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Анотація. Розглянуто теоретичні і методичні аспекти системного підходу, який передбачає розгляд 
підприємства як комплекс підсистем (виробничої, збутової, складської, транспортної та іншої діяльності), 
що в сукупності складає систему організації та управління виробничо-збутовою діяльністю промислового 
підприємства.
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Summary. The theoretical and methodical aspects of the system approach are considered in the article, which 
assumes the enterprise’s consideration as a complex of subsystems (production, sales, storage, transportation and other 
activities), which together makes up the system of organization and management of production and sales activities of 
enterprises of industry.
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отримали висвітлення у роботах вітчизняних та 
зарубіжних вчених Г.  Дж. Болта, М.  П.  Гордона, 
А.  М.  Ганджинского, І. Ансоффа, Ф.  Котлера, 
Д.  Ланкастера, Д.  Джоббера, Л.  В.  Балабанової, 
Н. М. Гудзенко, С. Є. Хрупович та інших дослід-
ників. Разом з тим, що не дивлячись на наявність 
наукових робіт з окресленої тематики, їх висо-
ку наукову і практичну цінність, існує потреба в 
проведенні подальшого дослідження теоретичних 
і прикладних аспектів організації та управління 
виробничо-збутової діяльності підприємств про-
мисловості.

Метою статті є систематизація підходів до 
процесу організації та управління виробничо-збу-
товою діяльністю промислових підприємств.

Виклад основного матеріалу дослідження. Го-
ловною метою капіталу в будь-якій сфері діяль-
ності є висока ефективність виробництва, яка від-
носиться до числа ключових категорій ринкової 
економіки і безпосередньо пов’язана з досягнен-
ням кінцевої мети розвитку суспільного вироб-
ництва в цілому і кожного підприємства окремо. 
Прибутковість промислового підприємства свід-
чить про ефективність його виробничо-збутової 
діяльності, яка досягається шляхом мінімізації 
витрат (витрат на сировину, матеріали, енергію, 
оплату праці, фінансування) і максимізації до-
ходів від результатів виробництва — випуску про-
дукції і послуг. Сутність проблеми підвищення 
економічної ефективності виробництва полягає 
в збільшенні економічних результатів на кожну 

Постановка проблеми. Трансформаційні про-
цеси, що відбуваються в економіці, виявили ряд 
проблем в діяльності промислових підприємств: 
слабке володіння ринковими інструментами і ме-
тодами господарювання, неефективне викорис-
тання виробничих потужностей, високий рівень 
витрат виробництва і обігу, низька якість продук-
ції, що випускається і труднощі з її збутом, недо-
статній рівень мотивації і стимулювання праців-
ників. Однією з головних причин такої ситуації є 
неефективне управління промисловими підпри-
ємствами, яке до сих пір в значній мірі базується 
на ідеях виробничої концепції.

В умовах зростання конкуренції, формуван-
ня ринку споживача, скорочення термінів кон-
курентної переваги, а також посилення ролі не-
матеріальних активів (знання ринків, лояльність 
споживачів, високі іміджеві характеристики під-
приємств, бренди) в нарощуванні вартості компа-
нії, коли цінові і якісні параметри пропонованих 
товарів на ринку вирівнюються, важливу роль 
відіграє переорієнтація всієї виробничо-збутової 
діяльності підприємств промисловості на клієн-
та, його потреби і переваги. Підприємство пови-
нно навчитися, не тільки розуміти своїх клієнтів, 
швидко реагувати на їхні потреби і запити, а й пе-
редбачати і направляти ці потреби, тобто управ-
ляти ними.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. 
Окремі питання відносно нових організаційних 
умов виробничо-збутової діяльності підприємств 
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одиницю витрат в процесі використання наявних 
ресурсів.

