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У статті проаналізовано передумови розроблення організаційно-економічного механізму управління мар-
кетинговими каналами підприємства. Деталізовано основні принципи та функції управління маркетин-
говими каналами в рамках функціонування промислового підприємства. На основі проведено аналізу 
визначено логічно-структурну схему механізму управління маркетинговими каналами підприємства та 
деталізовано сутність його підсистем.
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Постановка завдання. На сьогодні в умо-
вах, коли підприємствам стає все склад-

ніше функціонувати в умовах змінного серед-
овища, коли виникає необхідність пошуку нових 
конкурентних переваг, управління маркетин-
говими каналами на підприємстві стає одним із 
важливих напрямів підвищення його конкурен-
тоспроможності, посилення становища на ринку 
та у перспективі дозволить покращити резуль-
тативність діяльності.

Відповідно до зазначеного вище визнача-
ється необхідність формування системи орга-
нізаційних та економічних заходів щодо управ-

ління маркетинговими каналами розподілу на 
промисловому підприємстві.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідженню питань побудови організаційно-еко-
номічного та інших видів механізмів забезпечення 
функціонування діяльності підприємств присвя-
тили свої роботи такі вчені як: С.М. Ілляшенко 
[1], О. Кендюхов [2], М.Ю. Круглова, М.І. Круглов 
[3], Л.Г. Мельник [4], М. Мескон [5], П.П. Микитюк 
[6], Ю.П. Морозов [7], П.Г. Перерва, С.А. Мехо-
вич, М.І. Погорєлов [8], М.Є. Рогоза [9], Р.А. Фат-
хутдінов [10], О. Хотяшева [11],та інші. Питання 
дослідження маркетингової політики розподілу 
та питання, що стосуються управління марке-
тинговими каналами розподілу знайшли своє 
відображення в наукових працях таких вітчиз-
няних і зарубіжних учених, як В.А. Герцик [12], 
Л. Горчелс, Е. Марієн, Ч. Уест [13; 14], Є.В. Кри-
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кавський [15], В.М. Наумов [16], Ю. Пустиннікова 
[17; 18], А.І. Ель-Ансарі, Е.Т. Кофлан, Л.В. Штерн 
[19]. Незважаючи на широке дослідження зазна-
чених тематик, майже відсутні вітчизняні нау-
кові праці, присвячені розгляду маркетингових 
каналів як об’єкту управління на підприєм-
стві та формуванню організаційно-економічного 
механізму управління ними.

Метою статті є аналіз передумов та визна-
чення засад розроблення організаційно-еконо-
мічного механізму управління маркетинговими 
каналами промислового підприємства.

Основний матеріал. Детальніше зосередимо 
увагу на розгляді існуючих напрацювань, що 
стосуються управління збутовою діяльністю, 
збутом, маркетинговою політикою розподілу 
та маркетинговими каналами підприємства.

Результати дослідження праць вітчизня-
них і зарубіжних учених показали, що чіткого 
визначення поняття управління маркетинговою 
політикою розподілу, так само як і понять управ-
ління збутом та управління розподілом, немає. 
Так, О.А. Новіков, В.В. Щербаков [20, с. 138] про-
понують графічне зображення моделі управління 
збутом, але самого визначення управління збу-
том не наводять.

Юрґен Вітт [21, с. 87] 
вводить поняття системи 
управління збутом, що 
складається із завдань 
та інструментів, проте не 
пояснює, що розуміється 
під цим поняттям.

Проволоцька О. [22] 
під управлінням збутовою 
діяльністю підприємства 
пропонує розуміти процес 
планування, організації, 
мотивації і контролю збу-
тової діяльності підпри-
ємств, який потрібен для 
формування та досягнення 
мети збуту.

Хрупович С.Є. [23] 
зазначає, що система 
управління збутовою 
діяльністю – це сукуп-
ність організаційних форм, 
через які здійснюється 
загальне управління збу-
товою діяльністю на всіх її 
етапах, а також економіч-
них важелів, що сприяють 
збільшенню обсягів реалі-
зації продукції та розви-
тку підприємства.

Відповідно, враховуючи 
поняття, наведені вище, 
та виходячи із визна-
чення поняття управління 
в широкому розумінні 
[24, с. 38], автор пропо-
нує розуміти під управ-
лінням маркетинговою 
політикою розподілу про-
цес планування, організа-
ції, мотивації і контролю 
за комплексом заходів 

і відповідних операцій, спрямованих на доставку 
продукції й послуг споживачам, з метою задо-
волення потреб споживачів, отримання прибутку 
підприємством та реалізації його місії на ринку.

