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Інструменти підвищення попиту на продукцію 
сільськогосподарських підприємств на внутрішньому ринку

Розглянуто сутність поняття ремаркетингу та обґрунтовано його зміст як системи управління попитом на продукцію сільськогосподарських 
підприємств. На основі досвіду розвинених країн світу визначено практичний інструментарій ремаркетингу та розглянуто можливість його за-
стосування на вітчизняних підприємствах. Розроблено систему заходів з підвищення попиту на продукцію сільськогосподарських підприємств 
на внутрішньому ринку з використанням прийомів і методів ремаркетингу.
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Вступ. Рівень попиту на продукцію сільськогоспо-
дарських підприємств на внутрішньому ринку є об’єктом 
їх маркетингових досліджень, мета яких полягає в забез-
печенні відповідності вартісних параметрів та якісних ха-
рактеристик цієї продукції сучасним вимогам. Результати 
маркетингових досліджень є основою для управління по-
питом, який включає не лише визначення можливостей 
підприємства до пристосування ринковим умовам, а й до 
здійснення цілеспрямованого впливу на вибір та процес 
прийняття рішення покупцем. Від ефективності процесу 
управління попитом, який посідає особливе місце у сис-
темі маркетингу сільськогосподарського підприємства, 
залежить його конкурентна позиція на ринку та успіх 
у збутовій діяльності.

Попит на сільськогосподарську продукцію, як і на 
інші товари і послуги, визначається її якістю, рівнем 
доходів населення та ринкових цін. Проте особливіс-
тю формування попиту на сільськогосподарську про-
дукцію є його сезонні коливання, пов’язані зі зміною 
обсягу пропозиції у сезон збору урожаю. У зв’язку із 
загостренням конкуренції між підприємствами, що 
виробляють однорідну продукцію, виникає нагальна 
потреба у розробці заходів зі стимулювання попиту 
за допомогою політики ремаркетингу, що є складо-
вою сільськогосподарського маркетингу. Ремаркетинг 
(Remarketing), що у перекладі з  англійської означає 
«відновлення маркетингу», спрямований на відновлен-
ня попиту у момент його падіння за допомогою ство-
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рення покупцеві особливо привабливих умов закупівлі 
сільськогосподарської продукції. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Основи 
маркетингового інструментарію підвищення попиту на 
ринку товарів і послуг закладені зарубіжними вченими 
Ф. К отлером, Г.  Армстронгом, В.  Вонг, Д. Сондерсом [1]. 
Автори надають фундаментальне обґрунтування того 
факту, що сучасний маркетинг починається з вивчен-
ня потреб споживачів на цільових ринках збуту, вибору 
з  них тих ринків, де можливості підприємства забезпечи-
ти попит на їх продукцію найбільші, та розробки відповід-
них управлінських рішень. Від ефективності цих рішень 
залежить успіх підприємства в отриманні частки ринку, 
прибутку і клієнтського капіталу (customer equity), тобто 
цінності всіх існуючих клієнтів цього підприємства, яких 
потрібно постійно втримувати.   

З урахуванням багаторічного світового досвіду, на-
працьованого у сфері прикладного маркетингу, Елвин 
С.  Бернс, Рональд Ф. Буш [2] розробили методичні засади 
маркетингових досліджень у Microsoft Office Excel, що до-
зволяють оцінити кон’юнктуру ринку та розробити ефек-
тивні заходи з підвищення ринкового попиту. 

Методології аналізу потреб та поведінки споживачів, 
тенденцій змін попиту на конкурентному ринку присвя-
чені праці Вуд Мэриан Берк [3], яка обґрунтувала прак-
тичні аспекти розробки маркетингових стратегій, планів 
і  програм на підприємстві контролю за їх реалізацією. 

Розвитку інструментарію сільськогосподарського 
маркетингу присвячені праці зарубіжних вчених, таких як 
Річард Л. Кольз, Джозефа Н. Юл [4], вітчизняних: А. О. Ха-
ренко, А. О. Бурляй [5], А. Ж. Сакун [6], Д. А. Міщенко [7], 
О. С. Козакевич, В. М. Никончук [8], М. Д. Білик [16] і ін. 

