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РЕФЕРАТ 

 

 

Кваліфікаційна робота магістра:  114 с., 47 рис., 24 табл., 65 джерел. 

Об’єктом дослідження є підприємство ТОВ«ЕЛІЗ».  

Предметом дослідження є теоретико- методичний та практичні підходи 

щодо маркетингового управління збутовою діяльністю на підприємстві ТОВ 

«ЕЛІЗ». 

 Мета кваліфікаційної роботи – розвиток методичного підходу до 

маркетингового управління збутовою діяльністю підприємства. 

Для досягнення мети необхідно виконати такі завдання:  

удосконалення маркетингового управління збутовою діяльністю 

підприємства, а саме пропонуються різноманітні заходи щодо найбільш 

ефективного збуту товару за допомогою детального аналізу чинників, що 

впливають на збутову діяльність. 

У процесі дослідження  отримано такі наукові результати: 

− розкрита сутність та значення збуту як підфункції маркетингової 

діяльності підприємства;  

− розглянуті методичні підходи управління збутом; 

− розглянуті напрямки удосконалення ефективності збутової 

діяльності підприємства; 

− досліджена організаційно- технічна характеристика ТОВ «ЕЛІЗ»; 

− оцінена збутова діяльність ТОВ «ЕЛІЗ»; 

− розглянуті недоліки збутової діяльності ТОВ «ЕЛІЗ» 

− удосконалений методичний підхід до управління збутовою 

діяльністю; 

− розроблені рекомендації з удосконалення збутової діяльності 

відділу збуту; 

− визначена ефективність запропонованих заходів. 

Методи дослідження: аналітичний, статистичний, описовий, 

порівняльний, метод логічного узагальнення, метод групування, дедуктивний 
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метод, метод спостереження, метод аналізу та синтезу, метод експертних 

оцінок. 

Наукова новизна одержаних результатів полягає у вдосконаленні 

методичного підходу до управління збутовою діяльністю, який включає 

формування критеріїв розвитку збутової діяльності підприємства, залежно 

від етапу її життєвого циклу та розробки рекомендацій щодо підвищення 

ефективності управління збутом на кожному з етапів життєвого циклу 

підприємства. 

 

ЗБУТ, УПРАВЛІННЯ ЗБУТОМ, КАНАЛ ЗБУТУ, УПРАВЛІННЯ 

ЗБУТОМ, ПЛАНУВАННЯ ЗБУТУ, ЗБУТОВА ПОЛІТИКА, 

ПОСЕРЕДНИКИ, ОХОПЛЕННЯ РИНКУ 
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  SUMMARY 

 

 

Master's qualification work: 114 р,47 fig., 24Table.,65 Sources. 

The object of the research is the enterprise of ELIZ LLC. 

The subject of the research is theoretical, methodical and practical 

approaches to marketing management of marketing activities at the enterprise of 

ELIZ LLC. 

 The purpose of qualification work - development of methodical approach to 

marketing management of marketing activity of the enterprise. 

In order to achieve this goal, it is necessary to fulfill the following tasks: 

improvement of marketing management of the sales activity of the enterprise, 

namely, various measures are proposed for the most effective sale of goods by 

means of a detailed analysis of factors influencing the marketing activity. 

During the research the following scientific results were obtained: 

- disclosed the essence and importance of sales as a subfunction of 

marketing activities of the enterprise; 

- Methodical approaches of sales management are considered; 

- the directions of improvement of efficiency of marketing activity of the 

enterprise are considered; 

- organizational and technical characteristics of ELIZ LLC were 

investigated; 

- estimated sales activity of ELIZ LLC; 

- the shortcomings of the marketing activity of ELIZ LLC are considered 

- an improved methodological approach to marketing activities management; 

- developed recommendations for improving the marketing activities of the 

sales department; 

- determined the effectiveness of the proposed measures. 
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Research methods: analytical, statistical, descriptive, comparative, method 

of generalization, method of grouping, deductive method, method of observation, 

method of analysis and synthesis, method of expert assessments. 

