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1. Маркетингові канали  
Маркетингові канали є складовою політики розподілу (Кальченко, 2000) і 

виконують такі функції:  

1) задоволення запитів споживачів, постачаючи товари та надаючи 
послуги у необхідному місці, достатньої кількості, відповідної якості, у 
найзручніший час і за оптимальною ціною; 

2) збирання інформації, необхідної для планування реалізації продукції;  

3) стимулювання попиту, використовуючи різноманітні методи 
просування всіма організаціями, що входять у склад каналу;  

4) налагодження та підтримання контактів з фактичними і 
потенційними споживачами; 

5) підвищення споживчої цінності товарів та послуг, покращуючи 
зовнішній вигляд товару (наприклад, розфасування, комплектація), 
полегшуючи процедуру придбання (наприклад, доставка продукції або 
можливість придбання в кредит), економлячи час споживачів (наприклад, 
збільшення кількості торгових точок або використання торгових агентів), а 
також підвищуючи зручність процесу придбання (створення торгових 
центрів або віртуальних магазинів); 

6) організація товароруху, у т. ч. складування і транспортування; 

7) фінансування діяльності маркетингового каналу; 

8) прийняття ризику, наприклад, відповідальності за збереження товару 
при транспортуванні. 

Ці функції можуть виконуватися різними членами маркетингового каналу 
(товаровиробниками або посередниками). Якщо їх виконує товаровиробник, 
його витрати зростають, а відповідно і відпускна ціна товару (Маркетинг, 
2004). 

Формування маркетингових каналів повинно здійснюватися на основі 
таких принципів: 

1) повнота та ефективна відповідність специфічним вимогам та 
характеристикам конкретних сегментів ринку; 

http://topping.com.ua/


2) організації, що функціонують у структурі каналу, можна виключити 
або замінити, але їх функції не можна виключити і вони переходять до 
організацій, що розміщені на більш високому або низькому рівні 
маркетингового каналу і відповідальність за їх виконання приймають інші 
учасники каналу. 

  
 
 
2. Маркетингові канали можна класифікувати за ознаками: 
1) За кількістю учасників або рівнів. 
Рівень маркетингового каналу – посередник, який виконує функцію 

доведення товару й права власності на нього до споживача. За цією ознакою 
виділяють такі їх види: 

а) без участі посередників: 

– маркетинговий канал нульового рівня (або канал збуту, канал 
прямого маркетингу чи прямий канал), який складається з виробника, що 
реалізує товар безпосередньо споживачам, минаючи проміжні зупинки та 
зміни права власності. Наприклад, збутові філії, магазини, які належать 
виробнику; 
б) за участі посередників (непрямий канал): 

– короткий – між виробником і кінцевими споживачами (по вертикалі) 
існує один або два посередники: 

– однорівневий канал, який містить одного посередника (на ринках 
споживчих товарів – роздрібний торговець, на ринках товарів промислового 
призначення – агент із збуту або брокер).  

– дворівневий канал, який передбачає наявність двох посередників, 
представлених на ринку споживчих товарів підприємствами оптової та 
роздрібної торгівлі, на ринку товарів виробничого призначення – 
промисловими дистриб’юторами та дилерами; 

– довгий – більше двох посередників, що купують товар один у одного: 

– трирівневий канал – охоплює трьох посередників; 

– багаторівневий канал, який характеризується наявністю великої 
кількості посередників.  

Таким чином, викладені підходи визначають довжину каналу. Крім того, 
на одному рівні маркетинговий канал може мати одного учасника (вузький 
канал) або декілька (широкий канал) (рис. 2.).  

2) За напрямками руху товарів розрізняють такі канали (рис. 3): 

– канали прямого зв’язку, для яких характерним є рух товарів в одному 
напрямку – від виробника до споживача; 

– канали зворотного зв’язку, які передбачають існування двох потоків – 
товарів від виробника до споживача та вторинної сировини від споживача до 
товаровиробника. Їх складають приймальні пункти, громадські групи з 
проведення днів чистоти, посередники з торгівлі безалкогольними напоями, 
спеціалісти із збирання сміття, центри з вторинної переробки сміття 



(відходів), брокери з торгівлі сміттям для переробки, централізовані склади-
підприємства з перероблення відходів. 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок 1 – Класифікація маркетингових каналів за рівнями  

 

3) За місцем формування маркетингові канали поділяються на: 

