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МАРКЕТИНГ ВІДНОСИН У ФОРМУВАННІ СТАЛИХ  
ПАРТНЕРСЬКИХ ЗВ'ЯЗКІВ АГРОПІДПРИЄМСТВ

RELATIONSHIP MARKETING IN FORMING SUSTAINABLE  
PARTNERSHIPS OF AGRICULTURAL ENTERPRISES

Анотація. Стаття присвячена дослідженню теоретико-методичних засад застосування маркетингу відно-
син для формування сталих партнерських зв'язків агропідприємств України. Розроблено інтегровану концеп-
туальну модель маркетингу відносин в агроланцюгах, що враховує специфіку аграрної сфери та принципи 
сталого розвитку. Обґрунтовано перспективність використання багатостороннього партнерства як страте-
гічного підходу до управління взаємодією з різними групами стейкхолдерів агропродовольчого ланцюга. 
Практичне значення одержаних результатів визначається можливістю використання розробленої модель 
маркетингу відносин в агроланцюгах для підвищення ефективності партнерської взаємодії та забезпечення 
операційної стійкості агропідприємств. Основні висновки підтверджують трансформацію ролі маркетингу 
відносин від інструменту конкурентної боротьби до механізму забезпечення сталого розвитку агробізнесу.

Ключові слова: маркетинг відносин, агропідприємства, партнерські зв'язки, сталий розвиток, 
агропродовольчі ланцюги, багатостороннє партнерство, стейкхолдери, конкурентні переваги.

Summary. The purpose of the article is to substantiate theoretical and methodological foundations and develop 
practical recommendations for using relationship marketing to form sustainable partnerships of Ukrainian agricultural 
enterprises in the context of agricultural sector transformation. The study examines the evolution of relationship 
marketing from transactional logic to strategic management of partnership interactions, emphasizing the importance 
of network cooperation for achieving synergy in complex business environments. The concept of relationship 
marketing for agricultural enterprises is defined as a systematic strategy for managing long-term partnerships with 
key stakeholders of the agri-food chain based on principles of mutual trust, shared value creation, and business 
process synchronization. The influence of relationship marketing with stakeholders on sustainable agribusiness 
development is systematized through mechanisms including consumer demand transformation, supplier cooperation 
on environmentally oriented technologies, proactive institutional communication with regulators, participatory 
dialogue with territorial communities, and transparent environmental, social, and governance reporting to investors. 
A conceptual scheme of relationship marketing in agricultural chains is developed, demonstrating the complex 
interaction system of various stakeholder groups where synergistic effects of partnership cooperation are formed 
through integration of economic, environmental, and social sustainable development goals. Multilateral partnership is 
substantiated as a comprehensive concept for managing long-term relationships with key agri-food chain stakeholders. 
Critical prerequisites for successful implementation are identified including institutional readiness, technological 
infrastructure, financial accessibility, human capacity, and cultural readiness. For Ukrainian agricultural enterprises 
under martial law conditions, relationship marketing becomes not only a competitiveness enhancement tool but also 
a mechanism for ensuring supply chain continuity. The practical significance lies in providing agricultural enterprises 
with strategic guidelines for building sustainable competitive advantages through systematic stakeholder relationship 
management in the context of global challenges and digital transformation requirements.

Keywords: relationship marketing, agricultural enterprises, partnerships, sustainable development, agri-food 
chains, multilateral partnership, stakeholders, competitive advantages.
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Постановка проблеми. В умовах глобалізації 
економіки та зростаючої конкуренції на аграрних 
ринках особливого значення набуває формування 
стабільних, довгострокових партнерських відно-
син між учасниками агропродовольчих ланцюгів. 

Концепція маркетингу відносин, що орієнтована 
на управління взаємодією з ключовими стейкхол-
дерами, виступає фундаментом для забезпечення 
стійкого розвитку сільськогосподарських підпри-
ємств. Перехід від транзакційного до реляційного 
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підходу в агробізнесі сприяє зниженню трансак-
ційних витрат, мінімізації ризиків, покращенню 
якості продукції та зростанню загальної ефектив-
ності діяльності завдяки синергетичному ефекту 
партнерства.

