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©  Постановка проблеми. Господарська дія-
льність аграрних підприємств здійснюється 
через суспільне відтворення виробництва, що 
включає «виробництворозподілобмін  
споживання». Вирішальна роль у цьому лан-
цюгу належить сфері виробництва товарів, 
що й зумовлює її пріоритетність у відтворен-
ні. Проте економічний процес обігу пов’язує 
виробництво зі споживанням, оскільки за-
безпечує рух товару до споживача. 

Основними компонентами обігу є ринок 
та його інфраструктура, фінансово-кредитні 
відносини, грошові надходження. При цьо-
му вартість товару визначається як витрата-
ми виробництва, так і його граничною кори-
сністю, яка окреслюється у сфері обігу. Тоб-
то ціна, яку згоден сплатити покупець за то-
вар, залежить від ступеня його корисності, а 
ціна, яку згоден призначити продавець, не 
може бути нижчою витрат виробництва. За 
умови досягнення між цими агентами ринку 
компромісу, ціна встановлюється на рівно-
важному рівні. Згідно з неокласичною кон-
цепцією ціноутворення, ціна рівноваги це, 
одночасно, максимальна ціна, яку готовий 
сплатити покупець з огляду оцінки корисно-
сті товару, та мінімальна ціна, за якою зго-
ден продати товар продавець з огляду поне-
сених витрат на виробництво цього товару. 

Отже, виробництво товару, що ґрунтуєть-
ся на споживанні засобів виробництва, в 
умовах ринку цілком підпорядковується 
збуту – складнику сфери обігу, що включає 
фази розподілу й обміну у відтворенні, 
сприяє насиченню потреб ринку, пошуку 
невикористаних можливостей для їх задово-
лення та нових пропозицій, а формування 

                                                 
© В.В. Россоха, О.М. Шарапа, 2016 
 

збутової політики товаровиробника стає од-
нією з невід’ємних умов досягнення успіху 
суб’єкта господарювання. 

Однак практика функціонування аграр-
них підприємств показує, що досить часто 
їхні керівники дбають лише про виробницт-
во продукції, а не про те, де її потім реалізу-
вати. Певною мірою це пов’язано з повіль-
ністю проведення змін у системі менеджмен-
ту, не адаптованістю його до філософії ве-
дення аграрного бізнесу на засадах марке-
тингу. У розв’язанні проблем аграрного ри-
нку не надається значення формуванню збу-
тової політики, удосконаленню організацій-
ного механізму збутової діяльності й упро-
вадженню прогресивних технологій збуту. 

Проте у збутовій політиці, що являє со-
бою важливу компоненту маркетингу аграр-
них підприємств, існує низка також інших 
проблем, пов’язаних з формуванням ринко-
вих інституцій на макрорівні, запроваджен-
ням системи прогнозування цін на ринках, 
стандартизації та сертифікації продукції, 
розподілом прибутку між суб’єктами ринко-
вих відносин тощо. 

Ці та інші заходи покликані сприяти без-
перешкодній реалізації виробленої товаро-
виробниками аграрної продукції. Втім за-
значена сфера знань як теоретично, так і 
практично залишається недостатньо дослід-
женою. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Проведений аналіз праць учених дає 
змогу констатувати, що наукова думка про-
понує кілька підходів до сутнісно-
змістовного наповнення категорії «збутова 
політика» (табл. 1). 
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1. Трактування змістовної сутності збутової політики 
Автор твердження Суть збутової політики 

А. Дейян, Ф. Букерель, Р. Ланкар 

Заходи збутової політики мають бути спрямовані на реалізацію дій з 
того моменту, як продукт у тій формі, в якій його буде використано, 
надходить до комерційного підприємства чи кінцевого виробника, й 
до того моменту, коли споживач купує його 

Г. Болт 
Збутова політика охоплює заходи, які передбачають комунікацію з 
покупцем для досягнення конкретних цілей одержання прибутку від 
збуту 