Невирішені раніше частини загальної проблеми. 
В Україні ремаркетинг поки що не набув свого поширення 
на ринку сільськогосподарської продукції через відсут-
ність інструментарію його здійснення. Хоча використання 
його можливостей у практичній діяльності сільськогос-
подарських підприємств може бути ефективним засобом 
вирішення проблем, пов’язаних з реалізацією продукції.

Постановка завдання. Метою статті є дослідження 
практичного інструментарію ремаркетингу для обґрун-
тування системи управління попитом продукції сільсько-
господарських підприємств.

Результати дослідження. Поняття сільськогоспо-
дарського маркетингу належить американським вче-
ним Річарду Л. Кользу та Джозефу Н. Юлу [4], під яким 
автори розуміють «…сукупність комерційних операцій, 
пов’язаних з переміщенням сільськогосподарської про-
дукції від місця її виробництва до споживача». Однією 
з  важливих складових цих операцій, на думку видатного 
маркетолога Джеффри Фокса [9], є стимулювання ринко-
вого попиту засобами цілеспрямованого впливу на свідо-
мість покупців, що в його працях отримало назву ремар-
кетингу. 

Ремаркетинг є складовою сучасного маркетингу, але 
одночасно він сформувався як самостійна синтетична га-

лузь знань. Нині у світі існує два абсолютно різні напрями 
ремаркетингу, перший з яких розвивається у межах ме-
тодології прикладного маркетингу, другий – це Internet-
маркетинг, що використовує потенціал мультимедійної 
реклами та технології таргетингу (збирання і обробку 
даних користувачів – потенційних покупців, що були за-
фіксовані на момент перегляду реклами). 

Б.  А.  Райзберг, Л.  Ш. Л озовский, Е.  Б. Стародубцева 
[10] визначають ремаркетинг як маркетингові заходи, які 
здійснюють при зниженні попиту на товар. Е. Г.  Морозова 
[11] ототожнює ремаркетинг з маркетинговою політикою, 
за допомогою якої продукції надаються нові якісні харак-
теристики, імідж, здійснюється пошук нових сегментів 
ринку, покупців і ін. На нашу думку, ремаркетинг має бути 
постійно функціонуючою на сільськогосподарському під-
приємстві системою управління попитом, яка включає 
розробку, впровадження та контроль за виконанням за-
ходів з підвищення попиту на продукцію на внутрішньому 
ринку і ґрунтується на використанні інструментарію при-
кладного маркетингу.

Застосуванню прикладних інструментів ремаркетин-
гу в економічно розвинених країнах, таких як США, Вели-
кобританія, Франція, Італія й ін., приділяється значна ува-
га. Одним з таких інструментів є модель реалізації продук-
ції у кредит: «2/10, net 30» [12, 16], що означає: 

покупець отримує двохвідсоткову знижку у разі ��
сплати за отриману продукцію впродовж 10 днів 
з  початку періоду кредитування;
покупець сплачує повну вартість продукції, якщо ��
оплата здійснюється з 11-го по 30-й день кредитно-
го періоду;
у разі несплати впродовж місяця покупець додатко-��
во сплачує штраф, величина якого диференціюється 
відповідно моменту сплати.

Слід зазначити, що параметри вказаної моделі обира-
ються так, щоб визначені нею умови були, з одного боку, 
привабливими для покупців, а з іншого – доцільними для 
продавців. При цьому виникає необхідність оцінки мож-
ливості підприємства до надання знижки при достроко-
вій оплаті, розмір та термін дії якої встановлюються з ура-
хуванням темпів інфляції, середньорічної ставки відсотка 
за кредит, норми прибутку й інших факторів. 

Використання вищезазначеної моделі розглянуто на 
прикладі приватного акціонерного товариства (ПАТ) «Аг-
рофірма імені Сергія Лазо», що функціонує у Тарутинсько-
му районі Одеської області, спеціалізуючись на вирощу-
ванні зернових та технічних культур, фруктів, ягід, горіхів, 
культур для виробництва напоїв і прянощів. 

