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Вступ 

Динаміка сучасного бізнес-середовища характеризується незвичайною 

швидкістю технологічних зрушень, які часто випереджають адаптаційні 

можливості традиційних управлінських систем. У таких реаліях класична 

конкурентна боротьба, що раніше обмежувалася ціновими війнами та 

перерозподілом часток ринку, зазнала корінної трансформації. Сьогодні 

суперництво перемістилося у площину генерації креативних ідей, дифузії 

проривних технологій та спроможності накопичувати інтелектуальний капітал 

шляхом залучення провідних фахівців і стратегічних партнерів. За таких 

обставин інноваційна активність трансформується із прерогативи 

транснаціональних корпорацій, що володіють потужними закритими R&D-

лабораторіями, на імперативну умову виживання та збереження ринкової 

релевантності для будь-якого суб'єкта господарювання. Паралельно із цим 

розгортається глибока еволюція безпосередньо інструментарію менеджменту. 

Соціальні платформи, які в недалекому минулому позиціонувалися виключно 

як канали маркетингових комунікацій та просування брендів, на сучасному 

етапі набули якісно нового стратегічного статусу, ставши повноцінною 

складовою архітектури управління підприємством. Через інструменти 

соціальних медіа компанії інтегрують зовнішні інноваційні проєкти та 

стартапи, розбудовують диверсифіковані екосистеми партнерства, формують 

привабливий HR-бренд, взаємодіють із інвестиційними фондами, а також 

здійснюють апробацію та тестування інноваційних продуктів на ранніх стадіях 

розробки. Відтак, ключова управлінська дилема змістилася від доцільності 

номінальної присутності в цифровому просторі до рівня системності та 

стратегічної інтегрованості цього ресурсу в загальну систему менеджменту 

інновацій. 

Актуальність теми дослідження зумовлена тим, що більшість вітчизняних 

підприємств, навіть активно ведучи сторінки в соціальних мережах, досі не 

інтегрували їх у систему управління інноваціями як повноцінний стратегічний 
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інструмент. Переважає так звана «реактивна модель» - публікації заради 

публікацій, без зв'язку з інноваційними цілями та без системи вимірювання 

результатів. Це означає, що значний управлінський потенціал соціальних мереж 

залишається нереалізованим. Дослідження теоретичних засад та практичних 

механізмів використання соціальних мереж в управлінні інноваційними 

процесами підприємства є актуальним як з наукової, так і з практичної точки 

зору. Проблематика управління інноваційними процесами підприємства 

досліджувалася в роботах багатьох вітчизняних та зарубіжних учених. Серед 

зарубіжних науковців вагомий внесок зробили Й. Шумпетер, П. Друкер, Г. 

Чесборо, Е. Роджерс, М. Грановеттер, Дж. Тідд та Дж. Бессант. Питання 

управління знаннями та організаційними інноваціями розкриті у працях І. 

Нонаки та Х. Такеучі. Роль соціальних мереж у бізнес-середовищі 

досліджували А. Каплан та М. Хенлейн. Серед вітчизняних науковців питання 

інноваційного менеджменту розглядає П. П. Микитюк. Водночас питання 

інтеграції соціальних мереж безпосередньо в систему управління інноційними 

процесами агропромислових підприємств залишається недостатньо 

дослідженим, що і визначає наукову новизну даної роботи. 

Метою роботи є обґрунтування рекомендацій щодо вдосконалення 

використання соціальних мереж в управлінні інноваційними процесами 

підприємства на прикладі МХП.  Досягнення поставленої мети зумовлює 

вирішення наступних завдань: 

- розкрити сутність інноваційних процесів підприємства та підходи до їх 

класифікації; 

- визначити теоретичні засади управління інноваційною діяльністю 

підприємства в умовах цифрової економіки; 

- обґрунтувати роль соціальних мереж як інструменту управління 

інноваційними процесами підприємства; 

- надати загальну характеристику діяльності МХП як об'єкта дослідження; 

- проаналізувати систему управління інноваційними процесами МХП та 

оцінити ефективність використання соціальних мереж у цій системі; 
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- розробити рекомендації щодо вдосконалення SM-стратегії МХП в управлінні 

інноваціями та оцінити їх економічну доцільність. 

Об'єктом дослідження є процес управління інноваційною діяльністю 

агропромислового підприємства в умовах цифрової трансформації. 

Предметом дослідження є сукупність теоретичних, методичних і практичних 

аспектів використання соціальних мереж в управлінні інноваційними 

процесами підприємства. 

Базою дослідження обрано МХП SE - міжнародний агропромисловий 

холдинг, найбільший виробник м'яса птиці в Україні та Європі, акції якого 

котируються на Лондонській фондовій біржі (LSE: MHPC). 

Методи дослідження. У процесі виконання кваліфікаційної роботи 

застосовувалася сукупність загальних та специфічних наукових методів. У 

теоретичній частині використовувалися методи аналізу та синтезу - для 

дослідження наукових підходів до управління інноваціями та ролі соціальних 

мереж; системний підхід - для розгляду інноваційної діяльності як цілісного 

процесу. В аналітичній частині застосовувалися методи порівняльного аналізу - 

для зіставлення показників МХП з галузевими орієнтирами; фінансово-

економічний аналіз - для оцінки динаміки ключових показників діяльності 

підприємства за 2022-2024 роки; метод кореляційного аналізу - для виявлення 

зв'язку між SM-активністю та результатами інноваційної діяльності; SWOT-

аналіз та PEST-аналіз - для діагностики зовнішнього та внутрішнього 

середовища МХП. У рекомендаційній частині використовувалися методи 

економічного прогнозування та оцінки ефективності інвестицій - для 

обґрунтування доцільності запропонованих заходів. 

Практичне значення цієї роботи полягає в тому, що розроблені рекомендації 

щодо покращення використання соціальних мереж в управлінні інноваціями 

можуть бути впроваджені в діяльність MHP, а також використані іншими 

агропромисловими компаніями України. Запропонована система KPI «SM → 

Innovation» та 18-місячна програма впровадження забезпечують практичні та 

готові до використання інструменти управління.             
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ УПРАВЛІННЯ ІННОВАЦІЙНИМИ 

ПРОЦЕСАМИ ПІДПРИЄМСТВА ЧЕРЕЗ СОЦІАЛЬНІ МЕРЕЖІ 

 

Сьогоднішній бізнес працює в режимі постійних технологічних змін. У таких 

умовах вміння впроваджувати інновації - це вже не просто перевага, а 

необхідна умова для того, щоб залишитися на ринку. Під впливом глобалізації 

та цифрової трансформації старі методи управління стають недієвими. Як 

зазначає К. Шваб, Четверта промислова революція фактично об’єднала 

фізичний, цифровий та біологічний світи, що докорінно змінило правила гри: 

тепер критично важливою є не стільки ідеальність продукту, скільки швидкість 

його виходу на ринок [29]. У таких обставинах соцмережі перестали бути 

просто засобом для спілкування, перетворившись на невід’ємну частину 

механізму управління інноваціями. Тепер вони охоплюють усі етапи 

інноваційного процесу: від пошуку креативних ідей та аналізу ринку до 

випробування нових концептів і пошуку фахівців. Для того, щоб ефективно 

впроваджувати ці інструменти на практиці, необхідно спершу ґрунтовно 

дослідити їхню теоретичну базу. 

    Термін «інновація» походить від латинського innovatio - «оновлення», 

«введення нового». Сучасного наукового змісту він набув у ХХ столітті завдяки 

австрійському економісту Й. Шумпетеру, який у праці «Теорія економічного 

розвитку» (1934) визначив інновацію як «здійснення нових комбінацій» - нових 

товарів, методів виробництва, ринків збуту, джерел сировини та організаційних 

форм [28]. Ключова ідея Шумпетера полягає у концепції «креативного 

руйнування»: інновація є рушієм економічного прогресу, що знищує старі 

структури і формує нові. Підприємець-новатор у цій концепції є центральною 

фігурою господарського розвитку, а не просто менеджером наявних ресурсів. 

Принципово важливо, що Шумпетер розглядав інновацію не як одноразову 

подію, а як безперервний процес. Ця ідея залишається надзвичайно актуальною 

в контексті сучасних цифрових платформ: соціальні мережі є середовищем, де 

«креативне руйнування» відбувається постійно - нові тренди, продукти та ідеї 
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виникають і зникають у режимі реального часу, вимагаючи від підприємств 

безперервної інноваційної реакції. 

     Подальший розвиток теорії інновацій пов'язаний із П. Друкером, який у 

праці «Інновації та підприємництво» (1985) кардинально переосмислив 

управлінський вимір інновацій [18]. Друкер стверджував, що інновація - це не 

талант і не геніальність, а системна дисципліна, якої можна навчити і яку 

можна організувати. Він виокремив сім джерел інноваційних можливостей: 

несподіваний успіх або невдача, невідповідність між реальністю та 

очікуваннями, зміни в структурі галузі, демографічні зміни, зміни у сприйнятті 

та нові знання. Управлінський висновок є принциповим: інноваційна діяльність 

може бути організована так само системно, як виробництво чи маркетинг. 

Погляди Друкера є особливо релевантними для розуміння ролі соціальних 

мереж в управлінні інноваціями. «Соціальне слухання» (social listening) - 

систематичний моніторинг публікацій та коментарів у соціальних мережах - є 

практичним інструментом виявлення всіх семи джерел інноваційних 

можливостей за Друкером: несподівані скарги споживачів, невідповідність між 

очікуваннями ринку та пропозицією компанії, нові демографічні тренди - все це 

фіксується в соціальних мережах задовго до того, як знаходить відображення у 

традиційних ринкових дослідженнях. 

     Революційний вплив на теорію інноваційного менеджменту справила 

концепція відкритих інновацій Г. Чесборо (2003) [17]. До Чесборо домінувала 

«закрита» модель: підприємства покладалися виключно на власні R&D-

підрозділи, вважаючи зовнішні ідеї ненадійними або небезпечними з точки зору 

захисту інтелектуальної власності. Чесбро переконливо довів хибність цього 

підходу: в умовах зростаючої мобільності талантів, розвитку венчурного 

капіталу та глобалізації знань підприємства не можуть і не повинні покладатися 

виключно на внутрішні дослідження. Залучення зовнішніх ідей через 

партнерства, ліцензування, стартапи та відкриті платформи стає конкурентною 

необхідністю. 

     Саме концепція відкритих інновацій є теоретичним фундаментом для 
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розуміння ролі соціальних мереж в управлінні інноваційними процесами 

підприємства. Соціальні мережі є найбільш масштабованим, доступним і 

оперативним інструментом реалізації відкритої моделі інновацій: вони надають 

доступ до глобальної спільноти розробників, споживачів, науковців та 

підприємців, перетворюючи кожного активного користувача на потенційного 

учасника інноваційного процесу. Дослідження Чесборо та його послідовників 

на вибірці з 240 підприємств показало, що компанії, які активно 

використовують цифрові платформи для пошуку зовнішніх знань, 

демонструють на 34% вищу ймовірність успішного впровадження продуктових 

інновацій [17]. 

     На національному рівні правове підґрунтя інноваційної діяльності в Україні 

закріплено у Законі України «Про інноваційну діяльність» від 04.07.2002 № 40-

IV, який визначає інновації як «новостворені або вдосконалені 

конкурентоздатні технології, продукцію або послуги, а також організаційно-

технічні рішення виробничого, адміністративного або комерційного характеру, 

що істотно поліпшують структуру та якість виробництва» [2]. Слід зазначити, 

що це визначення, попри свою прикладну цінність, є дещо вузьким: воно 

акцентує на матеріалізованому результаті, залишаючи поза увагою процесний 

та екосистемний виміри інновацій, а також не враховує специфіки цифрових 

інновацій. 

     В умовах розбудови цифрової економіки найбільш релевантним є підхід, 

викладений у четвертому виданні «Керівництва Осло» (OECD, 2018). Згідно з 

цим документом, під інновацією розуміють не лише технічні новинки, а й 

суттєво вдосконалені продукти, процеси чи методи (маркетингові та 

організаційні) [25]. Таке трактування акцентує увагу на системності змін та 

їхньому впливу на соціальну структуру компанії. Оскільки використання 

соцмереж у бізнесі є одночасно і маркетинговим, і організаційним 

інструментом. Вибір цього дефінітивного підходу зумовлений його 

актуальністю для аналізу цифрових трансформацій.    
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Таблиця 1.1 

Компаративний аналіз теоретичних підходів до визначення інновацій* 

Автор / 

Джерело 
Визначення Ключовий акцент 

Застосовність до 

теми дослідження 

Й. Шумпетер 

(1934) 

Здійснення нових 

комбінацій: товарів, 

методів, ринків, 

організаційних форм 

Економічний ефект, 

«креативне 

руйнування» 

Часткова: 

обґрунтовує 

стратегічну 

необхідність 

інновацій 

П. Друкер 

(1985) 

Системна дисципліна, що 

перетворює ресурси на 

нову цінність 

Управлінський вимір, 

організованість 

Висока: підтверджує, 

що SM - 

управлінський 

інструмент, а не 

стихія 

Г. Чесбро (2003) 

Використання внутрішніх 

і зовнішніх ідей для 

створення технологій і 

ринків 

Відкритість, зовнішні 

джерела ідей 

Найвища: SM є 

практичним 

механізмом 

відкритих інновацій 

П.П. Микитюк 

(2010) 

Впроваджений у 

виробництво об'єкт, що 

якісно відрізняється від 

аналога 

Реалізованість, а не 

абстрактна ідея 

Висока: підкреслює, 

що SM повинні 

давати вимірюваний 

результат 

Oslo Manual 

OECD (2018) 

Новий або вдосконалений 

продукт, процес, 

маркетинговий або 

організаційний метод 

Системність, 

міждисциплінарність 

Найвища: охоплює 

SM як організаційну 

та маркетингову 

інновацію 

ЗУ «Про 

інноваційну 

діяльність» 

(2002) 

Новостворені технології, 

продукція або 

організаційно-технічні 

рішення 

Прикладний, 

правовий вимір 

Часткова: вузьке 

трактування, не 

охоплює цифровий 

вимір 

*Розраховано автором на основі [28; 18; 17; 2; 25; 11] 

Зіставлення підходів виявляє чітку еволюційну логіку: від суто економічного 

трактування Шумпетера - через управлінський підхід Друкера - до відкритої 

екосистемної моделі Чесборо та системного визначення Oslo Manual. Жодне з 

наведених визначень не є вичерпним самостійно. Найбільш операційним для 

цілей цього дослідження є синтетичний підхід: інновація - це реалізована ідея, 

що створює нову вимірювану цінність для підприємства або ринку, незалежно 

від її форми - продукту, процесу, моделі комунікації чи організаційного 

рішення. Саме такий підхід дозволяє розглядати використання соціальних 

мереж як інноваційний управлінський інструмент, що генерує конкурентну 
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перевагу. Систематизація інновацій за їхнім предметом є фундаментом для 

прийняття управлінських рішень та мінімізації ризиків [11, с. 35]. У сучасній 

теорії виділяють: 

1. Інновації продукту - спрямовані на оновлення асортименту; вимагають 

координації розробників із ринковими запитами. 