У сучасних наукових дослідженнях економіч-
них і соціальних явищ і процесів, які мають міс-
це на підприємствах, широко використовується 
системний підхід, який передбачає розгляд під-
приємства як складної системи, що складається з 
різних підсистем (виробничих підрозділів, збуто-
вих відділень), функції яких залежать від постав-
лених перед кожною з підсистем цілей і завдань. 
Виробнича система промислового підприємства 
охоплює всі стадії його виробничої і збутової ді-
яльності, починаючи від надходження сирови-
ни і матеріалів і закінчуючи відправкою готової 
продукції споживачам. З точки зору системного 
підходу до управління збутовою діяльністю вда-
ло підходить Ю.  Огерчук. Він визначає, що такі 
складові збутової системи, як структура збутової 
організації й управління збутом за допомогою 
систем, є елементами управління збутовою діяль-
ністю [1]. Ефективність збутової діяльності про-
мислового підприємства залежить від створення 
такої системи управління, яка б реалізовувала цілі 
й стратегії збуту, орієнтовані на потреби кінцевого 
споживача. Вчасна реалізація продукції спожива-
чеві забезпечується завдяки досконалому змістові 
виробничої, збутової, складської, транспортної та 
іншої діяльності, що в сукупності складає систему 
управління виробничо-збутовою діяльністю під-
приємства.

Згідно з визначенням О.  Проволоцької, 
управління збутовою діяльністю підприємства в 
умовах ринкової економіки з позиції маркетингу 
розглядається як процес планування, організації, 
мотивації і контролю збутової діяльності підпри-
ємств, який потрібен для формування та досягнен-
ня мети збуту [2, с. 6]. Н. М. Гудзенко характери-
зує організацію збуту, яка залежить від потенціалу 
підприємства та обраної ним збутової політики — 
сукупності збутових стратегій маркетингу і комп-
лексу заходів з формування асортименту товарної 
продукції та ціноутворення, стимулювання збуту, 

укладання договорів, транспортування та інших 
організаційних аспектів збуту [3].

Л.  В.  Балабанова,  яка вважає, що збут  — це 
діяльність щодо планування, втілення в життя і 
контролю за фізичним переміщенням матеріалів 
і готових виробів від виробників до споживачів з 
метою задоволення запитів споживачів і отриман-
ня прибутку [4, с. 384].

Іншої точки зору дотримуються закордонні 
науковці Д. Ланкастер і Д. Джоббер, які вважають, 
що збутова діяльність в умовах ринкової орієнта-
ції є однією з функцій маркетингу [5, с. 22]. Відо-
мий зарубіжний теоретик з проблем збуту Г. Дж. 
Болт порівнює організацію збуту з його каркасом 
або засобом проведення в життя запланованої 
стратегії й тактики [6].

Аналіз наукових джерел свідчить, що єдино-
го підходу до визначення змісту поняття «збутова 
діяльність» не існує. Більшість науковців відзна-
чає, що збутова діяльність здійснюється з метою 
одержання максимальних прибутків через сис-
тему прогнозних, аналітичних, організаційних, 
маркетингових, інформаційних, контролюючих 
та інших заходів (табл. 1).

Необхідність збутової діяльності як важливої 
складової зовнішньоекономічної діяльності під-
приємства зумовлена багатоплановою значущіс-
тю цієї діяльності для будь-якого підприємства 
[11, с. 190]:

— у сфері збуту остаточно визначається ре-
зультат усіх зусиль підприємства, спрямованих 
на розвиток зовнішньоекономічної діяльності та 
отримання максимального прибутку;

— пристосовуючи збутову діяльність до по-
питу покупців, створюючи їм максимальні вигоди 
до, під час і після придбання товарів, виробник 
має значно більше шансів перемогти в конку-
рентній боротьбі зовнішнього ринку;

— збутова діяльність нібито продовжує ви-
робничий процес, коли бере на себе доробку то-
вару та його підготовку до продажу (сортування, 
фасування, упакування);

Таблиця 1
Визначення терміна «збутова діяльність» (сформовано І. П. Пантюк)

Зміст Джерело

«Сукупність всієї функціональної діяльності, яка здійснюється після завершення ви-
робничої стадії (по закінченню виготовлення продукції) до безпосереднього продажу 
товару покупцеві, доставки його споживачеві й після продажного обслуговування» 

 [7, с. 136]

«Система заходів з ефективного фізичного переміщення продукції»  [8, с. 79]

 «Процес просування готової продукції на ринок та організацію товарного обміну з ме-
тою одержання підприємницького прибутку» 

 [9, с. 165]

«Процес організаційно-економічних операцій, що містить маркетинговий аспект (до-
слідження й аналіз кон’юнктури ринку, визначення обсягів збуту, вибір та управління 
каналами розподілу) й логістичний аспект (транспортування, складування, управління 
запасами, обслуговування замовлень) і здійснюється з метою досягнення економічних 
результатів від реалізації продукції споживачам та створення позитивного іміджу під-
приємства на ринку» 

 [10, с. 202]
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— під час продажу ефективніше виявляються 
та вивчаються потреби іноземних споживачів.

