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ВСТУП
В останнє десятиліття внутрішній і зовнішній

ринки продовольчого насіння соняшнику характе�
ризуються зростаючим попитом, що зумовлено
його поживними якостями (вміст олії, білку і т.д.).
Відносно високі внутрішні й зовнішні ціни, по�
рівняно висока рентабельність виробництва, а та�
кож достатнє фінансування з боку трейдерів та
експортерів сприяла привабливості вирощування
соняшнику в Україні. До того ж це одна з небага�
тьох прибуткових технічних культур. Розвиток
ринку продукції насінництва соняшнику прямо
залежить від виробництва продовольчого соняш�
нику. Попит на продукцію насінництва соняшни�
ку, будучи похідним від попиту на продовольчий
соняшник, формується відповідно до його вимог і
запитів, які визначаються рівнем розвитку олієжи�
рового підкомплексу, галузей промисловості, які
споживають кінцеві продукти як сировину, а та�
кож неконтрольованим зростанням посівних площ
товарного соняшнику в Україні. Тому наукове оп�
рацювання напрямів розвитку системи маркетин�
гу продукції насінництва соняшнику має актуаль�
не значення.
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ходів з організації виробничо�збутової діяльності
посівного матеріалу, що базується на дослідженні
й прогнозуванні розвитку насіннєвого ринку з ме�
тою забезпечення потреб товаровиробників якіс�
ними високопродуктивними сортами і гібридами
за прийнятним рівнем ціни. В широкому розумінні
маркетинг насіння сортів і гібридів соняшнику
можна визначити як комплексний аналіз і обгрун�
товане прогнозування ситуації на ринку насіннєвої
продукції для орієнтації її необхідного виробниц�
тва і забезпечення сприятливих умов реалізації. У
більш узагальненому розумінні — це задоволення
попиту сільськогосподарських товаровиробників
різних форм власності у високоякісному посівно�
му матеріалі соняшнику кращих сортів і гібридів
за прийнятною ціною.

Функції маркетингу передбачають вивчення
ринків та потенційних конкурентів, вивчення по�
треб споживачів, планування виробництва товар�
ного асортименту, формування цінової політики,
організація реклами, просування продукції на ри�
нок та стимулювання її збуту, надання консуль�
тацій. Кінцевою метою маркетингу є отримання
максимально можливого прибутку. Він досягаєть�
ся за рахунок розширення обсягів продажу про�
дукції (насіння соняшнику 1�ої репродукції, еліти
та гібридів першого покоління), що стає можли�
вим в результаті проведення цілеспрямованої збу�
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тової політики. Маркетинг, крім орієнтації на на�
явний попит, передбачає й стимулювання створен�
ня нових товарів (сортів та гібридів), або, іншими
словами, формування мотиваційного фактора для
підвищення попиту споживачів.

Для забезпечення маркетингу в науково�дос�
лідних установах, фірмах та компаніях необхідно
створювати маркетингові відділи (підрозділи,
служби). Маркетингова служба підприємства —
підрозділ підприємства, який на основі принципів
і методів маркетингу виконує комплекс економіч�
них завдань: від вивчення ринку до розробки об�
грунтованих рекомендацій щодо здійснення відпо�
відних науково�дослідних робіт з метою випуску
товарів і за рахунок них задоволення нових запитів
і потреб споживачів [2, с. 249]. Основною діяльні�
стю маркетингових служб у галузі селекції і на�
сінництва соняшнику мають бути координація
маркетингових дій, розробка та впровадження
єдиної стратегії. Варто відзначити, що запровад�
ження маркетингових заходів потребує праців�
ників з високим рівнем професійних знань та на�
вичок.

В сучасних умовах становлення і розвитку рин�
ку продукції насінництва основними завданнями
маркетингових служб є (рис. 1): інформаційне за�
безпечення на ринку; комплексне дослідження
ринку сортів і гібридів соняшнику та визначення
перспектив щодо розвитку ринку продукції на�
сінництва, вивчення діяльності конкурентів
(вітчизняних та зарубіжних), їх стратегії поведін�
ки на ринку, методів впливу на споживачів; про�
гноз ємності ринку (визначення коротко�, серед�
ньо� і довгострокових прогнозів); оцінка власно�

го потенціалу підприємства (науково�технічного,
технологічного, виробничого, збутового, кадрово�
го); формування попиту на нові сорти і гібриди со�
няшнику і стимулювання вже існуючих сортів і
гібридів; формування цілей виробництва (досяг�
нення певного рівня продажів посівного матеріа�
лу соняшнику); розробка стратегії виробництва;
аналіз і контроль виробництва.

