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Су часні умо ви го с по да рю ван ня,
які ха рак те ри зу ють ся за го с т рен ням
кон ку рент ної бо роть би, мінливістю
ма к ро еко номічних по каз ників, зрос -
тан ням ви мог спо жи вачів до якості
то варів і об слу го ву ван ня, ви ма га ють
від підприємств по шу ку но вих
механізмів уп равління збу том, що
забез пе чить тор го вель ним підприє-
мствам дов го с т ро ко ву міцну по зицію
на рин ку.

Збут в умо вах рин ко вої еко номіки
на бу ває все більшо го і навіть клю чо -
во го зна чен ня в діяль ності тор го -
вель них підприємств.

Уп равління збу том в умо вах
зовнішньо го се ре до ви ща, яке швид -
ко змінюється, обу мов лює не -
обхідність ви ко ри с тан ня стра тегіч-
но го підхо ду. Стра тегічне уп равління
збу том мож на виз на чи ти як ба га то а -
с пект ний уп равлінський про цес,
спря мо ва ний на за безпечен ня ефек -
тив но го збу ту підприємства у дов го с -
т ро ковій пер спек тиві в умо вах
мінли вості зовнішньо го се ре до ви ща.

Для виз на чен ня відмінно с тей
стра тегічно го уп равління збу том від
опе ра тив но го роз г ля не мо їхні клю -
чові ха рак те ри с ти ки.

От же, го ло вною оз на кою стра -
тегічно го уп равління збу том є спря -
му ван ня збу то вої діяль ності на дов -
го с т ро ко ву пер спек ти ву з ме тою
вста нов лен ня відповідності між
збуто вим по тенціалом підприємства
і зовнішнім се ре до ви щем. При цьому
збу то вий пер со нал роз г ля дається як
ос нов не дже ре ло успіху підприє-

мства в сфері збу ту.
У ході ви ко ри с тан ня стра тегічно го

підхо ду до уп равління збу том ос нов -
ни ми еле мен та ми в стра тегічно му
пла ну ванні збу том, яким слід
приділя ти ува гу у пер шу чер гу, є стра -
тегічні цілі в сфері збу ту, тоб то вибір
на пря му ре алізації збу то вої політи ки
у дов го с т ро ковій пер спек тиві.

Пра виль на ор ганізація стра -
тегічно го уп равління збу том і
своєчас не впро ва джен ня збу то вих
стра тегій мо жуть за без пе чи ти підп-
риємству стійкі по зиції на рин ку й
ак тивізу ва ти рин ко ву діяльність
підприємства в умо вах жор ст кої кон -
ку ренції.

Гнуч кий підхід до роз поділу стра -
тегічних ре сурсів є од ним з клю чо вих
фак торів успішно го стра тегічно го
уп равління збу том. При цьо му го ло -
вним зав дан ням є роз поділ ре сурсів
по на пря мах, що є найбільш пріори -
тет ни ми і до зво ля ють до сяг ти вста -
нов ле них цілей у сфері збу ту.

Невід'ємним еле мен том стра -
тегічної ор ганізації збу ту є ство рення
кор по ра тив ної куль ту ри, яка фор мує
кор по ра тив ний дух підприємства,
за без пе чує пер со нал си с те мою пра -
вил і цінно с тей, а от же, га ран тує до -
ся гнен ня мак си маль них ре зуль татів.

Ре алізація стра тегій уп равління
збу том ви ма гає про ве ден ня стра -
тегічних змін у відповідних ца ри нах
діяль ності підприємства.

В стра тегічно му аналізу збу ту важ -
ли ви ми еле мен та ми є досліджен ня
ма к ро се ре до ви ща і се ре до ви ща без -

по се ред ньо го от очен ня підприє-
мства, що до зво ляє ви я ви ти стра -
тегічні ри зи ки у сфері збу ту.

Стра тегічний кон т роль і ре гу лю -
ван ня збу ту пе ред ба чає оцінку ефек -
тив ності стра тегічно го уп равління
збу том, а та кож роз роб ку і ре алізацію
ко ри гу валь них дій.

При ви ко ри с танні стра тегічно го
підхо ду до уп равління збу том слід та -
кож вра хо ву ва ти клю чові фак то ри
успіху, а са ме, цільо вий ри нок, асор -
ти мент на політи ка, збу то вий пер со -
нал, за хо ди мер чен дай зин гу, від яких
за ле жить по зиція підприємства на
рин ку і ре зуль та тивність збу то вої
діяль ності.

По купці зав жди на ма га ють ся от -
ри ма ти то вар за мінімаль ною ціною.
Зав дан ня тор го вель но го підп-
риємства по ля гає у підви щенні
цінності про по зиції і де мон страції її
по куп цям, що до зво ляє уник ну ти
зни жен ня ціни на то вар. Ак цент на
цінність ви ма гає, щоб збу то вий пер -
со нал був ви со ко мо ти во ва ним і ком -
пе тент ним.

