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АНОТАЦІЯ 
 

Предметом дослідження в магістерській роботі є сукупність сукупність 

теоретичних, методично-організаційних та практичних аспектів обліку та ана-

лізу заготівельно-збутової діяльності підприємства, спрямованих на забезпе-

чення керівників інформацією для управління на мікро- та макрорівнях. 

Об’єктом дослідження є процеси заготівель та збуту сільськогосподарсь-

кої продукції і сировини, чинна система їх обліку на сільськогосподарському 

підприємстві ТОВ СОП «Щасливе» с. Щаслива Липовецького району Вінниць-

кої області. 

Мета дипломної роботи полягає у поглибленні теоретичних засад та розробці 

практичних рекомендацій щодо удосконалення обліку та аналізу заготівельно-

збутової діяльності підприємства. Для досягнення поставленої мети визначені та 

реалізовані наступні завдання:  розкрити економічну сутність та зміст заготівельно-

збутової діяльності підприємств; а також принципи, функції та класифікацію заго-

тівельно-збутової діяльності підприємств; дослідити сучасний стан заготівельно-

збутової діяльності, визначити фактори впливу на управління заготівельно-

збутовою діяльністю, а також порядок обліку заготівельно-збутової діяльності під-

приємства; розробити практичні пропозиції з удосконалення обліку та аналізу заго-

тівельно-збутової діяльності підприємства. 

За результатами дослідження розроблено та впроваджено рекомендації 

щодо вдосконалення діючої організації і методики обліку та аналізу  заготіве-

льно-збутової діяльності підприємства з урахуванням національних стандартів 

бухгалтерського обліку та фінансової звітності. 

Одержані результати можуть бути використані в практичній діяльності 

сільськогосподарських підприємств.  

Ключові слова: облік, аналіз, заготівельно-збутова діяльність підприємс-

тва, ринкові можливості, маркетинг, логістичний підхід в управлінні. 

Магістерська робота містить 130 сторінок, 19 таблиць, 34 рисунки, спи-

сок використаних джерел включає 183 джерела, 12 додатків. 
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ВСТУП 

 

Актуальність теми. Розв’язання проблеми продовольчого забезпечення 

населення – один із пріоритетних напрямів розвитку економічної і соціальної 

політики України, що зумовлено не лише рівнем розвитку агропромислового 

комплексу, а й ефективною організацією системи заготівель та збуту сільсько-

господарської продукції. 

Територіальна нерівномірність розвитку заготівель, відсутність держав-

ної підтримки, застаріла матеріально-технічна база, нестабільність зовнішніх 

умов та низки інших негативних чинників призвели до того, що заготівельно-

збутова діяльність підприємств сфери обігу не відповідає сучасним умовам го-

сподарювання і функціонування відносин ринкового типу. Якісні та кількісні 

показники результатів діяльності досліджуваних підприємств підтверджують 

неефективність їх діяльності, що потребує кардинальних змін, пов’язаних з не-

обхідністю удосконалення обліково-контрольного забезпечення системи 

управління, як головної інформаційної складової діяльності в сучасних умовах 

господарювання. Це зумовлює необхідність розробки теорії та методології 

обліку обліку та аналізу заготівельно-збутової діяльності підприємства під-

приємств.  

Питання обліку і внутрішнього контролю заготівель та збуту сільськогоспо-

дарської продукції і сировини досліджували вітчизняні вчені В. І. Бачинський, Ю. 

А. Верига, Р. М. Воронко, О. В. Заєць, Л. І. Коваль, П. О. Куцик, В. М. Мурашко, В. 

О. Озеран, С. М. Петренко, В. С. Рудницький,  Н. В. Трушина, Н. В. Фірсова, Б. 

Ф. Усач. Проте проблемні аспекти бухгалтерського обліку і внутрішнього контро-

лю заготівель та збуту сільськогосподарської продукції і сировини підприємств 

сфери обігу в останні роки висвітлені на недостатньому рівні та потребують ком-

плексного вдосконалення, що й зумовило актуальність дослідження, його мету, за-

вдання та основні напрями 

Проблемам обліку, аналізу і контролю заготівельно-збутової діяльності 

підприємства присвятили свої праці науковці  Вінницького національного 

аграрного університету Гудзенко Н. М. [38], Любар О. О. [84], Мулик Т. О. 



 6 

[99, 100], Плахтій Т. Ф. [124, 125], Подолянчук О. А. [126, 127, 128], Прав-

дюк Н. Л. [132, 133], Томчук О. Ф. [156, 157, 158, 159], Фабіянська В.Ю. 

[161], Федоришина Л. І. [163] та інші. 

Мета і задачі дослідження. Мета дипломної роботи полягає у поглиб-

ленні теоретичних засад та розробці практичних рекомендацій щодо удоскона-

лення обліку та аналізу заготівельно-збутової діяльності підприємства. Для до-

сягнення поставленої мети визначені та реалізовані наступні завдання: 

- розкрити економічну сутність та зміст заготівельно-збутової діяльності 

підприємств; а також принципи, функції та класифікацію заготівельно-збутової 

діяльності підприємств. 

- дослідити сучасний стан заготівельно-збутової діяльності, визначити 

фактори впливу на управління заготівельно-збутовою діяльністю, а також по-

рядок обліку заготівельно-збутової діяльності підприємства; 

- розробити практичні пропозиції з удосконалення обліку та аналізу заго-

тівельно-збутової діяльності підприємства.  

Предмет і об’єкт дослідження. Предметом дослідження є сукупність те-

оретичних, методично-організаційних та практичних аспектів обліку та аналізу 

заготівельно-збутової діяльності підприємства, спрямованих на забезпечення 

керівників інформацією для управління на мікро- та макрорівнях. 

Об’єктом дослідження є процеси заготівель та збуту сільськогосподарсь-

кої продукції і сировини, чинна система їх обліку на сільськогосподарському 

підприємстві ТОВ СОП «Щасливе» с. Щаслива Липовецького району Вінниць-

кої області. 

Методи дослідження. Для розв’язання поставлених у роботі завдань 

використано такі загальнонаукові та спеціальні методи пізнання: теоретичного 

узагальнення, групування, класифікації й порівняння – під час розгляду 

теоретичних основ обліку та аналізу заготівельно-збутової діяльності 

підприємств у сучасних умовах господарювання; індукції, дедукції, 

спостереження, зіставлення, аналізу та системного підходу – для вивчення 

проблемних аспектів організації і методики обліку та контролю; формалізації 

та моделювання – для побудови бухгалтерського обліку заготівельно-збутової 



 7 

діяльності підприємств. Табличний та графічний прийом використовувалися 

для відповідної ілюстрації одержаних результатів. 

Інформаційною базою дослідження стали: первинна документація, регіс-

три обліку, фінансова звітність підприємства, нормативно-правові акти, стати-

стичні матеріали Держкомстату України. У процесі дослідження використано 

дані бухгалтерського обліку та звітності ТОВ СОП «Щасливе» с. Щаслива Ли-

повецького району Вінницької області. 

Практичне значення одержаних результатів. На базі теоретичного 

дослідження та вивчення практичної діяльності сільськогосподарських 

підприємств, розроблено та впроваджено рекомендації щодо вдосконалення 

діючої методики бухгалтерського обліку заготівельно-збутової діяльності на 

підприємстві з урахуванням національних стандартів бухгалтерського обліку 

та фінансової звітності у базовому ТОВ СОП «Щасливе». 

Особистий внесок здобувача. Основні положення, пропозиції та 

висновки, викладені у магістерській дипломній роботі є результатом 

самостійного наукового дослідження, комплексом теоретичних і практичних 

питань, пов’язаних з обліком та аналізом заготівельно-збутової діяльності на 

підприємстві. 

Наукова новизна результатів дослідження полягає у теоретичному  об-

ґрунтуванні та розробці методичних підходів і практичних рекомендацій щодо 

удосконалення обліку та аналізу заготівельно-збутової діяльності на сільсько-

господарському підприємстві. 

Апробація результатів дослідження. Основні результати дослідження 

доповідались і обговорювались на ІІ Міжнародної науково-практичної інтер-

нет-конференції «Розвиток національних фінансово-економічних систем в 

умовах глобальних викликів» (5 жовтня 2018 р., м. Київ) [175]. 

Магістерська дипломна робота складається зі вступу, 3 розділів, 

висновків, списку використаних джерел, додатків. Загальний обсяг роботи 

складає 130 сторінок. Магістерська дипломна робота містить 19 таблиць, 34 

рисунки і 12 додатків.  
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ОБЛІК ТА АНАЛІЗУ ЗАГОТІВЕЛЬНО-

ЗБУТОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКИХ  

ПІДПРИЄМСТВ 

 

1.1. Економічна сутність заготівельно-збутової діяльності підприємств 

Одна з проблем зростання економіки України – вдосконалення економіч-

них зв’язків і взаємовідносин між виробниками сільськогосподарської продук-

ції та її споживачами. Важливу роль у цій системі обігу відіграє заготівельна та 

збутова діяльність підприємств, які виступають посередниками між сільгосп-

виробниками і промисловістю та торговельною мережею з метою безперебій-

ного й ефективного забезпечення всіх суб’єктів господарювання сільськогос-

подарською продукцією та сировиною. Оскільки особисті сільські господарст-

ва більшою мірою ніж великі агроформування відчувають недосконалість сис-

теми збуту сіль господарської продукції, яка здатна швидко псуватися і втрача-

ти товарний вигляд. Тому актуальність заготівель та збуту сільськогосподарсь-

кої продукції на сучасному етапі лише зростає. 

Однією з умов отримання прибутку є розуміння керівником підприємст-

ва того, що необхідно виробляти або закуповувати такий товар, який можна 

вигідно реалізувати, а не той, що можна зробити або закупити. Для успішної 

реалізації цього принципу необхідна науково обґрунтована система управління 

збутовою діяльністю, яка дозволяє провести аналіз ринкових можливостей, за-

міри обсягу попиту, сегментування ринку, вибір цільових сегментів і позиціо-

нування товару на ринку [151, с. 50]. 

До основних об’єктів збутової діяльності підприємства відносяться: по-

купець (його можливості, потреби, запити і переваги); товари (роботи, послу-

ги), призначені для реалізації (їх ціна, якість, привабливість для споживача та 

ін.); канали руху товару. 

Будь-яку діяльність можна розглядати у розрізі функціональних галузей, 

таких, як: закупівля, виробництво та збут (рис. 1.1). 
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Рис. 1.1. Підприємство з погляду логістики 
Джерело: [81, с. 143] 
 

Вважаємо за доцільне розкрити сутність понять «заготівля» та «збут».  

Аналіз економічної суті заготівельної діяльності як конкретної форми то-

варного обміну спирається на теоретичне підґрунтя про те, що товарно-грошові 

відносини – важлива форма виробничих відносин за умов ринкової економіки. 

При цьому заготівельну діяльність слід розглядати в двох аспектах: як специ-

фічну економічну категорію і як колишню особливо важливу галузь агропро-

мислового комплексу, оскільки система заготівель забезпечує сільськогоспо-

дарських виробників стійким і постійним ринком збуту власної продукції. 

В економічній літературі термін «заготівлі» розуміють по-різному. Проте, 

твердження учених майже не відрізняються. Одні намагаються  зробити визначен-

ня стислішим, інші, навпаки, намагаються його розширити, однак, на наш погляд, 

зміст та економічна суть при цьому не змінюються (Додаток А). 

На думку Н. П. Писаренко, заготівлі – комплекс економічних відносин, 

пов’язаних з товарним обміном, які виникають під час заготівлі сільськогосподар-
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ської продукції у фермерських господарствах і населення [120, с. 6]. Марцин В. С. 

стверджує, що заготівлі – одна з форм товарних зв’язків між містом і селом, що за-

безпечує сільськогосподарською продукцією промисловість, а міське населення 

через торговельні заклади продуктами харчування [89, с. 299]. На наш погляд, заго-

тівлі – це процес збору сільськогосподарської продукції та сировини на визначеній 

території з метою отримання економічної вигоди. 

Коноваленко В. вважає, що закупівлі – це придбання товарів належної 

якості, необхідної кількості та в потрібний час з метою їх подальшого перепро-

дажу, здійснюваного торговельним підприємством і орієнтованого на задово-

лення споживчого попиту [63, с. 57]. В. В. Апопій більш стисло тлумачить те-

рмін закупівлі, під яким розуміє придбання товарів великими партіями з метою 

їх дальшого перепродажу [6, с. 14].  

За період трансформації української економіки від планової до ринкової 

відбулися зміни, які суттєво вплинули на ситуацію в суспільстві, що своєю чер-

гою призвело до виникнення низки проблем у заготівельній діяльності (табл. 1.1).  

Таблиця 1.1 
Проблемні аспекти заготівельної діяльності в період  

трансформації економіки України 
Об’єктивні Суб’єктивні 

Недостатня увага суб’єктів господарювання 
до розвитку заготівельної діяльності 

Скорочення обсягів виробництва сільсько-
господарської продукції та розширення ка-
налів й зв’язків товаровиробників щодо 
власного розпоряджання виготовленою 
продукцією 

Слабка переорієнтація суб’єктів господа-
рювання з заготівельної діяльності 

Зниження ролі заготівельної діяльності як 
посередника між сільськогосподарським 
виробником і переробною промисловістю 
та торгівлею 

Неоперативність і непристосованість до ро-
боти в нових економічних умовах та неро-
зуміння їх пріоритетності у господарській 
діяльності 

Послаблення впливу держави на розвиток 
агропромислового комплексу і заготівель та 
поява «тіньового сектору», який має конку-
рентні переваги перед «законною» заготіве-
льною діяльністю 

Незнання кон’юнктури нового ринку, що 
призвело до недостатньої активності у по-
шуку й освоєнні нових каналів збуту заго-
товленої продукції та сировини 

Джерело: [88, с. 15] 

 

На нашу думку, закупівлі – це економічні відносини, які будуються на 

основі організованого придбання сільськогосподарської продукції та сировини 
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у сільськогосподарських товаровиробників (підприємств, фермерських госпо-

дарств, фізичних осіб тощо) і посередників з метою перепродажу іншим під-

приємствам, продажу через власну торговельну мережу чи її переробки з пода-

льшим продажем готової продукції.  

Беручи до уваги тлумачення термінів «заготівлі» й «закупівлі», можна 

зробити висновок, що ці економічні категорії різні за своїм призначенням і сут-

тю й не є синонімами, як стверджує більшість вітчизняних учених. Зокрема, 

закупівлі також здійснюються на роботи і послуги, а заготівля – лише на сіль-

ськогосподарську продукцію та сировину. Підтвердженням нашої думки є ду-

мка П. К. Семенова, який виокремлює на підприємствах заготівельну і закупі-

вельну діяльність [145, с. 58]. 

Згідно з чинними  КВЕДами до заготівельно-збутової діяльності підпри-

ємств можна віднести 18 видів (Додаток Б), і при цьому всі вони не належать 

до оптової торгівлі. А це, породжує труднощі їх «входження» на ринок. Однак 

якщо все ж таки заготівельну діяльність і відносити до складу торгівлі, то най-

більш доцільно було б виокремити як окремий розділ – діяльність заготівель-

них підприємств. 

На нашу думку, активним, незалежним комерційним посередником між ви-

робником і сферою виробництва та торгівлі є саме заготівельна діяльність підпри-

ємств, що виступає різновидом торговельної діяльності й важливим елементом ін-

фраструктури ринкової економіки, яка забезпечує ефективні господарські зв’язки 

та збалансованість  внутрішнього ринку (рис. 1.2). 

Як бачимо, із наведеної схеми, у сфері обігу заготівельна діяльність перебу-

ває в центрі господарських зв’язків між виробництвом і споживанням, а це свід-

чить, що в процесі відтворення заготівлі – важлива торгово-посередницька ланка. 

Зауважимо, що в заготівельній діяльності виявляється розмежованість у відносинах 

окремих підприємств із окремими виробниками сільськогосподарської продукції та 

сировини (домогосподарствами, фермерськими господарствами, сільськогосподар-

ськими підприємствами) стосовно її придбання. Сумісність відносин досягається 

при забезпеченні сільгоспвиробників засобами виробництва, наданні послуг під-
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приємствами з переробки сільськогосподарської продукції на давальницьких умо-

вах. Власне заготівельну діяльність слід вважати важливим учасником сфери обігу, 

який бере активну участь у відносинах з формування ринку сільськогосподарської 

продукції та сировини. 

   

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Рис. 1.2. Місце заготівельної діяльності у сфері обігу 
Джерело: [88, с. 15] 

 

Заготівельна діяльність підприємства має певні особливості, такі як сезон-

ність, знання методів оцінки визначення якості, умови транспортування, зберіган-

ня, та є особливим видом придбання сільськогосподарської продукції й сировини, в 

якій слід виокремлювати процес заготівлі та закупівлі.  

Заготівлю продукції та сировини проводять власними та найманими виїзни-

ми бригадами на місцях заготівель. Закупівлі здійснюють через заготівельні пунк-

ти, заготівельні пункти-магазини, ятки, скотозабійні пункти і майданчики та заготі-

вельників як підзвітних осіб. Заготівля продукції має більш складний технологіч-

ний процес, який полягає в тому, що працівники підприємства або інші особи, від-
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повідно до розпорядження керівника, на зазначеній території самостійно заготов-

ляють продукцію й оприбутковують її на склад. За надані підприємству послуги 

задіяні працівники й інші особи за заготовлену продукцію та сировину отримують 

грошову винагороду згідно з наявними розцінками.  

Закупівлю сільськогосподарської продукції та сировини у фізичних і 

юридичних осіб можна здійснювати на основі одноразових узгоджень або ук-

ладання договорів між підприємством та здавачем (виробником). 

Послідовність технологічних процесів заготівель і збуту сільськогоспо-

дарської продукції та сировини на підприємствах сфери обігу представлена в 

Додатку В. 

Далі вважаємо за необхідне розкрити сутність поняття «збутова діяль-

ність». Нині в науковій літературі немає однозначності щодо трактування по-

няття «збутова діяльність підприємства» та чіткого визначення, що саме є ком-

понентами цієї діяльності в різних сферах економіки. 

На основі узагальнення наукових джерел систематизовано підходи нау-

ковців до терміна «збут продукції» за 7 класифікаційними ознаками (рис. 1.3). 

 

Рис. 1.3. Наукові підходи до визначення змісту терміна «збут продукції» 
Джерело: [160, с. 196] 

 

Збутова діяльність – це процес, спрямований на досягнення підприємст-

Комплекс дій, 
пов’язаних 

з просуванням проду-
кції 

до споживача 

Здійснення акту про-
дажу з фізичним роз-

поділом 
товарів 

Колективні зусилля 
щодо 

забезпечення продажу 
товарів оптовим поку-

пцям 

Системна діяльність 
у сфері товарних від-

носин 

Складова комерційної 
діяльності підприємст-

ва 

Процес організації ринкових зв’язків 
між виробниками, торгівельними 
посередниками та споживачами з 

приводу руху товарів 

Процес обміну товарів на гроші з 
метою задоволення потреб спожи-

вачів та одержання прибутку 

Збут 
продукції 



 14 

вом своєї основної мети на ринку товарів (робіт, послуг). Продаж продукції є 

найважливішим показником обсягу діяльності підприємства, що характеризує 

ефективність збутової діяльності. У процесі реалізації завершується кругообіг 

коштів, що були авансовані на виробництво. Крім того, реалізація продукції є 

необхідною умовою для поновлення циклу виробництва. Затримка в реалізації 

продукції свідчить про те, що вироблена продукція, її асортимент і якість не 

відповідають попиту споживачів [151, с. 50]. 

Панкрухін А. вважає, що збут – це «безпосереднє спілкування продавця 

та покупця» [113, с. 322]. 

Маслова Т. Д. під збутовою політикою розуміє поведінкову філософію 

або загальні принципи діяльності, яких підприємство збирається дотримува-

тись у сфері побудови каналів розподілу свого товару та переміщення товарів у 

часі та просторі [90, с. 306]. Балабанова Л. В., Балабаниць А. В. вважають, що 

визначення збутової політики підприємства передбачає аналіз можливих варіа-

нтів ведення збутової діяльності і вибір оптимальних, які забезпечують най-

краще задоволення споживчих вимог і переваг, і тим самим – максимальні ре-

зультати господарської діяльності підприємству [12, с. 15]. 

Аналіз наукових джерел свідчить, що єдиного підходу до визначення 

змісту поняття «збутова діяльність» не існує. Більшість науковців відзначає, 

що збутова діяльність здійснюється з метою одержання максимальних прибут-

ків через систему прогнозних, аналітичних, організаційних, маркетингових, ін-

формаційних, контролюючих та інших заходів (Додаток Д). 

За Дж. Болтом збутову діяльність можна визначити як персоніфікований, 

безпосередній і двосторонній процес здійснення контактів і переконання з ме-

тою досягнення визначених результатів, і насамперед, збільшення продажу 

продукції на визначеному сегменті [21, с. 37]. 

Під збутовою діяльністю розуміємо комплекс процедур просування гото-

вої продукції на ринок (формування попиту, одержання й оброблення замов-

лень, комплектація та підготовка продукції до відправки покупцям, відванта-

ження продукції на транспортний засіб і транспортування до місця продажу) та 
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організацію розрахунків за неї (встановлення умов і здійснення процедур роз-

рахунків із покупцями за відвантажену продукцію) [140, с. 72]. 

Суть збутової діяльності, як зазначає Бєлінський П., в узагальненому ро-

зумінні полягає в тому, що це є процес просування готової продукції на ринок і 

організації товарного обміну з метою одержання підприємницького прибутку» 

[16, с. 429].  

Хрупович С. [169, с. 18] пропонує розглядати збутову діяльність як про-

цес організаційно-економічних операцій, що містить маркетинговий аспект 

(дослідження й аналіз кон’юнктури ринку, визначення обсягів збуту, вибір та 

управління каналами розподілу) й логістичний аспект (транспортування, скла-

дування, управління запасами, обслуговування замовлень) і здійснюється з ме-

тою досягнення економічних результатів від реалізації продукції споживачам 

та створення позитивного іміджу підприємства на ринку.  

На думку Балабаниці А. [10], збутова діяльність – це цілісний процес, що 

охоплює: планування обсягу реалізації товарів із урахуванням рівня прибутку, 

що очікується; пошук і обрання найкращого партнера – постачальника (покуп-

ця); проведення торгів, включаючи встановлення ціни відповідно до якості то-

вару та інтенсивності попиту; виявлення й активне використання факторів, 

здатних прискорити збут продукції та збільшити прибуток від реалізації. На-

звані науковці досить широко підходять до трактування поняття «збутова дія-

льність», перекладаючи на нього деякі інші функції маркетингу та забезпечу-

вальної підсистеми підприємства (зокрема дослідження ринку, управління за-

пасами тощо). При цьому, по суті, запропоновані ними дефініції більше підхо-

дять до поняття «управління збутовою діяльністю». 