Виходячи з функцій маркетингу, працівники
відповідного відділу мають бути високої кваліфі�
кації та володіти наступними навичками і умінням:

— збирати та обробляти великі масиви інфор�
мації;

— вдало вибирати вигідні ринки та покупців.
Це може бути вибір ринку за його розміщенням з
урахуванням грунтово�кліматичних зон (Полісся,
Лісостеп, Степ);

— аналізувати ситуацію на ринку щодо реалі�
зації посівного матеріалу за категоріями еліта, 1�
ша репродукція, гібриди першого покоління, —
шляхом активного спілкування зі споживачами;

— розробляти відповідні рекомендації щодо
створення нових сортів та гібридів. Тут маркетин�
гова служба є своєрідним посередником між се�
лекціонерами і споживачами (рис. 2);

— здійснювати прогнози (коротко�, середньо�
та довготермінові) розвитку ринку насіннєвої про�
дукції;

— розробляти та удосконалювати основні ха�
рактеристики товарів, що стосуються його якісних
ознак;

— визначати асортиментну, цінову та збутову
політики компанії.

Для українських насіннєвих компаній хоро�

Рис.  1. Функції служби маркетингу на ринку продукції насінництва соняшнику
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шим прикладом організації
маркетингової діяльності є
досвід проведення ефективного
маркетингу на українському
ринку таких зарубіжних на�
сінницьких фірм, як "Cargill",
"Rustica", "Інститут польовниц�
тва та овочівництва Нові Сад",
"Advanta (до 1996 року —
Vander Have)" та інші, що зумі�
ли потіснити вітчизняних ви�
робників посівного матеріалу
соняшнику. Організовуючи
презентації та виставки, пред�
ставники фірм за допомогою
різних методів (демонстрація на
"Днях Поля", розповсюдження
буклетів та рекламних про�
спектів) знайомили клієнтів зі своєю продукцією.
Потім після персональних контактів, вивчення
умов придбання, пропонували посівний матеріал
з врахуванням всіх побажань та можливостей. За�
рубіжні компанії досить швидко збагнули, що в
умовах зниженого платоспроможного попиту
найкращим способом продажу посівного матері�
алу є реалізація його в так званих технологічних
пакетах, складовими яких, крім насіння, є інші су�
путні товари. Наприклад, технологічний пакет
фірми "Каргіл" включає насіння соняшнику се�
лекції "Каргіл", гербіциди (переважно "Харнес" та
"Раундап" виробництва фірми "Монсанто"), сівал�
ки точного висіву "Кінзе" і "Грейт Плейз" (США),
оприскувачі "Бранд" (Канада). Крім того, все на�
сіння пропонується в дуже зручній упаковці, як
правило, воно продається вже очищеним, відкалі�
брованим та інкрустованим. Все це пропонувалось
на умовах товарного кредиту (насіння товарного
соняшнику, зерно пшениці 3—4 класу, фуражний
ячмінь, цукор) з відстрочкою платежу. Такий
досвід було б доцільно взяти на озброєння (зап�
ропонувати) й вітчизняним насіннєвим фірмам, в
першу чергу науково�дослідним інститутам з се�
лекції соняшнику.

На стадії "виробництво" для ефективної ор�
ганізації виробничого процесу необхідно скон�
центрувати площі насінницьких посівів у спеціа�
лізованих насінницьких районах. Так, у Законі
України "Про насіння" зазначено: "З метою ство�
рення сприятливих фітосанітарних і технологіч�
них умов для вирощування високоякісного на�
сіння окремих сільськогосподарських культур
Міністерство аграрної політики за погодженням
з місцевими органами державної виконавчої вла�
ди організовує закриті райони, на території яких
встановлюється відповідний режим вирощування
цих культур у господарствах різних форм влас�
ності" [1].

