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МАРКЕТИНГОВІ ПАРТНЕРСЬКІ ВІДНОСИНИ 

ПЕРЕРОБНИХ ПІДПРИЄМСТВ АГРАРНОЇ СФЕРИ ЗАКАРПАТТЯ: 
МОЖЛИВОСТІ ТА ВИКЛИКИ 

 
У статті досліджено маркетингові партнерські відносини переробних підприємств аграрної сфери як меха-

нізм узгодження сировинної бази, переробки, логістики, каналів збуту та регіонального попиту. Метою дослі-
дження є обґрунтування теоретико-прикладних засад розвитку таких відносин з урахуванням регіональних мо-
жливостей і обмежень.  

Використано систематизацію наукових підходів, структурно-логічний аналіз та елементи SWOT-аналізу. 
Обґрунтовано чотириконтурну модель партнерської координації, яка поєднує сировинно-заготівельний, логіс-
тично-виробничий, збутово-споживчий та інституційно-інформаційний контури.  

На прикладі Закарпатської області показано, що локальна сировинна база, прикордонне положення й турис-
тичний попит створюють можливості для розвитку переробки та водночас зумовлюють потребу у стандар-
тизації якості, договірній дисципліні, логістичній узгодженості та інституційній підтримці.  

Ключові слова: маркетингові партнерські відносини, переробні підприємства, аграрна сфера, регіональний 
розвиток, агропродовольча система, Закарпатська область, HoReCa. 

 
MARKETING PARTNERSHIP RELATIONS OF PROCESSING ENTERPRISES 

IN THE AGRICULTURAL SECTOR OF ZAKARPATTIA: 
OPPORTUNITIES AND CHALLENGES 

 
The article examines marketing partnership relations of agricultural processing enterprises as a mechanism for 

coordinating the raw material base, processing operations, logistics, sales channels and regional demand. The relevance 
of the study is determined by the growing dependence of processing enterprises on stable cooperation with raw material 
producers, logistics partners, retail networks, HoReCa, consumers and local institutions. This dependence is especially 
important in regions where the supply base is fragmented, production conditions are spatially uneven, and market demand 
is shaped by price, quality, local identity and consumer trust. 

The purpose of the article is to substantiate the theoretical and applied foundations for the development of marketing 
partnership relations of processing enterprises in the agricultural sector, taking into account the opportunities and 
constraints of the regional environment. The methodological basis of the study includes the systematization of scientific 
approaches to relationship marketing, structural and logical analysis of partnership mechanisms, comparative 
interpretation of regional conditions, and elements of SWOT analysis. 

The study substantiates a four-contour model of partnership coordination that combines raw material procurement, 
logistics and production, sales and consumer interaction, and institutional and information support. The model explains 
how processing enterprises can coordinate suppliers, logistics participants, sales channels, HoReCa, consumers and 
local institutions within a regional agri-food system. 

The practical value of the study lies in substantiating partnership mechanisms that help reduce the gap between a 
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fragmented raw material base, processing requirements, sales channels and consumer demand. The applied relevance of 
the proposed approach is illustrated by the case of Seliska Cheese Dairy in Zakarpattia region, which combines local 
milk processing, cooperation with small producers, quality control, craft production, tasting tourism and the sale of local 
products. This example shows how partnership coordination can link raw material supply, processing, logistics, sales 
channels and regional consumer demand within one local agri-food network. 

Keywords: marketing partnership relations, processing enterprises, agricultural sector, regional development, agri-
food system, Zakarpattia region, HoReCa. 

JEL classification: M31, Q13, R11, L66. 
 
Постановка проблеми. Стабільність роботи пере-

робних підприємств аграрної сфери залежить від роз-
будови стратегічних маркетингових партнерських від-
носин із постачальниками сировини, логістичними 
структурами та каналами реалізації продукції. Своєча-
сний доступ до сировини, її первинна підготовка, збе-
рігання, транспортування, ритмічність поставок і пода-
льший збут визначають безперервність виробничого 
циклу й передбачуваність ринкової пропозиції. В агра-
рній сфері така залежність посилюється сезонністю, 
неоднорідністю сировини, різною організаційною 
спроможністю постачальників, коливаннями попиту та 
складністю формування сталих каналів реалізації 
[11; 12; 15]. 

