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Стаття присвячена дослідженню маркетингових механізмів трансформації виробничо-технологічної вар-
тості у споживчу цінність в міжнародній агропродовольчій системі. Здатність компаній перетворювати вироб-
ничу базу на ринково привласнювану цінність є ключовим фактором конкурентоспроможності на міжнародних 
агропродовольчих ринках. На основі порівняльного аналізу шести провідних глобальних компаній – Nestlé, 
Danone, Cargill, Bunge, Syngenta та Tyson Foods – виявлено три структурні типи механізмів: брендоцентрич-
ний, інтегровано-ланцюговий та інноваційно-технологічний. Встановлено, що цифровізація підсилює наявні 
механізми конвертації вартості, а ESG-практики виконують різні функції залежно від типу бізнес-моделі. Ре-
зультати є практичним орієнтиром для українських агропродовольчих компаній при переході від сировинної 
до ціннісно-орієнтованої стратегії розвитку.

Ключові слова: маркетингові механізми; трансформація вартості; агропродовольча система; цифро-
ві бізнес-екосистеми; брендоцентрична модель; інтегровано-ланцюгова модель; інноваційно-технологічна  
модель.

The international agrifood sector is undergoing a structural shift from commodity-based competition to value-
based strategies. Firms increasingly gain advantage not only through production and technological capabilities, but 
through their ability to convert these capabilities into market-valued customer propositions. However, the marketing 
mechanisms enabling such conversion remain insufficiently systematised across different agrifood business models. 
This article develops a comparative typology of value transformation mechanisms based on a qualitative case study 
of six global agrifood corporations: Nestlé, Danone, Cargill, Bunge, Syngenta, and Tyson Foods. The companies were 
selected through purposeful sampling to ensure variation in chain position, customer type, and strategic orientation. 
The study draws on corporate disclosures, peer-reviewed literature, and industry reports. A six-dimensional analytical 
matrix was applied across the cases, covering value base, conversion mechanism, target market, value capture 
evidence, digital layer, and governance layer. The analysis identifies three main models of value transformation. In 
the brand-centric model, represented by Nestlé and Danone, marketing transforms technological competence into 
perceived consumer value through brand architecture, health positioning, and ESG-based trust. In the integrated-
chain model, represented by Cargill and Bunge, value is transformed through reliability, infrastructure control, scale, 
and risk management in B2B relationships. In the innovation-technological model, illustrated by Syngenta, agronomic 
expertise and digital platforms create farmer-facing ecosystem value. Tyson Foods occupies a transitional position, 
combining vertical integration, branded products, and ready-to-eat formats. The findings show that digitalisation 
does not replace traditional marketing mechanisms but amplifies them differently across business models. The 
proposed typology offers a framework for understanding how agrifood companies can move from commodity logic 
toward value-based strategies through mechanisms aligned with their technological base, market position, and 
customer relationships.

Keywords: marketing mechanisms; value transformation; agrifood system; digital business ecosystems; 
brand-centric model; integrated chain model; innovation-driven model.
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Постановка проблеми. Сучасний агро-
продовольчий сектор переживає глибоку 
структурну трансформацію, зумовлену змі-
щенням конкурентних переваг від первин-
ного виробництва та сировинного експорту 
до здатності компаній ефективно конверту-
вати виробничо-технологічну вартість у спо-
живчу цінність. У глобальному вимірі агрі-
фуд-ринок дедалі більше визначається не 
обсягами виробництва, а спроможністю фор-
мувати диференційовану, комунікативно при-
вабливу пропозицію для кінцевого споживача 
чи бізнес-клієнта. Традиційні лінійні ланцюги 
вартості поступово еволюціонують у складні 
цифрові екосистеми, де маркетингові меха-
нізми — брендинг, позиціонування, цифрові 
канали, платформні рішення, управління 
даними – відіграють роль не допоміжного 
інструментарію, а системного перетворювача 
вартості. 

