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CONTENTS AND COMPONENTS OF THE COMPANY'S MARKETING SALES POLICY

У статті визначено, що збут являє собою процес переміщення товару від виробника до споживача, в той час як
збутова діяльність охоплює всі організаційні та операційні дії, які забезпечують реалізацію товарів і надання послуг.
Однак, для того, щоб ці процеси були не тільки ефективними, а й узгодженими з вимогами ринку, підприємства по-
винні формувати маркетингову збутову політику, яка максимально враховувала б потреби кінцевих споживачів та
задовольняла їх. Для підприємств важливо ухвалювати стратегічні рішення щодо управління збутовою діяльністю,
що включають організацію ефективних логістичних процесів, вибір оптимальних каналів розподілу та визначення
форм інтеграції учасників збуту.

Встановлено, що важливими аспектами у сфері господарської діяльності є форми, елементи та підходи до орган-
ізації збуту продукції. Продаж продукції визначаються різними факторами, включаючи умови ринку, конкуренцію,
характеристики самого товару та потреби споживачів.

Збутова політика є ключовим елементом маркетингової стратегії будь-якого підприємства, оскільки вона не тільки
сприяє зростанню обсягів продажів, але й забезпечує високий рівень конкурентоспроможності підприємства на рин-
ку. Формування ефективної збутової політики дозволяє підприємствам адаптуватися до змін на ринку, задовольняти
потреби споживачів і, як результат, зміцнювати свою позицію на ринку.

В процесі формування маркетингової збутової політики на підприємстві було проведено дослідження її основ-
них складових елементів, кожен з яких відіграє важливу роль у забезпеченні конкурентоспроможності підприємства
та успішного його розвитку. Усі елементи збутової політики, включаючи сегментацію, позиціонування, продуктову
політику, ціноутворення, промоцію та розподіл, орієнтовані на задоволення потреб споживачів. Ефективність збу-
тової політики залежить від узгодженості всіх її елементів — від розробки продукту до його доставки кінцевому
споживачеві, що створює цілісну систему.
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ У ЗАГАЛЬНОМУ
ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК ІЗ ВАЖЛИВИМИ

НАУКОВИМИ ЧИ ПРАКТИЧНИМИ
ЗАВДАННЯМИ

Збут у системі маркетингу набуває велико-
го значення, оскільки забезпечує зворотний
зв'язок з ринком, надає підприємству інформа-
цію про динаміку та структуру попиту, про
зміни у потребах і перевагах споживачів.

Швидкий розвиток інформаційно-комуні-
каційних технологій, зростання конкуренції на
національному ринку та підвищення вимог спо-
живачів є основними факторами, що спонука-
ють підприємства переглянути свою маркетин-
гову збутову політику для формування більш
ефективної системи збуту, забезпечення кон-
курентоспроможності та задоволення потреб
споживачів на більш високому рівні [1]. Понят-
тя "маркетингова збутова політика" включає
широкий спектр прийомів і стратегій, спрямо-
ваних на збільшення обсягів реалізації товарів
і послуг, вибір ефективних каналів комунікації,
зростання цільової аудиторії підприємства,
підтримку брендів і задоволення потреб спожи-
вачів.

The article defines that sales is the process of moving goods from the producer to the consumer, while sales activities
cover all organizational and operational actions that ensure the sale of goods and the provision of services. However, in
order for these processes to be not only effective, but also consistent with market requirements, enterprises must form a
marketing and sales policy that takes into account the needs of end consumers as much as possible and satisfies them. It
is important for enterprises to make strategic decisions regarding sales management, which include the organization of
effective logistics processes, the selection of optimal distribution channels and the determination of forms of integration
of sales participants.

It has been established that important aspects in the field of economic activity are the forms, elements and approaches
to organizing product sales. Sales of products are determined by various factors, including market conditions, competition,
characteristics of the product itself and consumer needs.

Sales policy is a key element of the marketing strategy of any enterprise, since it not only contributes to the growth of
sales volumes, but also ensures a high level of competitiveness of the enterprise in the market. The formation of an
effective marketing policy allows enterprises to adapt to changes in the market, meet consumer needs and, as a result,
strengthen their position in the market.