Для України, яка традиційно посідає провідні 
позиції серед світових експортерів зернових і 
олійних культур, питання налагодження надійних 
партнерських зв’язків набуває критичного зна-
чення в умовах воєнного стану та необхідності 
відновлення агропродовольчих ланцюгів. Шокові 
коливання на аграрних ринках, спричинені повно-
масштабним озброєним російським вторгненням 
в Україну та загальною геополітичною неста-
більністю, актуалізували проблему забезпечення 
безпеки та безперервності ланцюгів постачання. 
За таких умов маркетинг відносин стає не лише 
інструментом конкурентної боротьби, а й ефек-
тивним механізмом забезпечення операційної 
стійкості та адаптивності агропідприємств до 
викликів зовнішнього середовища.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Актуальність проблематики розвитку маркетингу 
відносин підтверджується широким спектром нау-
кових досліджень, у яких знайшли відображення 
як теоретичні засади, так і прикладні аспекти 
стратегічного управління взаємодією між підпри-
ємствами та їхніми партнерами в умовах дина-
мічного ринкового середовища, цифрової транс-
формації та викликів сталого розвитку. Першим, 
хто ввів в науковий оббіг термін «маркетинг від-
носин» (relationship marketing) був Леонард Беррі 
[1], який наголосив на важливості утримання клі-
єнтів і розвитку довготривалих відносин у сфері 
послуг. Ідеї стратегічної довіри і зобов’язань як 
основи ефективної співпраці було розвинено в 
моделі Моргана та Ханта [2], яка стала визна-
чальною для подальших наукових розвідок. Шет і 
Парватіяр [3] обґрунтовують, що концепція співп-
раці як основа ділових відносин бере витоки ще 
з доіндустріальної епохи, а її сучасна інтерпрета-
ція базується на формуванні цінності, довіри та 
емоційного зв’язку. Дж. Зінкган [4], А. Розаріу та 
Ж. Казака [5] констатують, що еволюція марке-
тингу відносин характеризується трансформацією 
від транзакційної логіки до стратегічного управ-
ління партнерськими взаєминами з акцентом на 
стійке утримання клієнтів. Цей підхід розгляда-
ється як стратегічний інструмент формування та 
підтримки довготривалих зв’язків зі стейкхолде-
рами, ефективність якого залежить від здатності 
компанії створювати цінність для всіх учасників 
взаємодії з урахуванням довіри, задоволеності, 
прихильності та специфіки B2B і B2C-середовищ. 

Е. Гуммессон [6] розвиває положення про ево-
люцію маркетингу відносин до комплексної тео-
рії мережевої взаємодії, що охоплює всі аспекти 
взаємин між стейкхолдерами, та пропонує кон-

цепцію тотального маркетингу відносин (Total 
Relationship Marketing), в якій підкреслюється 
важливість мережевої взаємодії для досягнення 
синергії в складних бізнес-середовищах. У кон-
тексті сучасних технологічних трансформацій 
Ченг-Фенг Ченг та співавтори [7] підкреслюють, 
що маркетинг відносин еволюціонує у відповідь 
на цифровізацію і зміщення акценту з транзакцій-
ного підходу до персоналізованої взаємодії зі спо-
живачами, що особливо актуально в умовах впро-
вадження новітніх технологій, зокрема штучного 
інтелекту. Метааналіз Р. В. Палматьєра та ін. [8] 
свідчить, що ефективність маркетингу відносин 
значною мірою залежить від таких чинників, як 
тип ринку, характеристики продукту, форма вза-
ємодії та взаємна довіра сторін, і хоча загалом 
він сприяє лояльності клієнтів, його успішність 
варіюється залежно від контексту та динаміки 
взаємозв’язків між учасниками ринку. Система-
тизація наукових публікацій з маркетингу відно-
син, здійснена К. Дасом [9], дозволила виділити 
ключові напрями досліджень, зокрема інстру-
менти, цілі, концептуальні засади та галузеве 
застосування. 