У наукових виданнях відомих українських 
учених висвітлено теоретичні та деякі практичні 
точки зору на організування збутової діяльності 
підприємств. Автори більшості із цих праць про-
понують будувати організаційні структури управ-
ління збутом для підприємств, орієнтуючись на 
маркетингову концепцію [12; 13]. У практичній 
діяльності вітчизняних підприємств маркетинго-
вий підхід не знайшов широкого застосування і в 
основному використовується лиш при організації 
збутової діяльності. Крім того, в теорії управлін-
ня промисловими підприємствами недостатньо 
приділяється увага питанням маркетингу, від-
сутні єдині загальновизнані правила, терміни, 
формулювання і методики. Слід підкреслити, що 
управління, засноване на маркетингу, може до-
зволити врахувати максимальну кількість при-
хованих чинників в діяльності підприємств. В 

умовах жорсткої конкуренції складність полягає в 
тому, що доводиться шукати баланс між обсягами 
виробництва і можливостями реалізації продукції 
при сильному взаємовпливі всіх сфер діяльності 
підприємства, в першу чергу — маркетингу і ви-
робництва. У цих умовах виникає ряд істотних 
вимог до формування маркетингового підходу до 
управління промисловим підприємством (рис. 1).

У своїй праці «Основи маркетингу» Філіп 
Котлер наводить вираз провідного теоретика з пи-
тань управління Пітера Друкера: «Мета маркетин-
гу — зробити зусилля зі збуту непотрібними. Його 
мета  — так  добре  пізнати і зрозуміти клієнта, що 
товар або послуга будуть підходити останньому і 
продаватимуть самі себе» [14]. Наведена цитата на-
уковця свідчить про вірність твердження про те, 
що початок збуту на промислових підприємствах 
настає ще до того, як фізично товар буде створено.

Прийняття концепції маркетингу на підпри-
ємстві змінює методи, за допомогою яких до-

Рис. 1. Вимоги до формування маркетингового підходу до управління промисловим 
підприємством (сформовано А. Ж. Сакун)
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сягаються цілі виробництва і збуту продукції. За 
рахунок інтеграції функції маркетингу у систему 
управління підприємством здійснюється глибше 
й ефективніше поєднання збуту із дослідженням 
ринкової ситуації, плануванням асортименту про-
дукції, змінюється характер роботи, пов’язаної з 
реалізацією продукції. Що стосуються як управ-
ління підприємством, так і управління маркетин-
говою діяльністю, вважаємо, що маркетинг є кон-
кретною функцією менеджменту і спрямований 
на підвищення ефективності збуту [10, с. 42]. Тоб-
то, можна констатувати, що управління збутовою 
діяльністю підприємств — це орієнтована на до-
сягнення завдань організації управлінська діяль-
ність, пов’язана із формуванням попиту на товари 
і послуги виробника, їх реалізацію за допомогою 
інтенсифікації цього попиту.

Узагальнення досвіду вітчизняних і зарубіж-
них промислових підприємств дозволило сфор-
мулювати сукупність цілей управління маркетин-
говою діяльністю:

— економічні — отримання розрахункової ве-
личини прибутку від реалізації продукції і послуг;

— науково-технічні  — створення конкурен-
тоспроможної продукції та підвищення продук-
тивності праці за рахунок вдосконалення техно-
логій;

— виробничо-комерційні  — реалізація про-
дукції в заданому обсязі і з заданою періодичністю;

— соціальні  — досягнення заданого ступеня 
задоволення потреб співробітників.