In the process of forming a marketing marketing policy at the enterprise, a study was conducted of its main
components, each of which plays an important role in ensuring the competitiveness of the enterprise and its successful
development. All elements of the marketing policy, including segmentation, positioning, product policy, pricing,
promotion and distribution, are focused on meeting consumer needs. The effectiveness of the marketing policy depends
on the consistency of all its elements — from product development to its delivery to the end consumer, which creates a
holistic system.

Ключові слова: збут, збутова діяльність, маркетингова збутова політика, підприємство,
товар, форми продажу.

Key words: sales, sales activities, marketing sales policy, enterprise, product, forms of sales.

В сучасних ринкових умовах споживачам
пропонують широкий асортимент продуктів і
послуг на вибір, а їхні смаки та потреби по-
стійно змінюються. У зв'язку з цим вдало сфор-
мована маркетингова збутова політика може
допомогти підприємствам краще адаптуватися
до змін ринку, забезпечити стабільне зростан-
ня продажів, зайняти лідируючі позиції на рин-
ку, сприяти підвищенню відомості про бренд та
підсилити рівень своєї конкурентоспромож-
ності. Вона також допомагає вирізнятися на
ринку через унікальні пропозиції та переваги,
що привертають увагу споживачів. Отже, в
умовах зростаючої конкуренції, успішно сфор-
мована маркетингова збутова політика стає
необхідною складовою ефективної стратегії
бізнесу підприємства.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Теоретичні дослідження та практичні на-
працювання, пов'язані з різними аспектами
розвитку збутової діяльності та формуванням
маркетингової збутової політики підприємств
є об'єктом досліджень науковців у різних га-
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лузях економіки, маркетингу, підприємництва
тощо. Ці питання вивчалися багатьма вітчизня-
ними вченими, серед яких варто виділити Ба-
лабанову Л.В. [6, 7], Войчак А.В., Гаркавенко
С.С., Герасимчука В.Г., Махмудова Х.З., Россо-
ху В.В. [14], Старостіну А.О. [8], Хрупович С.Є.
[11], Шарапу О.М. [14], Янишина Я.С. та зару-
біжними, до яких, зокрема, належать Армст-
ронг Г., Букерель Ф., Дейян А., Котлер Ф., Лам-
бен Ж.Ж., Макконелл К. та інші. Проте, до цьо-
го часу немає однозначності щодо трактуван-
ня понять "збут" та "збутова діяльність" та
чітко не визначено, в чому саме відмінність цих
понять. Також залишаються недостатньо вив-
ченими й належним чином розв'язаними питан-
ня щодо формування і удосконалення марке-
тингової збутової політики підприємства.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
(ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ)

Метою дослідження є з'ясування відмінно-
стей між поняттями "збут" та "збутова діяль-
ність", а також визначення змісту та складових
маркетингової збутової політики підприєм-
ства.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Процес збуту є завершальним і
найбільш відповідальним етапом при
реалізації товарів і послуг спожива-
чам. Тому, виробники повинні будува-
ти таку систему розподілу, яка макси-
мально враховула б потреби кінцево-
го споживача. Для підприємств важ-
ливо приймати стратегічні рішення
для управління своєю виробничо-збу-
товою діяльністю, а саме організація
логістичного процесу, вибір найбільш
вигідних каналів розподілу та форм
інтеграції учасників процесу.

Терміни "збутова діяльність" і "збут"
у працях багатьох дослідників вжива-
ються як синоніми, а інші автори акцен-
тують увагу на відмінності між цими
категоріями. Так, одні науковці, вважа-
ють ці поняття ідентичними і зазнача-
ють що під збутом (збутовою діяльні-
стю) слід розуміти процес постачання
товару від виробника до споживача,
тобто з точки зору логістики [2]. Інші
наголошують на тому, що "збут" це
процес фізичного переміщення товару
ототожнюючи його з поняттями "роз-
поділ" і "товарорух", а поняття збуто-
вої діяльності визначають як комплек-
сний процес, що охоплює: планування

обсягу реалізації товарів з урахуванням очікува-
ного рівня прибутку; пошук і вибір постачаль-
ників і покупців; проведення торгів, включаючи
встановлення ціни відповідно до якості товару та
інтенсивності попиту; виявлення й активне вико-
ристання чинників, здатних прискорити збут про-
дукції та збільшити прибуток від реалізації [3].

