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ЗЕРНОВОГО КОМПЛЕКСУ АГРАРНОГО СЕКТОРУ 
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О.А. Куліш  
ПАТ «Державна продовольчо-зернова корпорація України» 

У статті розглянуто питання стратегічного розвитку зернового комплексу 
аграрного сектору країни. Для забезпечення ефективності і конкурентоспро-
можності господарської діяльності зернопереробних підприємств запропо-
нована маркетингова стратегія розвиту. Виокремлено особливості, які необхід-
но враховувати при розробці маркетингової стратегії агропромислових 
підприємств. Визначено, що правильно розроблена маркетингова стратегія 
підприємств зернового комплексу є фундаментальною основою їх розвитку 
та дає змогу державі збільшити експорт продукції з більшою доданою вар-
тістю, що також сприяє зростанню ВВП країни за рахунок збільшення чис-
того експорту.  
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Постановка проблеми. Аграрний сектор України є важливою складовою 
національної економіки, це один із провідних важелів сталого економічного 
розвитку країни, роль якого особливо посилилася на етапі входження нашої 
країни у світовий економічний простір. Зернове виробництво належить до 
стратегічних галузей будь-якої країни і слід зазначити, що протягом трива-
лого періоду Україна за показником виробництва зернових на душу населе-
ння належала до першої десятки країн світу.  

На сучасному етапі розвитку зернового ринку країни спостерігаються 
тенденції випередження темпів виробництва зерна над темпами розвитку 
внутрішнього ринку. Крім того, останнім часом набуває все більшої актуаль-
ності виробництво достатньої кількості зерна не лише для забезпечення внут-
рішніх потреб держави, а також для зміцнення позицій України на світовому 
ринку. Політичні та економічні зміни, що відбуваються в нашій країні, при-
мушують продовжувати пошук перспективних напрямів розвитку зернопро-
дуктового ринку. 

У підвищенні ефективності зернового комплексу аграрного сектору країни 
як цілісної багатофункціональної системи найбільш перспективним напря-
мом є концепція маркетингу, що дає змогу вирішити цілий ряд актуальних 
проблем. Маркетинг необхідно розглядати як цілісну концепцію управління, 
орієнтовану на досягнення власних цілей через задоволення попиту споживачів. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблемам маркетингу, насам-
перед питанням формування та вибору адекватної маркетингової стратегії, 
присвячено праці багатьох вітчизняних та зарубіжних учених, серед яких слід 
виділити І. Ансоффа, Г.Л. Азоєва, Г.Л. Багієва, Ч. Барнарда, М. Вебера, 
В.Г. Герасимчука, Є.П. Голубкова, І.М. Герчикову, В.М. Гриньову, Ю.Б. Іва-
нова, Ж. Ламбена, Ф. Котлера, В.С. Пономаренка, М. Портера, О.І. Пушкаря, 
Р.А. Фатхутдінова, Г. Черчілля. Актуальним питанням розвитку ринку зерна 
та зернопродуктів присвятили свої дослідження такі вітчизняні науковці:  
В.І. Бойко, С.В. Кваша, Ю.Я. Лузан, С.В. Майстро, П.М. Макаренко,Л.В. Мол-
даван, Б.Й. Пасхавер, П.Т. Саблук, О.Г. Шпикуляк та ін. Напрацювання цих 
вчених дало змогу сформулювати теоретичні та практичні рекомендації щодо 
удосконалення функціонування зерновиробництва в країні. Разом з тим ряд 
питань визначення вибору ефективних форм і напрямів формування марке-
тингових стратегій підприємств в умовах реформування економіки зали-
шаються недостатньо вивченими. 

Метою статті є обґрунтування необхідності розробки та застосування 
маркетингових стратегій розвитку зернового комплексу аграрного сектору 
України в умовах посилення глобальної конкуренції. 

Викладення основних результатів дослідження. Сучасні умови господа-
рювання вимагають від вітчизняних агропідприємств швидкого реагування 
на зміну ринкової ситуації, підпорядкування виробництва потребам ринку. 
Необхідність реалізації пов’язаних з цим проблем обумовлює розробку мар-
кетингових стратегій, оскільки середовище, в якому працюють нинішні 
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підприємства, стає все більш нестабільним і невизначеним. Аграрний сектор 
України за останні десятиліття активно розвиває прогресивні напрямки як у 
виробничій, так і обслуговуючій його сферах. Так, орієнтація на організаційні 
структури провідних європейських та американських компаній змушує 
агропідприємців України працювати в напрямку прорахунку міжнародних 
показників діяльності, розробки планів, місій і стратегій компанії. Адже 
вдосконалення стратегії, бізнес-аналітики, поліпшення менеджменту і прогно-
зування створює шанс на досягнення найвищих показників. 

