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ПІДПРИЄМСТВ АГРОПРОДОВОЛЬЧОЇ СФЕРИ 
 

Анотація. У статті розглянуто наукові положення щодо реалізації концепції маркетингового забезпечення 

корпоративної соціальної відповідальності на підприємствах агропродовольчої сфери, яка враховуючи 

маркетингові інструменти стійного розвитку, орієнтована на забезпечення довгострокових партнерських 

взаємовідносин держави із бізнес-структурами (стейкхолдерами) для задоволення потреб (вимог) споживачів, 

отримання позитивного соціального та економічного ефекту в економічному середовищі. Обґрунтовано чіткі 

напрями збалансування інноваційного процесу маркетингового забезпечення корпоративної соціальної 

відповідальності бізнес-структур (стейкхолдерів) для розвитку підприємств агропродовольної сфери, за 

рахунок маркетингових інструментів управління корпоративною спроможністю суб’єктів із фонду 

капітальних інвестицій при обмеженому залученні зовнішніх ресурсів стейкхолдерами.  

 

Ключові слова: маркетингове забезпечення, маркетинговий інструментарій, корпоративна соціальні 

відповідальність, агропродовольча сфера, підприємства, споживачі, стейкхолдери, економічне середовище. 

 

JEL Classification: Q13, Q55, R11 

Trusova N. V., D.Sc., Professor 

Dmytro Motornyi Tavria State Agrotechnological University 

 

CONCEPT OF THE MARKETING PROVISION OF  

CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY OF ENTERPRISES  

OF AGRO-FOOD SPHERE 

 
Abstract. The article considers scientific provisions on the implementation of the concept of the marketing provision 

of corporate social responsibility in agro-food enterprises, which, taking into account the marketing tools of sustaina-

ble development, focuses on long-term partnerships between the state and business structures (stakeholders): meeting 

the needs (requirements) of consumers, getting positive socio- economic effect in the economic environment. Theoreti-

cal and methodological basis of the study are the methods of scientific knowledge, principles of dialectical, structural-
functional and empirical approaches to the concept of marketing, the theory of economic growth, the theory of social 

relations and socio-economic development, methods of analysis and modeling of marketing social responsibility of 

agro-food enterprises. It is proved that the concept of the marketing provision of corporate social responsibility of 

agro-food enterprises forming a functional model of socialization, integration and innovation of the agro-industrial 

complex. It is substantiated that combining corporate social intentions of agro-food enterprises with ethnic characteris-

tics of consumers influences business development based on two-vector marketing tools. First, such an association 

reflects the proposal to spread marketing technologies in the business sphere and the introduction of resource elements 

of marketing support. Secondly, the radical revision of resource elements and its expansion in marketing support as a 

component of the concept of the marketing provision allows forming the latest technologies of development with the 

expansion of the boundaries of corporate social responsibility. The logical architecture of the concept of the marketing 

provision of corporate social responsibility of agro-food enterprises is built. The directions of balancing the innovative 
process of concept of the marketing provision of corporate social responsibility of business structures for the develop-

ment of agro-food enterprises through marketing tools to manage the corporate capacity of entities through state funds 

of capital investments with limited involvement of external resources of stakeholders. 
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Постановка проблеми. Стратегічним 

вектором країн світу є прагнення до 

повноцінного відтворення національного 

ресурсного потенціалу, до нівелювання 

нераціонального використання природних, 

людських ресурсів, які розповсюджуються 

на всі сфери суспільного життя. Суб’єкти 

агропродовольчої сфери набувають цілої 

низки маркетингових переваг та займають 

важливі місця на світовій арені. Проте, в 

українських агропродовольчих 

підприємствах відсутня стратегія 

використання належної маркетингової 

концепції щодо реалізації принципів 

корпоративної соціальної відповідальності, і, 

це призводить до повної або часткової 

втрати їх соціальної активності, зниження 

рівня ділової репутації та 

конкурентоспроможності. Водночас, 

усвідомлення необхідності підтримки 

соціального балансу між малим, середнім та 

великим бізнесом в агропродовольчій сфері 

вимагає розробки перспективного 

маркетингового інструментарію, який 

здатний вплинути на життя суспільства не 

тільки на мікрорівні, а й у глобальному 

масштабі. Вирішуючи проблеми 

корпоративної соціальної відповідальності та 

стійкого розвитку, підприємства 

агропродовольчої сфери є ключовими 

суб’єктами багатофункціональної моделі 

соціалізації, інтеграційності та 

інноваційності в Україні. 

