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СТРАТЕГІЧНИЙ ПІДХІД В УПРАВЛІННІ ЗБУТОМ ПІДПРИЄМСТВА

A STRATEGIC APPROACH TO SALES MANAGEMENT ENTERPRISE
Ринок вимагає маркетингового підходу до управління всіма сферами діяльності підприємства, у тому числі збутом, тому було розглянуто стратегічний підхід  управління збутом як концепцію управління збутовою діяльністю торговельних підприємств з метою покращення позиції підприємства на ринку, розширення кола споживачів, посилення конкурентних переваг у сфері збуту. Обґрунтовано необхідність стратегічного підходу в управлінні збутовою діяльністю підприємства та визначено основні фактори успіху даного процесу. Збутова діяльність підприємств здійснюється в межах певного зовнішнього і внутрішнього середовища, вплив якого позначається на її межах, засобах і методах здійснення, тому усі проблеми управління збутовою діяльністю було умовно поділено на проблеми зовнішнього і внутрішнього порядку. До внутрішніх проблем збутової діяльності підприємств належать функціональні й системні проблеми збуту, тому у статті детально описано кожну складову. Було наголошено, що серед проблем зовнішнього рівня значний вплив на збут здійснюють проблеми, пов'язані із взаємовідносинами підприємств з іншими учасниками ринку. Збут в умовах ринкової економіки набуває все більшого і навіть ключового значення в діяльності торговельних підприємств, тому у досліджені наведено визначення поняття «стратегічне управління  збутом», а також звернено особливу увагу на головні елементи стратегічної організації збуту в умовах мінливості зовнішнього середовища. Таким чином, у статті обґрунтовано стратегічний підхід в управління збутом як концепція управління збутовою діяльністю торговельних підприємств з метою покращення позиції підприємства на ринку, розширення кола споживачів, посилення конкурентних переваг у сфері збуту.
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The market requires a marketing approach to manage all areas of the enterprise, including sales, and therefore considered the strategic approach of sales management as a concept of management of sales activities of trading enterprises in order to improve the position of the company in the market, expanding the range of consumers, strengthening competitive advantages in the field of sales. The necessity of a strategic approach in management of sales activities of the enterprise is substantiated and the main factors of the success of this process are determined. Sales activity of enterprises is carried out within the limits of certain external and internal environment, the influence of which affects its limits, means and methods of implementation, therefore all problems of management of marketing activities were conditionally divided into problems of external and internal order. The internal marketing problems of enterprises include functional and systemic marketing problems, so each component is described in detail in the article. It was emphasized that among the problems of the external level, the problems related to the relations between enterprises and other market participants are significantly influenced by sales. Sales in the conditions of a market economy are becoming more and even of key importance in the activities of trading enterprises; therefore, the definition of "strategic management of sales" is defined in the research, as well as special attention is paid to the main elements of the strategic marketing organization in the conditions of the variability of the environment. Thus, the article substantiates the strategic approach in the management of sales as a concept of management of sales activities of trading enterprises in order to improve the position of the company in the market, expanding the range of consumers, strengthening competitive advantages in the field of sales.
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Рынок требует маркетингового подхода к управлению всеми сферами деятельности предприятия, в том числе сбытом, поэтому было рассмотрено стратегический подход управления сбытом как концепцию управления сбытовой деятельностью торговых предприятий с целью улучшения позиции предприятия на рынке, расширение круга потребителей, усиление конкурентных преимуществ в сфере сбыта. Обоснована необходимость стратегического подхода в управлении сбытовой деятельностью предприятия и определены основные факторы успеха данного процесса. Сбытовая деятельность предприятий осуществляется в пределах определенного внешней и внутренней среды, влияние которых сказывается на ее границах, средствах и методах осуществления, поэтому все проблемы управления сбытовой деятельностью было условно разделено на проблемы внешнего и внутреннего порядка. К внутренним проблемам сбытовой деятельности предприятий принадлежат функциональные и системные проблемы сбыта, поэтому в статье подробно описано каждую составляющую. Было отмечено, что среди проблем внешнего уровня значительное влияние на сбыт осуществляют проблемы, связанные с взаимоотношениями предприятий с другими участниками рынка. Сбыт в условиях рыночной экономики приобретает все большее и даже ключевое значение в деятельности торговых предприятий, так в исследовании приведено определение понятия «стратегическое управление сбытом», а также обращено особое внимание на главные элементы стратегической организации сбыта в условиях изменчивости внешней среды. Таким образом, в статье обоснован стратегический подход в управление сбытом как концепция управления сбытовой деятельностью торговых предприятий с целью улучшения позиции предприятия на рынке, расширение круга потребителей, усиление конкурентных преимуществ в сфере сбыта.

