованого напряму, а проникають у всі 
функціональні складові маркетингу. Їх використання 
дає змогу перейти від прийняття рішень на основі 
обмеженої та несистематизованої інформації до 
data-driven підходу, за якого маркетингові рішення 
ґрунтуються на оперативних даних про попит, пове-
дінку споживачів, ціни, конкурентне середовище та 
ефективність каналів збуту.



26

Науковий вісник Ужгородського Науковий вісник Ужгородського національного національного університетууніверситету
♦

Випуск 62 • 2026

Цифрова трансформація маркетингової діяль-
ності сільськогосподарських підприємств перед-
бачає не просто перенесення традиційних марке-
тингових операцій у цифрове середовище, а зміну 
самого механізму взаємодії підприємства з ринком. 
Big Data та BI-системи можуть використовуватися 
для аналізу кон’юнктури та виявлення тенденцій 
попиту; Google Trends і подібні аналітичні інстру-
менти – для оцінювання споживчого інтересу; CRM-
системи – для накопичення та аналізу інформації про 
клієнтів; інструменти customer analytics – для вияв-
лення моделей поведінки покупців; алгоритми про-
гнозування – для оцінювання майбутнього попиту. 
У результаті підприємство отримує можливість сво-
єчасно коригувати асортимент, обсяги виробництва, 
ціни, канали збуту та комунікаційну політику.

Важливого значення набуває цифровізація збу-
тової та комунікаційної політики. Використання 
e-commerce, маркетплейсів, соціальних мереж, 
контент-маркетингу, цифрової реклами та електро-
нних каналів комунікації розширює доступ підпри-
ємств до кінцевого споживача та зменшує залеж-
ність від традиційних посередницьких каналів. Для 
сільськогосподарських підприємств це особливо 
важливо у випадках, коли йдеться про продукцію 
з доданою вартістю, локальні бренди, перероблену 
продукцію або товари, для яких важливими є похо-
дження, якість, екологічні характеристики та спосіб 
виробництва.

Одночасно цифрові технології створюють пере-
думови для персоналізації маркетингової взаємодії. 
Аналіз історії покупок, реакцій споживачів, цифро-
вої поведінки та зворотного зв’язку дає змогу фор-
мувати диференційовані пропозиції для окремих 
сегментів. Тому CRM і customer analytics мають роз-
глядатися не лише як інструменти обліку клієнтів, 
а як інформаційна основа стратегічного управління 
маркетинговою діяльністю. Відповідно, ефектив-
ність маркетингових заходів доцільно оцінювати 
за системою KPI, показниками конверсії, retention, 
ROMI та результативності окремих каналів комуні-
кації й збуту.

Поряд із цифровізацією важливим напря-
мом трансформації маркетингової діяльності 

є врахування принципів економіки замкнутого 
циклу. Для сільськогосподарського підприємства 
циркулярний підхід означає не лише скорочення 
негативного впливу на довкілля, а й можливість 
створення нової споживчої та маркетингової цін-
ності. Ресурсозбереження, повторне використання 
побічної продукції, скорочення відходів, енерго- та 
водоефективність, ґрунтозбереження, екологічна 
сертифікація та простежуваність можуть трансфор-
муватися у характеристики продукції, які мають 
значення для споживача та використовуються при її 
позиціонуванні [7; 8].

Отже, взаємозв’язок між циркулярними практи-
ками та маркетингом доцільно розглядати за логі-
кою: циркулярна практика → характеристика про-
дукції → споживча цінність → позиціонування → 
маркетингова пропозиція → конкурентна перевага. 
Саме такий підхід дозволяє відійти від сприйняття 
економіки замкнутого циклу виключно як екологіч-
ного або ресурсозберігаючого напряму та включити 
її до системи стратегічного управління розвитком 
підприємства.

