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necessitate a transition to an inclusive model of sustainable development in the agricultural sector. Attention is paid to methodological approaches for assessing 
the inclusive development of the agricultural sector. The main assessment methods are analyzed, including the Inclusive Development Index, the Human 
Development Index, SWOT analysis, the expert assessment method, comprehensive scoring, sociological surveys, the indicative approach, and geoinformation 
mapping. It has been established that each of these methods has its own advantages and limitations and reflects specific aspects of inclusivity, which makes their 
comprehensive application advisable. It has been demonstrated that the most effective approach is an integrated assessment system that combines quantitative 
and qualitative analytical tools and considers the social, economic, environmental, and spatial characteristics of agricultural development. The article argues 
that an effective system for assessing inclusive development must be based on the principles of comprehensiveness, adaptability, data accessibility, and consid-
eration of the interests of various social groups, particularly vulnerable segments of the population. It is determined that the assessment results should be 
integrated into strategic planning processes for the development of rural areas and used as a tool to improve the effectiveness of management decisions, reduce 
territorial disparities, and ensure the sustainable development of the agricultural sector. The results of the study can inform the formulation of national and 
regional policies for rural development, as well as further scientific research on the challenges of inclusive development in the agricultural sector. 

Keywords: inclusive development, agricultural sector, rural areas, assessment methods, development indicators, sustainable development, social 
inclusion, SWOT analysis, inclusive development index, local communities. 
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ФОРМУВАННЯ ЦИФРОВОЇ МОДЕЛІ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА ЯК 
НАПРЯМ ЙОГО РОЗВИТКУ 

 

Чумак  Г. М., Рибчинський  Б. В., Мельніков А. М., Мільчева В. В. Формування цифрової моделі маркетингової діяльності 
підприємства як напрям його розвитку. 

Завдяки розвитку ІТ-галузі світового рівня в Україні сформовано надзвичайно потужний потенціал для розбудови цифрового ринку праці, 
де цифровий маркетинг виступає одним із найдинамічніших сегментів і активно розвивається на засадах цифрового фрілансу та аутсорсингу. 
Акцентовано увагу на тому, що хаотичне впровадження окремих інструментів інтернет-просування без належного системного зв'язку з корпо-
ративною стратегією підприємства не здатне забезпечити сталий синергетичний ефект. На основі дослідження теоретико-методологічних 
засад маркетингових функцій доведено, що діджиталізація маркетингу забезпечує трансформацію класичного комплексу 4Р у клієнтоорієнтовану 
модель 4С, зміщуючи фокус корпоративної активності на створення спільної цінності, динамічне ціноутворення, спільну активацію та безпере-
рвний інтерактивний діалог зі споживачем. Такий підхід дозволяє бізнесу мінімізувати кількість безадресних, неефективних звернень і перейти 
до високоточного, персоналізованого впливу на цільову аудиторію. Розв'язана суперечність між вузьким розумінням цифрового маркетингу як 
сукупності окремих онлайн-каналів просування та його ширшим трактуванням як цілісної інтегрованої системи. Доведено, що ефективна циф-
рова модель має поєднувати не лише комунікаційні інструменти (таргетовану рекламу, розсилки, соціальні мережі), а й аналітичний механізм 
та підсистему зворотного зв'язку, що забезпечують гнучке коригування стратегії підприємства в реальному часі. На основі сформованої теоре-
тичної бази визначено склад і послідовність реалізації елементів концептуальної циф-
рової моделі з обґрунтованими взаємозв’язками між ними. Результатом зазначених 
трансформацій має стати створення структурованих баз даних як найціннішого 
стратегічного активу та постійне підвищення цифрових компетенцій персоналу, що 
в сукупності гарантуватимуть підприємствам високу адаптивність до викликів ди-
намічного ринкового середовища та відкриватимуть безперешкодний доступ до глоба-
льних споживчих ринків. 

Ключові слова: цифрова модель, маркетингова діяльність, розвиток, марке-
тингові функції, комунікаційні інструменти, споживчий досвід, цільова аудиторія.