Ключевые слова: стратегический подход, сбытовая деятельность, управление, факторы успеха, конкурентные преимущества, внешнюю и внутреннюю среду и тому подобное.
Вступ. Сучасні умови господарювання вимагають від підприємств своєчасної реакції на зміни, які відбуваються у зовнішньому середовищі. Мінливість зовнішнього середовища обумовлює необхідність використання стратегічного підходу в управлінні збутом. Однак, в управлінні збутом в умовах ринкової економіки недостатньо використовувати лише інструменти стратегічного менеджменту. Ринок вимагає маркетингового підходу до управління всіма сферами діяльності підприємства, у тому числі збутом.

В умовах ринкової економіки України підвищується роль підприємств як суб’єктів ринкових відносин. У рамках цих відносин відбуваються принципові зміни їхньої економічної поведінки, основу якої складає збутова діяльність.

Збут в умовах ринкової економіки набуває все більшого і навіть ключового значення в діяльності торговельних підприємств. 

Аналіз останніх наукових досліджень. В сучасній економічній літературі значна увага приділяється стратегічному менеджменту (Володькіна М.В., Забєлін П.В., Майдебура Є.В., Маркова В.Д., Немцов В.Д., Редченко К.І., Садєков А.А., Смирнов М.М., Соловйов В.С., Тренєв М.М., Уткін Е.А., Шершньова З.Є.), використанню маркетингового підходу (Ассель Г., Балабанова Л.В., Балабаниць А.В., Бєлявцев М.І., Еткінсон Дж., Зозульов О.В., Куденко Н.В., Шубін О.О., Шульгіна Л.М.), комплексного підходу до стратегічного маркетингового управління (Балабанова Л.В., Бриндіна О.А., Маркіна І.А., Сліпенький В.В., Холод В.В.). 
Методика досліджень. Стратегічний підхід в управління збутом як концепція управління збутовою діяльністю торговельних підприємств з метою покращення позиції підприємства на ринку, розширення кола споживачів, посилення конкурентних переваг у сфері збуту комплексно не була розглянута на достатньому рівні.

Постановка завдання. Обґрунтувати необхідність стратегічного підходу в управлінні збутовою діяльністю підприємства та визначити основні фактори успіху даного процесу.
Результати дослідження. Ринок зміщує акценти в діяльності товаровиробників з проблем виробничого характеру на проблеми збуту. В складних соціально-економічних умовах, в яких опинились більшість промислових підприємств України, необхідна систематизація всіх можливих проблем управління збутом і виявлення найбільш пріоритетних із них. При цьому слід враховувати, що збутова діяльність підприємств здійснюється в межах певного зовнішнього і внутрішнього середовища, вплив якого позначається на її межах, засобах і методах здійснення. Таким чином, усі проблеми управління збутовою діяльністю можна умовно поділити на проблеми зовнішнього і внутрішнього порядку.

Серед проблем зовнішнього рівня значний вплив на збут здійснюють проблеми, пов'язані із взаємовідносинами підприємств з іншими учасниками ринку.

До внутрішніх проблем збутової діяльності підприємств належать функціональні й системні проблеми збуту [3]:
— до функціональних проблем відносять: дезорганізація, що проявляється в роз'єднаності зусиль служби збуту й інших відділів підприємства і, як наслідок, зниження рівня координації окремих підсистем збутового потенціалу підприємства.

— до системних проблем відносяться:

а) відсутність стратегічного підходу до збутової діяльності підприємства;

б) недостатнє знання поточного й перспективного стану ринку;

в) непідготовленість підприємства до змін попит.
Стратегічне управління збутом можна визначити як багатоаспектний управлінський процес, спрямований на забезпечення ефективного збуту підприємства у довгостроковій перспективі в умовах мінливості зовнішнього середовища.

При використанні стратегічного підходу до управління збутом основними елементами у сфері стратегічного планування збуту, яким слід приділяти увагу у першу чергу, є стратегічні цілі у сфері збуту, тобто вибір напрямку реалізації збутової політики у довгостроковій перспективі. 

У сфері стратегічної організації збуту важливим елементом є оптимізація організаційної структури управління збутом, тобто приведення її у відповідність до встановлених цілей у сфері збуту і розроблених стратегій управління збутом. 

