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ОСОБЛИВОСТІ МАРКЕТИНГУ НА РИНКУ ЗЕРНА ПОЛІССЯ

У статті розглянуто питання маркетингового потенціалу зернової галузі в 
регіональному масштабі, визначено роль відділу маркетингу на виробництві зерна

Постановка проблеми. Протягом 
тривалого історичного періоду зернові 
культури займають більше половини орних 
земель. Саме стратегічне значення зернової 
галузі як для України, так і Полісся, зокрема, 
в розвитку економіки, у забезпеченні 
продовольчої безпеки вимагають здійснення 
системи організаційно-економічних заходів 
спрямованих на стійке нарощування 
виробництва, підвищення якості зерна та 
створення умов розвитку та виходу на 
світовий продовольчий ринок.

Стан вивчення. Переважали публікації 
щодо становлення внутрішнього і
зовнішнього ринку зерна. Таку спрямованість 
мають публікації В. Бойка, Р. Івануха, 
А. Лисецького, Є. Милованова, З. Ніколаєвої, 
П. Саблука, С. Тютюнника, Л. Худолій та ін. 
Автори визначають методологічні основи 
формування ринку зерна. В той же час 
недостатньо вивченими є фактори 
особливості застосування засобів маркетингу 
на регіональному рівні та на рівні окремих 
підприємств, що і обумовило актуальність 
досліджень.

Потребують розширення і поглиблення 
дослідження ефективності засобів маркетингу 
у зерновій галузі і їх ролі в аграрному секторі 
економіки. З огляду на це завданням даної 
статті є аналіз динамічних тенденцій каналів 
реалізації зерна як важливої складової 
економічної ефективності діяльності 
аграрного сектора з урахуванням
регіональних особливостей та запровадження 
засобів маркетингу як фактору підвищення 
ефективності функціонування підприємств 
галузі.

Результати дослідження. Основними 
виробниками товарного зерна зернових 
культур в Україні є господарства зон

Лісостепу та Степу, на які у 1990 р. та 2002 р., 
припало 86,9 % та 72,3 % валових зборів 
відповідно [1, с. 243]. Та як показав досвід 
2003 р. вирішення проблеми продовольчої 
безпеки регіону, забезпечення населення 
високоякісними продуктами харчування, 
тварин цінними кормами, а промисловість 
сировиною неможливо без налагодженого 
функціонування зерно-продуктового
підкомплексу в зоні Полісся.

Виробництво зерна в Україні в 2003 р. 
знаходилось в межах 20,2 млн. тонн, що 
значно менше від обсягу 1990 р. 
(51,0 млн. тонн). В той же час збільшилася 
частка зони Полісся (з 13,1% у 1990 р. до 
17,9% у 2003 р.), що говорить про значні 
резерви регіону. Тому вважаємо, за необхідне 
повноцінно розширювати можливості та 
потенціал Полісся з одночасним врахуванням 
специфіки та спеціалізації. Внаслідок 
холодної і безсніжної зими та посушливого 
ліга в господарствах Степової зони мали 
місце значна загибель посівів, в той час як 
Полісся ознаменувало себе порівняно 
високими врожаями зернових культур.

За умов трансформації економіки проблема 
продовольчої безпеки стає гостріше і її 
вирішення прямо залежить від роботи на 
місцях. Досвід 2003 р. показує, що у традиційно 
зернових регіонах Лісостепу і Степу, внаслідок 
несприятливих природнокліматичних умов 
було одержано значно нижчий рівень 
урожайності, ніж на Поліссі. Слід зауважити, 
що показники урожайності в регіоні є вищими 
від середніх по країні у всіх виробничих ланках, 
зокрема фермерських господарствах та 
господарствах населення.