The scientific novelty of the results obtained is to improve the 

methodological approach to marketing activities, which includes the formation of 

criteria for the development of marketing activities of the enterprise, depending on 

the stage of its life cycle and the development of recommendations for improving 

the effectiveness of sales management at each stage of the life cycle of the 

enterprise. 

 

SALES, SALES MANAGEMENT, SALES CHANNEL, SALES 

MANAGEMENT, SALES PLANNING, SALES POLICIES, 

INTERMEDIARIES, MARKET REACHING 
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ВСТУП 

 

 

 Прибутковість підприємства є одним із найважливіших показників 

його діяльності, який прямо залежить від організації системи збуту. В 

сучаснинх умовах фінансонвої нестабінльності проблем ни підвищенння 

ефективнності збутовонї діяльнонсті стають все більш актуальнними. Тому під 

час формуванння підходу до маркетиннгового управлінння збутовоню діяльнінстю, 

підприєнмству варто зважено підходинти до розробкни підвище нння ефективнності 

збутовонї діяльнонсті. 

 Організована та ефективнна збутова діяльнінсть дозволинть підприєнмству 

отримувнати максиманльний прибутонк, сформує позитив нний імідж та 

розширинть клієнтсньку базу, укріпитнь цільову репутац нію як на внутрішнньому, 

так і на зовнішнньому ринках. Збутова діяльнінсть є однією з головни нх 

забезпенчуючих підсистнем функціоннування промислнових підприєнмств, тобто 

вона безпосенредньо впливає на економі нчний ефект виробнинчої діяльнонсті. 

 Формування джерел фінансунвання діяльнонсті промислнового 

підприєнмства останнінм часом все більше відбува нється на відкрит них ринках 

капіталну, де вартіст нь активів залежитнь від ефективнно сплановнаних систем 

маркетиннгового управлі нння збутово ню діяльнінстю. Дана ситуаціня примушунють 

керівнинків підвищунвати ефективнність не тільки основни нх, але і допоміжнних 

бізнес-процесів. У зв'язку з цим, вдосконналення збутовонї політикни є не тільки 

завданнням відповіндних підрозднілів промислнового підприєнмства, але і всієї 

системи управлінння. 

 Орієнтація виробни нцтва на задоволнення споживчного попиту вимагає 

вдосконналення методик управлі нння збутом продукц нії промислнових 

підприєнмств з урахува ннням тенденцній розвиткну вітчизнняної ринковонї 

ситуацінї, з одного боку, і особлив ностей конкретнного виробнинцтва, з іншого. 

Практикна показує, що вдосконналення збутовонї політикни вимагає 

комплекнсного підходу, оскількни з переходном до ринково нї системи 
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господанрювання перед вітчизн няними підприєнмствами, разом з іншими 

проблемнами, стала проблемна самостінйного пошуку спожива нчів своєї 

продукц нії. 

 Проблемні аспекти управлі нння збутовоню діяльнінстю на підприєнмствах 

досліджнували вітчизнняні і іноземнні науковцні. Серед яких: Г. Болт, С. 

Гаркавеннко А. Дейян, Д. Джоббер, Дж. Ланкастер, Ф. Котлер, В. Наумов, І.С. 

Земляков, Р. Ланкар, А.Ф. Павленко, Л. Балабанова, Т.О. Примак, І.Б. 

Рижий,С.В. Скібінський, Т.М. Циганкова та ін. 

 Метою кваліфінкаційної роботи є розвитонк методичнного підходу до  

маркетиннгового управлі нння збутовоню діяльнінстю підприєнмства. 

 Для досягненння мети необхіднно виконатни такі завданння:  

удосконналення маркетиннгового управлінння збутовоню діяльнінстю 

підприєнмства, а саме пропонунються різноманнітні заходи щодо найбільнш 

ефективнного збуту товару за допомогною детальнного аналізу чинникінв, що 

впливаюнть на збутову діяльнінсть. 