Вплив основних принципів економіки замкну-
того циклу на формування маркетингової цінності 
продукції сільськогосподарських підприємств уза-
гальнено в табл. 2. Дані таблиці дають підстави 
стверджувати, що циркулярні практики можуть бути 
безпосередньо пов’язані з формуванням маркетин-
гової пропозиції. Наприклад, ресурсоефективність 
може забезпечувати економічну перевагу та одно-
часно формувати екологічну характеристику про-
дукту; переробка побічної продукції - створювати 
нові товарні позиції; простежуваність – підвищу-
вати прозорість походження продукції; а локалізація 
ресурсних циклів – формувати унікальну ідентич-
ність локального бренду. Водночас важливо, щоб 
екологічні характеристики мали реальне підтвер-
дження через відповідні технології контролю, сер-
тифікацію, цифрову простежуваність та достовірну 
комунікацію зі споживачем.

Інтеграція цифрових і циркулярних підходів 
істотно розширює можливості стратегічного мар-
кетингового управління. Цифрові технології забез-
печують збір, обробку та передачу інформації про 

Таблиця 1
Система інструментів стратегічного управління маркетинговою діяльністю  

сільськогосподарських підприємств
Напрям Інструменти

Дослідження ринку Big Data, BI, Google Trends, аналітичні платформи
Аналіз споживачів CRM, customer analytics, аналіз поведінки
Сегментація data-driven segmentation, кластерний аналіз, профілювання
Стратегічний аналіз SWOT, PESTEL, конкурентний аналіз, аналіз привабливості ринку
Товарна політика аналіз асортименту, життєвого циклу, диференціація і позиціонування
Цінова політика моніторинг цін, аналіз кон’юнктури, прогнозування попиту
Збут e-commerce, маркетплейси, цифрові канали, CRM
Комунікації SMM, контент-маркетинг, digital-реклама, email
Взаємодія з клієнтами CRM, customer analytics, персоналізація
Контроль KPI, ROMI, конверсія, retention, аналіз ефективності каналів

Джерело: узагальнено авторами
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виробничі, ресурсні й ринкові процеси, тоді як 
принципи економіки замкнутого циклу визначають 
напрями трансформації ресурсів, продукції та біз-
нес-процесів. Їх поєднання дозволяє підприємству 
не тільки ефективніше використовувати ресурси, 
а й формувати доказову основу для маркетингових 
комунікацій щодо якості, походження, екологічності 
та відповідального виробництва.

Узагальнюючи результати дослідження, страте-
гічне управління маркетинговою діяльністю сіль-
ськогосподарського підприємства доцільно будувати 
як послідовний процес, що розпочинається з аналізу 
зовнішнього та внутрішнього середовища, визна-
чення потреб і перспективних сегментів ринку, фор-
мування маркетингових цілей та стратегії, вибору 
відповідного комплексу маркетингових інструмен-
тів і завершується оцінюванням результатів та кори-
гуванням управлінських рішень. При цьому цифрові 
технології та принципи економіки замкнутого циклу 
мають виконувати інтегруючу функцію, забезпечу-
ючи більш точне інформаційне забезпечення марке-
тингових рішень, формування нових характеристик 
продукції та посилення її ринкової привабливості.

На основі проведеного аналізу запропоновано 
модель стратегічного управління маркетинговою 
діяльністю та розвитком сільськогосподарського 
підприємства в умовах цифрової трансформації та 
економіки замкнутого циклу, яку представлено на 
рис. 1.

Запропонована модель передбачає взаємодію 
п’яти функціонально пов’язаних блоків. Пер-
шим є аналіз ринку та стратегічне планування, 
у межах якого здійснюється дослідження ринкової 

кон’юнктури, потреб споживачів, конкурентного 
середовища, ризиків та перспектив розвитку. Наступ-
ним виступає стратегічне управління маркетинго-
вою діяльністю, що забезпечує визначення цільових 
сегментів, позиціонування підприємства та форму-
вання комплексу маркетингових рішень. 