– зовнішні канали складаються між різними підприємствами і формуються 
за межами підприємства і бувають: 

 довгострокові - за наявності довгострокових контрактів між 
підприємствами (більше 3 років); 

 середньострокові - за наявності контрактів між підприємствами (від 1 
до 3); 

 короткострокові  - за наявності короткострокових контрактів між 
підприємствами (до одного року); 

– внутрішні канали - між ділянками самого підприємства, як правило, 
циклічні і періодично поновлюються. 
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Рисунок 2.– Однорівневий маркетинговий канал  

 
 
 
 
 
 
 
 
              
           
 
 
 
 
 
 
 
 

Рисунок 3 – Прямі та зворотні канали 
 

1)  Залежно від характеру взаємозв'язку канали поділяються на: 

– прямі, коли товарний і супроводжуючі потоки досягають споживача без 
участі посередників на основі безпосередніх господарських зв’язків (канал 
нульового рівня або канал збуту) (рис. 4); 

– гнучкі, якщо доведення товарного і супроводжуючого потоків до споживача 
здійснюється як за допомогою безпосередніх зв’язків, так і за участі посере-
дників (рис. 5); 

– ешелоновані, коли товарний і супроводжуючий потоки на шляху від 
виробника до споживача проходить принаймні через одного посередника 
(рис. 6). 

 
 

 
 
Рисунок 4 –  Канали з прямими зв’язками 

 
 
  

 
 
 
Рисунок 5 – Гнучкі канали 

 

 
 
 

 
 
Рисунок 6 – Ешелоновані канали  
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5) За часом дії маркетингові канали можуть бути: 

– постійні або довготривалі; 

– періодичні; 

– разові. 

1)  За ринками обслуговування канали поділяються на: 

– глобальні; 

– регіональні; 

– локальні.  
7) За розподілом функціональних обов’язків та повноважень виділяють 

такі маркетингові канали: 

– традиційні; 

– горизонтальні; 

– вертикальні; 

– комбіновані. 
Схема побудови традиційного та вертикального маркетингових каналів 

наведена на рис. 7. 
Традиційний маркетинговий канал продукції являє собою сукупність 

окремих незалежних юридичних та/або фізичних осіб, які приймають на себе 
або допомагають передати третім особам право власності на конкретний 
товар або послугу на їх шляху від виробника до споживача, тобто вони 
складаються з незалежного виробника й одного або декількох незалежних 
посередників. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Рисунок 7 – Схема традиційного та вертикального маркетингових каналів продукції 

  

 Горизонтальній системі товароруху (часто називають горизонтальна 
маркетингова система (ГМС)) притаманне об’єднання зусиль компаній 
одного рівня для освоєння нових маркетингових можливостей. 
Співробітництво здійснюється на тимчасовій чи постійній основі або 
створюється окрема спільна компанія. При цьому існують різні критерії щодо 
визначення форм такого співробітництва: 

– умови конкурентних позицій (об’єднання фірм-конкурентів або 
незалежних суб’єктів господарювання);  

– термін співробітництва (коротко- та довгострокові (постійні) 
об’єднання).  

Вертикальний маркетинговий канал (часто називають вертикальна система 
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товароруху (ВМС)) – сукупність незалежних юридичних та/або фізичних 
осіб, які беруть на себе або допомагають передати третій особі право 
власності на конкретний товар або послугу на їх шляху від виробника до 
споживача та діють як єдина система, забезпечуючи ефективний контроль 
над роботою всього каналу та управління конфліктами (див. приклад 2.1). 
Тобто такий канал складається з виробника, оптових та роздрібних торгівців, 
які діють як єдина система. При цьому один з учасників каналу є або 
власником інших учасників каналу, або надає їм торговельні привілеї, або 
забезпечує їх тісне співробітництво. 

 
Приклад 2.1 У роздрібній мережі Wal-Mart (США) або 7-Eleven (Японія) при купівлі 

товару інформація у реальному часі спрямовується на завод виробника і враховується 
при складанні виробничих планів, графіків поповнення товарно-виробничих запасів і 
вказівки із здісйнення поставок. Це дозволяє знизити роздрібні ціни на 20-30%, а раніше 
ці цифри являли собою вартість доставки товарів виробником до підприємств роздрібної 
торгівлі. У той самий час японська роздрібна мережа 7-Eleven скоротила кількість 
оптовиків у каналах товароруху на 5-6 одиниць (Штерн, 2002).  

