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Маркетинговий підхід  
до стратегічного управління збутом підприємств

Предметом дослідження є маркетинговий підхід до стратегічного управління збутом підприємств.

Метою дослідження є визначення стратегічного маркетингового управління збутом підприємств. 

Методи дослідження. У роботі використані діалектичний метод наукового пізнання, метод 
аналізу і синтезу, порівняльний метод, метод узагальнення даних.

Результати роботи. У статті наведено визначення понять «маркетингове управління» в загальному 
вигляді та «стратегічне маркетингове управління збутом». Розглянуто чотири основні елементи моделі 
стратегічного маркетингового управління збутом. Визначено можливі стратегії сегментації ринку. 

Висновки. Концептуальною основою стратегічного маркетингового управління збутом є інтеграція 
стратегічного та маркетингового підходу до управління збутом. З одного боку, управління збутом ґрун-
тується на інструментах стратегічного управління (елементи управління збутом формуються на основі 
місії підприємства, стратегічних цілей підприємства, стратегії підприємства і засобах її реалізації), а з 
іншого боку, управління збутом є невід’ємним елементом стратегічного маркетингу (збутова політика 
формується на основі стратегічних цілей маркетингу, стратегії маркетингу і засобів її реалізації).

Визначено, що стратегічне управління збутом – це багатоаспектний управлінський процес, 
спрямований на забезпечення ефективного збуту підприємства у довгостроковій перспективі в 
умовах мінливості зовнішнього середовища. Стратегічне маркетингове управління збутом – це 
багатоаспектний управлінський процес, який базується на концепції маркетингу і спрямований 
на забезпечення ефективного продажу у довгостроковій перспективі через задоволення потреб 
споживачів в умовах мінливості маркетингового середовища. 

Ключові слова: підприємство, маркетинг, стратегії, збут, інформація, інновації, конкуренто-
спроможність, ринок, ефективність, споживач.
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Маркетинговый подход  
к стратегическому управлению сбытом предприятий

Предметом исследования является маркетинговый подход к стратегическому управлению 
сбытом предприятий.

Целью исследования является определение стратегического маркетингового управления 
сбытом предприятий.

Методы исследования. В работе использованы диалектический метод научного познания, 
метод анализа и синтеза, сравнительный метод, метод обобщения данных.

Результаты работы. В статье приведены определения понятий «маркетинговое управление» 
в общем виде и «стратегическое маркетинговое управление сбытом». Рассмотрены четыре ос-
новных элемента модели стратегического маркетингового управления сбытом. Определены во-
зможные стратегии сегментации рынка.

Выводы. Концептуальной основой стратегического маркетингового управления сбытом есть 
интеграция стратегического и маркетингового подхода к управлению сбытом. С одной стороны, 
управление сбытом основывается на инструментах стратегического управления (элементы управ-
ления сбытом формируются на основе миссии предприятия, стратегических целей предприятия, 
стратегии предприятия и средствах ее реализации), а с другой стороны, управление сбытом яв-
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Постановка проблеми. Сучасні умови госпо­
дарювання вимагають від підприємств своєчасної 
реакції на зміни, які відбуваються у зовнішньому 
середовищі. Мінливість зовнішнього середови­
ща обумовлює необхідність використання стра­
тегічного підходу в управлінні збутом. Однак, в 
управлінні збутом в умовах ринкової економіки 
недостатньо використовувати лише інструменти 
стратегічного менеджменту. Ринок вимагає мар­
кетингового підходу до управління всіма сферами 
діяльності підприємства, у тому числі збутом.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. 
В сучасній економічній літературі значна ува­

га приділяється використанню маркетингово­
го підходу в управлінні збутом підприємств (Ас­
сель Г., Балабаниць А.В., Еткінсон Дж., Зозульов 
О.В., Куденко Н.В., Шульгіна Л.М. та ін.). Однак, 
стратегічне маркетингове управління збутом як 
концепція управління збутовою діяльністю під­
приємств комплексно не розглядалась і тому по­
требує подальшого дослідження. 

Мета статті – визначення стратегічного мар­
кетингового управління збутом підприємств. 

Виклад основного матеріалу. В управлінні 
збутом в умовах ринкової економіки недостатньо 
використовувати лише інструменти стратегічно­

ляется неотъемлемым элементом стратегического маркетинга (сбытовая политика формируется 
на основе стратегических целей маркетинга, стратегии маркетинга и способах ее реализации).