Згідно із запропонованим визначенням про-
цес управління маркетинговою політикою роз-
поділу в кінцевому результаті спрямований на 
досягнення поставлених підприємством збуто-
вих цілей.

Проте досить складно підібрати універсаль-
ний набір інструментів управління та розробити 
механізм управління маркетинговою політикою 
розподілу. Так, зокрема способи та інструменти 
управління окремими елементами та аспектами 
маркетингової політики розподілу будуть варію-
ватися залежно від рівня інноваційності продук-
ції, яку розподіляє підприємство.

Крім того, успішність управління марке-
тинговою політикою розподілу на підприємстві 
залежить від якості управління її окремими 
складовими. Тому важливим завданням є вибір 
оптимального набору інструментів, використання 
якого дозволить досягти найкращих результа-
тів в управлінні кожною складовою маркетинго-
вої політики розподілу. Основними складовими 
маркетингової політики розподілу, управління 
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напрямків

Визначення напрямків розвитку маркетингових каналів

Рис. 1. Узагальнена схема управління маркетинговими каналами 
на промисловому підприємстві
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якими є важливим, виступають маркетинговий 
канал, товарорух та стратегія розподілу. Пер-
шою складовою маркетингової політики розпо-
ділу, управління якою необхідно здійснювати, 
є маркетинговий канал.

Процес управління маркетинговими каналами 
передбачається розглядати як послідовність 
трьох етапів – формування, функціонування 
та розвиток маркетингових каналів (рис. 1).

Таким чином, процес формування маркетин-
гових каналів є тривалим і складним та перед-
бачає детальне пророблення всіх складових. Осо-
бливої актуальності це питання набуває у разі 
виведення на ринок інновацій. У цьому випадку 
підприємство має прийняти рішення про органі-
зацію розподілу, підібрати маркетингові канали 
та забезпечити відповідне управління ними.

Будь-яка управлінська діяльність повинна 
керуватися відповідними принципами, саме прин-
ципи лежать в основі формування організаційно-
економічного механізму. Відповідно до зазна-
ченого та враховуючи результати дослідження 
праць О.О. Красноруцького [25], Н.Ю. Круглової, 
М.І. Круглова [3], О.В. Кучер, М.О. Гофмана [26], 
В.В. Россохи, О.М. Шарапи [27], Н.В. Терент’євої 
[28], Р.А. Фатхутдінова [29] та ін., встановлено, що 
управління маркетинговими каналами повинно 
базуватися на принципах, наведених на рис. 2.

Крім принципів, для побудови організаційно-
економічного механізму управління маркетинго-
вими каналами, важливо дослідити функції, що 
покладаються на канали. Отже, вважаємо, що 
управління маркетинговими каналами на під-
приємстві повинно реалізовуватися через засто-
сування таких функцій:

1. Планування (визначення та аналіз факто-
рів внутрішнього і зовнішнього середовища; під-
бір, класифікація та підготовка до використання 
інформації щодо розроблення маркетингового 
каналу; визначення стратегії розвитку марке-
тингового каналу).

2. Організація (формування маркетингового
каналу відповідно до специфіки продукції; під-

бір учасників маркетингових каналів та налаго-
дження між ними зв’язків; вбудування каналів 
у сформовану на підприємстві систему розподілу).

3. Мотивування (оцінювання якості та резуль-
татів роботи учасників каналів; розроблення сис-
теми стимулювання учасників маркетингових 
каналів на основі економічних та неекономіч-
них методів: знижки, винагороди, преміювання, 
навчання персоналу).

4. Контроль (встановлення системи показни-
ків для оцінювання результатів функціонування 
окремих маркетингових каналів та всієї системи 
розподілу).

Узагальнюючи принципи та функції управ-
ління маркетинговими каналами, сформуємо 
організаційно-економічний механізм (рис. 3).

Запропонований організаційно-економічний 
механізм управління маркетинговими каналами 
складається із підсистеми інформаційного забез-
печення, керуючої підсистеми, керованої під-
системи, цільової підсистеми, забезпечуючої 
підсистеми, підсистеми діагностики, підсистеми 
планування та відбору маркетингових каналів 
і підсистеми контролінгу.