Поділяємо думку Гавришко Н. [34] про те, що слід чітко розділяти по-

няття «маркетингова діяльність» та «збутова діяльність», щоб не плутати за-

вдання, які мають бути виконані в процесі тієї чи іншої діяльності на підприєм-

стві. Так, хоча встановлення ціни (у тому числі в межах обрання цінової стра-

тегії), визначення якісних характеристик продукції / послуг (у межах вибору 

стратегії якості) прямо впливає на збутову діяльність підприємств, воно вихо-
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дить за межі цієї діяльності. Крім того, хоча збутова діяльність і впливає на 

управлінські рішення, пов’язані із запасами та їх складуванням, операції фор-

мування, поповнення та зберігання різних запасів – це прерогатива діяльності 

забезпечувальної підсистеми підприємства. 

Знак рівності, який ставлять певні науковці між збутовою діяльністю та 

процесом продажів, актуалізує доцільність визначення сутності поняття «про-

даж» у дослідженні. 

Так, маркетологи Мефферт Х. [93, с. 48], Брун М. [22, с. 69], підкреслю-

ючи комунікаційний характер продажів (у процесі яких відбувається обмін по-

відомленнями), пропонують розглядати їх як елемент комунікаційної політики 

підприємства. Романов А. [139, с. 142] вважає, що продаж, ототожнюваний ним 

зі збутом, є підфункцією маркетингу, яка включає в себе все те, що трапляється 

з товаром в інтервалі часу після його виробництва й до початку споживання. 

Болт Г. [21, с. 117] під «продажем» розуміє особисте двостороннє спілкування, 

спрямоване на досягнення конкретних цілей, на отримання прибутку від збуту, 

що потребує конкретних знань, навиків та рівня компетенції. Як і Кривешко О. 

[67, с. 12] та Танасійчук О. [67, с. 109], дотримуємось думки щодо недоцільно-

сті обмеження збутової діяльності підприємства лише заходами з продажу їх 

товарів.  

За Наумовим В. [101], збут (і похідна від нього збутова діяльність) являє 

собою систему відносин у сфері товарно-грошового обміну між економічно та 

юридично незалежними суб’єктами ринку, що мають комерційні інтереси. По-

милковість такого визначення, з нашої точки зору, полягає в акцентуванні на 

незалежних суб’єктах ринку. 

Огерчук Ю. [106, с. 92], вважає, що збут, як і збутова діяльність, містить 

в собі складову пошуку й завоювання клієнтів, а також логістичну складову 

(розподіл товарів). Така точка зору на збут є суперечливою, оскільки пошук 

клієнтів, передусім, пов’язаний із заходами просування товару в комплексі ма-

ркетингу підприємства. Вважаємо, що в процесі збутової діяльності відбува-

ється переконання споживача здійснити той або інший вибір та робиться спро-
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ба завоювати прихильність споживача в майбутньому. 

Погляди науковців щодо розкриття змісту понять «збут», «збутова діяль-

ність», «збутова політика» наведено в Додатку Д. 

У науковій літературі поняття «збутова діяльність» і «збут» часто роз-

глядаються як синоніми. 

Кілька тлумачень також має і термін «управління збутом». Одні дослід-

ники сприймають його як загальне керівництво збутовою діяльністю фірми. 

Інші під управлінням збутом розуміють планування та щоденне керівництво 

збутовою діяльністю фірми. Цей термін вони також пояснюють як одне з бага-

тьох функціональних завдань підприємства, яке здійснюється відповідно до за-

твердженого плану, що є складовою частиною плану маркетингу та частиною 

загального плану діяльності підприємства. 

Цілі збутової діяльності мають виходити з місії підприємства, бути кіль-

кісно виміряними та обмежені у часі. Пріоритетне значення при цьому повинні 

мати стратегічні цілі. Управління збутом слід розглядати як інструмент для до-

сягнення поставлених збутових цілей і стратегій, або, іншими словами, для до-

сягнення завдань збутової політики. 

Для того, щоб зрозуміти природу двох фундаментальних напрямків у ви-

значеннях «збут» та «управління збутом», нами було визначено основні харак-

терні особливості понять «процес» та «діяльність» (рис. 1.4), які допомагають 

розмежувати терміни та співставити їх із поняттям «управління збутом». 

Діяльність щодо збуту переважної більшості вітчизняних підприємств 

здійснюється безсистемно й неефективно, про це свідчить низька рентабель-

ність продажів та відсутність єдиного підходу до формування стратегії управ-

ління збутом. Перехід до маркетингової орієнтації діяльності потребує не тіль-

ки тривалого періоду, але також відповідних методологічних розробок, інфор-

маційного, організаційного забезпечення. Головним змістом збутової політики 

є вибір оптимальної схеми доставки продукту від виробника до споживача, її 

фізичний розподіл, а також післяпродажне обслуговування. 

Метою збутової діяльності є реалізація довгострокових рішень щодо за-
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безпечення потрібного обсягу продажу продукції підприємства з визначеною 

прибутковістю за рахунок задоволення потреб споживачів. 

 
Характерні ознаки: 

Процесу Діяльності 
Має обумовлений початок і закінчення Може не обмежуватись часовими рам-

ками 
Не передбачає чіткого, визначеного, 
вимірюваного результату 

Передбачає чітку мету 

Є лише послідовністю дій Визначає засоби (інструменти) 
Притаманна організмам, механізмам, 
пристроям 

Має конкретний результат 

Не є усвідомленою (осмисленою) Притаманна тільки людині 
 

Рис. 1.4. Основні характерні особливості понять «процес», «діяльність». 
Джерело: [14, с. 166] 

 

Правильна організація управління збутовою політикою і своєчасне за-

провадження збутової стратегії можуть забезпечити підприємству міцну пози-

цію на ринку й активізувати його ринкову діяльність в умовах конкуренції. 

При використанні маркетингового підходу до управління збутовою дія-

льністю необхідно врахувати ключові фактори успіху, до яких належать цільо-

вий ринок, асортимент продукції, збутовий персонал, заходи мерчандайзингу, 

від яких залежить позиція підприємства на ринку й результативність збутової 

діяльності. Важливим інструментом, який можна використовувати для вдоско-

налення збутової діяльності підприємства є також застосування новітніх тех-

нологій для просування продукції на ринок. 

На нашу думку, поняття «діяльність» може набагато краще відобразити 

безперервні процеси, які супроводжують збут продукції, що переслідують кон-

кретні цілі, завдання, визначає основні засоби та методи за допомогою яких 

Процес Діяльність 

Сукупність послідовних дій для до-
сягнення якого-небудь результату; 
Сукупність низки послідовних дій, 
спрямованих на досягнення певного 
результату 

Притаманна тільки людині фор-
ма активного ставлення до на-
вколишнього світу, що включає в 
себе мету, засіб, результат і сам 
процес 
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здійснюється збут продукції. Вважаємо, що при визначенні терміну «управлін-

ня збутом» доцільніше використовувати поняття «діяльність», адже таким чи-

ном підкреслюємо участь людини, як суб’єкта управління збутом, а також ак-

центуємо на необхідності отримання чітких планових результатів. 

Для того, щоб відобразити розуміння понять «процес» та «діяльність» 

нами було розроблено схему, відповідно до якої визначаємо їх значення у по-

нятті «управління збутом» (рис. 1.5). 

 
Рис. 1.5. Взаємозв’язок «діяльності» та «процесу» в управлінні збутом. 
Джерело: [14, с. 166] 
 

Найповнішим визначенням поняття «збут» та «управління збутом» варто 

вважати те, яке описує діяльність, а не окремий процес із сукупністю дій. От-

Діяльність 

Потреба 

Мотив (стимул, спонукання) 

Мета (цілі, завдання) 
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же, вважаємо за доцільне визначити: управління збутовою діяльністю як окре-

мий вид діяльності підприємства, що здійснюється в процесі його функціону-

вання як учасника ринку, спрямований на створення ефективного товароруху 

для задоволення потреб споживачів та підтримування конкурентоспроможнос-

ті з вигодою для підприємства. Для того, щоб збутова діяльність підприємства 

була ефективною, необхідно створити таку систему управління збутом, яка б 

реалізовувала цілі й стратегії збуту, орієнтовані на потреби кінцевого спожива-

ча. Впровадження цілеспрямованої збутової політики передбачає організацію 

та формування збутових мереж, спроможних охоплювати цільовий ринок, 

швидко й ефективно задовольняти потреби споживачів продукції, відповідно 

до можливостей та виробничих потужностей підприємства. 

Збут у системі маркетингу має важливе значення, оскільки забезпечує 

зворотний зв’язок з ринком, надає підприємству інформацію про динаміку та 

структуру попиту, про зміни у потребах і перевагах покупців. 

Для більшості вітчизняних товаровиробників більш актуальна проблема 

збутової орієнтації. Порівняльна оцінка збутової і маркетингової орієнтації 

підприємства наведена в табл. 1.2 

Таблиця 1.2 

Порівняльна оцінка збутової та маркетингової орієнтації 
Збутова орієнтація Маркетингова орієнтація 

1 2 
Загальні підходи 

Врахування потреб виробника 
- продається те, що виробляється 
- вузький асортимент 
Основна мета – внутрішні фактори (знижен-
ня собівартості). 

Врахування потреб споживача 
- продається  те,   що   користується   спо-
живчим попитом 
- широкий асортимент 
Цілі диктує зовнішній чинник - споживач. 

Планування 
Ослаблений особистий інтерес до формуван-
ня та реалізації довгострокових цілей. Ситу-
аційний     аналіз     не     застосовується,     а 
результати   (ефективність   виробництва)   
часто мають стрибкоподібний характер. 

Є зацікавленість для формування та реалі-
зації довгострокових цілей. Використову-
ється   поєднання   довгострокових   і коро-
ткострокових цілей (за допомогою щоріч-
ної корекції планів, проведення ситуацій-
них аналізів). 

Виробничий процес 
Жорсткий. Визначається  особливостями 
підприємства,  отриманими   фондами, купі-
вельними матеріалами та комплектуючими. 

Дуже гнучкий (визначається споживчим 
попитом і динамікою місткості ринку). 
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Продовження таблиці 1.2 
1 2 

Виробничий процес 
Жорсткий.  Визначається  особливостями 
підприємства,   отриманими    фондами, ку-
півельними матеріалами та комплектуючи-
ми. 

Дуже гнучкий (визначається споживчим 
попитом і динамікою місткості ринку). 

Дослідження та проектування 
Удосконалення продуктів, часто без ураху-
вання конкретних інтересів споживачів і 
конкуренції. 

Створення конкурентоспроможних продук-
тів на основі аналізу попиту, ринку, конку-
рентів. 

Розробка товару 
Створення товарів, які розраховують реалі-
зувати. Скорочення         витрат.  Провідна         
роль конструкторів-технологів.        

Виробництво товарів, орієнтованих на по-
треби покупця. Можливе збільшення ви-
трат. Провідна роль конструкторів і дизай-
нерів. 

Упаковка 
Здебільшого як засіб збереження товару. Засіб впливу на попит, інформації про то-

вар і разом з тим вмістилище товару. 
Цінова політика 

На основі затрат виробництва. Враховуються     в     ціноутворенні     не     
тільки внутрішньовиробничі,  а  і  зовнішні  
фактори  - конкуренція, споживчий попит. 

36ут 
Завершує рух продукту товаровиробника. Проміжна     сходинка     у     виробничо-

збутовій діяльності товаровиробника. 
Спосіб досягнення мети 

Максимізація   прибутку   за  рахунок   зрос-
тання обсягу продажів. 

Досягнення        прибутковості        за       
рахунок задоволення попиту. 

Джерело: [151, с. 52] 

 

Більшість українських виробників поки що дотримуються збутової оріє-

нтації. Такий стан речей можна пояснити такими причинами: 

– товаровиробники змушені концентрувати свої зусилля на товарі, а не на 

потребах споживачів, оскільки мають дуже обмежені інвестиційні можливості; 

– широкий товарний асортимент можливий лише за наявності гнучких 

виробництв, впровадження яких стримується технологічною відсталістю; 

– перетворення упаковки товарів на засіб формування попиту можливе 

при створенні індустрії пакувального виробництва, упакованих товарів; 

– щоб виробничу програму визначали маркетологи, необхідно не тільки 

гнучке виробництво, а й наявність значних виробничих резервів, включаючи 

резерви виробничих потужностей, фінансових ресурсів та ін.; 
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– можливості використання цін ринкової рівноваги і переважно неціно-

вих методів конкуренції для вітчизняних товаровиробників обмежені відсутні-

стю професійних маркетологів; 

– порівняно вузькі горизонти планування для наших бізнесменів визна-

чаються економічною і політичною нестабільністю українського суспільства. 

Цим же пояснюється цільова орієнтація бізнесу на максимізацію поточ-

ного прибутку, його приховування від оподаткування, а не на отримання дов-

гострокового ефекту від ринкової орієнтації виробництва. 

Ми вважаємо, що мета збуту є похідною від мети підприємства, отже, 

прибуток, одержуваний від збутової діяльності, за своєю природою є підпри-

ємницьким прибутком. Досягнення цієї мети можливе при успішній реалізації 

таких завдань у сфері збутової діяльності: 

– виробничі потужності оптимально завантажені завдяки замовленням 

споживачів; 

– раціонально обрані канали товароруху; 

– мінімізовані сукупні витрати в господарському циклі товару, включаю-

чи витрати на післяпродажне обслуговування і споживчий сервіс. 

Із переходом від ринку продавця до ринку споживача, конкурентоспро-

можність підприємства у все зростаючій мірі залежить від того, наскільки до-

сконалі і життєздатні його маркетинг і збут продукції. 

Збутова діяльність підприємства припускає пряму залежність від зовніш-

нього середовища. Не можна не враховувати економічну та політичну стійкість 

країни, стабільність законодавчої бази, соціальну сферу, а також учасників ри-

нкових відносин. Крім цього, важливим критерієм ефективності діяльності під-

приємства вважається його внутрішнє середовище. Тому нами досліджено особ-

ливості збутової діяльності підприємств, які формують проблеми управління 

збутовою діяльністю як зовнішнього, так і внутрішнього характеру (рис. 1.6). 

Планування збутової діяльності є одним з найважливіших пріоритетів в 

галузі стратегічного планування розвитку підприємства, оскільки результати 

ефективної організації збутової діяльності чинять прямий вплив на результати 
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господарської діяльності підприємства в цілому. 

 
Рис. 1.6. Проблеми управління збутовою діяльністю підприємств 
Джерело: [151, с. 53] 
 

Багато маркетологів світу, зокрема японські, підкреслюють першість ор-

ганізації збутової діяльності у загальній системі маркетингу, вважаючи систему 
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Низька ефективність організацій 
системи збуту 

Зміни в законодавстві України сто-
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позиції товару та підприємства на ринку. 

Аналіз наведених джерел дає змогу визначити певне коло умов, які впли-

вають на формування збутових структур на підприємстві (рис. 1.7). 

 
Рис. 1.7. Фактори впливу зовнішнього та внутрішнього середовища на 

організацію збутової діяльності підприємства 
Джерело: [73, с. 142] 

 

До визначальних чинників, що зумовлюють необхідність формування та 

реалізації збутової політики аграрних підприємств, відносимо такі: нерозвине-

ність системи закупівель, зберігання, первинної й глибокої переробки і реалі-

зації сільськогосподарської продукції; недосконалість економічних відносин 

між виробниками й переробниками сировини, постачальниками засобів вироб-

ництва і каналами розподілу продукції, що призводить до збільшення кількості 

посередницьких структур та їх частки у розподілі доходів; нездатність малих 

господарств створювати постачальницько-збутові кооперативи [140, с. 73]. 

Збутова політика залежить від типу ринку, виду продукції, особливостей 

поведінки агентів ринку, стану конкуренції тощо й передбачає цілісність функ-

ціональних, організаційних, інформаційних, технічних і програмних підсистем. 

При цьому цілісність характеризується науковою обґрунтованістю усіх підсис-

тем та елементів, їх організованістю й оптимальним функціонуванням, а також 

високим рівнем організації, достатньою чутливістю та адаптивністю до ринко-

вої кон’юнктури, здатністю реалізувати цільову програму збутової діяльності. 
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ня, зовнішній товарообіг) 
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1.2. Принципи, функції та класифікація заготівельно-збутової діяль-

ності підприємств 

Система управління збутовою діяльністю підприємства - взаємопов’язана 

сукупність об’єктів і суб’єктів управління через реалізацію всього переліку 

функцій управління процесами збутової діяльності в єдиному комплексі на ос-

нові використання механізмів інформаційного та організаційного забезпечення 

(рис. 1.8). 

 
Рис. 1.8. Основні елементи системи управління збутовою діяльністю під-

приємства 
Джерело: узагальнено автором 
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організації процесів збутової діяльності); 
– спеціалісти відділів (планово-аналітичного,  транспортного, з 
договірної роботи, маркетингу та управління ризиками збутової 
діяльності, контрольно-облікового) 
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становить аргументацію продажів); 2) організація збутової діяльності; 3) рег-

ламентна політика (особливо у сфері стимулювання збуту, що належить до ар-

гументації продажів); 4) товарна й цінова політика; 5) політика товароруху 

(розподілу) на основі принципів формування каналів просування товарів; 6) 

політика комерційного кредитування; 7) інкасаційна політика, тобто принципи 

погашення дебіторської заборгованості; 8) політика транспортування; 9) орга-

нізаційні аспекти збуту [55, с. 83]. 

Збутова політика має орієнтуватися, насамперед, на принципи збережен-

ня/розширення частки ринку, досягнення переваги над конкурентами, створен-

ня позитивного іміджу тощо (табл. 1.3). 

Таблиця 1.3 

Основні принципи формування збутової політики аграрних підприємств 
№ 
п/п Принцип 

1 2 

1 

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

2 

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

3 

Системності й комплексності. Системність передбачає використання системного під-
ходу до аналізу. У формуванні збутової політики помилкове рішення може звести 
нанівець всю діяльність системи збуту, призвести до її руйнування. Ознака комплек-
сності ґрунтується на необхідності всебічного розгляду збутової системи, врахуванні 
всіх напрямів, усіх сторін діяльності, всіх особливостей 

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 во-
на розпоряджається своїми доходами. Організація повинна гарантувати екологічну 
чистоту, дотримання термінів зберігання і стандартів якості продукції. Передбача-
ється не лише споживання різноманітних товарів і послуг, але й збереження і поліп-
шення якості сфери життєдіяльності, недопущення виникнення соціальної напруги у 
суспільстві 

5 

Адаптації до мінливих умов зовнішнього і внутрішнього середовища. Перед вітчиз-
няними бізнес-одиницями, діяльність яких спрямована на світові ринки, постають 
проблеми, пов’язані з обов’язковою міжнародною стандартизацією в рамках соціа-
льно-відповідального маркетингового управління. Багато зарубіжних підприємств 
ключовою умовою партнерства висувають відповідність контрагента особливим 
стандартам, метою яких є підтримка й регулювання соціальної відповідальності біз-
несу 
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Продовження таблиці 1.3 
1 2 

6 

Стратегічної гнучкості. Важлива гнучкість у досягненні мети або в збереженні кон-
курентних позицій компанії в мінливих ринкових умовах. Щодо збуту продукції 
сільськогосподарського підприємства, цей принцип означає пристосування до особ-
ливих побажань клієнтів 

7 

Ефективності - вимога до обраної збутової політики забезпечувати високу результа-
тивність (прибутковість) функціонування підприємства. Формування збутової полі-
тики має здійснюватися з найменшими витратами ресурсів, але не на шкоду раціона-
льності й результативності. Зіставлення різних варіантів результатів і витрат дає від-
повідь про його економічність 
Джерело: [140, с. 73] 

 

Формування системи управління збутовою діяльністю підприємств має 

базуватися на якісно нових принципах функціонування: 

− застосування комплексного підходу до організації збутової діяльності в 

єдиному комплексі, а саме здійснення сукупності взаємопов’язаних, послідов-

но здійснених процесів і різних транспортних послуг; 

− реалізація всього переліку функцій управління (прогнозування, плану-

вання, організація, облік, контроль, аналіз і регулювання) комплексом послідо-

вно здійснених процесів збутової діяльності; 

− диференціювання споживачів продукції на велико-, середньо- та дріб-

нооптових, виходячи з обсягів їх щорічного попиту; 

− реалізація процесів збутової діяльності має ґрунтуватися на впрова-

дженні сучасних інформаційно-комунікаційних технологій із використанням 

спеціального програмного забезпечення, автоматизованих систем управління, 

економіко-математичних методів. 

Під формуванням системи управління збутовою діяльністю вуглевидобу-

вного підприємства розуміється регламентована нормативними документами 

сукупність взаємопов’язаних організаційних, технічних, економічних і соціа-

льних заходів з удосконалення управління збутовою діяльністю на основі ме-

ханізмів управління (сукупність принципів, методів, функцій, інструментів і 

засобів), спрямованих на постійне підвищення ефективності функціонування 

підприємства за рахунок скорочення рівня витрат на організацію збутових 

процесів і послуг (рис. 1.9). 
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Рис. 1.9. Структурна схема формування системи управління збутовою ді-

яльністю підприємства 
Джерело: [55, с. 83] 
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Принципи, 
на яких має 
базуватися 

формування 
системи управління 
збутовою діяльністю 

Сукупність 
інструментів, 
які регулюють 

умови організації 
та здійснення збу-

тової 
діяльності 

Функції управлін-
ня: 

прогнозування; 
планування; 

організація; облік; 
контроль; аналіз; 

регулювання 

Засоби: 
інформаційні 

технології; 
програмне 

забезпечення; 
нормативні доку-

менти 

Об’єкт управління Суб’єкт управління 
 

Комплекс послідовних процесів 

Вивчення 
потреб і по-

питу 

 

Договірна 
робота 

 

Договірна 
робота зі 
спожива-

чами 
Збут продук-

ції 

Транспорту-
вання  

продукції 
 

Обслуговування спо-
живачів 

 

Формування 
запасів 

Надання транспортних послуг та їх 
аутсорсинг 

Інтегрована лінійно-функціональна 
організаційна структура управління 

збутовою діяльністю 

Відділи: 
 
– планово-аналітичний; 
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– маркетингу та управління ризика-
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Управління збутовою діяльністю – безперервний процес, який здійснюється через реа-
лізацію функцій управління (прогнозування, планування, організація, облік, контроль, 
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Мета функціонування СУЗД забезпечується реалізацією взаємо-

пов’язаних підсистем, функцій та завдань управління процесами збутової дія-

льності (рис. 1.10). 

 
Рис. 1.10. Структурно-функціональна схема формування системи управ-

ління збутовою діяльністю підприємства 
Джерело: [55, с. 83] 
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Значення збуту можна побачити, розглянувши основні функції, які він 

виконує. До таких функцій належать: 

− формування стратегії збуту підприємства; 

− вибір каналу збуту для системи; 

− формування й оброблення масиву інформації, що відображає потреби 

та пріоритети споживачів; 

− формування партій товарів відповідно до потреб споживачів; 

− упакування товару відповідно до вимог ринку; 

− складування товару перед транспортуванням і необхідна доробка това-

ру на складах; організація транспортування продукції; 

− допомога всім посередникам в організації ефективного продажу това-

рів; управління запасами товарів у межах фірми та її філіалів; 

− збір, систематизація та оброблення думок кінцевих і проміжних спо-

живачів про продукцію фірми та саму фірму [64, с.18]. 

Узагальнена інформація щодо функцій збуту наведена на рис. 1.11. 

