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ВПЛИВ МАРКЕТИНГОВОГО СЕРЕДОВИЩА ПІДПРИЄМСТВА НА 

ПРОЦЕС РОЗРОБЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ПОЛІТИКИ РОЗПОДІЛУ 

Анотація. Проаналізовано внутрішньофірмові фактори та фактори 

мікросередовища, що впливають на процес розроблення і реалізації 

маркетингової політики розподілу в межах підприємства. Розкрито зворотний 

вплив маркетингової політики розподілу на внутрішні підсистеми 

підприємства. Запропоновано схему взаємодії маркетингової політики 

розподілу із внутрішнім середовищем підприємства та його мікросередовищем. 

Визначено доцільність проведення моніторингу внутрішнього середовища та 

мікросередовища господарювання підприємства з метою розроблення 

ефективної політики розподілу. 
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ВЛИЯНИЕ МАРКЕТИНГОВОЙ СРЕДЫ ПРЕДПРИЯТИЯ НА 

ПРОЦЕСС РАЗРАБОТКИ МАРКЕТИНГОВОЙ ПОЛИТИКИ 

РАСПРЕДЕЛЕНИЯ 

Аннотация. Проанализированы внутрифирменные факторы и факторы 

микросреды, влияющие на процесс разработки и реализации маркетинговой 

политики распределения на предприятии. Раскрыто обратное влияние 

маркетинговой политики распределения на внутренние подсистемы 

предприятия. Предложена схема взаимодействия маркетинговой политики 

распределения с внутренней средой предприятия и его микросредой. 

Определена целесообразность проведения мониторинга внутренней среды и 



микросреды хозяйствования предприятия с целью разработки эффективной 

политики распределения. 

Ключевые слова: маркетинговая политика распределения, факторы, 

подсистема предприятия, взаимосвязь, внутренняя и внешняя среда. 
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INFLUENCE OF ENTERPRISE’S MARKETING ENVIRONMENT ON 

PROCESS OF DEVELOPMENT OF MARKETING DISTRIBUTION POLICY 

Abstract. While developing marketing distribution policy of an enterprise it is 

necessary to consider many factors. Purpose. The aim of the article is to find out ties 

and interrelationships between marketing distribution policy of an enterprise and its 

internal and external environments in order to find factors which promote or 

constrain development of marketing distribution policy. Result. According to the aim 

there have been analyzed intra enterprise and microenvironment factors influencing 

the development and realization of marketing distribution policy; shown a reverse 

impact of marketing distribution policy on the enterprise internal subsystems. There 

have also been defined that subsystems of enterprise promote formation of marketing 

distribution policy as a set of aspects of its manifestation; and factors of 

microenvironment specify its according to current market conditions, actions of 

competitors, intermediaries and other participants. Conclusions. As a result, it is 

proposed that permanent monitoring of enterprise internal and external 

microenvironment be carried out and the place of marketing distribution policy be 

analyzed, this being the first stage of developing and implementing a system of 

marketing distribution policy management. 

Keywords: marketing distribution policy; factors; enterprise subsystems; 

interrelation; internal and external environment. 
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Постановка проблеми. Підприємства перебувають у процесі постійного 



зв’язку і взаємодії із зовнішнім середовищем – вони отримують від нього 

початкові ресурси, необхідні для забезпечення життєдіяльності, та віддають 

кінцеві продукти своєї діяльності у формі компенсації. До того ж сучасний 

ринок створює для виробників різні варіанти розподілу готової продукції, вибір 

яких залежить від особливостей як власне підприємства, так і його продукції. 

Однак надаючи можливості для розподілу, ринок одночасно встановлює 

обмеження, обов’язкові для врахування при розробленні маркетингової 

політики розподілу підприємства (МПР). Такими обмеженнями є фактори 

мікросередовища, у якому функціонує підприємство. Інші обмеження 

визначаються самим внутрішнім середовищем – саме воно задає вектор 

формування МПР. Окреслені моменти підтверджують актуальність статті.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питання внутрішнього та 

зовнішнього середовища функціонування підприємства відображено у працях 

таких науковців, як: Воржакова Ю. П., Довгань Л. Є. [1], Гаркавенко С. С. [2], 

Князик Ю. М., Лебідь Т. В. [3], Молочніков М. Р., Філіповський М. Л. [4], 

Пузирьова П. В. [5], Рац О. Н. [6], Рижкова Г. А. [7], Руделіус В., Азарян О.М., 

Виноградова О.А. [8], Христенко Л. М. [9] та ін.  