При цьому питання про те, які саме мар-
кетингові механізми забезпечують ефективну 
конвертацію виробничо-технологічної бази 
у ринково привласнювану споживчу цінність 
у агропродовольчих системах, залишається 
недостатньо систематизованим у науковій 
літературі. Це визначає актуальність дослі-
дження як з теоретичної точки зору – для 
розвитку концепції маркетингової конвертації 
вартості в агросекторі, – так і з практичної, 
оскільки розуміння міжнародного досвіду є 
важливим орієнтиром для українських агро-
продовольчих компаній, що реалізують стра-
тегічний курс на підвищення частки продукції 
з доданою вартістю у структурі експорту.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
У сучасній науковій літературі агропродо-
вольчі ланцюги вартості розглядаються не 
тільки як канали руху продукції від вироб-
ника до споживача, а й як складні системи 
створення, перерозподілу та привласнення 
доданої вартості. Barrett, Reardon, Swinnen та 
Zilberman [1] показують, що агропродовольчі 
ланцюги вартості перетворилися на ключові 
осередки зайнятості, інвестицій і технологіч-
ного трансферу, а аналіз аграрного розвитку 
вже не може обмежуватися лише первинним 
виробництвом. Klingenberg, Júnior та Müller-
Seitz [2] емпірично підтверджують, що циф-
ровізація змінює не лише операційні процеси, 
а й саму архітектуру створення та привлас-
нення вартості в аграрних ланцюгах. 

Окремий напрям досліджень пов'язаний із 
концепцією систем виробництва продуктів із 
доданою вартістю (value-added food systems), 
у межах якої додана вартість тлумачиться 

ширше за результат фізичної переробки сиро-
вини. Зокрема, наголошується, що сучасна 
логіка створення доданої вартості поєднує 
споживчу цінність, здатність забезпечувати 
цінову премію та механізми ланцюгової коор-
динації, які підтримують розподіл цієї премії 
між учасниками [3]. Це дозволяє розглядати 
маркетинг як механізм конвертації вироб-
ничо-технологічної вартості у споживчу цін-
ність через позиціонування, диференціацію, 
бренд і комунікації.

В рамках досліджень цифрової трансфор-
мації агропродовольчих систем Mancuso, 
Petruzzelli та Panniello [4] показують, що циф-
рові технології принципово змінюють меха-
нізми створення та привласнення вартості в 
агропродовольчому бізнесі, відкриваючи нові 
можливості для платформних і екосистем-
них моделей. Hackfort, Marquis та Bronson [5] 
досліджують стратегії асетизації (assetization) 
даних великими агробізнесами, зазначаючи, 
що дані стають самостійним джерелом кон-
курентної переваги, хоча і породжують нові 
асиметрії влади в ланцюгах створення вар-
тості. Kanellos зі співавторами [6] емпірично 
підтверджують зв'язок між цифровими марке-
тинговими стратегіями і прибутковістю в агро-
продовольчому виробництві. Vlachopoulou 
та співавтори [7] систематизують e-business-
моделі компаній, виділяючи ключові архітек-
турні елементи цифрових екосистем.

Дослідження вартості у форматі співство-
рення (value co-creation) виявляють, що циф-
рові платформи відкривають нові можливості 
для взаємодії між виробниками і спожива-
чами, формування мережевих ефектів і спіль-
ного створення цінності в агропродовольчих 
системах [8; 9; 18]. Водночас автори дослі-
джень [10; 11] застерігають: цифровізація 
посилює концентрацію ринку серед великих 
гравців і створює бар'єри для МСП та дрібних 
виробників через інфраструктурні обмеження 
і низький рівень цифрової грамотності. Окре-
мим напрямом є дослідження інструментів 
цифрового контент-маркетингу в агропродо-
вольчих компаніях – зокрема, у частині опти-
мізації контенту для дистрибуційних і агро-
промислових підприємств [16]. Vlasenko та 
Budnik [17] розглядають цифрову трансфор-
мацію маркетингових технологій крізь при-
зму кооперативного вектора, що є особливо 
релевантним для агропродовольчого сектору 
з його кооперативними традиціями. De Souza 
та співавтори [19] показують, що цифрові 
технології відкривають нові можливості для 
впровадження циркулярних моделей в агро-
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продовольчому секторі і формування іннова-
ційних маркетингових стратегій, орієнтованих 
на мінімізацію втрат. 