За епізодичної взаємодії з постачальниками, логіс-
тичними структурами і каналами збуту переробне під-
приємство втрачає можливість стабільно планувати 
виробництво та ринкову пропозицію. У такому разі 
підприємство стикається із неритмічністю поставок, 
нестабільністю якості, втратами під час зберігання й 
транспортування, слабкою прогнозованістю асортиме-
нту та обмеженим ринковим зворотним зв’язком. Тому 
проблема партнерства в агропродовольчій системі охо-
плює збут, організацію руху сировини, продукції, ін-
формації та формування споживчої цінності 
[2; 4; 17; 18]. 

У регіональному середовищі партнерська взаємодія 
переробного підприємства залежить від кон’юнктури 
ринку, просторової організації виробництва, доступно-
сті сировини, логістики та структури локального по-
питу [16; 19; 21]. Для Закарпатської області це має 
прикладне значення через поєднання локальної сиро-
винної бази, вагомої ролі малих виробників [22], гірсь-
ких і передгірських умов, прикордонного положення, 
туристичного сектору та попиту на продукцію з регіо-
нальною ідентичністю [23; 24]. Такі передумови відк-
ривають можливості для коротких ланцюгів поста-
чання, співпраці з HoReCa, локального брендування і 
збуту продукції з вищою доданою вартістю, але водно-
час посилюють потребу у стандартизації сировини, ло-
гістичній узгодженості, регулярності поставок, догові-
рній дисципліні та довірі між учасниками ринку 
[2; 16; 17]. 

На відміну від методичного аналізу оцінювання 
якості маркетингових партнерських відносин, у цій 
статті увагу зосереджено на актуальній проблемі регі-
ональних передумовах їх розвитку, практичних 
бар’єрах і можливостях партнерської координації саме 
в умовах Закарпатської області. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Теоре-
тичну основу дослідження маркетингових партнерсь-

ких відносин становлять праці L  Berry, R. Morgan і 
S. Hunt, C. Grönroos, E. Gummesson, J. Sheth та 
A. Parvatiyar, у яких маркетинг відносин розглядається 
як перехід від разових трансакцій до довгострокової 
взаємодії, побудованої на довірі, зобов’язаннях, спіль-
ному створенні цінності та мережевій організації ри-
нку [1-5]. Для переробних підприємств аграрної сфери 
ці положення мають прикладне значення, однак потре-
бують галузевого уточнення, оскільки партнерство в 
цій сфері охоплює ринкові контакти, погодження яко-
сті сировини, регулярності постачання, первинної під-
готовки, логістики та збутових вимог [11-15]. 

У працях Н. О. Крихівської, Л. А. Мороз, 
Ю. М. Князик, Я. С. Ларіної, Н. С. Струк і Т. Дудар 
партнерські відносини розкриваються через добровіль-
ність, договірність, взаємну вигоду, відповідальність 
сторін, холістичний підхід і зв’язок партнерства з біз-
нес-процесами агропродовольчого ринку [6-10]. Пи-
тання збутової політики агропереробних підприємств 
досліджено у працях С. В. Волика, Ю. О. Зайцева, 
О. О. Красноруцького, В. С. Ніценка, В. В. Россохи та 
О. М. Шарапи [11-15]. Для цієї статті важливо, що за-
значені підходи дають змогу розглядати збут не ізольо-
вано, а у зв’язку з якістю сировини, ритмічністю пос-
тавок, логістикою, асортиментом і виконанням домов-
леностей із торговельними партнерами. 

Регіональний та інституційний вимір партнерства 
висвітлено у працях С. М. Газуди, В. А. Голяна, 
А. І. Гордійчука, Д. М. Шмарова, О. І. Куця, 
О. Г. Шпикуляка та О. М. Саковської. Окремі аспекти 
партнерських бізнес-взаємодій, цифровізації, адаптив-
ності й відновлення B2B-відносин розкрито у працях 
В. М. Бондаренка, Т. Л. Мостенської, А. В. Рябчик і 
Л. О. Ярош-Дмитренко [16-21]. Для Закарпатської об-
ласті цей напрям є важливим, оскільки сировинна база, 
гірські й передгірські умови, прикордонне положення, 
туристичний попит і роль малих виробників одночасно 
формують ринкові можливості та організаційні обме-
ження для переробних підприємств. 