Фактори впливу на маркетингову політику розподілу та її складові 

розглядали українська дослідниця Балабанова Л. В. [10], зарубіжні вчені 

Штерн Л. В., Ель-Ансарі А. І., Кофлан Т. Н. (Shtern, El-Ansari, & Koflan, 2000) 

[11], Ванг К. (Wang, 2009) [12]. Проте досі недостатньо розробленим 

залишається питання взаємозв’язку МПР із внутрішніми підсистемами 

підприємства та його мікросередовищем. 

Метою статті є аналіз факторів внутрішнього середовища й 

мікросередовища підприємства, що чинять вплив на процес розроблення 

маркетингової політики розподілу; визначення на цій основі особливостей 

взаємодії маркетингової політики розподілу підприємства, його внутрішнього 

середовища і мікросередовища та вироблення відповідних пропозицій з 

удосконалення процесу їх взаємодії. 

Розроблення маркетингової політики розподілу є тривалим і складним 



процесом, що вимагає врахування ряду факторів, які існують як у рамках 

підприємства, так і за його межами.. 

Виходячи з цього можна стверджувати, що успішність формування 

маркетингової політики розподілу залежить від ступеня дослідження існуючих 

та потенційних факторів впливу як у межах підприємства, так і в його 

зовнішньому середовищі. 

Основні результати дослідження. Маркетингова політика розподілу є 

невід’ємною складовою внутрішнього середовища підприємства. Вона 

пронизує його підсистеми, впливає на них та відчуває зворотний вплив з їх 

боку. Крім того, саме маркетингова політика розподілу є тим елементом, що 

пов’язує підприємства із зовнішнім середовищем і сприяє постійному 

взаємозв’язку з ним.  

Внутрішнє середовище визначається внутрішніми змінними 

підприємства, тобто елементами та факторами, що впливають на формування 

внутрішнього стану, сильних і слабких сторін діяльності підприємства, його 

внутрішніх можливостей. Тобто внутрішнє середовище можна визначити як 

процеси всередині підприємства, які забезпечують в цілому його ефективну 

роботу. 

Одночасно підприємство та його внутрішнє середовище знаходиться в 

взаємодії із мікросередовищем, яке включає учасників ринку, які безпосередньо 

контактують із підприємством та чинять на нього прямий вплив, але 

знаходяться за його межами.  

Успішність діяльності підприємств значною мірою залежить від здатності 

ідентифікувати, виявляти та враховувати фактори впливу внутрішнього 

середовища і мікросередовища зокрема на процес розроблення маркетингової 

політики розподілу (рис. 1 та рис. 2 відповідно). 

Таким чином, можна стверджувати, що у процесі формування 

маркетингової політики розподілу задіяні всі підсистеми підприємства, а також 

мікросередовище його функціонування. Синергетичним ефектом впливу 

наведених вище підсистем підприємства є формування МПР на підприємстві. 



 Підсистеми 
підприємства 

Фактори в межах підсистем підприємства, що впливають на формування МПР 

виробничі: розміщення підприємства, спеціалізація, сезонність виробництва; розмір підприємства; 
виробничі потужності; дотримання технологічної дисципліни; гнучкість системи виробництва; 
раціональність використання виробничих ресурсів; рівень технологій та організації процесу 

виробництва; рівень інноваційності виробництва; рівень організації і технології процесу виробництва; 

резерви зниження витрат виробництва; мобільність виробництва; рівень підвищення техніко-
технічного рівня 
 
товарні: специфіка продукції; рівень технологічності товару; унікальність товару; специфіка 
використання товару; інноваційність товару; рівень складності товару; рівень стандартизації 
продукції 

організаційна структура підприємства; рівень централізації влади; система та методи управління 

підприємством; ступінь гнучкості прийняття рішень; рівень підпорядкованості структурних підрозділів 
між собою; взаємозв’язок між виробництвом та управлінням; рівень внутрішньої узгодженості взаємодії 
окремих підрозділів, їх здатність реагувати на зміни 

