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У статті обговорено сучасні проблеми маркетингового забезпечення чи супроводу експорт-
ної діяльності аграрних підприємств в умовах глобалізації світової економіки. Розглянуто 
категоріальну сутність понять «маркетингове забезпечення», «маркетинговий супровід», 
«експортний потенціал», «аграрне підприємство» та «глобалізація бізнесу». Досліджено 
можливості нарощення експортного потенціалу аграрних товариств за рахунок модерні-
зації окремих технологічних складових виробничо-торговельної діяльності й продукування 
якісної рослинної сировини або безпечних продуктів харчування. Роз’яснено, що своєрідною 
особливістю експортної діяльності аграрних підприємств є їх безпосередня залежність 
від стану родючості сільськогосподарських земель, як природного ресурсу, просторового 
базису, об’єкту прикладання людської праці й основного засобу виробництва.
Ключові слова: маркетингове забезпечення, експортний потенціал, аграрне підприємство, 
земельний ресурс, глобалізація бізнесу.

The article deals with modern problems of marketing support or support for export activities of agri-
cultural enterprises in the context of the globalization of the world economy in the context of the 
entry of agricultural formations into world food markets and the formation of production and trade 
relations with new partners. The categorical content of the concepts "marketing support", "market-
ing support", "export potential", "agrarian enterprise", and "globalization of business" was considered.  
The views of domestic scientists regarding the use of the specified terms in scientific works of various 
specialties are analyzed and summarized. The possibility of increasing the export potential of agrar-
ian societies due to the modernization of certain technological components of production and trade 
activities and the production of high-quality plant raw materials or safe food products was investigated.  
The described approach coincides with the international practice of selling agricultural products on 
world food markets in accordance with the developed and agreed quality standards of plant raw mate-
rials and food products. Thus, the issue of solving modern logistics problems is seen as a key compo-
nent in marketing support for the export potential of business in the sector of agricultural production. 
According to the text of the intelligence, it is determined that the significant natural and land resources 
of Ukraine create conditions for the development of organically sustainable agriculture with a rational 
regime for the use of agricultural land with the introduction of a complete system of standardized 
restrictions or obligations. It is explained that a peculiar feature of the export activity of agricultural 
enterprises is their direct dependence on the state of fertility of agricultural lands, as a natural resource, 
a spatial basis, an object of application of human labor and the main means of production. The urgent 
importance of the protection and restoration of agricultural land on the way to the transition to ecologi-
cally safe and resource-saving agriculture has been clarified.
Key words: marketing support, export potential, agricultural enterprise, land resource, business  
globalization.

ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ МАРКЕТИНГОВОГО ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ 
ЕКСПОРТНОГО ПОТЕНЦІАЛУ ПІДПРИЄМСТВ АГРОБІЗНЕСУ
THEORETICAL ASPECTS OF MARKETING ENSURE  
THE EXPORT POTENTIAL OF AGRIBUSINESS ENTERPRISES

РОЗДІЛ 6. МАРКЕТИНГ

Постановка проблеми. В умовах неспинного 
розвитку світових ринків продуктів харчування 
та глобалізації міжнародного бізнесового серед-
овища в секторі вирощування аграрної сировини 
та постачання сільськогосподарської продукції на 
зовнішній ринковий обшир перед вітчизняними 
формуваннями з різною організаційною побудо-
вою й формою власності утворюється завдання 
стосовно посилення маркетингового забезпечення 
їх виробничо-торговельної діяльності. Особливо 
важливого значення в розробці означеної пробле-
матики набуває траєкторія вивчення сутнісного 
змісту маркетингового забезпечення експортної 
конкурентоспроможності аграрних структур.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Конструктивний словотвір «маркетингове забез-
печення експортного потенціалу аграрних підпри-
ємств» розглядали вчені: О. Бородіна, М. Багорка, 
С. Доцюк, І. Лукінов, М. Корж, М. Сайкевич, 

Л. Турчин, Т. Халімон та інші економісти й мар-
кетологи. Питання глобалізації бізнесу обгово-
рювали О. Білорус, С. Кулакова, О. Марченко, 
О. Ульянченко, О. Шебаніна та багато інших 
дослідників.