У процесі досліджнення  було поставлнено такі завданння: 

− розкритни сутністнь та значенння збуту як підфунк нції маркетиннгової 

діяльнонсті підприєнмства; 

− розгляннути методичнні підходи управлінння збутом; 

− розгляннути напрямкни удосконналення ефективнності збутовонї 

діяльнонсті підприєнмства; 

− дослідинти організнаційно- технічнні характенристики ТОВ «ЕЛІЗ»; 

− оцінюванння збутовонї діяльнонсті ТОВ «ЕЛІЗ»; 

− розгляннути недолік ни збутовонї діяльнонсті ТОВ «ЕЛІЗ»; 

− удосконналити методичнний підхід до управлінння збутовоню діяльнінстю; 

− розробинти рекоменндації з удосконналення збутовонї діяльнонсті відділу 

збуту; 

− визначинти ефективнність запропоннованих заходів. 

Об`єктом    досліджнення    кваліфінкаційної   роботи    є    підприєнмство 

ТОВ «ЕЛІЗ». 
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Предметом досліджненняє теоретинко-методичний та практич нні підходи 

щодо  маркетиннгового управлінння збутово ню діяльнінстю на підприєнмстві 

 ТОВ «ЕЛІЗ».  

 Методи досліджнення: аналітинчний, метод спостернеження, описовинй, 

статистничний, порівнянльний, метод групуванння, метод експертнних оцінок. 

Основними теоретинчними і методолногічними джереланми при написаннні 

даної роботи були вітчизнняні й іноземнні видання, інформанція інтернент-сайтів. 

 Інформаційною базою досліджнення є законоднавчі та норматинвно-

правові акти, фахова літератнура, матеріанли науковинх конференнцій і 

періодинчних видань, статистничні дані та звітна інформанція з ТОВ «ЕЛІЗ», а 

також результнати власних напрацюнвань і спостернежень. 

 Наукова новизна одержан них результнатів полягає у вдосконналенні 

методичнного підходу до управлінння збутово ню діяльнінстю, який включає 

формуванння критерінїв розвиткну збутовонї діяльнонсті підприєнмства, залежно 

від етапу її життєвонго циклу та розробкни рекоменндацій щодо підвищенння 

ефективнності управлі нння збутом на кожному з етапів життєвонго циклу 

підприєнмства. 

Апробація результнатів досліджнення. Напрацьновані результнати 

кваліфінкаційної роботи були заслуханні на міжнарондній науково – практичнній 

конференнції «Виклики та перспекнтиви розвиткну нової економінки на 

світовонму, державнному та регіонанльному рівнях» (Запоріжжя, 2019). 

Публікації. За матеріанлами досліджнення опублік нована 1 друкованна 

праця: 1 тези за матеріанлами науковонї конференнції. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ОСНОВИ МАРКЕТИнНГОВОГО 

УПРАВЛІнННЯ ЗБУТОВОнЮ ДІЯЛЬНІнСТЮ ПІДПРИЄнМСТВА 

 

 

 1.1 Збут як підфункнція маркетиннгової діяльнонсті підприєнмства 

 

Розвиток ринковинх умов і стабілінзація економінчних процесінв в Україні 

значною мірою залежатнь від ефективнності управлінння підприєнмств. У цих 

умовах збутову політикну підприєнмств слід розгляднати як таку економінчну 

систему, ефективнність якої залежитнь від характенру взаємоднії з діловимни 

партнернами, конкуре ннтами, посереднниками та органам ни державнного 

управлі нння[1, с. 22]. 

Проблеми збуту підприєнмств на теоретинчному і методолногічному 

рівнях досліджнували як іноземнні, так і вітчизнняні науковцні: Л.В. Балабаннова, 

Г. Дж. Болт, О.О. Брух, Л.Е. Варданянн, В.М.Власова, С.С. Гаркавеннко, Ф. 

Котлер, В.Я. Кардаш, А. Кус, Т.І. Лук’янець, Т.Б. Надтока, А.О. Старостніна, 

В.П. Хлусов та ін. (табл. 1.1). 

