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У статті розглянуто важливість системи збуту в умовах перенасиченості ринку. Визначено основні за-
вдання збутової діяльності. Описано збутовий процес в господарській діяльності підприємства. Досліджено 
фактори впливу на збутову стратегію. Проаналізовано етапи формування маркетингової збутової політики. 
Досліджено методи для співпраці між посередниками в процесі збутової діяльності. Описано важливість за-
собів стимулювання збуту. Визначено цільові групи та види стимулювання. Визначено стратегічні заходи, 
спрямовані на оптимізацію витрат на управління збутом. Обґрунтовано важливість пошуку оптимального рів-
ня обслуговування. Розглянуто обґрунтування всіх витрат, що пов’язані із дослідженням ринку, рекламою та 
стимулюванням збуту з метою забезпечення високого конкурентного статусу підприємства. Надано рекомен-
дації для стимулювання збуту.

Ключові слова: збут, оптимізація збутових витрат, маркетинг, маркетингова політика, маркетингові інструменти.

В статье рассмотрены важность системы сбыта в условиях перенасыщенности рынка. Определены ос-
новные задачи сбытовой деятельности. Описаны сбытовой процесс в хозяйственной деятельности пред-
приятия. Исследованы факторы влияния на сбытовую стратегию. Проанализированы этапы формирования 
маркетинговой сбытовой политики. Исследованы методы для сотрудничества между посредниками в процес-
се сбытовой деятельности. Описаны важность средств стимулирования сбыта. Определены целевые груп-
пы и виды стимулирования. Определены стратегические меры, направленные на оптимизацию расходов 
на управление сбытом. Обоснованно важность поиска оптимального уровня обслуживания. Рассмотрены 
обоснование всех затрат, связанных с исследованием рынка, рекламой и стимулированием сбыта с целью 
обеспечения высокого конкурентного статуса предприятия. Даны рекомендации для стимулирования сбыта.

Ключевые слова: сбыт, оптимизация сбытовых расходов, маркетинг, маркетинговая политика, маркетин-
говые инструменты.

The article considers the importance of the sales system in conditions of market saturation. The main tasks of 
sales activity are determined. Sales activities are all of the actions, sales practices, and strategies that sales reps 
and managers do daily to move prospects and customers through the sales process. All of these activities directly 
lead to deals being closed and sales goals being met. Once you get into sales activity management and you are 
tracking activities, these broad categories of activities can be broken down even further to gain more insight. For ex-
ample, visits/meetings can be broken down to determine the number of visits that were first-time sales meetings with 
a prospect, or product demo meetings, or follow up visits with existing customers. There are also some things that 
sales reps spend their time on each day that would be considered sales activities, but they can only be measured by 
their result. One example would be prospecting. The effectiveness of a sales rep’s prospecting efforts is evident in 
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the number of new leads that they are adding to the sales funnel. So, the leads themselves are not the sales activity, 
the prospecting is. The outcome of sales activities also allows an opportunity to look at ways to streamline each ac-
tivity as well as the consequent activities related to it. For sales managers, sales activities, from a broad perspective, 
provide insight into how the sales team as a whole is doing, provide an overall picture of sales performance, offer a 
way to motivate the competitiveness of reps, and give insight into customer satisfaction. It is important to understand 
that you have direct control over input from sales activities. The more you improve sales activities the more you will 
improve sales effectiveness. The sales process in the economic activity of the enterprise is described. Factors influ-
encing the sales strategy are investigated. The stages of formation of marketing sales policy are analyzed. Methods 
for cooperation between intermediaries in the process of sales activities are studied. The importance of sales pro-
motion tools is described. Target groups and types of incentives are identified. Strategic measures aimed at optimiz-
ing sales management costs are identified. The importance of finding the optimal level of service is substantiated.  
The justification of all costs related to market research, advertising and sales promotion in order to ensure a high 
competitive status of the enterprise is considered. Recommendations for sales promotion are given.

Keywords: sales, sales cost optimization, marketing, marketing policy, marketing tools.