 
 

Постановка проблеми у загальному вигляді. 
Сучасний етап глобального економічного розвитку ха-
рактеризується глибокими трансформаційними проце-
сами, спричиненими Четвертою промисловою револю-
цією та стрімким становленням цифрової економіки. 
Зокрема, перехід до мережевого суспільства зумовив пе-
ренесення ключових бізнес-процесів у віртуальне сере-
довище, що суттєво змінило архітектуру ринкової взає-
модії. Цифрова економіка зараз розглядається як 
складна багатоаспектна діяльність зі створення, поши-
рення та використання цифрових технологій і пов’яза-
них з ними продуктів та послуг, яка спирається на не-
матеріальні активи, масове використання даних, 
гіперзв’язок та багатосторонні бізнес-моделі. У цих ди-
намічних умовах конкурентоспроможність та ринкова 
стійкість суб'єктів господарювання безпосередньо зале-
жать від їхньої цифрової інтенсивності, тобто ступеня 
впровадження та використання передових технологій 
для модернізації, трансформації та оптимізації власних 
бізнес-процесів. 

Україна, володіючи розвиненою ІТ-галуззю сві-
тового рівня, має надзвичайно потужний потенціал для 
розбудови цифрового ринку праці, де цифровий 

маркетинг виступає одним із найдинамічніших сегмен-
тів і активно розвивається на засадах цифрового фріла-
нсу та аутсорсингу. Додаткового прискорення проце-
сам диджиталізації на вітчизняному та міжнародному 
просторі надали карантинні обмеження періоду панде-
мії, а також подальші глобальні та регіональні безпекові 
й економічні кризи, які змусили бізнес шукати іннова-
ційні шляхи виживання та розвитку. 

У цьому контексті традиційні маркетингові під-
ходи, орієнтовані на масові, односторонні та безадресні 
комунікації, стрімко втрачають ефективність, генеру-
ючи значні обсяги нецільових витрат. Тож, як довела 
практика успішного інтернет-бізнесу, цифровізація ма-
ркетингової діяльності відкриває перед підприємст-
вами принципово нові можливості для швидкої адапта-
ції до мінливих умов бізнес-середовища, виходу на 
глобальні ринки, персоналізації взаємодії зі спожива-
чами та оптимізації операційних витрат. Запрова-
дження інноваційних рішень у маркетингову практику 
трансформує її з категорії підтримуючих поточних ви-
трат у стратегічну інвестицію, що забезпечує довгостро-
кове зростання та підвищення рентабельності капіталу. 
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Проте хаотичне впровадження окремих інстру-
ментів інтернет-просування без належного системного 
зв'язку з корпоративною стратегією не здатне забезпе-
чити сталий синергетичний ефект. Виникає об'єктивна 
наукова та практична потреба у розробці та впрова-
дженні цілісної цифрової моделі маркетингової діяль-
ності підприємства, яка б виступала дієвим стратегіч-
ним орієнтиром його інноваційного розвитку, 
гармонізуючи технологічні можливості з загальними бі-
знес-цілями суб’єкта господарювання. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Тео-
ретико-методологічні засади інтернет-маркетингу та 
специфіка функціонування класичного комплексу ма-
ркетингу у віртуальному просторі ґрунтовно система-
тизовані й викладені у працях І. Литовченко [3] та В. Ру-
бан [7]. Особливості становлення цифрового 
маркетингу як специфічної форми традиційного мар-
кетингу в умовах інформатизації суспільства та зміни 
технологічної бази виробництва досліджено М. Окла-
ндером [5], Я. Ларіною та К. Луцій [11], які науково об-
ґрунтували його відмінності від інтернет-маркетингу. 
Концептуальний зміст дефініції «цифровий марке-
тинг» та аналіз його провідних інтерактивних каналів 
комунікації представлено у наукових доробках Є. 
Лойко [4], І. Бубенець та Д. Сломінцева [1]. Стратегічні 
аспекти управління цифровим маркетингом, поетап-
ний механізм його планування та реалізації, а також 
особливості еволюційного переходу від моделей 4Р до 
4С вивчено в роботі [10]. Практичний інструментарій 
цифровізації маркетингової діяльності в умовах глоба-
льних інституційних трансформацій та структурних 
зрушень в економіці відображено у працях Т. Власенко, 
О. Ревенко [2], Л. Шимановської-Діанич і О. Лозової [9]. 
Інноваційні інструменти маркетингу в епоху цифрових 
перетворень та особливості використання комунікацій-
них засобів у період пандемічних криз висвітлено у на-
укових статтях Є. Лойко [4], С. Петько [6], І. Бубенець та 
Д. Сломінцевої [1]. Методологічні засади проєктування 
цифрових маркетингових стратегій та оцінки їхньої ре-
зультативності на основі адаптації збалансованих сис-
тем показників і веб-аналітики досліджено у наукових 
статтях І. Литовченко [3], Я. Ларіної та К. Луцій [11]. 