В державі існує проблема не лише з 
виробництвом зерна у достатній кількості, а й 
подальшої реалізації. Високий рівень
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сільськогосподарського виробництва зумовлює 
необхідність постійно підвищувати 
ефективність маркетингу та підтримувати 
доходи товаровиробників, що непросто 
забезпечувати за умови напруженого 
державного бюджету [2, с. 3]. Лібералізація 
торгівлі та наша присутність на зовнішніх 
ринках істотно впливає на внутрішню 
кон’юнктуру. Несприятливе ціноутворення, що 
сформувалося в одному році може прямо 
позначитися на поведінці товаровиробників в 
наступному, а відтак загрожувати продовольчій 
безпеці. Крім того, основні країни-виробники 
зернових уже кілька років поспіль зазнають 
перевиробництва, тож захищають свої 
внутрішні ринки від падіння цін.

Ціни на зернові культури перебувають під 
впливом багатьох факторів, але в основному 
ситуація на ринку залежить від врожаю 
зернових, якості зерна та від обсягів 
сировини, яка без будь-яких обмежень 
продається на ринку. Мінімальні ціни можна 
спостерігати в період надходження на ринок 
основних обсягів зернових нового врожаю. 
Крім того, важливою складовою утворення 
ціни на зернові і продукти їх переробки є 
попит та сезонність. Так, з початку 2003 р. і 
протягом літа значних коливань цін не 
спостерігалося, але у міру збирання врожаю 
(точніше, у міру розуміння неврожаю) і 
зменшення запасів сировини на переробних 
підприємствах ціни почали зростати.

В умовах конкурентного ринку саме 
попит – головна рушійна сила виробництва, 
адже його розмір визначає можливості 
продажу. Тобто, в ринковій економіці обсяги 
споживання зумовлюють виробництво, а не 
навпаки.

Ринок зернових – це передусім ринок 
попиту, який формується під впливом таких 
чинників як бажання та можливість 
придбання. Тому, одним із заходів з метою 
стабілізації ситуації на ринку є заходи 
держави при недостатній купівельній 
спроможності населення щодо створення 
ефективного платоспроможного попиту.

Серед основних причин, які вплинули на 
зниження цін і зменшення доходів

вітчизняних товаровиробників зерна в 
2002/2003 рр., були висока пропозиція збіжжя 
торішнього врожаю, значне зростання його 
перехідних запасів на початку 2002 р. 
порівняно з 2001 р., проблеми 
невідшкодування податку на додану вартість 
експортерам, унаслідок чого ціни впали на 10- 
15 % [2, с. 3], нестабільність ринку та зміни в 
політиці імпорту ЄС. Така диспропорція 
спричинила невизначеність щодо перспектив 
експорту до згаданих країн, а це третина 
українського експорту зернових.

Діяльність комерційних посередників 
сприяє загостренню цінового диспаритету і 
вимиванню фінансових ресурсів
сільськогосподарських підприємств. Це стало 
наслідком планових важелів і практичною 
відсутністю маркетингової ланки на ринку.

Аналіз структури реалізації продукції 
сільськогосподарськими товаровиробниками 
свідчить про значні зміни. Відбулась значна 
диверсифікація каналів, зросли обсяги 
реалізації за нетрадиційними для планової 
економіки шляхами. Таким чином 
підприємства знижували свою залежність від 
держави як єдиного покупця. У 1995 р. 
заготівельні організації і переробні 
підприємства ще залишаються вагомими 
покупцями, проте їх монополістичне 
становище було ліквідовано.

До 2000 р. підприємства, нарощували 
обсяги реалізації на вільному ринку, тобто 
через власну торгівельну мережу (магазини, 
ларьки, палатки) за готівку. У 2000 р. частка 
продукції, що реалізована на ринку досягла 
максимальних значень. У 2000 р. практично 
третина продукції Полісся реалізується саме 
на ринку (див. табл. 1). Починаючи з 2001 р. 
сільськогосподарські підприємства помітно 
зменшують реалізацію продукції на ринку і 
переорієнтовуються на прямі посередницько- 
збутові ланки. У часі це співпадає з 
макроекономічною стабілізацією і початком 
економічного зростання, сприяє зміцненню 
безпосередніх зв’язків і встановленню 
довгострокових контактів. У 2002 р. 
найбільша частка продукції реалізується за 
іншими каналами. Основну частину
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продукції, що обліковується по даному 
каналу, становить реалізація комерційним 
структурам-посередникам і лише невелику 
частину – продукція продана безпосередньо 
іншим підприємствам. У 2002 р. для 
сільськогосподарських підприємств реалізація 
зерна комерційним посередникам у ціновому 
відношенні була найбільш вигідною 
порівняно з усіма іншими каналами.