Постановка проблеми. В період розвитку 
глобалізаційних процесів, що характеризу-
ються перенасиченістю ринку, важливого зна-
чення набуває ефективна збутова політика 
підприємства. Маркетингова політика є важ-
ливою передумовою безперебійного функ-
ціонування підприємства в сфері збутової 
діяльності. А збут в свою чергу є однією з най-
важливіших функцій в процесі господарської 
діяльності суб’єктів господарювання. З метою 
вдосконалення системи збуту та забезпе-
чення конкурентоспроможності підприємства 
доцільно застосовувати інструменти марке-
тингової політики такі як: система заохочень 
та оптимізація транспортних витрат.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Дослідженням формування маркетин-
гової політики підприємства займались такі 
вчені як: Л.В. Балабанова, І.Г. Клімова, Ф. Кот-
лер, В.П. Мусаткіна, Ю.В. Огерчук та ін. Однак 
колосальні наукові праці, присвячені пробле-
мам формування маркетингової політики як 
основа вдосконалення системи збуту, вказу-
ють на те, що дана проблема все ще є недо-
статньо вивченою як в теоретичному, так і в 
практичному аспектах.

Виділення невирішених раніше час-
тин загальної проблеми. Слід відзначити, 
що виникає необхідність у поглибленні тео-
ретичних досліджень і вивченні факторів, 
пов’язаних із формуванням маркетингової 
системи комунікацій як складової ринкового 
механізму управління маркетинговою діяль-
ністю підприємства.

Формулювання цілей статті. Метою 
дослідження є виявлення чинників впливу 
на формування маркетингової політики та 
інструменти її вдосконалення.

Виклад основного матеріалу дослід-
ження. Збутову політику підприємства тракту-
ють як цілеспрямовану діяльність, здійснення 
якої полягає в організації руху потоку товарів 

до кінцевого споживача. Збут продукції є най-
важливішим елементом маркетингової діяль-
ності підприємства, тому що саме на цьому 
етапі виготовлена продукція потрапляє на 
ринок і реалізується, а підприємство одержує 
прибутки. 

Для забезпечення ефективної реалізації 
вироблених товарів підприємство застосовує 
комплекс заходів, які забезпечують розподіл 
товарної ваги в ринковому просторі, дове-
дення товарів до споживачів та організацію 
їх ефективного споживання (експлуатації). Це 
відображається в розробленні маркетингової 
збутової стратегії (рис. 1).

Під час формування збутової стратегії вра-
ховуються фактори впливу: 

– особливість кінцевих споживачів (кіль-
кість, рівень доходів); 

– можливості підприємства (фінансовий 
стан, конкурентоспроможність, масштаби 
виробництва); 

– характеристики товару (вигляд, ціна, 
сезонність виробництва, терміни зберігання); 

– ступінь конкуренції та збутова політика 
конкурентів; 

– особливості збуту (звичаї та торгова 
практика, щільність розподілу покупців); 

– порівняльна вартість різних збутових 
систем.

Зміни збутової політики зумовлюють істотні 
структурні перебудови у системі налагодже-
ного каналу збуту, такі зміни повинні відпові-
дати наступним етапам формування марке-
тингової збутової політики:

1) визначення цілей збуту; 
2) вибір стратегії збуту; 
3) вибір цільової аудиторії; 
4) пошук шляхів здійснення співпраці між 

учасниками кожного каналу розподілу; 
5) розробка технології контролю збутової 

діяльності загалом, за кожному каналу розпо-
ділу та окремими посередниками [1].
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Можливість співпраці базується на зі 
спільності інтересів з реалізації конкретного 
товару. Однак для того, щоб вона могла бути 
реалізована з максимальним прибутком для 
всіх сторін, застосовують методи, стимулюючі 
співпрацю:

– мотивування ділянок (вдосконалювати 
конкурентоспроможність товару)

– формалізація відносин (забезпечення 
регулярних контактів з посередником);

– програмування майбутньої діяльності 
(створення сприятливих умов для співпраці в 
майбутньому).

Дані показники, як правило, використову-
ються під час оцінювання ефективної діяль-
ності посередників та каналів збуту. Отримані 
значення показників аналізуються, а резуль-
тати є підставою для прийняття рішень щодо 
можливої співпраці або ж відмови від неї.

Від правильного визначення цільової ауди-
торії залежить як вибір стратегії, так і ефек-
тивність комплексу комунікацій (табл. 1).

Для вдосконалення збутової діяльності 
приймають стратегічні заходи, спрямовані на 
оптимізацію витрат на управління збутом та 
пошук оптимального рівня обслуговування.