Розглянемо більш детально тлумачення по-
нять "збут" та "збутова діяльність" з точки зору
різних науковців (табл. 1).

Як ми вже з'ясували, збут являє собою про-
цес переміщення товару від виробника до спо-
живача, в той час як збутова діяльність охоп-
лює всі організаційні та операційні дії, які за-
безпечують реалізацію товару. Однак для того,
щоб ці процеси були не тільки ефективними, а
й узгодженими з вимогами ринку, підприємство
повинно розробити ефективну маркетингову
збутову політику. На основі аналізу літератур-
них джерел, ми прийшли до висновку, що від-
мінність збуту і збутової діяльності полягає у
наступному (табл. 2).

Таким чином, збутова діяльність є більш
загальним і стратегічним поняттям, а збут   кон-
кретним процесом реалізації товарів.

Термін Інтерпретація змісту поняття 
Збут − це система елементів і дій щодо забезпечення ефективного 

доступу товару до цільових покупців для задоволення їхніх потреб 
[Козуб]. 
− сутність збуту розкривається в каналах збуту, тобто безпосередньо 
через шляхи товарів від виробників до споживачів, включаючи 
оптових і роздрібних торговців [5]. 
− це процес безпосередньої комунікації продавця і покупця, 
спрямований на отримання прибутку, і такий, що вимагає знань, 
навичок і певного рівня торговельної компетенції [6]. 
− 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 отримання 
прибутку [7, с. 384 ]. 
− це діяльність яка пов’язана із фізичним переміщенням товарів від 
виробника до споживача [8]. 
− це система відносин у сфері товаро-грошового обміну між 
економічно і юридично суб’єктами ринку збуту, що реалізують свої 
комерційні потреби. 
Суб’єктами ринку збуту виступають продавці й покупці, а об’єктом 
збуту є безпосередньо товар [9]. 

Збутова 
діяльність 

− весь комплекс відносин, які включають юридичні, комерційні та 
технологічні операції [10]. 
− системний і комплексний процес організаційно-економічних 
операцій (від вивчення попиту до післяпродажного 
обслуговування), що здійснюється з метою досягнення економічних 
результатів від реалізації продукції споживачам та створення 
позитивного іміджу підприємства на ринку» [11]. 
− діяльність підприємства., що будується на результатах 
маркетингового аналізу ринку. Основними цілями такого аналізу є 
пошук шляхів найповнішого задоволення запитів споживачів, 
підвищення обсягу продажу, найповніше використання ресурсів 
підприємства, зниження комерційних ризиків [12]. 
− процес просування готової продукції на ринок та організації 
товарного обміну з метою отримання підприємницького прибутку 
[13]. 

 

Таблиця 1. Розкриття змісту понять "збут",
"збутова діяльність"
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Важливими аспектами у сфері збутової
діяльності є форми, елементи та підходи до
організації збуту продукції. Продаж про-
дукції визначаються різними факторами,
включаючи умови ринку, конкуренцію, харак-
теристики самого товару та потреби спожи-
вачів. Розглянемо форми, фактори та підходи
до організації продажів продукції підпри-
ємств (рис. 1).

Вирішальним бізнес-рішенням у
сфері маркетингу є вибір каналів збу-
ту. При їх плануванні використову-
ються такі форми продажів: прямі не-
прямі та комбіновані (змішані) кана-
ли продажів.

При прямих продажах товари
транспортуються від виробника до
споживача без використання неза-
лежних посередників (з використан-
ням власних магазинів, власних
агентів, власних поставок). Прямий
продаж є найбільш ефективним, коли
продається вузькоспеціалізована про-
дукція або продукція зі специфічними
характеристиками; товари з ексклю-
зивними послугами; споживачі про-
дукції не можуть бути віднесені до
жодної групи і зосереджені на по-
рівняно невеликих територіях. Розрі-
зняють такі методи прямого продажу:
прямий маркетинг (пряма співпраця з
клієнтами); телемаркетинг (продаж
товарів по телефону); продаж по ка-

талогу; інтернет-маркетинг. Прямі продажі
дають компаніям більше контролю над проце-
сом збуту, а також керування брендингом і
спілкуванням із клієнтами.