Дж. Еванс, Б. Берман 
Збутова політика має бути логістично спрямованою на контакт зі 
споживачами продукції 

А. Лялюк, Ю. Лукашевич, 
Є. Крикавський, Н. Чухрай, 
М. Бєлявцев, Л. Іваненко, 
В. Пилипчук, О. Оснач, 
Л. Коваленко, В. Марцин, 
Л. Балабанова, Ю. Огерчук, 
А. Германчук 

Основними елементами збутової політики є формування каналів ро-
зподілу, логістика, заходи щодо просування товару 

Н. Іщенко 
Збутова політика виконує комерційну та технологічну функції, в ме-
жах яких здійснюють заходи передпродажу, формування збутових 
каналів і збутової логістики 

Г. Крилова, М. Соколова 
Збутова політика спрямована на створення системи розподілу това-
рів, що забезпечує доступність продукту для цільових споживачів 

Т. Маслова, С. Божук, Л. Ковалік 

Збутова політика  це поведінкова філософія або загальні принципи 
діяльності, яких фірма збирається дотримуватися у сфері побудови 
каналів розподілу свого товару та переміщення товарів у часі й прос-
торі 

Л. Балабанова, А. Балабаниць 

Збутова політика передбачає аналіз можливих і вибір оптимальних 
варіантів ведення збутової діяльності для найкращого забезпечення 
споживчих вимог та переваг для одерждання максимальних резуль-
татів від комерційно-господарської діяльності 

Джерело: Сформовано за даними [111]. 

Із категорією «збутова політика» тісно 
пов’язані поняття збутова діяльність та збут, 
хоча між ними існують відмінності. “Суть 
збутової діяльності – зазначає П. Бєлінський 
– в узагальненому розумінні полягає в тому, 
що це є процес просування готової продук-
ції на ринок і організації товарного обміну з 
метою одержання підприємницького прибу-
тку” [2, с. 429]. Поняття збут вчені визнача-
ють по-різному. Одні автори розглядають 
збут як процес фізичного переміщення това-
ру й ототожнюють його з поняттями «роз-
поділ» і «товарорух», інші – тлумачать збут 
як процес взаємодії з покупцем. 
А. Панкрухін вважає, що збут  це «безпо-
середнє спілкування продавця та покупця» 
[1, с. 322]. Проте головна мета збуту  реалі-
зація економічного інтересу виробника 
(одержання підприємницького прибутку) на 
основі задоволення платоспроможного по-
питу споживачів [2, с. 124–136]. 

Набуває значення обґрунтування визна-
чальних чинників, що зумовлюють необхід-

ність формування й реалізації основних за-
вдань збутової політики. Очевидна необхід-
ність визначення головної мети, ключових 
складників і основних принципів побудови 
збутової політики підприємств, розроблення 
методичного підходу до оцінювання ефек-
тивності збутової політики та збутової дія-
льності аграрних підприємств.  

Мета статті – обґрунтування основних 
домінант управління щодо формування, ре-
алізації й оцінювання ефективності політики 
збуту в господарській діяльності аграрних 
підприємств 

Виклад основних результатів дослід-
ження. Збутова політика являє собою ком-
плекс принципів, методів і заходів, які вико-
ристовує керівництво підприємства для ор-
ганізації й управління збутовою діяльністю з 
метою забезпечення ефективних продажів 
товарів у межах визначених цільових ринків. 
Вона включає комплекс дій та концентрацію 
зусиль, спрямованих на реалізацію виробле-
ної продукції для здійснення процесів розпо-
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ділу, обміну, споживання й відтворення ви-
робництва в різноманітних формах господа-
рювання з урахуванням розвитку інтеграцій-
них зв’язків між суб’єктами ринку. 