Особливу актуальність маркетинг відносин має 
для підприємств аграрної сфери, що підтверджу-
ється дослідженнями А.Е. Хардана та Д.Е. Пратіві 
[10], які визначили, що якість взаємин, довіра та 
ефективність комунікації є критичними чинни-
ками підвищення їх конкурентоспроможності та 
відіграють ключову роль у зміцненні партнер-
ських зв’язків та забезпеченні сталого розвитку 
агропідприємств. К. Наял та ін. [11] стверджують, 
що в умовах цифрової трансформації стратегія 
сталого розвитку відіграє ключову роль у форму-
ванні ефективних і довгострокових відносин між 
партнерами в агропродовольчих ланцюгах поста-
чання. Вони підкреслюють, що маркетинг відно-
син у цьому контексті трансформується на основі 
цифрових технологій і партнерської взаємодії, що 
дозволяє підвищити стійкість агропідприємств та 
їхню здатність адаптуватися до екологічних і соці-
альних викликів. Таким чином, аналіз сучасного 
стану досліджень маркетингу відносин демон-
струє його потужний теоретичний фундамент та 
широкі можливості практичного застосування. 
Водночас виявляється недостатність емпіричних 
досліджень щодо адаптації інструментів реляцій-
ного маркетингу до специфіки агропідприємств, 
що актуалізує необхідність комплексного дослі-
дження механізмів формування сталих партнер-
ських зв'язків у цій сфері.

Мета статті полягає в обґрунтуванні теоре-
тико-методичних засад та розробка практичних 
рекомендацій щодо використання маркетингу 
відносин для формування сталих партнерських 
зв'язків аграрних підприємств України в умовах 
трансформації аграрного сектору.
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Виклад основного матеріалу дослідження. 
Аграрна сфера характеризується низкою специ-
фічних особливостей, які суттєво впливають на 
застосування маркетингу відносин. Сезонність 
виробництва, залежність від природно-кліма-
тичних умов, високий рівень ризиків та невизна-
ченості, специфічні вимоги до якості та безпеки 
продукції (зокрема, дотримання стандартів орга-
нічного виробництва, вимог ЄС щодо залишків 
пестицидів) створюють унікальні умови для 
формування партнерських відносин в агробізнесі 
та зумовлюють необхідність тісної координа-
ції між учасниками агропродовольчих ланцюгів  
постачання.

У цьому контексті фермери, переробні під-
приємства, дистриб'ютори та роздрібні торговці 
повинні синхронізувати свої дії для забезпечення 
ефективного руху товарів від виробника до кінце-
вого споживача. Це, у свою чергу, вимагає ство-
рення довгострокових контрактних відносин, які 
забезпечують стабільність поставок, гарантують 
збут продукції та мінімізують ризики всіх учасни-
ків ланцюга створення вартості.

Розглядаючи зміст поняття «маркетинг відно-
син» у контексті агропідприємств, Т. Дудар [12] 
інтерпретує його, як: «концептуально новий мар-
кетинговий підхід, основна ідея якого полягає в 
зміцненні ринкової позиції підприємства шляхом 
налагодження довгострокових взаємовигідних 
відносин із суб’єктами маркетингового серед-
овища за допомогою інтегрованого впливу сукуп-
ності маркетингових інструментів на їх ринкову 
взаємодію на внутрішньому і зовнішньому агро-
продовольчих ринках». 

Отже, у рамках цієї парадигми маркетинг відно-
син передбачає системний набір взаємопов'язаних 
дій та стратегічних ініціатив, спрямованих на 
різні групи стейкхолдерів маркетингового серед-
овища агропідприємств: клієнтів (переробні під-
приємства, торговельні мережі), постачальників 
(насіння, добрив, техніки), фінансових партнерів, 
державних регуляторів та власний персонал, з 
метою формування стійких конкурентних переваг 
через синергетичний ефект партнерської взаємодії.

