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Успешная деятельность агропромышлен-
ного комплекса во многом зависит от форми-
рования и функционирования внутреннего 
аграрного рынка и его инфраструктуры, соз-
дания эффективной маркетинговой сети дви-
жения сельскохозяйственной продукции от 
производителя к потребителю, которая долж-
на обеспечивать паритетность экономических 
интересов производителей, переработчиков и 
конечных потребителей. Однако нынешняя 
инфраструктура аграрного рынка не ориен-
тирована на быстрое продвижение сельско-
хозяйственной продукции потребителям. 
При этом неся убытки, товаропроизводители 
вынуждены использовать неорганизованные 
каналы сбыта с непрозрачными условиями 
купли-продажи и диктатом посредника, вы-
нуждены покупать продукцию зачастую со-
мнительного качества по завышенным ценам.

Функционирование предприятий в не-
стабильных условиях рыночной экономики 
требует своевременной адаптации системы 
сбыта к изменениям внешней среды, что в 
свою очередь обусловливает необходимость 
использования маркетинговых стратегий в 
управлении сбытом продукции. Стратегия 
сбыта представляет собой обобщающую мо-
дель действий, необходимых для достиже-
ния целей сбыта и учитывает все операции, 
связанные с планированием и принятием ре-
шений в этой сфере. По своей сути стратегия 
сбыта представляет собой набор правил для 
принятия решений, которыми предприятия 

руководствуются в своей деятельности. Они 
имеют преимущественно ограничивающий 
характер и создают атмосферу, в которой осу-
ществляется сбытовая деятельность пред-
приятия.

Изучению формирования эффективной 
маркетинговой политики предприятия уде-
ляют огромное внимание в своих работах 
такие отечественные и зарубежные ученые, 
как Г. Армстронг, В. Гончаров, Д. Джоббер, 
Ф. Котлер, В. Пилюшенко, В. Ткаченко. 

Изучим теоретические аспекты форми-
рования эффективной маркетинговой по-
литики предприятия в условиях повышения 
конкуренции на внутреннем и международ-
ном рынке.

В условиях переориентации предприятий 
к потребностям рынка важнейшим вопро-
сом является формирование политики сбыта 
относительно меняющихся требований по-
требителей и высокого уровня конкуренции. 
Экономические показатели сбытовой поли-
тики влияют на процесс функционирования 
предприятия в целом, а их анализ позволя-
ет выявить проблемы, возникающие в его 
деятельности. Для устранения этих проблем 
необходимо использование стратегически 
направленного комплекса мероприятий по 
формированию сбытовой политики, а также 
применение современных моделей и мето-
дов совершенствования этапов организации, 
планирования и контроля сбытовой деятель-
ностью предприятия.
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Сбыт продукции является важнейшим 
элементом маркетинговой деятельности 
предприятия, потому что именно на этом 
этапе изготовленная продукция попадает на 
рынок и реализуется, а предприятие получа-
ет доходы и возмещает затраченный капитал. 
И только реализовав товар и получив при-
быль, предприятие достигает конечной це-
ли – затраченный капитал приобретает де-
нежное выражение.

Сбыт можно рассматривать в широком 
аспекте, как гармоничность операций, свя-
занных с исследованиями спроса, установ-
ление контактов с потребителями, оформ-
ление контрактов на поставку товаров, фор-
мирование портфеля заказов, установле-
ние задач производству и в более узком 
аспекте – как осуществление эффективных
каналов распределения и актов купли-
продажи и организации товарооборота. Роль 
сбыта в маркетинговой деятельности пред-
приятий заключается в том, что в сфере сбы-
та определяется конечный результат всех 
усилий предприятия, направленных на полу-
чение прибыли [2, 172].