До визначальних чинників, що зумовлю-
ють необхідність формування та реалізації 
збутової політики аграрних підприємств, 
відносимо такі:  

1) нерозвиненість системи закупівель, 
зберігання, первинної й глибокої переробки 
і реалізації сільськогосподарської продукції; 

2) недосконалість економічних відносин 
між виробниками й переробниками сирови-
ни, постачальниками засобів виробництва і 
каналами розподілу продукції, що призво-
дить до збільшення кількості посередниць-
ких структур та їх частки у розподілі дохо-
дів; 

3) диспаритет цін – низькі закупівельні 
ціни на сільськогосподарську продукцію, 
що не відшкодовують витрати на неї й не 
стимулюють підвищення обсягів виробниц-
тва продукції; високі ціни на пально-
мастильні матеріали, сільськогосподарську 
техніку, добрива тощо; 

4) нездатність малих і середніх госпо-
дарств створювати постачальницько-збутові 
кооперативи; 

5) значна частка (понад 50 %) госпо-
дарств населення у виробництві окремих 
видів продукції сільського господарства; 

6) низька якість сільськогосподарської 
сировини. 

Збутова політика залежить від типу рин-
ку, виду продукції, особливостей поведінки 
агентів ринку, стану конкуренції тощо й пе-
редбачає цілісність функціональних, органі-
заційних, інформаційних, технічних і про-

грамних підсистем. При цьому цілісність 
характеризується науковою обґрунтованіс-
тю усіх підсистем та елементів, їх організо-
ваністю й оптимальним функціонуванням, а 
також високим рівнем організації, достат-
ньою чутливістю та адаптивністю до ринко-
вої кон’юнктури, здатністю реалізувати 
стратегію і тактику підприємства та цільову 
програму збутової діяльності.  

Рівень розвитку збутової політики аграр-
них підприємств визначається умовами фу-
нкціонування економіки загалом, оскільки 
становить основу обміну, відтворювальних 
процесів і засобів існування. Результати 
збутової політики впливають на галузеву 
структуру ВВП, доходи населення, загальне 
становище країни в міжнародному поділі 
праці. 

До основних компонент збутової політи-
ки підприємства належать [11;12]: 1) збутові 
засади маркетингу (особливо в аспекті по-
зиціонування, яке частково становить аргу-
ментацію продажів); 2) організація збутової 
діяльності; 3) регламентна політика (особ-
ливо у сфері стимулювання збуту, що нале-
жить до аргументації продажів); 4) товарна 
й цінова політика; 5) політика товароруху 
(розподілу) на основі принципів формуван-
ня каналів просування товарів; 6) політика 
комерційного кредитування; 7) інкасаційна 
політика, тобто принципи погашення дебі-
торської заборгованості; 8) політика транс-
портування; 9) організаційні аспекти збуту. 

Збутова політика має орієнтуватися, на-
самперед, на принципи збережен-
ня/розширення частки ринку, досягнення 
переваги над конкурентами, створення по-
зитивного іміджу тощо (табл. 2).  

2. Основні принципи формування збутової політики аграрних підприємств 
№ 
з/п 

Принцип 

1 

Плановості. Зміни повинні бути підготовані, керовані й спрямовані на досягнення поставленої мети зі 
встановленням на певні періоди (річні, квартальні, місячні) напрямів і кількісних показників діяльнос-
ті. План розглядається як комплекс економічних та соціальних завдань, які потрібно реалізувати в 
майбутньому 

2 
Синергізму. Номенклатура товарів і послуг має бути взаємозв’язана, а окремі товари й види послуг по-
винні взаємодоповнюватися. Цей принцип забезпечує широку економію на масштабах діяльності за 
рахунок взаємної підтримки різних товарних груп або сфер господарської діяльності 

3 

Системності й комплексності. Системність передбачає використання системного підходу до аналізу. 
У формуванні збутової політики помилкове рішення може звести нанівець всю діяльність системи збу-
ту, призвести до її руйнування. Ознака комплексності ґрунтується на необхідності всебічного розгляду 
збутової системи, врахуванні всіх напрямів, усіх сторін діяльності, всіх особливостей 
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Продовження табл. 2 