Аналіз останніх досліджень і 

публікацій. У розвиток маркетингової 

концепції корпоративної соціальної 

відповідальності значний внесок зробили 

вітчизняні науковці: Керолл А. [1], Девіс К. 

[2], Котлер П., Залтман Г. [7], Левітт Т. [9], 

Ліпсет С., Бендікс Р. [10], Макгуайр Дж. [11], 

Мак-Вільямс А., Сігел Д. [12]. В роботах цих 

авторів представлені поняття і визначення 

сутності, класифікації, методи кількісного і 

якісного аналізу соціальної відповідальності 

підприємств агропродовольчого 

виробництва на різних рівнях економічного 

простору – локального, регіонального, 

національного, розглянуті проблеми 

соціалізації маркетингового середовища 

розвитку бізнесу-структур і підприємництва 

на засадах корпоративної відповідальності, 

проаналізовано внутрішні і зовнішні фактори 

маркетингового забезпечення корпоративної 

соціальної відповідальності. 
Метою дослідження є обґрунтування 

наукових положень щодо реалізації 

концепції маркетингового забезпечення 

корпоративної соціальної відповідальності 

на підприємствах агропродовольчої сфери, 

яка враховуючи маркетингові інструменти 

стійного розвитку, орієнтована на 

формування довгострокових партнерських 

взаємовідносин держави із бізнес-

структурами (стейкхолдерами) для 

задоволення потреб (вимог) споживачів, 

отримання позитивного соціального та 

економічного ефекту в економічному 

середовищі.  

Виклад основного матеріалу. 

Відтворення ресурсної компоненти в 

суспільстві, яке вичерпується щороку та 

впливає на довкілля, яке надзвичайно 

вразливе до негативного впливу людської 

діяльності, вимагає розвитку маркетингової 

концепції. Дана концепція розширює межі 

від економічно-управлінської системи 

взаємин «виробник – споживач», 

враховуючи такі елементи, як посередники, 

конкуренти, дистриб’ютори і контактні 

аудиторії, до соціального процесу, що 

перебуває під впливом соціальних цінностей 

його учасників і суспільства в цілому [6, 

с.1210-1211]. При цьому, концепція 

маркетингового забезпечення корпоративної 

соціальної відповідальності робить наголос 

на задоволення егоїстичних інтересів 

індивідуума, виключно у ролі споживача, яка 

є одномірною, оскільки стратегічні 

комерційні міркування підприємств 

агропродовольчої сфери неможливо 

самостійно визначити щодо їх хибних або 

вірних, завбачливих або необережних, 

термінових або нетермінових намірів [3, с. 

31]. 

Об’єднання корпоративно-соціальних 

намірів підприємств агропродовольчої сфери 

із етичними схильностями споживачів, 

впливає на розвиток бізнесу, який будується 

на маркетингових інструментах із 

двохвекторним напрям, а саме: по-перше, 

таке об’єднання відображає пропозицію 

поширення маркетингових технологій в 

бізнесову сферу і введення в обіг ресурсних 

елементів маркетингового забезпечення 
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виключно в якості соціальної 

відповідальності [7]; по-друге – докорінний 

перегляд ресурсних елементів та їх 

розширення в маркетинговому забезпечені, 

як складової маркетингової концепції, 

дозволяє сформувати новітні технології 

розвитку бізнесу із розширенням меж 

корпоративної соціальної відповідальності 

[8, с. 414]. 

