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ІННОВАЦІЙНІ ТРЕНДИ РОЗВИТКУ  
ІНФРАСТРУКТУРИ МАРКЕТИНГУ В АГРОБІЗНЕСІ

INNOVATIVE TRENDS IN THE DEVELOPMENT  
OF MARKETING INFRASTRUCTURE IN AGRIBUSINESS

Анотація. У статті окреслено актуальні вектори концептуального забезпечення розвитку інфраструктури марке-
тингу в агробізнесі, що стосуються інноваційного функціоналу формування комплексу маркетингу та маркетингової 
інфраструктури. Обґрунтовано основні наукові підходи до розвитку інфраструктури маркетингу в агробізнесі – класич-
ний параметризм бізнес-інфраструктури, комплексна взаємодія ланцюгового руху товарів, мережева інфраструктура 
маркетингу, інноваційно-орієнтований дизайн маркетингових систем. Ідентифіковано інноваційні аспекти організації 
взаємодії інфраструктурних маркетингових систем в агробізнесі та здійснено класифікацію наукових підходів до роз-
витку маркетингу. Розроблено інноваційні моделі систем маркетингового менеджменту для формування локального, 
інституційного, мережевого потенціалу інфраструктури маркетингу в агробізнесі.

Ключоваі слова. інфраструктура маркетингу в агробізнесі, інноваційні тренди розвитку, організації взаємодії,  
інноваційні моделі, системи маркетингового менеджменту.

Summary. The article outlines the current vectors of conceptual support for the development of marketing infrastructure in 
agribusiness, focusing on the innovative functionality of forming the marketing mix and marketing infrastructure. The purpose 
of the article is to substantiate innovative trends in the development of marketing infrastructure in agribusiness and to design 
innovative models of marketing management systems. The main research objectives include: 1) classification of scientific 
approaches to the development of marketing infrastructure in agribusiness; 2) substantiation of innovative aspects of organiz-
ing interaction between infrastructural marketing systems in agribusiness; 3) development of innovative models of marketing 
management systems in agribusiness. Methods of analysis and synthesis, as well as the monographic method, were applied 
to achieve conceptual identification of marketing infrastructure in agribusiness; induction, deduction, and generalization – to 
justify innovative trends in the development of marketing infrastructure in agribusiness; the graphic method – to visualize 
the innovation-oriented design of interaction between infrastructural marketing systems in agribusiness. The main scientific 
approaches to the development of marketing infrastructure in agribusiness have been substantiated: classical business infra-
structure parametrics, integrated interaction of commodity flow chains, network-based marketing infrastructure, and innovation-
oriented design of marketing systems. Innovative aspects of organizing interaction between infrastructural marketing systems 
in agribusiness have been identified, and a classification of scientific approaches to marketing development has been proposed. 
Innovative models of marketing management systems have been developed to shape the local, institutional, and network poten-
tial of marketing infrastructure in agribusiness, using the Hoshin Kanri method in the process of forming the analytical-content 
potential of logistics, storage, and institutionally supportive business operations.

Keywords: marketing infrastructure in agribusiness, innovative development trends, organization of interaction, innovative 
models, marketing management systems.

Постановка проблеми. У сучасних умовах 
трансформації аграрного ринку України розвиток 
інфраструктури маркетингу набуває особливої 
актуальності, оскільки виступає ключовою пере-
думовою підвищення конкурентоспроможності 
агропродовольчої продукції, розширення екс-
портних можливостей, інтеграції до глобальних 
ланцюгів створення вартості, розвитку інфра-
структури локальних територій, які є простором 
для формування трафікових каналів, як об’єктів 
управління маркетинговою інфраструктурою та 
відтворення яких зумовлено підтриманням ста-
лого розвитку транспортно-логістичних, зберіга-