4 

Соціальної відповідальності забезпечується шляхом суспільних очікувань. Останнім часом суспільні 
очікування, адресовані бізнесу, значно змінилися. Суспільству стало не байдуже, як компанія веде 
свою діяльність, чим вона при цьому керується і як вона розпоряджається своїми доходами. Організа-
ція повинна гарантувати екологічну чистоту, дотримання термінів зберігання і стандартів якості про-
дукції. Увага має приділятися системі екологічних оцінок та концепції якості життя, які були запрова-
джені у господарську діяльність у середині 1980-х рр. Передбачається не лише споживання різномані-
тних товарів і послуг, але й збереження і поліпшення якості сфери життєдіяльності, недопущення ви-
никнення соціальної напруги у суспільстві 

5 
Стратегічної гнучкості. Важлива гнучкість у досягненні мети або в збереженні конкурентних позицій 
компанії в мінливих ринкових умовах. Щодо збуту продукції сільськогосподарського підприємства, 
цей принцип означає пристосування до особливих побажань клієнтів 

6 

Адаптації до мінливих умов зовнішнього і внутрішнього середовища. Перед вітчизняними бізнес-
одиницями, діяльність яких спрямована на світові ринки, постають проблеми, пов’язані з обов’язковою 
міжнародною стандартизацією в рамках соціально-відповідального маркетингового управління. Багато 
зарубіжних підприємств ключовою умовою партнерства висувають відповідність контрагента особли-
вим стандартам, метою яких є підтримка й регулювання соціальної відповідальності бізнесу (напри-
клад, стандартам ІSО 14000 «Системи управління навколишнім середовищем», ІSО 9000 «Управління 
якістю», SА 8000 «Соціальна відповідальність») 

 7 

Ефективності – вимога до обраної збутової політики забезпечувати високу результативність (прибут-
ковість) функціонування підприємства. Формування збутової політики має здійснюватися з най-
меншими витратами ресурсів, але не на шкоду раціональності й результативності. Зіставлення різних 
варіантів результатів і витрат дає відповідь про його економічність 

Джерело: Сформовано на основі [13; 14; 15, с. 241; 16, с. 179−181]. 

Головна мета збутової політики полягає у 
максимальному задоволенні платоспромож-
ного попиту споживачів конкурентоспро-
можною продукцією для одержання підпри-
ємницького прибутку в поточному періоді 
та в майбутньому, забезпечення фінансової 
й довготривалої ринкової стійкості підпри-
ємства створенням позитивного іміджу та 
визнанням його з боку громадськості. 

На формування й реалізацію основних 
завдань збутової політики аграрних підпри-
ємств значно впливає нестабільність вироб-
ництва сільськогосподарської продукції у 
часі, що пов’язано з глибокою кризою в аг-
рарній сфері економіки останніми роками 
ХХ ст. Проте порівняно з переломним для 
сільського господарства 2000 роком реалі-
зація зернових і зернобобових у 2014 році 
зросла в 3,4 раза, олійних – 5,8, картоплі – 
6,4, овочів – 1,8, плодів та ягід – 5,8, худоби 
й птиці у живій масі – 2,0, яєць – у 4,4 раза,  

а реалізація цукрових буряків, молока і вов-
ни зменшилася на 51,7; 6,6 та 78,1 % відпо-
відно. Загальний обсяг реалізації продукції 
аграрними підприємствами у 2014 році ста-
новив 194 576,2 млн грн, з них 
143 614,3 млн грн (73,8 %) припадало на 
продукцію рослинництва і 50 961,9 млн грн 
(26,2 %) – тваринництва. 