Крім то го, з ме тою за без пе чен ня
успіху в сфері збу ту підприємствам
потрібно здійсню ва ти сег мен тацію
рин ку, оскільки по купці ма ють різні
по тре би і ха рак те ри зу ють ся різною
чут ливістю до ціни. Тор го вельні
підприємства по винні вміти по -
зиціону ва ти про по зицію для різних
сег ментів, ви бу до ву ва ти з по куп ця -
ми сто сун ки, які спри я ти муть підви -
щен ню цінності то ва ру, що про по -
нується.
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Клю чо ви ми фак то ра ми успіху
підприємства на рин ку є та кож
уміння ут ри му ва ти по купців і за лу ча -
ти но вих. За леж но від рівня ре -
алізації цих зав дань мож на от ри ма ти
част ко вий про вал, по вний про вал,
успіх або част ко вий успіх.

Тип постійних по купців та кож мо -
же впли ну ти на рішен ня інших по -
купців на ко ристь цьо го тор го вель -
но го підприємства – че рез підсвідо -
ме ба жан ня відповіда ти іміджу
підприємства.

Клю чо вим фак то ром успіху
підприємства в сфері збу ту є асор ти -
мент на політи ка. Гли би на, ши ро та і
гар монійність асор ти мен ту то варів
ча с то виз на ча ють вибір по куп цем
пев но го тор го вель но го підприє-
мства для здійснен ня купівлі. Ве ли ке
зна чен ня при цьо му має кла -
сифікація по купців навіть за та ки ми
ха рак те ри с ти ка ми, як стиль жит тя
по куп ця, йо го впо до бан ня сто сов но
фор ми й якості упа ков ки, фор ми ви -
ко ри с тан ня то варів то що.

За без пе чен ня ши ро ко го ви бо ру
то варів, які вра хо ву ють спе цифіку
по треб по купців, – важ ли ва умо ва
за до во лен ня їхньо го по пи ту. Для
постійних по купців підприємства
важ ли ву роль відіграє та кож стійкість
асор ти мен ту, що га ран тує постійну
мож ливість здійснен ня купівлі.

У стра тегічно му уп равлінні пер со -
нал роз г ля дається як дже ре ло успіху
підприємства, то му збу то вий пер со -
нал є од ним з провідних факторів
успіху підприємства в сфері збу ту.
Виз на чальні чин ни ки успішної ро -
бо ти збу то во го пер со на лу поділя ють -
ся на дві ка те горії: взаємодія у про -
цесі купівлі і ви ко ри с тан ня стра тегії
пе ре ко нан ня.

Ви со ка про фесійність збу то во го
пер со на лу, йо го уваж не і ввічли ве
спілку ван ня з по куп ця ми та кож є
важ ли вою умо вою ре алізації намірів
по купців і ство рен ня спри ят ли во го
пси хо логічно го кліма ту у про цесі
купівлі.

Функціону ван ня підприємств в
не стабільних умо вах рин ко вої еко -

номіки ви ма гає своєчас ної адап тації
си с те ми збу ту до змін зовнішньо го
се ре до ви ща, що, у свою чер гу, обу -
мов лює по тре бу у ви ко ри с танні
інстру ментів стра тегічно го уп -
равління збу том.

Проб ле ма інфор маційно го за без -
пе чен ня підприємств ви ни кає у
зв'яз ку з низь кою опе ра тивністю от -
ри ман ня да них, а іноді навіть не мож -
ливістю оз най ом лен ня з не обхідною
інфор мацією про стан зовнішньо го
се ре до ви ща. Інфор маційні си с те ми
су час них тор го вель них підприємств
ха рак те ри зу ють ся спря мо ваністю на
внутрішнє се ре до ви ще (по каз ни ки
фінан со во�го с по дарської діяль ності,
тех но логія та ок ремі ас пек ти ор -
ганізації діяль ності підприємства).
Інфор мація про стан та ди наміку
зовнішньо го се ре до ви ща за зви чай є
не по вною, не своєчас ною і, як
наслідок – не ак ту аль ною.

Стра тегічний підхід до уп равління
збу том ви ма гає ство рен ня надійної
си с те ми інфор маційно го за без пе -
чен ня, що пов'яза но з не обхідністю:
u виз на чи ти об сяг і струк ту ру

інфор мації;
u об ра ти ме то ди та дже ре ла збо -

ру інфор мації;
u роз ро би ти ефек тив ну си с те му

об роб ки, пе ре дачі та збе ре жен -
ня інфор мації;

u ство ри ти не обхідні умо ви для
ефек тив но го ви ко ри с тан ня
інфор мації у про цесі стра -
тегічно го уп равління збу том.