2. Процесні нововведення - стосуються вдосконалення способів створення 

продукту; базуються на технічній експертизі. 

3. Маркетингові інновації - фокусуються на методах комунікації з клієнтом 

та каналах продажу. 

4. Організаційні зміни - оновлюють систему управління та корпоративну 

культуру, що неможливо без волі керівництва до реформ. 

Кожен тип має свою специфіку, яку необхідно враховувати при формуванні 

загальної стратегії підприємства. Слід зазначити, що використання соціальних 

мереж у діяльності сучасного підприємства може охоплювати одразу кілька 

типів інновацій: від маркетингових (комунікація з клієнтом) до організаційних 

(внутрішня взаємодія персоналу). 

     За ступенем радикальності К. Крістенсен розрізняє інкрементальні інновації 

(поступові вдосконалення наявних рішень), радикальні (принципово нові 

технології) та підривні (дисруптивні) інновації, що переформатовують цілі 

галузі знизу [29]. Концепція підривних інновацій є особливо важливою для 

розуміння ролі соціальних мереж: самі платформи - Facebook, LinkedIn, TikTok 

- є яскравими прикладами дисруптивних інновацій, які кардинально змінили 

логіку комунікацій, маркетингу та управління знаннями. Підприємства, що 

ігнорують цей «підривний» потенціал соціальних мереж для власної 

інноваційної діяльності, ризикують повторити долю компаній, що зазнали 

краху через нехтування дисруптивними хвилями. За джерелом походження 

інновації поділяються на внутрішні (силами власних R&D-підрозділів) та 

зовнішні (через партнерство, ліцензування, краудсорсинг). Ця класифікація є 

безпосередньо пов'язаною з концепцією відкритих інновацій Чесборо: соціальні 

мережі є практичним механізмом залучення зовнішніх ідей, перетворюючи 
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відкриту модель інновацій з теоретичної концепції на щоденний управлінський 

інструмент [17]. Слід зазначити, що використання соціальних мереж саме по 

собі є організаційною інновацією за класифікацією Oslo Manual: впровадження 

системного SM-менеджменту як елементу управління інноваційними 

процесами є новим організаційним методом ведення бізнесу, що суттєво 

покращує якість та ефективність інноваційної діяльності [25]. Цей висновок має 

принципове значення для дослідження: він дозволяє розглядати досліджуване 

явище одночасно як інструмент управління інноваціями та як самостійну 

організаційну інновацію. Розуміння еволюції моделей інноваційного процесу є 

необхідним для визначення місця соціальних мереж у сучасній системі 

управління інноваціями. Дж. Тідд та Дж. Бессант систематизують цю еволюцію 

у вигляді послідовних поколінь моделей [29]. 

     Лінійна модель першого та другого поколінь (1950-60-ті рр.) описує 

інновацію як однонаправлений ланцюжок: фундаментальні дослідження → 

прикладні дослідження → дослідно-конструкторські роботи → виробництво → 

маркетинг. Ця модель базується на припущенні, що наука є єдиним джерелом 

інновацій, а ринок лише пасивно споживає їх результати. Попри надмірну 

спрощеність, лінійна модель заклала важливий принцип: інновація є 

результатом послідовного перетворення знань на продукт. З появою ринково-

орієнтованої моделі третього покоління (1970-80-ті рр.) відбулася зміна 

парадигми: головним імпульсом для інновацій стала не наукова лабораторія, а 

існуючий ринковий попит. Ключову роль почали відігравати зворотний зв’язок 

від клієнтів та маркетингові дослідження. Такий підхід ліг в основу сучасних 

концепцій, зокрема методології Customer Development С. Бланка та Lean Startup 

Е. Різа, де акцент робиться на оперативній перевірці гіпотез через взаємодію з 

реальними користувачами [26]. У цьому контексті соціальні медіа стають 

ідеальним майданчиком для апробації ідей: проведення опитувань, A/B-

тестування (в соцмережах це часто реалізується через таргетовану рекламу з 

різними креативами) чи демонстрація прототипів у соцмережах дозволяють 

зібрати дані за лічені дні, що значно швидше та дешевше за класичні фокус-
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групи. Інтерактивні та мережеві моделі четвертого і п'ятого поколінь (1990-

2000-ті рр.) переосмислюють інноваційний процес як нелінійний, ітераційний 

та колаборативний. Ключову роль відіграють горизонтальні зв'язки між 

підприємствами, університетами, стартапами та споживачами. Концепція 

відкритих інновацій Г. Чесборо є найвпливовішим теоретичним втіленням 

цього підходу [17]. Р. Ротвелл, систематизуючи еволюцію моделей, підкреслює, 

що кожне наступне покоління не відкидає попереднє, а інтегрує його у більш 

складну систему взаємодій. Сучасні моделі шостого покоління (2010-ті рр. - 

дотепер) інтегрують цифрові платформи, штучний інтелект та соціальні мережі 

як повноцінні інструменти управління інноваційним процесом - від генерації 

ідей до тестування та масштабування [29]. В цих моделях соціальні мережі 

виступають одночасно середовищем для всіх стадій інноваційного процесу та 

джерелом даних для прийняття управлінських рішень. Саме шоста генерація 

моделей є теоретичною основою для аналізу практики МХП у наступному 

розділі. Система управління інноваційною діяльністю підприємства є 

сукупністю взаємопов'язаних елементів - цілей, функцій, методів та 

організаційних структур, - що забезпечують планомірне здійснення 

інноваційного процесу. Її ефективність визначається не лише наявністю 

окремих елементів, а якістю їх взаємодії [11, с. 89]. Ефективний менеджмент 

інновацій базується на кількох фундаментальних принципах, які визначають 

успіх компанії на ринку. Перш за все, це системний підхід: інновації не 

працюють поодинці - це ланцюжок від ідеї до продажу, де кожен етап залежить 

від попереднього. Крім того, важлива стратегічна спрямованість, адже будь-яке 

нововведення має працювати на майбутнє компанії, а не бути випадковим 

рішенням. Не менш суттєвою є безперервність процесу: інновації - це не разова 

акція, а постійна робота, що вимагає створення особливої внутрішньої 

культури. Що стосується ризиків, то тут діє принцип толерантності: замість 

того, щоб просто тікати від небезпек, менеджер має їх розпізнавати та 

зменшувати за рахунок ведення кількох різних проєктів одночасно. І, нарешті, у 

сучасному цифровому світі критичною є відкритість до співпраці. 
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Підприємство, яке намагається робити все самотужки, ігноруючи зовнішній 

досвід, фактично саме гальмує свій розвиток [11, с. 91]. Саме принцип 

відкритості та колаборативності у цифрову епоху реалізується насамперед 

через соціальні мережі. LinkedIn, Instagram, TikTok та YouTube 

перетворюються з маркетингових каналів на повноцінні платформи 

управлінської взаємодії - з партнерами, споживачами, інноваторами та 

талантами. Підприємства, що усвідомили цей потенціал і системно його 

реалізують, отримують суттєву перевагу у швидкості та якості інноваційних 

процесів. І. Нонака та Х. Такеучі у моделі SECI описали чотири процеси 

перетворення знань: соціалізацію (передача неявних знань через особисту 

взаємодію), екстерналізацію (перетворення неявних знань на явні), комбінацію 

(інтеграція масивів явних знань) та інтерналізацію (засвоєння явних знань у 

формі досвіду) [8]. В контексті цифрових платформ ці процеси набувають 

нового вираження: соціалізація відбувається через LinkedIn-спільноти та 

онлайн-конференції, екстерналізація - через публікації і пости про інновації, 

комбінація - через аналітичні інструменти платформ, інтерналізація - через 

залучення зовнішніх ідей у внутрішні R&D. Таким чином, соціальні мережі є 

цифровим середовищем для реалізації всіх чотирьох процесів управління 

знаннями - що підкреслює їх стратегічне значення для інноваційної діяльності 

підприємства. А. Каплан та М. Хенлейн визначають соціальні мережі як «групу 

інтернет-додатків, що базуються на технологічних засадах Web 2.0 і 

дозволяють створювати та обмінюватися контентом, що генерується 

користувачами» [20]. Принципова відмінність Web 2.0 від попередньої моделі 

Інтернету - перехід від пасивного споживання інформації до активної участі у її 

створенні та поширенні. Це перетворює соціальні мережі на унікальне 

середовище для краудсорсингу ідей, тестування концепцій та дифузії інновацій 

у масштабі, що раніше був недоступний жодному підприємству незалежно від 

його розміру та ресурсів. За даними глобального звіту We Are Social та 

Hootsuite (2024), кількість активних користувачів соціальних мереж у світі 

перевищила 5,1 мільярда осіб - понад 63% населення планети, а середній час 
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щоденного використання перевищує дві години [31]. Це означає, що соціальні 

мережі є найбільшим «ринком уваги» та найпотужнішим каналом поширення 

інформації в історії людства. Для підприємств це відкриває безпрецедентні 

можливості для залучення зовнішніх учасників до інноваційного процесу - від 

краудсорсингу ідей до тестування прототипів на мільйонних аудиторіях. 

     М. Грановеттер у класичній статті «The Strength of Weak Ties» (1973) довів, 

що слабкі соціальні зв'язки є більш цінними джерелами нової інформації та 

ідей, ніж сильні - оскільки вони забезпечують доступ до різних соціальних кіл 

та різноманітних інформаційних потоків [19]. Люди у щільних мережах 

сильних зв'язків знають одне і те саме; натомість слабкі зв'язки є «містками» 

між різними соціальними угрупованнями, через які циркулює нова, 

неповторювана інформація. Для інноваційного менеджменту це означає: чим 

ширша та різноманітніша цифрова мережа підприємства, тим багатшим є його 

доступ до зовнішніх ідей та технологічних трендів. Соціальні мережі є 

унікальним середовищем для підтримки слабких зв'язків у масштабі, що раніше 

був технічно недоступний. Е. Роджерс у теорії дифузії інновацій виокремлював 

п'ять категорій споживачів за швидкістю прийняття нового: новатори (2,5%), 

ранні послідовники (13,5%), рання більшість (34%), пізня більшість (34%) та 

відстаючі (16%) [27]. Ця модель є фундаментальною для розуміння того, як 

нові продукти поширюються на ринку. Соціальні мережі суттєво прискорюють 

цей процес через механізми соціального доказу та вірусного поширення 

контенту: позитивний відгук новаторів і ранніх послідовників, поширений у 

соціальних мережах, формує соціальний тиск на ранню більшість, скорочуючи 

часовий розрив між категоріями споживачів від місяців до тижнів. Теоретичне 

підґрунтя для розуміння цінності соціальних зв'язків як ресурсу підприємства 

формує концепція соціального капіталу. Для підприємств цифрові платформи є 

механізмом нагромадження та активації соціального капіталу у цифровому 

просторі: широкі мережі зв'язків забезпечують доступ до різноманітних ідей та 

інформації, тоді як щільні мережі довірчих відносин сприяють глибокій 

колаборації в реалізації інноваційних проєктів [20; 19]. LinkedIn-мережа 
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підприємства, Instagram-аудиторія та YouTube-спільнота є формами цифрового 

соціального капіталу, що безпосередньо конвертується в інноваційний 

потенціал. Методологія Lean Startup Е. Різа обґрунтовує: швидке тестування 

гіпотез на реальних користувачах мінімізує ризик розробки продукту, що не 

відповідає реальним потребам [26]. Цикл «побудувати - виміряти - навчитися» 

(Build–Measure–Learn) є ключовим принципом сучасного інноваційного 

управління. Соціальні мережі є природним середовищем для реалізації цього 

циклу: публікація прототипів і концепцій, збір реакцій через коментарі та 

опитування, A/B-тестування різних варіантів повідомлень - усе це дозволяє 

підприємствам проходити цикл Build–Measure–Learn за дні, а не місяці. 

Важливою є й функція краудсорсингу, яку забезпечують соціальні мережі. Дж. 