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті стали теоретико-методологічне 
обґрунтування концепції формування цифрової моделі 
маркетингової діяльності підприємства, розробка її інте-
грованої структури, визначення етапів стратегічного 
планування та впровадження, а також дослідження мето-
дів оцінювання її результативності як основного на-
пряму інноваційного розвитку суб'єктів господарювання 
в умовах сучасних діджитал-трансформацій. 

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Перш ніж говорити про оптимальну цифрову модель 
маркетингової діяльності підприємства, доцільно дета-
льніше дослідити теоретико-економічний контекст ци-
фровізації маркетингу загалом. Розвиток інтернет-тех-
нологій, поширення мобільного зв'язку та засобів 
інтерактивної комунікації кардинально трансформу-
вали класичне розуміння маркетингової діяльності. Су-
часний цифровий маркетинг уже не можна розглядати 
як просту сукупність інструментів інтернет-просування 
чи синонім електронної комерції. Він являє собою скла-
дну, проактивну та комплексну систему використання 
методів традиційного маркетингу в цифрових інтерак-
тивних каналах для просування товарів і послуг, фор-
мування ділової репутації бренду та створення довго-
строкових партнерських відносин зі споживачами. При 
цьому об'єктом торгівлі та просування у віртуальному 
середовищі стають не лише фізичні товари, а й програ-
мні продукти, рекламний простір, інформаційні ресу-
рси та безпосередньо цифрові бізнес-моделі. 

Специфічна відмінність цифрового маркетингу 
полягає в тому, що він збагатив інтернет-маркетинг мо-
жливостями мобільного зв'язку та цифрових методів 
обробки великих масивів інформації, що стало 

основним джерелом підвищення результативності й 
ефективності комунікацій. Завдяки цьому з’явилися 
унікальні можливості для суттєвого розширення ауди-
торії маркетингового впливу за рахунок власників мобі-
льних пристроїв із одночасним забезпеченням високого 
рівня адресності та персоніфікації цього впливу. Циф-
ровий маркетинг дозволяє взаємодіяти з цільовими сег-
ментами ринку одночасно у віртуальному та реаль-
ному середовищі, нівелюючи географічні та часові 
бар'єри. 

Важливим аспектом цифровізації маркетингу є її 
розповсюдження на галузевому рівні. Наприклад, у 
сфері агробізнесу зарубіжний досвід демонструє стра-
тегічну інтеграцію цифрової інфраструктури з марке-
тингом, управлінням та безпосередньо виробництвом, 
що забезпечує перехід до клієнтоцентричності та серві-
сної орієнтації. Фахівцями прогнозується [8], що для ві-
тчизняного аграрного сектору до 2030 року цифровий 
маркетинг перетвориться з конкурентної переваги на 
загальноприйнятий стандарт життєздатності госпо-
дарств. Аналогічні тенденції спостерігаються у девело-
пменті та будівництві, де цифровізація маркетингової 
діяльності виступає потужним інноваційним орієнти-
ром, дозволяючи компаніям залучати інвестиції та оп-
тимізувати взаємодію зі стейкхолдерами на основі ана-
лізу великих даних. Таким чином, впровадження 
цифрової моделі маркетингу стає об'єктивною законо-
мірністю розвитку підприємств будь-якої галузі. 

Також помітні в бізнесі результати еволюції від 
4P до 4C в плані оформлення трансформаційних векто-
рів маркетингового комплексу, оскільки під впливом 
поширення та активного використання інформаційно-
комунікаційних технологій у бізнесі традиційна модель 
маркетингу зазнала докорінної еволюційної трансфор-
мації. Наголос у маркетинговій діяльності було остато-
чно перенесено з продукту на споживача — людину з її 
індивідуальними цінностями. У результаті класичний 
маркетинговий комплекс 4Р (Product, Price, Place, 
Promotion) трансформувався в цифрову модель 4С. На-
укова думка виділяє два варіанти такої трансформації, 
кожен з яких відображає певний рівень діджитал-інтен-
сивності підприємства. 