Основною метою промислового підприєм-
ства, що формує чи удосконалює систему управ-
ління маркетинговими каналами, є забезпечення 
належного обсягу збуту продукції, забезпечення 
взаємодії між окремими економічними контр-
агентами, задіяними в процес розподілу про-
дукції в межах одного маркетингового каналу, 
та забезпечення взаємодії між маркетинговими 
каналами, що функціонують на підприємстві.

Суб’єктом у даному організаційно-економіч-
ному механізмі є керівництво підприємства, яке 
виконує управлінські дії відповідно до функцій 
планування, організації, мотивування та контролю.

Об’єктом наведеного організаційно-економіч-
ного механізму є маркетингові канали промисло-
вого підприємства. Функціональне забезпечення 
керованої підсистеми забезпечується збутовим 
підрозділом, маркетинговим підрозділом, під-
розділом стратегічного планування та прогнозу-
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Передбачаэ безупинний пошук та використання новітніх технологій при 
управлінні маркетинговими каналами підприємства та використання 
інноваційних підходів до формування механізмів збутової діяльності

Полягає у визначення цілей функціонування кожного конкретного 
маркетингового каналу підприємства

Передбачає здійснення управління маркетинговими каналами шляхом 
орієнтації їх діяльності на встановлення та підтримання зв’язку між всіма 
учасниками маркетингового каналу по всьому шляху розподілу продукції

Полягає у вмінні підприємства організувати свою діяльність таким чином, 
щоб забезпечити надійність та безперервність власної діяльності загалом та 
розподільчої зокрема

Передбачає, що розподіл продукції повинен приносити вигоди всім 
учасникам маркетингових каналів – виробнику, посередникам та споживачам

Передбачає знаходження оптимального співвідношення між результатом та 
ризиком прийняття певного рішення, зокрема, вибору маркетингового каналу 
для розподілу інноваційної продукції

Полягає у здатності підприємства оперативно вносити зміни у власну 
розподільчу діяльність, зокрема, налагоджувати системи маркетингових 
каналів, встановлювати тісний взаємозв’язок між елементами збутової 

Рис. 2. Принципи управління маркетинговими каналами промислового підприємства
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вання, а також підрозділом організації інновацій-
ної діяльності.

Керуючою підсистемою підприємства є його 
органи управління, що діють відповідно до орга-
нізаційної структури підприємства та виконують 
встановлені функції. Керуюча підсистема здійснює 
управлінські дії (планування, організація, мотиву-
вання і контроль) на керовану підсистему на основі 
врахування зовнішніх і внутрішніх інформаційних 
потоків, а також місії та цілей підприємства.

Керуюча підсистема взаємоузгоджується із 
цільовою підсистемою, принципами управління 
маркетинговими каналами, забезпечуючою під-
системою, підсистемою діагностики та підсисте-
мою контролінгу. Інформацію про зовнішні та вну-
трішні процеси керуюча підсистема отримує через 
підсистему інформаційного забезпечення.

Керована підсистема безпосередньо здій-
снює реалізацію поставлених цілей та завдань 
у рамках управління маркетинговими каналами. 
На керовану підсистему впливає керуюча під-
система та підсистема діагностики, що дозволяє 
забезпечити вчасне та ефективне управління 
маркетинговими каналами і створити умови для 
оперативного реагування та внесення змін в про-
цес управління.

Забезпечувальна підсистема включає методи 
управління та відповідні ресурси управління, 
необхідні для реалізації методів, що, у свою чергу, 
дозволяє досягнути мети діяльності підприємства.

Цільова підсистема формує цілі та завдання 
управління маркетинговими каналами підпри-
ємства, спираючись на результати діагностики 
маркетингових каналів та визначення їх відпо-
відності специфіці продукції, яка через них буде 
розподілятися.

Підсистема діагностики маркетингових 
каналів відповідає за визначення стану мар-
кетингових каналів на підприємстві. Діагнос-
тика передбачає поступове проходження етапів 
та відбувається на основі показників оцінювання 
маркетингових каналів, критеріїв оцінювання 
та матриці «економічний стан-маркетинговий 
стан» оцінювання каналів. У результаті прове-
деної діагностики маркетингових каналів буду-
ється матрична модель, визначаються відповідні 
стратегії управління ними та здійснюється кри-
теріальна перевірка маркетингових каналів про-
мислового підприємства на відповідність специ-
фіці продукції, що розподіляється.

У результаті проведеної діагностики керована 
підсистема надає рекомендації керуючій для 
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Рис. 3. Структурна схема організаційно-економічного механізму управління маркетинговими каналами 
промислового підприємства
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прийняття управлінських рішень, що, у свою 
чергу, дозволяє уточнити стратегічні цілі збуто-
вої діяльності промислового підприємства.