Непрямі продажі розширюють географічні
межі реалізації товарів та дозволяють швидше
проникати на нові ринки за рахунок викорис-
тання існуючих дистриб'юторських мереж. Цей
підхід особливо ефективний у ситуаціях, коли

підприємство пропонує
різні категорії продуктів
або різні цільові групи, які
краще підходять для іншо-
го типу маркетингу. Крім
того, підприємство може
гнучко реагувати на роз-
виток ринку та оптимізу-
вати свою діяльність [12].

Комбіновані (змішані)
продажі є одним із спо-
собів організації розподі-
лу продукції та поєднання
функцій і завдань прямих
і непрямих форм збуту
продукції. У комбіновано-
му каналі розподілу про-
дукція продається або че-
рез власні місцеві магази-
ни чи філії виробника
(прямий розподіл), або че-
рез посередників, таких як
агенти, оптові чи роздрібні

Критерії Характеристика терміну 
Збутова діяльність − це широка, комплексна діяльність, що 
охоплює всі етапи просування товарів на ринок, починаючи від 
маркетингових досліджень і закінчуючи післяпродажним 
обслуговуванням. Вона включає організаційні, комерційні та 
юридичні операції, спрямовані на забезпечення ефективного 
доступу товарів до споживачів. 

Обсяг і 
комплексність 

Збут − це більш вузьке поняття, яке позначає безпосередньо 
процес переміщення товару від виробника до споживача, тобто 
фізичне передавання товару покупцю через різні канали 
розподілу. 
Збутова діяльність зконцентрована на всьому процесі взаємодії 
з ринком: вивчення попиту, розробка стратегії просування, 
організація продажу та післяпродажне обслуговування 

Фокус 

Збут зосереджений саме на операціях з продажу та передачі 
товару споживачеві, що є лише частиною збутової діяльності. 
Збутова діяльність спрямована на досягнення економічних 
результатів, створення позитивного іміджу підприємства та 
підвищення його конкурентоспроможності через ефективне 
управління товарорухом. 

Мета 

Збут має на меті лише реалізацію товару, забезпечення його 
переходу до кінцевого споживача для отримання прибутку. 
Збутова діяльність має стратегічний характер, оскільки 
включає в себе довгострокове стратегічне планування, 
маркетингові дослідження, управління ризиками і взаємодію з 
різними партнерами. 

Стратегічний 
аспект 

Збут є тактичним процесом, що забезпечує фактичну 
реалізацію товару відповідно до стратегії збутової діяльності. 

 

Таблиця 2. Відмінності збуту і збутової діяльності

 

Підходи, при 
організації збутової 

діяльності 

1. Кон’юнктура та 
структура ринку: 
конкуренція, ринковий 
попит і пропозиція, 
географічні та 
демографічні фактори. 

2. Характеристики товару: 
ціна, якість, унікальність, 
споживчі властивості. 

3. Поведінка та потреби 
споживачів: необхідно 
розуміти та знати потреби 
та вподобання своєї 
цільової аудиторії. 

 
Форми продажу 

1. Прямі продажі: коли 
товари реалізуються 
безпосередньо від продавця 
до споживача без 
необхідності залучення 
посередника. 
2. Непрямі продажі: коли 
товари продаються через 
посередників або роздрібних 
торговців. 
3. Комбіновані продажі: 
поєднання прямих і 
непрямих продажів. 

Фактори, що впливають 
на збут 

1. Підхід для комерційних 
організацій при організації 
збутової діяльності. 
2. Підхід, орієнтований на 
споживача: фокусується на 
задоволенні потреб і 
очікувань споживача. 
3. Сегментований підхід – 
враховує характеристики 
кожного сегмента ринку та 
відповідає його потребам. 
4. Маркетинговий підхід: 
використання 
маркетингових стратегій та 
інструментів для 
просування та продажу 
продукції. 

Рис. 1. Форми, фактори та підходи до організації збутової
діяльності підприємств

Джерело: розроблено авторами.
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торговці (непрямий розподіл). Такий підхід дає
компаніям можливість отримати вигоду від
обох форм дистрибуції.

Врахування цих форм, факторів і підходів
допоможе компаніям більш ефективно органі-
зувати збут своєї продукції та досягти комер-
ційного успіху на ринку.