Відповідно до першого варіанту еволюції ком-
плексу маркетингу, елементи змінюються таким чином: 

− Product (продукт) перетворюється на Customer 
Value (цінність для споживача), оскільки в цифровому 
просторі споживач шукає не фізичні характеристики 
товару, а комплексне вирішення своєї проблеми та уні-
кальний споживчий досвід; 

− Price (ціна) трансформується в Cost (витрати), 
що охоплюють сукупні витрати клієнта на пошук, при-
дбання, доставку та використання продукту, включа-
ючи часові та трансакційні втрати; 

− Place (місце) еволюціонує в Convenience (зруч-
ність), забезпечуючи споживачеві можливість здійснити 
покупку в будь-який час і в будь-якому місці через бо-
тів, зручні мобільні додатки, веб-сайти чи маркет-
плейси; 

− Promotion (просування) перетворюється на 
Communication (комунікація), що передбачає відмову від 
нав’язливої односторонньої реклами на користь інтерак-
тивного, персоналізованого та взаємовигідного діалогу. 

Другий варіант трансформації комплексу мар-
кетингу за моделлю 4С ще глибше розкриває специфіку 
віртуального середовища та мережевої взаємодії: 

− Продукт трансформується в спільне ство-
рення, де споживачі активно залучаються до проєкту-
вання, тестування та вдосконалення товарів і послуг че-
рез цифрові платформи, виступаючи співавторами 
споживчої цінності; 

− ціна перетворюється на динамічне ціноутво-
рення, що передбачає гнучке встановлення цін на основі 
аналізу великих даних, коливання попиту, профілю клі-
єнта та ринкових умов у режимі реального часу; 
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− місце еволюціонує в спільну активацію, яка ба-
зується на використанні потенціалу віртуальних спіль-
нот, реферальних мереж та платформ спільного спожи-
вання для дистрибуції; 

− просування трансформується в спілкування, 
яке будується на засадах органічного контенту, залуче-
ності, обміну думками та підтримки безперервного зв'я-
зку бренду з аудиторією. 

Ця трансформація безпосередньо впливає на фо-
рмування концептуальної моделі бренду в цифрову 
епоху, яка розглядається як комплексна платформа для 
створення спільної цінності між бізнесом і споживачем. 
Процес побудови такого бренду включає аналітичний 
етап (аналіз Big Data, ШІ, CRM-систем для формування 
детального цифрового портрета споживача), етап циф-
рового позиціонування у віртуальному просторі (визна-
чення цифрової місії та ціннісної пропозиції) та етап фо-
рмування унікальної цифрової ідентичності (візуальна 
та вербальна айдентика, адаптована до мультимедійних 
платформ, та створення єдиного голосу бренду). 

Далі доцільно зосередити увагу на проєктуванні 
та, безпосередньо, на архітектурі цифрової моделі мар-
кетингової діяльності. Перш за все, формування циф-
рової моделі маркетингової діяльності підприємства по-
требує проєктування інтегрованої архітектури, яка 
поєднувала б стратегічні цілі, технологічні рішення та 
аналітичні інструменти в єдиний контур управління. 
Така модель покликана забезпечити системну взаємо-
дію підприємства із зовнішнім середовищем, мінімізу-
ючи частку неефективних комунікаційних контактів. 

На рис. 1 представлена концептуальна схема ци-
фрової моделі маркетингової діяльності підприємства, 
що відображає взаємозв'язок її основних компонентів 
(узагальнено за [2, 4, 9, 10]). 

Представлена цифрова модель маркетингової ді-
яльності функціонує як закритий управлінський цикл. 
Базою для її розгортання є комплексне забезпечення 
(нормативно-правове, організаційне, фінансове, мате-
ріально-технічне та інформаційне), яке визначає рам-
кові умови цифрової діяльності компанії. На першому, 
аналітичному етапі здійснюється безперервний збір ін-
формації про цільову аудиторію та конкурентів, що до-
зволяє сформувати динамічну базу даних, яка виступає 
найважливішим стратегічним активом підприємства. 
На другому етапі відбувається декомпозиція загальних 
бізнес-цілей у конкретні цілі цифрового маркетингу. 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1. Архітектурна структура реалізації цифрової 
моделі маркетингової діяльності підприємства 

Третій етап реалізує перехід комплексу маркети-
нгу в площину взаємодії 4С, де цінність створюється спі-
льно зі споживачем. Четвертий етап відповідає за безпо-
середнє розгортання інтегрованих комунікаційних 
кампаній у цифровому просторі. Завершальний блок 
оцінювання аналізує досягнуті результати та забезпе-
чує зворотний зв'язок для оптимізації всієї системи. 
Отже, побудована саме таким чином модель дозволяє 
підприємству в реальних умовах діяти проактивно, гну-
чко адаптуючись до будь-яких ринкових коливань. 