У сучасній науковій літературі маркетинг партнер-
ських відносин [1-10], збутова діяльність переробних 
підприємств [11-15] та розвиток регіональних агропро-
довольчих систем [16; 19-21] здебільшого аналізу-
ються як відносно самостійні напрями. 

Водночас для аграрної переробки важливо поєд-
нати ці підходи, оскільки партнерство формується вже 
на етапі погодження параметрів сировини, графіків по-
стачання, первинної підготовки, логістики та розпо-
ділу відповідальності між учасниками ланцюга. Недо-
статньо з’ясованим залишається питання, як саме пе-
реробне підприємство може виконувати роль коорди-
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натора локальної партнерської мережі, поєднуючи по-
стачальників сировини, логістику, канали збуту, спо-
живчий попит та інституційну підтримку в умовах За-
карпатської області. Тому додаткового обґрунтування 
потребують механізми перетворення розрізнених рин-
кових зв’язків на керовану систему маркетингової пар-
тнерської взаємодії. 

Мета статті – обґрунтування теоретико-приклад-
них засад розвитку маркетингових партнерських від-
носин переробних підприємств аграрної сфери як ме-
ханізму координації учасників регіональної агропро-
довольчої системи. Досягнення цієї мети передбачає 
систематизацію наукових підходів до трактування та-
ких відносин, уточнення їх змісту щодо переробних 
підприємств, визначення регіональних передумов їх 
формування у Закарпатській області та узагальнення 
практичних механізмів партнерської взаємодії. 

Методи дослідження. У статті використано систе-
мний підхід, метод узагальнення, структурно-логіч-
ний, порівняльно-аналітичний і табличний методи, а 
також елементи SWOT-аналізу. Системний підхід дав 
змогу розглянути маркетингові партнерські відносини 
як взаємодію виробників сировини, переробників, ло-
гістичних структур, каналів збуту, HoReCa, спожива-
чів та інституційних учасників. Метод узагальнення 
застосовано для опрацювання наукових підходів до 
маркетингу відносин, партнерства та збутової діяльно-
сті. Структурно-логічний аналіз використано для ви-
значення напрямів партнерської координації та обґру-

нтування чотириконтурної моделі взаємодії перероб-
ного підприємства із суб’єктами регіональної агропро-
довольчої системи. Порівняльно-аналітичний метод 
застосовано для інтерпретації статистичних і програм-
них матеріалів щодо Закарпатської області. SWOT-
характеристику сформовано шляхом структурно-логі-
чного узагальнення офіційних статистичних матеріа-
лів, регіональних програмних документів і наукових 
джерел за ресурсно-сировинним, просторово-логістич-
ним, ринково-збутовим та інституційним критеріями. 

Виклад основних результатів дослідження. Тео-
ретичний фундамент концепції маркетингу взаємовід-
носин сформувався у процесі дослідження промисло-
вих ринків, а її практичний інструментарій активно ро-
звивався наприкінці 1990-х рр. [3; 4; 25, с. 164-166]. 
Попри тривалу еволюцію, у науковій літературі збері-
гаються відмінності у трактуванні маркетингу взаємо-
відносин та партнерства, зумовлені складом суб’єктів 
взаємодії і специфікою ринків B2C та B2B. У цьому 
контексті важливою є позиція С. Г. Фірсової та 
І. А. Мельник про необхідність переосмислення базо-
вої маркетингової парадигми в умовах трансформації 
бізнес-середовища [25, с. 165]. Т. О. Окландер підкре-
слює, що бізнес має орієнтуватися на потреби покупця 
та проактивно формувати попит, пов’язаний із покра-
щенням якості життя суспільства [26, с. 135]. Ключові 
підходи до інтерпретації партнерської координації уза-
гальнено в табл. 1. 

 
Таблиця 1 

Наукові підходи до обґрунтування партнерської координації переробних підприємств аграрної сфери 
Автори та наукова ідея Ключові положення дослідження 

Довгостроковість, довіра і взаємні зо-
бов’язання:  
L. Berry; R. Morgan, S. Hunt 

Пояснюють значення стабільних зв’язків, довіри й зобов’язань для зни-
ження невизначеності у взаємодії з постачальниками та збутовими пар-
тнерами. 

Спільне створення цінності та інтерактив-
ність маркетингу:  
C. Grönroos; J. Sheth, A. Parvatiyar 

Обґрунтовують створення цінності через узгодження якості сировини, 
асортименту, сервісу, логістики і позиціонування продукції. 