Швед В.В., Омельченко О.В. та Дробаха С.В.
акцентують у вагу та тому, що збутова
діяльність повинна реалізовуватись у вигляді
цілеспрямованої політики підприємства, яка
отримала назву — збутова політика. На їх дум-
ку "Збутова політика являє собою діяльність
підприємств з планування, реалізації та управ-
ління рухом товарів від виробників до кінцевих
споживачів. Тобто, це діяльність, що здійс-
нюється з метою задоволення потреб спожи-
вачів та отримання прибутку для підприємства
[4].

Збутова політика — це комплекс принципів,
методів і заходів, які використовує керівницт-
во підприємства для організації й управління
збутовою діяльністю з метою забезпечення
ефективних продажів товарів у межах визна-
чених цільових ринків [14, с. 71]. Збутова пол-
ітика підприємств має базуватись на маркетин-
гових збутових стратегіях і визначатись як су-
купність тактичних заходів щодо формування
попиту, встановлення взаємовідносин з покуп-
цями, ціноутворення, транспортування, това-
роруху, стимулювання збуту, сервісу і рекла-
ми, спрямованих на реалізацію стратегій і до-
сягнення цілей збутової діяльності підприєм-
ства.

Маркетингова збутова політика — це не
лише стратегії по залученню клієнтів і збіль-
шенню продажів, але й інструменти для ство-

рення позитивного сприй-
няття бренду та формуван-
ня лояльності клієнтів. Це
необхідний елемент успіш-
ної бізнес-стратегії в сучас-
ному конкурентному сере-
довищі [8]. В процесі фор-
мування маркетингової збу-
тової політики на підпри-
ємстві доцільно провести
дослідження щодо її основ-
них складових елементів
(рис. 2):

Сегментація ринку — це
процес поділу ринку на ок-
ремі групи споживачів або
організацій, які мають схо-
жі потреби, характеристики
чи поведінку. Цей підхід

дозволяє підприємствам краще розуміти своїх
клієнтів і адаптувати свої маркетингові стра-
тегії та продукти до їхніх унікальних потреб і
вимог.

Позиціонування — це процес створення
унікального враження про товар або бренд у
свідомості цільової аудиторії. Це визначення
позиції, яку товар або бренд займає на ринку.
Позиціонування допомагає підприємствам ви-
ділятися на ринку та привертати увагу своєї
цільової аудиторії. Воно дозволяє створювати
унікальність продукту або бренду, що є клю-
човим для успішного конкурування в сучасно-
му бізнес-середовищі.

Продуктова політика — це стратегія роз-
робки та управління асортиментом продукції
або послуг підприємства для задоволення по-
треб цільових користувачів і досягнення кон-
курентної переваги на ринку. Вона включає в
себе певну сукупність етапів, від розробки но-
вих продуктів до їх вдосконалення та виведен-
ня з ринку. Основними елементами продукто-
вої політики є:

— розробка товару — передбачає визначен-
ня властивостей і характеристик товару чи по-
слуги, які відповідають потребам і очікуванням
певної цільової аудиторії;

— брендування —  розробка та підтримка
бренду, який стає відомим та впізнаваним для
споживачів і асоціюється з якістю та цінністю.

— ціноутворення — визначення оптималь-
ної цінової стратегії, яка враховує витрати на
виробництво, конкурентну ситуацію на ринку
та спроможність цільової аудиторії оплачува-
ти.

— упаковка та дизайн — створення приваб-
ливої та ефективної упаковки, яка привертає

Складові   Характеристика 

Сегментація ринку  Ідентифікація та поділ ринку на окремі сегменти залежно 
від характеристик споживачів, їхніх потреб та уподобань 

Позиціонування  Створення унікальної позиції на ринку, яка відображає 
переваги товару чи послуги в порівнянні з конкурентами. 

Продуктова 
політика 

 Розробка та підтримка такого асортименту товарів, що 
відповідає потребам ринку та задовольняє потреби 
споживачів 

 

Ціноутворення 
 Встановлення оптимальних цін, які враховують якість 

товару, витрати на виробництво, позиціонування бренду 
та конкурентну ситуацію на ринку. 

