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Оцінка ефективності стратегічного маркетингового 
управління збутом підприємств

Предметом дослідження є ефективність стратегічного маркетингового управління збутом 
підприємств та її оцінка.

Метою дослідження є здійснення оцінки ефективності стратегічного маркетингового управ-
ління збутом.

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

Результати роботи. У статті наведена модель оцінки ефективності стратегічного маркетинго-
вого управління збутом. Здійснено оцінку зовнішньої ефективності стратегічного маркетингового 
управління збутом. Охарактеризовано оцінку внутрішньої ефективності стратегічного маркетин-
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гового управління збутом.

Висновки. Оцінка ефективності стратегічного маркетингового управління збутом підприємств 
показала, що: протягом життєвого циклу підприємства знижується зовнішня ефективність стра-
тегічного маркетингового управління збутом: найкращі позиції на ринку мають підприємства, які 
знаходяться на стадії зростання, що свідчить про ефективність їхнього стратегічного маркетинго-
вого управління збутом; протягом життєвого циклу підприємства зростає рівень утримання покуп-
ців і знижується рівень залучення покупців. Однак, внаслідок неефективного стратегічного мар-
кетингового управління збутом, на пізніших стадіях життєвого циклу підприємства відбувається 
зниження рівня утримання покупців; впродовж життєвого циклу відбувається зниження внутріш-
ньої ефективності стратегічного маркетингового управління збутом: на ранніх стадіях життєвого 
циклу підприємства (народження і зростання) відбувається підвищення ступеня досягнення стра-
тегічних маркетингових цілей у сфері збуту, а на пізніх стадіях (зрілість і старіння) спостерігається 
його зниження; на стадіях зрілості і старіння відчувається необхідність перегляду діючих марке-
тингових стратегій управління збутом; на стадіях зрілості і старіння відбувається погіршення еко-
номічних показників ефективності стратегічного маркетингового управління збутом (уповільнення 
товарооборотності, зниження витратовіддачі, зменшення доходу (виручки) від реалізації продукції 
(товарів, робіт, послуг) на 1 тис. грн. фонду оплати праці збутового персоналу). 

Ключові слова: підприємство, маркетинг, збут, ефективність, ринок, інформація, конкуренто-
спроможність, інновації, фінанси, покупець.
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Evaluation of the effectiveness of strategic marketing 
management of enterprise sales

The subject of the study is the effectiveness of strategic marketing management of sales of 
enterprises and its evaluation.

The purpose of the study is to evaluate the effectiveness of strategic marketing management of sales.

Research methods. The work uses the dialectical method of scientific knowledge, the method of 
analysis and synthesis, the comparative method, and the method of summarizing data.

Work results. The paper presents a model for evaluating the effectiveness of strategic marketing sales 
management. An evaluation of the external effectiveness of strategic marketing sales management was carried 
out. The evaluation of the internal efficiency of strategic marketing management of sales is characterized.

Conclusions. The evaluation of the effectiveness of strategic marketing management of sales of 
enterprises showed that: during the life cycle of the enterprise, the external effectiveness of strategic 
marketing management of sales decreases: the best positions on the market are held by enterprises that 
are at the stage of growth, which indicates the effectiveness of their strategic marketing management 
of sales; during the life cycle of the enterprise, the level of customer retention increases and the level of 
customer attraction decreases. However, as a result of ineffective strategic marketing management 
of sales, at later stages of the enterprise’s life cycle, the level of customer retention decreases; during 
the life cycle, there is a decrease in the internal effectiveness of strategic marketing management of 
sales: in the early stages of the life cycle of the enterprise (birth and growth), the degree of achievement 
of strategic marketing goals in the field of sales increases, and in the later stages (maturity and aging), 
its decrease is observed; at the stages of maturity and aging, there is a need to review the current 
marketing strategies of sales management; in the stages of maturity and aging, there is a deterioration 
of the economic indicators of the effectiveness of strategic marketing management of sales (slowing 
down of turnover, reduction of cost return, decrease of income (revenue) from the sale of products 
(goods, works, services) by UAH 1 thousand of the salary fund of the sales staff).