Аналіз каналів збуту сільськогосподарсь-
кої продукції у 2014 році показує, що 63,7 % 
її реалізовано іншим господарюючим 
суб’єктам, 14,1 − переробним підприємст-
вам, 4,0 – через власну роздрібну мережу, 
1,4 − пайовикам у рахунок орендної плати за 
землю та майнові паї, 0,1 % − населенню в 
рахунок оплати праці.  

Аграрні підприємства формують збутову 
політику на основі різноманітних підходів, 
про що доводить деталізована структура ка-
налів реалізації сільськогосподарської про-
дукції (табл. 3). 

3. Деталізована структура каналів реалізації продукції досліджуваних  
аграрних підприємств у 2014 р., % 

Продукція 
Основні канали реалізації 

Переробним  
підприємствам 

Експорт Зберігання 
Іншим суб’єктам  
господарювання 

ТОВ «Племінний завод «Агро-регіон» 
Соя 60 40 − − 
Пшениця озима 50 50 − − 
Ріпак 65 35 − − 

 



Економіка АПК, 2016, № 8 75

Продовження табл. 3 
Кукурудза 50 − 50 − 
Ячмінь пивоварний 100 − − − 
Соняшник кондитерський 100 − − − 
Горох, овес, сорго 30 − − − 
Молоко 100 − − − 
Продукція свинарства 100 − − − 
Племінні тварини − − − 100 

ПАТ «Миронівський хлібопродукт» 
М’ясо птиці 20 − − 40 
Яйця курячі − 30 − 70 
Кукурудза − 10 − − 
Соняшник − 20 − − 
Пшениця − 10 − 90 
Ріпак − 15 − 85 
Ячмінь − 10 − 90 

ПрАТ «Райз-Максимко» 
Кукурудза − − 80 20 
Соняшник − − 85 15 
Пшениця − − 80 20 
Соя − − 75 25 
Ріпак − − 90 10 
Ячмінь − − 70 30 
Овес − − 85 15 
Продукція насінництва − − − − 

ТОВ «Золотоніський бекон» 
Продукція свинарства 100 − − − 

ПТФ «Червона калина» 
Пшениця озима 70 − − − 
Цукровий буряк 100 − − − 
Яблука 15 − 25 60 

Джерело: Сформовано авторами. 

Так, у ТОВ «Племінний завод «Агро-
регіон» переважну частку обсягів (до 80 %) 
продукції становить збут переробним підп-
риємствам. Експорт за трьома видами про-
дукції рослинництва дорівнює близько 50 %. 
Незначні обсяги рослинницької продукції 
спрямовуються на внутрішнє споживання 
(70 % гороху, вівса, сорго), зберігання (50 % 
кукурудзи), реалізацію іншим суб’єктам го-
сподарювання (племінні тварини). Інші ка-
нали збуту не мають суттєвого значення. 

ПАТ «Миронівський хлібопродукт» бу-
дує свою збутову політику на основі поєд-
нання експортного напряму (до 20 %) з реа-
лізацією іншим суб’єктам господарювання 
(понад 60 %), активно формує власну фран-
чайзингову мережу (40 % курячого м’яса), а 
технічні й олійні культури використовує для 
внутрішнього споживання (85 %). 

Водночас аграрні підприємства викорис-
товують такі канали збуту, як корпоративні 
структурні одиниці (ПрАТ «Райз-Максим-
ко»), пайовикам у рахунок орендної плати за 

землю та майнові паї (ПТФ «Червона  
калина»),  

Ефективність збутової політики характе-
ризується якістю розроблених і реалізованих 
заходів, які спрямовують збутову діяльність 
аграрних підприємств на забезпечення ефек-
ту, тобто співвідношенням одержаних ре-
зультатів до витрат на їхнє досягнення. Ме-
тодика визначення ефективності збутової 
політики аграрного підприємства повинна 
розкривати сутність та зміст загальних і ло-
кальних критеріїв оцінки, надавати можли-
вість системного управління процесом збу-
тової діяльності, кількісно, якісно й кількіс-
но-якісно відображати всі стадії, операції, 
прийоми та дії; фіксувати кінцеві економічні 
й соціальні показники задоволення попиту, 
забезпечувати об’єктивність, достовірність, 
доступність і своєчасність оцінки. 