Система управління підприємством при-
пускає принципову зміну функцій учасників біз-
нес-процесів, механізмів їх взаємодії, а так само 
організації матеріальних, фінансових, інформа-
ційних та інших потоків. Це викликає необхід-
ність клієнтоорієнтованого підходу до організації 
та управління виробничо-збутовою діяльністю 
підприємств промисловості при інтеграції поло-
жень виробничої, маркетингової та логістичної 
концепцій.

Застосування на підприємстві клієнтоорієн-
тованого підходу істотно впливає на організацію 
виробництва і збуту товарів. Так, за рахунок ви-
користання клієнтського підходу розширюється 
збутова концепція компанії: крім «ефективних 
продажів» приділяється увага до — і після продаж-
ного обслуговування, вибудовується єдина схема 
роботи з клієнтами. Особливістю клієнтоорієнто-
ваного збуту є те, що продажі товарів і послуг при-
стосовуються до вимог замовників: тимчасовим, 
транспортним, сервісним і т. д. У зв’язку з цим на 
підприємстві повинна бути продумана грамотна 
концепція організації і управління виробництвом 
та обрана система збуту.

Виробнича і збутова системи є взаємодо-
повнюючими, визначають життєздатність, кон-

курентоспроможність і стійкість один одного. Їх 
взаємозв’язок настільки сильний і багатоаспек-
тний, що, займаючись одним напрямком, немину-
че доводиться враховувати стан іншого. Комплекс 
інтеграційних заходів повинен бути спрямований 
на синхронізацію виробничо-збутових процесів. 
Основне завдання управління виробничо-збуто-
вою діяльністю полягає в тому, щоб синхронізу-
вати процес використання факторів виробництва, 
логістики та маркетингу таким чином, щоб кожен з 
них, виконуючи повною мірою своє функціональ-
не призначення, одночасно сприяв підвищенню 
ефективності використання інших елементів і тим 
самим появі сукупного синергетичного ефекту.

Таким чином, управління виробничо-збу-
товою діяльністю на промисловому підприєм-
стві  — складна багатоаспектна проблема, вирі-
шення якої неможливо без системного підходу, 
чіткого визначення об’єкта, функцій і методів 
управління.

Висновки. В якості основного методологічно-
го підходу до організації та управління виробни-
чо-збутовою діяльністю промислового підприєм-
ства, на наш погляд, повинен використовуватися 
системний підхід. Необхідність його використан-
ня обумовлена тим, матеріальні, інформаційні та 
інші ресурсні потоки на підприємстві складаються 
в результаті спільних дій виробничих, збутових та 
інших функціональних підрозділів підприємства, 
які переслідують свої цілі. Якщо структурні під-
розділи будуть узгоджувати свою діяльність з ме-
тою раціоналізації руху цих потоків, то всі разом 
отримають суттєвий економічний виграш. Однак 
максимального ефекту можна досягнути, лише 
оптимізуючи сукупний потік на всьому протязі 
кругообігу від первинного джерела сировини аж 
до кінцевого споживача, або оптимізуючи окремі 
значні його ділянки. При цьому всі елементи ви-
робничо-збутової системи, повинні працювати як 
єдиний добре налагоджений механізм.
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УДК 338:17.022.1 Н. В. Сілецька

РОЛЬ ІМІДЖУ У ЗАБЕЗПЕЧЕННІ СТАЛОГО РОЗВИТКУ СУЧАСНОГО БІЗНЕСУ

Анотація. Статтю присвячено розгляду питань ролі іміджу в забезпеченні сталого розвитку сучасного 
бізнесу. В статті визначено сутність та основні елементи іміджу. Визначено вплив іміджу на підвищення 
ефективності діяльності та посилення конкурентних переваг підприємства. Обґрунтовано, що розробка 
теоретичних положень і методичного інструментарію стратегічного управління іміджем підприємства в 
умовах конкуренції є актуальною науковою проблемою, що має важливе значення, від рішення якої залежить 
конкурентоспроможність українських підприємств. Запропоновано заходи щодо формування позитивного 
іміджу підприємств.

Ключові слова: імідж, позитивний імідж, конкурентна перевага, конкурентоспроможність, репутація, 
формування іміджу, ринкове середовище.
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