Головна мета такого підходу полягає в забез-
печенні тривалого взаємного задоволення шляхом 
адаптації продуктів та послуг до специфічних 
потреб зацікавлених сторін, сприяння форму-
ванню стабільних комунікаційних каналів та ство-
рення додаткової цінності для всіх учасників 
партнерської мережі. По суті, метою є створення 
екосистеми довіри, взаємного прийняття та синер-
гетичної взаємодії, що забезпечує підвищення 
лояльності партнерів, зниження трансакційних 
витрат та формування бар'єрів для переходу заці-
кавлених сторін до конкурентів, створюючи тим 
самим стійкі конкурентні переваги для агропід-
приємства.

Базуючись на проведеному аналізі літератури 
та специфіці аграрної сфери, «маркетинг відно-
син аграрного підприємства» можна визначити як 
системну стратегію управління довгостроковими 
партнерськими зв'язками з ключовими стейкхол-
дерами агропродовольчого ланцюга (постачальни-
ками ресурсів, переробними підприємствами, тор-
говельними мережами, кінцевими споживачами, 
фінансовими інституціями, державними регулято-
рами), що базується на принципах взаємної довіри, 
створення спільної цінності та синхронізації біз-
нес-процесів, з метою підвищення стійкості до 
ризиків, забезпечення стабільності збуту та форму-
вання сталих конкурентних переваг в умовах спе-
цифічних викликів аграрного виробництва. 

У сучасних умовах глобальних екологічних 
викликів та зростаючих вимог до корпоративної 
соціальної відповідальності, сталий розвиток 
агробізнесу стає не лише етичним імперативом, а 
й ключовим фактором довгострокової конкурен-
тоспроможності. Концепція сталого розвитку, що 
базується на збалансованому поєднанні економіч-
ної ефективності, екологічної безпеки та соціаль-
ної справедливості, вимагає від агропідприємств 
переосмислення традиційних підходів до ведення 
бізнесу та активного залучення всіх стейкхолдерів 
у процеси трансформації. Маркетинг відносин у 
цьому контексті виступає як стратегічний інстру-
мент інтеграції принципів сталості в операційну 
діяльність підприємства через побудову партнер-
ських зв'язків з різними групами зацікавлених 
сторін. Конкретні механізми та очікувані резуль-
тати такого впливу систематизовано в таблиці 1.

Сучасні агропродовольчі ланцюги характери-
зуються різноманітністю моделей партнерських 
відносин, які відрізняються за рівнем інтеграції, 
формами взаємодії та механізмами координа-
ції. Основними моделями партнерських відно-
син в агроланцюгах є контрактне землеробство, 
вертикальна інтеграція, стратегічні альянси та 
мережеві структури. Проте в умовах зростаючої 
складності глобальних агропродовольчих сис-
тем та необхідності одночасного вирішення еко-
номічних, екологічних та соціальних завдань, 
традиційні двосторонні або обмежені багатосто-
ронні моделі виявляють свою недостатність. Це 
зумовлює потребу в більш всеохоплюючому під-
ході, який би враховував інтереси та можливості 
всіх ключових стейкхолдерів агропродовольчого 
ланцюга – від первинних виробників до кінцевих 
споживачів, включаючи регуляторні органи, гро-
мадські організації та наукові установи.

Дослідження В. Мішра та ін. [14] показують, 
що головними перевагами партнерства в агро-
продовольчих ланцюгах створення вартості є 
підвищення добробуту фермерів, розширення 
ринкової участі, покращення якості продукції, 
зростання виробництва та, у меншій мірі, покра-
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щення управління ризиками. Водночас серед 
головних бар’єрів до ефективної співпраці виді-
ляють конфлікти інтересів між учасниками, обме-
женість ресурсів, недосконалість інфраструктури, 
соціальні бар’єри та проблеми із забезпеченням 
якості. Особливо актуальними ці бар’єри є в умо-
вах співпраці навколо високовартісної продукції, 
де конкуренція за прибутки може посилювати 
напругу між партнерами. Підтримка з боку дер-
жави та неурядових організацій, включаючи суб-
сидії, навчання та трансфер технологій, виступає 
ключовим фактором сприяння такій співпраці.