 
ВМС можна визначити як мережу підприємств, що професійно 

управляється та планується з центру, спрямовану на досягнення 
максимального прибутку. 

Мета створення ВМС — контроль за діяльністю маркетингових каналів та 
запобігання можливим конфліктам між окремими учасниками розподілу, які 
ставлять певні цілі. 

Причиною виникнення ВМС є, як правило, могутність одного з учасників 
маркетингового каналу; при чому здебільшого такими є виробники з відомою 
товарною маркою, які не спроможні налагодити тісні зв'язки з продавцем 
своїх товарів і координацію в організації експозицій, виділенні торговельних 
площ, вжиття заходів стимулювання продажу та формуванні певної політики 
цін. 

Розрізняють такі типи вертикальної системи товароруху: 

– корпоративну; 

– договірну; 

– керовану. 
 Особливість вертикальної корпоративної системи полягає в тому, що всі 

рівні маркетингового каналу належать одному власнику і збільшується роль 
фінансової, а не соціологічної інтеграції. 

Вертикальна договірна система – це сукупність незалежних компаній, що 
здійснюють діяльність з виробництва та товароруху, об’єднаних шляхом 
укладання відповідних угод з метою досягнення кращих результатів 
господарювання (збільшення обсягів продаж або економії ресурсів), яких 
неможливо досягти, діючи окремо. Існує три основних типи договірних 
вертикальних систем товароруху: 

1) добровільні об’єднання роздрібних торговців, що фінансуються 
за рахунок оптових торговельних підприємств, які створюються з метою 
сприяння роздрібним торговцям у їх конкурентній боротьбі з розвиненою 
мережею магазинів великих організацій шляхом розроблення оптовими 



підприємствами для підлеглих організацій спеціальних програм 
стандартизації, методів роздрібних продаж та схем закупок товарів. 
Наприклад, Independent Grocers Alliance (IGA – Асоціація незалежних 
торговців бакалійними товарами), у сфері торгівлі апаратним забезпеченням  
- компанії Pro, Liberty та Sentry (Штерн, 2002); 

2) добровільні об’єднання, що фінансуються роздрібними торговцями 
– об’єднання роздрібних торговців, які створюють спільні підприємства з 
метою здійснення оптових закупок (рекламної діяльності), а іноді й 
виробництва товару. При цьому прибуток розподіляється прямо пропорційно 
обсягам закупок, здійснених кожним з учасників. Наприклад, Topco 
Assosiates – кооператив, що складається з мережі супермаркетів та оптових 
торговців бакалійними товарами і містить такі марки, як Top Frost, Top Сrest, 
Top Care та Food Club та ін. (Штерн, 2002); 

3) франчайзингові організації, які передбачають контрактне парт-
нерство між франчайзером (ним може бути виробник, оптовик чи організація 
з надання послуг) та франчайзі (незалежні підприємці, які купують право 
володіти та управляти одним чи більше об'єктами роздрібної торгівлі в такій 
системі). Як правило, діяльність франчайзингової організації базується на 
певному унікальному продукті, послузі, способі ведення бізнесу, на торговій 
марці чи патенті або ж на діловій репутації франчайзера і є з’єднувальним 
елементом між декількома етапами процесу виробництва та товароруху. 
Виділяють три основні форми франчайзингу: 

– систему роздрібних франчайзі під егідою виробника – передбачає 
функціонування дилерів, якими є незалежні підприємства, та дотримання 
ними певних умов щодо торгівлі та сервісного обслуговування продукції 
товаровиробника (найбільш поширена в автомобільній промисловості); 

– систему оптових франчайзі під егідою виробника – застосовується при 
торгівлі безалкогольними напоями (наприклад, компанія "Coca-Сola"); 

– систему роздрібних франчайзі під егідою компанії сфери послуг, яка 
передбачає створення мережі ліцензованих роздрібних торговців для надання 
своїх послуг споживачам. Прикладами є підприємства з прокату автомобілів, 
підприємства швидкого харчування (McDonald’s, Burger King) та готелі 
(Армстронг, 2000). 

Керована вертикальна маркетингова система координує послідовні етапи 
виробництва та реалізації продукції шляхом щільної співпраці з роздрібними 
торговцями завдяки розмірам та ринковій владі одного з учасників системи, а 
не за допомогою прав власності одного з учасників над усіма учасниками 
системи товароруху або договірних відносин. 