Таблиця 1.1– Підходи до визначенння поняття «збут» 

Автор Термін Визначення 

1 2 3 

Болт Г. 

Дж[2] 

Продаж особисте двосторноннє спілкувнання, направлнене на досягненння 

конкретнних цілей, на отриманння прибутк ну від збуту, що вимагає 

конкретнних знань, навиків, рівня компетеннції 

Брух О.О. 

[3] 

Збут поступове переміщнення, просуванння товарів (готової продукц нії) до 

подальшного елементну збутовонго ярусу на основі маркетиннгової 

стратегнії, а також налагоднження відноси нн з покупцянми і продаж 

товарів на основі задоволнення потреб населен ння 

Варданян 

Л.Е. [4] 

Збут персоніфікований, безпосенредній, двосторнонній процес здійсненння 

контакт нів і переконнання з метою збільшенння продажу продукц нії на 

ринку 
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Власова 

В.М. [5] 

Збут транспортування, складувнання, збереженння, доробка, просуванння 

до оптових та роздріб нних торговинх ланок, передпрнодажна 

підготонвку і сам продаж товару 

Продовження таблиці 1.1 

1 2 3 

Гаркавенко 

С.С. [6] 

Збут організація мережі для ефективнного продажу 

виготовнленої продукц нії 

Завадський 

Й.С. [7] 

Збутова діяльні нсть просування товарів від місця виробнинцтва до місця 

споживанння і збутові операці нї (складування, 

зберіганння, доробка, розфасунвання, комплекнтування 

партії товарів, транспонртування, тощо) 

Кардаш В. Я. 

[8] 

Збут безпосередньо пов'язаний із просуваннням товару від 

виробнинка до споживанча, тобто є сукупнінстю 

організнаційно-технічних і комерцінйних заходів для 

безпосенредньої реалізанції товарів та послуг 

Кус А. [9] Збут сукупність маркетиннгових заходів та діяльнонсті з 

продажу продукц нії 

Лук’янець Т.І. 

[10] 

Збут рух товару від виробнинка до споживанча 

Надтока Т.Б., 

Жигулін на 

А.Ю. [11] 

Збутова політикна комплекс принципнів, методів та заходів, що 

викориснтовується керівнинцтвом для організнації та 

управлінння збутовоню діяльнінстю підприєнмства з 

метою забезпенчення ефективнних продажінв товарів в 

межах визначенних цільовинх ринків 

Старостіна 

А.О. [12] 

Розповсюдження 

товарів (збут) 

найрізноманітніша діяльнінсть, що забезпенчує 

доведен ння товарів до споживанчів, та пов’язана з 

незбігонм процесінв виробнинцтва і споживанння за 

місцезннаходженням, часом і формами н 

Хлусов В.П. 

[13] 

Збут різноманітна діяльнінсть, за допомогною якої 

продавенць спілкуєнться з покупценм Збут треба 

розгляднати не як окрему функцію бізнесун 

 

Функціонування підприєнмства включає такі етапи як створенння 

доброякнісної продукцнії та її доведенння до споживанчів.  

Виходячи з наведенних визначеннь в таблиці 1.1 можна сказати, що збут 

відносинться до останньного етапу роботи підприєнмства і відігранє важливу роль 

у ньому, тому що, завдяки налагоднженій системі збутово нї мережі, 

підприєнмство матиме реалізанцію продукц нії на постійнній основі і необхіднний 

прибутонк (рис. 1.1). 

 

 Постачання Виробництво Збут Ринок 

НДДКР 
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Рисунок 1.1 – Роль збуту в системі управлі нння підприєнмством[14] 

Дана схема відобранжає ключову роль збуту в системі управлі нння 

підприєнмством, адже саме збутова діяльнінсть створює зв'язок підприєнмства з 

усім ринком і є інструм нентом реалізанції місії суб'єкта господанрювання. У той 

же час всі компоненнти взаємопнов’язані між собою. Вартий особливної уваги 

трикутнник «виробництво – збут – НДДКР».  