Постановка завдання. Метою даної розвідки 
є виявлення змістовного складу маркетингового 
забезпечення експортного потенціалу аграрних 
форм бізнесу, як фактора зростання конкурентоз-
датності підприємства.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Аналіз наявних матеріалів наукових розвідок 
дає можливість привести міркування стосовно 
того, що на сьогодні не розроблено дієвих інстру-
ментів маркетингового забезпечення або мар-
кетингового супроводу виробничо-торговельної 
діяльності підприємств у сфері сільського госпо-
дарства. Означений стан речей викликає занепо-
коєння, оскільки державні установи й організації 
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прагнуть не здійснювати функцій із сортування, 
збереження, перевезення аграрної сировини або 
готової аграрної продукції, що є певною завадою у 
виживанні агропідприємств, в тому числі й у фор-
муванні їх експортного потенціалу.

З вищеозначених позицій є слушним навести 
дефініцію висловлювання «експортний потенціал» 
у трактуванні О. Шебаніної й Н. Кіготь, які надають 
його сутність у двох аспектах: з однієї сторони, цей 
резервний актив повинен опиратися на виробничі 
можливості аграрних структур, а вже з іншої сто-
роні, підпорядковуватися умовам збуту продукції 
на зовнішніх ринках [1, с. 42]. За цього підходу 
виробничі можливості сільгосппідприємств забез-
печуються на рівні потенціалів земельних, трудо-
вих, фінансових і технологічних ресурсів, тоді як 
експортні можливості аграрних формувань обу-
мовлюються попитом і пропозицією, торговель-
ними домовленостями тощо.

У наведеній площині Т. Бабан задає означення 
експортного потенціалу як системного комплексу 
ресурсів і чинників, гармонізоване поєднання яких 
обумовлює спроможності аграрних господарств 
вирощувати та реалізовувати сільськогоспо-
дарську продукцію на світових ринках при умові 
обов’язкового гарантування економіко-екологічної 
безпеки країни [2, с. 30]. Такою думкою науковиця 
обумовлює безпеково-парадигмальну формулу 
будь-якої держави: забезпечення економічної рів-
новаги при екологічній стійкості.

В аспекті розглядання специфічних особливос-
тей експортної діяльності аграрних господарств 
М.І. Сайкевич та О.Д. Сайкевич акцентують увагу 
на їх дещо усіченій практиці на стадії збуту сільгос-
ппродукції. За баченням учених більшість аграр-
них формувань не мають спроможності займатися 
експортом власної продукції, а тому делегують ці 
повноваження фірмам-посередникам, які вирішу-
ють питання логістики і трансакцій [3, с. 110].

Разом із тим М. Багорка та І. Абрамович визна-
ють, що системний загал підприємств-посередни-
ків на біржах або митницях слід позначати як наяв-
ний маркетинговий канал збуту сільгосппродукції, 
в просторі якого відбуваються акції з переміщення 
аграрної продукції за кордони держави та пере-
ходу прав власності на цю продукцію до зовнішніх 
споживачів [4, с. 12]. У такий спосіб маркетингові 
канали, за судження вчених, маємо сприймати як 
упорядковані експортні ланцюги збуту матеріаль-
них цінностей, в яких кожний із учасників збуто-
вого ланцюга підвищує вартість товару для кінце-
вого споживача.

Сучасна проблематика у сфері реалізації мар-
кетингового супроводу чи маркетингового забез-
печення провадження зовнішньоекономічної 
діяльності аграрних підприємств та утворення 
їх експортного потенціалу націлює думки агра-
ріїв та маркетологів у річище формування такої 

науково-обґрунтованої й практико-спроможної 
маркетингової концепції, яка би забезпечувала 
набуття сільгосппідприємствами достатнього 
рівня конкурентоздатності на світовому ринковому 
обширі аграрної продукції.

За відповідності до представлених суджень 
маркетингове забезпечення виробничо-торго-
вельної діяльності аграрних підприємств доречно 
сприймати як динамічний комплекс правових, 
економічних, екологічних, технологічних та інфор-
маційних компонент, що фактично забезпечу-
ють постачання якісної продукції на міжнародний 
ринок продуктів харчування.

У той же час Л. Турчин доводить, що аграрна 
галузь є натепер вагомим інструментом еконо-
міки, який може забезпечити істотний поштовх для 
низки інших економічно важливих напрямів завдя-
чуючи валютним надходженням і виваженій мар-
кетинговій стратегії [5, с. 65]. За таким словотвір 
«експортний маркетинг» дослідниця тлумачить у 
контексті відчуження товарної продукції сільсько-
господарського призначення за межі митних кор-
донів для отримання прибутку й забезпечення 
потреб споживачів [5, с. 66].