На підставі даних річної фінансової звітності товари-
ства за 2011 рік [13] визначено максимально можливий 
для нього обсяг реалізації продукції у кредит, який скла-
дає 12303 тис грн та період погашення його дебіторської 
заборгованості за наступним алгоритмом:

Оборотність дебіторської заборгованості розрахову-
ється за формулою [14]:

	 Од = В / Д = 10268 / ((3680+3606) / 2) = 2,8 оборотів.	 (1)
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де    Од – оборотність дебіторської заборгованості; 
В – чистий дохід (виручка) від реалізації продукції;
Д – середньорічна величина дебіторської заборгова-

ності.
Відповідно такому рівню оборотності дебіторської 

заборгованості, період погашення дебіторської заборго-
ваності складає [14]:

	 Пд = 360 / Од = 360 / 12,76 = 128 днів. 	 (2)
де:   Пд – період погашення дебіторської заборгованості;

Од – оборотність дебіторської заборгованості.
Далі розраховано норму прибутку – показник, що ха-

рактеризує відношення чистого прибутку підприємства 
до його середньорічної вартості його основних та обо-
ротних активів, включаючи вартість землі:

Np = 736 / ((13198+12218)) = 0,029 або 2,9%.
де    Np – норма прибутку.

В умовах інфляції потрібно врахувати падіння купі-
вельної спроможності грошей за допомогою коефіцієнту 
Кц, який є оберненим до індексу цін Іц :

	 Кц = 1/Іц.	 (3)
де   Кц – коефіцієнт падіння купівельної спроможності 
грошей. 

Якщо зазначена договором сума до отримання ста-
новить S, а динаміка цін характеризується індексом Іц, 
то реальна сума грошей R з урахуванням їх купівельної 
спроможності на момент сплати буде: 
	 R = S/Iц.	 (4)

Виходячи з того, що у 2011 році середньомісячний 
темп інфляції дорівнював 3,7 % [15], середньомісячний 
індекс цін становить 1,037. 

Оскільки на товаристві період погашення дебітор-
ської заборгованості 128 днів (тобто 4,3 міс.), індекс цін 
у середньому дорівнюватиме 1,0374,3 або 1,17. Тоді коефі-
цієнт падіння купівельної спроможності грошей станови-
тиме: 1/1,17 = 0,85. Іншими словами, товариство реально 
отримає тільки 85,5% вартості продукції (10519,1тис. грн). 
Відповідно сума у 1783,9 тис грн (12303 – 10519,1) – це 
приховані збитки від інфляції.

Виходячи з ситуації, що склалася на товаристві, а саме 
низький рівень його норми прибутку та оборотності дебі-
торської заборгованості, спроба реалізації продукції за 
схемою «2/10, net 30» може бути ризикованою, оскільки 
не відповідає реальним можливостям як самого товари-
ства, так і його контрагентів. Визначимо іншу схему реалі-
зації за наведеним принципом: «5/60, net 128», де скоро-
чення тривалості погашення дебіторської заборгованості 
до 60 днів забезпечується завдяки надання знижки у 5% 
за умови сплати протягом перших 60 днів.

Якщо товариство обере нові умови реалізації продук-
ції за схемою «5/60, net 128», то індекс цін за 60 днів (пе-
ріод інкасації дебіторської заборгованості в умовах нової 
кредитної політики) буде становити 1,07, а коефіцієнт па-

діння купівельної спроможності грошей – 0,93 (1/1,07). Це 
вказує на те, що втрати товариства зменшаться порівняно 
з розрахованою вище сумою (1783,9 тис. грн) і складуть 
862,3 тис. грн. 

Проте вказана сума є лише розміром втрат товари-
ства, пов’язаних з інфляцією. Для того щоб визначити їх 
загальну величину, потрібно урахувати втрати, що несе 
товариство від надання знижок. З цією метою використо-
вують формулу [16]:

	 	 (5)
де    КЗ – кількість днів, протягом яких діє знижка; 

Мв – максимальна відстрочка платежу; 
Vпк – обсяг продажу продукції в кредит; 
rз – розмір знижки.
 Отже, загальна сума втрат буде дорівнювати 862,3 + 

+ 288,35 = 1150,7 тис грн, що на 632,6 тис. грн менше, ніж 
величина витрат, яку товариство має до переходу на си
стему знижок.