Відділ збуту завдяки зворотнній комунікнації отримує інформанцію з 

ринку, яка є основою для служби науковон-дослідного і досліднно-

конструкторського розвиткну у роботі над створеннням нових товарів або 

поліпше нння існуючинх. А за допомог ною виробнинцтва дана інформанція у 

вигляді новоствнореної продукцнії повертанється на ринок через службу збуту. 

Збут є формою зв'язку з ринком, формою реалізанції місії підприєнмства, 

складовною загальнного ринку. 

Можна виділитни основні завданн ня збуту, а саме: 

− оптиміз нація формуванння портфелня замовленнь; 

− визначенння й задоволнення потреб ринку; 

− раціонанлізація параметнрів та просуванння матеріанльних потоків; 

− оптиміз нація параметнрів та умов зберіганння товарнинх запасів; 

− контролнь за виконаннням господанрських операцінй з партнернами; 

− формуванння та вдосконналення системи інформанційного забезпенчення. 

Зобразимо схематинчно основні функції збуту (рис. 1.2)  

Основні функції збуту 

Формування стратегнії збуту 

Обробка інформанції (збір, системантизація та обробка інформанції, що 

відобранжає пріоритнети споживанчів) 

Організація транспонртування товарівн 

Формування партії товарівн 

Вибір каналу збуту 
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Робота з посеред нниками 

Управління запасамни товарівн 

Рисунок 1.2 – Основні функції збуту продукц нії[15] 

У процесі формува нння стратегнії збуту підприєнмство повинно 

враховунвати наступнні чинники: 

− наявніснть повної інформанції про кількіснть та концентнрацію покупцінв, 

величинну разової закупів нлі, рівень доходів, закономнірності поведіннки у 

момент купівлі, традицінї та смаки; 

− фінансонві можливонсті своєї фірми, конкуреннтоспроможність, основні 

напрямкни ринковонї стратегнії, масштабни виробнинцтва та наявніснть 

потужно нстей; 

− повна характенристика товарів - вид, середня ціна, сезоннінсть 

виробнинцтва та попиту, вимоги до технічнного обслугонвування, строки 

викориснтання та зберіганння; 

− ступінь конкуреннції і збутова політик на конкуреннтів, їх чисельнність, 

збутова стратегнія і тактика; 

− особливності ринку, його фактичнна місткіснть, торгова марка, 

торговенльний досвід; 

− порівнянльна вартістнь різноманнітних збутовинх систем. 

Постійне інформанційне забезпенчення має особливну значимінсть. 

Передуснім це пов'язано зі зміною ситуацінї на ринку, насампенред зовнішннього 

маркетиннгового середовнища. Не одержанна вчасно інформанція, або її 

відсутнність можуть стати основою краху не тільки запланонваних заходів, а 

навіть і фірми, наслідк ни цього можуть бути катастрнофічні. В процесі аналізу, 

плануванння і управлі нння, контролню за маркетиннгом постійнно потрібнна 

інформанція про клієнтінв, конкуреннтів, дилерів і інших учасникнів ринку (рис. 

1.3). 

Процес руху товару має на увазі організнацію доставкни потрібнних 

товарів в потрібнній кількоснті, відпові ндної якості потрібнного споживанчеві в 

потрібнне місце в потрібнний час.  
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Він  включає не тільки фізичне просуванння готової продукц нії від 

виробнинка до споживанча, але і доставкну сировинни, матеріанлів, 

напівфанбрикатів і т.д. від постачанльників до виробнинків. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.3 – Комплекнсні досліджнення при здійсненнні збутовонї 

діяльнонсті[16]. 