Крім того, як показано у дослідженні С. Сто-
євої та ін. [15], ефективна співпраця в агропро-
довольчих ланцюгах дозволяє учасникам отри-
мувати реляційну ренту – тобто вигоди, які 
виникають внаслідок стійких відносин, довіри, 
обміну знаннями та інноваційної взаємодії між 
партнерами. Серед переваг партнерства також 
виокремлено зниження транзакційних витрат, 
покращення доступу до інфраструктури та ринко-
вої інформації, підвищення стійкості до ризиків і 
турбулентності зовнішнього середовища. Водно-
час до бар’єрів віднесено асиметрію влади між 
акторами, невизначеність ринку, слабкий інсти-
туційний супровід та недостатній рівень соціаль-
ного капіталу.

Багатостороннє партнерство – це всеохоплю-
юча концепція, яка підкреслює ідею про те, що 
різні групи можуть мати спільну проблему або 
прагнення, в той же час при цьому маючи різні 
інтереси або «ставки». Плани забезпечення бага-
тостороннього партнерства варіюються від корот-
ких консультаційних процесів до багаторічних 

домовленостей, які можуть розвиватися через 
багато фаз. Для успішного партнерства слід вра-
ховувати деякі основні передумови. По-перше, 
успішне партнерство вимагає спільних цілей та 
мотивацій усіх залучених зацікавлених сторін. 
Більше того, важливим елементом є довіра, яка 
ґрунтується на минулому досвіді або попере-
дніх стосунках між зацікавленими сторонами. 
Крім того, необхідний розподіл відповідальності 
та повноважень шляхом, наприклад, укладання 
контракту [16].

На основі проведеного аналізу теоретичних 
засад та практичних аспектів багатостороннього 
партнерства в агропродовольчих ланцюгах, можна 
побудувати інтегровану концептуальну модель 
маркетингу відносин (рис. 1), де кожен елемент 
впливає на ефективність загальної системи через 
складну мережу прямих та опосередкованих 
зв'язків. Концептуальна схема демонструє, як 
різні групи стейкхолдерів взаємодіють у рамках 
єдиної екосистеми, де фактори впливу, бар'єри, 
принципи та механізми координації формують 
інтегровану систему управління партнерськими 
відносинами, спрямовану на досягнення спільних 
цілей сталого розвитку агробізнесу.

Успішна реалізація представленої концепту-
альної схеми маркетингу відносин в агроланцю-
гах потребує дотримання ряду критично важли-
вих передумов, які забезпечують ефективність 
партнерської взаємодії та досягнення синергетич-
ного ефекту:

– інституційна готовність, що передбачає 
наявність розвиненої правової бази, що регулює 
контрактне землеробство, кооперативну діяль-

Таблиця 1 – Вплив маркетингу відносин зі стейкхолдерами на сталий розвиток агробізнесу
Сфера впливу Механізми та інструменти Очікувані результати

Споживчий попит та 
уподобання

Вивчення очікувань споживачів (через соцме-
режі, опитування тощо)

Трансформація продуктової стратегії 
відповідно до споживчих очікувань 
щодо сталого розвитку

Відносини з 
постачальниками

Партнерська взаємодія щодо імплементації 
екологічно орієнтованих агротехнологій: ско-
рочення застосування агрохімікатів, оптиміза-
ція водокористування, підтримка біологічного 
різноманіття

Формування екологічно збалансованого 
ланцюга створення вартості, зміцнення 
партнерських відносин та довіри між 
учасниками мережі постачання

Регуляторні відносини 
та комплаєнс

Проактивна інституційна комунікація, пар-
тиципація у процесах формування державної 
політики, стейкхолдер-діалог з регуляторними 
інституціями

Оптимізація комплаєнс-ризиків, підви-
щення рівня нормативної відповідності, 
превентивне управління регуляторними 
загрозами та репутаційними втратами

Співпраця з 
територіальними 
громадами

Партиципативна комунікація з місцевими 
стейкхолдерами, імплементація еко-орієнто-
ваних соціальних проектів, розвиток освітньо-
просвітницьких програм сталого розвитку