Посилання на вимоги чи потреби іноземних 
покупців сільгосппродукції є дуже важливим еле-
ментом експортної діяльності, оскільки за відпо-
відності до законодавчого поля країн Євросоюзу 
працюють досить жорсткі стандарти відносно 
якості й безпечності продуктів харчування. У такий 
спосіб аграріям, за передбаченням С. Доцюк, 
потрібно не тільки-но дотримуватися санітарних 
і гігієнічних технологій, які мають забезпечувати 
якість та безпечність низки експортованого асор-
тименту продукції, а також усіляко підтримувати 
якість і безпечність угідь, залучених у виробничий 
процес [6, с. 2].

У заданий спосіб земельні угіддя є тим ресур-
сом, який вимагає пильної уваги з боку аграрних 
підприємств із урахуванням того, що такі організа-
ційні структури формують експортний потенціал 
на засадах якісних сільгоспугідь, що забезпечують 
підвищення їх експортного статусу, спираючись 
на загальні метрики оцінки господарської діяль-
ності цих сільгосппідприємств. У. Росола з цього 
приводу обґрунтовано зазначає, що будь-яке здій-
снення комерційних завдань в області сільськогос-
подарського землекористуванні має завбачувати 
використання екологічно нешкідливих аграрних 
виробництв і запровадження маркетингової полі-
тики сталого землеробства [7, с. 55–56]. 

Відповідно до слушної думки К. Кіріченко 
земля є суттєвим ресурсом у розпорядженні під-
приємств – виробників сільськогосподарської про-
дукції. За таким її дбайливо-раціональне викорис-
тання стає для аграрних формувань не стільки 
доречною, скільки конче необхідною справою. 
Натомість сьогоденна практика висвітлює факти, 
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коли господарюючі аграрні формування не мають 
можливості або бажання виконувати природоохо-
ронні норми, які стосуються моделі польової сівоз-
міни, інтенсивності землеробства, стійкості ланд-
шафтів, співвідношення різних видів сільгоспугідь, 
застосування добрив чи хімікатів, використання 
застарілих технічних засобів тощо. Отже, згідно із 
висновками ученої через цей безлад стається псу-
вання земельного ресурсу й відбувається погір-
шення його родючих властивостей. Більше того, 
в результаті здійснення екстенсивного аграрного 
виробництва має місце виснаження сільгоспзе-
мель і з часом експортоорієнтовані формування 
втрачають можливість постачати на світові ринки 
екологічно-безпечну продукцію [8, с. 43–44].

Розбираючи проблематику забезпечення сві-
тових продовольчих ринків корисною й безпеч-
ною аграрною продукцією, виявляється доречним 
зважити на ту обставину, що здійснення обумов-
лених торговельних акцій залежить не тільки од 
екологічно-незагрозливого стану продуктивних 
земель вітчизняних аграрних структур, але й від 
своєчасної доставки сільгосппродукції у вигляді 
сировини чи готової продукції до кінцевого спо-
живача. У наданому контексті О. Слівінська та 
О. Боднар зауважують на тому, що за урахування 
схильності товарної продукції сільського госпо-
дарства до бистрого псування й зниження ступеня 
її корисних споживчих властивостей, логістика 
постачання означеної групи товарів набуває істот-
ного значення в аспектах: 1) відповідності якісних 
характеристик сільгосппродукції міжнародним 
стандартам та 2) забезпечення конкурентоспро-
можності вітчизняної сільгосппродукції на світових  
ринках в умовах глобалізації світового аграрного 
бізнесу [9, с. 98].

Обговорюючи загальне сприйняття глобаліза-
ції бізнесу О. Шебаніна та Н. Кіготь зосереджують 
акцент на тому факторі, що сучасні трансформа-
ційні перетворення на полі міжнародних сільсько-
господарських ринків вимагають прогресивних 
зрушень у маркетинговому забезпеченні експорт-
ної діяльності вітчизняного комплексу сільгосппід-
приємств [10, с. 45]. У такий спосіб ефект зрос-
тання конкурентоздатності аграрних структур є 
пов'язаним із залученням новочасних агротехно-
логій, відновленням родючості угідь, переосна-
щенням технічної бази, провадженням органічного 
землеробства тощо.