ючих, пакувальних та інтелектуальних підсистем 
інфраструктури маркетингу. Транспортно-логіс-
тична інфраструктура в агробізнесі Україні 
залишається фрагментованою, з низьким рівнем 
інтеграції між видами транспорту, недостатньо 
розвиненою мережею перевалочних та сортуваль-
них центрів, обмеженим доступом до мультимо-
дальних терміналів та з надмірною залежністю 
від залізничного транспорту, особливо в умовах 
воєнного стану, що спричиняє порушення логіс-
тичних ланцюгів та затримки постачання продук-
ції на внутрішній і зовнішній ринки. Холодильні 
та елеваторні потужності в Україні не забезпечу-
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ють необхідного рівня збереження якісних харак-
теристик агропродукції з причин недостатньої 
місткості сховищ (особливо в регіонах з інтен-
сивним рослинництвом), застарілого обладнання, 
що не відповідає вимогам енергоефективності та 
харчової безпеки, слабкої інтегрованості з логіс-
тичною та інформаційною інфраструктурою 
й нестачею інвестицій у побудову сучасних сис-
тем управління зберіганням на основі ІТ-рішень. 
Проблемами розвитку пакувальної інфраструк-
тури в агробізнесі є відсутність спеціалізованих 
пакувальних центрів у безпосередній близькості 
до виробника, обмежений асортимент доступ-
них екологічних і функціональних пакувальних 
матеріалів, низький рівень автоматизації паку-
вальних процесів у малих та середніх агропід-
приємствах, що впливає на збереження якості 
продукції, продовження термінів її реалізації, 
формування іміджу виробника та забезпечення 
відповідності міжнародним стандартам. Уповіль-
нений рівень цифровізації вітчизняного агромар-
кетингу, впровадження елементів Smart Farming 
та CRM-систем, платформ електронної торгівлі 
та аналітичних інструментів для прийняття мар-
кетингових рішень спричинений фрагментар-
ним використанням інформаційно-аналітичних 
систем, слабким поширенням платформ елек-
тронного агромаркетингу, відсутністю цілісної 
державної політики цифрової трансформації мар-
кетингової інфраструктури агробізнесу, низьким 
рівнем цифрової грамотності серед аграріїв. Озна-
чені позиції зумовлюють необхідність розробки 
інноваційних важелів розвитку інфраструктури 
маркетингу в агробізнесі, що дозволить оптимі-
зувати товаропросування та зменшити логістичні 
витрати, забезпечити підвищення якості продук-
ції та її відповідність міжнародним стандартам, 
стале зростання експортного потенціалу й стиму-
лювати цифрову інтелектуалізацію системи мар-
кетингового менеджменту агробізнесу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблема розвитку інфраструктури маркетингу 
в агробізнесі є об’єктом досліджень вітчизняних 
й зарубіжних авторів, а динаміка еволюціону-
вання дослідницьких імперативів засвідчує при-
ріст наукових знань на кожному етапі вивчення 
цієї проблеми. Аспекти стратегічного розвитку 
маркетингу аграрних підприємств вивчаються 
Ю. Вакуленко, В. Олійником, В. Чернегою [3], 
О. Кузьменко [20] у площині інноваційного функ-
ціоналу формування комплексу маркетингу та 
маркетингової інфраструктури ФОПСТИз (фор-
мування попиту й стимулювання збуту). Л. Бах-
чиванжи [1], Я. Ларіна, К. Завальнюк [13] дослі-
джують залежність реалізації маркетингових 
стратегій зростання аграрних підприємств від 
ефективного управління внутрішніми й зовніш-
німи маркетинговими операціями, зв’язок між 