рівень розвитку науково-дослідних частин; частка впроваджених та втрачених інновацій; успішність 
реалізації інноваційних рішень; ступінь ефективності створених на підприємстві систем 
прогнозування, стратегічного і поточного планування; швидкість реагування на інноваційні 

очікування споживачів 

сформованість місії та цілей діяльності; розуміння і сприйняття місії всіма працівникам підприємства; 
сформованість чітких цілей діяльності (отримання прибутку у встановленому розмірі, налагодження 

стійких контактів тощо); 
 
історія відносин із клієнтами; бази даних клієнтів; шляхи пошуку та залучення клієнтів; динаміка 
залучення нових клієнтів; співвідношення «нові клієнти – лояльні клієнти» 

складські: наявність та стан складських приміщень, достатність площ для зберігання; відповідність 
умов зберігання технологічним вимогам продукції 
 
транспортні: стан транспортних шляхів; наявність і стан транспортних засобів; наявність 
контейнерних майданчиків 

забезпечення працівниками відповідної спеціалізації та рівня знань; чисельність працівників; 

умотивованість працівників; професійно-кваліфікаційний рівень персоналу; готовність працівників 
сприймати і реалізовувати інновації; інтелектуальний потенціал працівників, можливість його 
реалізації; співвідношення чисельності управлінського апарату та інших категорій працівників; 

надійність роботи персоналу; рівень продуктивності праці й кваліфікації виробничого, технічного, 
комерційного персоналу 

ефективність роботи зі збору, організації та аналізу даних для бізнес-операцій; швидкість і 
своєчасність поширення інформації в межах підприємства; достовірність інформації на підприємстві; 
рівень інформаційного взаємозв’язку структурних підрозділів підприємства 

джерела фінансування власної діяльності; частка власних коштів підприємства; напрями 
фінансування; джерела фінансового забезпечення інноваційного розвитку підприємства; особливості 
фінансової стратегії підприємства 

рівень відповідності внутрішнього середовища підприємства зовнішньому; плановані довгострокові, 
середньострокові та короткострокові цілі ц завдання підсистеми маркетингу; структура служби 
маркетингу, функції її співробітників 
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Рис. 1. Внутрішні фактори впливу підприємства на МПР 

Джерело: Розроблено автором з урахуванням [1; 2; 3; 6; 10] 

 

Найбільший вплив на маркетингову політику справляють такі внутрішні 

підсистеми підприємства, як матеріально-виробнича, логістична, інформаційна, 

маркетингова та фінансова. Матеріально-виробнича підсистема визначає, яку 

продукцію та в якій кількості здатне виробляти підприємство. Логістична 

підсистема вказує на здатність зберігати і транспортувати продукцію. 



Інформаційна підсистема забезпечує необхідною інформацією про внутрішній 

стан самого підприємства, а також про його зовнішнє середовище. Підсистема 

маркетингу визначає особливості МПР відповідно до 3Р – товар, ціна та 

просування. Підсистема фінансів показує можливості фінансового забезпечення 

процесу розроблення і впровадження системи МПР на підприємстві. 

 

 
 наявність товарів-замінників; 
 місткість цільового ринку; 
 структура цільового ринку; 
 динаміка змін на цільовому ринку; 
 насиченість ринку товарами; 
 наявність і частка товарів-замінників  

 частка цільового ринку, закріплена за конкурентами; 
 виробничий та торговий потенціал конкурентів; 
 товарна продукція, що виробляється і реалізується конкурентами: якість, упаковка,  

престижність; 
 конкурентоспроможність продукції конкурентів; 
 репутація конкурентів на ринку серед споживачів; 
 ефективність цінової та комунікаційної політики конкурентів; 
 маркетингова політика розподілу конкурентів: форми розподілу, рівень охоплення 

ринку, контроль за каналами розподілу, тенденції змін у системі розподілу 

Споживачі 

Постачальники 
(енергоносіїв, 
матеріалів та 

сировини, фінансових 
ресурсів) 