Під збутовою діяльністю розуміємо ком-
плекс процедур просування готової продук-
ції на ринок (формування попиту, одержан-
ня й оброблення замовлень, комплектація та 
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підготовка продукції до відправки покуп-
цям, відвантаження продукції на транспорт-
ний засіб і транспортування до місця про-
дажу або призначення) та організацію роз-
рахунків за неї (встановлення умов і здійс-
нення процедур розрахунків із покупцями за 
відвантажену продукцію). 

Оцінювання збутової діяльності залежить 
від методичного й інформаційного забезпе-
чення, об’єктивності кількісних, кількісно-
якісних і якісних параметрів, а результатив-
ність – від організації збутової діяльності та 
управління системою збуту. Загалом ефек-
тивність збутової діяльності можна визначи-
ти за допомогою критеріїв її організації й 
функціонування та результативних показни-
ків. Перша і друга групи показників відо-
бражають налагодженість системи збуту, а 
третя – результати її функціонування (ефек-
тивність рішень, що ухвалюються).  

Діагностика ефективності збуту включає 
аналіз факторів, що впливають на відхилен-
ня фактичних показників реалізації продук-
ції від планових. Кількісна оцінка передба-
чає порівняння у динаміці та визначення тем-
пів зміни і відхилення показників. Фінансо-
во-економічні показники збутової діяльності 
використовують для планування й організа-
ції роботи з клієнтами (покупцями) і поста-
чальниками, визначення обсягів та руху 
грошових і товарних потоків, схеми складу-
вання продукції, встановлення оптимальних 
цін на неї залежно від кон’юнктури ринку. 
Ефективність збутової політики підприємст-
ва визначається результатами його збутової 
діяльності, що характеризується комплексом 
показників: 

1) частка нереалізованої продукції у вар-

тості товарної маси )( НП : 

                        П

К
Н O

З
П  ,                       (1) 

де КЗ   запаси на кінець періоду; ПО   
обсяг продукції у поточному році; 

2) обсяг збуту продукції на 100 га ріллі 

)( РП : 

                    100
S

О
П Р
Р ,                     (2) 

де РО   обсяг реалізованої продукції 

підприємства, тис. грн; S  – площа ріллі, га; 
3) обсяг збуту продукції на одного пра-

цівника відділу збуту )( ПП : 

                    
ПВ

Р
П К

О
П  ,                      (3) 

де ПВК  – чисельність працівників від-
ділу збуту, осіб; 

4) прибуток від реалізації продукції на 

працівника відділу збуту )( ЗП : 

                     
ПВ

Р
З К

О
П  ,                      (4) 

5) коефіцієнт співвідношення «ціна  

якість» )( РК  продукції (по пшениці озимій 
І класу): 

                     
П

П
К Я
Р  ,                         (5) 

де ЯП  – обсяг реалізованої продукції пі-
двищеної якості; П  – загальний обсяг реа-
лізованої продукції; 

6) коефіцієнт забезпеченості складськими 

приміщеннями )( ЗСК  – елеваторами, пло-

доовочесховищами тощо: 

               
ЗП

Н
ЗС ПО

C
К


 ,                   (6) 

де НС  – загальна потужність наявних 

складських приміщень; ЗП  – перехідні за-

паси продукції; 
7) коефіцієнт продажу продукції в умовах 

найвищої ринкової ціни )( НЦК  – відтермі-

нування реалізації від моменту формування 
товарної продукції: 

                   
З

Н
НЦ Ц

Ц
К  ,                       (7) 

де НЦ  – обсяг продукції, реалізованої за 

найвищими ринковими цінами; ЗЦ  – обсяг 

продукції, реалізованої за звичайними рин-
ковими цінами; 
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8) коефіцієнт дебіторської заборгованості 