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Попри значний масив 
досліджень, у науковій літературі бракує робіт, 
які системно поєднують аналіз маркетингових 
механізмів конвертації виробничо-техноло-
гічної вартості у споживчу цінність із порів-
няльним аналізом різних типів бізнес-моде-
лей глобальних агропродовольчих компаній у 
єдиній аналітичній рамці. Саме ця прогалина 
визначає напрям даного дослідження.

Формулювання цілей статті. Метою 
статті є дослідження маркетингових меха-
нізмів конвертації виробничо-технологічної 
вартості у споживчу та B2B-цінність в між-
народній агропродовольчій системі на при-
кладі шести провідних глобальних компаній 
(Nestlé, Danone, Cargill, Bunge, Syngenta, 
Tyson Foods) та виявлення закономірностей 
переходу від ланцюгів вартості до цифрових 
бізнес-екосистем. 

Для досягнення поставленої мети необ-
хідно виконати такі завдання:

–	 систематизувати теоретичні підходи 
до аналізу маркетингової конвертації вартості 
в агропродовольчому секторі;

–	 розробити аналітичну рамку для порів-
няльного аналізу компаній;

–	 дослідити маркетингові механізми кон-
вертації вартості у брендоцентричних, інте-
гровано-ланцюгових та інноваційно-техноло-
гічних моделях;

–	 узагальнити міжнародний досвід у кон-
тексті стратегічних орієнтирів для розвитку 
агропродовольчого сектору України. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Дослідження проведено у фор-
маті якісного порівняльного аналізу кейсів 
(qualitative comparative case study), що є 
доцільним для вивчення складних організа-
ційних і стратегічних феноменів, які не підда-
ються однозначній кількісній стандартизації. 
Вибір методу зумовлений конфігураційною 
природою маркетингових механізмів транс-
формації вартості, які формуються через 
поєднання стратегічних, операційних і циф-
рових елементів [1; 13]. 

Емпірична база включає шість глобальних 
агропродовольчих компаній (Nestlé, Danone, 
Cargill, Bunge, Syngenta, Tyson Foods), віді-
браних за принципом цілеспрямованого від-
бору (purposeful sampling) для забезпечення 
варіативності за позицією у ланцюгу вартості, 
типом клієнтів та стратегічною орієнтацією. 

Аналіз охоплює період 2020–2024 рр. Дже-
рельну базу становлять корпоративні звіти, 
академічна література та галузеві огляди з 
урахуванням потенційної комунікаційної упе-
редженості корпоративних даних. 

Для забезпечення порівнянності кейсів 
розроблено уніфіковану аналітичну матрицю, 
що включає шість вимірів (табл. 1): 1) value 
base – виробничо-технологічна основа як 
вихідне джерело вартості; 2) conversion 
mechanism – маркетинговий механізм пере-
творення технологічної вартості на сприйняту 
клієнтом цінність; 3) target market – тип кінце-
вого клієнта і ринкового сегмента; 4) evidence 
of value capture – індикатори успішного при-
власнення цінності; 5) digital layer – роль циф-
рових інструментів у підсиленні механізмів 
конвертації; 6) governance layer – інституційні 
та ланцюгові механізми розподілу вартості в 
ланцюгу, включаючи ESG-зобов'язання, сер-
тифікацію і партнерські угоди. Ця матриця 
застосовується послідовно до кожного з 
шести кейсів. У контексті цього дослідження 
трансформація вартості розглядається як 
системна зміна способів її створення і при-
власнення, тоді як конвертація – як конкретні 
маркетингові механізми, через які ця транс-
формація реалізується на рівні компанії.