Мережевість партнерської взаємодії:  
E. Gummesson 

Пояснює роль переробного підприємства як координатора мережі, що 
поєднує сировинну базу, збут, споживачів та інституційне середовище. 

Договірність, відповідальність і бізнес-про-
цесний підхід:  
Л. Мороз, Ю. Князик; Н. Крихівська; Н. 
Струк; Я. Ларіна; Т. Дудар 

Конкретизують значення договірності, відповідальності сторін, станда-
ртів якості, прозорих розрахунків та узгоджених бізнес-процесів. 

Збутова діяльність і стратегічне маркетин-
гове управління:  
С. Волик; Ю. Зайцев; О. Красноруцький; В. 
Ніценко; В. Россоха, О. Шарапа 

Показують залежність збуту від якості сировини, ритмічності поста-
чання, конкурентоспроможності продукції та маркетингового управ-
ління. 

Регіональне партнерство, інституційна ін-
фраструктура і соціальний капітал:  
С. Газуда; В. Голян, А. Гордійчук, Д. Шма-
ров; О. Куць; О. Шпикуляк, О. Саковська 

Розкривають значення кооперації, інфраструктури, довіри, соціального 
капіталу, участі громад та інституційної підтримки. 

Сучасні виклики партнерського маркети-
нгу:  
В. Бондаренко; Т. Мостенська; А. Рябчик; 
Л. Ярош-Дмитренко 

Акцентують роль цифровізації, інформаційного обміну, адаптивності, 
інституційних бар’єрів і стійкості партнерської мережі. 

Джерело: систематизовано автором на основі [1-21]. 
 
Наведена систематизація засвідчує, що наявні під-

ходи створюють теоретичну основу для аналізу марке-
тингових партнерських відносин, однак потребують 
прикладного уточнення щодо аграрної переробки. Для 

переробного підприємства партнерство не обмежу-
ється ринковими контактами з постачальниками або 
покупцями, а охоплює погодження якості сировини, 
регулярності постачання, первинної підготовки, логіс-
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тики, збутових вимог і ринкового позиціонування про-
дукції [1-5; 11; 16; 17]. 

У цій статті маркетингові партнерські відносини 
переробних підприємств аграрної сфери розгляда-
ються як практичний спосіб організації взаємодії в 
конкретному регіональному середовищі. Для Закар-
патської області їх зміст полягає у поєднанні локальної 
сировинної бази, виробничих потреб переробки, логіс-
тичних умов, каналів збуту та попиту на продукцію з 
регіональною ідентичністю [22-24]. Таке трактування 
дає змогу розглядати партнерство як управлінський ін-
струмент подолання розриву між дрібними й просто-
рово розосередженими постачальниками, вимогами 
переробки і кінцевим ринком. 

Авторське бачення об’єкта дослідження полягає в 
обґрунтуванні чотириконтурної моделі партнерської 
координації, в межах якої переробне підприємство уз-
годжує сировинно-заготівельні, логістично-виробничі, 
збутово-споживчі та інституційно-інформаційні 
зв’язки. Такий підхід переводить партнерство з рівня 
загальної довгострокової співпраці у площину управ-
ління регіональним агропродовольчим ланцюгом. 

У практичному вимірі ці відносини формуються че-
рез кілька взаємопов’язаних контурів, що відобража-
ють рух сировини, продукції, інформації та ринкової 
цінності.  

Першим є сировинно-заготівельний контур, у 
якому формуються відносини з виробниками сиро-
вини, фермерськими та особистими селянськими гос-
подарствами Закарпатського регіону. Цей контур має 
базове значення, оскільки саме тут визначаються об-
сяги, якість, строки постачання, первинне сортування, 
охолодження, зберігання і консолідація малих партій 
сировини [21; 22]. За умов дрібної та просторово розо-
середженої сировинної бази переробне підприємство 
не може ефективно будувати взаємодію лише через ве-
лику кількість індивідуальних домовленостей із виро-
бниками. Тому особливого значення набувають сільсь-
когосподарські обслуговуючі кооперативи, заготіве-
льні пункти та локальні сервісні структури, які можуть 
акумулювати сировину, здійснювати первинний конт-
роль якості та формувати більш однорідні партії для 
переробки [11; 13; 15]. 