 
 

Промоція  
 Здійснення рекламних кампаній, просування товарів чи 

послуг, використання різноманітних маркетингових 
інструментів для залучення уваги споживачів. 

Розподіл  
 Організація ефективного ланцюга постачання та 

розподілу товарів від виробника до кінцевого споживача 

 Рис. 2. Основні складові маркетингової політики збуту

Джерело: сформовано авторами на основі [3—7].
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увагу споживачів і підкреслює унікальність
продукту.

— підтримка товару — забезпечення під-
тримки та сервісу для товарів після їхньої по-
купки, а саме — надання гарантій, високий рі-
вень обслуговування та консультування.

— розширення асортименту — постійне
оновлення та розширення товарного портфе-
лю підприємства для задоволення зростаючих
потреб споживачів і виходу на нові ринки.

Ефективна продуктова політика дозволяє
підприємствам залучати увагу споживачів,
створювати лояльність до бренду та досягати
успіху на конкурентному ринку. Вона є важ-
ливою складовою стратегії маркетингу, яка
визначає успішність товарів компанії на рин-
ку.

Ціноутворення — це процес визначення
оптимальних цін на продукти або послуги, які
відображаються вартість виробництва, витра-
ти на маркетинг та прибуток, який компанія
бажає отримати. Ціноутворення впливає на
споживчу поведінку, прибутковість підприєм-
ства та його позиціонування на ринку [7]. Ціно-
утворення є важливою складовою стратегії
маркетингу, оскільки воно визначає відношен-
ня між вартістю продукту або послуги та
їхньою споживчою цінністю. Ефективне ціно-
утворення дозволяє компаніям досягти конку-
рентних переваг, збільшити продажі та підви-
щити прибутковість.

Промоція — це система заходів, що спря-
мовані на стимулювання попиту, інформуван-
ня споживачів про продукцію підприємства і
підвищення їх лояльності до бренду. У межах
збутової політики промоція відіграє ключову
роль у залученні уваги до товару та його про-
суванні на ринку.

Розподіл — це процес організації доставки
товарів від виробника до кінцевого споживача,
який охоплює вибір каналів збуту, логістичне
планування і управління складськими запаса-
ми. Розподіл є важливою складовою збутової
політики, оскільки забезпечує доступність про-
дукції в потрібному місці, у потрібний час і в
належній кількості. Необхідно систематично
здійснювати аналіз ефективності існуючих ка-
налів збуту та можливостей для розвитку но-
вих каналів, включаючи інтернет-торгівлю та
маркетплейси.

Маркетингова збутова політика підприєм-
ства об'єднує всі ці складові, кожна з яких
відіграє важливу роль у забезпеченні конкурен-
тоспроможності підприємства та успішного
функціонування його бізнесу. Усі елементи
збутової політики, включаючи сегментацію,

позиціонування, продуктову політику, ціноут-
ворення, промоцію та розподіл, орієнтовані на
задоволення потреб споживачів. Ефективність
збутової політики залежить від узгодженості
всіх її елементів — від розробки продукту до
його доставки кінцевому споживачеві, що ство-
рює цілісну систему.

ВИСНОВКИ
В процесі дослідження були визначені від-

мінності між поняттями "збут" та "збутова
діяльність" за певними критеріями. Встановле-
но, що збут є лише складовою частиною збуто-
вої діяльності, яка включає в себе не тільки
фізичне переміщення товару, але й цілий ком-
плекс дій, до складу яких входять маркетингові
дослідження, вибір каналів розподілу, органі-
зацію продажу та післяпродажне обслугову-
вання, що надає збутовій діяльності стратегіч-
ний характер.

Маркетингова збутова політика підприєм-
ства є комплексною системою, яка спрямова-
на на забезпечення ефективного функціону-
вання бізнесу, задоволення потреб споживачів
та досягнення конкурентних переваг. Вона
охоплює сегментацію ринку, позиціонування,
розробку продуктів, ціноутворення, промоцію
та розподіл, що разом створюють умови для
ефективного просування товарів і послуг на
ринку. Узгодженість цих елементів дозволяє
підприємству адаптуватися до змін зовнішнь-
ого середовища, залучати нових клієнтів,
підтримувати лояльність існуючих і досягати
своїх стратегічних цілей.
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