Отже, в статусі проміжних висновків доцільно 
зробити акцент на тому, що ефективне маркетин-
гове забезпечення експортної діяльності підпри-
ємств аграрної галузі наштовхується на об’єктивні 
перешкоди, серед яких найбільш суттєвими вияв-
ляються ускладнення, пов’язані з глобалізацією 
міжнародного бізнесу, колапсами логістичного 
характеру і виснаженням сільгоспугідь. При цьому 
виживання аграрних структур у таких умовах має 

базуватися, за думки О. Ульянченка, на осучас-
ненні аграрних технологій, вирощуванні корисної 
й екологічно-безпечної продукції, виконанні нау-
ково-обґрунтованих польових сівозмін, присто-
суванні сільськогосподарських практик під стан-
дарти ринків продовольчих товарів, осучасненні 
технічної бази підприємства, застосуванні устале-
ного режиму землеробства тощо [11, с. 8].

На розвиток обговорюваної тематики дослі-
дження О. Томілін і М. Вовк зауважують на тому, 
що за умов глобалізації світового аграрного біз-
несу для завоювання конкурентоздатних позицій 
на внутрішньому чи-то зовнішньому продовольчих 
ринках є необхідним забезпечити корисну якість та 
практичну безпечність вирощеної та наданої спо-
живачу продукції [12, с. 33]. Позначене вченими 
завдання є можливим для виконання лишень на 
основі застосування принципів суспільно-госпо-
дарської відповідальності та еколого-спрямованій 
маркетинговій діяльності (рис. 1) в режимі сталого 
землеробства.

Обмірковуючи наведену на рис. 1 логіко-
графічну формулу екологізації маркетингового 
забезпечення експортної діяльності аграрних під-
приємств, є доречним надати характеристику її 
субстантивним, тобто діючим самостійно та від-
сторонено, еколого-економічним перешкодам:

Виснаження земель є об’єктивним результа-
том екстенсивного ведення господарської діяль-
ності без виконання екологічних стандартів у від-
ношенні: додержання схем польової сівозміни; 
дотримання співвідносності площ ріллі, багато-
річних насаджень, пасовищ та сіножатей; забезпе-
чення норм внесення мінеральних добрив; змен-
шення розораності сільгоспугідь тощо;

Глобалізація бізнесу є реальним наслідко-
вим ефектом через зростання взаємозалежності 
й взаємопов’язаності національних економік країн 
або ж їх самостійних формувань, що зобов’язує 
вітчизняні аграрні підприємства бути сповна гото-
вими до адаптивного пристосування їх маркетин-
гової політики до умов функціонування міжнарод-
них продовольчих ринків;

Логістичні колапси взаємозв'язані із такими 
завадами, як: відсутність незагрозливих комуніка-
цій, застарілість транспортних засобів, послабле-
ність зв’язків та відносин зі світовими партнерами, 
неузгодженість законодавчих систем у різних кра-
їнах чи-то співтовариствах, непередбачуваність 
обставин форс-мажорного характеру у політичній і 
фінансовій сферах.

Таким способом маємо визнати, що коли процес 
глобалізації бізнесу чи наявні логістичні колапси 
формуються та розвиваються поза маркетинго-
вого впливу аграрних підприємств і є об’єктивно 
неконтрольованими з боку таких господарств, 
то рівень виснаження земельного ресурсу чи-то 
ступень втрати сільгоспугіддями своїх родючих 
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властивостей має стати об’єктом постійного мар-
кетингового контролю й супроводження зі сторони 
вітчизняних аграрних формувань, оскільки про-
дуктивні сільськогосподарські угіддя для означе-
них структур є і предметом прикладання праці, і 
засобом виробництва.

Висновки з проведеного дослідження. У від-
повідності до результатів здійсненого дослідження 
є доцільним засвідчити, що екологічно-спрямо-
ване маркетингове забезпечення виробничо-збу-
тової діяльності аграрних структур повинно бути 
націленим на тверде виконання заходів ресур-
созберігаючого та природоохоронного характеру 
по відношенню до використовуваного ними у тех-
нологічному процесі продуктивного земельного 
ресурсу. Такий способом національна спільнота 
буде спроможною і задовольнити власну про-
довольчу безпеку, і залишити нащадкам родючі  
сільгоспугіддя.
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