Самостійна реалізація продукції на ринку 
безпосередньо сільськогосподарськими
підприємствами не є їх основною діяльністю

Таблиця і. Структура реалізації зерна сільськогосподарськими товаровиробниками за
основними маркетинговими каналами (в % до загального продажу)

Канал реалізації

Роки
Переробним 

підприємствам 
та організаціям 

споживкооперації

На ринку

Населенню і 
через 

систему 
громадського 
харчування

Орендна 
плата за 
землю та 

майнові паї

За
бартерними

угодами

За іншими 
каналами

Україна
1990 80,4 3,1 13,2 0,0 3,3 0,2
1995 37,5 19,1 30,3 0,0 13,1 12,8
1999 10,7 25,3 30,2 0,0 33,9 33,7
2000 4,0 34,8 20,6 14,2 40,5 25,4
2001 2,2 17,7 16,1 12,8 64,0 11,9
2002 2,4 16,1 11,4 12,5 70,1 6,8
2003 3,9 13,5 10,1 13,1 72,5 2,4

Полісся
1990 68,8 4,1 26,9 0,0 0,2 0,2
1995 39,9 20,3 31,5 0,0 8,3 8,0
1999 22,4 23,5 34,7 0,0 19,4 18,8
2000 9,8 33,6 27,7 11,0 28,9 16,4
2001 5,3 18,3 25,6 12,4 50,8 6,9
2002 5,1 16,1 19,3 11,1 59,6 6,1
2003 9,2 13,3 15,6 8,9 61,9 3,5

За даними Державного комітету статистики України

внаслідок цього лишається невизначеною і 
займає невелику частку в загальному обсязі 
реалізованої продукції. Натомість останнім 
часом зросла частка сільськогосподарської 
продукції, в т.ч. зерна, що розповсюджується 
працівникам підприємств у вигляді 
натуральної оплати і дивідендів. Основними 
причинами такої діяльності є високий рівень 
заборгованості і нестача коштів.

Як свідчить досвід, в умовах ринку 
господарська одиниця намагається 
мінімізувати витрати на виробництво і збут.

При довгостроковому плануванні зміна 
обсягів виробництва узгоджується з 
маркетинговою стратегією підприємства, тоді 
дії виробника спрямовуються за такими 
напрямками як вдосконалення товару, 
підвищення його якості з метою спрямування 
на традиційний сегмент споживачів але у 
модернізованому вигляді; пошук нового 
сегменту споживання для існуючого товару, 
інших ринків і каналів збуту; розробка, 
освоєння нових товарів, спрямованих або на 
традиційний сегмент споживання, або на нові 
ринкові сегменти.

Відомо, що маркетингові витрати нижчі

при гуртовій торгівлі. Водночас, розподіляючи 
продукцію своїм працівникам для реалізації 
підприємство збільшує сумарні витрати на 
збут. Отже, це дозволяє зробити висновок, що 
працівники реформованих підприємств не є 
його реальними власниками. Така поведінка 
раціональна з точки зору менеджерів 
підприємства, які у такий спосіб уникають; 
частини маркетингових витрат. Зазначена теза 
підтверджується тим, що у 2002 р. середня ціна 
реалізації зерна населенню в рахунок плати за 
оренду земельних і майнових паїв була 
максимальною порівняно з іншими каналами 
реалізації.
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За колишньої системи сільськогосподарські 
підприємства після виконання планових 
поставок продукції частину продукції 
реалізовували споживкооперації, оскільки ціни 
перевищували закупівельні ціни держави. У 
сучасних умовах цей канал збуту продукції для 
підприємств практично перестав існувати. Із 
занепадом колись потужної інфраструктури 
(переробна база, складське і холодильне 
господарство, транспорт, торгівельна мережа), 
яка закуповувала продукцію й в населення, 
були втрачені можливості реалізації надлишків 
продукції сільських поселень.