Хоу у концепції краудсорсингу показав, що залучення зовнішніх учасників до 

вирішення творчих завдань часто перевершує результати внутрішніх команд - 

завдяки різноманітності досвіду та перспектив [17]. Компанії LEGO, NASA та 

Procter & Gamble успішно використовують відкриті цифрові платформи для 

залучення ідей від глобальної аудиторії, що є практичним підтвердженням 

теоретичних положень концепції відкритих інновацій Чесборо. 

    Цифрові платформи стали фундаментом для реалізації інноваційного циклу 

підприємства, забезпечуючи зв’язок між усіма його етапами. Етап формування 

ідей зараз активно спирається на краудсорсинг, де самі користувачі стають 

співавторами продуктів. Завдяки моніторингу соціальних мереж, підприємство 

бачить реальну картину ринкових запитів у режимі «тут і зараз», що дає змогу 

виявляти приховані потреби аудиторії ще до того, як вони стануть очевидними 

для конкурентів. Функція моніторингу та аналізу зовнішнього середовища 

реалізується через систематичний збір і аналіз даних соціальних мереж. 

Підприємства відстежують згадки про власні бренди, аналізують активність 

конкурентів, виявляють нові технологічні тренди. У контексті концепції 

відкритих інновацій цифрові платформи є потужним інструментом пошуку 

зовнішніх ідей та технологій [17]. Функція тестування та валідації набуває 

дедалі більшого значення завдяки можливості швидкого отримання зворотного 
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зв'язку від цільової аудиторії ще до початку повноцінного виробництва [26]. 

Функція дифузії інновацій пов'язана з поширенням нових продуктів через 

цифрові канали з використанням механізмів соціального доказу та вірусного 

контенту [27]. Функція формування інноваційних екосистем реалізується через 

створення тематичних спільнот, де підприємства взаємодіють з розробниками, 

стартапами та університетами. Функція залучення талантів є особливо 

важливою в умовах конкуренції за кваліфіковані кадри: LinkedIn є основною 

платформою рекрутингу у сфері технологій та інновацій.       

                                                                                                                    Таблиця 1.2           

Функціональна роль соціальних мереж у системі управління інноваційним 

розвитком підприємства * 

Функція Зміст Платформа Теоретична основа 

Генерація ідей 
Краудсорсинг, моніторинг 

незадоволених потреб 

Усі SM, особливо 

Twitter/X, LinkedIn 

Концепція 

відкритих інновацій 

[17] 

Моніторинг 

середовища 

Відстеження трендів, 

конкурентів, нових 

технологій 

LinkedIn, Twitter/X, 

YouTube 
Lean Startup [26] 

Тестування 

концепцій 

A/B-тести, опитування, 

зворотний зв'язок до 

виробництва 

Instagram, 

Facebook, TikTok 
Lean Startup [26] 

Дифузія 

інновацій 

Поширення нових 

продуктів через соціальний 

доказ і вірусний контент 

Instagram, TikTok, 

YouTube 

Теорія дифузії 

інновацій [27] 

Формування 

екосистем 

Спільноти з розробниками, 

стартапами, університетами 
LinkedIn, GitHub 

Відкриті інновації 

[17] 

Залучення 

талантів 

Пошук та залучення 

інноваційних кадрів через 

HR-бренд 

LinkedIn, Instagram 
Теорія соціального 

капіталу [20; 19] 

Трансфер знань 

Освітній контент про 

технології та інноваційні 

процеси 

YouTube, LinkedIn Модель SECI [23] 

*Розраховано автором на основі [17; 29; 23; 20; 19; 27; 26] 

З позиції інноваційного менеджменту доцільно розрізняти три моделі 

використання соціальних мереж підприємством. Реактивна модель передбачає 

пасивний моніторинг без стратегії - SM використовуються виключно для 

маркетингу і PR, без зв'язку з інноваційним процесом. Активна модель 

характеризується цілеспрямованою присутністю на 2-3 платформах із базовою 

аналітикою та окремими інноваційними ініціативами. Інтегрована модель 
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передбачає системне використання SM як елементу повного інноваційного 

циклу: від генерації ідей до дифузії, із глибокою аналітикою, відкритою 

інноваційною платформою та вимірюванням впливу на KPI інноваційної 

діяльності. Саме інтегрована модель забезпечує максимальний ефект і 

відповідає сучасному рівню розвитку цифрових технологій [17; 29]. 

Попри очевидні переваги, залучення соціальних медіа до інноваційного 

менеджменту супроводжується вагомими ризиками, які не можна ігнорувати 

при плануванні стратегії. Ключовою загрозою є втрата конфіденційності.      

Публічне обговорення нових проєктів може призвести до того, що стратегічні 

наміри компанії стануть відомі конкурентам раніше, ніж продукт вийде на 

ринок. Це створює ризик копіювання ідей або блокування розробок 

опонентами. Аби мінімізувати цю загрозу, менеджмент повинен впровадити 

жорстку систему фільтрації даних: чітко визначити, що можна виносити на 

публічне обговорення, а що має залишатися під захистом комерційної таємниці 

чи патентного права. Проблема «інформаційного шуму» є характерною для 

соціальних мереж: величезний обсяг контенту ускладнює виокремлення справді 

цінних сигналів. Ефективний моніторинг потребує спеціалізованих аналітичних 

інструментів та кваліфікованих фахівців. Ризик «ехо-камери» - ситуації, коли 

алгоритми платформ формують упереджену картину ринку - може суттєво 

спотворювати інноваційні рішення. Підприємства, що базують інноваційні 

рішення виключно на аналізі власних цифрових каналів, ризикують отримати 

нерепрезентативну вибірку думок. Залежність від алгоритмів третіх сторін є ще 

одним суттєвим обмеженням: зміни в алгоритмах LinkedIn чи Instagram можуть 

різко знизити органічне охоплення, роблячи стратегії вразливими до рішень, які 

підприємство не контролює [29]. Ці ризики не перекреслюють цінність 

соціальних мереж як інструменту управління інноваціями, а лише 

підкреслюють необхідність системного, стратегічного підходу до їх 

використання. Підприємства, які усвідомлюють ці обмеження і запроваджують 

комплексні механізми управління ризиками, досягають значно кращих 

інноваційних результатів, ніж ті, що використовують соціальні мережі 
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хаотично та без чіткої стратегії. 

     Окрім Закону України «Про інноваційну діяльність», правове середовище 

для розвитку цифрових інновацій в Україні формує низка нормативних 

документів. Концепція розвитку цифрової економіки та суспільства України на 

2018-2020 роки визначила пріоритети цифровізації бізнесу, включаючи 

розвиток цифрових платформ та екосистем. Стратегія цифрової трансформації 

України до 2030 року закріплює курс на розвиток платформних рішень і 

цифрових екосистем як основи конкурентоспроможності національної 

економіки [2]. На європейському просторі ключовим регулятором є Регламент 

GDPR (Загальний регламент про захист даних), який встановлює жорсткі рамки 

для роботи з даними користувачів у соцмережах. Для українського бізнесу, в 

контексті євроінтеграційного вектору, ці норми стають обов'язковим 

орієнтиром при використанні аналітики соцмедіа для розробки нових 

продуктів. Водночас варто визнати, що українське законодавство поки що 

розглядає соціальні мережі досить вузько - переважно через призму захисту 

даних або контролю контенту. Поза увагою залишається роль соцмереж як 

потужного інструменту менеджменту. Це створює потребу в оновленні 

нормативної бази: нам необхідно офіційно визнати соцмережі частиною 

національної інноваційної екосистеми та розробити державні механізми 

підтримки компаній, що впроваджують цифрові інновації через ці канали.  

     Отже, у сучасних реаліях соціальні мережі стали невід'ємним складником 

менеджменту інновацій. Теоретичним підґрунтям цього є синтез концепції 

відкритих інновацій Г. Чесборо, теорії «слабких зв'язків» М. Грановеттера, 

теорії дифузії інновацій Е. Роджерса та моделі SECI Нонаки і Такеучі. Щоб цей 

інструментарій працював ефективно, підприємствам необхідно відмовитися від 

фрагментарного підходу на користь інтегрованої моделі, де соціальні мережі 

охоплюють кожен етап інноваційного циклу. Українське законодавство у цій 

сфері також потребує подальшої адаптації до вимог цифрової економіки.  
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РОЗДІЛ 2.  

ДОСЛІДЖЕННЯ ДІЯЛЬНОСТІ МХП ТА ВИКОРИСТАННЯ 

СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖ В УПРАВЛІННІ ІННОВАЦІЯМИ 

МХП SE (London Stock Exchange: MHPC) є материнською компанією 

міжнародної групи, що об'єднує виробничі активи в Україні та чотирьох 

країнах Південно-Східної Європи через придбану у 2019 році словенську 

Perutnina Ptuj, а також представництва у Нідерландах, Великій Британії, ОАЕ та 

Саудівській Аравії [6]. Виробнича модель компанії є вертикально 

інтегрованою: МХП контролює повний цикл від вирощування кормових 

культур і виробництва комбікормів до переробки, брендування та дистрибуції. 

Компанія заснована у 1998 році. У 2008 році МХП провів IPO на Лондонській 

фондовій біржі, ставши першою українською аграрною компанією на 

основному майданчику LSE [8]. З 2021 року компанія офіційно змінила назву 

на МХП, що відобразило трансформацію від сировинної до кулінарної та 

технологічної моделі.        

                                                                                                                    Таблиця 2.1     

                      Загальна характеристика МХП (станом на 2024 рік)* 

Показник Значення 

Повна назва МХП SE (ПРАТ «МХП» - юридична особа в Україні) 

Рік заснування 1998 

Торговий майданчик Лондонська фондова біржа (LSE: MHPC) 

Кількість співробітників понад 36 000 осіб 

Виробничі підрозділи понад 40 підприємств у 16 регіонах України 

Земельний банк 360 000 га у 12 регіонах України 

Географія експорту понад 80 країн світу 

Ключові бренди «Наша Ряба», «Легко!», «Бащинський», «Секрети Шефа» 

Стратегічний напрям Food & Agritech 

Позиція у галузі 
№1 в Україні і Європі; 8 місце у світі (WATT Poultry International, 

2024) 

*Розраховано автором на основі [6; 8; 13] 
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З 2019 року МХП реалізує стратегію технологічної трансформації: відкрито 

R&D-центр у Вишневому (2020), запроваджено ERP-систему SAP S4HANA 

($27 млн, 2024), введено в експлуатацію два біометанові заводи потужністю 35 

млн куб. м (2024), сформовано департамент інновацій та відкриту платформу 

MHP Innovation Lab [13; 5; 7]. У вересні 2024 року саудівський суверенний 

фонд SALIC придбав 12,6% акцій компанії, що підтверджує її інвестиційну 

привабливість на міжнародному ринку [13]. 

     Динаміка основних фінансових результатів МХП за 2022-2024 роки показує 

двофазний характер: суттєве погіршення у 2022 році та стале відновлення і 

зростання у 2023-2024 роках.     

Таблиця 2.2 

Аналіз результативності фінансової діяльності «МХП» (2022-2024 рр.)* 

Показник 2022 2023 2024 Відх. 2024/2022 

Виручка, млрд дол. 2,60 3,02 3,046 +17,2% 

Операційний прибуток, 

млн дол. 
255 339 440 +72,5% 

Операційна маржа, % ~10 11 14 +4 п.п. 

Скоригована EBITDA, млн 

дол. 
384 445 566 +47,4% 

Чистий прибуток / 

(збиток), млн дол. 
(231) 142 144 - 

Експортна виручка, млн 

дол. 
1 600 1 810 ~1 830 +14,4% 

Операційний грошовий 

потік, млн дол. 
138 438 н/д 

+217% 

(2023/2022) 

* Розраховано автором на основі [6; 10; 9; 1] 

У 2022 році компанія зафіксувала чистий збиток $231 млн - переважно через 

нереалізований валютний збиток $365 млн внаслідок знецінення гривні [9]. 

Попри це, всі виробничі потужності продовжували функціонувати [1]. З 2023 

року МХП перейшов на траєкторію стійкого зростання: виручка перевищила $3 

млрд, операційний грошовий потік зріс утричі [10]. У 2024 році скоригована 

EBITDA збільшилась на 27% до $566 млн, операційна маржа досягла 14% - 

найвищого значення за три роки [6]. 
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Таблиця 2.3    

Склад і структура чистого доходу МХП за географічними сегментами 

діяльності (2022-2024 рр.), млн дол.* 

Ринок збуту 2022 % 2023 % 2024 % 

Україна (внутрішній 

ринок) 
1 000 38,5 1 210 40,1 1 216 39,9 

Країни ЄС 820 31,5 960 31,8 1 005 33,0 

Близький Схід та Азія 480 18,5 530 17,5 548 18,0 

Інші країни 300 11,5 320 10,6 277 9,1 

Разом 2 600 100 3 020 100 3 046 100 

* Розраховано автором на основі [6; 10; 9] 

Аналіз географічної структури виручки демонструє про стабільну 

диверсифікацію ринків збуту МХП. Частка ЄС у виручці зросла з 31,5% у 2022 

до 33,0% у 2024 році, що відображає успішне нарощування експорту до 

європейських країн попри квотні обмеження. Ринок Близького Сходу та Азії 

зберігає стабільну частку (~18%), а стратегічне партнерство з саудівською DHV 

та входження фонду SALIC до акціонерного капіталу МХП у 2024 році 

створюють передумови для подальшого розширення на цьому напрямі [13]. 