Keywords: enterprise, marketing, sales, efficiency, market, information, competitiveness, 
innovations, finance, customer.
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Постановка проблеми. Сучасні умови го­
сподарювання вимагають від підприємств своє­
часної реакції на зміни, які відбуваються у зов­
нішньому середовищі. Мінливість зовнішнього 
середовища обумовлює необхідність викори­
стання стратегічного підходу в управлінні збу­
том. Ринок вимагає маркетингового підходу до 
управління всіма сферами діяльності підприєм­
ства, у тому числі збутом.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. В 
сучасній економічній літературі значна увага при­
діляється використанню маркетингового підхо­
ду, а також комплексного підходу до стратегічного 
маркетингового управління (Балабанова Л.В., Ет­
кінсон Дж., Зозульов О.В., Куденко Н.В., Маркова 
В.Д., Маркіна І.А., Редченко К.І., Холод В.В., Шубін 
О.О.). Однак, стратегічне маркетингове управління 
збутом як концепція управління збутовою діяль­
ністю підприємств в достатній мірі не розгляда­
лась і тому потребують подальшого дослідження.

Мета статті – здійснення оцінки ефективності 
стратегічного маркетингового управління збутом.

Виклад основного матеріалу. У сучасних 
умовах господарювання, коли необхідним є ви­
користання стратегічного маркетингового під­
ходу до управління всіма сферами управлін­
ня підприємства, у тому числі і збутом, доцільно 
систематично проводити оцінку ефективнос­
ті стратегічного маркетингового управління збу­
том, що дозволить своєчасно виявити проблеми 
і розробити заходи щодо їх нівелювання.

Забезпечення ефективності стратегічно­
го маркетингового управління збутом є одні­
єю з особливо важливих цілей в системі стра­
тегічного управління. Враховуючи те, що збут 
– це невід’ємний і один з найголовніших елемен­
тів комплексу маркетингу, можна вважати, що 
ефективність діяльності підприємства в умовах 
ринкової економіки в цілому залежить, насампе­
ред, від ефективності стратегічного маркетинго­
вого управління збутом.

Розрізнюють внутрішню та зовнішню ефектив­
ність (див. рисунок).

Оцінка зовнішньої ефективності стратегічного 
маркетингового управління збутом – це визна­
чення його стратегічної позиції та сприйняття ці­
льовим ринком. Оцінку зовнішньої ефективності 
стратегічного маркетингового управління збу­
том доцільно здійснювати шляхом стратегічно­
го аналізу позиції підприємства на ринку, оцін­

ки ефективності функціонування підприємства 
на цільовому ринку і аналізу прихильності покуп­
ців. Стратегічний аналіз проводиться за допомо­
гою матриці спрямованої політики (модель Shell 
/ DPM), що дозволяє проаналізувати тенденції 
розвитку поточної ситуації у галузі та передбачи­
ти перспективи. Найкращі позиції мають підпри­
ємства, які знаходяться на стадії зростання, що 
свідчить про ефективність їхнього стратегічного 
маркетингового управління збутом. 

Наступним етапом оцінки зовнішньої ефектив­
ності стратегічного маркетингового управління 
збутом є оцінка ефективності функціонування під­
приємства на цільовому ринку, в ході якої необхід­
но оцінити рівень залучення і утримання покупців. 
У процесі оцінки залучення покупців аналізувалось 
за такими показниками, як інформування покуп­
ців, реклама, заходи стимулювання збуту, рівень 
цін, асортимент товарів, імідж підприємства. Рівень 
утримання покупців було проаналізовано за таки­
ми показниками: рівень обслуговування, програ­
ма підвищення лояльності покупців, якість товарів, 
місце розташування підприємства, час, необхідний 
для здійснення купівлі, додаткові послуги. Протя­
гом життєвого циклу підприємства зростає рівень 
утримання покупців і знижується рівень залучення 
покупців. Однак, внаслідок неефективного страте­
гічного маркетингового управління збутом, на піз­
ніх стадіях життєвого циклу підприємства відбува­
ється зниження рівня утримання покупців.

Також при оцінці зовнішньої ефективності 
стратегічного маркетингового управління збутом 
необхідним є здійснення аналізу прихильності 
покупців. З метою підвищення рівня прихиль­
ності покупців необхідно підвищити рівень за­
доволеності покупців. Для цього доцільно проа­
налізувати додаткові фактори маркетингу «7R»: 
дослідження, швидкість, ресурси, роздрібна тор­
гівля, надійність, винагорода і взаємовідносини. 
На стадії народження підприємства по–різно­
му використовують дані фактори, в залежності 
від стратегічного напрямку розвитку. На стадії 
зростання підприємства використовують факто­
ри «7R», а на більш пізніх стадіях життєвого ци­
клу підприємства відбувається зниження ефек­
тивності використання додаткових елементів 
маркетингу, що призводить до зниження при­
хильності покупців до підприємства.