Маркетингові канали дуже гнучкі, швидко пристосовуються до змін у всіх 
сферах суспільного виробництва, зазнають частих організаційних перебудов. 
Системи збуту різняться залежно від галузей та неоднакові всередині кожної 
з них. Відмінність у каналах реалізації виникає навіть усередині одного 
підприємства за окремими товарами, що пояснюється специфікою продукції 
(Інфраструктура, 2002). 

Останнім часом набувають розвитку комбіновані маркетингові канали 



продукції, де окремі функції раціонально розподіляються між 
товаровиробником та його посередниками-партнерами (рис. 8).  

 
 
 
 
 
 
  
 
 

Рисунок 8 – Комбінований маркетинговий канал (Войчак, 2000) 
 
 

Всі учасники комбінованого каналу повинні належним чином виконувати 
свої функції, не ухилятися від обов’язків, сподіваючись на зусилля інших. Як 
правило, товаровиробник контролює та в разі необхідності компенсує 
недоліки в діяльності партнерів. Таким чином, для великих фірм-виробників 
необхідно використовувати оптимальне поєднання різноманітних 
маркетингових каналів.  

Концепція маркетингових каналів не обмежується розподілом 
матеріальних благ. Проблеми доведення товару до кінцевих користувачів 
щодня вирішують і виробники послуг (наприклад, навчальні заклади 
створюють «системи поширення знань», заклади охорони здоров'я – 
«системи здорового способу життя»). Для того, щоб максимально широко 
охопити цільову аудиторію, сервісні центри в дрібних деталях продумують 
характер і принципи розміщення своїх агенцій, щоб здійснювати постійну 
присутність серед споживачів. 

 

Вибір каналу розподілу 
 

Вибір каналів розподілу – це ухвалення фірмою-виробником 
управлінського рішення щодо надання переваги каналам постачання і 
товароруху (їх форми, структури тощо) з ряду альтернативних, що сприяють 
одержанню максимального прибутку і забезпечують високий рівень 
обслуговування. Іншими словами, вибір товаровиробника містить два 
елементи: 

1) вибір каналу постачання; 
2) вибір каналу товароруху. 
 
Вибір каналу постачання пов’язаний з вибором постачальників матеріалів, 

що найбільше задовольняють вимоги замовників – підприємств-
товаровиробників. 

Крім того, як відомо, у загальному випадку постачальниками є 
підприємства, організації і т.д., що забезпечують будь-яке інше підприємство 
предметами і засобами, що підлягають подальшим операціям з ними: 

1) для підприємств-товаровиробників – предмети і засоби 
виробництва для створення продукції і реалізації посередникам чи кінцевим 
споживачам; 

2) для посередницьких підприємств – готова продукція для продажу 
(оптовими торговцями роздрібним, а роздрібними – кінцевим споживачам). 

Товаровиробник 

 
Власна система збуту Зовнішній дистриб’ютор Власні або зовнішні 

спеціалісти з 
обслуговування 

Формування попиту Фізичний розподіл Сервіс 

Споживач 



Визначимо, наприклад, ряд ознак чи критеріїв (Голубин, 2006), за якими 
роздрібні торговці обирають постачальника, та постачальник обирає 
торгового партнера (табл. 8.1). 

Критеріями, що впливають на вибір постачальника, підприємством-
товаровиробником є його знаходження на тій чи іншій відстані від 
споживача, час виконання замовлень, наявність у постачальника резервних 
потужностей, його кредитоспроможність тощо. 
Таблиця 1 – Критерії вибору роздрібними торговцями постачальників та постачальниками торгових 
партнерів  

 

Вибір роздрібними торговцями постачальників 
Вибір постачальниками роздрібних торговців  

1) можливість повернення пошкоджених 
та непроданих товарів; 

2) застосування швидких і простих 
процедур замовлень; 

3) забезпечення швидкої доставки 
замовленого обсягу поставки; 

4) швидкість розгляду скарг, що 
поступають; 

5) гарна репутація; 

6) торгівля широким асортиментом 
продукції; 

7) пропонування скидок за проведення 
заходів зі стимулювання збуту; 

8) відсутність мінімального обсягу 
замовлення; 

9) поставка нових видів продукції; 

10) наявність кваліфікованих торгових 
представників; 

11) достатній рівень торгових націнок на 
прейскурантні ціни; 

12) кількісні скидки; 