Сбытовая политика предприятия являет-
ся комплексом мероприятий, направленных 
на организацию действенной и результатив-
ной сбытовой сети с целью повышения эф-
фективности продаж продукции. Сбытовая 
политика должна органично сочетаться с 
другими элементами комплекса маркетинга: 
ценовой, товарной и политикой продвиже-
ния. Но такие факторы, как постоянный рост 
расходов, что связано с реализацией продук-
ции, усиление конкуренции на рынках сбыта, 
повышение требований потребителей к каче-
ству продукции, значительно усиливают зна-
чимость эффективного управления сбытом в 
деятельности любого предприятия.

На современном этапе развития теории 
маркетинга деятельность по реализации про-
дукции рассматривается в двух аспектах.

Первый предусматривает создание систе-
мы мер по рациональному распределению и 
реализации продукции, а именно:

• выбор стратегии сбыта;
• построение сбытовой сети (включаю-

щей установление каналов распределе-

ния с определением количества посред-
ников и указанием их качественных 
характеристик);

• разработка коммуникационных реше-
ний по ценовой и коммуникационной 
поддержке внутри сбытовой сети.

Второй аспект рассматривает сбытовую 
деятельность как систему мероприятий по 
эффективному физическому перемещению 
продукции. К этим мерам относятся:

• выбор транспортных средств для до-
ставки продукции;

• установление рациональных маршру-
тов;

• определение количества и местораспо-
ложения складов;

• создание информационного обеспече-
ния цепи “производитель-потребитель” 
[4].

Ключевым моментом маркетинговой по-
литики является распределение, выбор и 
конструирование каналов распределения. 
Маркетинговые каналы распределения – это 
маршруты, по которым товары перемещают-
ся от мест производства до мест продажи или 
использования, переходя от одного владель-
ца к другому. Это совокупность фирм или 
лиц, которые сами передают (или помогают 
передать кому-то другому) право собствен-
ности на конкретные товары на их пути от 
производителя к потребителю. Каналы рас-
пределения выполняют ряд важных функ-
ций, а именно:

а) функции, связанные с соглашениями, 
которые включают закупку товаров, прода-
жу товаров, заимствование на себя делового 
риска партнеров, связанного с возможностью 
неожиданного уменьшения спроса на изго-
товленные товары;

б) логистические функции, в состав кото-
рых входят следующие моменты: создание 
торгового ассортимента, хранение продук-
ции, комплектование партий поставок про-
дукции, транспортировки продукции;

в) функции обслуживания охватывают 
следующие виды: торговое обслуживание по-
требителей, стандартизацию и контроль каче-
ства продукции, проведение маркетинговых 
исследований, планирование продукции, оп-
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ределение цен, наценок и скидок, продвиже-
ние продукции.

Рассматривая маркетинговые сбытовые 
стратегии, А. М. Свинцицкий обращает вни-
мание на то, что стратегия сбыта и распреде-
ления продукции состоит в том, чтобы обес-
печить доставку товаров (в зависимости от 
выбранного канала товародвижения и тран-
спорта) до конечного потребителя [6, 142]. 
Д. Джоббер при разработке и реализации 
сбытовой стратегии предполагает решение 
следующих вопросов: выбор канала сбыта, 
обоснование оптимального метода сбыта и 
отбор посредников [3, 290].

В процессе реализации продукции пред-
приятия используют традиционную, верти-
кальную, горизонтальную и многоканальную 
сбытовые маркетинговые системы. Тради-
ционная система состоит из независимых 
производителей, одного или нескольких 
оптовых торговцев и одного или нескольких 
розничных торговцев. Все участники такой 
распределительной системы самостоятельны 
и неподконтрольны другим, преследуют цель 
максимализации прибыли только на своем 
участке сбытовой системы, и их интересуют 
вопросы оптимизации прибыли по системе 
сбыта в целом [5].

Вертикальная система сбыта – относи-
тельно новая форма каналов распределения 
и действует как единая система, поскольку 
включает производителя, одного или не-
скольких оптовиков и одного или несколь-
ких розничных торговцев, которые пресле-
дуют общую цель и интересы. Как правило, 
один из участников выступает в главной ро-
ли (см. рис.).