Разом з тим, досліджуване товариство, крім збитків, 
отримує і додатковий дохід за рахунок вивільнення ко-
штів від зменшення залишків дебіторської заборговано
сті, тобто підвищення її оборотності.

Алгоритм розрахунку суми вивільнених коштів на-
ступний: 

Визначаються залишки дебіторської заборгованості 
на кінець звітного періоду до переходу на нові умови на-
дання кредиту:

Дз = (Q/360) ∙ Пд = (12303/360) ∙ 128 = 4374,4 тис грн.
де   Дз – сума залишків дебіторської заборгованості; 

Q – обсяг реалізації продукції в кредит;
Пд – період погашення дебіторської заборгованості.
Аналогічно визначаються залишки дебіторської 

заборгованості на кінець звітного періоду при реалі-
зації продукції в кредит зі знижкою, які складатимуть 
2050,5  тис. грн. 

Це дозволяє розрахувати можливу суму вивільнених 
коштів та додаткового прибутку, що отримує товариство:

4374,4 – 2050,5 = 2323,9 тис. грн – вивільнення ко-
штів;

2323,9∙2,9 / 100 = 67,4 тис. грн – додатковий прибуток, 
що отримує товариство.

Враховуючи додатковий прибуток, відкоригуємо за-
гальну суму втрат товариства, розмір якої становитиме 
1150,7 – 67,4 = 1083,3 тис. грн, що на 700,6 тис. грн менше, 
ніж втрати товариства при звичайній реалізації продукції 
в кредит (1783,9 тис. грн).

Ще одним аргументом на користь надання знижки 
покупцям у разі дострокової сплати є той факт, що това-
риство у даному випадку скорочує обсяг необхідного для 
його функціонування капіталу і тому позбавляється необ-
хідності залучення позикових коштів. Крім того, товари-
ство отримує економію за рахунок зменшення складських 
витрат на зберігання продукції та втрат від псування її ви-
дів нетривалого зберігання (фруктів). Таким чином, роз-
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глянута модель реалізації продукції у кредит при достро-
кової оплаті, за умови оцінки індивідуальних можливос-
тей господарювання, може бути використана на багатьох 
сільськогосподарських підприємствах України. 

Зважаючи на те, що виробнича і реалізаційна діяль-
ність сільськогосподарських підприємств залежить від 
впливу сезонних змін, у процесі управління попитом не-
обхідно враховувати цей вплив за допомогою методології 
економічного прогнозування. 

З використанням методу Moving Average (середніх 
ковзних) [17], що призначені для визначення тенденцій 
сезонних змін попиту і пропозиції на ринку, можна оціни-
ти, яким буде попит на сільськогосподарську продукцію 
у наступному періоді (рис. 1). 

На рис. 1 представлена діалогова форма автомати-
зованого прогнозу попиту на продукцію, заснованому на 
застосуванні Moving Average, що являють собою серед-
ньоарифметичні ціни продажів за певне число тимчасо-
вих періодів. Програмний продукт надається користува-

чам Internet компанією Jax Works [17] для використання 
приватними підприємствами у вигляді таблиць Microsoft 
Office Excel 2010 із запрограмованими формулами. 

У верхньому кутку зліва користувачу потрібно ввес-
ти певні дані, наприклад значення обсягів реалізації про-
дукції у вартісному виразі за кожен місяць звітного року. 
Середньоарифметичні значення обсягів продажів та роз-
роблені на їх основі прогнозні значення на наступний 
рік з’являються автоматично. Незважаючи на зручність 
такого прогнозування, методика, за якою розробляється 
прогноз, не підлягає корегуванню, оскільки є запрогра-
мованою і захищена її авторами від змін. Це означає, що 
вона не дозволяє повною мірою врахувати індивідуаль-
ні особливості господарювання. Розглянувши сутність та 
логіку математичних обчислень даної методики і взявши 
її за основу, вважаємо за доцільне розробити прогнозну 
модель для сільськогосподарського відкритого акціо-
нерного товариства СВАТ «Київська овочева фабрика» 
на основі методології технічного аналізу.