Віднесення компанії до певного типу 
моделі здійснювалося на основі доміную-
чого механізму трансформації вартості (вимір 
conversion mechanism) у поєднанні з типом 
кінцевого клієнта (target market) і характером 
цифрового шару (digital layer) (табл. 2). Ком-
панія класифікується як брендоцентрична, 
якщо основним механізмом є бренд, пози-
ціонування і споживчий досвід; як інтегро-
вано-ланцюгова – якщо домінує контроль 
над інфраструктурою і B2B-партнерство; як 
інноваційно-технологічна – якщо цінність 
формується переважно через R&D, дані і 
платформну взаємодію. Компанії, у яких два 
механізми присутні з порівнянною вагою, роз-
глядаються як перехідні кейси і аналізуються 
окремо. 

Важливо зазначити, що аналіз здійсню-
ється на рівні окремих компаній, проте резуль-
тати інтерпретуються у ширшому контексті 
трансформації агропродовольчої системи. 

Обмеження дослідження пов’язані з якіс-
ним характером підходу, що не дозволяє 
встановлювати причинно-наслідкові зв’язки 
у строгому кількісному сенсі, а також із фоку-
сом на великих глобальних компаніях, що 
обмежує можливості узагальнення для мен-
ших або регіональних гравців. Також на акту-
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альність окремих висновків може впливати 
динамічний характер ринків.

Для забезпечення порівнянності компа-
ній та узагальнення ключових характеристик 
моделей побудовано порівняльну матрицю 
механізмів трансформації вартості (табл. 3), 
яка слугує аналітичною основою подальшого 
аналізу кейсів.

На основі наведеної матриці далі розгля-
немо особливості реалізації кожної моделі на 
рівні окремих глобальних агропродовольчих 
компаній.

Брендоцентрична модель ґрунтується 
на перетворенні виробничо-технологічних і 
наукових компетенцій у сприйняту споживчу 
цінність через бренд, позиціонування, пре-
міалізацію та довіру. У цій моделі маркетинг 
виступає ключовим механізмом монетиза-
ції технологічної бази. Найбільш показовими 
кейсами є Nestlé та Danone [20; 21].

Виробничо-технологічна база ком-
панії Nestlé поєднує масштабну R&D-
інфраструктуру, глибоку вертикальну інтегра-
цію та диверсифікований портфель брендів, 
що формує функціональну основу вартості. 
Водночас ключовим є не сама база, а здат-
ність компанії трансформувати її у споживчу 
цінність через систему взаємопов’язаних 
маркетингових механізмів.

Портфельна брендова архітектура – цен-
тральний елемент цієї трансформації, яка 
дозволяє монетизувати одну й ту саму техно-

логічну основу у різних ціннісних сегментах – 
від масового до преміального. Наприклад, у 
випадку Nespresso виробнича компетенція 
доповнюється закритою екосистемою апара-
тів і капсул, підписною моделлю та персона-
лізованим сервісом, формуючи цілісний спо-
живчий досвід.

Цифрові інструменти у цій моделі вико-
нують функцію підсилення маркетин-
гових механізмів, зокрема через D2C-
екосистеми та персоналізацію. Водночас 
використання ESG-програм як елементу 
формування довіри потребує обережної 
інтерпретації з огляду на потенційну розбіж-
ність між задекларованими і фактичними  
результатами.

На відміну від Nestlé, Danone будує меха-
нізми трансформації вартості навколо науко-
вої ідентичності. Ключовим є перетворення 
R&D-компетенцій у комуніковані функціо-
нальні вигоди через позиціонування на основі 
заяв про користь для здоров’я (health claim 
positioning), що чітко простежується у брен-
дах Activia, Actimel і Nutrilon.