 
Рис. 1.11. Основні функції збуту на підприємстві 
Джерело: [64, с.18] 
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Варто розмежовувати поняття функції збуту та Функції управління збу-

товою діяльністю підприємства. Формування ефективних управлінських рі-

шень стосовно збутової діяльності передбачає планомірне, системне застосу-

вання певних функцій управління – планування, організація, мотивація, конт-

роль, аналіз та координація. Детальніше функції управління збутовою діяльніс-

тю зображені на рис. 1.12. 

 
Рис. 1.12. Функції управління збутовою діяльністю підприємства  
Джерело: [149, с. 131 ] 
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не застосування функцій планування, організації, мотивації, контролю, аналізу 

та координації є одним з вирішальних факторів забезпечення конкурентоспро-

можності підприємств (відповідно його продукції, технологій, послуг). 

Виконання розглянутих функцій веде до виникнення комерційних пото-

ків розподілу між учасниками процесу обміну, спрямованих у взаємно проти-

лежних напрямах (рис. 1.13).  

 
Рис. 1.13. Комерційні потоки, що формуються при здійсненні збутової 

діяльності 
Джерело: [149, с. 132] 
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на рис. 1.14. 
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Рис. 1.14. Формування впливу стратегії збутової діяльності на реалізацію 

збутової діяльності 
Джерело: [149, с. 132] 
 

Стратегія формує тактику збутової діяльності, яка, своєю чергою, має 

низку разових (забезпечення відповідного інструментарію та механізмів реакції 

на можливість розширення збуту) та поточних завдань (прискорення обороту 

Стратегія збутової діяльності 

Модель дій, необхідних для досягнення цілей збуту, охоплює всі операції, 
пов’язані з прийняттям рішень в сфері збуту, довгострокове прогнозування 
змін на ринку та потреб бізнес-партнерів 

Тактика збутової діяльності 

Форма реалізації стратегії за окремими аспектами стратегії збутової діяльнос-
ті, враховує галузеву специфіку підприємства 

Поточні завдання збутової діяль-
ності 

Разові завдання збутової діяльнос-
ті 

Прискорення обороту грошових 
коштів та промислової продукції 
Оптимізація товарних запасів 
Протидія конкурентам на ринку 
Активізація збуту 
Гнучка цінова політика 
Підвищення рентабельності осно-
вної діяльності підприємства 

Відповідний інструментарій та 
механізми реакції на можливість 
розширення збуту 

Ресурси 

Інформаційні Матеріальні Маркетингові Комунікаційні Управлінські 

Збутовий потенціал 

Збутова політика 

Реалізація збутової діяльності 



 34 

грошових коштів та промислової продукції, оптимізація товарних запасів, про-

тидія конкурентам на ринку, активізація збуту, гнучка цінова політика, підви-

щення рентабельності основної діяльності промислового підприємства). Так-

тика передбачає залучення та використання ресурсів (інформаційні, матеріаль-

ні, маркетингові, комунікаційні, управлінські), які формують збутовий потен-

ціал та, відповідно, збутову політику реалізації збутової діяльності. 

 
Рис. 1.15. Підсистеми управління збутовою діяльністю підприємства 
Джерело: [149, с. 132] 
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рез посередників до кінцевого споживача; потік замовлень – замовлення, що 

надходять від покупців і посередників; фінансовий потік – різні виплати, раху-

нки, комісійні, котрі рухаються від кінцевого споживача до виробника і посе-

редників; потік інформації – потік, що поширюється в двох напрямках, – інфо-

рмація про ринок рухаються в бік виробника, інформація про пропоновані про-

дукти з ініціативи виробника і посередників спрямовується в бік ринку. Отже, 

наявність каналу збуту має на увазі розподіл функцій і потоків між учасниками 

обміну. Українські вчені Л.В. Балабанова, Ю.П. Митрохіна [13, с. 28] зазнача-

ють, що управління позиціонуванням товарів повинно бути спрямоване на за-

безпечення бажаного місця товарів на зовнішньому ринку й у свідомості поку-

пців у довгостроковій перспективі Для ефективної зовнішньоекономічної дія-

льності підприємства збутова політика відіграє значну роль, а саме: 

1) визначає остаточно результат всіх зусиль підприємства, спрямованих 

на розвиток виробництва і отримання максимального прибутку; 

2) пристосовуючи збутову мережу до запитів покупців, виробник має на-

багато більше шансів для виграшу в конкурентній боротьбі; 

3) збутова мережа продовжує процес виробництва, здійснюючи підгото-

вку товару до продажу; 

4) під час збуту ефективніше відбувається виявлення і вивчення смаків та 

вподобань споживачів. 

Під час формування міжнародної стратегії збутової діяльності необхідно 

мати на увазі поєднання маркетингових та логістичних функціональних елеме-

нтів. Варто відзначити, що така координація повинна здійснюватися як на 

стратегічному, так і на тактичному рівнях управління, що забезпечить повне 

розширення маркетингової концепції задоволення потреб клієнта відповідною 

логістичною концепцією. 

Крикавський Є.В., досліджуючи інтегрування функцій маркетингу та ло-

гістики, визначав, що успіх інтеграції стратегій маркетингу і логістики зале-

жить від конкретних умов здійснення вибраної стратегії конкуренції стосовно 

зовнішнього та внутрішнього середовища підприємства (формування логістич-
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них кооперацій, логістична побудова постачання та дистрибуції, гармонізація 

інформаційного забезпечення, гармонізація транспортно-складської, пакуваль-

ної, маніпуляційної, комісійної інфраструктури) [68, с. 251].  

Отже, синергічний ефект інтеграції маркетингу і логістики в управлінні 

системою збуту продукції відображається в причинно-наслідковому зв’язку 

(рис. 1.16). 

 
Рис. 1.16. Інтеграція загальнокорпоративної конкурентної стратегії та 

функціональних стратегій збутової діяльності підприємства 
Джерело: [39, с. 30] 
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збуту, що узгоджується із стратегічними цілями підприємства. 

Щоб визначити взаємозв’язок та узгодження цілепокладання на загаль-

нокорпоративному та функціональному стратегічному рівнях збутової діяльно-

сті, необхідно розглянути збутові стратегії охоплення ринку, що мають харак-

терні риси як на зовнішньому, так і на внутрішньому ринках. 

1) Стратегія інтенсивного збуту – максимальне охоплення ринку шляхом 

забезпечення найбільшої доступності продукту за допомогою використання 

якомога більшого числа оптових складів і роздрібних магазинів. Продукція 

Зовнішнє середовище 

Маркетингова 
стратегія збутової 

діяльності 

Логістична 
стратегія збутової 

діяльності 

Стратегія конкуренції 

 

Ефективність 

Внутрішнє середовище 
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підприємства не вирізняється специфічними характеристиками порівняно з 

конкурентними товарами. Перевагою стратегії є можливість отримати більшу 

частку ринку, а недоліками – зростання збутових витрат під час отримання ве-

ликої кількості дрібних замовлень; підвищення ризику втрати контролю за реа-

лізацією маркетингової стратегії підприємства; виникнення проблем з підтри-

мкою іміджу марки і точним позиціонуванням на ринку. 

2) Стратегія селективного збуту – виробник працює з небагатьма посере-

дниками з числа наявних у визначеному районі. Стратегія використовується, 

коли продукт має особливу якість. Посередників виробник обирає за певними 

критеріями. З метою зниження збутових витрат добровільно обмежує доступ-

ність свого товару. Перевага – сприяє більш інтенсивній співпраці з посеред-

никами, недолік – складність досягнення бажаного рівня охоплення ринку. 

3) Стратегія ексклюзивного збуту – виробник довіряє дистрибуцію свого 

товару на певній географічній території тільки одному роздрібному посередни-

ку за виконання останнім умови не продавати конкуруючі марки тієї ж товар-

ної категорії. Продукція спрямована на вузький сегмент споживачів та підкрес-

лює специфічність їх діяльності чи визначає високий соціокультурний статус. 

Перевагами є контроль та підтримка високого рівня іміджу компанії, можли-

вість зайняти значну частину вузького цільового сегменту. Недоліком є зрос-

тання логістичних затрат за віддаленості посередника чи кінцевих споживачів.  

Ці стратегії охоплення ринку враховують спеціалізацію товарного асор-

тименту виробника та відповідають конкурентним стратегіям підприємства: 

стратегія інтенсивного збуту – стратегії підприємства-віолента; стратегія селе-

ктивного збуту – патієнтній чи коммутантній стратегії; стратегія ексклюзивно-

го збуту – патієнтній чи експлерентній конкурентній стратегії. 

Сучасний маркетинг визначає два провідних види збуту: прямий і непря-

мий. Прямий збут вигідний у тому випадку, якщо зекономлені кошти за раху-

нок більшої торгової націнки вище витрат, пов’язаних з організацією власності 

збутової структури. При прямому збуті відбувається безпосередній вплив на 

споживача, тому можна контролювати якість товару і швидко реагувати на ви-
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моги ринку. 

При непрямому збуті важко здійснити підтримку іміджу торгової марки 

виробника, організувати необхідний сервіс, контролювати ціни. Відсутній кон-

такт з кінцевим споживачем, що в підсумку може позначитися на конкуренто-

спроможності товару. 

Прямий і непрямий збут мають ряд своїх специфічних характеристик 

(рис. 1.17). 

 
Рис. 1.17. Порівняльна характеристика політики прямого і непрямого збуту 
Джерело: [8, с. 5] 
 

Маркетингова політика в області збуту істотно відрізняється, коли про-

давцем є виробник і коли – посередник (табл. 1.4).  

Проблеми розвитку збутової інфраструктури в галузі сільського госпо-

дарства носять соціальний характер. Це пов’язано, з одного боку, із забезпе-

ченням населення якісною і доступною за ціною продовольчою продукцією. З 

іншого боку, гарантований збут сільськогосподарської продукції гарантує і 
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планове отримання доходів сільськогосподарськими виробниками. 

Таблиця 1.4 

Маркетингова політика в області збуту 
Орган розподілу Основні витрати на організацію розподілу 

Відділ збуту: збут через рекламу з наступ-
ним отриманням заявок по телефону 

- витрати на рекламу 
- придбання транспорту на доставку 

Відділ збуту: збут безпосередньо через об 
дзвін споживачів 

- витрати на представницько-інформаційні 
матеріали 
- оплата телефонних розмов 
- придбання або оренда транспорту 

Відділ збуту: збут через торгових агентів і 
комівояжерів 

- витрати на представницько-інформаційні 
матеріли 
- витримки на комісійні для агентів 
- можлива оплата автотранспорту 

Продаж через власну роздрібну сітку - витрати пов’язані з покупкою або орендою 
точки реалізації 
- охорона роздрібної точки 
- придбання автотранспорту 

Збут через філіали або представництва - витрати на організацію філіалу або пред-
ставництва (пошук партнера, оренда примі-
щення, охорона) 
- підтримка його діяльності на протязі 1-го 
року 

Збут через дочірні підприємства - витрати на організацію дочірнього підпри-
ємства 

Оптово-роздрібна торгівля зі складу - витрати на організацію складу (ремонт, 
оснащення, обладнання) та його функціону-
вання (штат, охорона) 

Продаж на ярмарках, аукціонах, виставках, 
біржах 

- витрата на оренду торгової площі 
- сплата послуг брокерів та аукціоністів 

Джерело: [8, с. 5] 

 

Всякі зміни збутової політики зумовлюють істотні структурні перестро-

ювання в уже налагодженому каналі збуту. Для того, щоб цей процес проходив 

більш організовано і по можливості з меншими витратами, такі зміни повинні 

відповідати наступним етапам формування збутової політики. 

Перший етап – визначення цілей збуту. Залежно від системних цілей дія-

льності фірми на конкретному ринку цілями збуту можуть бути: обсяг збуту, 

дохід або прибуток, час збуту, використання ресурсів, ступінь охоплення рин-

ку, ступінь контролю за рухом товарів та інше. При цьому незалежно від того, 

стають цілі на довгострокову або короткострокову перспективу, вони повинні 

бути досяжні в принципі і мати кількісне вираження. 
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На другому етапі обирається стратегія збуту. Перш за все, приймається 

рішення про вибір принципу побудови непрямих каналів – з використанням 

«проштовхування» або «втягування» на практиці зазначені принципи часто до-

повнюють один одного. Багато фірм використовують «змішаний» принцип, 

при якому зусилля по збуту розподіляються між співпрацею з посередниками і 

роботою з кінцевими споживачами. Далі виявляються альтернативи конфігура-

ції каналів розподілу (види каналів і їх структура).  

При використанні прямих каналів встановлюється структурна одиниця 

(орган збуту), яка буде контактувати зі споживачами (агентами по збуту, мага-

зинами, торговими представниками). 

Результатом другого етапу є виконання загальної концепції збуту під-

приємства з точки зору структури організації, побудованих інформаційних 

зв’язків, умов, на яких буде здійснюватися поставка продукції, оцінка величи-

ни збутового бюджету. 

Третій етап – відбір посередників і учасників збутової системи. З цією 

метою встановлюється перелік конкретних вимог до них, що випливають із за-

гальної концепції збуту. Вимоги можуть бути пов’язані з ринковими можливо-

стями посередників, здатністю маневрувати, рівнем професіоналізму працівни-

ків, можливостями демонстрації продукції, надання послуг споживачам. 

На четвертому етапі здійснюється пошук шляхів здійснення успішної 

співпраці між учасниками кожного каналу розподілу. Сама по собі можливість 

співпраці вже випливає з спільності інтересів щодо реалізації конкретного то-

вару. Однак, щоб вона могла бути реалізована практично і з максимальним 

прибутком для всіх сторін, застосовують методи, що стимулюють співробітни-

цтво. За характером вирішуваних завдань їх можна об’єднати в кілька напря-

мів. Вибір методів у кожному конкретному випадку визначається цілями збуту, 

його структурою, принципами побудови каналів збуту та особливостями кож-

ного посередника. Слід мати на увазі, що в ситуаціях, пов’язаних із вибором 

засобів досягнення співпраці, не завжди активну (або навіть вирішальну) роль 

відіграє фірма-виробник. Найчастіше умови диктують посередники, тим біль-
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ше, якщо вони мають які-небудь переваги, які дозволяють їм це робити. 

П’ятий етап – розробка технології контролю збутової діяльності в ціло-

му, по кожному каналу розподілу і окремим посередникам. Параметрами тут 

можуть бути досягнутий обсяг збуту, сформований рівень витрат на збут і рен-

табельності продажів, якість роботи із споживачами, оперативність у вирішен-

ні проблем збуту, відносини співробітництва, завойований у споживача імідж 

та ін. Дані показники можуть бути використані при оцінці ефективності кана-

лів збуту та діяльності посередників. Отримані значення показників піддаються 

аналізу, результати якого є підставою для прийняття подальших рішень про 

продовження співпраці або відмову від неї, а також про шляхи подальшого 

вдосконалення роботи зі збуту. 

При оцінці наявної збутової діяльності та обсягів збуту продукції підпри-

ємству, насамперед, слід дати оцінку виробленому продукту, включаючи за-

безпечення його конкурентоспроможності, якості, оптимізацію товарного асор-

тименту; аналіз життєвого циклу продукту; створення ефективної упаковки; 

цінову політику. Для успіху на ринку необхідно забезпечити конкурентоспро-

можність продукції. Конкурентоспроможний товар повинен задовольняти за-

пити покупця (потенційного споживача на більш високому рівні, більшою мі-

рою відповідати їх перевагам, ніж товари конкурентів або попередні варіанти 

пропозиції даної компанії). Важливу роль у товарній політиці підприємства ві-

діграє управління асортиментом (номенклатурою), головною метою якого є йо-

го оптимізація. Оптимізація асортименту – це безперервний процес реалізації 

ефективного механізму збуту, і асортимент не може бути оптимізовано один 

раз на весь період присутності підприємства на ринку. 

Таким чином, при здійсненні підприємством збутової діяльності відділу 

збуту необхідно систематично аналізувати маркетингові показники збутової 

діяльності, такі як стадія життєвого циклу, конкурентоспроможність продукту, 

асортимент, а при виборі каналу орієнтуватися на той, який охоплює всі необ-

хідні функції з проміжної обробки продажу товарів кінцевому споживачеві 

краще конкурентів і при найбільш низьких відносних витратах. 
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РОЗДІЛ 2 

ОЦІНКА РИНКОВИХ МОЖЛИВОСТЕЙ ТА ОБЛІК ЗАГОТІВЕЛЬНО-

ЗБУТОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКИХ 

ПІДПРИЄМСТВ 

 

2.1. Аналітична оцінка заготівельно-збутової діяльності у підвищенні 

конкурентоспроможності підприємства 

Оскільки конкурентоспроможність підприємства характеризує рівень ре-

алізації його потенційних можливостей щодо створення та збереження впро-

довж тривалого терміну конкурентної переваги, то конкурентоспроможність 

варто розглядати не лише як поточну ефективність, але і як потенційну спро-

можність адаптації до мінливого зовнішнього середовища. Таким чином з по-

зицій системного підходу конкурентоспроможність може бути охарактеризо-

вана як властивість організованої системи, якою і є підприємство, змінювати 

пріоритети розвитку або окреслений режим функціонування у процесі присто-

сування до зовнішнього оточення з метою збереження і розвитку існуючих або 

формування нових перспективних конкурентних переваг [147, с. 108]. 

Провідна роль у забезпеченні конкурентоспроможності підприємства на-

лежить управлінню, яке передбачає цілеспрямовану, упорядковану і злагодже-

ну діяльність системи, спрямовану на підтримання об’єкта управління в межах 

певних параметрів для досягнення поставленої мети, або коригування його 

розвитку для більш ефективного функціонування. 

Управління конкурентоспроможністю можна розглядати як систему, що 

складається з двох основних підсистем: керуючої (суб’єкт управління – керівні 

органи) і керованої (об’єкт управління – конкурентоспроможність підприємст-

ва; процес виробництва). 

Керуюча підсистема виробляє мету і програму функціонування керованої 

підсистеми, контролює і регулює виробничі процеси. Це обумовлює її активну 

роль у системі управління. Вона виконує певний набір функцій. Економічний 

аналіз тісно пов’язаний з іншими функціями управління і забезпечує їх вико-
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нання, а тому, як вважають, є всезагальною функцією управління.  

Аналіз дає можливість кількісно і якісно оцінити зміни, що відбуваються 

у керованому об’єкті відносно заданої програми. За результатами проведеного 

аналізу вибираються варіанти управлінських рішень, спрямовані на усунення 

причин негативних відхилень і створення сприятливих умов для розвитку про-

гресивних змін, розкриваються невикористані чи додатково виявлені можливо-

сті для прискорення розвитку керованого об’єкта або переведення його у опти-

мальний режим функціонування.  

В управлінській діяльності аналіз посідає проміжне місце між збором і 

обробкою інформації з одного боку та прийняттям управлінських рішень – з 

іншого (рис. 2.1. ).  

 
Рис. 2.1. Місце економічного аналізу в системі управління 
Джерело: [147, с. 109] 
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управлінське рішення. У цьому і полягає суть аналізу і як функції управління, і 

як виду управлінської діяльності. 

У забезпеченні конкурентоспроможності підприємства виокремлюють 

такі аспекти: 

– маркетинговий – провідна роль належить дослідженню й прогнозуван-

ню ринку, системі просування та збуту товару, ціноутворенню, рекламній дія-

льності, обслуговуванню споживачів; 

– інноваційний – особливого значення набувають науково-дослідні та 

проектно-конструкторські роботи, вивчення і використання передового досві-

ду, рівень оновлення продукції, прогресивність техніки та технології, ступінь 

використання інформаційних технологій; 

– фінансовий – важливими є загальний фінансовий стан підприємства, 

рівень його забезпеченості фінансовими ресурсами, доступність зовнішнього 

фінансування, прибутковість, ділова й інвестиційна активність, платоспромож-

ність; 

– кадровий та організаційний – ключового значення набувають кількіс-

ний та якісний склад персоналу, його раціональне розташування та викорис-

тання, підходи до участі персоналу в управлінні та прибутках підприємства, рі-

вень корпоративної свідомості і культури, характер організаційної поведінки, 

комунікації та процедури; 

– виробничий – основну увагу звертають на обсяги виробництва, номен-

клатуру, асортимент та структуру продукції, її якість, характер технології, за-

безпеченість основними видами ресурсів, їх якість, ритмічність і гнучкість ви-

робництва; 

– збутовий – характеризується обсягами відвантаження, динамікою обся-

гу доходу від реалізації продукції; повнотою, своєчасністю та ритмічністю ви-

конання зобов’язань перед споживачами; 

– організаційно-управлінський – визначальним чином впливає тип орга-

нізаційної структури управління, її гнучкість та раціональність, методи і стиль 

управління, адаптаційні можливості, гнучкість та стійкість підприємства щодо 
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мінливих ринкових умов господарювання; 

– іміджевий – формування у свідомості споживачів та контрагентів стій-

кої позитивної репутації підприємства як виробника якісної продукції, що ко-

ристується високим попитом, та надійного ділового партнера; у тому числі за-

вдяки участі у культурних, освітніх, спортивних і соціальнозначущих проектах 

(доброчинність, спонсорство, працевлаштування). 

Незважаючи на важливість усіх перерахованих аспектів, слід визнати, що 

ключову роль у формуванні та зміцненні конкурентоспроможності підприємс-

тва відіграють виробництво і збут. У процесі здійснення аналізу виробничо-

збутової діяльності реалізуються основні його функції – оцінка, діагностика та 

пошук. Стосовно виробництва і збуту завдання, які висуваються перед еконо-

мічним аналізом в межах його функцій, можна сформулювати таким чином: 

1. Об’єктивна оцінка : 

– досягнутих масштабів виробництва і збуту підприємства, пропорційно-

сті та динамічності їх зміни; 

– економічної ефективності використання всіх видів ресурсів; 

– стану ринкового середовища; 

– позицій підприємства у ринковому середовищі. 

2. Діагностика виробничо-збутової діяльності підприємства: 

– фіксація і встановлення суттєвості відхилень за показниками виробни-

цтва і збуту стосовно базового рівня, програми виробництва і реалізації, дого-

вірних зобов’язань, дотримання норм, нормативів і квот; 

– визначення стадії життєвого циклу продукції і проблемних зон у виро-

бничій та збутовій діяльності; 

– встановлення причинно-наслідкових зв’язків виробництва і реалізації 

продукції та побудова відповідних факторний моделей; 

– визначення впливу факторів на зміну результативних показників; 

– дослідження причин, що породжують і сприяють дії певних факторів. 

3. Діагностика перспектив виробничо-збутової діяльності: 

– прогнозування обсягів виробництва і збуту та тенденцій ринкового се-
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редовища; 

– надійності прогнозованих обсягів виробництва і збуту та тенденцій ри-

нкового середовища; 

– зіставності потенціалу підприємства та ємності зовнішнього середови-

ща; 

– обґрунтованості економічними розрахунками запланованих показників 

щодо обсягів виробництва і збуту продукції; 

– напруженості виробничої і збутової програми. 

4. Пошук і мобілізація потенційних можливостей підвищення ефективно-

сті діяльності: 

– вивчення передового вітчизняного та світового досвіду; 

– вироблення рішень, спрямованих на усунення негативних і створення 

умов для підсилення дії позитивних факторів; 

– обґрунтування вибору найоптимальнішого з варіантів управлінських 

рішень. 