Цифрові інструменти забезпечують інформа-
ційно-аналітичну підтримку процесу через Big Data, 
BI, CRM, цифрові канали збуту й комунікацій, про-
гнозування попиту та персоналізацію маркетинго-
вих пропозицій.

Інтеграція принципів економіки замкнутого 
циклу забезпечує формування додаткових характе-
ристик продукції та підприємства, які можуть бути 
трансформовані у споживчу цінність, основу пози-
ціонування та конкурентну перевагу. У результаті 
поєднання маркетингових, цифрових і циркулярних 
інструментів має забезпечувати не окремий локаль-
ний ефект, а формування конкурентної ринкової 
пропозиції, здатної підтримувати створення доданої 
вартості та довгостроковий розвиток підприємства.

Ключовим елементом запропонованої моделі 
є зворотний зв’язок та оцінювання ефективності. 
На основі KPI, показників фінансових і маркетин-
гових результатів, динаміки попиту, поведінки спо-
живачів, результативності каналів збуту та комуні-
кацій підприємство отримує можливість своєчасно 
коригувати маркетингову стратегію. Таким чином, 
стратегічне управління маркетинговою діяльністю 
набуває циклічного характеру: аналіз ринку → 
стратегічне рішення → реалізація маркетингових 
заходів → формування ринкової пропозиції → оціню-
вання результатів → коригування стратегії.

Таблиця 2
Вплив принципів економіки замкнутого циклу на формування маркетингової цінності продукції 

сільськогосподарських підприємств
Принцип економіки 
замкнутого циклу Прояв у діяльності підприємства Маркетингова цінність  

і результат

Ресурсозбереження Зменшення витрат насіння, добрив, води, 
енергії та інших ресурсів

Економічна й екологічна 
цінність, можливість формування 
«зеленого» позиціонування

Переробка побічної 
продукції

Повторне використання органічних залишків 
для виробництва кормів, добрив, енергії або 
іншої продукції

Створення додаткової продукції та 
доданої вартості

Скорочення відходів Мінімізація виробничих втрат, повторне 
використання ресурсів

Екологічне позиціонування, 
підвищення привабливості бренду

Ґрунтозбереження Відновлення та підтримання родючості ґрунтів, 
застосування ресурсозберігаючих технологій

Формування довгострокової 
екологічної цінності

Енергоефективність Скорочення споживання енергії, використання 
відновлюваних джерел

Екологічний імідж, диференціація 
продукції

Водозбереження Раціональне використання водних ресурсів 
відповідно до потреб виробництва

Демонстрація екологічної 
відповідальності бренду

Простежуваність Цифровий контроль походження та руху 
сировини і продукції

Прозорість, довіра та підвищення 
споживчої цінності

Локалізація ресурсних 
циклів

Використання локальної сировини та розвиток 
локальної переробки

Локальне позиціонування, 
ідентичність бренду

Цифровий контроль 
ресурсів IoT, цифровий моніторинг, аналітика даних Підтвердження екологічних 

характеристик, прозорість і довіра
Джерело: узагальнено авторами
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У запропонованій системі розвиток сільськогос-
подарського підприємства розглядається як результат 
узгодженої дії маркетингових, цифрових і циркуляр-
них механізмів. Маркетингова орієнтація забезпечує 
відповідність діяльності потребам ринку, цифрові тех-
нології підвищують інформаційну обґрунтованість 
і оперативність управлінських рішень, а принципи 
економіки замкнутого циклу створюють додаткові 
джерела цінності. Інтеграція зазначених складових 

створює передумови для переходу від традиційної 
орієнтації на виробництво та збут сільськогосподар-
ської продукції до стратегічного формування конку-
рентної ринкової пропозиції та забезпечення довго-
строкового розвитку підприємства.