Важливою особливістю моделі є інтегра-
ція ESG-орієнтації у маркетингову логіку. 
Зокрема, концепції на кшталт «One Planet. 
One Health» та статус B Corp виступають 
інструментами формування довіри і потенцій-
ної цінової премії, хоча їхній фактичний вплив 
потребує диференційованої оцінки залежно 
від рівня верифікації.

Таблиця 1
Аналітична матриця дослідження маркетингових механізмів конвертації вартості

Вимір Зміст виміру Індикатори / приклади

Value base Виробничо-технологічна основа 
як вихідне джерело вартості

R&D компетенції, виробничі потужності, 
інфраструктура, патенти

Conversion 
mechanism

Маркетинговий механізм 
перетворення технологічної 
вартості на споживчу 
або B2B-цінність

Брендинг, заяви про користь 
для здоров'я, надійність постачань, 
агрономічне партнерство

Target market Тип кінцевого клієнта і ринкового 
сегмента

B2C масовий, B2C преміум, B2B 
харчовий виробник, B2B фермер

Evidence 
of value capture

Індикатори успішного 
привласнення цінності

Цінова премія, частка брендованих 
продуктів, лояльність, довгострокові 
контракти, екосистемна залежність

Digital layer
Роль цифрових інструментів 
у підсиленні або трансформації 
конвертації

D2C платформи, блокчейн-
відстежуваність, предиктивна аналітика, 
AI

Governance 
layer

Інституційні та реляційні 
механізми розподілу вартості 
в ланцюгу

ESG-зобов'язання, сертифікація, 
партнерські угоди, умова доступу 
до ринку

Джерело: сформовано автором на основі [1; 2; 4; 12-14]
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Цифрові рішення у Danone зосереджені на 
персоналізації та довгостроковій взаємодії зі 
споживачем, наприклад, через спеціалізовані 
додатки та цифрові інструменти відстежува-
ності ланцюга постачань (traceability tools), що 
підсилюють ESG-комунікацію.

Таким чином, обидві компанії використо-
вують маркетинг як механізм трансформації 
R&D-компетенцій у споживчу цінність, однак 
Nestlé робить акцент на портфельній брендо-
вій архітектурі та преміальному досвіді, тоді 
як Danone – на науковій легітимації health-
oriented positioning і ESG-довірі.

Інтегровано-ланцюгова модель компаній 
Cargill [22] і Bunge [23] ґрунтується не на спо-
живчому брендингу, а на контролі критичних 
ланок агропродовольчого ланцюга – збері-
гання, логістики, переробки, фінансових сер-
вісів і управління ризиками.

Для обох компаній ключовою цінністю для 
B2B-клієнта є операційна надійність, масштаб 

постачання, контрактна стабільність і здат-
ність знижувати ризики у глобальних потоках 
сировини. Водночас між компаніями існують 
відмінності: Cargill сильніше позиціонується 
як партнер із розробки харчових рішень, тех-
нічної експертизи та фінансових інструмен-
тів, тоді як Bunge після злиття з Viterra поси-
лює перевагу географічної диверсифікації, 
доступу до ширшої мережі джерел сировини 
та логістичного охоплення. Цифрові інстру-
менти й ESG у цій моделі виконують пере-
важно не функцію емоційного споживчого 
залучення, а роль підвищення прозорості, 
відповідності вимогам ринку та підтримки 
умов доступу до ринку. Зокрема, блокчейн-
рішення та цифрова координація ланцюгів 
постачання дедалі частіше розглядаються як 
інструменти забезпечення прозорості й коопе-
ративної взаємодії в агропродовольчих систе-
мах [12]. Отже, суть інтегровано-ланцюгової 
моделі полягає у трансформації інфраструк-

Таблиця 2
Інтегральна типологія моделей конвертації вартості агропродовольчих компаній  