якими забезпечується оптимально організова-
ними інфраструктурними операціями взаємодії. 
І. Зофан [28], В. Сєров, В. Письмак [16], Р. Лев-
кіна [22] обґрунтовують формати інтеграції стра-
тегічної орієнтації аграрних підприємств у між-
народні маркетингові мережі збуту продукції та 
визначають чинники розвитку маркетингової 
інфраструктури мереж агробізнесу. Аспектам 
формування маркетингових каналів розподілу 
сільськогосподарської продукції, розвитку дис-
трибутивної й цифрової інфраструктури агро-
маркетингу й інноваційних бізнес моделей про-
довольчих ланцюгів; формуванню потенціалу 
інтеграції інфраструктури аграрного товарного 
ринку в глобальні ланцюги агробізнесу присвя-
чені праці О. Варченко, І. Герасименка, О. Дми-
трика [4], В. Бондаренка [2], С. Носатабаді [23], 
Л. Веретіна, О. Шимко [5]. Формати маркетин-
гово-логістичних рішень в міжнародному агро-
бізнесі, моделі побудови логістичних платформ, 
системи координації досягнення маркетингової 
ефективності каналів збуту сільськогосподарської 
продукції, розвиток цифрової агроінфраструктури 
досліджують А. Гримак, І. Кравців [6], Л. Дибчук, 
Г. Пчелянська [8], М. Корж, І. Шкорина, В. Крас-
нощок [11], A.  Aбад, М. Мааз, М. Шамсі [17], 
Р. Бертоджіо, С.Корбо [18]. Проблеми підвищення 
ефективності логістики харчових ланцюгів поста-
чання через цифрову трансформацію, розвиток 
бізнес-процесів в аграрному секторі (з урахуван-
ням економічної безпеки, цифровізації, ризиків 
та штучного інтелекту), розвитку цифрової мар-
кетингової діяльності є об’єктами наукових роз-
відок Л. Сермукснайте-Алсеюнте [25], Н. Зелізка, 
Т. Райтера [27], В. Бондаренка, О. Омельченка [2]. 

Невирішені частини загальної проблеми, 
яку досліджують у статті. Основними питан-
нями, які потребують окремих досліджень, є: 
обґрунтування цифрової інтелектуалізації фор-
матів взаємодії інфраструктурних підсистем мар-
кетингу в агробізнесі, необхідність посилення 
організаційної координації інфраструктурного 
забезпечення маркетингу на інноваційних заса-
дах, піднесення ролі професійних комунікацій 
в системі управління маркетингом в агробізнесі. 

Метою статті є обґрунтування інноваційних 
трендів розвитку інфраструктури маркетингу 
в агробізнесі та розробка інноваційних моделей 
систем маркетингового менеджменту. До осно-
вних завдань дослідження віднесено: 1) класифі-
кація наукових підходів до розвитку інфраструк-
тури маркетингу в агробізнесі; 2) обґрунтування 
інноваційних аспектів організації взаємодії інфра-
структурних маркетингових систем в агробізнесі; 
3) розробка інноваційних моделей систем марке-
тингового менеджменту в агробізнесі.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
У сучасних наукових дослідженнях інфраструк-
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тура маркетингу в агробізнесі розглядається як 
складне багатокомпонентне утворення, що охо-
плює матеріальні та нематеріальні елементи, які 
забезпечують ефективний рух сільськогоспо-
дарської продукції від виробника до кінцевого  
споживача. Концептуальне забезпечення цієї 
сфери характеризується виокремленням наукових 
підходів:

1) Ототожнення інфраструктури марке-
тингу в агробізнесі із класичними параметрами 
розвитку бізнес-інфраструктури.

Цей підхід базується на уявленні про марке-
тингову інфраструктуру як частину загальної біз-
нес-інфраструктури, яка виконує функцію забез-
печення ринкових операцій, до параметрів якої 
відносять: транспортно-логістичні системи, склад-
ські та зберігальні потужності, інформаційно-
комунікаційні технології, торговельно-посеред-
ницькі структури. фінансово-кредитні інституції, 
інституційну підтримку (державну й недержавну) 
з акцентуванням на фізичних компонентах інфра-
структури та їхній ролі у забезпеченні ефектив-
ності функціонування агробізнесу [4, с. 203; 5; 
10, с. 35; 13, с. 73; 19, с. 135-137; 21, с. 329].

2) Визначення інфраструктури маркетингу 
в агробізнесі як комплексу взаємопов’язаних біз-
несів, що підтримують ланцюги руху продоволь-
ства.