В цьому контексті, розвиток концепції 

маркетингового забезпечення корпоративної 

соціальної відповідальності не заперечує 

основному мету підприємств 

агропродовольчої сфери – комерціалізацію, 

тобто, маркетингове забезпечення 

корпоративної соціальної відповідальності в 

довгостроковому часовому періоді та 

прибутковості стейкхолдерів в бізнесі, як 

суспільної підсистеми, де кожна його дія 

впливає на економічне середовище, а 

кожний елемент економічного середовища, в 

свою чергу, впливає на бізнес. Таким чином, 

довгостроковість і прибутковості 

стейкхолдерів агропродовольчої сфери в 

бізнесі має соціальний та економічний 

підтекст розвитку. При цьому, їх бізнес-

завданням є формування такої маркетингової 

поведінки, за умов якої забезпечуються 

потреби споживачів та суспільства; 

привнесення користі собі, в якості 

розширення ресурсних елементів 

маркетингового забезпечення на засадах 

корпоративної соціальної відповідальності та 

формування матеріальної основи 

виробництва [13, c. 118]. Крім того, 

маркетингове забезпечення корпоративної 

соціальної відповідальності створює 

конкурентні переваги через зміцнення 

корпоративного іміджу на користь 

споживачів та формує умови відмінні від 

конкурентів, шляхом створення емоційних та 

духовних зв’язків із своїми клієнтами [6, с. 

133]  

Логічна архітектурна модель реалізації 

концепції маркетингового забезпечення 

корпоративної соціальної відповідальності 

як форми бізнес-поведінки підприємств 

агропродовольчої сфери в економічному 

середовищі представлена на рис. 1. 

Концепція маркетингового забезпечення 

корпоративної соціальної відповідальності 

підприємств агропродовольчої сфери 

визначає прибуток основним мотивом 

здійснення бізнесу, одержання кого є 

прийнятним за умови пропозиції на ринку 

товарів і послуг, що задовольняють покупців 

у спосіб, справедливий щодо них, і який 

дозволяє їм приймати свідомі рішення 

відносно покупки, а також у разі відмови 

суб’єктів від маркетингових практик, що 

можуть мати руйнівні наслідки для 

суспільства [13, c. 34]. 

Тому, забезпечення базису 

функціональності підприємств 

агропродовольчої сфери, як систему 

суперечливих очікувань зацікавлених сторін 

(стейкхолдерів) та спрямована на стійкий 

розвиток; це відповідальність тих, хто 

приймає бізнес-рішення, перед тими, на кого 

ці рішення націлені. За своєю суттю 

корпоративна соціальна відповідальність є 

імплементацією корпоративного управління 

соціальних зобов’язань (здебільшого 

добровільних) перед працівниками, 

партнерами, державою, інститутами 

громадянського суспільства та суспільством у 

цілому [14]. 

Концепції маркетингового забезпечення 

корпоративної соціальної відповідальності 

реалізується гармонізує інтереси державних 

установ та бізнес-структур (стейкхолдерів) 

шляхом формування споживчого портфеля із 

задоволення вимог покупців (інтересів 

цільових ринків), на засадах більш 

інноваційних маркетингових методів, ніж в 

конкурентному середовищі інших держав та 

партнерів, з метою збереження та зміцнення 

добробуту всіх членів суспільства [4, с. 66]. 

Напрями гармонізації інтересів бізнес-

структур (стейкхоллерів) та держави в 

маркетинговому забезпечені корпоративної 

соціальної відповідальності підприємств 

агропродовольчої сфери представлено на рис. 

2. 