Вертикальные системы могут быть трех 
видов:

• корпоративные (в рамках единой орга-
низационной структуры одной фирмы, 
предприятия);

• договорные (в рамках договорных отно-
шений и координирующих программ), 
которые подразделяются в свою оче-
редь на добровольные объединения 
(цепи) розничных торговцев, франши-
зинговые – полученные на коммерче-
ских условиях права использования 
торговой марки фирмы при обязатель-
стве соблюдать технологии и принципы 
производства, организации держателей 
привилегий (система розничных держа-
телей привилегий под эгидой произво-
дителя, системы оптовиков владельцев: 
привилегий под эгидой производителя, 
система собственников под эгидой сер-
висной фирмы);

• руководящие административные (в рам-
ках воздействия, то есть размера и силы 
воздействия одного из участников).

Горизонтальная система сбыта – это 
объединение двух или более предприятий в 
совместном освоении маркетинговых воз-
можностей, которые открываются на кон-
кретном рынке, например, при недостаточ-
ности средств, знаний, мощностей и т. д., для 
организации всей маркетинговой работы или 
слишком большом риске освоения нового 
рынка.

Многоканальная система сбыта предпо-
лагает использование как прямых, так и кос-
венных методов сбыта, то есть торговля орга-

Рис. Сравнение традиционного канала распределения 

и вертикальной маркетинговой системы [5]
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низуется через собственную сбытовую сеть, а 
также через независимых посредников.

При формировании сбытовой системы 
и сети каналов продвижения предприятию 
приходится учитывать много факторов.

Основные из них:
• особенности конечных потребителей: 

их количество, концентрация, величина 
средней разовой покупки, уровень дохо-
дов, закономерность поведения при за-
купке товаров, часы работы магазинов, 
объем услуг торгового персонала и пр.;

• возможности самого предприятия: его 
финансовое состояние, конкурентоспо-
собность, основные направления ры-
ночной стратегии, масштабы производ-
ства;

• характеристика товара: вид, средняя 
цена, сезонность производства и спро-
са, требования к техническому обслу-
живанию, сроки хранения;

• степень конкуренции и сбытовая по-
литика конкурентов: их число, концен-
трация, сбытовая стратегия и тактика, 
взаимоотношения в системе сбыта;

• характеристика и особенности рынка: 
фактическая и потенциальная емкость, 
обычаи и торговая практика, плотность 
распределения покупателей и т. д.;

• сравнительная стоимость различных 
сбытовых систем и структур каналов 
сбыта [5, 117].

На каждом, отдельно взятом, предприятии 
можно по-своему рационализировать систе-
му сбыта, исходя из внутренних и внешних 
условий и степени ее развития (эффективно-
сти). В рыночных условиях хозяйствования 
необходимым условием выживания пред-
приятия является завоевание и сохранение 
ею лучшей доли рынка, на что и направлена 
оптимизация планирования продаж. Есть 
общий подход к контрольным механизмам 
планирования продаж, позволяющий мини-
мизировать риск ухода организации с рынка 
в результате неверного планирования сбыта 
в современных условиях хозяйствования. 
Существуют следующие предпосылки эф-
фективности контроля при планировании 
продаж:

во-первых, планированием продаж в орга-
низации должен заниматься не только пла-
ново-экономический отдел (ПЭО), как это 
имело место в административно-командной 
экономике и до сих пор практикуется многи-
ми предприятиями, лишая их возможности 
развития в конкурентных условиях рынка. 
Планирование продаж следует возложить 
на специализированное подразделение отде-
ла сбыта или маркетинга (на экономическое 
бюро отдела сбыта), потому что ПЭО не име-
ет достаточной для этого информации, игра-
ет координирующую роль в планировании 
деятельности организации;

во-вторых, основным критерием опти-
мальности планирования продаж в рыноч-
ных условиях является учет и соотношение 
(сочетание) параметров контроля в планиро-
вании продаж, а именно:

• выбранная ситуация на рынке;
• максимально возможный объем про-

даж, базирующийся на основе исследо-
вания рыночной конъюнктуры (макси-
мально возможный объем продаж при 
данном уровне и соотношении различ-
ных цен и с учетом определенного со-
стояния и тенденций развития рынка и 
формирующих его факторов, то есть по-
тенциальной емкости рынка) и оценки 
ресурсов и потенциалов организации;

• оптимальный, с точки зрения максими-
зации прибыли в соответствии с воз-
можностями организации, объем вы-
пуска продукции, что обеспечивает ра-
венство предельного дохода и предель-
ных издержек;

• оптимальные продуктовые программы 
(программы должны подвергаться кон-
тролю на оптимальность);

• увязка планов продаж с планами про-
изводства, в том числе с оперативно-
календарными графиками выпуска го-
товой продукции для обеспечения вы-
полнения планов продаж и сбыта в 
установленный срок и номенклатуре.

При планировании продаж также должен 
быть осуществлен контроль на предмет взаи-
мовлияний (взаимодополнений или взаимо-
заменяемости) видов продукции на объемы 
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их сбыта. Кроме того, должна быть разрабо-
тана система оперативного контроля выпол-
нения планов сбыта (процедуры подготовки, 
анализа и контроля ежедневных отчетов о 
выполнении планов сбыта);

в-третьих, важен сам порядок разработки 
и контроля планов продаж. Отправной точ-
кой для разработки планов сбыта в совре-
менных условиях хозяйствования должно 
служить комплексное исследование и про-
гнозирование конъюнктуры рынка [1].

В обеспечении эффективного сбыта про-
дукции важную роль играют средства ком-
муникационного воздействия на покупателя. 
Одного и того же уровня сбыта можно добить-
ся с помощью различных сочетаний рекламы, 
личной продажи, стимулирования сбыта, про-
паганды и паблик рилейшнз. Предприятия 
постоянно ищут пути и средства повышения 
эффективности своей деятельности, заменяя 
одно средство продвижения иным, как только 
окажется, что последний обеспечивает более 
высокие экономические результаты.

Таким образом, при постоянно меняю-
щихся экономических условиях на рынке 
сбыта предприятию необходимо исполь-
зовать в своей практической деятельности 
новые модели и методы по формированию 
сбытовой политики, что обеспечит своевре-
менное реагирование на изменения действий 
как потребителей, посредников, так и конку-
рентов. Согласно одной из главных проблем 
АПК сегодня является сфера сбыта сельско-
хозяйственной продукции.

Следовательно, предприятиям, ориен-
тирующимся на маркетинг, значительное 

внимание следует уделять организации то-
варного движения от производителя про-
дукции к потребителю. Коммерческий успех 
предприятия во многом определяется тем, 
как удачно выбраны каналы реализации 
производимых товаров, формы и методы 
сбыта или достаточным ли является ассор-
тимент и уровень качества предоставляе-
мых предприятием услуг, сопутствующих 
продаже продукции. Поэтому в этой обла-
сти маркетинг имеет исключительно боль-
шое значение.
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Предприятиям, ориентирующимся на маркетинг, значительное внима-
ние следует уделять организации товарного движения от производителя 
продукции к потребителю. Коммерческий успех предприятия во многом 
определяется тем, как удачно выбраны каналы реализации производимых 
товаров, формы и методы сбыта или достаточным ли является ассорти-
мент и уровень качества предоставляемых предприятием услуг, сопут-
ствующих продаже продукции.

Підприємствам, які орієнтуються на маркетинг, значну увагу слід при-
діляти організації товарного руху від виробника продукції до споживача. 
Комерційний успіх підприємства здебільшого визначається тим, як вдало 
вибрано канали реалізації вироблених товарів, форми і методи збуту або чи 
достатнім є асортимент і рівень якості наданих підприємством послуг, що 
сприяють продажу продукції.
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Businesses which focus on marketing, special attention should be paid to the 
organization of commodity movement from producer to consumer products. The 
commercial success of the company is largely determined by how successfully 
selected sales channels manufactured goods, forms and methods of sale or whether 
there is sufficient range and level of quality of service now that accompany the 
sale of products.
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