За часів колишнього Радянського Союзу в Ук�
раїні існувало три спеціалізовані райони з на�
сінництва соняшнику, які були сконцентровані
біля науково�дослідних установ: у Харківській

області (Інститут рослинництва ім. В.Я. Юр'єва),
в Запорізькій області (Інститут олійних культур),
в Одеській області — Білгород�Дністровський рай�
он (Селекційно�генетичний інститут). Наявність
висококваліфікованих працівників, зручне розта�
шування науково�дослідних селекційних центрів,
дотримання просторової ізоляції (3—5 км) роби�
ли ці спеціалізовані райони незамінними для ве�
дення насінницької роботи. Більше того, ці райо�
ни мали стратегічне значення для закладення діля�
нок гібридизації та ведення насінництва соняшни�
ку взагалі. Але трансформація відносин власності
в умовах недорозвиненості ринкових та земельних
відносин призвели до занепаду розвитку насінниц�
тва в цих важливих районах. Тому саме зараз є на�
гальною потреба організації спеціалізованих рай�
онів для інтенсивного і безпечного ведення на�
сінництва соняшнику, що можливо шляхом віднов�
лення розвитку галузі насінництва у господар�
ствах вищезгаданих районів. Ефективний збут ви�
роблених сортів і гібридів, їх своєчасна реалізація
можлива за умови якісного виконання наступних
технологічних операцій, а саме: післязбиральної
доробки і обробки насіння, його зберігання. При
цьому має бути добре налагоджена організація
роботи транспортної служби та активізація рек�
лами.

Конкурентна боротьба на насінницькому рин�
ку підштовхує більшість фірм до впровадження пе�
редових досягнень науково�технічного прогресу в
кожній ланці маркетингу, насамперед, товарній
обробці посівного матеріалу та його пакуванні.
Практика показує, що найбільшим попитом у спо�
живачів користується посівний матеріал з високи�
ми кондиційними характеристиками, досягнення
яких можливе лише за допомогою застосування
новітньої технологічної схеми післязбиральної
обробки і відповідної системи обладнання, ме�
ханізмів та матеріалів. Безумовно, все це значно
здорожує насіння, але висока продуктивність
сортів і гібридів на товарних посівах значною
мірою сприяє підвищенню врожайності за умов
дотримання вимог технологічної дисципліни при

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Лабораторія селекції –  
 

створення нових гібридів та 
сортів 

Відділ насінництва – 
 

промислове насінництво 
(виробництво насіння еліти, 1-ої 
репродукції та гібридів першого 

покоління) 

Служба маркетингу –  
 

просування товару на ринку, 
вивчення потреб клієнтів та 

дій конкурентів  

Кінцевий споживач –  
 

споживання товарів, відгуки з 
практики, пропозиції та 

зауваження стосовно нових 
товарів, їх якісних 
характеристик і ціни 
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вирощуванні цих сортів. Тому, щоб конкурувати з
іноземними фірмами та компаніями, необхідно
впровадити новітні технології обробки та дороб�
ки насіння, а також таропакувальні лінії, які б за
техніко�технологічними характеристиками не по�
ступались зарубіжним аналогам.

Дослідженнями встановлено, що промислову
очистку та доробку посівного матеріалу доцільно
зосередити на насіннєобробних заводах на�
сінницьких установ та компаній, взявши на озброє�
ння досвід організації технологічного процесу до�
робки насіння зарубіжних фірм і компаній. З літе�
ратурних джерел відомо, що, наприклад, в США
одна з найбільших насінницьких фірм Pioneer Hi�
Bred International, Inc. володіє 19 мобільними на�
сіннєобробними заводами. Фірма завчасно визна�
чає об'єм посівного матеріалу для поставок на на�
ступний рік. З врахуванням умов реалізації на�
сіннєвої продукції, що формуються на ринку,
фірма проводить передислокацію насіннєоброб�
них заводів [4, с. 8].

Особливу увагу слід приділяти фасуванню се�
лекційно�насінницької продукції соняшнику. Так,
найбільшого розповсюдження набули паперові
мішки місткістю 20—25 кг. Складові упаковки по�
трібно пов'язати з інформацією про виробника та
з іншими складовими — рекламою (яскраве забар�
влення, розміщення логотипу фірми), зручність
маркування, затарювання, здатність до зберіган�
ня, транспортування тощо.

У сучасних умовах впровадження і застосуван�
ня ефективних методів маркетингу продукції на�
сінництва соняшнику сприятиме прискоренню
процесу доведення її до споживачів. Нормальне
функціонування ринку селекційно�насінницької
продукції соняшнику неможливе без розвиненої
транспортної служби. Так, за дослідженнями
Іллічової С.Н., "..в структурі маркетингових вит�
рат більшості розвинутих країн транспортні вит�
рати у вартості насінницької продукції складають
8—11 %" [3, с. 36—37]. Для перевезення виробле�
ного товару організовуватимуться спеціалізовані
транспортні підприємства (СТП), а також фірми і
компанії, які займаються селекцією, насінництвом
та реалізацією кінцевого продукту, використову�
ючи як власний, так і орендований транспорт. Тоб�
то вітчизняним насінницьким інститутам і фірмам
необхідно розвивати власну транспортну систему.
Від адаптивності і гнучкості транспортної систе�
ми, здатності її своєчасно реагувати на зміни спо�
живацьких запитів і потреб, дотримання графіків
поставок насінницької продукції, залежить ефек�
тивність маркетингу насіння сортів і гібридів со�
няшнику. Вагомість транспортної мережі для рин�
ку насінництва соняшнику зумовлена ще й тим, що
транспортні витрати обов'язково враховувати�
муться селекційно�насінницькими фірмами і
компаніями при розміщенні ними насіннєвих за�
водів, а також сховищ для посівного матеріалу.