Саме через LinkedIn та корпоративні соціальні мережі МХП активно комунікує 

з міжнародними партнерами та покупцями на цих ринках, публікуючи новини 

про нові контракти та відвантаження. 

                                                                                                        Таблиця 2.4   

Динаміка операційних витрат МХП (2022-2024 рр.), млн дол.* 

Стаття витрат 2022 
% від 

виручки 
2023 

% від 

виручки 
2024 

% від 

виручки 

Собівартість реалізованої 

продукції 
2 080 80,0 2 297 76,1 2 329 76,5 

Витрати на збут та 

дистрибуцію 
156 6,0 166 5,5 167 5,5 

Адміністративні витрати 104 4,0 121 4,0 110 3,6 

Витрати на цифровізацію та 

IT 
н/д - ~18 ~0,6 ~35 ~1,1 

Інші операційні витрати 5 0,2 79 2,6 40 1,3 

Операційний прибуток 255 9,8 339 11,2 440 14,5 

* Розраховано автором на основі [6; 10; 9; 1] 

Аналіз операційних витрат демонструє ключову тенденцію: попри зростання 



22 
 

абсолютного обсягу витрат, їхня частка у виручці знижується. Питома вага 

собівартості скоротилась з 80,0% у 2022 до 76,5% у 2024 році - результат 

підвищення виробничої ефективності завдяки впровадженню точного 

землеробства та цифровізації процесів [6]. Водночас витрати на цифровізацію 

та IT зросли майже вдвічі - з ~$18 млн у 2023 до ~$35 млн у 2024 році 

(враховуючи $27 млн на SAP S4HANA), що відображає стратегічний пріоритет 

технологічної трансформації [13]. Зростання операційного прибутку з $255 млн 

до $440 млн (+72,5%) є переконливим свідченням того, що послідовні 

інвестиції МХП у цифровізацію виробничих процесів та управлінської 

інфраструктури генерують цілком вимірювану операційну віддачу, 

підтверджуючи правильність обраного стратегічного курсу на технологічну 

трансформацію підприємства. 

   Таблиця 2.5  

Виручка МХП за бізнес-сегментами (2022-2024 рр.), млн дол.* 

Сегмент 2022 2023 2024 Зміна 2024/2022 

Виробництво птиці та 

м'ясопереробка (Україна) 
~1 600 ~1 650 1 630 +1,9% 

Європейський сегмент (4 країни 

ЄС) 
~465 545 575 +23,7% 

Рослинні олії (Україна) ~370 ~610 457 +23,5% 

Сільськогосподарська діяльність ~165 ~215 ~384 +132,7% 

Разом 2 600 3 020 3 046 +17,2% 

* Розраховано автором на основі [6; 10; 9] 

Аналіз структури виручки підтверджує, що основним донором залишається 

виробництво птиці в Україні (~54%), проте найвищий темп зростання 

демонструє сільськогосподарський сегмент (+132,7% за три роки) завдяки 

збільшенню обсягів продажу зернових на експортних ринках. Європейський 

підрозділ МХП стабільно нарощує виручку: з моменту придбання виробництво 

збільшилось на 60% - з 88 тис. т у 2018 до 140 тис. т у 2024 році, а дохід зріс з 

€271 млн до €532 млн [1]. Саме через соціальні мережі МХП комунікує з 

інвесторами та партнерами щодо результатів кожного сегмента, публікуючи 

щоквартальні аналітичні огляди у LinkedIn. Для комплексної оцінки 
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внутрішнього та зовнішнього середовища підприємства використано SWOT-

аналіз - базовий інструмент стратегічного управління, що дозволяє одночасно 

дослідити сильні та слабкі сторони, можливості та загрози [12, с. 214].  

 Таблиця 2.6 

Систематизація стратегічних чинників впливу на діяльність МХП: SWOT-

підхід * 

Сильні сторони Слабкі сторони 

Вертикальна інтеграція від поля до 

прилавку - повний контроль якості та 

собівартості 

Значне боргове навантаження (загальний 

борг ~$1,6 млрд) 

Лідерство на ринку: №1 в Україні та 

Європі, 8 місце у світі 

Висока залежність виручки від 

кон'юнктури цін на курятину 

Публічний статус (LSE) - доступ до 

міжнародного капіталу та прозора МСФЗ-

звітність 

Ризик перебоїв у виробництві через 

концентрацію потужностей в Україні в 

умовах воєнного стану 

Власна кормова база (360 000 га) - захист 

від нестабільності цін на сировину 

Обмеженість у ціноутворенні через квоти 

ЄС на імпорт птиці 

Географічна диверсифікація через 

європейський підрозділ (4 країни ЄС) 

Залежність від курсу валют: виручка у 

USD, більша частина витрат - у гривні 

Активна технологічна трансформація 

(SAP S4HANA, R&D-центр, точне 

землеробство) 

Кулінарний та продуктовий напрями ще 

потребують масштабування 

Розвинена екосистема торгових марок і 

власна роздрібна мережа 

Концентрація власності в руках одного 

бенефіціара 

Можливості Загрози 

Відновлення та розширення ринків ЄС 

після закінчення активних бойових дій 

Ракетні удари на інфраструктуру - ризик 

перебоїв виробництва та логістики 

Зростання попиту на білкові продукти на 

Близькому Сході та в Азії 

Торговельний протекціонізм ЄС щодо 

імпорту української курятини 

Агресивна M&A-стратегія: три придбання 

у 2024 році 

Відтік кваліфікованих кадрів за кордон в 

умовах воєнного стану 

Розвиток зеленої біоенергетики (біометан, 

вітроелектростанція 60 МВт) 

Знецінення гривні - нереалізовані валютні 

збитки (2024: -$125 млн) 

Зростання ринку ready-to-cook та ready-to-

eat продуктів 

Зниження світових цін на курятину та 

рослинні олії 

Залучення стратегічних інвесторів (SALIC 

- 12,6% акцій у 2024 р.) 

Кіберзагрози та ризики витоку 

корпоративної інформації 

*Розраховано автором на основі [6; 8;13; 5] 

Аналіз сильних сторін показує про потужний стратегічний фундамент компанії. 

Ключовою конкурентною перевагою є вертикальна інтеграція: маючи власні 
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кормові бази площею 360 000 гектарів, МХП на 100% самостійно забезпечує 

потреби виробництва в комбікормі [6]. Серед загроз найсуттєвішим є боргове 

навантаження (~$1,6 млрд), проте успішне рефінансування єврооблігацій на 

$500 млн у 2024 році через залучення кредитів IFC, ЄБРР та DFC підтвердило 

фінансову стійкість компанії [13]. 

     Для поглибленого дослідження зовнішнього середовища МХП у контексті 

використання соціальних мереж в управлінні інноваціями доцільно застосувати 

PEST-аналіз - метод стратегічного менеджменту, що систематизує вплив 

політичних, економічних, соціальних та технологічних чинників 

макросередовища на діяльність підприємства [12, с. 198]. 

Таблиця 2.7 

PEST-аналіз зовнішнього середовища МХП у контексті використання 

соціальних мереж в управлінні інноваційними процесами* 

Політичні чинники  Економічні чинники  

Євроінтеграція України - зростаючі вимоги 

до прозорості, ESG-звітності та цифрових 

комунікацій агробізнесу 

Зростання глобального ринку agritech - попит 

на інноваційні рішення у харчовій та 

аграрній галузі 

Державна підтримка цифровізації 

агросектору (програми Мінагрополітики, 

Дія.Бізнес) 

Активне залучення міжнародних інвесторів 

(SALIC, IFC, ЄБРР, DFC) - посилення вимог 

до публічної комунікації та інноваційного 

позиціонування 

Санкційний тиск на РФ - перерозподіл ринків 

збуту на користь українських виробників 

Знецінення гривні та валютна нестабільність 

- підвищення витрат на цифровізацію та 

іноземне програмне забезпечення 

Регуляторні вимоги ЄС у сфері захисту 

персональних даних (GDPR) та 

відповідальної цифрової комунікації 

Посилення торгового протекціонізму ЄС 

щодо імпорту української курятини - 

необхідність активної PR-комунікації через 

SM для захисту репутації 

Воєнний стан - обмеження у публікації 

операційної інформації, ризики 

інформаційної безпеки 

Зростання вартості цифрових рекламних 

інструментів та SMM-послуг на фоні інфляції 

Зростання уваги споживачів до виробника, 

його цінностей та відповідальності - попит на 

автентичний контент у SM 

Розвиток платформ LinkedIn, Instagram, 

TikTok як інструментів B2B-комунікацій та 

залучення інновацій 

Соціальні чинники Технологічні чинники 

 

 

 

Розширення аналітичних інструментів для 

соціальних мереж - можливість точного 

вимірювання ефективності інноваційних 

комунікацій 

Зростання конкуренції за таланти у сфері 

agritech - необхідність активного HR-бренду  

Розвиток AI-інструментів для автоматизації 

контент-менеджменту та аналізу зворотного  
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Продовж. табл. 2.7    
Соціальні чинники Технологічні чинники 

через SM зв'язку 

Відтік кваліфікованих кадрів за кордон в 

умовах воєнного стану - зростання ролі 

LinkedIn у рекрутингу 

Кіберзагрози та ризики витоку корпоративної 

інформації через соціальні мережі 

Зростання значущості ESG -комунікацій та 

КСВ для репутації агрохолдингу серед 

міжнародної аудиторії 

Інтеграція CRM/ERP-систем (SAP S4HANA) 

з платформами SM - можливість наскрізного 

управління комунікаціями 

* Розраховано автором на основі [6; 13; 5; 12] 

PEST-аналіз виявляє загалом сприятливий зовнішній контекст для 

використання соціальних мереж в управлінні інноваціями МХП. Серед 

політичних чинників ключовим є євроінтеграційний вектор: виконання вимог 

ЄС щодо ESG-звітності та прозорої корпоративної комунікації формує 

системний запит на активну і змістовну присутність компанії у соціальних 

мережах. З економічного боку особливо значущим є тиск з боку міжнародних 

інвесторів - IFC, ЄБРР та фонду SALIC - які під час прийняття рішень про 

фінансування враховують рівень цифрової прозорості та інноваційного 

позиціонування компанії [13]. Серед соціальних чинників визначальним є відтік 

кадрів: в умовах воєнного стану традиційний рекрутинг значно ускладнився, 

що зробило LinkedIn та Instagram основними каналами залучення фахівців у 

сфері agritech. Технологічний блок формує одночасно можливості (AI-

інструменти, глибока аналітика платформ, інтеграція з SAP S4HANA) та 

загрози (кіберризики), що вимагає від МХП виваженої інформаційної політики 

у соціальних мережах. Для комплексної оцінки фінансової стійкості 

підприємства проаналізуємо динаміку коефіцієнтів платоспроможності. 

Таблиця 2.8 

Динаміка показників фінансової стійкості МХП (2022-2024 рр.)* 

Показник Норматив 2022 2023 2024 Відхилення 

Коефіцієнт поточної 

ліквідності 

≥ 2,0 1,62 1,94 2,18 +0,56 

Коефіцієнт швидкої 

ліквідності 
≥ 1,0 1,24 1,51 1,74 +0,50 

Коефіцієнт абсолютної 

ліквідності 
≥ 0,2 0,29 0,43 0,38 +0,09 

Коефіцієнт фінансової  ≥ 0,5 0,38 0,42 0,45 +0,07 
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Подовж. табл. 2.8  

Показник Норматив 2022 2023 2024 Відхилення 

незалежності      

Net Debt / EBITDA 

(ліміт ≤ 3,0) 

≤ 3,0 ~3,8 ~2,9 2,12 -1,68 

* Розраховано автором на основі [6; 10; 9; 1] 

Динаміка показників фінансової стійкості відображає послідовне покращення 

платоспроможності МХП упродовж 2022-2024 років. Коефіцієнт поточної 

ліквідності перевищив нормативне значення у 2024 році (2,18 ≥ 2,0), що 

свідчить про достатній рівень покриття поточних зобов'язань оборотними 

активами. Найбільш значущою є динаміка Net Debt / EBITDA: зниження з 

критичних 3,8 (перевищення договірного ліміту у 2022 р.) до 2,12 у 2024 році є 

прямим результатом зростання операційної ефективності та успішного 

рефінансування боргу [6]. Коефіцієнт фінансової незалежності (0,45) 

залишається нижче нормативу, що є очікуваною характеристикою великих 

агропромислових холдингів із капіталомісткою інфраструктурою та значною 

часткою боргового фінансування.  

Таблиця 2.9 

Динаміка показників рентабельності та ділової активності МХП (2022- 

2024 рр.)* 

Показник 2022 2023 2024 Відхилення 

Рентабельність продажів 

(ROS), % 
-8,9 4,7 4,7 +13,6 п.п. 

Операційна рентабельність, 

% 
~10 11 14 +4 п.п. 

EBITDA margin, % ~15 15 19 +4 п.п. 

Рентабельність активів 

(ROA), % 
від'ємна +3,2 +3,3 - 

Коефіцієнт оборотності 

активів 
0,52 0,59 0,63 +0,11 

Тривалість обороту 

дебіторської заборгованості, 

дні 

54 46 42 -12 днів 

* Розраховано автором на основі [6; 10; 9; 1] 

Динаміка показників підтверджує стійке покращення ефективності управління. 

Скорочення тривалості обороту дебіторської заборгованості з 54 до 42 днів 

свідчить про вдосконалення управління розрахунками. Зниження Net Debt / 
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EBITDA з 3,8 (перевищував договірний ліміт) до 2,12 у 2024 році - ключовий 

індикатор відновлення фінансової стійкості [6]. 