У межах цього підходу інфраструктура агро-
бізнесу розглядається як сукупність підприємств 
і організацій, що обслуговують аграрне вироб-
ництво на всіх етапах – від вирощування сиро-
вини до доставки готової продукції споживачеві, 
зокрема, підприємства з переробки, зберігання та 
фасування продукції, логістичні оператори, тор-
говельні посередники. сервіси з управління попи-
том і пропозицією, маркетингові агенції; сервіси 
діджитал-маркетингу та електронної комерції, що 
зумовлює формування погляду на інфраструктуру 
як на інтегровану систему підтримки аграрного 
ланцюга доданої вартості [1; 3, с. 88; 6; 10, с. 36; 
15, с. 188; 28, с. 68].

3) Погляд на інфраструктуру маркетингу 
в агробізнесі через призму мережевої ринкової 
системи.

Цей підхід фокусується на взаємозв’язках 
між суб’єктами аграрного ринку, підкреслюючи 
їхню взаємну залежність, динаміку та коопера-
цію. Інфраструктура маркетингу розглядається як 
середовище, що підтримує розвиток агробізнес-
мереж, сприяє адаптації до змін ринкового серед-
овища, а також є платформою для поширення 
інновацій у сфері маркетингового менеджменту.  
Особлива увага приділяється таким інструмен-
там, як цифрові маркетингові платформи, інно-
ваційні логістичні рішення, партнерські моделі 
взаємодії та системи підтримки прийняття рішень  
[2; 5; 8, с. 57; 11; 15, с. 188; 16, с. 280].

4) Виокремлення матеріальних і нематеріаль-
них підсистем маркетингової інфраструктури.

Цей концепт передбачає структуризацію 
інфраструктури на дві взаємопов’язані скла-
дові – матеріальну та нематеріальну. До мате-
ріальної підсистеми належать: транспортно-
складські комплекси, аграрні хаби, логістичні 
центри, спеціалізоване обладнання для фасу-
вання, пакування та зберігання продукції. Нема-
теріальні підсистеми включають e-commerce 
платформи, цифрові агроринки, аграрні біржі, 
CRM-системи, блокчейн-технології для забезпе-
чення прозорості угод, системи аналітики попиту 
й прогнозування цін. Така диференціація дозво-
ляє глибше зрозуміти функціональну структуру 
інфраструктури та її роль у трансформації аграр-
ного маркетингу в умовах цифрової економіки  
[7, с. 78; 10, с. 32; 17, с. 162; 21, с. 333; 24, с. 63]. 

Сучасний концептуальний дискурс щодо інф-
раструктури маркетингу в агробізнесі є багато-
векторним, а наукові розвідки дослідників інно-
ваційно актуалізуються. Інноваційні аспекти 
організації взаємодії інфраструктурних марке-
тингових систем в агробізнесі у сучасних науко-
вих дослідження мають прояв в обґрунтуванні 
різновекторної інтелектуалізації, компетентіс-
ної орієнтації завдань на локальному, регіональ-
ному, національному, міжнародному рівнях роз-
витку маркетингу агробізнесу та досліджуються 
у площині оптимізації зв’язків між елементами 
систем ланцюгової взаємодії у динамічних інфа-
структурних мережах маркетингу агробізнесу  
[7, с. 73; 12, с. 35]. Нові концептуальні підходи до 
організації координаційних процесів, підтримки 
управлінських рішень та розвитку людського 
капіталу, що функціонує у межах агромаркетин-
гової екосистеми, обґрунтування інноваційно-орі-
єнтованих дизайнів взаємодії інфраструктурних 
маркетингових систем в агробізнесі (рис. 1).