Проведення аналітичного дослідження немислиме без використання еко-

номічних показників, які відображають кількісну і якісну сторони економічних 

явищ і процесів. Обсяг виробництва промислової продукції характеризують 

показники валової та чистої продукції, а обсяг випуску – готової та товарної 

продукції, збуту (реалізації) – відвантаженої або оплаченої продукції. 

Схему формування показників виробництва і реалізації продукції наве-

дено на рис. 2.2. 

До обсягу товарної продукції належать готові вироби, деталі, вузли, на-

півфабрикати, які призначені для реалізації на сторону, а також роботи і послу-

ги промислового характеру для зовнішніх споживачів.  

Показник валової продукції у вартісному вираженні відрізняється від по-

казника товарної продукції на зміну залишків незавершеного виробництва та 

внутрішньовиробничого обороту. 

Чиста продукція показує величину новоствореної вартості (заробітна 

плата і прибуток); для її одержання від обсягу товарної продукції слід відняти 
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матеріальні витрати та амортизаційні відрахування. 

 
Рис. 2.2. Схема формування показників випуску та реалізації продукції  
Джерело: [147, с. 109] 
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У податковому обліку діє порядок визнання факту реалізації продукції за 

подією, що настала скоріше: 

– за фактом відчуження (відвантаження продукції); 

– надходження оплати за неї (попередня плата). 

Обсяг продукції підприємства може бути виміряний: 

1) у натуральних одиницях (маси, площі, об’єму, довжини, потужності); 

2) за допомогою умовно-натуральних вимірників (умовних пар взуття, 

умовних банок, умовних ремонтів); 

3) в одиницях трудомісткості (нормо-година, нормована заробітна плата, 

нормативна вартість обробки); 

4) за вартістю (у грошовому вимірнику): 

а) при повновартісній оцінці – в гуртових цінах підприємства, промисло-

вості, роздрібних, договірних (зіставних, планових, діючих у звітному періоді – 

фактичних); 

б) при елементно-вартісній оцінці, до уваги беруть поєднання певних 

складових ціни (за виробничою собівартістю, прямими матеріальними витра-

тами, за новоствореною вартістю – чистою продукцією). 

Застосування різних вимірників дозволяє прослідкувати вплив різних 

факторів на результати виробничої діяльності. Водночас окремі вимірники від-

значаються певними перевагами і недоліками.  

Безумовною перевагою натурального вимірника є його простота і досту-

пність одержання, однак у використанні натуральних вимірників існують свої 

нюанси. Оскільки різнорідна продукція відрізняється за такими характеристи-

ками, як тривалість технологічного процесу, витрати на сировину і матеріали, 

оплату праці, амортизаційні відрахування, якість, рентабельність і ціна, то по-

рівнювати і сумувати обсяги випуску такої продукції є некоректним. 

Тому для формулювання правомірних висновків щодо обсягів продукції 

вдаються до перерахунку в умовні одиниці виміру, беручи до уваги відмінності 

в індивідуальних характеристиках її видів. 

Перерахунок здійснюють шляхом застосування перевідних коефіцієнтів, 
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які визнаються для кожного різновиду (ґатунку) продукції, виходячи із трива-

лості технологічного процесу стосовно до витрат різних ресурсів на виготов-

лення виробу-еквівалента. 

При проведенні аналізу переважно використовують грошову (вартісну) 

оцінку, а використання інших вимірників має допоміжний характер. 

Вартісні вимірники володіють певною універсальністю, а саме – дозво-

ляють однозначно характеризувати різні сторони і стадії процесу відтворення у 

будь-яких межах – від окремого виду продукції і підприємства до валового 

внутрішнього продукту держави. На відміну від натуральних показників, які 

відображають предмети і явища, що володіють постійними параметрами і ви-

мірниками, вартісні показники оперують змінними складовими (норма оплати 

праці, ціна на продукцію). Через мінливість як об’єкта вимірювання, так і са-

мих вимірників обсяги продукції у вартісному вимірнику є дещо умовними і не 

абсолютно точними. 

Наприклад, обсяг продукції у вартісному вираженні після зниження цін 

на неї зменшується, хоча фізичний обсяг і кількість витраченої праці на її ви-

робництво залишаються незмінними. У реальному економічному житті, як 

правило, спостерігається зворотна тенденція щодо подорожчання продукції, 

внаслідок якої зростають вартісні показники продукції при незмінності або на-

віть зниженні фізичних обсягів їх виробництва або реалізації. Тому вдоскона-

лення вартісних показників, наближення умов їх формування до об’єктивного 

характеру процесів з метою достовірного їх відображення – одне з важливих 

завдань економічної науки і практики. 

На вирішення цього завдання спрямоване застосування так званих зіста-

вних (порівняльних цін), які дозволяють здійснювати оцінку динаміки показ-

ників випуску і реалізації за різні часові проміжки у придатному до зіставлення 

вигляді, що нівелює спотворювальний вплив інфляційних процесів. І хоча ці 

додаткові обрахунки потребують певних зусиль для їх одержання, проте спри-

яють підвищенню рівня достовірності і об’єктивності таких зіставлень. 

Від того, як організована система збуту і реалізації продукції, залежить 
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неперервність виробничого процесу, оборотність оборотних активів, фінансові 

результати діяльності підприємства. Несвоєчасна реалізація негативно впливає 

на споживачів продукції, оскільки викликає порушення їх нормальної діяльно-

сті і супроводжується штрафними санкціями, які позначаються на діловій ре-

путації та показниках фінансового стану. Фактори, що впливають на обсяги ре-

алізації, можна поділити на внутрішні і зовнішні, об’єктивні та суб’єктивні. 

Систематизацію факторів впливу на обсяги реалізації продукції наведено у 

табл. 2.1. 

Таблиця 2.1 

Фактори формування обсягу реалізації продукції 
№ 
п/п Фактори 

1 

Фактори, пов’язані з маркетинговою діяльністю: 
– стратегія маркетингу та її вплив на діяльність підрозділів підприємства; 
– місткість ринків збуту; 
– стратегія та методи основних конкурентів; 
– цінова політика; методи розповсюдження товарів; 
– рекламна діяльність. 

2 

Виробничі фактори: 
– рівень виконання плану виробництва продукції; 
– асортиментно-структурні зрушення у випуску продукції; 
– ритмічність випуску продукції; 
– якість продукції. 

3 

Фактори, пов’язані зі збутом і складуванням: 
– організаційно-технічний рівень навантажувально-розвантажувальних та складсь-
ких робіт; 
– обсяг договорів і замовлень на продукцію; 
– стан і комплектність залишків готової продукції на складі; 
– забезпеченість тарою і пакувальними матеріалами. 

4 

Фактори, пов’язані з транспортуванням продукції: 
– наявність і рівень забезпеченості транспортними засобами; 
– ритмічність подання транспортних засобів; 
– придатність транспортних засобів для відповідної продукції; 
– дотримання термінів перевезень та інших договірних умов. 

5 

Фактори, пов’язані з роботою фінансових та інших підрозділів підприємства: 
– вибір форм розрахунків із покупцями; 
– своєчасність та якість оформлення платіжних документів та стан контролю за їх 
оплатою; платоспроможність покупців; 
– своєчасність та якість оформлення санкцій за порушення договірних зобов’язань. 

6 

Інші фактори: 
– терміни документообігу, якість опрацювання документів в установах банку; 
– відмова від придбання потенційними споживачами; 
– рішення арбітражних судів щодо позовів; 
– зміна митних правил, загального законодавства. 
Джерело: [147, с. 110] 
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Інформаційним забезпеченням для проведення аналізу виробничо-

збутової діяльності слугують: 

1. Закони України та інші нормативно-правові акти, які регламентують 

діяльність суб’єкта господарювання. 

2. Державні замовлення, господарські договори, календарні графіки ви-

робництва продукції цехами, бригадами, дільницями, паспорт підприємства. 

3. Дані обліку і звітності, зокрема: 

– звіти про виконання планів з виробництва продукції цехами, дільниця-

ми, бригадами за день, п’ятиденку, декаду, місяць, квартал, рік; 

– накладні на здачу готової продукції на склад; акти приймання; 

– товарно-транспорті накладні, рахунки-фактури; 

– картки складського обліку готової продукції; накопичувальні відомості 

відвантаженої продукції; 

виписки з розрахункового рахунку підприємства; 

– акти, повідомлення про брак, звіти відділу технічного контролю якості, 

звіти майстерень по гарантійному ремонту виробів; 

– дані рахунків – 23 «Виробництво», 26 «Готова продукція», 70 «Дохід 

від реалізації», 36 «Розрахунки з покупцями та замовниками», 90 «Собівартість 

реалізації», 24 «Брак у виробництві»; 

– регістри аналітичного і синтетичного обліку готової продукції: журнал 

3 «Облік розрахунків за товари, роботи, послуги»; відомість аналітичного облі-

ку розрахунків з покупцями та замовниками (відомість 3. 1), журнали 5, 5А, 6; 

– фінансова звітність – ф. №1 «Баланс», ф. №2 «Звіт про фінансові ре-

зультати», ф. №5 «Примітки до річної фінансової звітності»; ф. 6 «Інформація 

за сегментами діяльності» 

– статистична звітність підприємства: ф. №1-п «Звіт підприємства з про-

дукції», ф. №1 – підприємництво «Звіт про основні показники діяльності під-

приємства», ф. №1-Б «Звіт про фінансові результати і дебіторську та кредитор-

ську заборгованість». 

4. Бізнес-план. 
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5. Технічна документація, яка регламентує параметри всіх видів продук-

ції підприємства, сертифікат відповідності державній системі сертифікації, ре-

кламації споживачів. 

6. Матеріали спостережень, обстежень, соціологічних досліджень. 

Аналітичні та розрахункові дані щодо заготівельно-збутової діяльності 

на мікро- та макрорівнях представлено в Додатку Е. 

В економічній літературі науковцями ефективність визначається як ком-

плексне відбиття кінцевих результатів використання засобів виробництва та 

робочої сили (працівників) за певний проміжок часу. Спираючись на загально-

традиційний підхід оцінки ефективності діяльності підприємства та його під-

розділів залежно від стадій виробничо-збутового процесу зазначимо, що оцінка 

ефективності може бути проведена за напрямами: дослідження ефективності 

виробництва; аналіз ефективності збутової діяльності підприємства; дослі-

дження ефективності господарської діяльності в цілому [1, с. 26]. 

При оцінці ефективності збутової діяльності більшість економістів схи-

ляється до думки про визначення ефективності організації та здійснення про-

цесу збуту продукції. Должанський І.З. визначає, що до основних напрямів 

підвищення економічної ефективності сучасного підприємства слід віднести: 

створення ефективної служби маркетингу; поліпшення системи планування; 

використання підходів сучасного менеджменту; інвестування виробництва но-

вих товарів; використання досягнень науки та техніки; розробка комплексних 

програм підвищення ефективності підприємства [45, с. 46].  

У роботі Митрохіної Ю.П. [94, с. 75] ефективність збуту оцінюється на 

підставі певних етапів дослідження, які ми пропонуємо здійснювати в наступ-

ній послідовності (табл. 2.2).  

При оцінці ефективності збуту продукції особливої ваги набувають пока-

зники загальної ефективності діяльності підприємства, до групи оціночних па-

раметрів слід віднести: обсяги реалізації, доходу та прибутку, динаміка витрат, 

структури асортименту та динаміка стану цінової політики підприємства, ви-

трати на рекламу. 
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Таблиця 2.2  

Методологічна послідовність оцінки ефективності збутової діяльності  

підприємства 
Назва 
етапу Зміст 

Порівняти теперішню ситуацію у відділі збуту з ситуацією у минулому та з 
аналогічними ситуаціями 
Переоцінити бажані та досягнуті результати, з точки зору змісту та вико-
навців 
З’ясувати, що потрібно зробити, щоб переконати споживача купити проду-
кцію 
Провести класифікацію замовників за їхніми вимогами до обслуговування 
Вивчити, як надавати послуги з максимальною економічною вигодою у 
внутрішньому та/або у зовнішньому аспекті 

Підготов-
чий 

Відобразити у структурі збутової діяльності характер, розмір та вимоги груп 
замовників, яким надаються послуги 

Операцій-
ний 

Організувати збутову діяльність на основі робочого навантаження та з ме-
тою максимального збільшення часу збуту 
Вдосконалити процес наймання кадрів для максимального збільшення кіль-
кості працівників з високим потенціалом 
Розробити навчальні програми, які достовірно відображають реальні збутові 
завдання 
Перевірити наявність мотивації – у разі необхідності проводити досліджен-
ня та створити належні фінансові та не фінансові стимули. 
Регулярно порівнювати продуктивність із завчасно встановленими критері-
ями 
Підвищувати продуктивність за допомогою кращого розуміння стосунків 
між покупцем та продавцем 

Контро-
люючий 

Використовувати технологічний прогрес для збільшення часу працівників 
збуту на творчі види діяльності 

Джерело: [1, с. 26] 

 

Оцінюючи збутову діяльність підприємства необхідно визначити методи 

дослідження збутової діяльності. Серед таких методів можуть бути застосова-

ні: метод порівняння, який передбачає у процесі порівняння збутової діяльнос-

ті підприємства зіставляти дані різних років (або інших періодів часу), най-

ближчих конкурентів, лідерів ринку збуту; формально-логічний метод – при 

його застосуванні шляхом опитування спеціалістів галузі та фахівців підпри-

ємств можливо визначити основні тенденції розвитку ринку збуту, конкурен-

тів, переваг та недоліків самого підприємства; економіко-математичні методи, 

які дозоляють на основі побудови математичних моделей з більшим ступенем 

вірогідності визначити стан ринку та перспективи його розвитку (табл. 2.3). 
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Таблиця 2.3 

Методи дослідження збутової діяльності підприємства 
Назва методу Характеристика 
Метод порів-

няння 
Заснований на зіставленні моментів стану збутової діяльності підпри-

ємства як за допомогою кількісних, так і якісних характеристик процесу 
Формально-

логічні методи 
Методом експертних оцінок та інших методів теорії масового попиту 
можливо проаналізувати збутову діяльність переробних підприємств  

Економіко- 
математичні 

методи 

Вивчення збуту методом загально-математичних методів розрахунків 
економічних показників і методів математичного моделювання 

Джерело: [1, с. 26] 
 

З метою адаптування зарубіжного досвіду визначення результативності 

збуту до вимог національного маркетингу нами пропонуються наступні конце-

птуальні підходи щодо оцінки економічної ефективності збутової діяльності 

переробних підприємств: 

1. Збутова діяльність підприємства – заключна стадія виробничого про-

цесу, ефективність якого доцільно визначати спираючись на загальні показни-

ки господарської діяльності підприємства. 

2. Ефективність збуту, як і будь-якого іншого виду діяльності підприємс-

тва, визначається через зіставлення отриманого економічного результату з ви-

тратами на його досягнення та використаними ресурсами. 

3. Результативність збутової діяльності підприємства повинна розгляда-

тись через ефективність використання підприємством інструментарію марке-

тингу, складові якого впливають на кінцевий результат діяльності. 

Запропоновані підходи були використані нами при розробці показників 

оцінки ефективності збутової діяльності підприємств.  

Взаємозв’язок між запропонованими показниками та їх економічна сут-

ність зображені на рис. 2.3.  

Розрахунок загальної ефективності (продуктивності) збутової діяльності 

підприємства методологічно пов’язане, перш за все, з визначенням критеріїв і 

формуванням відповідної системи показників.  

Дотримуючись ресурсного підходу, при визначенні ефективності збуто-

вої діяльності, розрахунки проводяться з метою визначення ефективності дія-
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льності відносно застосованих ресурсів підприємства. 

 
Рис. 2.3. Показники оцінки ефективності збутової діяльності підприємст-

ва за різними методологічними підходами 
Джерело: [1, с. 26] 
 

Оцінюючи збут при застосуванні витратного підходу, до розрахунків 

приймаються лише витрати підприємства на збутову діяльність.  

При проведені аналізу ефективності збутової діяльності, необхідно про-

вести розрахунки не тільки основних показників, що нададуть можливість оці-

нити ефект збуту, але й інших показників, які не відображають саме ефект дія-

льності підприємства, але й не менш вагомі при оцінці діяльності підприємст-

ва. Тому до цієї групи показників, мають належати показники, які допоможуть 
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оцінити ефективність зазначеної діяльності підприємства у динаміці. Дані по-

казники, на наш погляд, теж характеризують ефективність збутової діяльності 

підприємства. 

Отже, показники, що використовуються при оцінці ефективності збуто-

вої діяльності переробного підприємства, можна умовно поділити на такі гру-

пи: показники економічного ефекту та показники, що опосередковано характе-

ризують ефективність збуту (рис. 2.4). 

 
Рис. 2.4. Методологічна сутність розрахунку показників економічної ефе-

ктивності збутової діяльності підприємств 
Джерело: [1, с. 27] 
 

На основі зазначених вище показників пропонуємо наступну послідов-

ність розрахунку ефективності збутової діяльності підприємства, яка, до речі, 

передбачає розрахунок як основних, так і непрямих показників.  

Розрахунок передбачає два етапи: перший етап передбачає розрахунок 

основних показників ефективності збутової діяльності підприємства. 

1. Розрахунок показників загальної оцінки ефективності господарської 

діяльності підприємства. До цієї групи належать оцінка загальних результатів 

господарювання, ступінь використання матеріально-технічних і трудових ре-

сурсів (робочої сили), віддачу довгострокових капітальних вкладень та рівень 

поточних витрат на виробництво і реалізацію продукції (надання послуг). 
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2. Розрахунок комплексного показника ефективності складових маркети-

нгу підприємства.  

При цьому, на першому етапі розрахунку ефективності маркетингової 

системи збуту, доцільно проводити дослідження у напрямі від загальної оцінки 

ефективності діяльності підприємства – до визначення ступеня впливу окремих 

факторів маркетингового середовища підприємства.  

На другому етапі при формуванні системи показників ефективності ви-

робництва та збуту продукції, виробничо-господарської та маркетингової дія-

льності підприємства, бажано дотримуватись наступних принципів: забезпе-

чення взаємозв’язку критерій і системи конкретних показників ефективності 

виробництв; відображення ефективності використання усіх видів застосовува-

них у виробництві ресурсів; важливість застосування показників ефективності 

в управлінні різними ланками виробництва на підприємстві; виконання най-

більш важливими показниками стимулюючої функції у процесі використання 

наявних резервів зростання ефективності виробництва, того чи іншого виду ді-

яльності підприємств. 

Отже, при дослідженні питання про ефективність заготівельно-збутової 

діяльності підприємства необхідно комплексно враховувати маркетингові ас-

пекти діяльності підприємства. Визначення рівня ефективності управління під-

приємством характеризується значною кількістю методологічних підходів та 

викликає активну дискусію серед науковців та фахівців-практиків, тому вагоме 

значення має оцінка ефективності процесу управління збутовою діяльністю 

підприємства. 

Значення економічного аналізу в умовах нестабільності та непрогнозова-

ності змін ринкового середовища суттєво зростає, адже він є засобом обґрунту-

вання та вибору доцільних управлінських рішень, спрямованих на забезпечен-

ня стійкого та раціонального функціонування суб’єкта господарювання. Зна-

чення аналізу в мінливих і нестабільних умовах функціонування підприємства 

зростає пропорційно до ціни помилки, допущеної внаслідок відмови від його 

застосування. 
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2.2. Фактори впливу на управління заготівельно-збутовою діяльністю 

Управління заготівельно-збутовою діяльністю – це діяльність підприємс-

тва, що здійснюється в процесі його функціонування як учасника ринку спря-

мована на створення ефективного товароруху для задоволення потреб спожи-

вачів та підтримування конкурентоспроможності з вигодою для підприємства 

[58, с. 136].  

Фактори впливу на управління збутовою діяльністю - це рушійні сили, 

які впливають на здійснення збутової діяльності підприємства та забезпечують 

певний рівень отриманих результатів. Для виявлення характеру впливу факто-

рів на управління збутовою діяльністю підприємства важливе значення має 

класифікація, яка передбачає поділ факторів за різноманітними ознаками. 

Велика кількість підходів при дослідженні факторів впливу на збут про-

дукції, зумовлює необхідність їх чіткої класифікації. Так, на думку Г. Дж. Бол-

та, усі чинники характеризуються за двома ознаками: ступенем керованості 

(керовані і некеровані) та ступенем впливу на покупця (релевантні і нерелеван-

тні) [21, с. 137]. 

Класифікація факторів, які впливають на збут та управління ним - це роз-

поділ їх за групами залежно від загальних ознак, що дає можливість точніше 

оцінити місце та роль кожного фактора у формуванні величини результативних 

показників (рис. 2.5). 

За середовищем впливу на збутову діяльність виокремлюють внутрішні 

та зовнішні фактори. Внутрішнє середовище - це та частина загального середо-

вища, яка перебуває в межах організації. Факторами внутрішнього середовища 

є: канали розподілу, фінансові ресурси, обсяги виробництва, відповідальність 

керівників та працівників підприємств, зміст операцій по підготовці продукції 

до реалізації. 

Чинники зовнішнього середовища, які впливають на діяльність підпри-

ємства ззовні, поділяють на фактори прямої (безпосередньо впливають на дія-

льність організації та залежать від цієї діяльності) і непрямої (впливають не 

безпосередньо, а через певні механізми й взаємовідносини) дії. Фактори не-
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прямої дії мають властивість впливати через фактори прямої дії. 

 
Рис. 2.5. Класифікація факторів впливу на управління збутовою діяльніс-

тю підприємства  
Джерело: [58, с. 136] 
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фактора може спричинити зміну інших); 

– складність (значна кількість факторів, великий спектр способів впливу) 

та рухомість (швидкість зміни оточення організації) зовнішнього середовища; 

– динамічність (змінність оточення організації), невизначеність (обмеже-

ність інформації) та багатогранність зовнішнього середовища; 

– взаємозалежність факторів внутрішнього і зовнішнього середовищ. 

До факторів зовнішнього середовища організації прямої дії відносяться: 

споживачі, постачальники, конкуренти, органи державної влади, інфраструкту-

ра, законодавчі акти, профспілки, партії, громадські організації, система еко-

номічних відносин у державі, організації-сусіди тощо. До факторів зовнішньо-

го середовища організації непрямої дії відносяться: міжнародні події, міжнаро-

дне оточення, науково-технічний прогрес, політичні обставини, соціально-

культурні обставини, рівень техніки та технології, особливості міжнародних 

економічних відносин, стан економіки тощо. 

За ступенем керованості фактори, що впливають на збутову діяльність 

поділяються на керовані та некеровані. Керованими є чинники на які підприєм-

ство може вплинути, а саме якість продукції, після сервісне обслуговування, 

канали збуту, технологія продажу товару, позиціонування товару на ринку, рі-

вень обслуговування клієнтів. До некерованих чинників відносяться ті, які ви-

никають не залежно від волі суб’єктів управління: стихійні лиха, політичні та 

фінансові кризи, зміна народжуваності та смертності та ряд інших. 

За ступенем впливу на покупця чинники поділяють на: релевантні – без-

посередньо впливають на поведінку покупця, як в короткостроковому, так і в 

довгостроковому плані стосовно конкретного товару та нерелевантні – ті, які 

не мають помітного впливу на поведінку покупця в даній ситуації. 