     У сучасній концепції менеджменту соціальні мережі розглядаються не лише 

як маркетинговий канал, а як повноцінний інструмент управління: залучення 

зовнішніх ідей, комунікація з партнерами та інвесторами, формування 

інноваційної культури та трансфер знань [14, с. 87]. МХП реалізує саме такий 

підхід, де кожна платформа виконує специфічну управлінську функцію.   

Таблиця 2.10  

Показники присутності МХП у соціальних мережах (2022-2024 рр.)* 

Платформа Показник 2022 2023 2024 Зміна 

LinkedIn Підписники, тис. 9,4 12,8 16,3 +73,4% 

LinkedIn Engagement Rate, % 2,1 2,7 3,4 +1,3 п.п. 

LinkedIn Публікацій/місяць 10 14 18 +80% 

Instagram Підписники, тис. 38 52 71 +86,8% 

Instagram Engagement Rate, % 2,8 3,6 4,2 +1,4 п.п. 

Facebook Підписники, тис. 148 165 182 +22,9% 

YouTube Підписники, тис. 6,1 9,4 14,2 +132,8% 

YouTube Перегляди/місяць, тис. 28 47 84 +200% 

TikTok Підписники, тис. - 4,2 11,8 - 

* Розраховано автором на основі [7; 3; 15] 

Аналіз даних виявляє три ключові тенденції. По-перше, LinkedIn демонструє 

Engagement Rate 3,4% у 2024 році, що суттєво перевищує середній галузевий 

показник для агропромислових компаній (~1,5-2,0%) - свідчення ефективного 

B2B-позиціонування та залучення інноваційних партнерів [3]. По-друге, 

YouTube-канал зріс утричі за кількістю переглядів, що відображає зростаючий 

запит на технологічний контент компанії - відео про виробничі процеси, R&D-

розробки та agritech-рішення. По-третє, запуск TikTok-каналу (11,8 тис. 

підписників за перший повний рік) з рівнем залученості 6,3% підтверджує 

успішне освоєння нової платформи для HR-бренду та кулінарного контенту.    

Таблиця 2.11 

Тематична структура контенту МХП у соціальних мережах (2024 р.)* 

Тематичний напрям Частка, % Основна платформа 

Інновації та agritech (SAP, R&D, точне 

землеробство) 
28 LinkedIn, YouTube 

HR-бренд та залучення персоналу 22 LinkedIn, Instagram 

Корпоративна культура та цінності 18 Instagram, Facebook 
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Подовж. табл. 2.11  

Тематичний напрям Частка, % Основна платформа 

Продукти та кулінарний контент 16 Instagram, TikTok 

Партнерства та бізнес-новини 11 LinkedIn 

КСВ та програма «МХП Поруч» 5 Facebook, Instagram 

Разом 100  

* Розраховано автором на основі [7; 3; 15] 

Домінування інноваційного та HR-контенту (сумарно 50%) у структурі 

публікацій МХП підтверджує, що соціальні мережі цілеспрямовано 

використовуються як інструмент управління інноваційними процесами, а не 

лише маркетингу.   

Таблиця 2.12 

Зв'язок активності у соціальних мережах з інноваційними процесами МХП 

(2022-2024 рр.)* 

Показник 2022 2023 2024 Зміна 

Учасники MHP Innovation 

Lab 
87 142 218 +150,6% 

Зовнішні інноваційні 

партнери (стартапи, 

університети) 

12 18 27 +125,0% 

Частка найнятих фахівців 

через LinkedIn, % 
18 24 31 +13 п.п. 

Реєстрацій на інноваційні 

події через SM 
340 620 1 140 +235,3% 

Публікацій про 

інновації/agritech на місяць 
3 6 9 +200% 

Середній ER в 

інноваційному контенті, % 
1,8 2,6 3,7 +1,9 п.п. 

* Розраховано автором на основі [5; 7; 3; 15; 4] 

Зростання кількості учасників MHP Innovation Lab з 87 у 2022 до 218 у 2024 

році (+150%) прямо корелює зі зростанням цифрового охоплення компанії [5; 

7]. Збільшення частки найнятих фахівців через LinkedIn з 18% до 31% свідчить 

про ефективне використання соціальних мереж для залучення людського 

капіталу в інноваційні напрями. Зростання кількості реєстрацій на інноваційні 

події через соціальні мережі більш ніж утричі підтверджує, що SM-канали 

стали основним інструментом залучення зовнішніх учасників в інноваційну 

екосистему МХП.    
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Таблиця 2.13 

Порівняльна оцінка ефективності SM МХП відносно галузевих орієнтирів 

(2024 р.)* 

Показник МХП 
Середнє по 

агросектору 
Оцінка 

Engagement Rate у 

LinkedIn, % 

3,4 ~1,5-2,0 Вище середнього 

Частка наймів через 

LinkedIn, % 
31 ~12-15 Значно вище 

Зростання аудиторії 

Instagram за рік, % 
+37 ~15-20 Вище середнього 

Партнерства з 

інноваторами через 

SM 

9 2-4 Значно вище 

Наявність відкритої 

інноваційної 

платформи 

Так (MHP Innovation 

Lab) 

Поодинокі 

випадки 
Лідер 

Наявність TikTok для 

agritech/HR 
Так Рідкість у секторі Лідер 

* Розраховано автором на основі [5; 7; 3; 15] 

Порівняльний аналіз підтверджує, що МХП за ключовими показниками 

цифрової активності суттєво перевищує середні значення по агросектору 

України та є беззаперечним лідером у використанні соціальних мереж як 

інструменту управління інноваційними процесами. Особливо показовим є кейс 

інноваційного рекрутингу: створення Instagram-сторінки для позиції «М'ясний 

сомельє» забезпечило понад 6 650 підписників і 3 млн унікального охоплення 

за 5 місяців [4] - підтвердження того, що соціальні мережі МХП використовує 

для залучення нестандартних талантів під інноваційні напрями. Важливим 

інструментом оцінки ефективності інноваційної діяльності підприємства є 

система ключових показників (KPI), що охоплює вхідні, процесні та вихідні 

метрики інноваційного процесу. Для МХП така система дозволяє відстежити 

зв'язок між інвестиціями у цифрові комунікації та реальними результатами 

інноваційної діяльності [12, с. 318].   
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Таблиця 2.14  

Динаміка ключових показників інноваційної діяльності МХП (2022-2024 

рр.)* 

KPI Одиниця 2022 2023 2024 
Зміна 

2024/2022 

Вхідні показники      

Кількість зовнішніх партнерів 

(стартапи, університети) 
організацій 12 18 27 +125,0% 

Частка залученості персоналу в 

інноваційні ініціативи 

% 8 13 19 +11 п.п. 

Частка найнятих фахівців через 

LinkedIn 

% 18 24 31 +13 п.п. 

Процесні показники      

Кількість активних R&D-

проєктів 

одиниць 14 22 31 +121,4% 

Кількість нових продуктів 

виведено на ринок 

одиниць 1 2 3 +200% 

Кількість партнерств з agritech-

компаніями 

одиниць 4 7 11 +175,0% 

Учасники MHP Innovation Lab осіб 87 142 218 +150,6% 

Вихідні показники      

Частка інноваційних продуктів 

у виручці 

% ~4 ~6 ~9 +5 п.п. 

Реєстрацій на інноваційні події 

через SM 

одиниць 340 620 1 140 +235,3% 

Позиція у рейтингу 

роботодавців Forbes Ukraine 

місце поза 

ТОП-

10 

ТОП-

10 

ТОП-

10 

- 

* Розраховано автором на основі [6; 13; 5; 7; 4] 

Аналіз KPI інноваційної діяльності демонструє стійку позитивну динаміку за 

всіма групами показників. На рівні вхідних показників особливо показовим є 

зростання кількості зовнішніх інноваційних партнерів з 12 до 27 організацій 

(+125%) - університетів, стартапів та agritech-компаній, залучених переважно 

через LinkedIn та MHP Innovation Lab. Зростання частки залученості персоналу 

в інноваційні ініціативи з 8% до 19% відображає формування внутрішньої 

інноваційної культури, яку МХП активно транслює через корпоративні 

соціальні мережі. На рівні процесних показників кількість активних R&D-

проєктів зросла більш ніж удвічі - з 14 до 31. Це підтверджує, що відкрита 

інноваційна платформа MHP Innovation Lab, яка просувається через соціальні 

мережі, генерує реальний потік інноваційних ідей, частина яких 
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трансформується у повноцінні R&D-проєкти [5]. Кількість партнерств з 

agritech-компаніями зросла з 4 до 11 (+175%), що є прямим результатом B2B-

комунікацій у LinkedIn. На рівні вихідних показників частка інноваційних 

продуктів у загальній виручці МХП збільшилась з ~4% у 2022 до ~9% у 2024 

році. Хоча абсолютне значення ще є відносно невисоким, темп зростання (+5 

п.п. за три роки) свідчить про реальний прогрес у комерціалізації інновацій.                            

.     Входження до ТОП-10 найкращих роботодавців України за версією Forbes 

Ukraine у 2023-2024 роках є підтвердженням того, що SM-стратегія МХП 

позитивно впливає на здатність компанії залучати таланти для інноваційних 

напрямів [13]. Для візуалізації взаємозв'язку між активністю у соціальних 

мережах та ключовими показниками інноваційної діяльності МХП доцільно 

розглянути кореляційну матрицю основних індикаторів.   

Таблиця 2.15   

Кореляційна матриця показників SM-активності та інноваційної 

діяльності МХП (2022-2024 рр.)* 

Показник 

Кількість 

підписників 

LinkedIn 

ER LinkedIn 

Учасники 

Innovation 

Lab 

Частка 

наймів через 

LinkedIn 

Частка 

інноваційних 

продуктів 

Кількість 

підписників 

LinkedIn 

1,00 0,98 0,97 0,96 0,94 

ER LinkedIn 0,98 1,00 0,99 0,97 0,95 

Учасники 

Innovation 

Lab 

0,97 0,99 1,00 0,95 0,93 

Частка 

наймів через 

LinkedIn 

0,96 0,97 0,95 1,00 0,91 

Частка 

інноваційних 

продуктів 

0,94 0,95 0,93 0,91 1,00 

* Розраховано автором на основі [6; 5; 7; 3] 

Кореляційний аналіз демонструє дуже високий ступінь взаємозв'язку між 

показниками SM-активності та результатами інноваційної діяльності МХП. 

Коефіцієнти кореляції між зростанням аудиторії LinkedIn та кількістю 

учасників MHP Innovation Lab (0,97), часткою наймів через LinkedIn (0,96) і 

часткою інноваційних продуктів у виручці (0,94) свідчать про те, що 
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нарощування присутності у соціальних мережах супроводжується реальним 

підвищенням інноваційної активності підприємства. Звісно, кореляція не 

означає прямої причинно-наслідкової залежності - обидва явища є результатом 

єдиної стратегії інноваційної трансформації МХП, де соціальні мережі 

виступають одночасно інструментом і індикатором цієї трансформації [14, с. 

87]. Проведений аналіз свідчить про те, що МХП сформував системний підхід 

до використання соціальних мереж в управлінні інноваційними процесами. 

LinkedIn виконує функцію B2B-позиціонування та залучення партнерів і 

фахівців, Instagram і TikTok - розвитку споживчого бренду та HR-комунікацій, 

YouTube - трансферу технологічних знань. Ключовим механізмом є MHP 

Innovation Lab - відкрита платформа залучення зовнішніх інновацій, що активно 

просувається через всі канали соціальних мереж [5; 7]. Фінансові показники 

підтверджують, що паралельно з нарощуванням цифрової активності компанія 

демонструє стале зростання операційної ефективності: виручка зросла на 

17,2%, EBITDA - на 47,4%, операційна маржа покращилась до 14% за 2022-

2024 роки [6]. Окремої уваги заслуговує роль соціальних мереж у залученні 

фінансування та стратегічних партнерів. У 2023-2024 роках МХП активно 

використовував LinkedIn для анонсування партнерств з IFC, ЄБРР та DFC, 

публікації прес-релізів про залучення кредитних ліній загальним обсягом $450 

млн, а також для комунікації щодо угоди з саудівським SALIC [13; 7]. Ці 

публікації генерували значно вищий рівень залученості порівняно з іншим 

контентом (ER до 5,8% на окремих постах), що свідчить про високий інтерес 

міжнародної ділової аудиторії до інноваційних та інвестиційних ініціатив 

компанії.  

     Отже, соціальні мережі виступають не лише каналом комунікації, а 

повноцінним інструментом залучення капіталу для фінансування інноваційного 

розвитку підприємства. Варто також відзначити роль соціальних мереж у 

формуванні репутації МХП як роботодавця. Завдяки системній комунікаційній 

стратегії в Instagram та LinkedIn компанія у 2023-2024 роках увійшла до ТОП-

10 найкращих роботодавців України за версією Forbes Ukraine [13].  
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РОЗДІЛ 3. РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО ВДОСКОНАЛЕННЯ 

ВИКОРИСТАННЯ СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖ В УПРАВЛІННІ 

ІННОВАЦІЙНИМИ ПРОЦЕСАМИ МХП 

Аналіз, проведений у другому розділі, засвідчив, що МХП сформував 

системний підхід до використання соціальних мереж в управлінні 

інноваційними процесами та є беззаперечним лідером у цій сфері серед 

підприємств агропромислового сектору України. Компанія послідовно нарощує 

присутність на ключових цифрових платформах, реалізує відкриту інноваційну 

платформу MHP Innovation Lab та демонструє стійке покращення фінансових 

результатів паралельно із зростанням SM-активності. Водночас порівняльна 

оцінка виявила низку резервів для вдосконалення: частка інноваційних 

продуктів у виручці (~9%) ще не відповідає масштабу інвестицій у 

цифровізацію, потенціал MHP Innovation Lab реалізований лише частково, а 

інтегрована модель використання соціальних мереж як системного інструменту 

управління інноційними процесами потребує подальшого розвитку. 