Рис. 1 Прогнозування змін попиту на ринку методом Moving Average (грн)

Примітка: приклад автоматизованого розрахунку у Microsoft Office Excel 2010 [17].
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СВАТ «Київська овочева фабрика» стабільно функці-
онує у Києво-Святошинському районі Київській області 
і  спеціалізується на овочівництві, декоративному садівни-
цтві і вирощуванні продукції розсадників, є прибутковим, 
його продукція користується попитом як в Україні, так і за 
її межами. Проте на кінець 2012 року його фінансові ре-
зультати погіршилися, зменшилися сума валюти балансу, 
чистого прибутку, значно зросли витрати і кредиторська 
заборгованість. Причиною були втрати готової продукції 
овочівництва, яка не була вчасно реалізована внутрішнім 
споживачам. Крім того, продукція декоративного садівни-
цтва, при наявності великого попиту і можливості реалізу-
вати її за високою експортною ціною, була вироблена у не-
достатньому обсязі. Товариство не отримало прибутки, що 
означає хоча і не прямі втрати, але втрачені можливості. 
Це означає, що система управління маркетинговою ді-
яльністю, зокрема управління попитом, на СВАТ «Київська 
овочева фабрика» потребує свого вдосконалення.

За допомогою використання методу середніх ков-
зних на основі результатів господарювання СВАТ «Київ-

ська овочева фабрика» оцінено тенденцію змін обсягу 
реалізації його продукції впродовж невеликих проміж-
ків часу (місяців) (табл. 1). Ці зміни, які показують ступінь 
відхилення значень від часового ряду періодів (місяців), 
у зарубіжній літературі прикладного маркетингу [18, с. 54] 
отримали назву сезонної варіації.

Середня ковзна за два місяці (Simple Moving Average 
(SMA)) розрахована як середньоарифметичне значення 
обсягів реалізації продукції:

	
,iQ

SMA
n

= ∑
	 (6)

де   Qі – обсяг реалізації продукції, отриманий за і-тий пе-
ріод з об’єкта сезонного типу,

n – рівень ковзної.
При цьому центровану ковзну визначено за формулою:

	 CMA = (SMAn + SMAn+1) /2,	 (7)
де    CMA – центрована ковзна.

Таблиця 1
Оцінка сезонної варіації змін обсягу реалізації продукції СВАТ “Київська овочева фабрика”

Місяць року

Обсяг реалізації (Q),  
тис. грн

середня ковзна  
за 2 місяці (SMA)

центрована середня ковзна 
(CMA)

оцінка сезонної варіації 
(S = Q–CMA)

2011 р.

листопад 150,2      

грудень 124,1 137,15    

  2012 р.

січень 117,1 120,6 128,9 –11,8

лютий 128,7 122,9 121,8 6,9

березень 148,2 138,5 130,7 17,5

квітень 175,0 161,6 150,0 25,0

травень 183,9 179,5 170,5 13,4

червень 189,0 186,5 183,0 6,1

липень 154,5 171,8 179,1 –24,6

серпень 149,1 151,8 161,8 –12,7

вересень 147,0 148,1 149,9 –2,9

жовтень 145,2 146,1 147,1 –1,9

листопад 146,9 146,1 146,1 0,8

грудень 111,4 129,2 137,6 –26,2

Разом за 2012 р. 1796,0      
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На підставі отриманих даних оцінено сезонну варі
ацію:
	 S = Q – CMA, 	 (8)
де    Sn – сезонна варіація обсягу реалізації (тис. грн).

Далі розраховано середнє арифметичне значен-
ня сезонної варіації за 2012 рік, яке дорівнює –0,9 та всі 
оцінки сезонної варіації скореговані вирахуванням цього 
значення. Для розробки прогнозу обсягів реалізації про-
дукції на наступний рік проведено десезоналізацію отри-
маних даних, тобто з фактичних значень обсягів реалізації 
продукції вилучено сезонну варіацію (табл. 2). 