 співвідношення «якість товару – ціна товару»; 
 репутація постачальника на ринку; 
 розміри поставок; 
 умови поставок; 
 тенденції зміни цін; 

 особливості роботи за форс-мажорних обставин 

 потенційні споживачі; 
 місце купівлі товару споживачами; 
 час і частота купівлі товару; 
 принципи купівлі товару; 
 потреби та запити споживачів; 
 процес прийняття рішення про купівлю; 
 сегменти споживачів за ступенем адаптації; 
 прихильність споживачів до певних торгових марок; 
 майбутні наміри щодо купівлі, мотивація і поведінка під час купівлі  

 сфера діяльності посередників; 
 рівень охоплення цільового ринку посередниками; 
 надійність та успішність діяльності; 
 історія відносин із посередниками; 
 зміна умов співпраці; 
 торговий потенціал (максимальні розміри партій і час їх реалізації); 
 розміри та територіальне поширення збутової мережі; 
 наявність і ефективність діяльності сервісної служби; 
 наявність розвиненої інфраструктури (склади, технічне обслуговування тощо); 
 репутація на ринку; 

 досвід розподілу аналогічної продукції та товарів-замінників 
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 умови надання кредитів/позик для розроблення нової продукції; 
 фінансова підтримка діяльності основних постачальників і посередників, а також 

конкурентів 

 частота та характер перевірок якості продукції і її відповідності заявленим 
стандартам; 
 зміна умов виведення нової продукції на ринок; 
 зміна умов розподілу продукції певного виду; 
 підтримка діяльності конкурентів; 
 вплив на діяльність постачальників та посередників; 
 зміна купівельної спроможності споживачів 

 рівень довіри споживачів до контактних аудиторій (репутація на ринку серед 
споживачів); 
 ставлення КА до продукції підприємства та інформація, які вони поширюють про неї 

 характер інформації про продукцію підприємства; 

 сфера дії контактних аудиторій 

Рис. 2. Фактори мікросередовища, що впливають на розроблення МПР 

Джерело: Розроблено автором з урахуванням [2; 4; 8; 9] 



Під впливом факторів мікросередовища уточнюється та коригується 

маркетингова політика розподілу. Кожен із факторів мікросередовища 

підприємства допомагає доповнити і вдосконалити МПР. Наприклад, фактор 

«споживачі» дозволяє сформувати асортимент продукції, що розподіляється, за 

кількістю та якістю відповідно до їхніх потреб і бажань. Фактор «конкуренти» 

дає змогу вдосконалити МПР, ураховуючи особливості МПР конкурентів, які 

виробляють аналогічну продукцію, або уникнути їх помилок. Фактор 

«посередники» сприяє формуванню структури маркетингового каналу, здатної 

якнайкраще доводити продукцію до споживачів.  

Водночас, між МПР підприємства та його внутрішніми підсистемами 

існує двосторонній зв’язок. Вектори впливу маркетингової політики розподілу 

на підсистеми підприємства представлено на рис. 3. 
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Соціальна підсистема 
 

залучення працівників, які мають необхідні вміння з розподілу продукції; збільшення чи зменшення кількості 
працюючих, що задіяні в розподілі продукції; підвищення інтелектуального потенціалу працівників (навчання, 
тренінги) 

Інформаційна підсистема 
 

поліпшення зв’язку між структурними підрозділами всередині підприємства; налагодження контактів між 
підприємством і ринком; необхідність створення «павутини зв’язків», що об’єднує постачальників, посередників, 
споживачів та ринок, на якому працює підприємство 

Підсистема фінансів 
 

необхідні напрями збільшення або зменшення фінансування; найбільш і найменш прибуткові товари 
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утримання старих споживачів, пошук нових споживачів; коригування корпоративних цінностей 

Організаційна підсистема 

 
перебудова організаційної структури; визначення нових структурних підрозділів; перерозподіл повноважень між 
структурними підрозділами 

Підсистема НДДКР 
 

необхідність вкладення коштів у нові розробки; напрями вдосконалення інновацій для їхнього сприйняття ринком 

Логістична підсистема 

 
оптимізація системи постачання; можливість швидкої перебудови системи розподілу; зміни в дорозподільчих, 
розподільчих та післярозподільчих операціях; урахування систем збуту конкурентів; визначення слабких ланок у 
системі збуту; зміни в системі складування і транспортування 