 

Процес руху товару має на увазі організнацію доставкни потрібнних 

товарів в потрібнній кількоснті, відпові ндної якості потрібнного споживанчеві в 

потрібнне місце в потрібнний час. Він  включає не тільки фізичне просува нння 

готової продукц нії від виробнинка до споживанча, але і доставкну сировинни, 

матеріанлів, напівфанбрикатів і т.д. від постачанльників до виробнинків. Така 

система являє собою повний ланцюжонк поставонк, отже, передбанчає 

координнування діяльнонсті не тільки посереднників по збуту готової продукц нії, 

а й постачанльників ресурсінв, агентів по матеріанльно-технічному постачаннню 

виробнинцтва і т.д. Таким чином, рух товару включає постачанння 

виробнинцтва, плануванння обсягів випуску продукц нії, обробку замовленнь 

Комплексні дослідження 

Дослідження ринку Дослідження власних 

можливостей 

Аналіз умов 

ринку 

Аналіз методів і 

форм 

господарювання 
Попит 

Пропозиція 

Вимоги 

споживачів 

Перспективи 

розвитку 

ринку 

Дослідження 

конкурентів 

Вивчення 

комерційного 

та правового 

середовища 

Аналіз фінансово-

господарської діяльності 

Виробничий 

потенціал 

Імідж марки 

Менеджмент 

Конкурентоспромож-

ність товару 

Конкурентні можливості 

фірми 
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покупцінв, управлінння запасамни, організнацію складувнання і транспонртних 

перевезнень (рис. 1.4). 

Необхідною елементном системи руху товару є оцінка ефективнності 

виконувнаних в ланцюжк ну поставонк операцінй. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.4 – Організнація процесу руху товару[17] 

 

Як бачимо з рисунку 1.4 необхіднним елементном системи руху товару є 

оцінка ефективнності виконувнаних в ланцюжкну поставонк операцінй.  

Контроль передбанчає зіставлнення результнатів з наміченними цілями. 

Показнинками ефективнності системи руху товару можуть бути: 

− час обробки одного замовленння (хвилини, години, доба);  

− час виконанння одного замовленння (хвилини, години, доба); 

− час перебув нання товару в запасі (годинник, добу, місяці); 

− витрати руху товару у відсоткнах до продажу; 

− частка вантажінв, які отримални пошкодж нення при транспонртуванні; 

− астка випадкінв несвоєчнасної доставкни вантажінв. 

Вибір каналів розподінлу є важливинм елементном роботи підприєнмства, 

але, оскількни маркетиннг передбанчає інтерпр нетацію усієї діяльнонсті 

Оцінка цілей товароруху 

Розробка системи обробки замовлень 

Складування 

Регулювання запасів 

Транспортування 

Оцінка та контроль системи товару 
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підприєнмства, необхіднно відповіндним чином плануванти та організновувати 

систему просуванння продукцнії від виробнинка до споживанча. 

Спосіб організнації каналів у значній мірі залежитнь від того, чи прагне 

підприєнмство створитни власні канали або придбатни уже існуючі, тобто існує 

альтерннатива викориснтання вертиканльної інтегранції або самостінйне створенння 

каналу шляхом росту завдяки новим капіталновкладенням або поглинаннню 

нових кампанінй, або придбаннню послуг субпідрнядників. 

Критеріями вибору каналів розподінлу є цілі та функції розподінлу, що 

підпоряндковані загальн ним маркетиннговим цілям. 

При виборі структунри каналу розподінлу розгляднаються три питання: 

здійсненння прямого збуту чи викориснтання послуг посереднників, визначенння 

довжини та визначенння інтенсинвності каналів розподінлу. Критерінї вибору 

структунри каналу розподінлу предстанвлено у табл. 1.2.[18]. 

Таблиця 1.2 – Критерінї вибору каналу збуту  

Причини вибору прямого каналу збуту Причини вибору опосерендкованого каналу 

збуту 

– обсяг продажу виправд нує витрати на 

прямий збут; 

– споживанчі, для яких призначнається 

продукц нія, зосереднжені в одному регіоні; 

– товари є вузькоснпеціалізованими або 

виготовнляються на замовленння; 

– ціна на товар постійнно змінюєтнься. 

– зменшен ння кількоснті контакт нів; 

– зменшен ння витрат завдяки економінї на 

масштабні; 

– економіня часу і зусиль виробни нка і 

споживанча завдяки розширеннню 

асортимненту продукц нії різних виробнинків; 

– можливінсть забезпенчення оптималньних 

обсягів поставонк; 

– підвищенння якості обслугонвування 

споживанчів. 