Сезонний характер ведення сільського госпо�
дарства відповідно впливає на реалізацію на�

сіннєвої продукції. Забезпечення рівномірного
споживання селекційно�насінницької продукції
соняшнику можливе за високого рівня розвитку
сфери зберігання. Вона має розвиватися шляхом
вдосконалення існуючої матеріально�технічної
бази та розміщення сховищ в найбільш зручних для
споживача місцях. Зберіганням цієї продукції мо�
жуть займатись підприємства різних форм влас�
ності, включаючи великі насінницькі фірми та на�
уково�дослідні інститути, які повинні мати власні
спеціальні сховища для посівного матеріалу, хоча
можлива оренда. Так, наприклад, фірма Heart
Seed, Co (США) має власні складські приміщення
на 2,0—2,3 тис. т [3, с. 26]. Є фірми, які спеціалізу�
ються винятково на зберіганні насіннєвої про�
дукції. Наприклад, Belco, Warehouse, Inc., яка має
складські приміщення тунельного типу для збері�
гання близько 12,7 тис. т насіння, при необхідності
орендує приміщення для зберігання на 1,8—2,3 тис.
т [3, с. 26].

При організації довготермінового зберігання
насіння сортів і гібридів соняшнику буде доціль�
ним впровадження контрактної системи. В дого�
ворах необхідно передбачити плату за основні і
додаткові послуги. Короткотермінове зберігання
насіннєвої продукції можуть здійснювати
сільськогосподарські підприємства. В такому разі
буде доцільним надавати виробникам посівного
матеріалу знижки на доробку насіннєвої продукції
або інші послуги. Розвинута маркетингова
діяльність у галузі насіннєвої продукції соняшни�
ку включає оптову та роздрібну торгівлю. Опто�
вою торгівлею мають займаються в основному се�
лекційно�насінницькі центри — Інститут рослин�
ництва ім. В.Я. Юр'єва (м. Харків), Інститут олій�
них культур (м. Запоріжжя), Селекційно�генетич�
ний інститут (м. Одеса). Великі наукові установи
та фірми повинні створити власну торговельну
мережу, як це відбувається в провідних фірмах
світу. Ця мережа має бути представлена власними
збутовими пунктами, агентами�розповсюджувача�
ми, якими можуть бути сільськогосподарські та
фермерські підприємства, приватні фірми та
крупні компанії, а також дилери.

З метою залучення сільськогосподарських
підприємств та фермерів для придбання продукції,
фірмам доцільно вводити різноманітні варіанти
знижок реалізаційної ціни, в тому числі й в залеж�
ності від термінів реалізації посівного матеріалу.
Так, наприклад, агрофірма "Сади України" при
реалізації насіння гібридів соняшнику надає зниж�
ку в розмірі 10—15 % до середини березня кожно�
го року. На нашу думку, позитивним буде впро�
вадження наступної схеми знижок: придбання
посівного матеріалу соняшнику в грудні — реалі�
заційна ціна одиниці продукції знижується на 10
%, в січні — 7 %, в лютому — 5%, в березні — на 3
відсотки. Але для зберігання посівних кондицій
посівного матеріалу треба мати спеціальні при�
міщення, які мають дуже обмежено коло товаро�
виробників. Широке розповсюдження набув про�
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даж насіннєвої продукції соняшнику за прямими
зв'язками з сільськогосподарськими підприєм�
ствами, а також великими компаніями, які займа�
ються аграрним виробництвом на підставі дого�
ворів вирощування посівного матеріалу.