Підсистема маркетингу 
 

удосконалення чи модифікація служби маркетингу; зміна місця служби маркетингу в організаційній структурі 
підприємства; установлення оптимального співвідношення «товар – ціна – просування – збут» 

 

Рис. 3. Вплив МПР на внутрішні підсистеми підприємства 

Джерело: Розробка автора 



Розроблення маркетингової політики розподілу є тривалим і складним 

процесом, що вимагає врахування ряду факторів, які існують як у рамках 

підприємства, так і за його межами. Адже маркетингова політика розподілу 

пронизує всю діяльність підприємства та об’єднує сфери постачання, 

матеріального виробництва, розподілу і підпорядковує їх головній меті 

діяльності підприємства – отримання прибутку, що досягається завдяки 

забезпеченню споживачів необхідною кількістю продукції необхідної якості в 

необхідному місці та в необхідний час за найменших витрат.  

Окрім того, маркетингова політика розподілу забезпечує досягнення 

маркетингових цілей виробника завдяки формуванню адекватних ринковим 

вимогам стратегій збуту; організації товароруху; проведенню запланованої 

товарної політики; розробленню цінової політики; створенню системи 

маркетингових комунікацій, що формують попит споживачів і 

стимулюють збут.  

Безумовним є зв’язок між внутрішнім середовищем підприємства, його 

мікросередовищем та маркетинговою політикою розподілу. Усі три елементи 

взаємопов’язані й впливають на функціонування один одного через відповідні 

фактори та обмін потоками даних (рис. 4). 

Маркетингова політика розподілу підприємства виступає проміжною 

ланкою між його внутрішнім середовищем і мікросередовищем. Саме МПР 

отримує інформацію від мікросередовища про стан ринку, дії конкурентів, 

посередників та постачальників на ньому, реакцію контактних аудиторій, 

потреби і запити споживачів, приймає замовлення, які потім передає у 

внутрішнє середовище.  

Від внутрішнього середовища до фази розподілу находять потоки готової 

продукції, які завдяки інструментам МПР переводяться в мікросередовище, за 

що підприємство-виробник отримує фінансову компенсацію. Крім того, 

маркетингова політика розподілу передбачає надання додаткових 

дорозподільчих і післярозподільчих послуг споживачам, що підвищує рівень їх 

задоволення діяльністю підприємства. 
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Рис. 4. Схема взаємодії маркетингової політики розподілу, внутрішнього 

середовища підприємства та його мікросередовища  

Джерело: Розробка автора 
 

Висновки. Таким чином, за результатами проведено дослідження нами 

 встановлено, що розроблення маркетингової політики розподілу в 

межах підприємства є тривалим і складним процесом, який доцільно 

розпочинати з моніторингу внутрішнього та зовнішнього середовища суб’єкта 

господарювання; 

 визначено фактори внутрішнього середовища підприємства, що 

формуються його внутрішніми підсистемами і впливають на розроблення 

маркетингової політики розподілу; 

 проаналізовано зворотний вплив маркетингової політики розподілу на 

внутрішнє середовище підприємства, що дозволило виявити наявність 

двостороннього зв’язку між ними; 

 показано особливості впливу факторів мікросередовища на 

маркетингову політику розподілу, урахування яких є обов’язковим для 

розроблення правильної стратегії дій щодо розподілу продукції підприємства; 



 охарактеризовано взаємозв’язок маркетингової політики розподілу 

підприємства з його внутрішніми підсистемами і мікросередовищем; 

визначено, що маркетингова політика розподілу виступає проміжною ланкою, 

через яку відбувається взаємодія між внутрішнім середовищем підприємства та 

його мікросередовищем. 

Виходячи з цього можна стверджувати, що успішність формування 

маркетингової політики розподілу залежить від ступеня дослідження існуючих 

та потенційних факторів впливу як у межах підприємства, так і в його 

зовнішньому середовищі. 

У подальших дослідженнях будуть визначені основні складові 

маркетингової політики розподілу, управління якими дозволить розробити, 

впровадити і реалізувати систему управління МПР традиційної та інноваційної 

продукції. 
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