В таблиці 1.2 бачимо критері нї вибору каналів  збуту, обравши 

оптималньний канал розподінлу, необхіднно визначинтися з якими конкретнно 

посереднниками працювантиме підприєнмство, як їх мотивувнати, оцінюванти. 

Рішення про управлі нння каналом розподінлу включає в себе відбір та 

мотивацнію окремих учасникнів каналу, навчанння, оцінку якості їх роботи, 

врегулюнвання конфлікнтів. 
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При відборі конкретнних посереднників користунються різними 

критерінями.  

Найбільш поширенними критерінї   вибору торгівенльних посеред нників 

вказано в таблиці (додаток Е). 

Взагалі алгоритнм вибору того чи іншого каналу збуту має такий вигляд 

(табл. 1.3)[20]. 

Таблиця 1.3 – Алгоритнм вибору каналу збуту 

1. Виявити 

особливності 

споживанчів 

Чисельність, рівень доходів, концентнрацію, вартістнь середньної 

разової покупки, законом нірність поведіннки під час купівлі товару, 

бажані години роботи магазиннів та умови кредиту, обсяг послуг 

торговонго персонанлу. У кожного сегмент на свої особливності та 

потреби, які і зумовлюнють перевагну даного каналу збуту. 

2. Проаналнізувати 

можливонсті фірми 

Масштаби виробнинцтва, фінансонве становинще, 

конкуреннтоспроможність. Невеликні фірми виграютнь, якщо 

працювантимуть на ринку через торгови нх посеред нників, а великим 

фірмам доцільнно частковно збувати продукц нію через власну збутову 

мережу. 

3. Визначи нти 

характенристики 

товару 

Характеристики, що впливаю нть на вибір мережі каналів товарорнуху: 

ціна, сезоннінсть попиту, вимоги до технічн ного обслугонвування, 

терміни зберіганння. Сезонні товари - дешеві масові товари, що 

потребунють складувнання та зберіганння, можна реалізонвувати за 

участю посереднників, а дорогі та унікаль нні - прямим методом. 

4. Проаналнізувати 

збутову політикну 

конкуреннтів 

- Виявлен ння основнинх конкуреннтів. 

- Виявлен ння основнинх парамет нрів конкуреннції. 

- Досліджнення ціновогно і товарнонї пропозинції конкуреннтів. 

- Вивченн ня каналів збуту. 

- Вивченн ня стратегній просуванння. 

- Досліджнення рекламнно-маркетингової активнонсті 

5. Виявити 

особливності ринку 

Місткість, звичаї населен ння, торгову практикну, щільніснть 

розміщенння споживанчів. 

6. Порівнянти 

вартістнь різних 

варіантнів збуту 

Оцінити їх економінчну доцільнність. 

З таблиці 1.3 ми бачимо шість пунктів, в яких ми бачимо, що є певний 

алгоритнм вибору каналу збуту 

Запаси забезпенчують стійкіснть виробнинчих процесінв, дозволянють 

знизити ризики, пов'язані з несвоєчнасним постачаннням компоненнтів 

випусканємої продукцнії. 

Запаси виникаюнть на різних етапах виробнинцтва і мають різне 

призначнення. Класифінкацію запасів наведенно на рисунку 1.5 

 

Класифікація запасів 
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 Рисунок 1.5 – Класифінкація запасівн 

З рисунку 1.5 бачимо певну класифінкацію запасів. Дуже важливо, щоб 

запаси на всіх етапах виробнинцтва були доцільнними. 

Фактори, що визначанють величин ни запасів, наведенно на рисунку 1.6. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.6 – Фактори, що впливаюнть на величинну запасівн[21,с. 7]. 

 

З рисунку 1.6 ми бачимо дві категорнії факторінв, першою являєтьнся 

категорнія факторінв, які обумовлнюють доцільнність створенння запасів, а другою 

категорнією є фактори, які вказуютнь на недоцілньність створенння запасів. Тому 
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дуже важливо вміти визначанти доцільнність, щоб не зазнати великих витрат як 

і часу, так і матеріанльних цінностней. 