Другий контур має логістично-виробничий харак-
тер і пов’язує сировинну базу Закарпатського регіону з 
технологічними потребами переробки. Його зміст не 
обмежується транспортуванням, а охоплює організа-
цію збору, зберігання, первинної підготовки, паку-
вання, маркування і графіків постачання. Для аграрної 
переробки логістика фактично стає частиною маркети-
нгової керованості: від неї залежить збереження якості, 
рівень втрат, ритмічність виробництва, собівартість і 
здатність підприємства виконувати домовленості з то-
рговельними партнерами [11-15]. 

Третій контур формується на рівні збуту і спожив-
чої взаємодії. Він поєднує основні канали реалізації та 
споживчого зворотного зв’язку. Саме на цьому рівні 
сировинна та виробнича координація Закарпатського 
регіону перетворюється на ринковий результат: стабі-
льний асортимент, прийнятну ціну, відповідну упако-

вку, сервіс, регулярність поставок, документальний су-
провід і впізнаваність локального походження продук-
ції. Зворотний зв’язок від каналів реалізації та спожи-
вачів дає змогу переробному підприємству коригувати 
сировинні, виробничі й логістичні рішення відповідно 
до реального попиту [17; 18]. 

Четвертий контур має інституційно-інформацій-
ний характер. Його роль полягає у створенні умов, без 
яких партнерська мережа Закарпатського регіону зали-
шається фрагментарною: стандартизації якості, нав-
чанні виробників, цифровому обліку партій сировини, 
інформаційному обміні, підтримці локальних ініціатив 
та участі інституцій розвитку. У цьому контурі форму-
ється не прямий товарний потік, а організаційна основа 
довіри, прозорості й узгодженості дій між учасниками 
регіональної агропродовольчої системи [16; 19-21]. 

Координаційна роль переробного підприємства по-
лягає в узгодженні зазначених контурів як єдиної пар-
тнерської мережі підприємств Закарпатського регіону. 
Такий підхід дає змогу перейти від фрагментарних ко-
нтактів до керованої системи, у якій якість сировини, 
ритмічність постачання, логістика, збутова адаптація 
та регіональний попит розглядаються як взаємозале-
жні складові створення агропродовольчої цінності. 

Регіональні передумови розвитку партнерських ві-
дносин у Закарпатській області визначають спосіб ор-
ганізації сировинних потоків, стандартизації якості, 
логістики і збуту. Динаміка сільськогосподарського 
виробництва в регіоні у 2023-2025 рр. була неоднорід-
ною: у 2023 р. індекс обсягу сільськогосподарського 
виробництва становив 103,2%, у 2024 р. - 98,4%, а за 
2025 р., за попередніми даними, - 97,3% [22; 27-29]. 
Водночас у 2025 р. сектор сільськогосподарських під-
приємств показав зростання до 131,1%, тоді як у гос-
подарствах населення індекс знизився до 92,4% [29]. 
Така різноспрямованість свідчить про неоднорідність 
виробничого середовища: підприємницький сектор є 
більш динамічним, а господарства населення залиша-
ються вагомим, але менш керованим елементом сиро-
винної бази. Для переробних підприємств це посилює 
потребу в різних моделях співпраці з постачальни-
ками. 

Сировинна база області створює передумови для кі-
лькох напрямів переробки. У 2025 р. виробництво зер-
нових і зернобобових культур на 1 грудня становило 
298,6 тис. т [30], м’яса у живій масі - 88,6 тис. т, молока 
- 213,7 тис. т, яєць - 284,3 млн штук [32]. На 1 січня 
2026 р., за попередніми даними, кількість великої ро-
гатої худоби становила 59,1 тис. голів, у тому числі ко-
рів - 37,5 тис. голів [31]. Ці показники підтверджують 
наявність сировинного потенціалу, однак його викори-
стання залежить від здатності переробних підприємств 
працювати з різними за масштабом і організаційною 
спроможністю постачальниками. Для молочної, м’яс-
ної, зернової та іншої сировини відрізняються умови 
збирання, зберігання, транспортування, контролю яко-
сті та регулярності надходження, тому партнерська 
взаємодія має бути диференційованою. 