Посилення довіри та соціальної легі-
тимності, редукція конфліктного потен-
ціалу, розвиток конструктивного діа-
логу з громадськістю

Взаємодія з 
інвесторами та 
фінансовими 
інституціями

Транспарентна ESG-звітність з деталізацією 
екологічних індикаторів: оптимізація водних 
ресурсів, декарбонізація виробничих проце-
сів, циркулярне управління відходами

Диверсифікація джерел фінансування 
через зелене фінансування, підвищення 
ринкової вартості, зміцнення інвести-
ційної репутації

Джерело: складено автором на основі [13]
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ність та партнерські відносини в агросекторі, а 
також функціонування ефективних механізмів 
вирішення спорів та захисту прав всіх учасників. 
Особливо важливим є формування інституційного 
середовища, яке стимулює довгострокові інвести-
ції в партнерські відносини та забезпечує правову 
захищеність всіх сторін взаємодії;

– технологічна інфраструктура, яка має вклю-
чати сучасні інформаційно-комунікаційні сис-
теми, які забезпечують прозорість ланцюгів 
постачання, ефективний обмін даними між парт-
нерами, можливості для моніторингу якості про-
дукції та дотримання стандартів сталого вироб-
ництва. Цифровізація агропродовольчих ланцюгів 
є критично важливою для забезпечення коорди-
нації між учасниками та оптимізації логістичних 
процесів;

Рисунок 1 – Концептуальна схема маркетингу відносин в агроланцюгах
Джерело: власні дослідження

– фінансова доступність, що передбачає наяв-
ність різноманітних інструментів фінансування, 
включаючи зелені кредити, венчурний капітал для 
агротехнологій, програми державної підтримки 
сталого сільського господарства та можливості 
для залучення міжнародного фінансування проєк-
тів сталого розвитку. Важливою є також розробка 
механізмів розподілу ризиків між учасниками 
партнерства;

– кадрова спроможність вимагає підготовки 
фахівців з компетенціями в сфері управління 
партнерськими відносинами, знаннями сталого 
сільського господарства, навичками міжкуль-
турної комунікації та здатністю до адаптації  
в умовах швидких змін ринкового середовища. 
Необхідними є також програми підвищення 
кваліфікації для працівників агропідпри-
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ємств у сфері цифрових технологій та сталих  
практик;

– культурна готовність, яка означає форму-
вання в агросекторі культури довіри, відкритості 
до інновацій, готовності до компромісів та взаєм-
них поступок заради досягнення спільних цілей. 
Це включає розвиток навичок командної роботи, 
здатності до ефективної комунікації та розуміння 
принципів сталого розвитку всіма учасниками 
агропродовольчих ланцюгів.

Висновки. Маркетинг відносин у сучасних 
умовах трансформується з інструменту конку-
рентної боротьби в стратегічний механізм забез-
печення операційної стійкості та адаптивності 
агропідприємств до викликів зовнішнього серед-
овища. Розроблена концептуальна схема мар-
кетингу відносин в агроланцюгах відображає 
складну систему взаємодії різних груп стейкхол-

дерів, де синергетичний ефект партнерської вза-
ємодії формується через інтеграцію економічних, 
екологічних та соціальних цілей сталого розвитку.

Особливої актуальності набуває багатосто-
роннє партнерство як всеохоплююча концеп-
ція управління довгостроковими відносинами з 
ключовими стейкхолдерами агропродовольчого 
ланцюга. Ефективність такого підходу залежить 
від дотримання критично важливих передумов: 
інституційної готовності, технологічної інфра-
структури, фінансової доступності, кадрової 
спроможності та культурної готовності. Для укра-
їнських агропідприємств в умовах воєнного стану 
та необхідності відновлення агропродовольчих 
ланцюгів маркетинг відносин стає не лише інстру-
ментом підвищення конкурентоспроможності, а й 
механізмом забезпечення безперервності ланцю-
гів постачання.
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