Координаційна складова в інноваційно-орієн-
тованому дизайні взаємодії розвитку функціоналу 
маркетингового менеджменту (рис. 1) є елемен-
том забезпечення узгодженої координації різних 
операцій в інфраструктурній системі маркетингу 
агробізнесу (логістичних, збутових, комуніка-
ційних, інформаційних), що зумовлює впрова-
дженні цифрових платформ для синхронізації дій 
у режимі реального часу – оптимізації логістичних 
потоків, управління запасами, корегування ціно-
вої політики та зворотного зв'язку із кінцевими 
споживачами. Розширення функціоналу марке-
тингового менеджменту включає використання 
інтелектуальних алгоритмів планування, прогно-
зування попиту, формування персоналізованих 
пропозицій на основі аналізу великих даних, що 
посилює адаптивність системи до змін ринко-
вого середовища. Дуально-аспектний формат 
підтримки інноваційних управлінських рішень 
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включає: а) технологічний аспект, що охоплює 
впровадження автоматизованих систем управ-
ління агромаркетингом, блокчейн-технологій для 
прозорості транзакцій, цифрових дашбордів для 
моніторингу ефективності інфраструктурних еле-
ментів; б) організаційно-інституційний аспект, 
який передбачає формування кластерних моде-
лей співпраці аграрних підприємств, логістичних 
операторів, торговельних майданчиків, наукових 
установ та органів влади з метою створення умов 
для спільної генерації та імплементації іннова-
цій. Також дуальний підхід дозволяє забезпечити 
стратегічну узгодженість управлінських рішень 
і реалізовувати комплексні інноваційні програми 
в межах аграрної маркетингової інфраструктури.

Формування інтелектуально-компетентнісного 
потенціалу фахівців як ключовий чинник коорди-
нації взаємодії інфраструктурних маркетингових 
систем в агробізнесі передбачає: розвиток цифро-
вої грамотності персоналу у сфері маркетингової 
аналітики; наявність навичок роботи з інформа-
ційними системами управління та здатність до 
міждисциплінарної інтеграції знань (економіка, 
логістика, ІТ, агрономія); володіння спеціальними 
знаннями щодо формування сталих бізнес-моде-
лей у межах маркетингової екосистеми та стра-
тегічне мислення. Ці компетентності мають бути 
культивовані через адаптивні освітні програми, 
інститути корпоративного навчання та партнер-
ські платформи між бізнесом і закладами вищої 
освіти. Інноваційні аспекти організації взаємодії 

інфраструктурних маркетингових систем в агро-
бізнесі охоплюють не лише технічні чи управлін-
ські інновації, а й глибокі трансформації в підхо-
дах до координації, підтримки рішень та розвитку 
людського потенціалу, що є основою для форму-
вання сталих та адаптивних агромаркетингових 
екосистем.

Інтелектуалізація координації елементів інно-
ваційно-орієнтованого дизайну взаємодії інф-
раструктурних маркетингових систем в агробіз-
несі забезпечується стимулюванням постійного 
приросту знань персоналу в процесі виконання 
бізнес-операцій, в результаті чого формується 
й удосконалюється база корпоративних знань, що 
є передумовою розвитку інноваційного потенці-
алу організацій, що забезпечують бізнес-процеси 
інфраструктури маркетингу в агробізнесі. Процес 
формування цього дизайну є об’єктом координа-
ції систем маркетингового менеджменту органі-
зацій на різних ієрархічних рівнях – локальному, 
регіональному, національному, що зумовлює 
потребу інформаційно-комунікативної підтримки 
всіє екосистеми агробізнесу, а основою форму-
вання інноваційного потенціалу інфраструктури 
маркетингу в агробізнесі вбачаються управлінські 
рішення керівників різних рівнів, які забезпечують 
організовану взаємодію суб’єктів маркетингових 
каналів (дистрибуції, логістики, зберігання, доку-
ментального супроводу), у т.ч. – на засадах профе-
сійно організованої діджиталізації бізнес-процесів 
[9, с. 49; 13, с. 136; 14, с. 37; 22, с. 45; 24, с. 58].  

Рисунок 1 – Інноваційно-орієнтований дизайн взаємодії  
інфраструктурних маркетингових систем в агробізнесі

Джерело: власні дослідження автора на основі [12, с. 35; 17, с. 158; 18; 19, с. 317-319; 23; 26, с. 222]
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Означене засвідчує необхідність розробки і впро-
вадження у практику маркетингового менедж-
менту в агробізнесі інноваційних моделей 
координації, що формуються з урахуванням осо-
бливостей конкретних бізнес-процесів.