13) забезпечення достатнього рівня 
загальної рекламної підтримки; 

14) здійснення спільної реклами; 

15) організація демонстрації товарів у 
магазинах; 

16) низька плинність торгових 
представників; 

17) консультації, що сприяють реалізації 
окремих видів продукції 

1) фінансове положення; 

2) обсяг продажу: кількість торгових 
агентів, навички зі збуту та технічного 
забезпечення продукції (за необхідності); 

3) асортимент продукції: конкуруючі 
товари, доповнюючі товари, зіставимі товари; 

4) репутація: авторитет, стабільність у 
бізнесі, популярність у ділових колах, 
інформованість, компетентність; 

5)  охват ринку: географічний (кількість 
торгових точок на ринку), галузевий тощо; 

6) результати продажу продукції: 
фактичні результати й можливості зростання, 
можливість залучення нових клієнтів, 
ефективність охвату цільових ринків і 
споживачів, передпродажне та післяпродажне 
обслуговування, гарантійні обов’язки; 

7) управління: рівень планування, 
взаємовідносини з робітниками, маркетингова 
орієнтація, стратегічна спрямованість; 

8) рекламні кампанії, демонстраційні 
програми і програми зі стимулювання збуту; 

9) програми навчання: для власного 
персоналу, готовність запрошувати 
постачальників; 

10) технічна і матеріальна бази: способи 
транспортування і методи їх обліку, вид та обсяг 
товарних запасів і їх безпечний рівень 
(мінімальний товарний запас), рівні 
обслуговування і складського зберігання, 
можливість ефективного здійснення постачань; 

11) процедури замовлень і оплати;  

12) готовність надавати інформацію про 
клієнтів, торговий персонал, товарні запаси, 
доставку 

 

Для ухвалення рішення про вибір постачальника слід керуватися такими 
правилами: 

1) не можна обмежуватися одним джерелом інформації; 

2) як мінімум одне з використовуваних джерел повинно бути незалежним, 
тобто незацікавленим у можливих наслідках використання наданої 
інформації. 

 
4. Сутність, завдання, принципи і функції маркетингової логістики 
 
Маркетингова логістика – це частина загальної логістичної системи, яка 

забезпечує найбільш ефективну організацію системи товароруху і виконуює 
логістичні операції транспортування, складування, упакування та ін. 

Маркетингова логістика ґрунтується на об’єднанні ідей маркетингу та 



логістики і спрямована на комплексне планування, управління та контроль 
фізичних потоків готових продуктів, починаючи з місць їх виникнення (у 
супроводі необхідних інформаційних, фінансових і сервісних потоків), і 
закінчуючи доведенням до споживачів, з метою оптимізації витратних та 
часових характеристик зазначених потоків і найбільш ефективного 
задоволення запитів споживачів. 

Маркетингова логістика будується на таких загальних логістичних 
принципах (Логистика, 2002): 

– координація всіх процесів товароруху, починаючи від кінцевих операцій 
товаровиробника та закінчуючи сервісом споживача; 

– інтеграція всіх функцій управління процесами розподілу готової 
продукції та послуг, починаючи від визначення мети та закінчуючи 
контролем; 

– адаптація комерційного, канального та фізичного розподілу до постійно 
змінних вимог ринку та потреб споживача; 

– системність як управління розподілом в його цілісності та 
взаємозалежності всіх елементів збутової діяльності; 

– комплексність, тобто вирішення всієї сукупності проблем, пов’язаних із 
задоволенням платоспроможного попиту покупців; 

– оптимальність стосовно як елементів системи, так і режиму її 
функціонування; 

– раціональність як в організаційній структурі, так і в організації 
управління. 

Крім того, маркетингова логістика має властивості емерджентності, 
синергізму та конгруентності.   

Головна мета маркетингової логістики – організація товароруху 
відповідно до замовлень клієнтів з мінімальними загальними витратами 
(Економічна, 2001). 

Економічна природа маркетингової логістики може бути досліджена 
достатньо повно, якщо разом з її принципами та якостями вдається розкрити 
завдання, методи їх вирішення та функції системи. Склад завдань 
маркетингової логістики поділяється на два рівні (табл. 11.1).  
 