Одним із дієвих засобів стимулювання прода�
жу насінницької продукції є реклама. Вона являє
собою комунікативний зв'язок між виробником
посівного матеріалу і його споживачем, що в часі
збігається з просуванням товару на ринку. Опе�
ративне забезпечення споживачів інформацією
про наявність посівного матеріалу у виробників
повинно стати основою успішного функціонуван�
ня внутрішнього ринку селекційно�насінницької
продукції соняшнику. Тому доцільним буде орган�
ізація служб з надання ринкової інформації, ос�
новним видом діяльності яких були б збір та роз�
повсюдження наступної інформації: територіаль�
не розміщення виробників та продавців посівного
матеріалу; якість запропонованого товару; кате�
горії насіння (1�ша репродукція, еліта, гібриди пер�
шого покоління); обсяги пропонування. Така
інформація дозволить зменшити маркетингові вит�
рати покупців на придбання насіннєвого матеріа�
лу. На нашу думку, відповідні маркетингові служ�
би з надання ринкової інформації доцільно ство�
рювати в кожній області (районі).

Великий обсяг інформації вітчизняним сіль�
ськогосподарським підприємствам надає українсь�
кий інформаційно�рекламний щомісячник "Про�
позиція". На його сторінках можна прочитати ба�
гато інформаційних повідомлень Державної
комісії з випробування сортів рослин стосовно
внесених до Реєстру нових сортів та гібридів
сільськогосподарських культур та їх районуван�
ня на території України, новин у галузі селекції та
генетики, сучасних технологій, рекламних оголо�
шень різних фірм і господарств щодо наявності
посівного матеріалу, його реалізаційних цін та ба�
гато іншого. Саме це періодичне видання стало не�
замінним орієнтиром у великій кількості інфор�
мації аграрного характеру для багатьох товарови�
робників.

В умовах низького рівня спроможності госпо�
дарств купувати посівний матеріал стимулюван�
ням попиту на насінницькому ринку повинні зай�
матись самі компанії, фірми, інститути. На основі
розробленої стратегії товаропросування, що ак�
тивізувало б товаровиробників у придбанні саме
їхньої продукції. Дієвим маркетинговим заходом,
який сприятиме зростанню попиту на селекційно�
насінницьку продукцію соняшнику, може бути
проведення вітчизняними компаніями демонстра�
ційних заходів ("День поля"). Під час таких пре�
зентацій учасники знайомляться з демонстратив�
ними ділянками соняшнику, на яких вирощується
кілька десятків сортів та гібридів як вітчизняної,
так і зарубіжної селекції. Велика кількість гібридів
(сортів) необхідна з двох причин. По�перше, ви�
робники самі визначатимуться в тому, які сорти
(гібриди) є найкращими в різних кліматичних умо�

вах. По�друге, для зацікавлених учасників демон�
струватимуться останні досягнення в насінництві
соняшнику — які сорти є найбільш продуктивним
в Україні. Також відвідувачі цих демонстраційних
заходів матимуть можливість візуально оцінити
кожен гібрид чи сорт за характерними ознаками:
— висота рослин, розмір кошика, період дозріван�
ня, стійкість до хвороб та ін. Привабливість та по�
пулярність цього заходу нині є дуже високою й
буде зростати в майбутньому, тому що може бути
одним з найпоширеніших і масових демонстра�
ційних заходів ознайомлення сільськогосподарсь�
ких товаровиробників з новітніми технологіями
галузі селекції та насінництва.

ВИСНОВКИ
Перехід науково�дослідних установ з селекції

соняшнику, насінницьких господарств та приват�
них фірм до маркетингової орієнтації індивідуаль�
ний, бо залежить від сформованих внутрігоспо�
дарських передумов: рівня підготовки спеціалістів
відповідного профілю, освоєності ринків аграрно�
продовольчої продукції, виробничого типу уста�
нови (підприємства) і його структурних співвідно�
шень, сформованих економічних взаємозв'язків і
відносин як внутрішнього, так і зовнішнього харак�
теру. Викладене зумовлює потребу обгрунтуван�
ня стратегії та індикативних показників розвитку
науково�дослідної установи (господарства,
фірми), розробку плану з виділенням етапів його
виконання. Такий план має базуватись на глибо�
кому і всебічному аналізі ринкової і соціальної
ситуації на зовнішньому й внутрішньому аграрно�
продовольчому ринках та економічного стану ви�
робничо�економічної ситуації в відповідних
підприємствах. Науково обгрунтована маркетин�
гова орієнтація науково�дослідних установ з се�
лекції соняшнику має бути направлена на вдоско�
налення ринкової інфраструктури, прискорення її
розвитку, збільшення виробництва високоякісної
насіннєвої продукції необхідних сортів і гібридів
з врахуванням запитів і потреб споживачів, спри�
яння освоєнню нових ринків збуту, включаючи і
зовнішній, підвищення ефективності й прибутко�
вості вітчизняного насінництва.
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