За рівнем стабільності фактори поділяють на: постійні – це фактори, що 

діють постійно і не залежать від волі суб’єктів господарювання: науково-

технічний прогрес, державне та міждержавне регулювання, стан інформацій-

них систем, валютна і кредитно-грошова система, енергетичні та екологічні 

проблеми; тимчасові або їх ще називають випадкові – ті, як виникли в певний 
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момент і до якогось часу тривають: сезонність, політичні та соціальні конфлік-

ти, стихійні лиха. 

Крім зазначених, на нашу думку, варто доповнити дану класифікацію на-

ступними факторами: 

1. За прогнозованістю: 

а) прогнозовані – ті, які можна спрогнозувати на основі статистичних да-

них, попереджень метеорологічної служби, прогнозів Національного Банку 

України, консалтингових, рейтингових, інжинірингових та інших компаній; 

б) непрогнозовані – фактори, які не можливо було спрогнозувати, виник-

ли раптово, до таких факторів відносять наприклад, науково-технічна револю-

цію, в результаті якої потреба в окремих товарах зникла, а тому підприємства 

змушені або змінити товар, який виробляють або закрити підприємство. 

2. За рівнем впливу: 

а) загальнодержавні – ті, які діють на території держави в якій здійснює 

свою діяльність суб’єкт господарювання: зміна оподаткування, розмитнення 

товару, курсу валют; б) регіональні – виникають на певній території, можуть 

бути пов’язані із особливостями даної території або новими умовами ведення 

бізнесу на цій території: запровадження режиму вільної економічної зони, про-

цес окупації території; 

в) галузеві – пов’язані із процесами, які виникають в окремій галузі: від-

сутність сировини (закінчились природні запаси), прийняття рішення про до-

тацію галузі, зміна оптових цін, тарифів на паливо/енергію; 

г) внутрішньовиробничі – фактори, що виникають у зв’язку із зміною 

технології виробництва (комп’ютеризація основних виробничих ланок), конт-

роль якості продукції, скорочення браку тощо. 

3. За характером впливу: 

а) безпечні – вплив який не впливає безпеку підприємства, його товар та 

позицію на ринку, однак може нести позитивні наслідки та сприяти управлін-

ню збутовою діяльністю; б) шкідливі – їх дія на підприємство завдає незначної 

шкоди підприємству, таким фактором можу бути вихід на ринок нового конку-
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рента, який не здійснює агресивну стратегію захоплення ринку; в) небезпечні - 

фактори, що завдають шкоду окремим ланкам збутової діяльності, наприклад: 

відмова співпраці з боку посередників або постачальників, пожежа складу або 

торгової точки; 

г) критичні – чинники, які вкрай негативно впливають на усю роботу під-

приємства та загрожують банкруцтвом або закриття підприємства: рейдерське 

захоплення тощо. 

4. За рівнем сформованості:  

а) діючі – фактори, що виникли раніше, мають постійну дію і характери-

зуються тривалістю. До них можна віднести встановлені державні та міжнаро-

дні стандарти, нормативно-правові документи; 

б) потенційні – можуть виникнути в будь-який час, зважаючи на 

об’єктивні закони навколишнього середовища, економіки, міжнародних відно-

син та ін. До таких факторів належать: економічні та фінансові кризи, природні 

катаклізми, війни, демографічний бум (спад), зміна інфраструктури ринку. 

Усі суб’єкти господарювання здійснюють свою діяльність в маркетинго-

вому середовищі, яке можу бути і джерелом привабливих ринкових можливос-

тей, і джерелом потенційних небезпек.  

Маркетингове середовище в якому функціонує підприємство можна по-

ділити на мікро- і макросередовище. У зв’язку з цим важливим є врахування 

рівня успіху і невдач підприємства в досягненні цілей своєї діяльності, що за-

лежить від того наскільки успішно вона керує контрольованими факторами і 

враховує дію неконтрольованих (рис. 2.6). 

Таким чином, розширивши класифікацію факторів, які впливають на збу-

тову діяльність підприємства нами визначено та науково обґрунтовано групи 

чинників, на які варто звертати увагу при управлінні збутовою діяльністю під-

приємства. Маючи розумінні того, які фактори можуть мати негативний або 

позитивний вплив на збут продукції, керівництво підприємства зможе ефекти-

вніше управляти збутовою діяльністю та стати більш конкурентоспроможним 

на ринку. 
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Рис. 2.6. Основні фактори, які діють у маркетинговому середовищі  
Джерело: [58, с. 136] 
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2.3. Облік заготівельно-збутової діяльності підприємства 

Оскільки заготівельна діяльність в досліджуваному ТОВ СОП «Щасли-

ве» відсутня (існує лише закупівельна діяльність), то розглянемо (теоретично) 

особливості відображення обліку заготівель в цілому. 

Важливе значення має правильна оцінка заготовленої продукції як під 

час придбання (формування первісної вартості), так і під час реалізації (визна-

чення фактичної собівартості та вартості реалізації). Відповідно перед бухгал-

терією постає завдання правильно організувати бухгалтерський облік витрат 

процесів заготівель і тривалого зберігання з урахуванням усіх технологічних й 

організаційних особливостей, чинної нормативної бази та досліджень вітчиз-

няних учених [88, с. 35].  

Організація обліку процесів заготівель і тривалого зберігання за центра-

ми відповідальності та центрами витрат, на наш погляд, дасть можливість сис-

темі управління чітко ідентифікувати суми понесених витрат на кожний техно-

логічний процес (Додаток Ж), визначити прибутковість придбання того чи ін-

шого виду продукції, доцільність закладення її на тривале зберігання та отри-

мати достовірну інформацію про суми необхідних витрат на цей процес. При 

цьому слід брати до уваги види та обсяги діяльності, з урахуванням особливос-

тей формування витрат кожного центру. Відповідно виникає необхідність ор-

ганізації роботи апарату бухгалтерії підприємства за виділеними центрами від-

повідальності. 

Дослідження сучасної методики та організації обліку заготівельно-

збутової діяльності підприємств із заготівель та тривалого зберігання продукції 

свідчать, що чинні підходи не задовольняють систему управління, зокрема, не 

надають оперативної достовірної інформації про формування первісної вартос-

ті в процесі заготівель та фактичну собівартість продукції після закінчення 

процесу тривалого зберігання. Тому особливої ваги набуває вдосконалення 

аналітичного обліку рахунків, що використовуються під час заготівель і трива-

лого зберігання сільськогосподарської продукції та сировини. 

Заготовлену сільськогосподарську продукцію та сировину, яка надходить 
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на підприємство, в обліку відображають на рахунку 28 «Товари». Витрати, 

пов’язані з заготівлею і транспортуванням сільськогосподарської продукції та 

сировини, відображаються також на рахунку 28 «Товари» на відповідних суб-

рахунках. 

Транспортно-заготівельні витрати доцільно розглядати у такому складі: 

процеси придбання (заготівля і закупівля) продукції та сировини; транспорту-

вання; страхування ризиків під час перевезення продукції; сума нарахованої 

заробітної плати працівникам, які беруть участь у перевезенні продукції, та 

відрахування на соціальні заходи на фонд оплати праці; вантажно-

розвантажувальні роботи; сума амортизації і витрат на утримання та ремонт 

основних засобів; вартість малоцінних і швидкозношуваних предметів та інші 

витрати, зв’язані з процесом придбання продукції.  

У кінці місяця непрямі заготівельні та транспортно-закупівельні витрати   

розподіляються між залишком заготовленої сільськогосподарської продукції та 

сировини на кінець звітного місяця і продукцією та сировиною, що вже реалі-

зована або вибула в інші процеси. Сума таких витрат, до сільськогосподарської 

продукції та сировини, що вибула, визначається множенням середнього відсот-

ка витрат на вартість відвантаженої продукції. Розглянемо умовний приклад, де 

середній відсоток витрат визначається розподілом суми залишків витрат на по-

чаток звітного місяця і суми витрат за звітний місяць на суму залишку запасів 

на початок місяця та запасів, що надійшли за звітний місяць (табл. 2.4).  

Таблиця 2.4 
Розрахунок розподілу транспортно-закупівельних витрат  

№  
п/п Показник Сума,  

грн 
1 2 3 
1 Сума транспортно-закупівельних витрат на початок місяця 27189,74 
2 Сума транспортно-закупівельних витрат за звітний місяць 17963,45 
3 Разом витрат (р.1 + р. 2) 45153,19 

4 Вартість залишку сільськогосподарської продукції за обліковими ці-
нами на початок місяця 279158,00 

5 Вартість надходження сільськогосподарської продукції за облікови-
ми цінами за місяць 117367,00 

6 Разом сільськогосподарської продукції (р. 4 + р. 5) 393525,00 
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Продовження табл. 2.4 
1 2 3 
7 Середній відсоток (р. 3 : р. 6 х 100 %) 11,47 
8 Вартість реалізованої сільськогосподарської продукції 83579,00 

9 Сума витрат, що припадає на реалізовану сільськогосподарську про-
дукцію (р. 7 х р. 8 : 100) 9586,51 

10 Сума транспортно-закупівельних витрат на залишок сільськогоспо-
дарської продукції на кінець періоду (р. 3 – р. 9) 

 
35566,68 

Джерело: [88, с. 39] 

 

У системі управління заготівельно-збутовою діяльністю підприємства 

важливим аспектом їх ефективної діяльності є надання оперативної інформації 

будь-якого ступеня деталізації про формування первісної вартості з метою по-

шуку резервів зниження витрат на заготівлі сільськогосподарської продукції та 

сировини. За основу доцільно взяти П(С)БО 9 «Запаси» та інформацію з даних 

обліку про витрати на заготівлі. Такі витрати складаються з суми, сплаченої 

товаровиробникові, транспортно-заготівельних витрат (у тому числі непрямих 

заготівельних і транспортно-закупівельних витрат) та інших витрат, які безпо-

середньо були понесенні в даному процесі. Сума, сплачена за продукцію, фік-

сується в довіднику закупівельних цін заготівельно-збутового підприємства 

або у договорі контрактації, якого зобов’язані дотримуватись заготівельні бри-

гади під час купівлі сільськогосподарської продукції та сировини.  

Важливим аспектом в управлінні заготівельно-збутовою діяльністю під-

приємств сфери обігу є формування оперативної інформації за кожною госпо-

дарською операцією, за кожним задіяним структурним підрозділом, що дасть 

можливість у оперативному режимі сформувати необхідну інформацію для 

прийняття ефективних рішень, яка формуватиметься в розрізі центрів витрат і 

центрів відповідальності за здійснюваними роботами (табл. 2.5). 

Обсяг заготовленої сільськогосподарської продукції та сировини, яка 

«проходить» через кожний центр витрат, визначається в системі обліку та під 

час оприбуткування запасів на склади підприємства, яка достатньою мірою є 

інформативна для формування первісної вартості одиниці продукції та сирови-

ни за кожною партією. Вартість заготовленої сільськогосподарської продукції 
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та сировини визначається відповідно до даних відомості заготівлі продукції і 

сировини, а також накладної на оприбуткування заготовленої продукції. 

Таблиця 2.5 

Інформація про об’єкти витрат на заготівлю сільськогосподарської про-

дукції та сировини в розрізі структурних підрозділів підприємства  

Центр витрат Об’єкти витрат 
Підрозділ 

формування 
витрат 

Користувачі інформації 

Керівник 
Відділ внутрішнього кон-
тролю 

Відділ заготівель 
Витрати на заготівлю 
сільськогосподарської 
продукції та сировини 

Бухгалтерія 

Завідувач відділу 
Керівник 
Відділ внутрішнього кон-
тролю 

Відділ закупівель 
Витрати на закупівлю 
сільськогосподарської 
продукції та сировини 

Бухгалтерія 

Завідувач відділу 
Керівник 
Відділ внутрішнього кон-
тролю 

Транспортний від-
діл 

Витрати, пов’язані з ро-
ботою транспорту Бухгалтерія 

Завідувач відділу 
Керівник 
Відділ внутрішнього кон-
тролю 

Відділ приймання 
продукції 

Витрати, пов’язані з при-
йманням продукції на 
склади підприємства 

Бухгалтерія 

Завідувач відділу 
Керівник 

Лабораторія Витрати на роботу лабо-
раторії Бухгалтерія Відділ внутрішнього кон-

тролю 
Керівник 

Вагова Витрати на роботу вагової Бухгалтерія Відділ внутрішнього кон-
тролю 
Керівник 
Відділ внутрішнього кон-
тролю Тарний склад Витрати на роботу тарно-

го складу Бухгалтерія 

Завідувач складу 
Джерело: [88, с. 39] 

 

Перед виїздом на маршрут для закупівлі сільськогосподарської продукції 

та сировини заготівельники отримують у бухгалтерії підприємства приймальні 

квитанції за підписом у реєстрі виданих квитанцій.  

Перш ніж видати книжки квитанцій та відомостей, відповідальна особа 

бухгалтерії зобов’язана поставити на всіх примірниках штамп підприємства. 
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Для готівкового розрахунку зі здавачами сільськогосподарської продукції та 

сировини заготівельники перед виїздом отримують у касі підприємства кошти 

під звіт у потрібному розмірі та на визначений термін. 

Крім готівкового розрахунку зі здавачами, можливий і безготівковий, але 

на практиці він більш ймовірний у тому випадку, якщо виробник продукції – 

суб’єкт підприємницької діяльності. У разі розрахунку зі здавачами сільського-

сподарської продукції та сировини готівкою на приймальних квитанціях, що 

оплачені, ставлять позначку «Оплачено» і дату. 

У процесі закупівель продукції та сировини заготівельник виписує при-

ймальні квитанції та відомість на закупівлю сільськогосподарської продукції, 

продуктів її переробки та сировини. Саме на підставі цих документів форму-

ється їх первісна вартість. Квитанції виписують на кожного здавача за видами 

сільськогосподарської продукції та сировини у трьох примірниках. Перший 

видають здавачеві, другий – завідувачу складу для оприбуткування на склад, 

третій – дає змогу заготівельникові відзвітувати перед бухгалтерією про витра-

чені кошти, отримані підзвіт.  

До звіту заготівельника додаються оплачені приймальні квитанції та ві-

домості, приймальні акти й інші документи, які підтверджують закупівлю про-

дукції та сировини і витрачання коштів. Звіти заготівельників з доданими до 

них первинними документами перевіряє працівник бухгалтерії. Також звіряють 

зустрічні суми за документами, які є у звіті касира та у звітах інших матеріаль-

но відповідальних осіб підприємства. 

Під час перевірки правильності складання реєстру приймальних квитан-

цій (приймальних актів та інших документів) визначають, чи вся закуплена 

сільськогосподарська продукція та сировина за приймальними квитанціями й 

відомостями здана заготівельником, прийнята й оприбуткована на склади під-

приємства.  

Перевірені та затверджені звіти й документи опрацьовує бухгалтерія. На 

доданих до звітів документах проставляються кореспондуючі рахунки та суб-

рахунки, за якими здійснюється групування сум.  
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Облік збутової діяльності здійснюється в таких розрізах: 

– облік розрахунків з покупцями і замовниками; 

– облік доходів від реалізації; 

– облік витрат на збут. 

Здійснення обліку розрахунків з покупцям та замовниками визначається 

П(С)БО 10 «Дебіторська заборгованість» [129]. 

На етапі реалізації важливу роль відіграє облік, якому відводиться функ-

ція в системі управління - формування потоку інформації про кількість, якість 

реалізованої продукції, розрахунки з покупцями. В зв’язку з тим, що надхо-

дження продукції від урожаю і її реалізація відбувається в короткий проміжок 

часу, центральне місце відводиться первинній документації (табл. 2.6). 

Таблиця 2.6 

Порядок первинного документування розрахунків  

з покупцями та замовниками 
Розрахунки з вітчизняними покупцями Розрахунки з іноземними покупцями 

Виникнення заборгованості 
– Накладні 
– Рахунки-фактури 
– Рахунки 
– Акти прийнятих робіт, послуг 
– Податкові накладні 
– Товарно-транспортні накладні 
– Товарні накладні 

– Комерційні документи (рахунки-
фактури - invoice) 
– Транспортні накладні (CMR – залізни-
чна накладна, авіа накладна, коносамент, 
товарно-транспортна накладна, пакува-
льні листи) 
– Платіжні документи на перерахування 
сум митних платежів та інших податків 
на рахунки митних установ 
– Розрахунки бухгалтерії про наявність 
курсових різниць 

Погашення заборгованості 
Виписки банку, ПКО, векселі Виписки банку, векселі 

Джерело: узагальнено автором 

 

Детальна інформація щодо первинного оформлення процесу збуту про-

дукції наведена в Додатку З. 

Продаж продукції підприємства оформляють спеціальними товарно-

транспортними накладними, які є підставою для списання продукції зі складів, 

інших місць зберігання і для розрахунків з покупцями.  

Товарно-транспортні накладні складають на кожного товароодержувача 
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окремо по кожній ходці автомобіля. На кожну партію продукції, що відправля-

ється покупцям, виписують товарно-транспортну накладну в чотирьох примір-

никах, а при перевезенні транспортом зі сторони – в п’яти. При цьому перший 

примірник накладної залишається на підприємстві з підписом водія, три насту-

пних вручаються водію.  

Після приймання продукції другий примірник залишається у покупця, 

третій повертається у господарство з поміткою про приймання вантажу, четве-

ртий залишається у водія як підстава для заповнення дорожнього листа ванта-

жного автомобіля. 

Для обліку розрахунків з покупцями та замовниками використовується ра-

хунок 36 «Розрахунки з покупцями та замовниками». 

На рахунку 36 «Розрахунки з покупцями та замовниками» ведеться уза-

гальнення інформації про розрахунки з покупцями та замовниками за відван-

тажену продукцію, товари, виконані роботи й послуги, крім заборгованості, яка 

забезпечена векселем, а також узагальнюється інформація про розрахунки з 

учасниками промислово-фінансової групи. Рахунок 36 «Розрахунки з покупця-

ми та замовниками» має такі субрахунки: 

– 361 «Розрахунки з вітчизняними покупцями»; 

– 362 «Розрахунки з іноземними покупцями»; 

– 363 «Розрахунки з учасниками ПФГ»; 

– 364 «Розрахунки за гарантійним забезпеченням». 

За дебетом рахунку 36 «Розрахунки з покупцями та замовниками» відо-

бражається продажна вартість реалізованої продукції, товарів, виконаних ро-

біт, наданих послуг (у тому числі на виконання бартерних контрактів), яка 

включає податок на додану вартість, акцизи та інші податки, збори 

(обов’язкові платежі), що підлягають перерахуванню до бюджетів та позабю-

джетних фондів та включені у вартість реалізації, за кредитом – сума платежів, 

які надійшли на рахунки підприємства в банківських установах, у касу, та інші 

види розрахунків. Сальдо рахунку відображає заборгованість покупців та замо-

вників за одержані продукцію (роботи, послуги). 
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Облік розрахунків з покупцями та замовниками здійснюється по-різному 

залежно від того, яка подія відбулась першою (відвантаження продукції чи 

платіж) (Додаток И). 

Операції за розрахунками з покупцями та замовниками відображаються в 

Журналі-ордері 6 с.-г. Записи в Журналі-ордері № 6 с.-г. роблять підсумком за 

місяць на підставі Відомості № 6.4 с.-г. аналітичного обліку реалізації продук-

ції, біологічних активів, товарів, робіт та послуг, виробничих запасів; Відомос-

ті № 6.6 с.-г. аналітичного обліку по рахунку 36 «Розрахунки з покупцями та 

замовниками». 

Дані первинних документів узагальнюються в необхідному розрізі в «Ре-

єстрі документів по реалізації готової продукції, біологічних активів (безготів-

кові розрахунки)» (ф. № 6.1 с.-г.); «Реєстрі документів по реалізації товарів, 

робіт та послуг, виробничих запасів (безготівкові розрахунки)» (ф. № 6.2 с.-г); 

«Реєстрі документів по реалізації продукції, біологічних активів, товарів, робіт 

та послуг, виробничих запасів за готівку (за цінами реалізації)» (ф. № 6.3 с.-г.) 

та «Реєстрі документів по реалізації продукції, біологічних активів, товарів, 

робіт та послуг, виробничих запасів за готівку (за обліковими цінами)» (ф. № 

6.3а с.-г.). Підсумкові дані цих реєстрів за видами продукції і каналами реалі-

зації переносять у Відомості № 6.4 с.-г. аналітичного обліку реалізації продук-

ції, біологічних активів, товарів, робіт та послуг, виробничих запасів, яка скла-

дається щомісяця. 

В кінці місяця в Реєстрах № 6.3 с.-г. і № 6.3а с.-г. підраховуються підсу-

мки з кожного виду реалізованої продукції, біологічних активів, товарів, робіт 

та послуг, виробничих запасів за місяць, які переносять у Відомість № 6.4 с.-г. 

Відомість № 6.4 с.-г. передбачає ведення протягом місяця аналітичного 

обліку реалізації за кількістю і вартістю окремих видів реалізованої продукції, 

біологічних активів, виконаних робіт і наданих послуг на сторону, а також за 

напрямками реалізації. На окремих сторінках відомості ведуть облік реалізації 

продукції рослинництва, тваринництва. Підсумки підраховують по кожній га-

лузі окремо і в цілому по сільськогосподарському підприємству. 
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Для накопичення інформації на протязі звітного періоду про собівартість 

реалізованої продукції (робіт, послуг) та дохід від реалізації призначена Книга 

аналітичного обліку реалізації продукції, біологічних активів, товарів, робіт та 

послуг, виробничих запасів (ф. № 6.5 с.-г.). В графах 3 та 4 відображається кі-

лькість та облікова вартість реалізованої продукції (дебет субрахунків 901, 902, 

903, 943). В графах 5-21 накопичується та систематизується інформація за на-

прямами реалізації на підприємстві (продаж заготівельним організаціям, вида-

ча в рахунок розрахунків за земельні і майнові паї, оплати праці, за готівку та 

інша реалізація) про кількість та реалізаційну вартість (кредит субрахунків 701, 

702, 703, 712) без ПДВ. 

Відповідно до П(С)БО 15 «Дохід», дохід – це збільшення активів або зме-

ншення зобов’язань, що зумовлює зростання власного капіталу, за умови до-

стовірності визначення їх оцінки [173]. Подолянчук О. А. розглядає дохід, як 

надходження певної економічної вигоди, що нараховані і підлягають отриман-

ню або вже отримані в результаті діяльності підприємства [127, с. 15]. 

Визнання доходу від реалізації (збуту) сільськогосподарської продукції і 

сировини пов’язане з виконанням таких умов: 

– ризики  і  вигоди, пов’язані з переходом права власності передано по-

купцю; 

– сума доходу є достовірно визначеною; 

– упевненість у тому, що в результаті здійснених операцій зросте еконо-

мічна вигода (існує впевненість в отриманні компенсації від реалізації); 

– витрати, пов’язані з реалізацією достовірно визначені (принцип відпо-

відності доходів і витрат). 

Рахунок 70 «Доходи від реалізації» призначено для узагальнення інфор-

мації про доходи від реалізації готової продукції, товарів, робіт і послуг, а та-

кож про суму знижок, наданих покупцям, та інші вирахування з доходу. Харак-

теристика субрахунків до рахунку 70 «Доходи від реалізації» відображена в 

табл. 2.7. 