Важливим елементом побудови успішної компанії є розробка маркетинго-
вої стратегії як узагальненої моделі довгострокового курсу дій щодо марке-
тингової діяльності у вигляді системної сукупності визначених перспектив-
них цілей (пріоритетів) і способів (рішень) їх реалізації через використання 
ресурсів [1]. Активне використання поняття «маркетингова стратегія» сприяє 
збільшенню доходів вітчизняного агробізнесу, що вказує на доцільність 
використання цього поняття державою, зокрема Міністерством АП та 
продовольства України. Сьогодні економічно доцільно розвивати виробниц-
тво готового товару і аграрний сектор може забезпечувати експорт не тільки 
сировини, а й продукції; тому доречно вивчати ринки, потреби, конкурентів, 
розвивати виробництва продовольчої продукції та будувати маркетингові 
стратегії, але виходячи із забезпечення продовольчої достатності. Для цього 
нами запропонований підхід маркетингового позиціонування галузей агро-
сектору за критерієм задоволення фізіологічної норми споживання. Першо-
чергово нами проаналізовано динаміку виробництва певних продуктових 
груп, що визначають стан продовольчої безпеки країни й для визначення 
стратегічної позиції кожної з них запропонована модель у вигляді матриці 
«темп зростання пропозиції/темп зростання попиту продовольства» (рис. 1). 
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та м’ясних продуктів
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та молокопродуктів
Виробництво  зерна
та зернопродуктів
Виробництво  картоплі

Виробництво овочів
і баштанних
продовольчих культур
Виробництво плодів, ягід 
і винограду
Виробництво цукру-
піску — всього
Риба та рибопродукти

Виробництво олій
рослинних — всього
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Рис. 1. Матриця визначення стратегічної позиції кожної продуктової групи 

(агросектор України, розраховано за даними 2015 р.) [2] 
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У запропонованій матриці використовуються такі показники: темп зміни 
обсягів виробництва певної продовольчої групи, темп зміни обсягу споживання 
зазначеної продовольчої групи. Матриця складається з чотирьох квадрантів:  

- перший квадрант (одночасно зростає і виробництво і споживання і-ї 
продовольчої групи) — визначення потенційних галузей, орієнтованих на 
імпортозаміщення;  

- другий квадрант (зростає виробництво і-ї групи продовольства, а обсяг 
споживання даної групи знижується) — визначення потенційних експорто-
орієнтованих галузей;  

- третій квадрант (зменшується обсяг виробництва і обсяг споживання і-ї 
групи продовольства) — зона антикризового державного регулювання;  

- четвертий квадрант (зменшується обсяг виробництва, а обсяг споживання 
і-ї групи продовольства зростає) — зона державної підтримки виробників.  

Дана модель дає змогу визначитися з напрямами розвитку, враховуючи 
тенденції попиту і пропозиції. Але, на нашу думку, рекомендації щодо обра-
ння стратегії збільшення або зменшення обсягів виробництва певної групи 
продовольства повинні бути скореговані на такий індикатор продовольчої 
безпеки, як достатність споживання окремого продукту. Тобто необхідно виз-
начити три сектори виробництва харчових продуктів за показником задово-
лення попиту (фізіологічну норму споживання): 

- перший – галузі харчової промисловості, ринок яких задовольняє фізіо-
логічну норму споживання по і-й продовольчій групі;  

- другий – галузі харчової промисловості, ринок яких задовольняє раціо-
нальну норму, але менше за фізіологічну норму споживання по і-й продо-
вольчій групі;  

- третій – галузі харчової промисловості, ринок виробництва не задоволь-
няє раціональну норму споживання по і-й продовольчій групі. 

Відповідно до запропонованої методики визначення стратегічної галузі 
інтерпретація результатів аналізу вітчизняного агросектору наведена на рис. 2. 
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Рис. 2. Матриця маркетингового позиціонування галузей агросектору країни за 
критерієм задоволення фізіологічної норми споживання [2] 
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Для підприємств, виробництво продукції для яких обмежено існуванням 
фізіологічних меж споживання, розширення ринків можливе за рахунок 
експорту, але це пов’язано із вирішенням такого питання продовольчої без-
пеки, як незалежність.  

Здійснений аналіз зовнішньоекономічної діяльності країни вказує на те, 
що значне місце у вітчизняному товарному експорті займає продукція агро-
продовольчого комплексу. За останні роки Україна значно збільшила обсяги 
експорту продукції аграрного сектору: у 2015 р. експорт продукції склав 12% 
ВВП країни. За даними ФАО, Україна посіла 25 місце в світі за обсягом екс-
порту цієї продукції, але структура експорту вкрай незадовільна через дуже 
обмежений асортимент (зернові та олійні займають близько 75% експорту) [3]. 
На агропродовольчу продукцію у 2010—2015 рр. припадало понад 38% 
товарного експорту України, його частка стрімко зростає, що зумовлює 
додатне торговельне сальдо країни.  