за відвантажену продукцію )( ДЗК : 

                       
ЧД

Д
К З

ДЗ  ,                      (8) 

де ЗД  – дебіторська заборгованість; 

ЧД  – чистий дохід; 
9) коефіцієнт вартісної конкурентоспро-

можності )( ВКК : 

                      
К

ВК В

С
К  ,                      (9) 

де C  – собівартість певного виду проду-

кції; КВ  – витрати конкурента на виробни-

цтво аналогічної продукції;  

10) коефіцієнт контрактації продукції до 

початку продажу )( КК : 

                      
с

П
К З

Г
К  ,                     (10) 

де ПГ  – обсяг гарантованого продажу 

згідно з укладеними контрактами; СЗ  – се-

редній обсяг товарних запасів. 
Розрахунок показників збутової діяльнос-

ті та аналіз їх порівняльних характеристик 
проведено на основі даних ПТФ «Червона 
калина» і ПрАТ «Райз-Максимко» (табл. 4). 

4. Показники ефективності ПТФ «Червона калина» і ПрАТ «Райз-Максимко» 
№ 
з/п 

Показник 
ПТФ «Червона ка-

лина» 
ПрАТ «Райз-
Максимко» 

Референтні 
значення 

1 
Частка нереалізованої продукції 
в загальному обсязі товарної 
маси, % 

НП
 

064,0
7,4

3,0
  140,0

1,3395

3,475
  →min 

2 
Обсяг збуту продукції підприєм-
ства на 100 га ріллі, млн грн 

РП
 

040,1100
1520

15800


 

826,1100
650000

11866300


→max 

3 
Виручка від реалізації продукції 
з розрахунку на 1 працівника 
відділу збуту, млн грн 

ПП
 

160,3
5

8,15
  656,7

1550

3,11866
  →max 

4 
Прибуток від реалізації продук-
ції з розрахунку на 1 працівника 
відділу збуту, млн грн 

ЗП
 

980,0
5

9,4
  290,3

1550

8,5098
  →max 

5 
Коефіцієнт співвідношення «ці-
на  якість» продукції 

РК
 

0
8,15

0
 011,0

1,3395

5,38


 
→max 

6 
Коефіцієнт забезпеченості 
складськими приміщеннями  

ЗСК
 

100,0
3,07,4

5,0



 105,1

1,4071,3395

42000



 →max 

7 
Коефіцієнт продажу продукції в 
умовах найвищої ринкової ціни 

НЦК

 

106,0
7,4

5,0
  780,0

3,11866

4,9258
  →max 

8 
Коефіцієнт дебіторської забор-
гованості 

ДЗК
 

203,0
8,15

2,3
  011,0

3,11866

125
  →min 

9 
Коефіцієнт вартісної конкурен-
тоспроможності пшениці озимої 

ВКК
 

125,1
6,1

8,1
  889,0

8,1

6,1
  →min 

10 
Коефіцієнт контрактації продук-
ції до початку продажу 

КК
 

601,0
8,15

5,9
  859,0

1,3395

1,2916
  →max 

Джерело: Розробка авторів. 

За результатами оцінювання збутова дія-
льність ПрАТ «Райз-Максимко» характери-
зується вищим рівнем ефективності, ніж 

ПТФ «Червона Калина», оскільки не всі роз-
раховані показники наближаються до своїх 
оптимальних значень. Так, обсяги законтрак-
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тованої до початку продажу продукції для 
ПТФ «Червона калина» становлять 60,1 %, а 
для ПрАТ «Райз-Максимко» 85,9 %; коефі-
цієнт продажу продукції в умовах найвищої 
ринкової ціни – 10,6 і 78,0 % відповідно, а 
коефіцієнт дебіторської заборгованості – 
20,3 та 1 %.  