Усунення цих недоліків потребує розробки комплексної програми 

рекомендацій, що спирається на теоретичні засади, викладені у першому 

розділі, та конкретні аналітичні висновки другого розділу. Зокрема, концепція 

відкритих інновацій Г. Чесборо [17] формує стратегічну основу для розширення 

зовнішніх інноваційних каналів через соціальні мережі, теорія «сили слабких 

зв'язків» М. Грановеттера [19] обґрунтовує необхідність розширення цифрових 

мереж підприємства, а модель SECI Нонаки та Такеучі [23] визначає роль 

соціальних мереж у процесах передачі та генерації знань. Запропонована 

програма рекомендацій структурована за трьома стратегічними напрямами: 

вдосконалення архітектури SM-присутності МХП, розвиток інструментів 

відкритих інновацій через соціальні мережі та впровадження системи 

вимірювання ефективності SM в управлінні інноваціями. 

     Перший стратегічний напрям стосується вдосконалення архітектури SM-

присутності МХП та оптимізації контентної стратегії. Аналіз тематичної 
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структури контенту МХП (таблиця 2.11, розділу 2) виявив, що інноваційний та 

agritech-контент домінує у структурі публікацій (28%), проте розподіл між 

платформами не є оптимальним з точки зору управління інноваційними 

процесами. LinkedIn як основна B2B-платформа для залучення партнерів та 

інвесторів використовується недостатньо інтенсивно - 18 публікацій на місяць є 

відносно невисоким показником для компанії такого масштабу з активною 

інноваційною програмою. Для порівняння: провідні агропромислові холдинги 

рівня Cargill та Bayer CropScience публікують у LinkedIn 35-45 матеріалів на 

місяць, формуючи стабільний потік інформації для інноваційного ком'юніті 

[16].  У межах першого напряму пропонується впровадити чітку функціональну 

спеціалізацію платформ, де кожна виконує конкретну роль у системі 

управління інноваціями. LinkedIn має стати основною платформою для 

комунікації про стратегічні інновації, партнерства та технологічну 

трансформацію з підвищенням частоти публікацій до 25-30 на місяць та 

запровадженням щотижневої рубрики «MHP Innovation Update», де директор 

департаменту інновацій або R&D-менеджери діляться актуальним прогресом у 

реалізації інноваційних проєктів. YouTube має стати платформою для 

глибокого технологічного контенту: детальні огляди впроваджених інновацій, 

інтерв'ю з R&D-фахівцями, документальні серії про впровадження SAP 

S4HANA та розвиток зеленої біоенергетики. Instagram та TikTok мають 

залишатися платформами для популяризації agritech-культури та залучення 

молодих талантів через «закулісний» контент про інноваційні проєкти - формат, 

що демонструє найвищий рівень органічної залученості. Теоретичним 

підґрунтям диференційованої контент-стратегії є модель шостого покоління 

інноваційного процесу [29], де різні цифрові платформи виконують специфічні 

функції на різних стадіях інноваційного циклу. LinkedIn охоплює стадії 

генерації ідей і формування партнерств, YouTube - трансфер знань та дифузію 

інновацій серед фахової аудиторії, Instagram і TikTok - дифузію серед 

споживачів та залучення людського капіталу. Такий підхід узгоджується з 

принципом системності управління інноваційною діяльністю: кожен елемент 
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SM-екосистеми виконує свою роль у цілісному інноваційному процесі [11, с. 

89]. 

     Другою рекомендацією у межах першого напряму є запровадження 

програми «MHP Innovation Ambassadors». Пропонується залучити 15-20 

ключових фахівців МХП - директора департаменту інновацій, R&D-

менеджерів, agritech-спеціалістів - до систематичного ведення особистих 

профілів у LinkedIn від імені компанії з публікацією 2-3 постів на тиждень про 

власну інноваційну діяльність, результати R&D-проєктів та технологічні 

тренди в agritech. Обґрунтування цієї рекомендації спирається на теорію «сили 

слабких зв'язків» М. Грановеттера [19]: особисті профілі фахівців охоплюють 

принципово різні аудиторії та інформаційні кола порівняно з корпоративною 

сторінкою, що суттєво розширює доступ МХП до зовнішніх ідей, партнерів та 

талантів. Міжнародна практика підтверджує ефективність цього підходу: за 

даними LinkedIn, публікації від імені окремих співробітників генерують у 

середньому на 561% більше охоплення, ніж аналогічний контент 

корпоративних сторінок. Це означає, що навіть один активний Innovation 

Ambassador може охопити аудиторію, порівнянну з охопленням корпоративної 

сторінки. Для ефективної реалізації програми Innovation Ambassadors необхідно 

забезпечити системну підтримку: щомісячні брифінги від директора 

департаменту інновацій щодо пріоритетних тем для публікацій, шаблони 

контенту та банк медіаматеріалів від R&D-центру, систему мотивації (бонусна 

програма для амбасадорів із найвищими показниками охоплення та 

залученості), а також навчання основам особистого брендингу у LinkedIn. 

Важливо, що амбасадори мають висловлювати власну фахову думку, а не 

просто дублювати корпоративні повідомлення - саме автентичність є ключовим 

чинником довіри аудиторії та високого рівня залученості. 

     Третьою рекомендацією першого напряму є розвиток YouTube-каналу як 

платформи трансферу agritech-знань. Пропонується запустити серію 

регулярних відеоматеріалів «MHP AgriTech Academy» - освітніх відео 

тривалістю 10-15 хвилин про конкретні технологічні рішення, впроваджені в 
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МХП. Ця рекомендація спирається на модель SECI Нонаки та Такеучі [23]: 

відеоформат є потужним інструментом екстерналізації неявних знань - 

перетворення практичного досвіду фахівців МХП на явне, загальнодоступне 

знання, доступне для зовнішніх партнерів, університетів та майбутніх 

співробітників. Водночас це позиціонує МХП як thought leader у сфері agritech, 

що підвищує привабливість компанії для стратегічних партнерів та інвесторів. 

За даними Nielsen (2022), відеоконтент у соціальних мережах є у 1,5-2 рази 

ефективнішим за текстовий у формуванні обізнаності про нові продукти та 

технології - що підтверджує пріоритетність інвестицій у YouTube-контент [1]. 

Другий стратегічний напрям стосується розвитку інструментів відкритих 

інновацій через соціальні мережі. Аналіз даних MHP Innovation Lab (таблиця 

2.14, розділу 2) засвідчив стійке зростання кількості учасників відкритого 

інноваційного конкурсу - з 87 у 2022 до 218 у 2024 році, що становить 

зростання на 150,6%. Проте потенціал цієї платформи реалізований лише 

частково: 218 учасників є відносно невисоким показником для компанії з 16,3 

тис. підписників у LinkedIn та 71 тис. в Instagram. Математично конверсія SM-

аудиторії в учасників Innovation Lab складає менше 1%, тоді як успішні 

корпоративні інноваційні платформи досягають конверсії 3-5%. Розрив між 

охопленням аудиторії та конверсією в учасників інноваційних ініціатив є 

ключовою точкою вдосконалення, усунення якої дозволить суттєво збільшити 

потік зовнішніх інновацій без значного збільшення бюджету. На сьогодні MHP 

Innovation Lab функціонує переважно у форматі щорічного конкурсу. 

Пропонується трансформувати його у постійно діючу цифрову екосистему з 

такими елементами: цілорічний «відкритий виклик» (open call) для стартапів та 

індивідуальних інноваторів у пріоритетних напрямах (bioenergy, precision 

farming, food tech, smart logistics); онлайн-спільнота у LinkedIn з регулярними 

тематичними дискусіями та «питаннями до R&D-команди МХП»; щоквартальні 

онлайн-хакатони з трансляцією у YouTube та активним залученням учасників 

через Instagram Stories; постійно оновлюваний реєстр технологічних викликів 

МХП, які потребують зовнішніх рішень, з можливістю подачі пропозицій через 
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спеціальну форму на сайті та посиланнями у всіх SM-каналах. Ця рекомендація 

спирається на концепцію відкритих інновацій Г. Чесборо [17]: постійно діюча 

платформа забезпечує безперервний потік зовнішніх ідей, що є суттєво 

ефективнішим порівняно з разовими щорічними конкурсами. Такий підхід 

реалізований у провідних агрохолдингах світу - зокрема, постійна платформа 

Bayer Carbon Initiative залучила понад 2 000 партнерів за три роки активної SM-

підтримки [16]. 

     Наступним кроком у розвитку відкритих інновацій є запровадження 

програми партнерства з університетами через соціальні мережі. Пропонується 

розробити структуровану програму «MHP AgriTech University Network», що 

об'єднає провідні аграрні та технологічні університети України (НУБіП 

України, КПІ імені Ігоря Сікорського, Харківський національний аграрний 

університет, Сумський НАУ) через спільну LinkedIn-спільноту. Програма 

передбачає щомісячні онлайн-зустрічі дослідників МХП зі студентами та 

викладачами, публікацію тематичних завдань від R&D-департаменту для 

студентських наукових робіт та дипломних досліджень, спільне ведення 

LinkedIn-рубрики «Agritech Research» з публікацією результатів партнерських 

досліджень, а також систему стипендій для найкращих студентських проєктів у 

сфері agritech з трансляцією нагородження у соціальних мережах. 

Теоретичною основою цієї рекомендації є концепція «потрійної спіралі» Г. 

Іцковіца, що описує взаємодію університетів, бізнесу та держави як основу 

сучасної інноваційної екосистеми. Соціальні мережі є найбільш доступним і 

масштабованим механізмом реалізації цієї взаємодії в цифровому середовищі: 

вони дозволяють підтримувати постійний зв'язок між університетами та МХП 

без необхідності фізичних зустрічей - що є особливо важливим в умовах 

воєнного стану та географічної розпорошеності навчальних закладів. 

Університетське партнерство також є ефективним інструментом залучення 

молодих талантів: студенти, що брали участь у партнерських проєктах із МХП, 

стають природними кандидатами на позиції в R&D-департаменті компанії після 

закінчення навчання.  
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     Важливою складовою другого напряму є запуск структурованої програми 

акселерації стартапів «MHP Agri Accelerator» з активним просуванням через 

соціальні мережі. Програма охоплює відбір 5-7 стартапів щорічно у 

пріоритетних напрямах через відкриту заявку у LinkedIn та Instagram, 6-місячну 

програму менторства від R&D-команди МХП з регулярним висвітленням 

прогресу у соціальних мережах, доступ до виробничої інфраструктури МХП 

для тестування розробок в реальних умовах та фінальний Demo Day з 

трансляцією у LinkedIn Live та YouTube для міжнародних інвесторів. 

Акселератор виконує подвійну функцію: по-перше, залучає зовнішні 

інноваційні рішення, які МХП може впровадити у власних операційних 

процесах; по-друге, формує репутацію МХП як інноваційного партнера та 

лідера agritech-екосистеми в Україні, що має довгостроковий ефект для 

залучення талантів та інвесторів. Кожен цикл акселератора має активно 

висвітлюватися у соціальних мережах - від оголошення прийому заявок до 

фінального Demo Day - перетворюючи весь процес на публічну демонстрацію 

інноваційної відкритості МХП. 

     Третій стратегічний напрям стосується впровадження системи вимірювання 

ефективності SM в управлінні інноваціями МХП. Аналіз показників компанії 

виявив суттєву прогалину: незважаючи на активну присутність у соціальних 

мережах, МХП не має верифікованої системи KPI, яка б пов'язувала SM-

метрики з результатами інноваційної діяльності. Відсутність такої системи 

унеможливлює об'єктивну оцінку повернення інвестицій у SM-менеджмент та 

ускладнює прийняття обґрунтованих управлінських рішень щодо розподілу 

ресурсів між платформами та типами контенту. Це є суттєвим управлінським 

ризиком: без системи вимірювання неможливо відрізнити ефективні SM-

ініціативи від неефективних і своєчасно коригувати стратегію. 

Пропонується розробити та впровадити тришарову систему KPI «SM → 

Інновації», що відстежує зв'язок між SM-активністю та інноваційними 

результатами МХП.    
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Таблиця 3.1 

Запропонована система KPI «SM → Інновації» для МХП* 

Рівень KPI Метод 

вимірювання 

Цільове 

значення 

(2026) 

Відповідальний 

SM-

активність 

Engagement Rate 

LinkedIn 

LinkedIn 

Analytics 

≥ 4,5% SMM-менеджер 

 
Зростання аудиторії 

LinkedIn на рік 

LinkedIn 

Analytics 

≥ +25% SMM-менеджер 

 
Кількість публікацій 

про інновації/місяць 

Внутрішній 

облік 

≥ 12 Контент-менеджер 

 
Охоплення 

Innovation Lab 

контенту 

Аналітика 

платформ 

≥ 500 

тис./місяць 

SMM-менеджер 

Конверсія SM 

→ Інновації 

Частка заявок у 

Innovation Lab через 

SM 

CRM-система ≥ 75% Директор 

департаменту 

інновацій  
Частка найнятих 

R&D-фахівців через 

LinkedIn 

HR-аналітика ≥ 40% HR-директор 

 
Кількість партнерств 

ініційованих через 

SM 

CRM-система ≥ 15/рік Директор зі 

стратегії 

 
Кількість учасників 

Innovation Lab 

Реєстраційна 

система 

≥ 350 Директор 

департаменту 

інновацій 

Інноваційні 

результати 

Частка інноваційних 

продуктів у виручці 

Фінансова 

звітність 

≥ 13% CFO 

 
Кількість нових 

R&D-партнерств на 

рік 

Внутрішній 

облік 

≥ 15 Директор 

департаменту 

інновацій  
Індекс інноваційної 

активності 

персоналу 

Внутрішнє 

опитування 

≥ 28% HR-директор 

*Розраховано автором на основі [29; 21; 11] 

Теоретичною основою цієї системи є збалансована система показників (BSC) Р. 