Для одержання чистого доходу у дебет рахунка 70 відносяться ПДВ, інші 
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обов’язкові податки та збори, що сплачуються з виручки від реалізації, а також 

та частина доходу, яка не належить підприємству. 

Таблиця 2.7 

Субрахунки до рахунку 70 «Доходи від реалізації» 
№  

субрахунку 
Назва  Характеристика  

701 Дохід від реалізації 
готової продукції 

Для узагальнення інформації про доходи від реаліза-
ції готової продукції 

702 Дохід від реалізації 
товарів 

Для узагальнення інформації про доходи від реаліза-
ції товарів підприємств торгівлі та інших організацій 

703 Дохід від реалізації 
робіт і послуг 

Для узагальнення інформації про доходи від реаліза-
ції робіт і послуг 

704 Вирахування з до-
ходу 

Для відображення суми надходжень за договорами 
комісії, агентськими та іншими аналогічними дого-
ворами на користь комітентів, принципалів. Сум на-
даних після дати реалізації знижок покупцям, вар-
тість повернених покупцями продукції і товарів та 
інших сум, що підлягають вирахуванню з доходу 

705 Перестрахування 
Для узагальнення інформації про частки страхових 
платежів (страхових внесків, страхових премій) за 
договорами перестрахування 

Джерело: узагальнено автором 
 

Аналітичний облік доходів від реалізації на підприємстві ведеться за ви-

дами продукції та послуг і напрямками реалізації. 

Бухгалтерські записи з обліку операцій, пов’язаних з одержанням доходів 

від реалізації продукції товарів, робіт, послуг, наведені в Додатку И. 

Відповідно до П(С)БО 16 «Витрати», витрати – це зменшення активів, 

або збільшення зобов’язань, що призводить до зменшення власного капіталу 

(за винятком його вилучення або розподілу), за умови, що ці витрати можуть 

бути достовірно оцінені [131]. 

На рахунку 93 «Витрати на збут» ведеться облік витрат, пов’язаних із 

збутом (реалізацією, продажем) продукції, товарів, робіт і послуг. За дебетом 

рахунку відображається сума визнаних витрат на збут, за кредитом - списання 

на рахунок 79 «Фінансові результати». До витрат на збут, зокрема, належать 

витрати пакувальних матеріалів, транспортування продукції, товарів за умова-

ми договору, витрати на маркетинг та рекламу, витрати на оплату праці й комі-

сійні продавцям, торговим агентам, працівникам відділу збуту, амортизація, 
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ремонт та утримання основних засобів, інших матеріальних необоротних акти-

вів, що використовуються для забезпечення збуту продукції, товарів, робіт і 

послуг. Враховуючи переваги та недоліки групування збутових витрат, подано-

го в Положенні (стандарті) бухгалтерського обліку 16 «Витрати», розроблено 

систему їх класифікації (табл. 2.8).  

Таблиця 2.8 

Збутові витрати підприємства 
Функціональні статті 

витрат Калькуляційні статті витрат 

Витрати на складування продукції та під-
тримання товарно-матеріальних запасів 

– заробітна плата складських працівників і 
відрахування з неї на соціальні заходи;  
– утримання, ремонт та амортизація складсь-
ких приміщень, обладнання і механізмів;  
– орендна плата;  
– страхування продукції  
– нестачі допоміжних матеріалів  

Витрати на пакування продукції 

– вартість пакувальних матеріалів, яку вклю-
чають до ціни продукції;  
– витрати на ремонт обладнання;  
– заробітна плата та відрахування на соціа-
льні заходи працівників, зайнятих пакуван-
ням продукції.  

Витрати пов’язані з транспортуванням 
продукції (товарорухом) 

– витрати на вантажно-розвантажувальні ро-
боти;  
– витрати на ремонт, запасні частини, амор-
тизацію автомобільного транспорту;  
– страхування продукції;  
– оплата митних витрат  

Витрати на управління збутовою діяльніс-
тю 

– основна і додаткова заробітна плата з від-
рахуваннями на соціальні заходи працівників 
відділу збуту;  
– утримання, амортизація і ремонт примі-
щень служби збуту;  
– витрати на відрядження;  
– витрати на підвищення професійного рівня 
працівників відділу  

Інші витрати 
– витрати на юридичні консультації, страху-
вання ризиків;  
– витрати на сумнівні та безнадійні борги  

Джерело: узагальнено автором 

 

Кореспонденція рахунків з обліку витрат на збут наведена в Додатку И. 

Пропонуємо прямі витрати на збут акумулювати на субрахунку 931 

«Прямі витрати на збут», а непрямі витрати на збут на субрахунку 932 «Не-
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прямі витрати на збут». 

З врахуванням пропозицій щодо організації обліку збутових витрат нами 

розроблено та запропоновано для підприємств заготівельно-збутової діяльності 

Відомість обліку прямих витрат на збут за видами продукції, що реалізовується 

(Додаток З). У даних відомостях накопичується інформація в розрізі статей ви-

трат за кожний місяць та з початку року, що дає повну інформацію про витрати 

для системи менеджменту, а надалі дає змогу визначати повну собівартість ре-

алізованої сільськогосподарської продукції і сировини. 

Понесені витрати, які неможливо відразу віднести до прямих витрат на 

збут певного виду сільськогосподарської продукції та сировини, пропонуємо 

формувати на субрахунку 932 «Непрямі витрати на збут». Сума непрямих ви-

трат на збут у кінці місяця розподіляється. Базою розподілу таких витрат є час-

тка кожного виду реалізованої сільськогосподарської продукції та сировини в 

складі доходів, отриманих у тому ж самому звітному періоді. Після розподілу 

витрати списуються на фінансовий результат за кожним видом продукції. 

Відповідно до запропонованого порядку формування та розподілу не-

прямих витрат на збут нами розроблено та запропоновано Відомості обліку не-

прямих витрат на збут (Додаток З), що дасть можливість формувати такі витра-

ти та розподіляти їх відповідно до обраної бази розподілу на фінансовий ре-

зультат кожного виду продукції. Запропоновані відомості адаптовані для за-

стосування з використанням сучасних інформаційних технологій. 

Розмежування понять «маркетинг» і «збут» – це не лише забезпечення 

чіткості в їх трактуванні, а й можливість порівняння результатів маркетинго-

вої та збутової діяльності з відповідними витратами. Тому, пропонуємо запро-

вадити також відокремлений облік витрат на маркетингову діяльність та ви-

трат на збут (рис. 2.7). 

Маркетингові витрати – це витрати матеріальних, трудових, фінансових 

ресурсів підприємства, спрямовані на реалізацію обраної маркетингової такти-

ки й стратегії, які включають: 
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1) проведення маркетингових досліджень;  

2) планування асортиментної політики та здійснення інноваційної діяль-

ності;  

3) формування попиту і стимулювання збуту;  

4) управління маркетинговою діяльністю. 

 
Рис. 2.7. Класифікація витрат збутової та маркетингової діяльності 
Джерело: узагальнено автором 

 

Якщо маркетингові витрати спрямовані на створення та зміну попиту на 

продукцію, то витрати на збут необхідні для задоволення потреб споживачів. 

За економічним змістом їх можна поділити на: 

а) додаткові  – пов’язані з продовженням процесу виробництва у сфері 

збуту – витрати на транспортування,  зберігання  продукції, сортування, ком-

плектування, упаковку;  

б) чисті – обумовлені процесами реалізації продукції, актами купівлі-
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продажу i  зміною форм вартості –  витрати на укладання договорів, обслуго-

вування  актів купiвлі-продажу,   на управління збутовою діяльністю. 

Маркетинг і збут є сферами діяльності, в межах яких доцільно організу-

вати облік витрат за центрами їх виникнення, центрами відповідальності, зов-

нішніми сегментами, що дозволить керівникам відповідних рівнів управління 

оперативно приймати рішення; забезпечить посилений контроль за раціональ-

ним витрачанням коштів; дасть змогу оцінити внесок кожного центру відпові-

дальності, зовнішнього сегмента в загальний результат діяльності підприємст-

ва. Детальний аналіз методики обліку витрат, яка діє в Україні, показав, що 

отримати дані про витрати на маркетинг можна лише завдяки детальній пере-

вірці первинних документів та регістрів обліку. Це трудомісткий і тривалий 

процес.  

Враховуючи значну частку маркетингових витрат в загальних витратах, 

їх економічні відмінності від інших операційних витрат можна зробити висно-

вок про доцільність введення у План рахунків бухгалтерського обліку окремо-

го субрахунку 933 «Витрати на маркетингову діяльність».  

Аналітичний облік витрат на маркетинг на підприємстві рекомендуємо 

вести за їх видами:  

1. Витрати на проведення маркетингових досліджень;  

2. Витрати на науково-дослідні та впроваджувальні роботи;  

3. Витрати на формування попиту і стимулювання збуту;  

4. Інші маркетингові витрати.  

Облік збутових витрат доцільно організувати у розрізі таких калькуля-

ційних об’єктів: продукція (група продукції), географічні регіони, групи спо-

живачів, центри відповідальності та центри витрат.  

В процесі дослідження нами проаналізовано існуючі недоліки й обґрун-

товано напрями вдосконалення теоретичних і практичних аспектів методики та 

бухгалтерського обліку збутової діяльності підприємства. 
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РОЗДІЛ 3 

УДОСКОНАЛЕННЯ ОБЛІКУ ТА АНАЛІЗУ ЗАГОТІВЕЛЬНО-ЗБУТОВОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

 

3.1. Формування та реалізація стратегії заготівельно-збутової діяль-

ності підприємства 

Ефективне функціонування сільськогосподарських підприємств немож-

ливе без реалізації виробленої ними продукції. Збутову діяльність сільськогос-

подарських підприємств потрібно розглядати як економічну систему, ефектив-

ність якої залежить від характеру взаємодії з діловими партнерами, конкурен-

тами, посередниками та органами державного управління. Однак, успішній ді-

яльності вітчизняних аграріїв на ринку перешкоджає ряд проблем [92, с. 259]: 

– окремі складові інфраструктури аграрного ринку за об’єктивних і су-

б’єктивних причин не в повній мірі використовуються аграріями. Причинами 

цього є замалі обсяги продукції, що виробляється; недостатність часу та брак 

коштів на те, щоб займатись пошуком інформації щодо використання елемен-

тів інфраструктури аграрного ринку реалізації виробленої продукції; мала по-

інформованість щодо можливостей взаємодії з ними; немає конкурентного се-

редовища відповідних послуг; 

– відсутність приміщень для зберігання виробленої аграрної продукції та 

власних переробних підприємств зумовлюють використовувати аграріїв послу-

ги посередників, які користуються станом їхньої безвихідності і закуповують в 

них товар за не зовсім вигідними для сільськогосподарських товаровиробників 

цінами; 

– український аграрний ринок, як і ринки в багатьох пострадянських кра-

їнах, знаходиться під недосконалим впливом держави, характеризується лібе-

ралізацією цін, недостатнім рівнем підтримки виробників сільськогосподарсь-

кої продукції за рахунок бюджетного фінансування; 

– кількість ланок із купівлі сільськогосподарської продукції вказує на чи-

сельність осередків прибутку сільськогосподарської продукції: основними ка-
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налами збуту сільськогосподарської продукції є посередники, які її закупову-

ють за низькими цінами, що зменшує можливості виробників у формуванні до-

ходів; 

– пануюча схема торгівлі приносить сільськогосподарському товарови-

робникові невеликі прибутки або просто покриття збитків чи, взагалі, збитки. 

Він продає вирощену продукцію, в основному, за оптовими закупівельними ці-

нами і оминає найвищу торгівельну надбавку, яка наявна при роздрібній ціні. А 

це понад 50 % втраченого прибутку; 

– розвитку набувають тіньовий ринок, нелегальне ввезення імпортної 

продукції сільськогосподарського виробництва; 

– чим віддаленіший товаровиробник від споживача, тим нижча поінфор-

мованість аграрія про його потреби і, відповідно, невисокий рівень реагування 

аграрія на потреби ринку; 

– переважна більшість керівників сільськогосподарських підприємств 

схиляються до думки про необхідність стимулювання подальшого розвитку 

інфраструктури аграрного ринку, створення збутових кооперативів; 

– сільськогосподарське виробництво характеризується досить тривалими 

виробничими циклами фактично в усіх галузях. Це ускладнює планування ре-

зультатів виробничо-комерційної діяльності та суттєво відбивається на фінан-

совій результативності вітчизняного агробізнесу в умовах нестабільного рин-

кового середовища. 

Таблиця 3.1 
Проблеми ефективного управління заготівельно-збутовою діяльністю  

Внутрішні Зовнішні 
Відсутність стратегії розвитку заготівельної 
діяльності Відсутність державної підтримки 

Відсутність цінової стратегії та економічної 
обґрунтованості політики ціноутворення 

Недосконала законодавча база, особливо 
податкове законодавство 

Застаріла матеріально-технічна база Високі відсотки за кредитами (позиками) 
Недостатність власних оборотних коштів Високий рівень інфляції 

Відсутність стабільних господарських 
зв’язків із сільськогосподарським виробни-
ком та підприємствами переробної галузі 

Зростання конкуренції від фізичних осіб-
суб’єктів підприємницької діяльності, які 
здійснюють заготівельну діяльність з по-
рушеннями 

Джерело: [88, с. 26] 
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Необхідно відзначити, що сама по собі стратегія збуту належить за своїм 

типом до функціональних маркетингових стратегій, які формуються за елемен-

тами комплексу маркетингу [83, с. 170].  

Варто зазначити, що для формування ефективних систем збуту надзви-

чайно актуальними стають процеси інтеграції маркетингу, логістики та фінан-

сів, які утворюють взаємодію трьох концепцій керівництва. Взаємодія марке-

тингу – як концепції управління, орієнтованої на ринок, і логістики – як конце-

пції управління, орієнтованої на потік, створює можливості підвищення мате-

ріальної та інформаційної корисності і цінності продукту, оцінюваних покуп-

цем або клієнтом, а також концепція прибутковості – спрямування на підтри-

мання вигідності обміну та забезпечення розширеного відтворення. 

Важливими завданнями поєднання маркетингу, логістики та фінансів у 

системі збуту є: дослідження потреб і замовлень споживачів, а також вивчення 

пропозицій конкурентів; обґрунтування і організація інформаційного забезпе-

чення системи збуту; проведення економічного порівняльного аналізу створен-

ня власної системи зберігання готової продукції чи використання складів посе-

редницьких організацій; вибір ефективного варіанта транспортування продук-

ції до кінцевого споживача, тобто використання власного транспорту чи залу-

чення сторонніх транспортних організацій; порівняння та вибір оптимального 

шляху транспортування товару споживачів чи до складу посередницької орга-

нізації; створення постійного торгового представництва підприємства для за-

безпечення ефективного збуту продукції. 

Таким чином оптимальна стратегія збутової діяльності повинна базува-

тись на взаємодії маркетингу, логістики та фінансів, щоб мінімізувати конфлік-

ти між даними підрозділами. Основними цілями у системі збуту продукції слід 

виділити такі: 

1) з точки зору фінансів – це підвищення прибутковості та рентабельнос-

ті підприємства в цілому та окремих видів продукції на основі взаємовигідного 

обміну; 

2) з точки зору маркетингу – це максимальне задоволення потреб спожи-



 81 

вачів на основі формування оптимального асортименту, встановлення цін та 

розробка ефективної комунікаційної політики; 

3) з точки зору логістики – це обслуговування клієнтів на основі фізично-

го розподілу продукції в чітко визначений час і місце. 

Безпосередньому досягненню бажаного результату недостатньо лише 

сформувати стратегію збутової діяльності, але й успішно її реалізувати. 

Вважаємо, що побудова механізму реалізації стратегії базується на таких 

принципах: адаптації механізму до релевантних зовнішніх та внутрішніх умов; 

систематичного і регулярного навчання персоналу та використання мотивацій-

них заходів для забезпечення виконання механізму; системності у прийнятті 

управлінських рішень щодо функціонування механізму; відповідності органі-

заційної структури підприємства вимогам механізму реалізації стратегії; по-

стійного спостереження за роботою механізму та визначення його ефективнос-

ті. На нашу думку, процес реалізації стратегії збутової діяльності, необхідно 

виконувати за двома рівнями управління:  

1) розробка загальної концепції збутової діяльності. На цьому рівні осно-

вними заходами реалізації стратегії збутової діяльності є: 

− підсистема моніторингу: моніторинг реалізації стратегії, моніторинг 

впливу зовнішнього та внутрішнього середовища; 

− підсистема узгодження стратегії збутової діяльності з іншими функціо-

нальними стратегіями підприємства, щоб мінімізувати конфлікти. 

2) планування забезпечення реалізації збутової діяльності, що передбачає 

маркетингове, логістичне, фінансове та організаційне забезпечення. 

Виявлена необхідність корегування структури каналів розподілу актуалі-

зує потребу у розробленні ефективного механізму реалізації стратегії збутової 

діяльності, який повинен забезпечити її виконання та надання можливості під-

приємству швидко реагувати на зовнішні та внутрішні негативні зміни. Таким 

чином, механізм реалізації стратегії представляє собою комплекс заходів мар-

кетингового, логістичного, фінансового та організаційного характеру, що за-

безпечує взаємоузгодженість інтересів та координує дії усіх учасників реаліза-
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ції стратегії. Окрім цього, в механізм реалізації стратегії збутової діяльності 

промислового підприємства пропонуємо включити підсистему мотивації пер-

соналу та підсистему оцінки та нівелювання ризиків.  

Механізм реалізації стратегії збутової діяльності зображено на рис. 3.1. 

 
Рис. 3.1. Механізм реалізації стратегії збутової діяльності підприємства 
Джерело: [83, с. 170] 
 

Під час реалізації стратегії збутової діяльності надзвичайної актуальності 

набуває постійний моніторинг основних показників діяльності підприємства. 

Під час проведення моніторингу в апарат управління постійно надходять дані 

завдяки яким можна своєчасно і у повному обсязі визначити значення відсте-

жуваних показників, а також тенденції їх розвитку на подальшу перспективу з 

метою здійснення своєчасних управлінських коригуючих дій, спрямованих на 

досягнення поставлених стратегічних цілей, отримана інформація порівнюєть-

ся з цільовими показниками, відповідно до яких можливі ситуації: реальний 

стан краще бажаного, реальний стан відповідає бажаному, реальний стан гір-

ший бажаного і реальний стан показників досяг свого критичного рівня. Якщо 

розбіжностей не виявляється, то управлінські рішення приймаються в послідо-

вності, передбачені стратегічним планом. Якщо виникають розбіжності між 

плановими і фактичними показниками діяльності підприємства, необхідно 
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здійснити позапланові дії. Так зокрема, у випадку, коли реальний стан показ-

ників кращий бажаного, можна збільшити бажане значення параметра, але 

тільки за умови, що це не буде суперечити цілям підприємства. Якщо ж реаль-

ний стан параметра нижче його бажаного стану, необхідно виявити причину 

цього відхилення і, якщо потрібно, провести коригування у поведінці підпри-

ємства. Це коригування може стосуватися як засобів досягнення цілей, так і 

самих цілей. 

Взаємодію різних видів забезпечення в структурі механізму реалізації 

стратегії збутової діяльності необхідно підпорядкувати певним принципам, а 

також визначити інструменти, за допомогою яких буде досягатись найкращий 

результат. Особливого значення для ефективної реалізації стратегії збутової ді-

яльності набуває логістичне, маркетингове та фінансове забезпечення. 

Основними позитивними змінами, яким сприяє логістика, є: 

– мінімізація рівня запасів; максимальна відповідність структури запасів 

якісним та асортиментним вимогам; збільшення оборотності оборотних засо-

бів; поліпшення якості готової продукції й послуг; скорочення виробничих ци-

клів; підвищення пропускної спроможності виробничих потужностей; ефекти-

вна інформаційна підтримка; зростання швидкості реакції на зміни попиту; 

підвищення узгодженості дій персоналу та його професійної відповідальності; 

збільшення продуктивності праці персоналу; підвищення рівня логістичного 

сервісу; поліпшення просування нових товарів на ринок; 

– скорочення потреби у складських площах; зниження собівартості пере-

везень, зберігання, переробки та в цілому процесу поставки ТМЦ; поліпшення 

координації між логістичними підрозділами та виробництвом; посилення конт-

ролю за матеріальним потоком, забезпечення безпеки його просування; оптимі-

зація часу реалізації транспортних послуг, покращення організації, планування 

та оперативного управління роботами з переміщення вантажів та вантажно-

розвантажувальними операціями. 

Маркетингове забезпечення реалізації збутової стратегії товарів має бути 

орієнтоване на досягнення довгострокових ринкових цілей підприємства, за-
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безпечення його конкурентних позицій з урахуванням потенціалу підприємства 

та чинників бізнес-середовища. 

Безумовно, при формуванні маркетингового забезпечення реалізації 

стратегії збутової діяльності необхідно враховувати такі складові: 1) аналітико-

стратегічна (дослідження ринку, аналіз та оцінка маркетингових можливостей 

підприємства, сегментація ринку і вибір цільових сегментів); 2) розроблення 

комплексу маркетингу (товарна політика, ціноутворення, методи збуту, марке-

тингові комунікації); 3) організація та управління маркетингом (створення 

служби маркетингу та збуту, функціонування маркетингової інформаційної си-

стеми, управління маркетинговою діяльністю).  

Вважаємо за необхідне відзначити характеристики управління збутовою 

діяльністю підприємства та особливості стратегічного підходу до цього проце-

су, що відображено у табл. 3.2. 

Таблиця 3.2 

Порівняльна характеристика управління та стратегічного управління 

збутовою діяльністю підприємства 

Характеристика Управління збутовою дія-
льністю підприємства 

Стратегічне управління збутовою ді-
яльністю підприємства 

1 2 3 

Ціль Максимізація прибутку 
Сталість конкурентних позицій на 

ринку; максимізація прибутку з вра-
хуванням інтересів соціуму 

Основний спосіб 
досягнення 

Оптимізація використання 
внутрішніх ресурсів 

Досягнення динамічної збалансова-
ності з невизначеним та нестабільним 

середовищем 
Рівень абстрактно-
сті/ конкретності в 

управлінні 
Синтезний, реалізаційний Концептуальний, аналітичний 

Вид аналізу Специфічність (вибірко-
вість) аналізу Комплексність аналізу 

Важливість чинни-
ка часу Не важливий Найважливіший чинник в конкурент-

ній боротьбі 
Короткострокова 

оцінка ефективнос-
ті 

Прибутковість 
Точність прогнозування та швидкість 
адаптації до змін зовнішнього сере-

довища 
Превілегірованість 
використання ре-

сурсів 
Рівноважливість ресурсів 

Персонал – найвагоміший ресурс у 
формуванні конкурентоспроможності 

підприємства 
Джерело: [41, с. 161] 
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Розуміння концепції стратегічного управління досягається через визна-

чення його принципів, так як концепція управління – це система ідей, принци-

пів, уявлень, що зумовлюють мету функціонування організації, механізми вза-

ємодії суб’єкта та об’єкта управління, характер відносин між окремими ланка-

ми його внутрішньої структури, а також визначають необхідний ступінь ураху-

вання впливу зовнішнього середовища на розвиток підприємства. 

Розглянемо принципи стратегічного управління збутовою діяльністю 

підприємства, розуміючи під принципами управління основні правила управ-

лінської діяльності. 

