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Важливим завданням підприємства при переході на нові умови господарювання для забезпечення 

ефективності збутової діяльності є формування конкурентоспроможної організаційної структури як 
елементу системи управління збутовою діяльністю.  

Збутова мережа може бути визначена як структура, сформована партнерами, що беруть участь у 
процесі конкурентного обміну, з метою надання продуктів і послуг у розпорядження індивідуальних 
споживачів чи індустріальних користувачів. Цими партнерами є виробники, посередники і кінцеві 
покупці. Будь-який збутовий канал виконує визначений набір функцій, необхідних для здійснення 
обміну. 

Функції збуту:  
- вивчення результатів сегментації ринку і планування реклами;  
- підписання договорів зі споживачами або посередниками;  
- облік і контроль виконання договорів;  
- розробка плану відвантаження продуктів клієнтам;  
- визначення каналів збуту;  
- організація прийому, збереження, упакування, сортування і відвантаження продуктів клієнтам;  
- інформаційне, ресурсне і технічне забезпечення збуту продуктів;  
- стимулювання збуту; установлення зворотного зв'язку з споживачами і регулювання. 
Виконання розглянутих функцій веде до виникнення комерційних потоків розподілу між 

учасниками процесу обміну, спрямованих у взаємно протилежних напрямках. Усього в каналі збуту 
можна виділити п’ять типів потоків: потік прав власності: перехід прав власності на продукти від одних 
власників до інших; фізичний потік: послідовне фізичне переміщення продуктів від виробника через 
посередників до кінцевого споживача; потік замовлень: замовлення, що надходять від покупців і 
посередників; фінансовий потік: різні виплати, рахунки, комісійні, котрі рухаються від кінцевого 
споживача до виробника і посередників; потік інформації: цей потік поширюється в двох напрямках — 
інформація про ринок рухаються у бік виробника, інформація про пропоновані продукти з ініціативи 
виробника і посередників направляються у бік ринку. Таким чином, наявність каналу збуту має на увазі 
розподіл функцій і потоків між учасниками обміну.  

Враховуючи, що збут - це діяльність по забезпеченню реалізації продукції, відзначимо межі 
організування збуту, які охоплюють: організування інформаційного забезпечення про стан ринку, 
проведення маркетингових досліджень і складання прогнозів збуту; підписання договорів на постачання 
продукції; вибір форм і методів збуту, організування системи розподілу; створення маркетингової 
комунікації та організування правового забезпечення; організування сервісного та після продажного 
обслуговування.  

Процес організації збутової діяльності на підприємстві доцільно розглянути як такий, що 
складається із двох напрямків:  

- по-перше, він повинен забезпечити оптимальне сполучення та ефективне використання усіх 
видів економічних ресурсів для отримання фінансових результатів від виробничо-збутової діяльності;  

- по-друге, процес організації через реалізацію функцій управління повинен координувати та 
контролювати збутову діяльність. 

Пропонуємо окреслити завдання та функції відділу маркетингу, який за нинішніх умов є найбільш 
поширеним організаційним підрозділом вітчизняного підприємства по забезпеченні збутової діяльності. 
Завдання: дослідження та прогнозування попиту; вивчення конкурентів; пошук найбільш ефективних 
каналів і форм розподілу, що відповідають вимогам споживача; встановлення договірних відносин на 
постачання продукції; створення умов із забезпечення замовленою продукцією в попередньо обумовлені 
договором терміни.  
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Фактори впливу зовнішнього та внутрішнього середовища на організування збутової діяльності 
підприємства: зовнішнє середовище (конкуренти; правові акти на ринку; платоспроможність покупців; 
концентрація споживачів, їх територіальне розміщення; характер попиту на продукцію, галузеві 
особливості); внутрішнє середовище (канали розподілу; фінансові ресурси; обсяг і тип виробництва; 
права і відповідальність керівників та працівників підприємства; зміст операцій по підготовці продукції 
до реалізації). Домінантними факторами мікросередовища, які чинять вплив на збутову діяльність 
промислових підприємств, є: споживачі – їх ставлення до торгівельної марки підприємства-виробника, 
майбутні наміри щодо купівлі, мотивація та поведінка під час купівлі (кількість, частота, з якої нагоди 
здійснюється купівля); ринок досліджуваного товару - місткість, насиченість, тенденції змін на ринку, 
товари-замінники; конкуренти – частка їх на ринку, характеристики товару: якість, упаковка, 
престижність торгівельної марки, ціна, розподіл, частота придбання продукції споживачами.  