На ступ не на галь не пи тан ня – це
проб ле ма ор ганізації стра тегічно го
уп равління збу том на підприє-
мствах. У більшості тор го вель них
підприємств, що діють на рин ку
України, відсут ня си с те ма стра -
тегічно го уп равління збу том, не
здійснюється стра тегічне пла ну ван -
ня збу ту, а та кож не про во дять ся
стра тегічний аналіз і кон т роль за ре -
алізацією вста нов ле них планів.

На ба га ть ох підприємствах не до -
статнє ка д ро ве за без пе чен ня, тоб то
або не має, або не ви с та чає фахівців з
не обхідним рівнем знань зі

стратегічно го уп равління. Ще
гострішою є проб ле ма відсут ності
спеціалістів у сфері стра тегічно го уп -
равління збу том.

Ще од на проб ле ма – це дефіцит
коштів у підприємств для про ве ден -
ня не обхідних стра тегічних змін у си -
с темі уп равління збу том. За умов по -
глиб лен ня інфляції підприємства не
ри зи ку ють вкла да ти ко ш ти у стра -
тегічну ор ганізацію збу ту, оскільки їм
бра кує впев не ності у зав траш ньо му
дні. І все ж та ки су часні умо ви го с по -
да рю ван ня ха рак те ри зу ють ся пев -
ним роз ши рен ням мож ли во с тей для
підприємств що до от ри ман ня кре ди -
ту у бан ках, що до зво лить розв'яза ти
за зна че ну проб ле му.

Цілі збу то вої діяль ності ма ють ви -
хо ди ти з місії підприємства, бу ти
кількісно виміря ни ми та об ме же ни -
ми у часі. Пріори тет не зна чен ня при
цьо му по винні ма ти цілі стра тегічні.
Од нак на прак тиці стра тегічні цілі
збу ту ча с то не вста нов лю ють, і то му в
умо вах рин ко вої еко номіки
підприємствам не обхідно спря мо ву -
ва ти свою уп равлінську діяльність у
сфе ру збу ту на стра тегічну пер спек -
ти ву.

Функціону ван ня тор го вель них
підприємств в умо вах рин ко вої еко -
номіки Ук раїни ус к лад нюється й
висо ким рівнем ди намічності роз -
вит ку зовнішньо го се ре до ви ща.
Підприємства не всти га ють відсте -
жу ва ти зміни, які відбу ва ють ся, і
своєчас но при сто со ву ва тись до них.
У зв'яз ку з цим для за во юван ня
стабільної по зиції на рин ку се ред
кон ку рентів, для на ла го джен ня
взаємо вигідних сто сунків з по куп ця -
ми, по ста чаль ни ка ми та кон такт ни -
ми ау ди торіями, для вста нов лен ня
рівно ва ги між внутрішнім і
зовнішнім се ре до ви щем су час ним
тор го вель ним підприємствам вар то
бу ло б ви ко ри с то ву ва ти не ли ше
стра тегічний підхід до уп равління
збу том, але й мар ке тин го вий підхід
до стра тегічно го уп равління збу том.

В уп равлінні збу том в умо вах рин -
ко вої еко номіки не до стат ньо ви ко -
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ри с то ву ва ти ли ше інстру мен ти стра -
тегічно го ме нед ж мен ту. Ри нок ви ма -
гає мар ке тин го во го підхо ду до уп -
равління всіма сфе ра ми діяль ності
підприємства, у то му числі і збу том.

Стра тегічне мар ке тин го ве уп -
равління збу том – це ба га то а с пект -
ний уп равлінський про цес, який ба -
зується на кон цепції мар ке тин гу і
спря мо ва ний на за без пе чен ня ефек -
тив но го про да жу у дов го с т ро ковій
пер спек тиві че рез за до во лен ня по -
треб спо жи вачів в умо вах мінли вості
мар ке тин го во го се ре до ви ща.

Та ким чи ном, су часні умо ви го с -
по да рю ван ня пе ред ба ча ють ви ко ри -
с тан ня інте г ро ва но го підхо ду до уп -
равління збу том, а са ме поєднан ня
інстру ментів стра тегічно го ме нед ж -
мен ту і стра тегічно го мар ке тин гу. З
од но го бо ку, уп равління збу том ґрун -
тується на інстру мен тах стра тегічно -
го уп равління (еле мен ти уп равління
збу том фор му ють ся на ос нові місії
підприємства, стра тегічних цілей
підприємства, стра тегії підприємства
і за со бах її ре алізації), а з іншо го –
уп равління збу том слу гує
невід'ємним еле мен том стра тегічно -
го мар ке тин гу (збу то ва політи ка
фор мується на ос нові стра тегічних
цілей мар ке тин гу, стра тегії мар ке -
тин гу і за со бах її ре алізації).