Вважаємо, що соціальна складова 

концепції маркетингового забезпечення 

корпоративної соціальної відповідальності є 

цільовим пріоритетом в гармонізації інтересів 

бізнес-структур (стейкхолдерів) та держави, і, 

перш за все, направлена на маркетингову 

діяльності підприємств агропродовольчого 

сфери: 1) створення економічних передумов 

для забезпечення прибутковості та 

конкурентоспроможності виробництва не 



                                                           Збірник наукових праць ТДАТУ імені Дмитра Моторного (економічні науки) №1(45), 2022 

 

114 

нижче середнього рівня по економіці; 2) 

забезпечення комплексної розбудови 

корпоративної соціальної відповідальності на 

території розміщення етнічних громад на 

основі інтеграції та впровадження державних 

програм розвитку з одночасним 

удосконаленням маркетингових інструментів 

корпоративної спрямованості; 3) 

запровадження сучасних маркетингових 

технологій та методів формування прозорого 

ринку конкурентоспроможної продукції та 

продовольства;  

4) формування сприятливої цінової, 

маркетингової політики з метою 

стимулювання маркетингового забезпечення 

корпоративної соціальної відповідальності в 

галузях агропродовольчого сектора. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Логічна архітектура концепції маркетингового забезпечення корпоративної  

соціальної відповідальності підприємств агропродовольчої сфери 
Джерело: розроблено авторами на основі даних [4; 6; 12] 

   

2. Розробка інноваційних підходів в концепції маркетингового забезпечення  

корпоративної соціальної відповідальності підприємств агропродовольчої сфери 

 

3. Оцінювання бізнес-процесів в концепції маркетингового забезпечення  

корпоративної соціальної відповідальності підприємств агропродовольчої сфери 
 Обґрунтування системи показників до 

оцінювання інноваційного процесу 

маркетингового забезпеченні 

корпоративної соціальної 

відповідальності бізнес-структур 

(стейкхолдерів) 
 

 SWOT-аналіз незадоволених претензій 
з боку споживачів та суспільства до 

інноваційного процесу маркетингового 

забезпечення корпоративної соціальної 

відповідальності бізнес-структур 

(стейкхолдерів) в економічному 

середовищі 

 

Оцінювання багатокритеріальної моделі щодо 

ймовірнісного часового лагу по впровадженню 

інноваційних процесів маркетингового 

забезпечення  корпоративної соціальної 

відповідальності підприємств агропродовольчої 

сфери шляхом зростання їх прибутковості та 

конкурентоспроможності 

 

Реалізація маркетингової політики 
бізнес-структур (стейкхолдерів) щодо 

корпоративної соціальної 

відповідальності  

 

Моделювання раціональної архітектури зв’язку 
«виробник – споживач – суспільство» в бізнесі 

підприємств агропродовольчої сфери 

 

Обґрунтування вибору моделі покращення 

маркетингових бізнес-процесів на підприємствах 

агропродовольчої сфери та підвищення 

добробуту споживачів і суспільства 

 

 

Обґрунтування альтернативних показників 

інноваційних процесів маркетингового 

забезпечення, що потребують корпоративної 

соціальної відповідальності підприємств 

агропродовольчої сфери, а також зростання їх 

прибутковості, конкурентоспроможності 
 

1. Сучасний стан розвитку концепції маркетингового забезпечення корпоративної 

соціальної відповідальності підприємств агропродовольчої сфери 

 Середовище існування  

бізнес-структур  

(стейкхолдерів) 
 

Збільшення з боку бізнес-

структур (стейкхолдерів) уваги 

до соціальних потреб (вимог) 

споживачів та суспільства 

 

призводить 

до 

 

Трансформація корпоративної 

відповідальності бізнес-структур 

(стейкхолдерів) за «суспільним договором» з 

боку етнічних громад на певній території 
 

Покращення інноваційних процесів в 

маркетинговому забезпеченні 

корпоративної соціальної 
відповідальності бізнес-структур 

(стейкхолдерів) 

 

Критична (претензійна) думка споживачів  та 

суспільства щодо ведення бізнесу 

стейкхолдерами через використання 
неінноваційних технологій та маркетингових 

методів 
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Держава має визначати чіткі напрями 

збалансування інноваційного процесу 

маркетингового забезпечення корпоративної 

соціальної відповідальності бізнес-структур 

(стейкхолдерів) для розвитку підприємств 

агропродовольчої сфери, які мають 

акумулювати значні обсяги інноваційних 

ресурсів за рахунок маркетингових 

інструментів управління корпоративною 

спроможністю суб’єктів із фонду 

капітальних інвестицій при обмеженому 

залученні зовнішніх ресурсів 

стейкхолдерами. 