Найбільший обсяг експорту припадає на продукцію рослинного походже-
ння (табл.), що у 2012—2015 рр. склав майже половину експорту агропро-
довольчої продукції. Основна частина продукції, що забезпечує додатне 
сальдо усієї агропродовольчої продукції у 2015 р., — це продукція рослин-
ного походження, а саме: кукурудза, пшениця, ячмінь, ріпак, соя, соняшник. 
Це обумовлено тим, що у сфері виробництва зерна Україна має конкурентну 
перевагу. На думку експертів, вартість виробництва в Україні майже на 50% 
менша, ніж у європейських виробників [4]. 

Таблиця. Структура експорту-імпорту продукції АПК України у 2010—2015 рр., 
складено авторами на основі [5] 

Показник Експорт Імпорт 
Код і назва товарів 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2010 2011 2012 2013 2014 2015 
I. Живі тварини; 

продукти 
тваринного 
походження 

7,76 7,31 5,36 6,36 6,09 5,65 21,55 16,31 22,77 23,14 18,55 15,73 

II. Продукти 
рослинного 
походження 

40,02 43,20 51,51 52,0952,41 54,74 32,89 28,61 32,35 32,61 33,53 32,89 

ІІІ. 15 Жири та 
олії тваринного 
або рослинного 

походження 

26,34 26,53 23,52 20,5822,93 22,66 5,23 7,38 5,41 4,93 4,98 5,23 

IV. Готові харчові 
продукти 25,88 22,95 19,61 20,9618,58 16,95 46,14 47,69 39,47 39,32 42,94 46,14 

 

В одому із секторів аграрного сектору (виробництво та реалізація зерно-
вих), дійсно маємо активне зростання в реалізації сировинної бази с/г куль-
тур. Проаналізувавши виробництво пшениці в частині внутрішньої потреби, 
експорту та надлишків в динаміці 2010/2011—2016/2017МР (рис. 3), можна 
відзначити, що досить сталим є показник внутрішньої потреби протягом 
зазначеного періоду (10—11 млн тонн), в той час як експорт української 
пшениці має динамічний показник росту.  
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Рис. 3. Динаміка структури реалізації пшениці, складено авторами на основі [6] 

Аналіз надходження валютної виручка в розрізі аналітичного періоду 
свідчить про те, що за даними Держстату в 2010—2017 рр. частка валютної 
виручки за зернові зростала в динаміці від 10% до 16% до загального обсягу 
(рис. 4).  
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Рис. 4. Частка експортної виручки за пшеницю в загальній експортній виручці за 

зернові, %, складено авторами на основі [7] 

Фактично за цей період активно розвивалася сировинний сегмент експорт-
них можливостей. Проте нині особливого значення для економічного роз-
витку країни набуває питання збільшення вітчизняного виробництва з висо-
кою доданою вартістю. Майбутнє полягає в експорті готової продукції, тому в 
питанні побудови маркетингової стратегії в агросекторі на фоні росту експорту 
пшениці доцільно розглянути експортні можливості реалізації борошна.  
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Нами здійснено аналіз експорту борошна, який свідчить про сталу тенден-
цію зростання (рис. 5). 
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Рис. 5. Динаміка експорту борошна, 2010/2011—2015/2017МГ, млн тонн,  

складено авторами на основі [8] 

Аналітичні розрахунки вказують на те, що фактично кожна реалізована 
тонна борошна додатково приносить на 100 дол. США більше валютної 
виручки порівняно з експортом пшениці. Проте виробничі потужності з 
виробництва борошна зорієнтовані виключно під внутрішню потребу (рис. 6) 
при реальних виробничих потужностях 8 млн тонн. 
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Рис. 6. Динаміка виробництов борошна 2010—2016, млн тонн,  

складено авторами на основі [8] 

Підсумовуючи вищевикладене, можно стверджувати про доцільність 
збільшення експорту борошна. Проте для заміщення об’єму експорту пше-
ниці в близькій перспективі об’ємом експорту борошна необхідно врахову-
вати визначені традиції ринку: обмежений сировинний ринок; забезпечення 
продовольчої безпеки країни; монополізація світового ринку борошна; цінову 
політику; зниження якісних показників вітчизняної сировинній базі. 

Висновки 
Розробка державної Стратегії маркетингового планування надасть можли-

вість спрямувати зерновий комплекс на виробництво та експорт українського 
борошна. Для формування маркетингової стратегії макроекономічного рівня 
доцільно стимулювати ринок борошна на рівні держави, насамперед чіткими 
законодавчими нормативами (для збереження продовольчої безпеки), інвес-
тиційними проектами, квотами на експорт (виключно експорт борошна). Не 
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зменшуючи можливості експорту пшениці, варто задіяти для розвитку 
експорту борошна саме надлишки виробленої пшениці за умови, що тільки 
5% від надлишків пшениці є придатними для виробництва борошна, Україна 
недоотримала за 2015/2016 рік 20 млн дол. США валютної виручки. Додат-
кова валютна виручка, сталий розвиток виробництв, відсутність клейма «си-
ровинна» держава стануть запорукою росту ВВП.  
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