Функції: планування і організування збуту; організування після продажного обслуговування; 
мотивування працівників, які займаються збутом продукції; контролювання за процесом збуту продукції.  

Форми організування збутової діяльності на підприємстві як елемент функціональної підсистеми 
передбачають об’єднання працівників, які виконують взаємопов’язаний комплекс робіт в процесі 
управління всіма збутозабезпечуючими операціями.  

У цьому зв’язку необхідно також визначити: функції і службові взаємовідносини між робітниками 
всередині збутової системи і за її межами; функції координування і контролювання в системі збуту. Крім 
того, ми дотримуємося думки відносно того, що форми організування збуту охоплюють діяльність по 
формуванню, відбору спеціалістів всіх збутозабезпечуючих підрозділів, оцінюванні якості та результатів 
роботи працівників, а також заходи по матеріальному і моральному мотивуванню персоналу. Працівники 
відділу маркетингу, поряд із типовими функціями, можуть виконувати й інші обов’язки – з метою 
збільшення обсягу продажу й завоювання престижу організації. Для забезпечення функціонування 
системи управління збутовою діяльністю, що передбачає планування організування, мотивування та 
контролювання операцій із доставки необхідної споживачеві продукції у визначені терміни, в необхідне 
місце, у встановленій кількості і відповідної якості, необхідно скоординувати всю діяльність 
функціонального відділу маркетингу, його зв’язки з внутрішніми підрозділами підприємства і зовнішнім 
середовищем. Прийняття концепції маркетингу на підприємстві змінює методи, за допомогою яких 
досягаються цілі виробництва і збуту продукції. За рахунок інтеграції функції маркетингу у систему 
управління підприємством здійснюється більш глибоке і ефективне поєднання збуту із дослідженням 
ринкової ситуації, плануванням асортименту продукції, змінюється характер роботи, пов’язаної з 
реалізацією продукції. На перший план висуваються потреби та вимоги споживачів, а не виробника 
товару, виробник стає активним учасником збуту продукції завдяки глибокій взаємодії з працівниками 
торгівельних організацій, включається в перепідготовку персоналу відділу маркетингу. З іншого боку, 
працівники збуто-забезпечуючих служб, завдяки тісній взаємодії з іншими підрозділами відділу 
маркетингу мають доступ до більш глибокої інформації про своїх клієнтів, що підвищує ефективність 
комерційних комунікацій в системі управління.  

Всі організаційні рішення по збутовій політиці фірми повинні бути прийняті лише тільки після 
глибокого аналізу існуючої ситуації і повинні бути націлені на виконання конкретних завдань 
підприємства, як одержання максимального прибутку або завоювання найбільшої частки ринку.  

В умовах ринкових відносин при організації збуту виняткове значення надається індивідуальному 
підходу до підприємств-споживачів, важливості особистих контактів зі споживачами, спеціалізації 
персоналу збутової діяльності на продажі окремих видів продукції (особливо технічно складних). Збут 
засобів виробництва відрізняється від збуту споживчих товарів і характеризується відносно невеликим 
числом обізнаних споживачів, тісними стосунками підприємств-виробників і споживачів, 
безпосередньою формою угоди і ціноутворенням з фіксованою нормою прибутку. У цьому випадку не 
можна розраховувати на завоювання відповідної частки ринку без відвідування постійних споживачів, 
які зазвичай володіють великими знаннями про продукцію та її використання. Збут продукції може 
здійснюватися підприємствами трьома основними способами: через власну збутову мережу; через 
систему незалежних чи залежних агентів, дистриб'юторів і брокерів. Власна збутова мережа зорієнтована 
виключно на реалізацію продукції свого підприємства відповідно до здійснюваної стратегією. І таким 
чином підприємство безпосередньо контролює хід реалізації своєї стратегії на ринку.  
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