Рин ку то варів спо жив чо го при -
зна чен ня Ук раїни при та ман на ши ро -
та про по ну ван ня то варів, про що
свідчить на явність ве ли кої кількості
підприємств на рин ку і ви со кий по -
пит. То му тор го вель ним підприє-
мствам, що діють за та ких умов, з ме -
тою за без пе чен ня кон ку рент них пе -
ре ваг у сфері збу ту доцільно про во -
ди ти ком плексні мар ке тин гові
досліджен ня за різни ми на пря ма ми
(досліджен ня мар ке тин го во го се ре -
до ви ща за га лом).

Вибір стра тегічно го на пря му по -
ви нен ба зу ва тись на ре зуль та тах сег -
мен тації рин ку. Так, ба га то
підприємств, особ ли во ве ли ких, пра -
цю ють на кількох сег мен тах, роз роб -
ля ю чи про гра му мар ке тин гу для
кількох то варів і для кож ної зо ни

рин ко во го по пи ту. Це свідчить про
ви ко ри с тан ня стра тегії ди фе -
ренційо ва ної сег мен тації, оскільки
підприємство розділяє про по зицію
то варів з ме тою за до во лен ня по треб
ок ре мих сег ментів.

Після здійснен ня сег мен тації
підприємству слід роз ро би ти си с те му
стра тегічних цілей у сфері збу ту, які
виз на ча ти муть на прям збу то вої
діяль ності підприємства у дов го с т ро -
ковій пер спек тиві. Під час роз роб ки
стра тегічних цілей збу ту не обхідно
вра хо ву ва ти стадію життєво го цик лу,
на якій пе ре бу ває підприємство.

Стадія життєво го цик лу без по се -
ред ньо обу мов лює стра тегічні цілі у
сфері збу ту. Так, на етапі ство рен ня
підприємства ос нов на ува га
приділяється ви бо ру цільо во го рин ку
і збільшен ню об сягів про да жу. На
стадії зро с тан ня – у центр ува ги по -
вин но по трап ля ти збільшен ня
ринко вої част ки, роз ши рен ня цільо -
вих сег ментів. У період зрілості
підприємству доцільно збе рег ти
існу ючі по зиції і вий ти на нові рин ки
збу ту. На етапі старіння – вар то за лу -
ча ти но вих спо жи вачів, ди вер -
сифіку ва ти діяльність і шу ка ти
внутрішні ре зер ви для підви щен ня
ефек тив ності збу то вої діяль ності.

Досліджен ня фак торів без по се -
ред ньо го от очен ня в си с темі стра -
тегічно го мар ке тин го во го уп -
равління збу том пе ред ба чає аналіз
кон ку рентів, по купців і по ста чаль -
ників. Оціню ю чи кон ку рентів,
потрібно де таль но про аналізу ва ти
на сам пе ред вплив кон ку рент них сил
на підприємство. На ступ ним ета пом
має бу ти роз г ляд збу то вої політи ки
кон ку ру ю чих підприємств і кон ку -
рен то с про мож ності си с тем стра -
тегічно го мар ке тин го во го уп -
равління збу том.

Ре тель но вив ча ю чи по купців, слід
здійсни ти сег мен тацію рин ку та
обґрун ту ва ти вибір цільо во го рин ку,
що в по даль шо му ста не ос но вою для
роз роб ки мар ке тин го вих стра тегій
уп равління збу том.

Оцінка по ста чаль ників пе ред ба -

чає аналіз доцільності до говірної
політи ки підприємства.

Аналіз фак торів внутрішньо го се -
ре до ви ща в си с темі стра тегічно го
мар ке тин го во го уп равління збу том
пе ред ба чає вив чен ня збу то вої
політи ки підприємства, оцінку рівня
ви ко ри с тан ня збу то во го по тенціалу
та ефек тив ності стра тегічно го мар ке -
тин го во го уп равління збу том.

Вис нов ки. 

У статті про ве де но оціню ван ня
еко номічної ефек тив ності стра -
тегічно го мар ке тин го во го уп -
равління збу том; обґрун то ва но ба зо -
ву кон цепцію стра тегічно го мар ке -
тин го во го уп равління збу том у кон -
тексті стра тегічно го ме нед ж мен ту і
стра тегічно го мар ке тин гу; виз на че -
но, що стра тегічне уп равління збу -
том – це ба га то а с пект ний уп -
равлінський про цес, спря мо ва ний на
за без пе чен ня ефек тив но го збу ту
підприємства у дов го с т ро ковій пер -
спек тиві в умо вах мінли вості
зовнішньо го се ре до ви ща.
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