Диференціація сировинної бази доповнюється про-
сторовими обмеженнями регіону, які ускладнюють лі-
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нійну модель постачання сировини. Закарпаття розта-
шоване за головними Карпатськими хребтами, зв’язок 
із рештою території країни можливий через перевали, 
а близько 75% площі області припадає на гірську міс-
цевість. Природно-кліматична неоднорідність зумов-
лює різну придатність територій до господарського 
освоєння: сприятливіші умови характерні для низовин, 
міжгірних улоговин, долин річок, пологих схилів і ча-
стково низькогір’я, тоді як у гірських районах вироб-
ництво більш обмежене та спеціалізоване [23]. Це під-
вищує значення територіальної сегментації постачаль-
ників, транспортної доступності та погоджених стан-
дартів якості. 

Для партнерських ланцюгів така просторова специ-
фіка має транспортне й управлінське значення. Гірські 
та передгірські умови впливають на регулярність заго-
тівлі сировини, тривалість доставки, ризики втрати 
якості, собівартість логістичних операцій і можливість 
формування стабільних товарних партій. Для перероб-
ного підприємства це означає потребу в попередньому 
плануванні маршрутів, узгодженні графіків поста-
чання, використанні локальних пунктів збору, сорту-
вання, охолодження та консолідації малих партій. Без 
такої координації гірська логістика може послаблю-
вати договірну дисципліну й стабільність присутності 
продукції в каналах збуту. 

Прикордонне положення відкриває потенціал шир-
ших збутових зв’язків, але водночас підвищує вимоги 
до партнерської дисципліни, пакування, простежува-
ності походження та стандартизації якості. Область 
має 467,3 км державного кордону з Угорщиною, Руму-
нією, Словаччиною та Польщею, а також 17 контро-
льно-пропускних пунктів і пунктів спрощеного пере-

ходу через державний кордон. Додатковий попит фор-
мують туризм і сфера гостинності: у 2023 р. мережа за-
кладів розміщення налічувала 705 об’єктів із можливі-
стю одночасного розміщення близько 30 тис. осіб, а та-
кож близько 500 сільських садиб [23]. У 2024 р. турис-
тичний збір становив 23 млн 171,4 тис. грн, що на 4,6% 
більше, ніж у 2023 р.; найбільші надходження припа-
дали на громади з концентрацією туристичної актив-
ності [24]. Для переробних підприємств це означає на-
явність просторово визначеного попиту, який може ре-
алізовуватися через HoReCa, локальну торгівлю, сіль-
ські садиби, ярмарки та туристичні маршрути. 

Прикордонне положення поряд зі збутовими мож-
ливостями формує додаткові управлінські та маркети-
нгові вимоги для переробних підприємств: забезпе-
чення простежуваності походження продукції, стабіль-
ності товарних партій, належного пакування, докумен-
тального супроводу, дотримання стандартів якості та 
здатності працювати з різними каналами реалізації. У 
цьому контексті партнерська координація має поєдну-
вати постачальників сировини, переробника, логістич-
них учасників, локальну торгівлю, HoReCa, туристич-
ний сектор і потенційні зовнішні ринки. 

Специфіку функціонування переробних підпри-
ємств аграрної сфери Закарпатської області узагаль-
нено у формі SWOT-характеристики. Її сформовано 
шляхом структурно-логічного зіставлення офіційних 
статистичних даних, регіональних програмних доку-
ментів і наукових джерел з урахуванням сировинної 
бази, гірських і передгірських умов, логістичної досту-
пності, прикордонного положення та туристичного по-
питу регіону (табл. 2). 

 
Таблиця 2 

SWOT-характеристика специфіки функціонування переробних підприємств 
аграрної сфери Закарпатської області 

Сильні сторони Слабкі сторони 
Наявність локальної аграрної сировинної бази; можливість 
виробництва продукції з регіональною ідентичністю; близь-
кість до локального споживача, HoReCa і туристичного сек-
тору; потенціал коротких ланцюгів постачання; гнучкість 
взаємодії з малими виробниками. 

Фрагментованість постачальників; неоднорідність якості 
сировини; обмеженість великих товарних партій; склад-
ність регулярного постачання; недостатній розвиток пер-
винного сортування, охолодження, зберігання і цифрового 
обліку поставок. 

Можливості Загрози 
Розвиток локальних брендів і продуктів з доданою вартістю; 
співпраця з HoReCa, сільським туризмом і роздрібною торгі-
влею; використання прикордонного положення; розширення 
коротких ланцюгів збуту; впровадження цифрового обліку 
якості, постачальників і замовлень. 