Висновки. Стратегічне управління маркетинго-
вою діяльністю сільськогосподарських підприємств 
в умовах сучасних ринкових трансформацій має 
переходити від переважної орієнтації на реалізацію 
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урахуванням потреб цільових споживачів 

Розвиток сільськогосподарського підприємства 
Зростання доданої вартості. Посилення конкурентних переваг 

Економічна, соціальна та екологічна стійкість 

Моніторинг, оцінювання результатів та зворотний зв’язок 
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Інтеграція інструментів 
Узгодження маркетингових, цифрових і циркулярних підходів у системі 

стратегічного управління підприємством 

Рис. 1. Модель стратегічного управління маркетинговою діяльністю  
та розвитком сільськогосподарського підприємства в умовах цифрової трансформації  

та економіки замкнутого циклу
Джерело: побудовано авторами
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виробленої продукції до системного формування 
конкурентної ринкової пропозиції. Проведений ана-
ліз засвідчив, що зміни виробничих обсягів, цінової 
кон’юнктури, структури попиту та зовнішньої тор-
гівлі посилюють потребу у використанні маркетин-
гової аналітики, сегментації, ефективному управлінні 
товарною, ціновою, збутовою та комунікаційною 
політикою. Цифрові інструменти, зокрема Big Data, 
BI, CRM, аналітика споживчої поведінки, цифрові 
канали збуту та прогнозування попиту, створюють 
інформаційну основу для більш обґрунтованого 
й оперативного прийняття маркетингових рішень.

Обґрунтовано, що принципи економіки замкну-
того циклу можуть розглядатися не лише як засіб 

ресурсозбереження та зменшення екологічного 
навантаження, а й як джерело формування мар-
кетингової цінності продукції через її екологічні 
характеристики, простежуваність, ресурсоефек-
тивність, локалізацію та відповідальність бренду. 
Запропонована модель інтегрує маркетингові, циф-
рові та циркулярні інструменти у системі страте-
гічного управління розвитком сільськогосподар-
ського підприємства. Їх узгоджене використання 
створює передумови для формування конкурентної 
ринкової пропозиції, зростання доданої вартості, 
посилення конкурентних переваг та забезпечення 
економічної, соціальної й екологічної стійкості 
підприємства.
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STRATEGIC MANAGEMENT OF MARKETING ACTIVITIES AND THE DEVELOPMENT 
OF AGRICULTURAL ENTERPRISES UNDER CONDITIONS OF DIGITAL 

TRANSFORMATION AND THE CIRCULAR ECONOMY

Summary. The transformation of the agricultural business environment is accompanied by market uncertainty, 
changing consumer demand, intensified competition, digitalization, and the growing importance of circular economy 
principles. These conditions require agricultural enterprises to reconsider traditional approaches to management and 
market positioning and to integrate marketing activities with strategic development. The purpose of the study is to 
substantiate the foundations of strategic management of marketing activities and agricultural enterprise development 
under digital transformation and the circular economy and to determine approaches to integrating marketing, digital, 
and circular instruments into enterprise management. The study applies analysis and synthesis, a systems approach, 
comparison, statistical analysis, structural and logical modelling, and graphical methods. The research substantiates 
marketing activities as an integrated component of strategic management that connects enterprise capabilities 
with market needs and supports the formation of competitive market offerings. Modern instruments of market 
research, consumer analysis, segmentation, product, pricing, distribution and communication policies, customer 
relationship management, and performance monitoring are systematized. The potential of Big Data analytics, 
CRM systems, e-commerce, digital communications, artificial intelligence, and machine learning for improving 
marketing decisions is determined. It is established that circular economy principles, including resource efficiency, 
waste reduction, reuse of by-products, traceability, and environmental responsibility, can generate marketing value, 
strengthen product positioning, and support market differentiation. An author’s conceptual model is proposed that 
integrates strategic planning, marketing management, digital instruments, and circular economy principles through 
monitoring and feedback. Its application can contribute to the formation of competitive market offerings, increased 
added value, stronger competitive advantages, and sustainable development of agricultural enterprises.

Keywords: strategic management, marketing activity management, agricultural enterprise development, 
marketing strategy, digital transformation, digital technologies, circular economy, marketing value, competitive 
offering.
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