Керівники мають зосереджуватись дії на 
питаннях виконання та впровадження пере-
дових прийомів та методів організації праці, 
які передбачають диференціацію заробітної 
плати за результатами діяльності та застосу-
вання комплексного механізму мотивування 
через посилення зацікавленості працівників 
(подарунки, проведення змагань, комісійні 
винагороди). Доцільно систематично прово-

дити аналіз коштів, необхідних для вжиття 
цих заходів, та аналіз економічних результа-
тів діяльності [3]. 

Аналіз витрат варто проводити регулярно 
для постійного контролю витрат і збитків, що 
дасть змогу виявити необґрунтовані втрати 
та недоцільне використання коштів на марке-
тингові операції. Формувати бюджет на поза-
виробничі витрати підприємства, пов’язані з 
проведенням маркетингових досліджень та 
рекламуванням власної продукції, необхідно 
за допомогою аналітичних методів марке-
тингу, орієнтуючись на ринкову кон’юнктуру 
(оптимальне значення суми маркетингових 
витрат прямуватиме до максимуму).

Оптимізація транспортних витрат на пере-
везення товару сприятиме скороченню витрат 
на одиницю товару під час постачання товарів 
споживачам. У цьому разі варто розглядати 
витрати, що утворюються під час розподілу 
товару через прямий канал збуту та опосе-
редкований [4].

Комплексний підхід до визначення опти-
мального рівня обслуговування для підпри-
ємств передбачає збільшення витрат через: 

– дотримання зазначених договором тер-
мінів постачання товару;

 – встановлення комплексу знижок з ціни; 
– усунення втрат від пошкодження тари; 
– зберігання товару на складах; 
– гарантійне обслуговування та заміну.
Отже, маркетингова політика є важливою 

частиною в системі стимулювання збуту, що 
включає в себе роботу з товаром, цінову полі-
тику та канали розподілу товарів. 

збутова мережа продовжує процес 
виробництва завдяки доробці 
товару на його підготовці до 

продажу (сортування, фасування, 
упаковка)

під час збуту найбільш ефективно 
виявляються смаки та переваги 

споживачів

виробник є більш 
конкурентноспроможним

Рис. 1. Роль збуту в маркетинговій діяльності
Джерело: [1]
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Висновки. При дослідженні формування 
маркетингової політики необхідно зазначити, 
що вона є чинником забезпечення конку-
рентоспроможності підприємств. Збутова 
політика підприємства характеризується 
широким застосуванням різноманітних кому-
нікаційних засобів і появою нових інстру-

ментів інформаційного впливу. Комплексний 
підхід з використанням інструментів мар-
кетингової політики вдосконалює систему 
збуту. Найбільш вагомими інструментами є 
системи заохочень, які стимулюють збіль-
шення обсягів збуту та оптимізація тран-
спортних витрат. 

Таблиця 1
Засоби стимулювання основних цільових груп

Цільова 
група Вид стимулювання Переваги 

Споживач

Преміальні упаковки; безкоштовні поштові 
відправлення; участь у безкоштовних 
жеребкуваннях, лотереї (роздачі); 
запрошення по телефону; призи, купони 
або пропозиції за пільговою ціною; 
пропозиції про повернення грошей; схеми 
надання товару на пробу; прямі поштові 
відправлення; безкоштовні подарунки; 
торговельні купони; спонсорське 
стимулювання; благодійне стимулювання

Стимулюють активність 
споживачів.
Створюють контингент 
постійних покупців. Підвищують 
престиж товарної марки.
Стимулює початкові і повторні 
закупки.
Високий рівень привертання уваги.
Особистий контакт, 
селективність, високий рівень 
сприйняття споживачами.

Споживач/
торгівля

Схеми з багатьма товарними марками; 
купони або пропозиції за пільговою 
ціною; комплекти за зниженою вартістю; 
конкурси; персональне стимулювання; 
стимулювання, розраховане на 
конкретного споживача; засоби 
стимулювання, які проводять у магазині; 
упакування-комплекти; виставки.

Високий рівень стимулювання, 
ефективний засіб збільшення 
обсягів збуту.

Торгівля

Наради; ділові подарунки; премії дилерові 
за закупівлю; заохочення дилера; 
торговельні бонуси; залучення рекламних 
коштів; активне рекламування товару  
в магазині; заходи заохочення.

Високий рівень привертання 
уваги.
Наочність.

Працівники 
служби збуту

Схеми заохочень; наради; заохочувальні 
поїздки.

Підвищують кваліфікацію 
торговельних працівників.

Джерело: сформовано автором на основі [2]
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