Таблиця 3.3 

Принципи стратегічного управління збутовою діяльністю підприємства 
№ Принцип Сутність 
1 2 3 

1 Ієрархії 

Система управління збутовою діяльністю повинна відповідати 
функціональній структурі керованої системи, тобто завдання і 
ресурси, що забезпечують діяльність керованої системи повинні 
бути декомпозиційовані відповідно з її структурою. 

2 Уніфікації 

Система управління та збутова діяльність повинні описуватися і 
розглядатися в рамках єдиних принципів (як з точки зору пара-
метрів їх моделей, так і з точки зору критеріїв фективності фун-
кціонування), що не виключають, втім, необхідності врахування 
специфіку кожної конкретної системи. 

3 
Ціленаправленості 

та відповідності 
цілей 

Будь-який вплив системи управління збутовою діяльністю на 
керовану систему має бути ціленаправленим, одночасно із ко-
реляцією цілей суміжних систем. 

4 Відкритості Функціонування системи управління збутом має бути відкри-
тим для інформації, інновацій 

5 Розвитку 

Управлінським впливом являється зміна самої системи управ-
ління (яка, будучи індукованою зсередини, може розглядатися 
як саморозвиток). Те ж стосується і розвитку системи збутової 
діяльності 

6 Комплексності 
планування 

Набір управляючих впливів повинен в заданому діапазоні зов-
нішніх умов забезпечувати досягнення поставлених цілей (ви-
мога повноти) оптимальним (і/або допустимим) способом з 
урахуванням можливих реакцій керованої системи на ті чи інші 
дії, що управляють в прогнозованих зовнішніх умовах 

7 Випереджаючого 
відображення 

Складна адаптивна система прогнозує можливі зміни істотних 
зовнішніх параметрів. Отже, при виробленні керуючих впливів 
необхідно передбачати і упереджувати такі зміни шляхом ран-
жування впливу факторів 
 

8 
Розподілених пов-

новажень і 
відповідальності 

Заохочення узгодження і консультацій, а також створення умо-
ви для усунення неминучих конфліктів і розбіжностей 
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Продовження табл. 3.3 
1 2 3 

9 Адаптивності 

При прийнятті стратегічних управлінських рішень щодо збуту 
необхідно враховувати наявну інформацію про історію збутової 
діяльності, а також одного разу прийняті рішення (і навіть 
принципи їх прийняття) повинні періодично переглядатися від-
повідно до змін стану керованої системи та умов її функціону-
вання. 

10 Ефективності 
Система управління повинна реалізувати найбільш ефективні з 
допустимих управляючих впливів. 

11 Етичності та гу-
манізму 

При прийнятті управлінських рішень врахування існуючих в 
країні, суспільстві, організації етичних норм має пріоритет пе-
ред іншими критеріями. 

Джерело: [41, с. 162] 

 

Для більш детального розуміння використання вказаних принципів на 

рис. 3.2 вони відображені у відношенні до таких структурних елементів збуто-

вої діяльності підприємства, як: споживачів – принципи відкритості, адаптив-

ності та ефективності з точки зору задоволення потреб; держави – принцип іє-

рархії, етичності та гуманізму; інфраструктурного забезпечення – принципи 

уніфікації, відповідності цілей, розподілення повноважень та відповідальності; 

конкурентів – принцип випереджаючого відображення та розподілених повно-

важень і відповідальності; збутової діяльності підприємства як керованої сис-

теми – принципи ієрархії, уніфікації, та етичності; система стратегічного 

управління збутовою діяльністю – принципи уніфікації, ціленаправленості та 

відповідності цілей, розвитку, комплексності планування, випереджаючого ві-

дображення, адаптивності та розподілених повноважень і відповідальності ві-

дображують вимоги до системи стратегічного управління. 

Таким чином, у статті на основі аналізу підходів до стратегічного управ-

ління запропоновано використовувати процесно-проектний підхід при здійс-

ненні стратегічного управління збутовою діяльністю.  

Специфічність даної функціональної складової у діяльності підприємства 

та стратегічна направленість управління визначають особливості стратегічного 

управління збутовою діяльністю та принципи, згідно з якими вона має здійс-

нюватись. 
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Рис. 3.2. Принципи стратегічного управління збутовою діяльністю у від-

ношенні з її системо утворюючими елементами 
Джерело: [41, с. 162] 

 
Управління збутовою діяльністю є складним і багатогранним процесом і 

вимагає постійного аналізу й удосконалювання. Поступове збільшення обсягів 

реалізації вітчизняних виробників зумовлює необхідність формування новітніх 

дієвих технологій у системах управління збутовою діяльністю. Тому пріорите-

тним завданням промислових підприємств є створення ефективної системи 

управління збутовою діяльністю, яка б враховувала інтереси регіональних ви-

робників. Вона повинна включати вирішення низки теоретичних і методико-

прикладних завдань, пов’язаних з економічним оцінюванням збутової діяльно-

сті, проведенням системних досліджень кон’юнктури ринку, створенням ква-

ліфікованого відділу маркетингу та логістики, плануванням стратегії розвитку 

збутової діяльності, формуванням аналітичного й інформаційного забезпечен-

ня. Управління збутовою діяльністю підприємства в умовах ринкової економі-

ки з позиції маркетингу розглядається дисертантом як процес планування, ор-

ганізації, мотивації і контролю збутової діяльності підприємства, який потрібен 

Конкуренти 

Інфраструктурне 
Забезпечення збутової діяльності 

Споживачі Держава 

Система стратегічного 
управління збутовою діяльністю 

Система стратегічного управ-
ління підприємством 

7,10 

4,8,9 
1,11 

2,3,10 

2,3,5-8,10 

Збутова діяльність підприємства 

1,2,11 
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для формування та досягнення мети збуту.  

Створення системи управління збутом на підприємстві відповідно до за-

пропонованої моделі забезпечуватиме реальні перспективи ефективного управ-

ління збутовою діяльністю за рахунок орієнтації діяльності підприємства на 

ринковий попит, органічного поєднання функцій збуту, забезпечення, менедж-

менту та їхньої спрямованості на повніше забезпечення потреб споживача й 

отримання прибутку. Управління збутом не обмежується управлінням каналу 

збуту. Кожен учасник системи має власну організацію збуту. Під нею доцільно 

розуміти побудову структури управління збутом, підбір спеціалістів зі збуту 

належної кваліфікації, розподіл завдань, прав і відповідальності серед співробі-

тників, створення умов для ефективної роботи (організація робочих місць, на-

дання необхідної інформації, засобів оргтехніки) [177, с. 90]. 

Основою побудови системи управління збутовою діяльністю є визначен-

ня функцій, які забезпечують формування способів управлінського впливу на 

всіх етапах операцій із забезпечення збуту як процесу. 

 
Рис. 3.3. Система управління збутовою діяльністю підприємства 
Джерело: [41, с. 90] 

 

Виділяють дві основні підсистеми, які спрямовані на виконання функцій 
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планування, організування, мотивування, контролювання і регулювання відпо-

відними елементами системи та впливають на дієвість і розвиток системи 

управління збутовою діяльністю – функціональну і забезпечуючу: 

– до функціональної підсистеми віднесено ті складові елементи, які за-

безпечують ефективне поєднання організаційних форм та економічних методів 

усіх функціональних підрозділів системи управління збутом підприємства: фо-

рми організації збутової діяльності на підприємстві; взаємодія суб’єктів збуто-

вої діяльності шляхом управління організаційними формами просування про-

дукції до кінцевого споживача; економічне оцінювання збутової діяльності; 

– до забезпечуючої підсистеми віднесемо ті складові елементи, які забез-

печують зв’язок системи управління збутовою діяльністю підприємства з еко-

номічною ситуацією, яка склалася на ринку для формування реакції на зміни 

навколишнього середовища: інформаційне та аналітичне забезпечення збуту. 

Кожен із функціональних елементів системи управління збутовою діяль-

ністю виконує функції планування, організування, мотивування і контролю-

вання через відповідну сукупність інструментів. Їх систематизація дає змогу 

представити функціональну і забезпечуючи підсистеми так (табл. 3.4). 

Таблиця 3.4 

Елементи та інструменти функціональної і забезпечуючої підсистем у 

складі системи управління збутовою діяльністю 
Елементи Інструменти 

Функціональна підсистема 
Внутрішньофірмові й 

посередницькі системи 
розподілу 

Організування і здійснення операцій з розподілу і реалізації; 
форми і методи збуту; обслуговування продажів; управління 
каналами розподілу 

Економічне оцінювання 
збутової діяльності 

Планування збутової діяльності, оцінювання збутових витрат; 
формування бюджету на маркетинг; формування цінової полі-
тики з урахуванням знижок при розподілі й реалізації; контро-
лювання результатів збутової діяльності 

Забезпечуюча підсистема 

Інформаційне 
забезпечення збуту 

Організація інформаційного забезпечення про стан ринку; ма-
ркетингове дослідження; аналіз конкурентів і конкурентосп-
роможності; виявлення уподобань споживачів 

Аналітичне забезпечен-
ня збуту 

Оцінювання кон’юнктури ринку; визначення реальної та поте-
нційної місткості ринку; аналіз попиту; аналіз пропозиції; про-
гноз обсягів збуту; формування стратегії збутової діяльності 

Джерело: [41, с. 90] 
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Функціонування підприємств у нестабільних умовах ринкової економіки 

вимагає своєчасної адаптації системи збуту до змін зовнішнього середовища. 

Проте цей процес зіштовхується з низкою проблем, зокрема з проблемою ін-

формаційного забезпечення, що виникає у підприємств у зв’язку з низькою 

оперативністю отримання даних, а іноді навіть неможливістю ознайомлення з 

необхідною інформацією про стан зовнішнього середовища. 

Інформаційні системи сучасних підприємств характеризуються спрямо-

ваністю на внутрішнє середовище (показники фінансово-господарської діяль-

ності, технологія та окремі аспекти організації діяльності підприємства). Інфо-

рмація про стан та динаміку зовнішнього середовища зазвичай є неповною, не-

своєчасною і, як наслідок, неактуальною.  

Управління збутовою політикою вимагає створення надійної системи ін-

формаційного забезпечення, у зв’язку з чим необхідно: 

– визначити обсяг та структуру необхідної інформації; 

– вибрати методи та джерела збору інформації; 

– розробити ефективну систему опрацювання, передавання та збережен-

ня інформації; 

– створити необхідні умови для ефективного використання інформації у 

процесі стратегічного управління збутом. 

Збутова діяльність ґрунтується на досягненні умов отримання максима-

льного прибутку та швидкої реалізації виготовлених товарів, що вимагає зага-

льних методичних основ у процесі організації збутової діяльності.  

Оскільки конкурентна боротьба постійно загострюється як на внутрі-

шніх, так і на зовнішніх ринках, менеджментом підприємства повинна приділя-

тись значна увага усім аспектам управління збутовою діяльністю підприємства, 

оскільки від цього залежатиме його фінансова стійкість. 

Діагностика ефективності системи збуту передбачає розрахунок показ-

ників системи збуту, аналіз чинників, що впливають на відхилення планових та 

фактичних показників збуту, дослідження збутових ризиків і можливостей під-

приємства. Це може служити предметом окремого дослідження. 
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3.2. Удосконалення носіїв первинної облікової інформації заготівельно-

збутової діяльності підприємств 

Ефективність управління заготівельно-збутовою діяльністю  підприємств 

вимагає функціонування якісної інформаційної системи, що оперативно нагро-

маджує та систематизує достовірну інформацію про господарські операції та 

процеси на носіях первинної облікової інформації. 

Організація руху носіїв первинної облікової інформації за операціями заго-

тівельно-збутової діяльності підприємства має забезпечити реєстрацію та конт-

роль за господарськими операціями, що дасть змогу одержати достовірну інфор-

мацію для потреб управління, а також підвищити аналітичність вихідної інфор-

мації для зростання ефективності їх діяльності (рис. 3.4). 

 
Рис. 3.4. Рух первинної облікової інформації на підприємстві 

 

Первинне спостереження, документування та документація посідають 

важливе місце в системі управління діяльності підприємств, зокрема, надають 

інформацію про реальний стан суб’єктів господарювання та їх зміни в процесі 

діяльності, забезпечують прозорість у їх діяльності й здійснюють контроль на-
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Формування звітності 
 

Узагальнення 
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Накопичення даних у реєстрах син-
тетичного й аналітичного обліку 

Групування та опрацювання 
первинного документа 
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явності та руху майна і грошових потоків, є юридичним свідченням щодо здій-

снення господарських операцій та важливим джерелом для користувачів під 

час проведення зовнішнього і внутрішнього контролю за фінансово-

господарською діяльністю підприємств. 

Вважаємо, що носії первинної облікової інформації мають бути чітко 

пристосованими до організаційно-технологічних особливостей з урахуванням 

специфіки фінансово-господарської діяльності, операційних циклів діяльності 

підприємства, способів і обсягів придбання сільськогосподарської продукції та 

її реалізації. Суб’єкт господарювання в процесі діяльності здійснює безліч гос-

подарських операцій, за якими оформляється велика кількість різних за зміс-

том і формою первинних документів. У широкому значенні під документом ро-

зуміють матеріальний носій, який використовується під час спілкування та в 

якому зафіксовано інформацію, що призначена для управління. 

Носій облікової інформації можна оформляти на паперовому або елект-

ронному носії і, щоб набути юридичної сили та доказовості має містити такі 

реквізити: назва форми (документа); місце й дата складання; назва суб’єкта го-

сподарювання, від якого складається документ; коротка характеристика госпо-

дарської операції, кількісний і ціновий вимірник, прізвище та підписи посадо-

вих осіб, які беруть участь у здійсненні господарської операції. 

Під час оформлення первинного документа персонал здійснює аналіз гос-

подарської операції з урахуванням законності й економічної доцільності, тобто, 

проводиться поточний внутрішній контроль, який перетворює документування 

господарських операцій на процес спостереження, як засіб обґрунтування облі-

кових записів. На стадії заповнення носіїв первинної облікової інформації 

управлінський персонал повинен організувати обліковий процес таким чином, 

щоб мінімізувати витрати часу та коштів, прискорити рух первинної документа-

ції до бухгалтерії підприємства. 

Використання паперових або електронних носіїв для оформлення пер-

винного документа залежить насамперед від організації бухгалтерського облі-

ку на підприємстві та специфіки його господарювання. Проведенні досліджен-
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ня заготівельно-збутової діяльності суб’єктів господарювання  свідчать, що на 

підприємствах України первинний облік ведеться на паперових носіях, а на ін-

ших підприємствах оформлення первинних документів здійснюється з викорис-

танням обчислювальної техніки.  

Результати досліджень свідчать, що носіями первинної облікової інфор-

мації із закупівлі сільськогосподарської продукції та сировини на підприємст-

вах приватної форми власності є накладні, товарно-транспортні накладні.  

Приймальні квитанції та закупівельні відомості, якими оформляється за-

купівля сільськогосподарської продукції, продуктів переробки та сировини  є 

первинними документами для ведення бухгалтерського обліку, підставою для 

розрахунку з клієнтами, що використовуються з метою складання фінансової і 

статистичної звітності, а також для аналізу обсягів обороту з заготівель окре-

мих видів товарно-матеріальних цінностей та загального обсягу заготівельного 

обороту (табл. 3.5). 

Таблиця 3.5 

Характеристика приймальних квитанцій 
Критерій Характеристика критерію 

Товарний документ 
Оприбутковується закуплена сільськогосподарська продукція і вто-
ринна сировина на склад (пункт), а здавальник підтверджує її реалі-
зацію 

Розрахунковий до-
кумент 

Визначається сума для оплати здавальникам за сільськогосподарську 
продукцію та сировину 

Грошовий доку-
мент 

Підтверджується право на отримання грошових коштів здавальником 
під час закупівлі у нього продукції та сировини 

Юридичний доку-
мент 

Підтверджується перехід права власності на продукцію та сировину, 
а також має юридичну силу в разі виникнення спірних питань 

Джерело: узагальнено автором 
 
Приймальні квитанції та відомості, оформлені у визначеному порядку, під-

тверджують закупівлю та є основою для обліку заготовленої сільськогосподарської 

продукції на підприємстві.  

Результати досліджень дають підстави стверджувати, що діючі носії первин-

ної облікової інформації із закупівлі сільськогосподарської продукції та сировини 

не відповідають вимогам часу і сучасним товарно-грошовим відносинам та відпо-

відно не забезпечують управлінський персонал об’єктивною інформацію про заго-

товлену продукцію.  
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 Таблиця 3.6 

Носії первинної облікової інформації на заготівлю  
сільськогосподарської продукції та сировини 

Назва документу Характеристика 

Подорожній лист вантажного 
автомобіля 

Призначений для навантажування продукції та доставки на 
склади підприємства. На його підставі нараховують заробі-
тну плату водієві автомобіля та списують витрачені палив-
но-мастильні матеріали 

Табель обліку робочого часу Необхідний для нарахування заробітної плати заготівельни-
кам продукції та сировини за умови погодинної оплати 

Акт на списання виробничого 
та господарського інвентарю 

Призначений для списання малоцінних і швидкозношува-
них предметів, а також іншого необхідного інвентарю 

Накладна на внутрішнє пере-
міщення 

Оформляється видача тари та інших товарно-матеріальних 
цінностей, необхідних для здійснення процесу заготівель 

Джерело: узагальнено автором 
 

З метою своєчасності й ефективності ведення первинного обліку на під-

приємстві слід забезпечити порядок організації складання й опрацювання носі-

їв первинної облікової інформації, або графік документообігу підприємства. 

Мета документообігу – прискорення руху носіїв інформації, та чим коротшим і 

швидше організованим буде процес документообігу на підприємстві, то він бу-

де ефективнішим для користувачів, які зможуть вчасно отримати інформацію й 

ефективно впливати на ситуацію управлінськими рішеннями та здійснювати 

постійний контроль за фінансово-господарською діяльністю.  

У графіку документообігу вказуються дата створення або одержання від 

інших підприємств та установ документів, прийняття їх для відображення в 

обліку, передання їх до обробки й архіву. Графік документообігу оформляється 

додатком до Положення про облікову політику, який подається у вигляді таб-

лиці з переліком робіт, пов’язаних зі створенням, перевіркою та обробкою до-

кументів, які виконує кожний структурний підрозділ підприємства, а також 

усіх виконавців та їх посади, із зазначенням взаємозв’язку й термінів виконан-

ня (Додаток К).  

Схему документообігу на підприємствах із заготівель та збуту сільсько-

господарської продукції та сировини подано на рис. 3.5. Таким чином, резуль-

тати дослідження носіїв первинної облікової інформації на підприємствах заго-

тівельно-збутової діяльності дають підстави стверджувати, що невід’ємною 
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умовою процесу ведення бухгалтерського обліку є оформлення кожної госпо-

дарської операції відповідним первинним документом. З цією метою удоскона-

лено існуючі носії первинної облікової інформації та розроблено нові форми. 

     
Рис. 3.5. Схема документообігу на підприємствах, які здійснюють заготі-

влю та збут сільськогосподарської продукції та сировини 
Джерело: [88, с. 78] 
 

Такі носії первинної облікової інформації на надходження та вибуття за-

готовленої продукції дають можливість оперативно отримувати достовірну ін-

формацію з урахуванням особливостей заготівельно-збутової діяльності під-

приємства, що впливає на ефективність управління.  
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тям субрахунків на рахунку 93 «Витрати на збут»представлені в табл. 3.7. 

Таблиця 3.7 

Запропонований склад і перелік витрат на збутову, рекламну та маркети-

нгову діяльність на рахунку 93 «Витрати на збут» 
931 «Прямі витрати на збут» 

932 «Непрямі витрати на 
збут» 

933 «Витрати на маркетинг» 

1 2 
1. Витрати пакувальних ма-

теріалів для затарювання 
готової продукції на складах 

готової продукції; 

1. Витрати на оплату праці працівникам підрозділів, марке-
тологам, які безпосередньо забезпечують маркетингову дія-

льність (політику) підприємства; 

2. Витрати на ремонт тари; 2. Витрати на службові відрядження працівників, зайнятих 
маркетинговою діяльністю; 

3. Оплата праці та комісійні 
винагороди продавцям, тор-
говим агентам і працівни-

кам підрозділів, що забезпе-
чують збут; 

3. Відрахування на соціальні заходи (розрахунки за страху-
ванням на обов’язкове державне пенсійне страхування, со-

ціальне страхування, соціальне страхування на випадок без-
робіття тощо); 

4. Витрати на передпродаж-
ну підготовку товарів; 

4. Витрати на оплату телеадіокомунікаційних послуг; 

5.Витрати на відрядження 
працівників, зайнятих збу-

том; 

5. Витрати на зв’язок ( поштові, телеграфні, телефонні: мо-
більний, стаціонарний, факс) та інтернет , абонентське об-
слуговування; 
6. Витрати на врегулювання спорів у судових органах (юри-
дичні послуги); 

6. Витрати на утримання 
основних засобів, інших ма-
теріальних необоротних ак-
тивів, пов’язаних зі збутом 
продукції, товарів, робіт, 
послуг:  
6.1. витрати на операційну 
оренду;  
6.2. витрати на страхування;  
6.3. амортизаційні відраху-
вання;  
6.4. витрати на ремонт;  
6.5. витрати на опалення, 
освітлення;  
6.6. витрати на охоронні по-
слуги. 

7. Витрати на оплату інформаційно-консультаційних послуг 

8. Інші витрати на утримання підрозділів підприємства, 
пов’язаних з маркетинговою діяльністю промислового під-
приємства; 
9. Маркетингові витрати на вивчення та дослідження 
кон’юнктури ринку збуту продукції (товарів, робіт, послуг) 
з прогнозною оцінкою на найближчий час; 

7. Витрати на транспорту-
вання, перевалку і страху-
вання готової продукції (то-
варів), транспортно-
експедиційні та інші послу-
ги, пов’язані з транспорту-
ванням продукції (товарів) 
відповідно до умов догово-
ру поставки 

10. Витрати на дослідження життєвого циклу продукції (то-
варів); 
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Продовження табл. 3.7 
1 2 

8. Витрати на гарантійний 
ремонт і гарантійне обслу-
говування; 

11. Маркетингові витрати на аналіз цін на продукцію (това-
ри, роботи, послуги) та розробки цінової політики промис-
лового підприємства; 
12. Маркетингові витрати на визначення та розробки товар-
ної політики промислового підприємства; 

9. Витрати на страхування 
призначеної для подальшої 
реалізації готової продукції 
(товарів), що зберігається на 
складі підприємства; 

13. Маркетингові витрати на комунікаційну політику просу-
вання товару (стимулювання збуту, зв’язок з громадськістю, 
прямий маркетинг, персональні продажі); 
14. Маркетингові витрати на вивчення та аналіз динаміки 
попиту та пропозиції на продукцію (товари, роботи, послу-
ги); 

10. Витрати на транспорту-
вання готової продукції (то-
варів) між складами підроз-
ділів (філій, представництв) 
промислового підприємст-
ва; 

15. Маркетингові витрати на аналіз конкурентної продукції 
(товарів), визначення основних конкурентів підприємства на 
ринку збуту; 
16. Витрати на утримання та ремонт основних засобів, ін-
ших необоротних матеріальних активів та нематеріальних 
активів, пов’язаних з маркетинговою 

11. Інші витрати, пов’язані 
зі збутом продукції, товарів, 
робіт, послуг; 

17. Інші витрати. 
Джерело: узагальнено автором 

 

Дослідження теоретичних аспектів, нормативних документів, практики 

ведення бухгалтерського обліку витрат на збут, виходячи з існуючої концепції 

підприємницької діяльності, дають змогу стверджувати, що маркетингова, рек-

ламна та збутова діяльність є трьома окремими та різними складовими діяль-

ності підприємства, але вони тісно пов’язані між собою. Отже, назва рахунку 

93 «Витрати на збут» та його характеристика не повною мірою відповідають 

обліку та смисловому розумінню складу облікових витрат, що стосується збуту 

продукції (товарів, робіт, послуг) та проведення рекламних і маркетингових за-

ходів. Тому для удосконалення чинного плану рахунків бухгалтерського обліку 

активів, капіталу зобов’язань і господарських операцій підприємств і організа-

цій № 291, Інстукції про застосування Плану рахунків бухгалтерського обліку 

та Положення (стандартів) бухгалтерського обліку П(С)БО № 16 «Витрати», 

враховуючи розглянуті пропозиції різних авторів і результати наукових дослі-

джень, та уникнення проблем з обліку витрат на збут, рекомендовано внести 

зміни в назві рахунку 93 «Витрати на збут» на «Витрати на збут, рекламу та 

маркетинг» з відкриттям субрахунків. 
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3.3. Маркетинговий підхід до управління заготівельно-збутовою по-

літикою підприємства 

З кінця 50-х років минулого століття система засобів маркетингу визна-

чається як «маркетингова суміш» – marketing-mix (маркетинг-мікс). Наприкінці 

70-х років засоби маркетингу були об’єднані в чотири групи і система отрима-

ла назву «концепція 4 Р» (рис. 3.6) – від початкової букви англійської назви 

кожного елемента, а саме: product (товар), place (місце), promotion (просування) 

і price (ціна) [77, с. 219]. 