Пропонуються інноваційні моделі систем мар-
кетингового менеджменту в агробізнесі: локаль-
ного (просторового) потенціалу інфраструктури 
маркетингу (для локальних суб’єктів координації); 
інституційного (просторово-цифрового) потенці-
алу інфраструктури маркетингу (для регіональ-
них суб’єктів координації); мережевого потенці-

алу координації інфраструктури маркетингу (для 
суб’єктів координації національного рівня) (табл. 1).

Усвідомлення необхідності підтримання вза-
ємодії координації ресурсного потенціалу інф-
раструктури маркетингу в агробізнесі з метою 
ефективного впливу на маркетингові системи на 
локальному, регіональному, національному рів-
нях суб’єктами маркетингового менеджменту, 
які приймають стратегічні рішення, зумовлює 
формування потенціалу інтелектуальної інно-
вативності суб’єктів управління маркетингом, 
складовими якого є інтегративність аналітич-

Таблиця 1 – Інноваційні моделі систем маркетингового менеджменту в агробізнесі
Характеристика моделі Суб’єкти формування моделі Функції участі

Модель локального (просторового) потенціалу інфраструктури маркетингу 
 (рівень аграрного підприємства)

• формування локального 
просторового потенціалу 
маркетингової інфраструктури; 
• забезпечення ефективної 
реалізації продукції; 
• формування попиту та 
комунікації із ринком;
• координація за принципами 
гнучкості, оперативного 
реагування на зміну кон’юнктури 
та інтеграції логістичних, 
інформаційних і збутових 
процесів

• керівництво підприємства – 
стратегічне планування маркетингової 
діяльності, визначення цільових ринків;
• маркетинговий відділ / менеджери 
з маркетингу – аналітика ринку, формування 
цінової політики, організація збуту;
• відділ логістики – оптимізація постачання, 
транспортування та зберігання продукції;
• інформаційно-аналітичні 
підрозділи / агроекономісти – моніторинг 
кон’юнктури, обґрунтування вибору каналів 
просування

• формування й адаптація 
маркетингових стратегій 
до локального попиту;
• розвиток збутової та 
сервісної інфраструктури;
• побудова коротких 
логістичних ланцюгів 
та їх координація;
• впровадження 
інноваційних цифрових 
інструментів для 
управління продажами

Модель інституційного (просторово-цифрового) потенціалу інфраструктури маркетингу  
(регіональний рівень)

• організація взаємодії суб’єктів 
агромаркетингового середовища, 
цифрової інфраструктури та 
інституційного забезпечення;
• забезпечення синергії між 
підприємствами, логістичними 
операторами, освітньо-науковими 
установами, цифровими 
платформами та владними 
структурами

• обласні та районні департаменти 
агрополітики і економіки – координація 
та регіональне планування;
• аторгові палати та кооперативи – 
забезпечення доступу до ринків збуту, розвиток 
кластерних утворень;
• центри агромаркетингових 
досліджень / університети – підготовка кадрів, 
аналітика ринку, впровадження інновацій;
• цифрові платформи та агро-маркетплейси – 
електронна комерція, збір даних, оптимізація 
ринкових зв’язків

• створення й розвиток 
логістичних хабів 
і транспортних вузлів;
• інституційна підтримка 
кооперації;
• підтримка регіональних 
програм цифровізації 
агробізнесу;
• формування регіональної 
маркетингової політики

Модель мережевого потенціалу координації інфраструктури маркетингу
(національний рівень)

• координація національних 
і регіональних суб’єктів; 
• гармонізація законодавчого 
поля;
• розробка стандартів 
та стимулювання цифрових 
рішень; 
• централізоване формування 
політики та її децентралізована 
реалізація на рівні суб’єктів