та їх домінантних маркетингових механізмів

Тип моделі Компанії / 
кейси

Домінантна 
база вартості

Ключова логіка 
конвертації

Домінантний 
маркетинговий 

механізм і 
орієнтація 

цінності 

Брендоцентрична 
модель

Nestlé; 
Danone

R&D, брендова 
архітектура, 
довіра до якості 
та здоров’я

Перетворення 
виробничих і наукових 
компетенцій у 
преміальний досвід, 
позиціонування, 
орієнтоване на 
здоров’я, та споживчу 
лояльність

Брендингово-
комунікаційний;кінцевий 
споживач 
(преміальний 
та орієнтований 
на здоров’я 
сегмент)

Інтегровано-
ланцюгова 
модель

Cargill; 
Bunge/
Viterra

Контроль 
ланцюга 
постачання, 
логістика, 
переробка, 
фінансові 
сервіси

Конвертація масштабу, 
інфраструктурного 
контролю 
та управління 
ризиками 
у B2B-цінність

Партнерсько-
координаційний; 
бізнес-клієнти, 
трейдери, 
переробники

Інноваційно-
технологічна 
модель

Syngenta

Агрономічна 
наука, насіння, 
засоби захисту 
рослин, цифрова 
агрономія

Перехід від продажу 
продукту до продажу 
прогнозованого 
агрономічного 
результату

Екосистемно-
платформний; 
фермер як B2B-
клієнт

Вертикально-
інтегрована 
споживча модель

Tyson 
Foods

Контроль 
виробничого 
циклу, переробка 
білків, ready-to-
eat продукти

Перетворення 
виробничого масштабу 
у готові споживчі 
рішення, бренди 
та масову доступність

Комбінований;
кінцевий 
споживач 
масового ринку

Джерело: сформовано автором на основі [20-25]
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турного контролю, масштабу й ризик-менедж-
менту в B2B-цінність для клієнта, водночас 
зі збереженням репутаційних і регуляторних 
ризиків, пов’язаних із концентрацією ринку, 
походженням сировини та ESG-відповідністю 
[5; 11; 22; 23].

Компанія Syngenta є одним із найбільших у 
світі постачальників засобів захисту рослин і 
насіння з річним обсягом продажів $32,2 млрд 
у 2023 році [24] і має інноваційно-технологічну 
модель трансформації вартості. 

Інноваційно-технологічна модель Syngenta 
демонструє перехід від транзакційного про-
дажу агрохімічного або насіннєвого продукту 
до формування комплексної агрономічної 
цінності для фермера. Ключова особливість 
цієї моделі полягає в тому, що виробничо-

технологічна база компанії монетизується не 
лише через сам продукт, а через здатність 
інтегрувати наукові розробки, консультацій-
ний супровід, цифровий моніторинг і дані в 
єдину систему прийняття рішень. Подібна 
логіка data-enabled value creation (створення 
цінності на основі даних) узгоджується з під-
ходами до платформ спільного використання 
аграрних даних, описаними у [14]. 

Вертикально інтегрована модель Tyson 
Foods [25] демонструє проміжний тип транс-
формації вартості між сировинною логікою 
масового білкового виробництва та брен-
доцентричною моделлю споживчої цінності. 
Її ключова особливість полягає в тому, що 
контроль над виробничим ланцюгом – від 
вирощування тварин до переробки й гото-