Виходячи з того, що тенденцію змін обсягу реаліза-
ції продукції впродовж часового ряду можна відобрази-
ти у  вигляді рівняння тренду, який має вигляд Т = а + b∙x, 
де х – змінна, a, b – трендові коефіцієнти, для об’єднання 
розрахованих нами елементів часового ряду використа-
но наступну модель:

	 Q’ = a + b∙х + Sk ,	 (9)
де   Q’ – прогнозне значення обсягу реалізації продукції;

х – порядковий номер числового ряду;
Sk – скорегована сезонна варіація;

Таблиця 2
Вилучення сезонної варіації з фактичних даних СВАТ «Київська овочева фабрика»

Місяць 2012 року Обсяг реалізації (Q),  
тис. грн

Сезонна варіація скорегована
(Sk = S – (–0,9)) Десезонований  обсяг реалізації продукції

січень 117,1 -10,9 128

лютий 128,7 7,8 120,9

березень 148,2 18,4 129,8

квітень 175,0 25,9 149,1

травень 183,9 14,3 169,6

червень 189,0 7,0 182

липень 154,5 -23,7 178,2

серпень 149,1 -11,8 160,9

вересень 147,0 -2,0 149

жовтень 145,2 -1,0 146,2

листопад 146,9 1,7 145,2

грудень 111,4 -25,3 136,7

Коефіцієнти a та b розраховані за формулами [19]:
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де    х – порядковий номер n-го місяця року; 
у – обсяг реалізації продукції Q.
Отже, прогнозна модель для СВАТ «Київська овочева 

фабрика» набуває наступного вигляду:

	 Q’ = 154,18 + –0,69∙х + Sk.	 (12)

За допомогою розробленої моделі розраховані про-
гнозні значення обсягів реалізації продукції на наступний 
рік та з’ясовано, у які місяці актуальним є розробка захо-
дів зі стимулювання попиту (табл. 3).

Як видно з табл. 3, на СВАТ «Київська овочева фа-
брика» у наступному періоді очікується незначне зрос-
тання обсягу реалізації його продукції. Найбільші се-
зонні коливання обсягу реалізації продукції у напрямі 
його зменшення виявлені у грудні-січні та грудні-серпні, 
у зв’язку з  падінням попиту на продукцію. Позитивний 
вплив сезонності виявляється у лютому-червні та лис-
топаді, коли попит зростає. Зважаючи на те, що товари-
ство у 2012 році недоотримало можливої суми прибут-
ку у зв’язку з недостатнім обсягом виробництва деяких 
видів продукції, то саме у ті місяці року, коли вплив 
фактору сезонності є позитивним і характеризується 
пожвавленням попиту, доцільним є збільшення обсягу 
виробництва цих видів продукції. І навпаки, у місяці не-
гативного впливу фактору сезонності, потрібно здійсни-
ти заходи зі стимулювання попиту, особливо на ті види 
продукції, на які він є найменшим. Такими заходами 
можуть бути надання знижок покупцям, проведення ре-
кламних компаній, покращення споживчих характерис-
тик продукції, без підвищення цін, пошук нових ринків 
збуту і ін. (рис. 2). 
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Таблиця 3
Прогнозування обсягів реалізації продукції СВАТ “Київська овочева фабрика”

Місяць 2013 року Прогнозний обсяг 
реалізації (Q’), тис. грн Алгоритм розрахунку Потреба у здійсненні заходів 