Зростання логістичних витрат; ризик втрати якості під час 
транспортування; сезонність туристичного попиту; конку-
ренція з продукцією інших регіонів та імпортом; слабка до-
говірна дисципліна; нестача інвестицій у зберігання, паку-
вання і переробну інфраструктуру. 

Джерело: сформовано авторами на основі [16; 17; 19; 22-24]. 
 
Наведена SWOT-характеристика показує подвій-

ний ефект регіональних переваг Закарпатської області. 
Локальна сировина, туристичний попит, прикордонне 
положення і регіональна ідентичність продукції ство-
рюють умови для локальних брендів, коротких ланцю-
гів постачання та співпраці з HoReCa. Водночас мала 
партійність сировини, територіальна розосередженість 
і сезонність попиту посилюють потребу в стандартиза-
ції, логістичній узгодженості, стабільному асортименті 
та договірній дисципліні [16; 17; 22-24]. 

Найбільш чутливою для переробного підприємства 

є сировинно-договірна координація, яка поєднує конт-
рактно-координаційний і коопераційно-сировинний 
механізми. Вона передбачає перехід від епізодичних 
закупівель до погоджених умов співпраці з постачаль-
никами: вимог до якості сировини, строків постачання, 
порядку приймання, оплати, відповідальності сторін і 
коригувань у разі сезонних коливань [2; 6; 9; 10; 21]. 
Для Закарпатської області це важливо через значну 
роль малих постачальників, нерівномірність поставок і 
складність формування однорідних товарних партій, 
тому практичними інструментами мають бути пункти 
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збору, первинного сортування, охолодження і попере-
днього контролю якості [22]. У цій логіці сільськогос-
подарські обслуговуючі кооперативи можуть викону-
вати роль організаційного посередника між дрібними 
виробниками сировини та переробним підприємством. 
Вони здатні акумулювати продукцію від особистих се-
лянських і фермерських господарств, забезпечувати 
первинне сортування, контроль якості, узгодження 
графіків постачання та формування однорідних партій. 
Для переробника це зменшує трансакційні витрати, пі-
двищує передбачуваність постачання і посилює дого-
вірну дисципліну в сировинному ланцюгу. 

Логістично-виробнича та збутово-споживча коор-
динація важлива там, де виробники територіально ро-
зосереджені, а канали збуту висувають різні вимоги до 
партійності, упаковки, сервісу і регулярності поставок. 
У цьому разі логістика впливає на транспортування, 
якість продукції, виконання домовленостей і швид-
кість реакції на зміни попиту [11-15; 23]. Практично це 
передбачає планування маршрутів збору сировини, 
проміжне зберігання, погодження графіків доставки, 
адаптацію упаковки та отримання зворотного зв’язку 
від каналів реалізації й споживачів [17; 18; 24]. 

Цифрово-інформаційна та інституційна підтримка 
забезпечують керованість партнерської мережі за умов 
великої кількості малих постачальників, різних каналів 
збуту і нестабільного попиту. Водночас для особистих 
селянських господарств та дрібних виробників цифро-
вий облік не має зводитися до прямого підключення 
кожного постачальника до CRM-системи переробника. 
Реалістичнішою для умов Закарпатської області є мо-
дель проміжної агрегації даних, за якої сільськогоспо-
дарські обслуговуючі кооперативи, заготівельні пун-
кти, локальні сервісні структури або комунальні підп-
риємства громад збирають інформацію про обсяги, як-
ість, походження і строки постачання сировини, а пе-
реробне підприємство отримує її в уніфікованому фо-
рматі. Такий підхід зменшує інформаційну асиметрію, 
полегшує контроль якості і не перекладає надмірне ци-
фрове навантаження на дрібного виробника [17; 18]. 
Інституційна підтримка громад, дорадчих структур, 
професійних об’єднань і програм розвитку підприєм-
ництва має сприяти підготовці виробників, поши-
ренню стандартів якості, розвитку локальної інфра-
структури та просуванню місцевої продукції 
[16; 19; 21]. 