Определено, что стратегическое управление сбытом – многоаспектный управленческий про-
цесс, направленный на обеспечение эффективного сбыта предприятия в долгосрочной пер-
спективе в условиях изменчивости внешней среды. Стратегическое маркетинговое управление 
сбытом – это многоаспектный управленческий процесс, основанный на концепции маркетинга и 
направленный на обеспечение эффективной продажи в долгосрочной перспективе через удов-
летворение потребностей потребителей в условиях изменчивости маркетинговой среды.

Ключевые слова: предприятие, маркетинг, стратегии, сбыт, информация, инновации, конку-
рентоспособность, рынок, эффективность, потребитель.
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Marketing approach  
to strategic sales management of enterprises

The subject of the study is the marketing approach to strategic sales management of enterprises.

The purpose of the study is to determine the strategic marketing management of sales of enterprises.

Research methods. The dialectical method of scientific cognition, the method of analysis and 
synthesis, the comparative method, the method of generalization of data are used in the work.

Results of work. The paper defines the concepts of «marketing management» in general and 
«strategic marketing sales management.» The four main elements of the model of strategic marketing 
sales management are considered. Possible market segmentation of market strategies are identified.

Conclusions. The conceptual basis of strategic marketing sales management is the integration of 
strategic and marketing approach to sales management. On the one hand, sales management is based 
on the tools of strategic management (elements of sales management are formed on the basis of the 
enterprise’s mission, strategic goals of enterprise, enterprise strategy and means of implementation), 
and on the other hand, sales management is an integral part of strategic marketing (sales policy formed 
on the basis of strategic marketing goals, marketing strategy and means of its implementation).

It is determined that strategic sales management is a multifaceted management process aimed at 
ensuring effective sales of the enterprise in the long run in conditions of changing external environment. 
Strategic marketing sales management is a multifaceted management process based on the concept 
of marketing and aimed at ensuring effective sales in the long run by meeting the needs of consumers 
in a changing marketing environment.

Keywords: enterprise, marketing, strategies, sales, information, innovations, competitiveness, 
market, efficiency, consumer.
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го менеджменту. Ринок вимагає маркетингового 
підходу до управління всіма сферами діяльності 
підприємства, у тому числі збутом. Тому доціль­
но визначити, що представляє собою поняття 
«маркетингове управління» взагалі та «марке­
тингове управління збутом».

На сьогоднішній день немає єдиної точки зору 
щодо визначення поняття «маркетингове управ­
ління». Частина авторів (Пелішенко В., Синяєва І.) 
вважають, що маркетингове управління – це «…
важливіша функціональна частина загальної 
системи управління підприємством…» [10, с. 16]. 
Інші автори (Боуен Дж., Дяків Р., Котлер Ф., Мей­
кенз Дж., Федосєєв В.) розглядають маркетин­
гове управління як технологію управління окре­
мими аспектами діяльності підприємства. 

Узагальнюючи визначення поняття «марке­
тингове управління», можна зробити висновок, 
що в загальному вигляді маркетингове управлін­
ня – це управління всіма сферами життєдіяль­
ності підприємства, засноване на використанні 
концепції маркетингу, а стратегічне маркетин­
гове управління збутом – це багатоаспектний 
управлінський процес, який базується на кон­
цепції маркетингу і спрямований на забезпечен­
ня ефективного продажу у довгостроковій пер­
спективі через задоволення потреб споживачів в 
умовах мінливості маркетингового середовища. 

Стратегічне маркетингове управління збу­
том можна представити у якості моделі. Модель 
стратегічного маркетингового управління збу­
том включає чотири основні елементи: страте­
гічне маркетингове планування збуту; стратегіч­
на маркетингова організація збуту; стратегічний 
маркетинговий аналіз збуту; стратегічний мар­
кетинговий контроль і регулювання збуту. 

Розглянемо кожний з цих елементів. Стратегічне 
маркетингове планування збуту являє собою про­
цес програмування майбутнього підприємства у 
сфері збуту з урахуванням змін у зовнішньому се­
редовищі, орієнтований на задоволення потреб ці­
льового ринку (сегменту). Це найголовніший етап 
процесу стратегічного маркетингового управління 
збутом. Стратегічне планування збуту здійснюєть­
ся в наступному порядку: стратегічний аналіз; вибір 
стратегічного напрямку; формування стратегічно­
го набору. Особливо важливе значення в сучасних 
умовах господарювання має стратегічний аналіз, 
який базується на результатах маркетингових до­
сліджень і дозволяє своєчасно виявити можливо­

сті та погрози у зовнішньому середовищі, сильні та 
слабкі сторони підприємства, а також врахувати всі 
фактори при розробці стратегії. 