зі симулюван-ня попиту

січень 142,6 Q’1 = 154,18 + (–0,69∙1) + (–10,9) +

лютий 160,6 Q’2 = 154,18 + (–0,69∙2) + (7,8) –

березень 170,5 Q’3 = 154,18 + (–0,69∙3) + (18,4) –

квітень 177,3 Q’4 = 154,18 + (–0,69∙4) + (25,9) –

травень 165,0 Q’5 = 154,18 + (–0,69∙5) + (14,3) –

червень 157,0 Q’6 = 154,18 + (–0,69∙6) + (7,0) –

липень 125,7 Q’7 = 154,18 + (–0,69∙7) + (–23,7) +

серпень 136,9 Q’8 = 154,18 + (–0,69∙8) + (–11,8) +

вересень 146,0 Q’9 = 154,18 + (–0,69∙9) + (–2,0) +

жовтень 146,3 Q’10 = 154,18 + (–0,69∙10) + (–1,0) +

листопад 148,3 Q’11 = 154,18 + (–0,69∙11) + (1,7) –

грудень 120,6 Q’12 = 154,18 + (–0,69∙12) + (–25,3) +

Разом за 2013 р. 1796,8

Знижки на сільськогосподарську продукцію покуп-
цям, крім знижок при реалізації продукції у кредит, СВАТ 
«Київська овочева фабрика» може надавати при здійснен-
ні готівкових розрахунків за їх оперативність, за оптову 
закупівлю продукції, постійним покупцям на основі попе-
редньої домовленості. Проведення рекламних компаній 
через засоби масової інформації для СВАТ «Київська ово-
чева фабрика» вважаємо не доцільними через їх великі 
витрати. Водночас, організація виставок, ярмарок та пре-
зентацій продукції, особливо у вихідні і святкові дні, до-
зволить товариству налагодити прямі контакти з  реаль-
ними і потенційними покупцями. Представлення на таких 
заходах якісної продукції овочівництва та привабливих 
видів розсадників декоративного садівництва, дасть змо-
гу товариству залучити більшу кількість відвідувачів. Для 
успішної реалізації продукції овочівництва на СВАТ «Київ-
ська овочева фабрика» виникає потреба у пошуку нових 
ринків збуту, оскільки продукція є якісною, з високими 
споживчими характеристиками, що не дозволяє стимулю-
вати попит суттєвим зниженням цін на цю продукцію. 

На думку А. О. Харенко, А. О. Бурляй [5], Д. А. Міщен-
ко [6], труднощі пошуку нових ринків збуту для сільсько-
господарських підприємств України спричинені обмеже-
ністю інформації про кон’юнктуру ринку та відсутністю 
належної кількості дрібнотоварних формувань (обслуго-
вуючих і заготівельних кооперативів), які на контрактній 
основі могли б гарантувати поставку певного обсягу про-
дукції на оптові ринки або переробні підприємства. Крім 
того, за дослідженням вчених, більшість посередників 

підвищують ціни реалізації або поставляють на ринок 
імпортовану продукцію, штучно зменшуючи доступ біль-
шості населення до споживання вітчизняної продукції. Це 
означає, що на СВАТ «Київська овочева фабрика» й інших 
сільськогосподарських підприємствах України необхід-
ним є створення спеціальних маркетингових підрозділів, 
що здійснюють організацію збутової діяльності, форму-
ють канали реалізації та здійснюють процес управління 
попитом споживачів. Крім того, як вважає А. Ж. Сакун [7], 
процес реалізації продукції може бути ефективним, якщо 
працівники, що здійснюють збутову діяльність, будуть мо-
тивовані на забезпечення ними реалізації певної кількос-
ті продукції підвищенням заробітної плати. 

Одним з важливих заходів з підвищення попиту на 
сільськогосподарську продукцію в умовах конкурентних 
відносин є формування позитивного іміджу сільськогос-
подарського підприємства за допомогою методів «public 
relation», що забезпечує визнання і схвалення його про-
дукції громадськістю. Позитивний імідж є одним з неці-
нових факторів конкурентоспроможності сільськогоспо-
дарських підприємств, за допомогою якого встановлю-
ються їх стійкі взаємовигідні відносини зі споживачами, 
контрагентами, місцевими органами влади, мешканцями 
міста і ін. 