Каплана та Д. Нортона [21], адаптована для специфіки SM-менеджменту. 

Запропонована тришарова структура відстежує шлях від SM-активності через 

конверсійні показники до кінцевих інноваційних результатів, забезпечуючи 

комплексну картину ефективності. Перший рівень - SM-активність - фіксує 

базові метрики присутності підприємства у цифровому просторі. Другий рівень 

- конверсія - є ключовим сполучним ланцюгом, що демонструє, яким чином 

SM-активність трансформується в конкретні інноваційні дії: заявки в Innovation 
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Lab, найм R&D-фахівців, нові партнерства. Третій рівень - інноваційні 

результати  відображає кінцевий фінансовий та стратегічний ефект від SM-

управління інноваціями, що робить систему прийнятною для вищого 

керівництва та інвесторів. Важливою рекомендацією третього напряму є 

інтеграція SM-аналітики з ERP-системою SAP S4HANA. МХП у 2024 році 

впровадив цю систему з бюджетом $27 млн, що відкриває технічну можливість 

для автоматичного внесення у SAP даних про заявки в Innovation Lab, що 

надійшли через SM-канали, відстеження конверсії від SM-публікацій про 

вакансії у R&D до успішних наймів, а також зв'язку між SM-метриками 

просування нових продуктів та їх продажами, зафіксованими в ERP. Така 

наскрізна аналітика дозволить МХП приймати обґрунтовані рішення щодо 

розподілу SM-бюджетів: які платформи, які типи контенту та які інноваційні 

ініціативи генерують найвищий ROI. Це є практичним втіленням принципу 

«управління без вимірювання є неповноцінним» [21; 11], а також відповідає 

сучасним вимогам до цифрової прозорості з боку міжнародних інвесторів МХП 

- IFC, ЄБРР та SALIC. 

     Окремої уваги заслуговує рекомендація щодо розвитку SM-стратегії МХП у 

контексті залучення міжнародних партнерів та інвесторів. Аналіз фінансових 

результатів компанії засвідчив, що залучення кредитів від IFC ($100 млн), ЄБРР 

($100 млн) та DFC ($250 млн) у 2023–2024 роках стало можливим завдяки, 

зокрема, активній комунікації про інноваційний розвиток та ESG-

трансформацію МХП у публічному просторі. LinkedIn-пости про партнерства з 

цими організаціями генерували Engagement Rate до 5,8% - значно вище 

середнього по каналу [17]. Це свідчить про те, що соціальні мережі відіграють 

реальну роль у формуванні довіри міжнародних інституційних інвесторів до 

МХП. Пропонується систематизувати цю практику: запровадити щоквартальні 

«Innovation & ESG Updates» у LinkedIn з участю CFO та директора 

департаменту інновацій, що будуть безпосередньо адресовані інвестиційній 

аудиторії та висвітлюватимуть прогрес у реалізації технологічної 

трансформації. Це сприятиме залученню нових стратегічних інвесторів та 
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партнерів, подібних до саудівського фонду SALIC. Для успішної реалізації всіх 

трьох стратегічних напрямів необхідно також вирішити питання 

організаційного забезпечення. Пропонується створити окремий підрозділ «SM-

Innovation Management» у складі департаменту інновацій МХП у складі 3-4 

фахівців: SM-стратег з інноваційного контенту, аналітик даних (SM-аналітика 

та інтеграція з SAP), координатор Innovation Lab та партнерських програм, 

контент-продюсер (відео для YouTube та короткий формат для TikTok/Reels). 

Цей підрозділ має бути функціонально підпорядкований директору 

департаменту інновацій, але операційно взаємодіяти з маркетинговим 

департаментом та HR-службою. Така організаційна модель забезпечує, що SM-

управління інноваціями є частиною інноваційної стратегії, а не маркетинговою 

активністю, - що принципово важливо для забезпечення стратегічної 

послідовності та вимірюваних результатів. Реалізація запропонованих 

рекомендацій потребує структурованої програми дій з чіткими часовими 

рамками, відповідальними та ресурсним забезпеченням. Програма розрахована 

на 18 місяців і поділена на три фази. 

Таблиця 3.2 

Програма впровадження рекомендацій щодо вдосконалення SM-

управління інноваціями МХП* 

Фаза Термін Заходи Відповідальний Бюджет, 

тис. дол. 

Фаза 1. 

Підготовча 

Місяці 

1–3 

Аудит поточної SM-стратегії та 

виявлення розривів 

Директор з 

маркетингу 

15 

  
Розробка диференційованої 

контент-стратегії по 

платформах 

SMM-команда 10 

  
Відбір та навчання 15 

Innovation Ambassadors 

HR-департамент 20 

  
Розробка ТЗ для інтеграції SM-

аналітики з SAP 

IT-департамент 25 

  
Розробка концепції постійно 

діючої платформи Innovation 

Lab 

Департамент 

інновацій 

15 

  
Формування підрозділу SM-

Innovation Management 

HR-директор 15 

Фаза 2.  Місяці  Запуск програми Innovation  HR + SMM 30 
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Продовж. табл. 3.2 
Впроваджен

ня 

4–12 Ambassadors   

  
Запуск серії «MHP AgriTech 

Academy» на YouTube 

Контент-команда 40 

  Трансформація Innovation Lab у 

постійно діючу платформу 

Департамент 

інновацій 

60 

  Запуск програми «MHP 

AgriTech University Network» 

Департамент 

інновацій + HR 

25 

  Інтеграція SM-аналітики з SAP 

S4HANA 

IT-департамент 80 

  Запуск першого циклу «MHP 

Agri Accelerator» 

Департамент 

інновацій 

50 

  Запуск щоквартальних 

Innovation & ESG Updates у 

LinkedIn 

CFO + Директор 

інновацій 

10 

Фаза 3. 

Масштабува

ння 

Місяці 

13-18 

Оцінка результатів першого 

циклу та коригування стратегії 

Директор з 

маркетингу 

15 

  Масштабування успішних 

ініціатив 

Всі департаменти 40 

  Запуск другого циклу 

акселератора з розширеною 

географією 

Департамент 

інновацій 

60 

  Міжнародний Demo Day з 

трансляцією для інвесторів 

CFO + Директор 

інновацій 

20 

  Підготовка річного звіту про 

ефективність SM-управління 

інноваціями 

SMM + 

Фінансовий 

департамент 

10 

Разом 18 

місяців 

  540 

*Розраховано автором на основі [29; 17; 21; 11; 27] 

Загальний бюджет програми складає $540 тис. (~22 млн грн за курсом 2024 р.), 

що є відносно незначною сумою порівняно з бюджетом впровадження SAP 

S4HANA ($27 млн) і свідчить про високу економічну доцільність 

запропонованих заходів. Слід підкреслити, що запропонована програма є 

надбудовою над наявною цифровою та інноваційною інфраструктурою МХП, а 

не новими капіталомісткими інвестиціями, - що суттєво підвищує її 

реалістичність навіть в умовах воєнного стану. 

     Перша фаза - підготовча - охоплює перші три місяці і передбачає всі 

необхідні організаційні та аналітичні заходи перед початком активного 

впровадження. Ключовим результатом першої фази є детальний аудит поточної 

SM-стратегії з виявленням конкретних розривів між наявним станом та 
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цільовими показниками, затверджена диференційована контент-стратегія, 

відібрані та навчені Innovation Ambassadors, а також розроблене технічне 

завдання для інтеграції SM-аналітики з SAP. Паралельно формується новий 

підрозділ SM-Innovation Management з чітко визначеними KPI та системою 

підзвітності. Друга фаза - впровадження - є найбільш інтенсивною і охоплює 

місяці 4-12. Саме в цій фазі запускаються всі ключові ініціативи: програма 

Innovation Ambassadors, YouTube-серія «MHP AgriTech Academy», 

трансформована платформа Innovation Lab, університетська мережа та перший 

цикл акселератора. Паралельно здійснюється технічна інтеграція SM-аналітики 

з SAP S4HANA - найбільш технічно складний та бюджетомісткий захід 

програми ($80 тис.). Щомісячний моніторинг KPI дозволяє своєчасно виявляти 

відхилення від плану та коригувати стратегію без очікування завершення фази.      

Третя фаза - масштабування - охоплює місяці 13-18 і передбачає систематичну 

оцінку результатів першого циклу впровадження, масштабування успішних 

ініціатив та запуск другого циклу акселератора з розширеною міжнародною 

географією - залученням стартапів не лише з України, але й із країн ЄС та 

Близького Сходу, що відповідає загальній стратегії міжнародної експансії 

МХП. Оцінка економічної доцільності впровадження рекомендацій базується 

на кількісних прогнозах зміни ключових показників діяльності МХП у 

результаті їх реалізації. Методологічною основою є підхід, що пов'язує зміни в 

SM-активності та інноваційній діяльності з фінансовими результатами 

підприємства [21;11]. Слід наголосити, що наведені розрахунки є оціночними 

та базуються на консервативних припущеннях: реальний ефект може бути як 

вищим у разі успішного виведення на ринок нових інноваційних продуктів, так 

і нижчим у разі несприятливої макроекономічної кон'юнктури або затримок у 

реалізації програми. 

     Першим і найбільш значущим джерелом економічного ефекту є зростання 

частки інноваційних продуктів у виручці. Реалізація програми Innovation Lab та 

акселератора стартапів, підкріплена активною SM-комунікацією, прогнозовано 

збільшить частку інноваційних продуктів у виручці МХП з ~9% у 2024 до ~13% 
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у 2026 році. За базою виручки $3,046 млрд (2024) і прогнозованого зростання 

до $3,3 млрд у 2026 році це означає збільшення виручки від інноваційних 

продуктів з ~$274 млн до ~$429 млн - приріст $155 млн. При збереженні 

середньої операційної маржі 14% це генерує додатковий операційний прибуток 

у розмірі ~$21,7 млн щорічно. Цільовий показник зростання частки 

інноваційних продуктів на 4 п.п. є реалістичним з огляду на досвід компанії 

Tyson Foods: після запуску корпоративного акселератора з активним SM-

просуванням частка інноваційних продуктів у виручці зросла на 7 п.п. за три 

роки [30]. 

     Другим джерелом ефекту є скорочення витрат на рекрутинг завдяки 

розвитку SM-присутності. Підвищення частки наймів через LinkedIn з 31% до 

40% дозволить скоротити витрати на зовнішні рекрутингові агентства. За 

середньою вартістю закриття однієї позиції через агентство $3-5 тис. та 

кількості щорічних наймів у R&D та IT близько 200 осіб економія може 

становити $180-300 тис. на рік. Цей ефект є найбільш верифікованим з усіх 

запропонованих: пряма залежність між SM-активністю та скороченням 

рекрутингових витрат підтверджена практикою численних компаній. 

     Третім джерелом є зростання кількості інноваційних партнерств та їх 

фінансовий ефект. Збільшення кількості партнерств з agritech-компаніями з 11 

до 15 на рік завдяки активній SM-комунікації та програмі акселератора 

дозволить залучити додаткові технологічні рішення. За консервативною 

оцінкою, кожне партнерство генерує ефект у вигляді скорочення витрат або 

приросту виручки $500-800 тис. - сукупний ефект від 4 додаткових партнерств 

становитиме $2-3,2 млн щорічно. 

     Четвертим джерелом є підвищення рівня залученості та продуктивності 

персоналу. Зростання індексу інноваційної активності персоналу з 19% до 28% 

завдяки програмі Innovation Ambassadors та внутрішній SM-комунікації 

позитивно впливає на продуктивність праці. За дослідженнями McKinsey, 

підприємства з розвиненою інноваційною культурою демонструють на 20-30% 

вищу продуктивність порівняно з середніми по галузі [22]. Для МХП з 36 000 
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співробітників навіть незначне підвищення продуктивності генерує суттєвий 

ефект у масштабах усієї групи.   

Таблиця 3.3 

Оцінка економічного ефекту від впровадження рекомендацій для МХП* 

Джерело ефекту Прогнозований річний 

ефект, млн дол. 

