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ОСОБЛИВОСТІ ФОРМУВАННЯ CИСТЕМИ УПРАВЛІННЯ ЗБУТОМ 
НА ПІДПРИЄМСТВІ 

 

Анотація. В статті розкриваються особливості формування системи 

управління збутом на підприємстві,визначаються завдання та функції відділу 

маркетингу; розглядаються форми організування збутової діяльності. 
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Вступ. Необхідність адекватного реагування управлінських процесів на 

зміну умов функціонування та підвищення ефективності виробничо-збутових 

заходів зумовлює постійну зацікавленість вітчизняних товаровиробників до 

процесів матеріального постачання виробництва та збуту виготовленої 

продукції як важливих функціональних складових діяльності підприємства. 

Зважаючи на те, що від ефективної організації постачання та збуту 

залежить виробнича програма підприємства і результати його господарської 

діяльності, можна констатувати надзвичайну актуальність ґрунтовного 

дослідження цих процесів. 

Постановка завдання. Обґрунтувати необхідність формування 

системи управління збутовою діяльністю на підприємстві. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Управлінські підрозділи, 

що забезпечують розвиток системи управління збутовою діяльністю на 

різних підприємствах, можуть бути представлені відділом збуту, відділом 

маркетингу або ж групою збуту в складі інших управлінських підрозділів. До 

виробничих підрозділів віднесемо склади готової продукції, цехи з 



комплектації, маркування і пакування готової продукції, транспортний 

підрозділ, відділ після продажного обслуговування.  

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.  

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).  

Функції: планування і організування збуту;  організування після 

продажного обслуговування;  мотивування працівників, які займаються 

збутом продукції; контролювання за процесом збуту продукції[2,с.151]. 

Форми організування збутової діяльності на підприємстві як елемент 

функціональної підсистеми передбачають об’єднання працівників, які 

виконують взаємопов’язаний комплекс робіт в процесі управління всіма 

збуто-забезпечуючими 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 збуто-забезпечуючих 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, 

виробникстаєактивнимучасникомзбутупродукціїзавдякиглибокійвзаємодії 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 [1, с. 98]. 

Система управління збутовою діяльністю повинна відповідати 

головним напрямкам господарської діяльності підприємства, забезпечувати 

такий зміст виробничої, збутової, складської, транспортної та іншої 

діяльності, при якій вчасно реалізовується продукція споживачеві. Вважаємо 

за доцільне розглянути і логістичний підхід до організування процесу збуту 

на підприємстві, так як логістика керується принципами раціонального 



управління товарно-матеріальним потоком, то необхідно створювати такі 

організаційні системи, які б відображали цей потік. Інтеграція принципів 

логістики та маркетингу в організаційну структуру управління 

підприємством передбачає зосередження функцій, пов’язаних із збутом 

виготовленої продукції у відділі маркетингу і логістики. Така структура 

створює широкі можливості логістичної оптимізації матеріального потоку на 

етапах дослідження ринкової ситуації, постачання матеріалів, сировини, а 

також на етапах розподілу, реалізації продукції споживачам та після 

продажного обслуговування[1, с.125]. 

Висновок. Трансформації в системі управління збутовою діяльністю 

підприємств за період реформ в Україні створили нову базу для зростання 

промислового виробництва. Зокрема, у вітчизняній економіці за часів 

незалежності відбулися суттєві структурні зрушення виробничих 

можливостей підприємств. З огляду на недостатню дієвість інформаційного 

забезпечення збутової діяльності підприємств, найбільш доцільним шляхом 

вирішення цієї проблеми є проведення ґрунтовних досліджень 

мікросередовища з метою оцінювання впливу факторів на збутову діяльність 

підприємств. Розробка методик цих досліджень із залученням їх у процес 

виробництва дозволить промисловим виробникам управляти збутовою 

діяльністю як цілісною системою. 

Цейперспективнийнапрямокпотребуватименадаліглибшихтеоретичнихдослід

жень. 
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