• Міністерство аграрної політики 
та продовольства України – нормативно-
правове регулювання, стратегічне планування;
• міністерство цифрової трансформації України 
– цифровізація інфраструктурних процесів 
маркетингу;
• національні агенції з розвитку агробізнесу – 
реалізація державних програм підтримки;
• асоціації агровиробників та маркетингових 
мереж – репрезентація інтересів бізнесу, 
комунікація між регіонами;
• наукові установи НАН України – аналітичне 
забезпечення, прогнозування, підготовка 
аналітичних звітів

• розробка національних 
стратегій розвитку 
агромаркетингової 
інфраструктури;
• інтеграція в європейські 
й глобальні мережі збуту;
• формування 
національного 
електронного реєстру 
агровиробників 
та ринкових учасників;
• забезпечення уніфікації 
стандартів і класифікацій 
маркетингових послуг

Джерело: власні дослідження
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ного мислення, інтуїтивного передбачення 
змін зовнішнього середовища та інноваційного 
бачення розвитку аграрного ринку. Для форму-
вання інноваційних моделей систем маркетинго-
вого менеджменту в агробізнесі та імплементації 
маркетингових стратегій суб’єктами різних ієрар-
хічних рівнів доцільно використовувати метод 
Hoshin Kanri, перевагою якого, як комбінованого 
комплексу розгортання стратегічних пріоритетів 
на тактичний й операційний рівень, є можливість 
залучення працівників до формування тактичних 
і операційних завдань з використанням top-down 
communication (комунінкації «від керівництва до 
виконавців») та на засадах компетентісно орієнто-
ваного зворотного зв’язку «bottom-up» (компетен-
тісна активація «від виконавців до керівництва»), 
що гарантує реалістичність і узгодженість планів. 
Універсальність методу Hoshin Kanri дозволяє 
використовувати його в ланцюжку підтримання 
інфраструктури маркетингу в агробізнесі в сис-
темі цифрової взаємодії й формувати аналітично-
контентний потенціал логістичних, зберігальних, 
інституційно-забезпечувальних бізнес-операцій. 

Висновки. Актуальні вектори концептуаль-
ного забезпечення розвитку інфраструктури мар-
кетингу в агробізнесі стосуються інноваційного 
функціоналу формування комплексу маркетингу 
та маркетингової інфраструктури, формування 
потенціалу інтеграції інфраструктури аграрного 
товарного ринку в глобальні ланцюги агробізнесу, 
підвищення ефективності логістики продоволь-
чих ланцюгів постачання через цифрову транс-
формацію.

Основними науковими підходами у досліджен-
нях розвитку інфраструктури маркетингу в агро-
бізнесі є: класичний параметризм бізнес-інфра-
структури, комплексна взаємодія ланцюгового 
руху товарів, мережева інфраструктура марке-
тингу, інноваційно-орієнтований дизайн марке-
тингових систем.

Інноваційні аспекти організації взаємодії інф-
раструктурних маркетингових систем в агро-
бізнесі стосуються обґрунтування різновектор-
ної інтелектуалізації, компетентісної орієнтації 
завдань на локальному, регіональному, національ-
ному, міжнародному рівнях розвитку маркетингу 
агробізнесу; оптимізації зв’язків між елементами 
мереж маркетингу агробізнесу.

Інноваційні моделі систем маркетингового 
менеджменту в агробізнесі, зокрема, локального, 
інституційного, мережевого потенціалу інфра-
структури маркетингу, забезпечують усвідом-
лення суб’єктами маркетингового менеджменту, 
які приймають стратегічні рішення, необхідності 
підтримання інновативності координації ресурс-
ного потенціалу інфраструктури маркетингу на 
засадах інтегративності аналітичного мислення 
та компетентісно-інтуїтивного передбачення змін 
аграрного ринку.

Перспективами подальших наукових роз-
відок є обґрунтування економічного забезпе-
чення оптимізації взаємодії координації розвитку 
локального, інституційного, мережевого потенці-
алу інфраструктури маркетингу в агробізнесі на 
локальному, регіональному, національному рів-
нях агромаркетингових систем.
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