Відродження споживкооперації на базі 
сільськогосподарських підприємств
спроможне стати осередком ринкової 
діяльності, у тому числі й біржової.

Незначна кількість операцій на біржовому 
ринку регіону є наслідком недостатньої уваги 
до цієї ланки ринкової інфраструктури з боку 
державних структур. Світовий досвід 
переконує у домінанті товарних бірж, у 
формуванні попиту і пропозиції та визначенні 
ринкових цін. Слід зазначити, що в Україні 
мережа бірж розвинена недостатньо. 
Недоліком в їх роботі є відсутність 
регіональних представництв на місцях (вони 
розташовані в обласних центрах і для 
одержання їх послуг необхідно здолати 
відстань щонайменше 200 км), недостатня 
поінформованість виробників (близько 30 % 
американських фермерів одержують 
інформацію про ринок завдяки Інтернету [3]).

Досвід західної моделі господарювання 
передбачає утворення спеціального відділу 
маркетингу, який виконує наступні функції: 
проведення досліджень ринку; ведення 
рекламної роботи; збуту і поставки; здійснення 
контролю за платоспроможністю покупців; 
здійснення контролю за дотриманням строків 
поставок; обслуговування (надання послуг до і 
після продажу товару) [4, с. 24-25].

Так, незбалансованим стосовно попиту є 
асортимент виробленої громадським сектором 
зернової продукції. Зокрема, близько 50 % 
всіх зернових займає пшениця, в той час як 
ринок потребує збільшення виробництва 
ріпаку та гороху, ціни на які є конкурентними

порівняно з пшеницею третього класу, що є 
вигідним для виробника. Отже, можна 
зробити висновок, що сільгоспвиробники 
вирощують не те, чого потребує як 
вітчизняний, так і світовий ринок.

Немає обґрунтованого балансу виробництва і 
споживання зернових в розрізі культур, а також 
його прогнозу. Найкращим виходом для 
сільськогосподарських підприємств є 
планування діяльності на основі бізнес-плану з 
прорахунком ситуації на ринку, попиту, 
можливих конкурентів, ціни продажу тощо.

Важливою умовою збільшення обсягів 
збуту продукції є пошук і дослідження нових 
ринків шляхом просування товару, вивчення 
умов і можливостей збільшення своєї частки 
на регіональному ринку та вихід на нові (як 
внутрішні, так і зовнішні).

Маркетинг передбачає не лише орієнтацію 
на існуючий попит, а й стимулювання потреб 
в нових товарах, формування попиту 
споживачів, зокрема вирощування більшої 
кількості видів і сортів зернових культур з 
рекламою їх корисності, більшої кількості 
вітамінів, різноманіттям шляхів використання 
тощо. Результативність маркетингу 
визначається вчасною розробкою концепції та 
стратегії маркетингу, які охоплюють, крім 
збуту, усі процеси господарської діяльності. 
Організація діяльності підприємств повинна 
спрямовуватись на розвиток підприємницької 
ініціативи, розробку конкурентоспроможних 
ідей, їх оперативну реалізацію в практичній 
діяльності.

Такі заходи варто проводити на 
регіональному рівні за підтримки державних 
органів влади на місцях або на кооперативних 
засадах чи асоціаціях.