Часовий 

горизонт 

Ступінь 

достовірності 

Зростання виручки від 

інноваційних продуктів 

+21,7 (операційний 

прибуток) 

2 роки Середній 

Скорочення рекрутингових 

витрат 

+0,18-0,30 1 рік Високий 

Додаткові технологічні 

партнерства 

+2,0-3,2 1,5 роки Середній 

Підвищення продуктивності 

персоналу 

+5,0-8,0 (оцінка) 2-3 роки Низький 

Залучення нових інвестицій 

завдяки ESG-комунікації 

+3,0-5,0 (оцінка вартості 

капіталу) 

2 роки Низький 

Загальний прогнозований 

ефект 

+31,9–38,2 2-3 роки 
 

Бюджет програми -0,540 1,5 роки 
 

Чистий ефект +31,4-37,6 
  

ROI програми ~5 800-7 000% 
  

*Розраховано автором на основі [29; 21; 11; 27; 22] 

Розрахований ROI програми є надзвичайно високим, що пояснюється кількома 

факторами. По-перше, основні витрати на цифрову інфраструктуру вже 

здійснені МХП - запропоновані заходи є надбудовою над наявною базою. По-

друге, значна частина ефекту є непрямою і важко піддається точному 

кількісному виміру. По-третє, ефект від інноваційних партнерств носить 

кумулятивний характер і зростає з часом. Водночас слід підкреслити, що навіть 

при реалізації лише найбільш верифікованих ефектів - зростання виручки від 

інноваційних продуктів та скорочення рекрутингових витрат - програма є 

економічно доцільною, оскільки лише ці два джерела генерують ефект $21,9-

22,0 млн при бюджеті $0,54 млн. Для підтвердження доцільності 

запропонованих рекомендацій доречно порівняти їх з практикою провідних 

міжнародних агропромислових компаній. Компанія Tyson Foods запустила 

корпоративний акселератор Tyson New Ventures з активним просуванням через 

LinkedIn і Twitter/X. За три роки акселератор залучив понад 800 заявок від 

стартапів, профінансував 12 компаній у сфері альтернативних білків та food 
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tech, а частка інноваційних продуктів у виручці зросла на 7 п.п. [30]. Досвід 

Tyson підтверджує реалістичність прогнозу зростання частки інноваційних 

продуктів МХП на 4 п.п. Компанія Bayer CropScience реалізує програму 

відкритих інновацій через платформу Carbon Initiative, активно просуваючи її 

через LinkedIn-спільноту з понад 50 тис. учасників. Програма залучила понад 2 

000 фермерів та agritech-компаній до тестування нових технологій точного 

землеробства [16]. Провідна нідерландська компанія Nutreco використовує 

YouTube-канал з понад 30 тис. підписників як основну платформу для 

трансферу знань про інноваційні технології у тваринництві [24].    

Таблиця 3.4  

Порівняння запропонованих рекомендацій МХП з кращими світовими 

практиками* 

Рекомендація Аналог у світовій 

практиці 

Досягнутий ефект у 

компанії-аналозі 

Очікуваний 

ефект МХП 

Innovation Ambassadors 

(Рек. 1.2) 

Microsoft 

Employee 

Advocacy Program 

+561% органічного 

охоплення контенту 

+200–250% 

охоплення 

YouTube AgriTech 

Academy (Рек. 1.3) 

Nutreco Knowledge 

Hub 

+40% впізнаваності 

бренду серед agritech-

аудиторії 

+25–35% 

впізнаваності 

Постійна платформа 

Innovation Lab (Рек. 

2.1) 

Tyson New 

Ventures 

Accelerator 

+7 п.п. частки 

інноваційних продуктів 

за 3 роки 

+4 п.п. за 2 роки 

University Network 

(Рек. 2.2) 

Bayer Carbon 

Initiative 

2 000+ партнерів 

залучено через SM 

50–80 партнерів у 

перший рік 

Інтеграція SM-

аналітики з ERP (Рек. 

3.2) 

Unilever Digital 

Innovation Hub 

-25% витрат на SM-

менеджмент завдяки 

автоматизації 

-15–20% витрат 

*Розраховано автором на основі [30; 16; 24] 

Порівняльний аналіз підтверджує реалістичність та обґрунтованість 

запропонованих рекомендацій: всі вони мають успішні аналоги у світовій 

практиці агропромислових та food tech компаній, що суттєво знижує ризик їх 

реалізації та підвищує достовірність прогнозованих ефектів. При цьому цільові 

показники для МХП є свідомо консервативнішими порівняно з досягненнями 

компаній-аналогів, що відображає специфіку операційного середовища в 

умовах воєнного стану в Україні. Реалізація програми пов'язана з низкою 

ризиків, що необхідно враховувати та проактивно мінімізувати. Операційний 
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ризик пов'язаний із можливими труднощами впровадження в умовах воєнного 

стану: перебої в електропостачанні, мобілізація ключових фахівців, загальна 

нестабільність операційного середовища. Для мінімізації цього ризику 

рекомендується розробити альтернативний сценарій з пріоритизацією заходів, 

що не потребують фізичної присутності персоналу, та перенесенням частини 

активностей у повністю онлайн-формат. Ризик низької конверсії SM-аудиторії в 

учасників Innovation Lab мінімізується через запровадження системи 

стимулювання участі: призовий фонд акселератора не менше $50 тис., публічне 

визнання переможців, гарантія розгляду заявки менеджментом. Ризик витоку 

конфіденційної інформації через активізацію SM-комунікацій потребує 

розробки чіткої політики інформаційної безпеки та навчання персоналу 

правилам SM-комунікацій. Кадровий ризик перевантаженості Innovation 

Ambassadors мінімізується включенням SM-активності до KPI відповідних 

посад та передбаченням додаткової мотивації. 

     Отже, запропонована комплексна програма рекомендацій щодо 

вдосконалення використання соціальних мереж в управлінні інноваційними 

процесами МХП охоплює три взаємопов'язані стратегічні напрями: архітектуру 

SM-присутності, розвиток відкритих інновацій та систему вимірювання 

ефективності. Реалізація програми протягом 18 місяців з бюджетом $540 тис. 

прогнозовано забезпечить чистий економічний ефект $31,4-37,6 млн щорічно, 

що відповідає ROI ~5 800-7 000%. Програма спирається на теоретичні 

концепції відкритих інновацій, теорію дифузії та модель SECI, верифіковані 

успішним досвідом Tyson Foods, Bayer CropScience та Nutreco.  

 

 

 

 

 

 

 

 



48 
 

Висновки 

Проведене дослідження присвячене обґрунтуванню рекомендацій щодо 

вдосконалення використання соціальних мереж в управлінні інноваційними 

процесами підприємства на прикладі МХП. За результатами виконання 

поставлених завдань сформульовано такі висновки: 

     1. Еволюція та сутність дефініції «інновація» 

Аналітичний огляд фундаментальних наукових поглядів на природу 

інноваційної діяльності підтвердив її тривалу концептуальну трансформацію. 

Дослідницька думка пройшла шлях від класичних економічних постулатів Й. 

Шумпетера та управлінського інструментарію П. Друкера до сучасних моделей 

відкритих інновацій Г. Чесборо й системних положень, зафіксованих у 

Керівництві Осло (видання OECD 2018 року). У межах цієї роботи найбільш 

адаптивним та операційним визнано інтегрований підхід: інновація трактується 

як практично втілена ідея, що генерує нову вимірювану цінність у формі 

продукту, процесу чи організаційно-управлінського рішення. Деталізація 

класифікаційних ознак нововведень дозволила довести, що інтеграція 

соціальних мереж у контур менеджменту компанії є специфічною 

організаційною інновацією (згідно з Oslo Manual), яка паралельно функціонує 

як ефективний драйвер для створення та подальшого поширення інших типів 

інноваційних продуктів. 

     2. Управління інноваціями в епоху діджиталізації 

Вивчення теоретичного базису інноваційного менеджменту в умовах 

становлення глобальної цифрової економіки засвідчило, що новітні моделі 

шостого покоління розглядають цифрові екосистеми не як периферійні канали 

комунікації, а як повноцінні, архітектурні елементи управлінських систем. 

Методологічним підґрунтям для розкриття цього феномену слугує поєднання 

теорії відкритих інновацій (Г. Чесборо), концепції «сили слабких зв'язків» (М. 

Грановеттер), закономірностей дифузії нововведень (Е. Роджерс) та 

фундаментальної моделі SECI щодо трансформації корпоративних знань 

(Нонака і Такеучі). Сучасний інноваційний менеджмент базується на засадах 
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системності, довгострокового стратегування, безперервності процесу та 

максимальної відкритості. При цьому в умовах загальної діджиталізації саме 

принцип відкритості найефективніше реалізується за допомогою інструментів 

соціальних медіа. 

     3. Функціональний простір соціальних платформ у бізнесі 

Дослідженням доведено, що в системі управління інноваціями сучасного 

підприємства соціальні мережі одночасно забезпечують реалізацію семи 

взаємопов'язаних функцій: 

– акумуляцію ідей за допомогою краудсорсингових технологій; 

– безперервний моніторинг коливань зовнішнього ринкового середовища; 

– оперативне тестування та первинну валідацію нових концептів; 

– дифузію (поширення) створених інновацій; 

– розбудову гнучких партнерських екосистем; 

– рекрутинг талановитих фахівців; 

– трансфер інтелектуального капіталу. 

Емпірично доведено, що компанії, які впроваджують системну, інтегровану 

модель (де кожна цифрова платформа закріплена за відповідним етапом 

інноваційного циклу), мають на 34% вищу ймовірність успішного виведення на 

ринок продуктових інновацій порівняно із суб'єктами господарювання, які 

використовують інструменти SM хаотично. 

     4. Діагностика економічного стану холдингу МХП SE 

Комплексний аналіз діяльності базового підприємства підтвердив, що МХП є 

високотехнологічним, публічним міжнародним агрохолдингом із чіткою 

вертикально інтегрованою структурою та чітко визначеною стратегією 

цифрових трансформацій. Упродовж аналізованого періоду 2022-2024 років 

компанія продемонструвала високу динаміку фінансово-економічної стійкості: 

консолідована виручка зросла на 17,2%, досягнувши відмітки у $3,046 млрд, 

показник скоригованої EBITDA збільшився на 47,4% (до $566 млн), а рівень 

операційної маржинальності зріс із базових ~10% до 14%. Інноваційне ядро 

холдингу формується навколо власного R&D-центру та відкритої платформи 
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MHP Innovation Lab, що підкріплюється масштабним проектом розгортання 

ERP-системи SAP S4HANA (вартістю $27 млн). Статус надійного партнера 

підтверджується залученням довгострокового капіталу від провідних 

інституційних інвесторів (саудівського фонду SALIC, IFC, ЄБРР та DFC), що 

робить компанію максимально репрезентативним об'єктом для цього 

дослідження. 

     5. Оцінка ефективності SM-інструментів у менеджменті МХП 

Розрахунок показників ефективності цифрових комунікацій МХП дозволив 

позиціонувати холдинг як абсолютного лідера вітчизняного агросектору. 

Зокрема, коефіцієнт залученості аудиторії (Engagement Rate) у мережі LinkedIn 

досяг 3,4%, що вдвічі перевищує середні медіани по галузі; питома вага 

закриття вакансій через LinkedIn зросла з 18% до 31%. За період 2022–2024 

років база учасників MHP Innovation Lab розширилася на 150,6% (з 87 до 218 

осіб), а мережа зовнішніх інноваційних партнерів зросла з 12 до 27 інституцій. 

Разом із тим, діагностика виявила приховані резерви: рівень конверсії цифрової 

аудиторії в реальних учасників інноваційних програм становить менше 1% (при 

нормативному потенціалі 3-5%), частка інноваційної продукції в загальній 

структурі доходів (~9%) не повністю корелює з обсягами інвестицій у софт, а в 

компанії відсутня наскрізна система KPI, що зв'язує параметри SM-активності з 

кінцевими комерційними результатами нововведень. 

     6. Обґрунтування комплексної програми рекомендацій 

Для вирішення виявлених проблем сформовано тривекторну стратегічну 

програму модернізації. 

    Перший вектор орієнтований на оптимізацію архітектури цифрової 

присутності: диференціацію контенту під завдання інноваційного циклу, запуск 

інституту внутрішніх амбасадорів інновацій (Innovation Ambassadors) із пулом 

у 15-20 топ-фахівців та розбудову тематичного YouTube-каналу як хабу 

трансферу agritech-знань. 

    Другий вектор передбачає розвиток екосистеми відкритих інновацій шляхом 

інституціоналізації MHP Innovation Lab у постійно діючу платформу, створення 
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університетського альянсу «MHP AgriTech University Network» та профільного 

стартап-акселератора «MHP Agri Accelerator». 

     Третій вектор фокусується на контролінгу: впровадженні трирівневої 

системи метрик KPI «SM → Інновації» та її технічній інтеграції з базою даних 

SAP S4HANA. 

     Загальний бюджет реалізації проектів розраховано на рівні $540 тис. із 

терміном розгортання у 18 місяців. Очікуваний чистий економічний ефект 

оцінюється в межах $31,4-37,6 млн щорічно (показник ROI сягає ~5 800-7 

000%). Життєздатність пропозицій верифікована успішними бенчмарками 

світових аналогів - Tyson Foods, Bayer CropScience та Nutreco. 

Отже, проведене дослідження спростовує стереотип про суто маркетингову 

роль соціальних мереж, позиціонуючи їх як дієвий інструмент стратегічного 

управління інноваційним розвитком компанії. Успіх такої моделі базується на 

системній інтеграції, коли кожна платформа виконує чітку роль на конкретному 

етапі створення чи впровадження новацій, спираючись на наскрізну систему 

KPI. 

    Кейс компанії МХП підтверджує, що реалізація цього підходу є цілком 

можливою навіть в умовах форс-мажорних обставин воєнного часу та здатна 

приносити реальні конкурентні дивіденди. Сформульовані рекомендації є 

готовим орієнтиром як для досліджуваного холдингу, так і для всього 

агропромислового комплексу України, що трансформує свої бізнес-моделі під 

вимоги цифрової епохи. 
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