На інформаційну підсистему покладається 
збір та обробка інформації, що надходить із 
зовнішнього та внутрішнього середовища.

Зокрема, на процес розроблення та функціо-
нування маркетингової політики розподілу зага-
лом та маркетингових каналів зокрема впливають 
такі внутрішні фактори впливу, як матеріально-
виробнича підсистема, організаційна (управ-
лінська) підсистема, корпоративна підсистема, 
логістична підсистема, соціальна підсистема, 
підсистема НДДКР, інформаційна підсистема, 
підсистема фінансів, підсистема маркетингу. До 
основних факторів мікросередовища, що чинять 
вплив, відносяться тенденції кон’юнктури ринку, 
конкуренти, споживачі, посередники, поста-
чальники (енергоносіїв, матеріалів та сировини, 
фінансових ресурсів), контактні аудиторії (КА) 
(фінансові КА (банки, кредитори, КА держав-
них установ, КА груп громадської дії, КА засобів 
масової інформації).

Підсистема планування та відбору марке-
тингових каналів передбачає подальші дії, що 
стосуються управління маркетинговими кана-
лами на основі їх діагностики, а також прийняття 
рішення щодо вибору маркетингового каналу на 
основі критеріальної перевірки. На підсистему 
планування та відбору маркетингових каналів 
чинить вплив керуюча підсистема та підсистема 
контролінгу, у свою чергу, вона взаємодіє з цільо-
вою підсистемою та підсистемою діагностики.

Підсистема контролінгу впливає на під-
систему планування та відбору маркетингових 

каналів, а також взаємоузгоджується із керую-
чою підсистемою.

Отже, налагодження взаємодії між різними під-
системами організаційно-економічного механізму 
управління маркетинговими каналами промисло-
вого підприємства є обов’язковою умовою забез-
печення його ефективного функціонування та від-
повідно сприяє організації збутової діяльності на 
високому рівні з урахуванням цілей підприємства.

Таким чином, можна зробити такі висновки:
– організаційно-економічний механізм управ-

ління маркетинговими каналами складається 
з таких елементів: підсистеми інформаційного 
забезпечення, керуючої підсистеми, керованої 
підсистеми, цільової підсистеми, забезпечуючої 
підсистеми, підсистеми діагностики, підсистеми 
планування та відбору маркетингових каналів 
і підсистеми контролінгу;

– встановлено, що такі принципи, як прин-
цип економічності та ефективності, принцип 
гнучкості та адаптивності, принцип безперерв-
ності і надійності, принцип урахування інтер-
есів усіх учасників процесу розподілу продукції, 
принцип інноваційності, принцип цілеспрямова-
ності, принцип комплексності чинять найбільший 
вплив на формування механізму;

– основою забезпечення ефективного функці-
онування організаційно-економічного механізму 
управління маркетинговими каналами є забезпе-
чення комплексної взаємодії всіх підсистем

Подальші дослідження будуть спрямовані на 
практичну апробацію вищевикладених організа-
ційно-економічних засад механізму управління 
маркетинговими каналами в діяльності промис-
лового підприємства.
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МАРКЕТИНГОВЫМИ КАНАЛАМИ ПРЕДПРИЯТИЯ

Аннотация
В статье проанализированы предпосылки разработки организационно-экономического механизма 
управления маркетинговыми каналами предприятия. Детализировано основные принципы и функции 
управления маркетинговыми каналами в рамках функционирования промышленного предприятия. На 
основе проведенного анализа определена логически-структурна схема механизма управления марке-
тинговыми каналами предприятия и детализировано сущность его подсистем.
Ключевые слова: маркетинговые каналы, организационно-экономический механизм, механизм управ-
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ORGANIZATIONAL-ECONOMIC MECHANISM 
OF ENTERPRISE’S MARKETING CHANNELS MANAGEMENT

Summary
The article analyzes the preconditions and development bases of organizational and economic mechanism 
of the enterprise’s marketing channels management. The main principles and functions of marketing 
channels management within the framework of industrial enterprise functioning are detailed. On the basis 
of the analysis the logical-structural scheme of the marketing channels management mechanism of the 
enterprise is determined and the essence of its subsystems is detailed.
Keywords: marketing channels, organizational and economic mechanism, management mechanism, 
information flows, subsystems, principles.