Таблиця 1 – Завдання внутрішньої та зовнішньої маркетингової логістики 

 

Завдання внутрішньої  
маркетингової логістики 

Завдання зовнішньої  
маркетингової логістики 

1) організація отримання та 
обробки замовлення; 

2) планування процесу реалізації; 

3) вибір виду упаковки, ухвалення 
рішення про комплектацію, а також організація 
виконання інших операцій, що безпосередньо 
передують відвантаженню; 

4) організація відвантаження; 

5) організація доставки та 
контролю за транспортуванням; 

6) організація післяпродажного 
обслуговування. 

1) вибір архітектури маркетингового 
каналу; 

2) організація роботи з учасниками каналу; 

3) вибір стратегії розподілу готової 
продукції; 

4) вибір стратегії ціноутворення; 

5) організація заходів з просування 
продукції на ринок; 

6) контроль за станом ринку продукції 
підприємства та аналіз позицій продукції 
у цільових сегментах. 

 



Вивчення теорії і практики дає підстави вважати, що основними 
завданнями маркетингової логістики є: 

1)  максимізація прибутку підприємства при більш повному 
задоволенні попиту споживачів; 

2)  ефективне використання виробничого апарату підприємства 
за рахунок оптимального завантаження виробничих потужностей 
замовленнями споживачів; 

3)  раціональна поведінка на ринку з урахуванням його постійно 
змінної кон’юнктури. 

Для вирішення кожного з наведених завдань і всіх їх у цілому, необхідно 
дотримуватися певних правил, що, на жаль, нерідко ігноруються в практиці 
маркетингової логістики. 

По-перше, результатів маркетингової логістики можна досягти шляхом 
використання можливостей, а не вирішення проблем.  

По-друге, для одержання результатів маркетингової логістики ресурси 
слід направляти на використання можливостей підприємства і ринку, а не на 
вирішення проблем.  

По-третє, високих результатів маркетингової логістики можна досягти 
шляхом набуття дійсного лідерства на ринку, а не покладаючись на думку 
спеціалістів чи власну інтуїцію. 

Пo- четверте, не слід спочивати на лаврах досягнутого успіху, все минає, 
у тому числі й провідне становище на ринку.  

По- п’яте, маркетингова логістика, пущена на самоплив, практично 
завжди функціонує неправильно.  

Легше сформулювати правила, ніж їх дотримуватися. Щоб виконувати їх, 
необхідні певні умови (відповідне зовнішнє середовище і внутрішня 
організація) і, що також важливо, знання методів маркетингової логістики, а 
головне, ефективне їх застосування.  

Функції маркетингової логістики можна поєднати у три групи: 

1) планування; 

2) організації; 

3) контролю та регулювання. 
  У свою чергу функції планування передбачають: 

– розроблення перспективних та оперативних планів продажу;  

– аналіз і оцінку кон’юнктури ринку;  

– визначення споживацького попиту; 

– формування асортиментного плану виробництва за замовленнями 
покупців;  

– вибір каналів та системи товароруху; 

– планування рекламних кампаній і розроблення заходів стимулювання; 

– укладання кошторисів-витрат для цілей збуту та їх оптимізацію.  
  Серед функцій організації необхідно виокремити: 

– організацію складського і тарного господарства для готової продукції; 



– організацію продажу і доставки продукції споживачам; 

– організацію передпродажного і післяпродажного обслуговування; 

– організацію маркетингових каналів і розподільчих мереж; 

– організацію проведення рекламних кампаній та заходів стимулювання 
збуту; 

– організацію підготовки торговельного персоналу та управління 
діяльністю торговельних представництв; 

– організацію взаємодії всіх підрозділів підприємства для досягнення 
цілей збуту. 

  До сукупності функцій контролю та регулювання можна віднести:  

– оцінку результатів діяльності;  

– контроль за виконанням планів;  

– оперативне регулювання збутовою діяльністю підприємства з 
урахуванням впливу зовнішніх та внутрішніх чинників; 

– оцінку і стимулювання діяльності збутового апарату; 

– статистичний, бухгалтерський та оперативний облік збуту.  
Всі ці функції можна також укрупнити за такими блоками (Бауэрсокс, 

2005) – функції обміну, пов’язані з придбанням-продажем матеріалів та 
готових товарів, необхідних для передавання власності; функції фізичного 
розподілу, основним змістом яких є доставка необхідних матеріалів і готових 
виробів у потрібний час та місце; підтримуючі або забезпечуючі функції 
передбачають стандартизацію, фінансування ринкових операцій, страхування 
ризиків, інформаційне та наукове забезпечення маркетингу. 

 