Таблиця 3
Порівняльна матриця моделей конвертації вартості

Компанія База 
вартості

Механізм 
конвертації

Цифровий / 
екосистемний 

рівень
Орієнтація 

цінності
Ризики / 

обмеження

Nestlé

R&D; 
портфель 
брендів; 
вертикальна 
інтеграція

Преміалізація 
Nutrition, Health & 
Wellness

D2C; Nespresso 
Club; 
персоналізація

Здоров’я; 
зручність; 
преміальний 
досвід

ESG-
репутація; 
складність 
портфеля

Danone

Мікробіомна 
наука; 
пробіотики; 
клінічне 
харчування

Заяви про 
користь для 
здоров’я; ESG; 
категорійні 
інновації

Aptaclub; 
відстежу-
ваність; 
персоналі-
зовані сервіси

Здоров’я 
людини і 
планети; 
довіра

Доказовість 
claims; 
регуляторна 
чутливість

Cargill

Елеватори; 
порти; 
переробка; 
логістика; 
фінанси

Масштаб; 
надійність 
поставок; risk 
management

Блокчейн; 
предиктивна 
аналітика; 
ESG-доступ

Операційна 
надійність; 
B2B-
партнерство

Концентрація 
ринку; 
походження 
сировини

Bunge/
Viterra

Розширена 
географія; 
інтегрований 
ланцюг

Контрактність; 
B2B-рішення; 
диверсифікація 
сировини

Платформи 
для фермерів; 
аналітика; 
ESG-контроль

Стабільність 
постачання; 
географічна 
диверси-
фікація

Анти-
монопольні 
ризики; 
ринкова влада

Syngenta

Насіння; 
засоби 
захисту 
рослин; 
цифрова 
агрономія; 
R&D

Продаж 
агрономічного 
результату, а не 
лише продукту

Cropwise; 
інтеграція 
польових і 
погодних даних

Продук-
тивність; 
зниження 
ризиків; 
партнерство

Ефект 
екосистемної 
залежності 
(Lock-in); 
асиметрія 
контролю 
даних

Tyson 
Foods

Вертикальна 
інтеграція; 
переробка 
білків; ready-
to-eat

Портфель 
брендів; готові 
споживчі рішення

AI-контроль 
якості; 
трасабельність 
від ферми до 
полиці

Зручність; 
смак; 
доступність; 
лояльність

Волатильність 
сировини; 
ESG-тиск; 
альтернативні 
білки

Джерело: сформовано автором на основі [2; 5; 8; 11; 14; 20-25]
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вих продуктів – створює основу для масш-
табування, стабільної якості, контролю собі-
вартості та надійності постачання. Однак 
ринкова цінність формується не лише через 
сам масштаб, а й через здатність компа-
нії перетворювати цю виробничу базу на 
диференційовану пропозицію для кінцевого  
споживача. 

У такій моделі маркетинг перетворює 
виробничі компетенції у зрозумілі для спо-
живача переваги: зручність, смак, доступ-
ність, готовність до споживання та довіру до 
бренду. Саме тому портфель брендів Tyson, 
Jimmy Dean, Ball Park і Hillshire Farm дозво-
ляє одній виробничій основі працювати в різ-
них цінових і споживчих сегментах. Цифрові 
інструменти, зокрема автоматизація вироб-
ництва, AI-контроль якості та відстежуваність 
ланцюга постачань, у цій моделі не формують 
повноцінної платформи на кшталт Syngenta 
чи D2C-екосистеми Nestlé, але підсилюють 
довіру, безпечність і прозорість продукту. 

Стратегічна напруга моделі Tyson Foods 
полягає у необхідності одночасно утримувати 
ефективність масового білкового виробництва 
і розвивати більш маржинальні брендовані 
продукти та продукти, готові до споживання 
(ready-to-eat). Тому цей кейс є аналітично важ-
ливим як приклад перехідної моделі, у якій 
виробничий масштаб поступово трансфор-
мується у споживчу цінність через брендинг, 
зручність і цифрове підтвердження якості. 

Порівняльний аналіз кейсів Nestlé, Danone, 
Cargill, Bunge, Syngenta та Tyson Foods дозво-
ляє виокремити три структурно різні базові 
моделі трансформації виробничо-техноло-
гічної вартості у споживчу або B2B-цінність: 
брендоцентричну, інтегровано-ланцюгову та 
інноваційно-технологічну, а також перехідний 
варіант, представлений Tyson Foods. Одразу 
зазначимо, що ця типологія є аналітичним 
спрощенням. У реальності більшість компа-
ній поєднує елементи різних моделей, а межі 
між ними є умовними і можуть зміщуватися 
залежно від сегмента, географії присутності 
або стратегічного циклу. Проте саме таке 
спрощення дозволяє побачити те, що в опи-
сах окремих кейсів залишається прихованим: 
відмінність полягає не лише у типі продукту 
чи ринку, а насамперед у тому, через який 
механізм компанія перетворює свою вироб-
ничу, технологічну, інфраструктурну або нау-
кову базу на ринково привласнювану цінність.