Вибір стратегічного напрямку повинен базу­
ватись на результатах сегментації ринку. Під­
приємство може пропонувати один або декіль­
ка товарів на одному або декількох сегментах, 
що дозволяє використовувати чотири можли­
ві стратегії: концентровану сегментацію, розши­
рення сегментів ринку, асортименту сегментацію 
і диференційовану сегментацію.

Концентрована сегментація – це пропозиція 
одного товару для одного сегменту. Концентро­
вану сегментацію частіше використовують неве­
ликі підприємства з обмеженими ресурсами.

Підприємство, яке використовує стратегію 
розширення сегментів ринку, пропонує один то­
вар декільком сегментам. Таким чином, сегмент 
ринку для одного товару розширюється, збіль­
шуючи прибутковість. Підприємство зазвичай 
спочатку використовує стратегію концентрова­
ної сегментації, а потім стратегію розширення 
сегментів з метою збільшення ринкової частки. 

При асортиментній сегментації одному сегмен­
ту пропонують декілька товарів (певний асорти­
мент товарів).

Багато підприємств, особливо великих, працю­
ють на декількох сегментах, розробляючи про­
граму маркетингу декількох товарів для кожного 
сегменту. Це свідчить про використання стратегії 
диференційованої сегментації, оскільки підпри­
ємство диференціює пропозицію товарів з ме­
тою задовольнити потреби окремих сегментів. 

На основі обраного стратегічного напрямку 
розробляються маркетингові стратегії управлін­
ня збутом. Результативність стратегічного мар­
кетингового управління збутом залежить від пра­
вильності вибору стратегії позиціонування, яка 
може базуватись на таких параметрах, як ціна і 
витрати на маркетинг. Однак, при виборі страте­
гії позиціонування особливо важливо враховувати 
результати сегментації, оскільки різні типи покуп­
ців по–різному ведуть себе у процесі прийняття 
рішень щодо купівлі товарів. Так, для економних 
покупців найбільш важливим фактором є ціна, для 
персоніфікованих – імідж підприємства, для етич­
них – рівень прихильності до підприємства, для 
апатичних – зручність здійснення купівлі.

Стратегічна маркетингова організація збуту – 
це процес пристосування системи збуту підпри­
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ємства до обраних стратегій з метою їх найпов­
нішого й найефективнішого виконання. На цьому 
етапі відбувається реалізація стратегій управлін­
ня збутом, приводиться у відповідність до обраних 
стратегій організаційна структура управління збу­
том та здійснюються необхідні стратегічні зміни.

Стратегічний маркетинговий контроль збуту – це 
регулярна перевірка відповідності цілей, стратегіч­
них установок, програм підприємства та інших рі­
шень у сфері збуту маркетинговим та ринковим 
можливостям, що є у наявності чи прогнозуються. 

Висновки
Концептуальною основою стратегічного мар­

кетингового управління збутом є інтеграція стра­
тегічного та маркетингового підходу до управ­
ління збутом. З одного боку, управління збутом 
ґрунтується на інструментах стратегічного 
управління (елементи управління збутом фор­
муються на основі місії підприємства, стратегіч­
них цілей підприємства, стратегії підприємства і 
засобах її реалізації), а з іншого боку, управлін­
ня збутом є невід’ємним елементом стратегічно­
го маркетингу (збутова політика формується на 
основі стратегічних цілей маркетингу, стратегії 
маркетингу і засобах її реалізації).

Визначено, що стратегічне управління збутом – 
це багатоаспектний управлінський процес, спря­
мований на забезпечення ефективного збуту під­
приємства у довгостроковій перспективі в умовах 
мінливості зовнішнього середовища. Стратегічне 
маркетингове управління збутом – це багатоас­
пектний управлінський процес, який базується на 
концепції маркетингу і спрямований на забезпе­
чення ефективного продажу у довгостроковій пер­
спективі через задоволення потреб споживачів в 
умовах мінливості маркетингового середовища. 
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