Виходячи з того, що імідж сільськогосподарського 
підприємства потребує постійної його оцінки і корегуван-
ня, авторами [8] запропоновано методику комплексного 
оцінювання іміджу підприємства, яка передбачає обчис-
лення інтегральних показників [8, c. 64]:
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Рис. 2. Схема управління попитом на сільськогосподарську продукцію

 

Заходи з підвищення попиту на продукцію сільськогосподарських підприємств:
 система знижок (за оплату до настання терміну оплати, постійним покупцям, за оплату 

закупівлю й ін.);
 ціноутворення з орієнтацією на сезонні коливання попиту на ринку;
 рекламна компанія;
 пошук нових ринків збуту;
 формування позитивного іміджу сільськогоспдарського підприємства, визнання 

і схвалення його продукції громадкістю.

Інструменти для розробки і впровадження заходів з підвищення попиту на 
сільськогосподарську продукцію:
 контрактування продукції, модель  «2/10, net 30» ;
 прогнозування попиту на основі ретроспективного аналізу обсягів реалізації продукції,

методу  Moving Average та прогнозної моделі Q’  = a  + b∙x + Sk;
 організація виставок, ярмарок сільськогосподарської продукції та інших форм її прямих 

продажів;
 маркетингові дослідження;
 методи «public relation»: встановлення взаємовигідних відносин з покупцями, 

працівниками підприємства, постачальниками, місцевими жителями й ін. 

Маркетинг
Управління попитом 

на сільськогосподарську 
продукцію

Ретроспективній 
аналіз, 

прогнозування

	 Кімідж = (Кіт + Кіс + Кко + Квіор + Кікер + Кіп + Квіз + R) ∙ Іе,	  (9)

де    Кіт – інтегральний показник оцінки іміджу товару;
Кіс – інтегральний показник оцінки іміджу споживача; 
Кко – інтегральний показник оцінки соціального імі-

джу підприємств; 
Квіор – інтегральний показник оцінки внутрішнього 

іміджу підприємства; 
Кікер – інтегральний показник оцінки іміджу керівни-

ків; 
Кіп – інтегральний показник оцінки іміджу персоналу; 
Квіз – інтегральний показник оцінки візуального імі-

джу підприємства; 
R – інтегральний показник оцінки рейтингу інформа-

ційних повідомлень у засобах масової інформації; 
Іе – коефіцієнт ефективності бізнесу.
Автори справедливо зазначають, що досягнення по-

зитивного іміджу підприємств можливе тільки при ефек-
тивній управлінській діяльності, зорієнтованої на одно-

часне, скоординоване і безперервне виконання всіх за-
ходів з його забезпечення.

Висновки. Ремаркетинг, як важлива складова сучас-
ного маркетингу, має бути постійно функціонуючою на 
сільськогосподарському підприємстві системою управ-
ління попитом, яка включає розробку, впровадження та 
контроль за виконанням заходів з підвищення попиту на 
продукцію на внутрішньому ринку і ґрунтується на вико-
ристанні інструментарію прикладного маркетингу.

Практичний інструментарій ремаркетингу охоплює 
методи і методичні прийоми прикладного маркетингу, 
ретроспективного технічного аналізу і прогнозування. 
Можливість застосування практичного інструментарію 
ремаркетингу на вітчизняних підприємствах відкриває 
перспективи створення і успішного функціонування сис-
теми управління ринковим попитом, спрямованої на ви-
рішення багатьох питань, пов’язаних з реалізацією про-
дукції. З цією метою необхідним є створення спеціальних 
маркетингових підрозділів, які здійснюють організацію 
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збутової діяльності, формують канали реалізації та здій-
снюють процес управління попитом споживачів. 

Використання прийомів і методів ремаркетингу є 
основою для розробки системи заходів з підвищення по-
питу на продукцію сільськогосподарських підприємств на 
внутрішньому ринку, яка включає цінове стимулювання 
покупців з урахуванням фактору сезонності, проведення 
рекламних компаній, пошук нових ринків збуту продукції, 
формування позитивного іміджу підприємства.

Перспективи подальших досліджень полягають в об-
ґрунтуванні системи управління витратами на сільсько-
господарських підприємствах, оскільки склад і структура 
витрат здійснює визначальний вплив на ефективність ви-
робництва і реалізації продукції. Система управління ви-
тратами на підприємстві має передбачати розробку моделі 
управління витратами і є важливим елементом стратегічно-
го управління. 
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