Ще одним шляхом розширення продажу є 
розробка перспективних планів на 3-5 років із 
замкненим циклом: “виробництво-реалізація- 
використання-споживання-виробництво”, де 
кожна ланка диктує завдання і умови для 
наступної. Це сприятиме збільшенню 
прибутковості виробництва і зміцненню 
позицій держави на світовій арені. При цьому 
необхідна тісна співпраця науки, міністерства 
та виробництва.
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Практика засвідчує високу ефективність 
створення Центрів прибутку, тобто 
внутрішніх економічно самостійних 
підрозділів підприємства, що самі здійснюють 
реалізацію продукції і мають право 
розпоряджатися частиною прибутку від її 
реалізації. Такі підрозділи функціонують на 
основі фінансової відповідальності і повної чи 
часткової самостійності [5], завдяки чому 
досягається вища мотивація працівників до 
роботи, відповідальність і самостійність. Така 
стратегія дозволяє залучати ініціативних і 
вольових, підприємливих кадрів попри 
існуючу байдужість, консерватизм і недовіру, 
які панують на селі.

Комерційний успіх підприємства, його 
подальша діяльність повністю залежать від 
повернення вкладених коштів через 
реалізацію товару, тобто від ефективної 
збутової діяльності. В цьому якраз і полягає 
функція маркетингу.

Нині завдяки умовам ринкового 
господарювання передові країни світу 
вступили у новий період об’єктивного 
прогресу. Загально відомо, що забезпечення 
ефективного функціонування та подальший 
розвиток суспільства можливі лише при 
безумовному підвищенні спеціалізації та 
рівня освіти більшої частини працюючих 
щодо оптимального використання наявних і 
пошуку нових ресурсів. На першому етапі для 
структур усіх форм власності основою 
повинні стати передові досягнення 
вітчизняної і світової теорії і практики. 
Економічний розвиток в цілому в Україні не 
можливий без відповідального ставлення 
суб’єктів ринку до загальноприйнятої 
нормативно-правової бази і
загальноприйнятих щодо цього вимог світової 
спільноти.

Висновки. Завершальною фазою 
виробничого процесу є збут виробленої 
продукції, протягом якого здійснюються такі 
операції: зберігання, транспортування,
розширення асортименту, формування попиту 
і стимулювання збуту та ін.

Недостатній рівень пропозиції зерна у 
2003 р., додаткові імпортні поставки зерна

сформували ситуацію на ринку, коли кінцеві 
споживачі борошна надавали перевагу 
іноземним виробникам над вітчизняними 
внаслідок вищої якості готової продукції (за 
даними опитування). Тому формування ринку 
власного товаровиробника неможливе без 
регулюючої ролі держави.

Продукція зернової галузі вітчизняними 
виробниками реалізується переважно через 
посередників. Послуги посередників 
призводять до зростання ціни на товар для 
кінцевого споживача й зменшення прибутку, 
якій можна одержати за умови прямого збуту 
товару. Тому одне з найважливіших завдань 
сприяння збуту продукції зернової галузі 
полягає у виборі каналу реалізації, здатного 
найефективніше доставити продукцію від 
виробника до споживача.

Впродовж кількох років внаслідок 
глибокої економічної кризи поліський регіон 
зазнає значні складності у розвитку зернового 
господарства, що призвело до різкого спаду 
виробництва, але це слід розглядати як 
тимчасове явище.

Комерційний успіх підприємств, їх 
подальша діяльність повністю залежать від 
повернення вкладених коштів через 
реалізацію товару, тобто від ефективної 
збутової діяльності. В цьому якраз і полягає 
функція маркетингу.

Одночасно підприємства повинні 
налагоджувати постійні контакти з клієнтами, 
що дозволить в подальшому враховувати їх 
вимоги і побажання.

Зазначені пропозиції допоможуть
виробникам зерна збільшити обсяги його 
виробництва і одночасно бути впевненими у 
подальшому збуті вирощеної продукції. 
Ефективне функціонування ринку зерна
Полісся є кроком до забезпечення
продовольчої безпеки країни.

Перспективи подальших досліджень 
будуть зосереджені на вивченні питань 
зниження витрат на маркетингові заходи, 
перспектив впровадження та підвищення 
ефективності функціонування відділів 
маркетингу в громадському секторі аграрних 
формувань.
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