Правильна організація стратегічного управління збутом і своєчасне впровадження збутових стратегій можуть забезпечити підприємству міцну позицію на ринку і активізувати ринкову діяльність підприємства в умовах жорсткої конкуренції.

Гнучкий підхід до розподілу стратегічних ресурсів є одним з ключових факторів успішного стратегічного управління збутом. При цьому головним завданням є розподіл ресурсів по напрямках, що є найбільш пріоритетними і дозволяють досягти встановлених цілей у сфері збуту.

Невід'ємним елементом стратегічної організації збуту є створення корпоративної культури, оскільки вона формує корпоративний дух підприємства, забезпечує персонал системою правил і цінностей, а отже, забезпечує досягнення максимальних результатів.

Реалізація стратегій управління збутом вимагає проведення стратегічних змін у відповідних областях діяльності підприємства.

У сфері стратегічного аналізу збуту важливими елементами є дослідження  макросередовища і середовища безпосереднього оточення підприємства, що дозволяє виявити стратегічні ризики у сфері збуту.

При використанні стратегічного підходу до управління збутом необхідно враховувати ключові фактори успіху (рис. 1.), до яких відноситься цільовий ринок, асортиментна політика, збутовий персонал, заходи мерчендайзингу і від яких залежить позиція підприємства на ринку і результативність збутової діяльності [1, с. 391, 4, с. 217].
Розглянемо більш детально ключові фактори успіху підприємства у сфері збуту.

Цільовий ринок – ключовий фактор успіху збутової діяльності підприємства в ринковій економіці. В умовах жорсткої конкуренції успішність стратегічного управління збутом залежить, насамперед, від клієнтурної політики підприємства.

Рис. 1.1. Ключові фактори успіху підприємства у сфері збуту

Важливим елементом діяльності кожного підприємства є організація руху товару і продажу. В сучасному маркетингу під плануванням руху товару розуміється систематичне ухвалення планово-управлінських рішень щодо вибору каналу розподілу, передачі власності на товар споживачу і здійснення операцій.

Фірма здійснює комплекс заходів, пов'язаних з селекцією каналів руху товару, зокрема групує канали, визначає критерії їх вибору відповідно до загальної концепції маркетингу фірми, здійснює остаточний вибір каналів на основі економічної оцінки кожного варіанту руху товару тощо.

У процесі обґрунтовування та вибору каналу схеми збуту товару підприємство повинно враховувати зміни характеристик споживачів (рівня доходів, розмірів середньої покупки, ступеня концентрації (густина) споживацьких сегментів) тощо та моделі конкурентної боротьби (рівень концентрації виробництва; стратегію і тактику продажів, оптимізацію товарного асортименту, взаємовідношення в системі збуту).

Ключовими факторами успіху підприємства на ринку є також уміння утримувати покупців і залучати нових. 

Ключовим фактором успіху підприємства у сфері збуту є асортиментна політика. Глибина, широта і гармонічність асортименту товарів часто визначають вибір покупцем певного торговельного підприємства для здійснення купівлі [1, с.154] (особливо це стосується економних покупців, для яких асортимент товарів поряд з рівнем цін є вирішальним фактором здійснення купівлі). Велике значення при цьому має класифікація покупців навіть за такими характеристиками, як стиль життя покупця, його вподобання стосовно форми і якості упаковки, форми використання товарів [3, с. 175].

Забезпечення широкого вибору товарів, які враховують специфіку потреб покупців є важливою умовою задоволення їх попиту. Для постійних покупців підприємства важливу роль грає також стійкість асортименту, яка гарантує постійну можливість здійснення купівлі.

У стратегічному управлінні персонал розглядається як джерело успіху підприємства, тому збутовий персонал є одним з ключових факторів успіху підприємства у сфері збуту. Визначальні фактори успішної роботи збутового персоналу поділяються на дві категорії: взаємодія у процесі купівлі і використання стратегії переконання. Спроможність збутового персоналу завоювати довіру покупців та успішно завершити процес переговорів визначається чотирма перемінними [4, c. 218]:

· знання та досвід, що сприймаються. Спроможність збутового персоналу бути переконливим залежить від того, наскільки досвідченим його сприймає покупець;

· довіра, що сприймається. Високий ступінь довіри у сполученні з відповідною формою наполегливості ведуть до більш позитивних результатів у переговорах;

· знання про покупця. Знаючий збутовий персонал здатний описати і класифікувати різні типи покупців, включаючи їх особливості, мотиви і поведінку. Він володіє інформацією про типові ситуації продажу, яка може бути основою для прийняття рішень у схожій ситуації;

· пристосовність. Складна структура пізнання покупця пов’язана з умінням збутового персоналу адаптуватися до ситуації.