Оцінка внутрішньої ефективності стратегічно­
го маркетингового управління збутом – це ви­
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значення відповідності результатів стратегічного 
маркетингового управління збутом встановленим 
стратегічним цілям, ефективності самих стратегій 
та економічної ефективності стратегічного мар­
кетингового управління збутом. Оцінку внутріш­
ньої ефективності стратегічного маркетингового 
управління збутом доцільно здійснювати шляхом 
аналізу ступеня досягнення стратегічних марке­
тингових цілей у сфері збуту і оцінки ефективності 
маркетингових стратегій управління збутом. Ста­
дія життєвого циклу, на якій знаходиться підпри­
ємство, безпосередньо обумовлює його страте­
гічні маркетингові цілі у сфері збуту. Так, на стадії 
народження підприємства, основна увага приді­
ляється вибору цільового ринку і збільшенню об­
сягів продажу. На стадії зростання підприємства 
у центрі уваги знаходиться збільшення ринкової 
частки, розширення цільових сегментів. На ста­
дії зрілості підприємство намагається зберегти іс­
нуючі позиції і вийти на нові ринки збуту. На ста­
дії старіння підприємству доцільно залучати нових 
споживачів, диверсифіковувати діяльність і шу­
кати внутрішні резерви підвищення ефективності 
збутової діяльності. В цілому можна відзначити, що 
на ранніх стадіях життєвого циклу підприємства 
(народження і зростання) відбувається підвищен­
ня ступеня досягнення стратегічних маркетинго­
вих цілей у сфері збуту, а на пізніх стадіях (зрілість і 
старіння) спостерігається його зниження.

Другим параметром внутрішньої ефективності 
стратегічного маркетингового управління збутом 
є ефективність маркетингових стратегій управ­

ління збутом. Аналіз ефективності маркетинго­
вих стратегій управління збутом здійснюється за 
допомогою методу експертних оцінок. При цьому 
ефективність маркетингових стратегій управлін­
ня збутом оцінюється за такими параметрами: 
відповідність стратегії стану зовнішнього сере­
довища, відповідність стратегічним цілям під­
приємства, відповідність збутовому потенціалу, 
рівень забезпечення досягнення збутових цілей. 

Важливою складовою оцінки внутрішньої ефек­
тивності стратегічного маркетингового управлін­
ня збутом є оцінка його економічної ефективнос­
ті. Оцінку економічної ефективності стратегічного 
маркетингового управління збутом здійснюється 
за такими показниками: рентабельність збутової 
діяльності, товарооборотність, чистий прибуток 
на 1 м2 торговельної площі, рівень витрат на збут, 
витратовіддача, рентабельність витрат на збут.

Висновки
Оцінка ефективності стратегічного маркетинго­

вого управління збутом підприємств показала, що: 
протягом життєвого циклу підприємства знижу­
ється зовнішня ефективність стратегічного мар­
кетингового управління збутом: найкращі пози­
ції на ринку мають підприємства, які знаходяться 
на стадії зростання, що свідчить про ефективність 
їхнього стратегічного маркетингового управління 
збутом; протягом життєвого циклу підприємства 
зростає рівень утримання покупців і знижується 
рівень залучення покупців. Однак, внаслідок нее­
фективного стратегічного маркетингового управ­

Модель оцінки ефективності стратегічного маркетингового управління збутом*
* складено авторами
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ління збутом, на пізніших стадіях життєвого циклу 
підприємства відбувається зниження рівня утри­
мання покупців; впродовж життєвого циклу від­
бувається зниження внутрішньої ефективності 
стратегічного маркетингового управління збутом: 
на ранніх стадіях життєвого циклу підприємства 
(народження і зростання) відбувається підвищен­
ня ступеня досягнення стратегічних маркетин­
гових цілей у сфері збуту, а на пізніх стадіях (зрі­
лість і старіння) спостерігається його зниження; 
на стадіях зрілості і старіння відчувається необ­
хідність перегляду діючих маркетингових страте­
гій управління збутом; на стадіях зрілості і старіння 
відбувається погіршення економічних показни­
ків ефективності стратегічного маркетингового 
управління збутом (уповільнення товарооборот­
ності, зниження витратовіддачі, зменшення дохо­
ду (виручки) від реалізації продукції (товарів, робіт, 
послуг) на 1 тис. грн. фонду оплати праці збутово­
го персоналу). 
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