Товар (product) – набір виробів і послуг з певними властивостями і особ-

ливостями створення, які підприємство пропонує цільовому ринку. 

Ціна (price) – грошова сума, яку споживачі повинні заплатити для отри-

мання товару. 

Місце, розподіл (place) – дії підприємства, спрямовані на збільшення до-

ступності його товарів для цільового споживчого сегмента. 

Просування (promotion) – діяльність фірми з інформування споживачів 

про переваги свого товару і їх переконання в необхідності його придбання. 

 
Рис. 3.6. Комплекс маркетинг за концепцією «4Р» 
Джерело: [77, с. 219] 
 

Чотири складові комплексу маркетингу, з погляду продавця, є інструме-

нти маркетингу, якими здійснюється вплив на покупців. З точки зору покупців, 

призначення кожного маркетингового інструменту – збільшити вигоди спожи-

вача. Чотири «Р» продавця відповідають чотирьом «С» споживача (рис. 3.7).  

Концепція «4С» споживача включає такі елементи: нестатки і потреби 

споживача (consumer needs and wants), витрати споживача (consumer cost), зру-

чність (convenience), комунікація, обмін інформацією (communication). 

Розподіл (place) Товар (product) 

Ціна (price) Просування (promotion) 

Цільовий ринок 
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Основним елементом концепції комплексу маркетингу є продукт, яким з 

точки зору маркетингу називають все те, що призначене для задоволення по-

треб споживачів і пропонується на ринку для привернення уваги, придбання, 

використання або споживання. 

 
Рис. 3.7. Зіставлення «4 Р» продавця і «4 С» споживача  
Джерело: [77, с. 219] 
 

При використанні маркетингового підходу до управління збутовою полі-

тикою необхідно враховувати ключові фактори успіху, до яких належать: ці-

льовий ринок, асортиментна політика, збутовий персонал, заходи мерчандай-

зингу, від яких залежить позиція аграрного підприємства на ринку й результа-

тивність збутової діяльності. Основними елементами у сфері планування збу-

тової політики, яким слід приділяти увагу, в першу чергу, є цілі у сфері збуту, 

тобто вибір напряму реалізації збутової політики у довгостроковій перспективі 

[72, с. 22]. 

Правильна організація управління збутовою політикою і своєчасне за-

провадження збутових стратегій можуть забезпечити аграрному підприємству 

міцну позицію на ринку й активізувати його ринкову діяльність в умовах жорс-

ткої конкуренції. Цілі збутової діяльності мають виходити з місії підприємства, 

бути кількісно виміряними та обмеженими у часі. Пріоритетне значення при 

цьому повинні мати стратегічні цілі. Однак на практиці стратегічних цілей збу-

«4 С» Споживача 

нестатки і потреби споживача (consumer 
needs and wants) 

витрати споживача (consumer cost) 

зручність (convenience) 

комунікація, обмін інформацією 
(communication) 

«4 Р» продавця 

Товар (product) 

Розподіл (place) 

Просування (promotion) 

Ціна (price) 
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ту часто не встановлюють, тому в умовах ринкової економіки аграрним під-

приємствам необхідно спрямовувати свою управлінську діяльність у сфері збу-

ту на стратегічну перспективу. 

 
Рис. 3.8. Етапи формування маркетингової стратегії 
Джерело: [72, с. 22] 

 
Заключним циклом планування є розробка стратегічних поточних планів 

маркетингової діяльності аграрних підприємств.  

Стратегічний маркетинг формує траєкторію, що враховує, на максималь-

но можливому рівні, інтереси споживача, виробників сільськогосподарської 

продукції та, в ідеалі, суміжних підприємств, що забезпечують бізнес-процеси 

в аграрному секторі.  

На рис. 3.9 наведено схему формування економічного потенціалу вироб-

ничих підприємств. Означена процедура складається з трьох блоків: форму-

вання потенціалу забезпечення господарської діяльності; формування потенці-

алу ефективного виробничого процесу; формування потенціалу збутової та ма-

ркетингової діяльності [168, с. 55]. 

Формування стабільних джерел отримання короткострокового фінансу-

вання є важливим з точки зору того, що виробничо-господарські підприємства, 

які характеризуються відносно нетривалим операцій ним циклом, що, з одного 

боку, є позитивною рисою, однак, з іншого боку, саме за цією при чиною вини-

кає питання короткострокового фінансування по причині наявності залишків 

на складах та кредиторської заборгованості. В цих умовах важливим є своєчас-
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не коротко строкове кредитування заставами, що не перевищують межу без-

збиткового виробничо-реалізаційного циклу. 

 

Рис. 3.9. Забезпечення інвестиційної привабливості підприємства через 

формування його потенціалу у виробничо-господарській, збутовій і маркетин-

гової діяльності 

Джерело: розроблено автором. 
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Стратегічне управління оновленням та заміщенням основних фондів ґру-

нтується на відповідних інвестиційних планах та програмах. Означений ком-

плекс дій передбачає проведення поступового виведення з виробничого фонду 

застарілого обладнання та його заміщення новими зразками. Ресурсами такого 

оновлення є амортизаційний фонд на інвестиційні ресурси, що акумулюються 

підприємством. Означена процедура має стратегічний характер, що пояснюєть-

ся довгостроковими термінами корисного використання більшості зразків ви-

робничого обладнання та неможливістю одночасної модернізації усієї вироб-

ничої бази. Вирішення означеного питання потребує розробки стратегічних 

планів і відповідної мобілізації стратегічних інвестиційних ресурсів. 

Реалізація процедур формування потенціалу забезпечення господарської 

діяльності дозволяє досягти зниження вартості використовуваних факторів ви-

робництва та ресурсів. Відбувається забезпечення стабільності процесів поста-

чання та можливостей користування оборотними коштами контрагентів на 

умовах товарного кредиту. Усе це створює додаткові джерела підвищення опе-

раційної ефективності та забезпечення привабливості підприємства. 

Вітчизняні аграрні підприємства діють за виробничо-збутовою концепці-

єю, тобто слідують принципу «продавати те, що виробляється». Проте, даний 

підхід в сучасних умовах не є ефективним, адже у такому разі аграрні підпри-

ємства нехтують маркетинговими дослідженнями та перед виробництвом часто 

не ставлять собі запитання «для кого виробляти продукцію?»  

Процес «виробництво-реалізація» продукції має хаотичний характер та 

призводить до порушення рівноваги між попитом та пропозицією. При засто-

суванні ж маркетингової концепції користуються принципом «виробляти те, що 

продається». При такому підході значний акцент робиться на дослідженні рин-

ку, ретельному відборі пріоритетної для підприємства групи споживачів, шука-

ються канали для продажу продукції, що буде вироблена із врахуванням смаків 

та вподобань споживачів, а тільки потім визначається доцільність виробництва 

та здійснюється безпосередньо виробництво продукції та її продаж.  

Різниця між виробничо-збутовою та маркетинговою концепціями на під-



 103 

приємстві  зображена в Додатку Л. 

Маркетингова діяльність будь-якого аграрного підприємства повинна ба-

зуватися на принципах, які є основою для виробничої, фінансової та комерцій-

ної діяльності, що використовуються при побудові ринкових відносин. Систе-

ма принципів аграрного маркетингу являє собою сукупність чітко сформульо-

ваних правил щодо визначення потенціалу незадоволеного платоспроможного 

попиту, формування потреб споживачів та зайняття «своєї» ніші на ринку аг-

рарної продукції. 

Крім того, враховуючи маркетингову концепцію, принципи маркетинго-

вого забезпечення збутової діяльності агропідприємств нами було умовно роз-

ділено на групи, що визначають поетапність маркетингового забезпечення дія-

льності будь-якого аграрного підприємства, а саме: 

– підготовка (аналіз ринку, визначення потреб, сегментація споживачів, 

визначення цілей підприємства, розробка маркетингової стратегії, пошук необ-

хідних ресурсів тощо); 

 – виробництво (забезпечення ефективного процесу виробництва, вироб-

ництво інноваційної продукції, контроль за якістю продукції); 

– реалізація (методи та процес збуту продукції, сервісу, визначення ре-

зультатів від впровадження маркетингових управлінських рішень). 

Дані етапи тісно пов’язані між собою та в результаті впливають на рівень 

рентабельності підприємства. Тому їх необхідно виконувати у комплексі для 

забезпечення ефективної збутової діяльності аграрних підприємств. 

Ефективність реалізації визначених етапів залежить від дотримання ряду 

запропонованих принципів (рис. 3.10). 

Науковість – означає розробку, постійне вдосконалення та застосування 

у виробничо-збутовому процесі нових методів та прийомів маркетингу, ефек-

тивне просування інноваційної продукції на ринок. Але необхідно враховувати 

той факт, що застосування нових маркетингових підходів менеджерами агропі-

дприємств та сприйняття новостворених видів агропродукції потенційними 

споживачами потребують певного проміжку часу для усвідомлення нових ідей, 
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розробок та втілення їх у життя. 

Ефективність - означає забезпечення високого рівня задоволення потреб 

споживачів продукцією з одночасним отриманням економічних вигід для під-

приємства шляхом розробки відповідної стратегії маркетингу, виділення кон-

курентних переваг в умовах свободи підприємництва та рівноправного парт-

нерства. 

 
Рис. 3.10. Принципи маркетингового підходу до збутової діяльності аг-

рарних підприємств 
Джерело: [178, с. 329] 
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доходами від впровадження маркетингових заходів. 

Принципи специфічного характеру стосуються особливостей впрова-

дження аграрного маркетингу. До них належать: 

Ресурсне забезпечення – ґрунтується на тому, що процеси дослідження 

ринку, виробництва та доведення сільськогосподарської продукції до спожива-

ча повинні забезпечуватись достатнім обсягом фінансових, матеріально-

технічних, трудових, енергетичних та інших видів ресурсів. Даний принцип 

включає аналіз стану сировинної бази, можливості її розширення, виявлення 

імовірності залучення нових партнерів, укладання довгострокових угод тощо. 

Ринкова орієнтація – означає своєчасне формування та виявлення неза-

доволеного платоспроможного попиту у суспільстві, його гармонійного розви-

тку для отримання суттєвих переваг порівняно з фірмами-конкурентами та оп-

тимізації витрат підприємства. Включає пошук цільових споживачів агропро-

дукції, постійне виявлення нових внутрішніх та зовнішніх ринків, активну дія-

льність на різних етапах просування товарної продукції. 

Інформаційність – означає, що при розробці маркетингової стратегії аг-

ро- підприємство повинно бути забезпечене достовірною, своєчасною та доста-

тньою інформацією про стан ринку, смаки та вподобання потенційних та наяв-

них споживачів, конкурентів, інвесторів тощо шляхом створення спеціальних 

банків і баз даних (через Інтернет, особисте спілкування, анкетування). 

Раціоналізація – полягає у збереженні родючості ґрунтів та формуванні 

раціональної структури виробництва (через впровадження науково- обґрунто-

ваних спеціалізованих сівозмін відповідно до зональних особливостей). 

Синхронізм – ефективне комбінування розвитку рослинництва та тва-

ринництва на підприємстві, що передбачає використання побічної продукції 

тваринництва у якості біологічних добрив та переробку частини продукції рос-

линництва для кормів. 

Екологічність – передбачає виробництво та реалізацію екологічно чистої 

продукції сільського господарства, що забезпечить захист здоров’я споживачів 

продукції (за допомогою органічного методу виробництва, безвідходних тех-
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нологій), захист навколишнього середовища та доступу до зовнішніх ринків. 

Ритмічність - полягає у забезпеченні ефективної організації трудових ре-

сурсів, розподілення робочого часу за місяцями, виробничими циклами, вико-

ристання техніки тощо, що зумовлено циклічним характером природо-

кліматичних умов, сезонністю виробництва та неспівпадінням виробничого та 

робочого періодів. 

Збалансованість – полягає у досягненні рівноваги між попитом та пропо-

зицією на певний вид агропродукції, можливості співставляти наявні ресурси з 

необхідними потребами. 

Оперативність – у зв’язку із існуванням швидкопсувних видів сільсько-

господарської продукції (овочів, молока) даний принцип полягає у тому, що 

підприємства з виробництва агропродукції повинні мати чітку систему збері-

гання продукції, налагоджені транспортні зв’язки для того, щоб вироблена 

сільськогосподарська продукція була реалізованою своєчасно, у необхідному 

обсязі та асортименті у те місце і той час, який є зручним для кінцевих спожи-

вачів. На нашу думку, даний перелік принципів необхідно доповнити специфі-

чними принципами: коне’юмеризму, інтерактивності та інтеграції. 

Коне’юмеризм – зумовлений зростаючими вимогами, які висуваються 

споживачами до якості агропродукції. Даний принцип полягає у виявленні та-

ких споживчих характеристик якості аграрної продукції для розробки, вироб-

ництва та реалізації продукції, яка здатна повністю або у більшій мірі задово-

льнити поточні та перспективні потреби споживачів. 

Інтерактивність – передбачає розвиток інформаційно-комунікаційних 

технологій через створення єдиного державного електронного ресурсу, через 

який покупці зможуть придбавати сільськогосподарську продукцію через Ін-

тернет у конкретного виробника, що забезпечить легкий, дешевий, вчасний до-

ступ до потрібної інформації споживачами (ціна, опис товару, умови доставки, 

інформація щодо фінансових результатів діяльності агропідприємства, наявні 

сертифікати якості).  

Даний принцип також включає вплив на потенційних клієнтів підприєм-
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ства за допомогою всіх доступних комунікаційних засобів (наприклад, різні 

виставки, рекламні заходи). 

Інтеграція – означає узгоджений розвиток і взаємне доповнення підпри-

ємств у інтересах ефективнішого використання ресурсів. В умовах підвищення 

диспаритету цін, полягає у забезпеченні взаємовигідного співробітництва агра-

рних підприємств з переробними підприємствами шляхом реалізації перероб-

ним підприємствам сільськогосподарської продукції для виробництва біопаль-

ного (біогазу, біоетанолу, біодизеля) та використання частини переробленої 

продукції аграрними підприємствами для наступного циклу виробництва сіль-

ськогосподарської продукції. 

Запропонована система принципів дасть змогу провести наукову та ком-

плексну оцінку процесу маркетингового забезпечення збутової діяльності агра-

рних підприємств. А виконання вказаних принципів на етапах підготовки, ви-

робництва та реалізації маркетингового забезпечення збутової діяльності агра-

рних підприємств забезпечить їх ефективну діяльність. 

Дослідження різноманітних підходів до визначення поняття аграрного 

маркетингу дало можливість визначити сутність та виявити значні масштаби 

аграрного маркетингу. Із наведених нами принципів приходимо до висновку, 

що ефективна маркетингова діяльність не може здійснюватись без належного 

обміну інформацією зі споживачами аграрної продукції та залежить від наяв-

ності відповідного обсягу фінансових ресурсів.  

Отже, маркетинг – це спосіб, за допомогою якого підприємство поєднує 

власні можливості із запитами споживачів. Таким чином, для того, щоб аграрне 

підприємство виконало поставлені перед ним цілі, необхідно точно визначити 

бажання та потреби клієнта, щоб запропонувати те, що користується попитом 

та отримувати якнайвищий результат від маркетингових заходів в сфері вироб-

ництва та реалізації продукції. 
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ВИСНОВКИ І ПРОПОЗИЦІЇ 

  

У дипломній роботі теоретично узагальнено та висловлено пропозиції 

щодо наукового розв’язання завдань, які полягають в обґрунтуванні теоретич-

них і практичних рекомендацій з обліку і аналізу заготівель та збуту сільсько-

господарської продукції і сировини. Основні висновки, що підтверджують ре-

зультати проведеного дослідження, полягають у такому:  

1. У результаті проведеного дослідження доведено, що в теоретичній мо-

делі економічних відносин в Україні важливе місце відводиться заготівельно-

збутовим підприємствам, які виступають посередниками між сільськогоспо-

дарськими виробниками і промисловістю, торгівлею та кінцевим споживачем. 

З метою детального розкриття економічної суті заготівель та збуту сільського-

сподарської продукції і сировини, їх місця в сучасних умовах господарювання 

дисертантом досліджено і розкрито їх функції, що дає змогу ідентифікувати 

особливості такої діяльності та є корисним методичним інструментом системи 

управління для розробки стратегії розвитку та здійснення контролю за їх дія-

льністю. Сформульовані концептуальні підходи до формування інформаційних 

потоків заготівельно-збутової діяльності, зокрема, визначені базові принципи 

для побудови адекватної системи обліку, контролю і аналізу заготівельно-

збутової діяльності підприємств, враховуючи їх організаційно-технологічні 

особливості, що дозволить підвищити ефективність управління і достовірність 

формування інформації. Визначено послідовність здійснення технологічних 

процесів, удосконалено організаційну структуру підприємств, на основі чого 

виділено центри відповідальності й центри витрат. Такий підхід визначив осо-

бливості організації обліку, аналізу і контролю заготівель та збуту сільськогос-

подарської продукції і сировини, враховуючи потреби управління в обліково-

аналітичному та інформаційному забезпеченні результатів діяльності.  

2. Дослідження сучасного стану бухгалтерського обліку заготівель та 

збуту сільськогосподарської продукції і сировини свідчить про проблемні ас-

пекти у відображенні в обліку діяльності заготівельно-збутових операцій: не-
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належне документальне оформлення, низьку аналітичність інформації, недос-

коналість методики обліку, безсистемний характер внутрішнього контролю, 

система контролю не враховує організаційно-технологічні особливості, відсут-

ність системи бюджетування як складової системи внутрішнього контролю 

тощо. Виділені недоліки є наслідком наукової невизначеності, обмеженої кіль-

кості або відсутності методичних і методологічних рекомендацій. Ліквідація 

цих недоліків сприятиме формуванню якісної інформації для системи управ-

ління, забезпечить точність показників і результатів діяльності. 

3. З метою удосконалення організації обліку заготівельно-збутової діяль-

ності підприємств, розроблено Графік документообороту, який оформляється 

додатком до Положення про облікову політику, та подається у вигляді таблиці 

з переліком робіт, пов’язаних зі створенням, перевіркою та обробкою докумен-

тів, які виконує кожний структурний підрозділ підприємства, а також усіх ви-

конавців та їх посади, із зазначенням взаємозв’язку й термінів виконання. 

4. Вважаємо, що побудова механізму реалізації стратегії базується на та-

ких принципах: адаптації механізму до релевантних зовнішніх та внутрішніх 

умов; систематичного і регулярного навчання персоналу та використання мо-

тиваційних заходів для забезпечення виконання механізму; системності у при-

йнятті управлінських рішень щодо функціонування механізму; відповідності 

організаційної структури підприємства вимогам механізму реалізації стратегії; 

постійного спостереження за роботою механізму та визначення його ефектив-

ності. На нашу думку, процес реалізації стратегії збутової діяльності, необхід-

но виконувати за двома рівнями управління:  

1) розробка загальної концепції збутової діяльності. На цьому рівні осно-

вними заходами реалізації стратегії збутової діяльності є: 

− підсистема моніторингу: моніторинг реалізації стратегії, моніторинг 

впливу зовнішнього та внутрішнього середовища; 

− підсистема узгодження стратегії збутової діяльності з іншими функціо-

нальними стратегіями підприємства, щоб мінімізувати конфлікти. 

2) планування забезпечення реалізації збутової діяльності, що передбачає 
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маркетингове, логістичне, фінансове та організаційне забезпечення 

5. Особливого значення для ефективної реалізації стратегії збутової дія-

льності набуває логістичне та маркетингове забезпечення. 

Основними позитивними змінами, яким сприяє логістика, є: 

– мінімізація рівня запасів; максимальна відповідність структури запасів 

якісним та асортиментним вимогам; збільшення оборотності оборотних засо-

бів; поліпшення якості готової продукції й послуг; скорочення виробничих ци-

клів; підвищення пропускної спроможності виробничих потужностей; ефекти-

вна інформаційна підтримка; зростання швидкості реакції на зміни попиту; 

підвищення узгодженості дій персоналу та його професійної відповідальності; 

збільшення продуктивності праці персоналу; підвищення рівня логістичного 

сервісу; поліпшення просування нових товарів на ринок; 

– скорочення потреби у складських площах; зниження собівартості пере-

везень, зберігання, переробки та в цілому процесу поставки ТМЦ; поліпшення 

координації між логістичними підрозділами та виробництвом; посилення конт-

ролю за матеріальним потоком, забезпечення безпеки його просування; оптимі-

зація часу реалізації транспортних послуг, покращення організації, планування 

та оперативного управління роботами з переміщення вантажів та вантажно-

розвантажувальними операціями. 

Маркетингове забезпечення реалізації збутової стратегії товарів має бути 

орієнтоване на досягнення довгострокових ринкових цілей підприємства, за-

безпечення його конкурентних позицій з урахуванням потенціалу підприємства 

та чинників бізнес-середовища. Безумовно, при формуванні маркетингового 

забезпечення реалізації стратегії збутової діяльності необхідно враховувати та-

кі складові: 1) аналітико-стратегічна (дослідження ринку, аналіз та оцінка мар-

кетингових можливостей підприємства, сегментація ринку і вибір цільових се-

гментів); 2) розроблення комплексу маркетингу (товарна політика, ціноутво-

рення, методи збуту, маркетингові комунікації); 3) організація та управління 

маркетингом (створення служби маркетингу та збуту, функціонування марке-

тингової інформаційної системи, управління маркетинговою діяльністю). 
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