До резервів підвищення ефективності 
збуту продукції досліджуваних підприємств 
належить збільшення частки законтрактова-
ної продукції й створення власних потужно-
стей для зберігання продукції та реалізації її 
за найсприятливіших економічних умов. 
Так, збутова діяльність ПрАТ «Райз-Мак-
симко» ефективніша порівняно з 
ПТФ «Червона калина» через забезпеченість 
потужностями для зберігання продукції, ви-
сокий рівень її контрактації й нижчу собіва-
ртість. Для подальшого підвищення ефекти-
вності збутової діяльності ПрАТ «Райз-
Максимко» слід збільшити частку якісної 
продукції та зменшити частку нереалізова-
ної продукції. 

Загалом, аграрні підприємства будують 
свою збутову політику на засадах контрак-
тації, укладення ф’ючерсних і форвардних 
угод, дистрибуції, франчайзингу, сертифіка-
ції систем управління безпекою харчових 
продуктів, підтримання стійких зв’язків із 
постійними покупцями, повної та часткової 
передплати з наданням товарних кредитів, 
логістики постачання продукції.  

Висновки. З огляду на викладене заува-
жимо, що важливість формування й реаліза-
ції збутової політики для забезпечення збу-
тової діяльності аграрних підприємств зу-
мовлена такими обставинами:  
по-перше, між збутовою і виробничою ді-

яльністю існує тісний взаємозв’язок, оскіль-
ки система збуту є однією з підсистем, що 
забезпечує відтворення процесу виробницт-
ва й функціонування підприємств, безпосе-
редньо впливає на економічний ефект виро-
бничої діяльності, обмежує зростання ви-
трат на зберігання виробленої продукції та 
строки виконання замовлень; 
по-друге, удосконалення збутової діяль-

ності є завданням не лише відповідних під-
розділів підприємства, але й системи управ-

ління на рівні топ-менеджменту, тому що 
зниження витрат при реалізації збутової  
функції стає одним із найдоступніших резе-
рвів підвищення ефективності господарю-
вання аграрних підприємств. Формування 
джерел фінансування суб’єктів господарю-
вання здійснюється на відкритих ринках ка-
піталу, де діють жорсткі умови відбору і 
проявляється чітка залежність вартості фі-
нансових ресурсів від ефективності діяльно-
сті суб’єкта господарювання; 
по-третє, підвищення рівня корпорати-

зації та фондової відкритості  економічних 
суб’єктів галузі зумовлює зміну пріоритетів 
зовнішнього середовища до аграрного підп-
риємства, викликає адекватну реакцію і зро-
стання зусиль, спрямованих на підвищення 
таких інтегральних показників діяльності, як 
задоволеність акціонерів, ринкова капіталі-
зація, взаємовідносини з партнерами, конку-
рентний статус підприємства, рівень яких 
значною мірою визначається підвищенням 
результатів збутової діяльності; 
по-четверте, орієнтація аграрного вироб-

ництва на задоволення споживчого попиту 
вимагає удосконалення методології управ-
ління збутом продукції підприємств з ура-
хуванням тенденцій розвитку ринкової си-
туації, з одного боку, та особливостей конк-
ретного виробництва, з іншого, а тому фор-
мування і реалізація збутової політики та 
ведення збутової діяльності потребує ком-
плексного підходу для гарантованого забез-
печення пошуку споживачів своєї продукції. 

Водночас проблеми збуту зумовлені та-
кож станом інституційного забезпечення 
цієї сфери діяльності, нестачею власних по-
тужностей для зберігання продукції, висо-
ким рівнем оплати за її зберігання, зростан-
ням вартості транспортування та нерозвине-
ністю значно дешевшого річкового транспор-
ту, монополізацією ринку, непаритетним 
розподілом доходів між учасниками ринку, 
браком обігових коштів, низьким плато-
спроможним попитом населення на продо-
вольчі товари, низьким рівнем стандартиза-
ції й сертифікації продукції, що потребує 
проведення подальших наукових дослі-
джень. 
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