Однак і сам виробник повинен враховувати потреби та можливості збутового персоналу:

· з врахуванням змін чітко визначати посадові обов’язки на всіх рівнях;

· забезпечити простоту ситуації з точки зору робітників збуту;

· долучати до роботи працівників всіх рівнів і враховувати думку збутового персоналу;

· здійснювати оцінку робочого навантаження на всіх рівнях;
· мотивувати та стимулювати роботу збутового персоналу;

· вдосконалити процес найму працівників з метою залучення кадрів з високим потенціалом;

· розробити навчальні програми щодо підвищення кваліфікації робітників та врахування реалій ринку.

Також до ключових факторів успіху у сфері збуту слід віднести заходи мерчендайзингу:

· Зручність розташування підприємства і торговельних секцій. Місце розташування може сприйматись покупцями як з точки зору відстані, так і з точки зору часу і зручності, при чому фактори часу і зручності є більш важливими, ніж реальне розташування підприємства.
· Використання прогресивних методів продажу. При наявності у продажу необхідних товарів сутність основних вимог покупців полягає у тому, щоб з максимальною зручністю і мінімальними витратами часу здійснити купівлю [4].

· Гнучка цінова політика підприємства. Велике значення у визначенні місця ціни у перевагах покупців має характер самих покупців. Деякі сегменти покупців на перше місце ставлять зручність здійснення купівлі (апатичні покупці), інші – престижність підприємства (персоніфіковані покупці). Для цих сегментів ціна може бути значимим фактором, але не вирішальним. При цьому когнітивна обробка інформації, тобто те, як покупець сприймає ціну, важливіше за дійсну ціну [1, с.155].

· Надання широкого асортименту додаткових послуг. Перелік послуг залежить від типу торговельного підприємства і очікувань покупців (особливо це стосується персоніфікованих і етичних покупців). Зручне устаткування для самообслуговування, простота процедури повернення товару, доставка, кредитування і загальний рівень сервісу здатні позитивно впливати на образ торговельного підприємства в очах покупців [2, с.160]. 

· Внутрішньомагазинна реклама і рекламні матеріали у місцях продажу товарів. Внутрішньомагазинна реклама і рекламні матеріали у місцях продажу підвищують інформованість покупців, сприяють формуванню нових напрямків їх попиту і дозволяють економити час на здійснення купівлі. 
Економічне оцінювання як елемент системи управління збутовою діяльністю, що повинно базуватися на певній теоретичній концепції, а проводити його на підприємствах повинні відповідні організаційні структури. Таке оцінювання передбачає вирішення комплексу питань, пов’язаних з вибором і обґрунтуванням стратегічного підходу в управлінні збутовою діяльністю; визначенням показників для контролювання збутової діяльності, оцінюванням впливу факторів мікросередовища на дієвість системи управління збутовою діяльністю. 

Висновки. Таким чином, головною ознакою стратегічного управління збутом є спрямування збутової діяльності на довгострокову перспективу з метою встановлення відповідності між збутовим потенціалом підприємства і зовнішнім середовищем. При цьому збутовий персонал розглядається як основне джерело успіху підприємства у сфері збуту.

При використанні стратегічного підходу до управління збутом необхідно враховувати ключові фактори успіху, до яких відноситься цільовий ринок, асортиментна політика, збутовий персонал, заходи мерчендайзингу і від яких залежить позиція підприємства на ринку і результативність збутової діяльності.
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політика








Збутовий персонал











Заходи мерчендайзингу





зміни характеристик споживачів ( рівня доходів, розмір середньої покупки тощо);


моделі конкурентної боротьби.








оптимальна широта асортименту;


стійкість асортименту товарів.





високий рівень кваліфікації збутового персоналу;


врахування думки збутового персоналу;


мотивація та стимулювання збутового персоналу.








гнучка цінова політика підприємства;


зручність розташування підприємства і торговельних секцій;


організація оптимального руху потоків покупців;


використання прогресивних методів продажу;


надання широкого асортименту додаткових послуг;


внутрішньомагазинна реклама і рекламні матеріали у місцях продажу товарів.