У зв'язку з наведеним, зазначимо, що реалізація 
цифрової моделі маркетингової діяльності вимагає 

дотримання чіткої стратегічної послідовності дій. Про-
цес формування та практичного впровадження цифро-
вої маркетингової стратегії є критичним інструментом 
системи стратегічного управління підприємством, що 
поділяється на два макроетапи, а саме етап розробки 
(планування та аналіз) та етап реалізації (організація, 
мотивація, контроль, регулювання). Дана послідовність 
дій складається з певних взаємопов'язаних кроків. Пер-
ший крок полягає у проведенні всебічного аналізу зов-
нішнього середовища, тенденцій розвитку ринку, пове-
дінки споживачів та детального вивчення конкурентів в 
умовах жорсткого ринкового суперництва. Аналіз кон-
курентів у діджитал-середовищі зосереджується на ви-
явленні їхніх переваг і недоліків, стратегічних цілей та 
можливостей, а також на отриманні точних даних щодо 
каналів залучення трафіку, рекламних бюджетів, мар-
кетингових повідомлень та ключових цифрових мет-
рик, таких як обсяг трафіку, показники відмов і коефі-
цієнти конверсії. Далі передбачено ретельний аудит 
внутрішніх цифрових можливостей підприємства. Він 
проводиться за основними інструментами традицій-
ного комплексу 4Р та трансформованої моделі 4С, з ме-
тою оцінювання ступеня технологічної готовності ком-
панії та рівня цифрових компетенцій її персоналу. 
Наступний крок має бути присвячений постановці ці-
лей цифрового маркетингу, які мають бути чітко узго-
джені з загальними фінансовими та нефінансовими бі-
знес-цілями підприємства відповідно до вимог 
методології SMART. Стратегічні цілі цифрового марке-
тингу зазвичай спрямовані на збільшення частки ри-
нку, розширення клієнтської бази або вихід на нові гео-
графічні сегменти. Тактичні цілі орієнтовані на 
зростання кількості лідів, залучення постійних покуп-
ців, підвищення рівня задоволеності та лояльності до 
продукту. Операційні цілі визначають конкретні медіа- 
та комунікаційні параметри для окремих каналів про-
сування. Вже після цього варто здійснювати обґрунту-
вання ключових показників ефективності (KPI), що до-
зволяють кількісно оцінити прогрес у досягненні 
поставлених цілей на кожному етапі шляху споживача. 
Наступним кроком передбачено вибір найбільш ефек-
тивних цифрових технологій, каналів, методів та ін-
струментів взаємодії з цільовою аудиторією. Останнім 
кроком охоплено безпосереднє розроблення та практи-
чну реалізацію запланованих заходів цифрового марке-
тингу, запуск рекламних кампаній та інтеграцію кому-
нікаційних каналів, що завершується. Безперервним 
моніторингом результатів та оцінкою ефективності ре-
алізованої стратегії цифрового маркетингу, з подаль-
шим регулюванням і оптимізацією процесів. 

Перспективою розвитку методології подібного 
оцінювання є впровадження інтегрованих систем аналі-
тики на основі штучного інтелекту та Big Data, які до-
зволяють не лише аналізувати минулі результати, а й 
прогнозувати споживчу поведінку та автоматично ко-
ригувати параметри цифрової моделі маркетингу для 
максимізації її ефективності. 

Висновки та перспективи подальших дослі-
джень. Формування цифрової моделі маркетингової ді-
яльності підприємства є об'єктивною вимогою сучасної 
епохи Четвертої промислової революції та ключовим 
напрямом забезпечення стратегічного розвитку суб'єк-
тів господарювання в умовах діджитал-економіки. Дос-
лідження теоретико-методологічних засад показало, що 
діджиталізація маркетингу забезпечує трансформацію 
класичного комплексу 4Р у клієнтоорієнтовану модель 
4С, переносячи фокус корпоративної активності на 
створення спільної цінності, динамічне ціноутворення, 
спільну активацію та безперервний інтерактивний діа-
лог зі споживачем. Це дозволяє бізнесу мінімізувати кі-
лькість безадресних, неефективних звернень і перейти 
до високоточного, персоналізованого впливу на цільову 
аудиторію. 