Висновки з даного дослідження і 

перспективи подальших розвідок у 

даному напрямі. Таким чином, на нашу 

думку, концепція маркетингового 

забезпечення корпоративної соціальної 

відповідальності підприємств 

агропродовольчої сфери має формуватись на 

ресурсній компоненті маркетингового 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

* - власне впровадження 

Рис. 2. Напрями гармонізації інтересів бізнес-структур (стейкхоллерів) та держави в 

маркетинговому забезпечені корпоративної соціальної відповідальності підприємств  

агропродовольчої сфери 
Джерело: розроблено авторами  

 

Напрями гармонізації інтересів бізнес-структур (стейкхолдерів) та держави в  

маркетинговому забезпеченні корпоративної соціальної відповідальності  підприємств  

агропродовольчої сфери 

 
 Напрями 

 

 

 

Диференційований  

синергітичний 

підхід 

 

держава повинна збалансовувати на узгоджувати маркетингові 
важелі із бізнес-структурами (стейкхолдерами) на підтримку 

підприємств агропродовольчої сфери для досягнення 

корпоративної соціальної відповідальності,оптимальної 

диверсифікації маркетингового забезпечення, з урахуванням 
потреб (вимог) споживачів та підвищення добробуту в 

суспільстві  

 

Пріоритетність  

селективної  

амплітуди зростання 

економічних  

інтересів* 

 

державний вплив спрямовується на визначення граничного рівня 
державного інвестування на розвиток корпоративної соціальної 

відповідальності малого та середнього бізнесу в галузях 

агропродовольчого сектора, а його розпорядниками повинні стати 
стейкхолдери, які здійснюють стимулюючий вплив на зростання 

ВВП, приватних інвестицій, нагромадження капіталу в 

інноваційний процесу маркетингового забезпечення з метою 

отримання прибутку та (або) досягнення позитивного соціального 
та економічного ефекту, шляхом використання новітніх 

маркетингових інструментів в екологічне виробництво  

Часові обмеження  

нарощування  

реалокації 

маркетингових 

інструментів* 

 

період надання державних гарантів з часовим обмеженням 

залучення бюджетного інвестування на основі квантифікації 
ризику вкладання державою коштів у інноваційні процеси 

маркетингового забезпечення корпоративної соціальної 

відповідальності, що потенційно усувають недоліки процедури 

відбору альтернативних маркетингових технологій, для реалізації 
яких надається державна підтримка в рамках стимулюючих 

маркетингових важелів на отримання очікуваного соціального та 

економічного ефекту, без втрати зацікавленості у розширенні 

корпоративної соціальної відповідальності 

Характеристика 
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забезпечення та включити напрям 

«пріоритетності селективної амплітуди 

зростання економічних інтересів» бізнес-

структур, для спрямування державного 

впливу на рівень капітальних інвестицій. 

Стимулювання маркетингової діяльності 

малого та середнього бізнесу в галузях 

агропродовольчого сектора економіки, 

розпорядниками яких повинні стати 

стейкхолдери, які здійснюють стимулюючий 

вплив на зростання ВВП, приватних 

інвестицій, нагромадження капіталу в 

інноваційні процеси маркетингового 

забезпечення дозволить отримувати 

прибуток та (або) досягнення позитивного 

соціального та економічного ефекту, шляхом 

використання новітніх маркетингових 

інструментів в екологічне виробництво. При 

цьому, часові обмеження нарощування 

реалокації маркетингових інструментів в 

компенсаційному (поляризованому) 

економічному середовищі маркетингового 

забезпечення корпоративної соціальної 

відповідальності підприємств 

агропродовольчої сфери на засадах 

маркетингової концепції будуть згладжувати 

міжрегіональну асиметрію пріоритетів 

взаємодії бізнес-структур з органами 

місцевої влади. 
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