Водночас усі три моделі демонструють 
спільну тенденцію: маркетинг перестає бути 
функцією просування і стає інтерфейсом 

між виробничою базою компанії та ринко-
вим сприйняттям – з'єднуючи технологічні 
компетенції з цифровими каналами, ESG-
легітимністю і механізмами утримання клі-
єнта. Це означає, що перехід від ланцюгів 
вартості до цифрових екосистем не руйнує 
класичних виробничих переваг, а змінює спо-
сіб їх ринкової реалізації [13]. 

Таким чином, порівняльний аналіз кейсів 
дозволяє перейти від опису окремих бізнес-
моделей до узагальнення механізмів транс-
формації вартості на рівні агропродовольчої 
системи. Цифровізація у розглянутих кейсах 
виступає модифікатором наявної бізнес-
логіки, а не самостійною моделлю трансфор-
мації вартості. Аналогічно, ESG-практики не 
мають єдиної маркетингової функції – їх зміст 
визначається типом домінуючої бізнес-моделі 
компанії. 

Висновки. Проведений аналіз шести гло-
бальних агропродовольчих компаній дозволив 
виокремити три базові моделі трансформації 
вартості – брендоцентричну, інтегровано-лан-
цюгову та інноваційно-технологічну – кожна 
з яких ґрунтується на специфічному марке-
тинговому механізмі конвертації вартості: 
брендингово-комунікаційному, партнерсько-
координаційному та екосистемно-платформ-
ному відповідно. Tyson Foods демонструє 
перехідний вертикально інтегрований тип, що 
поєднує елементи кількох механізмів. У всіх 
випадках маркетинг виконує не лише функцію 
просування, а й роль механізму структурного 
перетворення виробничо-технологічної, інф-
раструктурної або наукової бази компанії у 
споживчу чи B2B-цінність.

Встановлено, що цифрові технології не 
формують самостійної універсальної моделі 
створення вартості, а діють як модифікатор 
базової бізнес-логіки: у брендоцентричних 
моделях вони підсилюють персоналізацію 
та D2C-взаємодію, в інтегровано-ланцюго-
вих –координацію ланцюгів і ризик-менедж-
мент, в інноваційно-технологічних – плат-
формні екосистеми та ефекти залежності на 
основі даних. Водночас концентрація контр-
олю над даними у великих корпораціях поси-
лює структурні асиметрії в агропродовольчих 
ланцюгах.

ESG-практики також виконують різні функ-
ції залежно від бізнес-моделі: у брендоцен-
тричних компаніях вони трансформуються 
у споживчу довіру, репутаційний капітал і 
потенційну цінову премію, тоді як в інте-
гровано-ланцюгових – виступають умовою 
доступу до ринку та інструментом управління 
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регуляторними й репутаційними ризиками. 
Отже, цифровізація й ESG-практики не є 
самодостатніми джерелами вартості, а набу-
вають економічного змісту через базову логіку 
бізнес-моделі.

Для українських агропродовольчих ком-
паній результати дослідження свідчать, що 
перехід від сировинної моделі до стратегій 
з вищою доданою вартістю потребує здат-
ності трансформувати технологічну, інфра-

структурну чи наукову базу у релевантну для 
клієнта цінність через відповідні маркетин-
гові механізми. Перспективними напрямами 
подальших досліджень є кількісне вимірю-
вання ефективності таких механізмів, аналіз 
їх проявів у коротких ланцюгах постачань 
і моделях прямого продажу [15], а також 
вивчення перспектив адаптації аналізованих 
моделей до умов українського агропродо-
вольчого сектору.
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