Розроблена концептуальна архітектура цифро-
вої моделі маркетингу, що поєднує аналітичний етап, 
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стратегічне цілепокладання за SMART, еволюційну тра-
нсформацію комплексу маркетингу, інтегровані кому-
нікаційні канали та систему оцінювання ефективності, 
забезпечує системний характер управління ринковою 
діяльністю. Впровадження цієї моделі на основі обґрун-
тованої послідовності дозволяє підприємствам чітко ко-
ординувати свої маркетингові зусилля із загальними 
фінансовими та ринковими бізнес-цілями. 

Синергетичний ефект від інтеграції пошукової 
оптимізації, контент-маркетингу, SMM, email-розсилок 

та мобільного маркетингу, підкріплений сучасними ме-
тодами веб-аналітики й моделями атрибуції конверсій, 
створює передумови для стабільного зростання конку-
рентоспроможності підприємств. Створення структу-
рованих баз даних як найціннішого стратегічного ак-
тиву та постійне підвищення цифрових компетенцій 
персоналу гарантують компаніям високу адаптивність 
до викликів динамічного ринкового середовища та за-
безпечують безперешкодний доступ до глобальних спо-
живчих ринків.
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of a conceptual digital model have been determined, along with the substantiated interrelationships among them. The outcome of these transformations 
should be the creation of structured databases as the most valuable strategic asset and the continuous enhancement of employees' digital competencies. 
Together, these factors will ensure enterprises' high adaptability to the challenges of a dynamic market environment and provide unhindered access to 
global consumer markets. 

Keywords: digital model, marketing activities, development, marketing functions, communication tools, consumer experience, target audience. 
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ГЕНЕЗИС ІННОВАЦІЙНО-ІНВЕСТИЦІЙНОГО РОЗВИТКУ: ЕВОЛЮЦІЯ НАУКОВИХ ПІДХОДІВ 

ДО ФОРМУВАННЯ РЕСУРСНОГО БАЗИСУ СУБ'ЄКТІВ АГРОПРОМИСЛОВОГО ВИРОБНИЦТВА 
 

Селіхов С. В., Гулей А. І. Генезис інноваційно-інвестиційного розвитку: еволюція наукових підходів до формування ресур-
сного базису суб'єктів агропромислового виробництва. 

Сучасне глобальне економічне середовище характеризується зростанням турбулентності, спричиненої кліматичними змінами, логі-
стичними збоями та геополітичними конфліктами. Для агропромислового виробництва (АПВ) України перехід від екстенсивної, сировинно-
експортної моделі («зернового перегину») до інтенсивної, інноваційно-інвестиційної парадигми є стратегічною необхідністю для забезпечення 
продовольчої безпеки та економічної стійкості. Метою дослідження є розкриття історико-теоретичного генезису інноваційно-інвестиційного 
розвитку в АПВ, систематизація еволюції провідних наукових підходів до формування ресурсного базису, а також обґрунтування інтегрованої 
моделі оптимізації ресурсного потенціалу в умовах сучасних криз. Теоретична база спирається на системний літературний огляд, хроноло-
гічний аналіз економічних доктрин і ресурсно-орієнтований підхід (RBV). Просторове та структурне моделювання ресурсів підприємства 
концептуалізовано за допомогою фреймворку «Октаедр виробничого потенціалу» з використанням методів багатокритеріального ранжу-
вання. Виявлено парадигмальний зсув від традиційних неокласичних статичних факторів (земля, праця, капітал) до динамічної, інтегрованої 
системи, що базується на цифровізації, «зеленому» переході та резильєнтності. Модель «Октаедра» доводить, що збалансований розвиток 
вимагає структурної пропорційності між стабільними базисними факторами та високодинамічними вертикальними активами (фінансовим 
і матеріально-технічним потенціалом). Крім того, оцінено альтернативні фінансові інструменти – аграрні розписки, державно-приватне 
партнерство (ДПП) та венчурний капітал, що підтверджує їхню ефективність у подоланні дефіциту кредитування та активізації транс-
феру технологій через агротехнополіси. Резюмується, що подолання сировинної рецесії потребує впровадження замкнених, маловідхідних цир-
кулярних технологій і смарт-цифровізації. Синтез інновацій та інвестицій висту-
пає ендогенним рушієм самовідтворення ресурсів, суттєво підвищуючи стійкість 
і глобальну конкурентоспроможність аграрних суб'єктів в умовах воєнних та еко-
логічних викликів. 