Практичне значення запропонованої моделі можна 
показати на прикладі Селиської сироварні в с. Нижнє 
Селище Хустського району. Її діяльність поєднує пере-
робку локальної молочної сировини, співпрацю з ма-
лими виробниками, контроль якості молока, крафтове 
виробництво сиру, дегустаційний туризм і продаж ло-
кальних продуктів [33; 34]. У такій моделі сировина 
входить до стабільнішої системи взаємодії між домо-
господарствами, переробником, локальними виробни-
ками, туристичним попитом і каналами збуту [35]. 
Практичний результат цієї взаємодії полягає у тому, 
що переробне підприємство отримує більш керований 
зв’язок між якістю сировини, виробництвом, просу-
ванням продукції та попитом на локальному ринку. 

Маркетингові партнерські відносини в умовах За-
карпатської області доцільно розглядати як практич-
ний механізм узгодження сировинної бази, переробки, 
логістики, збуту та споживчого попиту. Контрактні й 
коопераційні рішення допомагають стабілізувати пос-
тачання сировини; логістично-виробничі та збутово-
споживчі інструменти пов’язують переробку з вимо-
гами ринку; цифрові та інституційні механізми поси-
люють прозорість, контроль якості й передбачуваність 
взаємодії. Для Закарпатської області це особливо важ-
ливо, оскільки локальна сировина, туристичний попит 
і регіональна ідентичність продукції можуть перетво-
рюватися на конкурентні переваги тільки за умови ор-
ганізованої співпраці між учасниками агропродоволь-
чого ланцюга. 

Висновки. Наукова новизна дослідження полягає в 
обґрунтуванні чотириконтурної моделі маркетингової 
партнерської взаємодії переробних підприємств аграр-
ної сфери. Модель поєднує сировинно-заготівельний, 
логістично-виробничий, збутово-споживчий та інсти-
туційно-інформаційний контури і враховує просторову 
розосередженість дрібних постачальників, гірські й пе-
редгірські умови, прикордонне положення регіону та 
потребу в узгодженні сировинної бази, переробки, ло-
гістики, каналів реалізації і споживчого попиту. Для 
переробного підприємства така взаємодія починається 
з погодження параметрів сировини, регулярності пос-
тачання, первинної підготовки, зберігання і відповіда-
льності сторін. 

На прикладі Закарпатської області встановлено, що 
розвиток маркетингових партнерських відносин відбу-
вається за поєднання ресурсних можливостей і органі-
заційних обмежень. Локальна сировинна база, прикор-
донне положення, туристичний попит, активність 
HoReCa та інтерес до продукції з регіональною іденти-
чністю створюють передумови для коротких ланцюгів 
постачання, локального брендування і продукції з ви-
щою доданою вартістю. Водночас фрагментованість 
постачальників, неоднорідність якості сировини, гір-
ські й передгірські умови, логістична складність та об-
меженість первинної інфраструктури посилюють пот-
ребу в договірній дисципліні, стандартизації якості, 
цифровому обліку поставок і сталій координації учас-
ників агропродовольчого ланцюга. 

Практичний розвиток партнерських відносин доці-
льно забезпечувати через поєднання контрактно-коор-
динаційного, коопераційно-сировинного, логістично-
збутового, цифрово-інформаційного та інституційного 
механізмів. Їх застосування підвищує керованість пар-
тнерської мережі: від погодження якості й регулярно-
сті постачання сировини до стабільного збуту, конт-
ролю партій, інформаційного обміну, навчання вироб-
ників і просування регіональної продукції. Для переро-
бних підприємств аграрної сфери Закарпатської обла-
сті такі відносини є управлінською основою перетво-
рення розрізнених регіональних переваг на стійку сис-
тему створення агропродовольчої цінності. Перспек-
тиви подальших досліджень доцільно пов’язати з ана-
лізом окремих продуктових ланцюгів регіону, зокрема 
молочної, м’ясної, плодово-ягідної, виноробної та кра-
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фтової переробки. 
Декларація щодо використання інструментів 

штучного інтелекту. Під час підготовки статті вико-
ристано ChatGPT, модель GPT-5.5, OpenAI, 2026, для 
допоміжної редакторської перевірки структури, логіки 

викладу, мовної узгодженості та відповідності руко-
пису вимогам журналу. Статистичні дані, джерела, на-
укові положення, висновки та інтерпретації перевірені 
авторами. Автори несуть повну відповідальність за 
зміст і наукову достовірність статті. 
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