Ключові слова: інноваційно-інвестиційний розвиток, агропромислове ви-
робництво, ресурсний базис, октаедр виробничого потенціалу, аграрні розписки, 
цифровізація, резильєнтність.

 
 

Постановка проблеми у загальному вигляді. 
Сучасний стан глобальної економічної системи харак-
теризується стрімким зростанням турбулентності, зу-
мовленою кліматичними змінами, трансформацією ло-
гістичних ланцюгів, волатильністю сировинних ринків 
та загостренням геополітичних конфліктів. У цьому 
контексті перед агропромисловим виробництвом 
(АПВ) України постає стратегічне завдання забезпе-
чення національної продовольчої безпеки та зміцнення 
експортних позицій. Вирішення цього завдання є немо-
жливим без кардинальної зміни моделі економічного 
зростання – переходу від екстенсивного, сировинно-
орієнтованого розвитку до інтенсивного, інноваційно-
інвестиційного. Історично сформований у вітчизня-
ному аграрному секторі так званий зерновий перегин, 
орієнтований на первинний експорт низькообробленої 
сільськогосподарської сировини, призвів до консервації 
технологічної відсталості та виникнення ознак голланд-
ської хвороби й ресурсного прокляття. Така модель не 
лише виснажує природно-ресурсний потенціал сільсь-
ких територій, а й ставить фінансову стабільність суб'-
єктів господарювання у критичну залежність від коли-
вань світових цін на продовольство. 

Генезис інноваційно-інвестиційного розвитку 
суб'єктів АПВ тісно пов'язаний із процесами капіталіза-
ції, діджиталізації та екологізації, які вимагають пере-
осмислення сутності та структури їхнього ресурсного 
базису. Ресурсний базис підприємства в сучасній науко-
вій парадигмі трансформується зі статичного набору 
факторів виробництва (земля, праця, капітал) у динамі-
чну, інтегровану систему, де інформаційні технології, 
селекційні досягнення, інноваційна інфраструктура та 
капітал утворюють єдине синергетичне ціле, здатне 

генерувати додаткову вартість із високою часткою нау-
коємності. 

Перехід до інноваційного типу розвитку вимагає 
формування дієвих організаційно-економічних та фінан-
сових механізмів, які забезпечують безперервне самовідт-
ворення ресурсного потенціалу суб'єктів господарю-
вання. Інноваційна діяльність у цьому контексті виступає 
не лише споживачем ресурсів, а й їх безпосереднім про-
дуцентом, створюючи нові технологічні можливості та пі-
двищуючи загальну продуктивність і конкурентоспромо-
жність усіх підсистем АПВ. Розуміння історичної 
еволюції наукових підходів до формування цього базису 
є критично важливим для розроблення довгострокових 
стратегій відновлення та розвитку аграрного сектору в 
умовах сучасних кризових трансформацій. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослі-
дження еволюції наукових поглядів на сутність іннова-
ційно-інвестиційного розвитку та формування ресурс-
ного базису підприємств має глибоке теоретичне коріння 
в працях вітчизняних і зарубіжних науковців. Системний 
аналіз наукового дискурсу дозволяє виокремити кілька 
етапів розвитку теоретичних підходів та оцінити внесок 
провідних учених у розробку цієї проблематики. 

Вагомий внесок у формування фундаменталь-
них засад теорії інноваційно-інвестиційного розвитку 
підприємств в Україні наприкінці ХХ століття зробив Д. 
М. Черваньов та Л. І. Нейкова [1]. У своїх дослідженнях 
науковці заклали теоретичну базу для узагальнення 
концепцій інноваційного оновлення промислового та 
аграрного капіталу, розглядаючи інвестиційні процеси 
як невід'ємну передумову технологічного заміщення 
морально застарілих елементів виробничої системи. Те-
оретичні положення щодо стратегічної місії 
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