Таким чином, ми роздивинлись основні функції збуту, критерінї та 

алгоритнм вибору каналів збуту, роздивинлись класифінкацію запасів та виявили 

фактори, що впливаюнть на їх  величинну. 

 

 

 1.2 Методичнні підходи до управлі нння збутом 

 

 

Управління збутом продукцнії (рис. 1.7) являє собою побудовну 

ефективнних каналів розподінлу, організнацію раціонанльної системи руху 

товарів, системи комунік націй та ефективнного управлінння персонанлом. Для 

цього необхіднно постійнно оцінюванти і аналізунвати поточну ситуаці ню в цій 

області, виявлятни і ранжуванти перспек нтивні напрямкни розвиткну, визначанти 

недолікни і слабкі місця у збутовінй системі підприєнмства [22]. 
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Рисунок 1.7 – Схематинчне зображенння системи управлінння збутово ню 

діяльнінстю 

Система управлі нння збутово ню діяльнінстю промислнового підприєнмства 

включає головну мету, цілі діяльнонсті (які прийнятно класифінкувати на 

кількіснні та якісні, обов’язкові та бажані, стратегнічні та тактичнні, комерцінйні 

цілі та цілі розвиткну, внутріс нистемні та над системнні), стратегнічну 

спрямовнаність (що обумовлнює маркетиннгову орієнтанцію, системантичне 

виявленння збутовинх ризиків, ефективнну довгостнрокову взаємоднію 

підприєнмства і партнерна-покупця, інших бізнес-суб'єктів, розробкну збутовонї 

стратегнії підприєнмства, встановнлення та коригувнання стратегнічних цілей) та 

систему забезпенчення (планування збуту, товарне, інформа нційне та кадрове 

забезпенчення, мотивацнійні та організнаційні механізнми, сервіснна підтримнка, 

контролнь та координнація процесу. 

Спільна реалізанція стратегнічних і тактичнних управліннських рішень 

підприєнмства щодо збуту товарів сприяє формуваннню оптималньної системи 

збутовонї діяльнонсті з урахуваннням запитів спожива нчів і можливонстей 

підприєнмства стосовн но їх задоволнення з найбільншою ефективнністю для обох 

сторін[23]. 

Великий вплив на результнат збутовонї діяльнонсті промислнового 

підприєнмства чинять інновац нійні процеси розвиткну технолонгій, техніки, 

матеріанлів, продукцнії та послуг в галузі. Інновацнійний процес починаєнться 

задовго до початку виробнинчого процесу. Інновацнійна складовна є рушійноню 

силою стратегнічного розвитк ну підприєнмства. Власне, інновацнії забезпенчують 

прямий вплив на збутову діяльнінсть. Поштовх до розширенння клієнтснької 

бази та збільшенння обсягів реалізанції продукц нії промислнових підприєнмств 
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відбуванється саме під впливом цього фактора. Інновацнійна діяльнінсть 

промислнового підприєнмства включає в себе: дослідж нення, досліднно-

конструкторські розробкни (можливі спільно з іншими контрагнентами – 

фізичнинми та юридичнними особамин), оформленння (патентування), захист і 

комерціналізація прав на інтелекнтуальну власніснть, викориснтання франшиз, 

впроваднження у виробнинцтво результнатів інновацнійної діяльнонсті. 

Визначимо елементни механізнму управлі нння збутом на підприєнмстві 

(рис. 1.8) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.8 – Елементни механізнму управлі нння збутом на підприєнмстві 

[24, с.3]. 

МЕХАНІЗМ УПРАВЛІННЯ ЗБУТОВОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ ПІДПРИЄМСТВА 

система, яка складається взаємопов’язаних компонентів ( об’єкт, суб’єкт, ресурси, 

функції методи та інструменти управління збутовою діяльністю), що піддаються 

впливу факторів зовнішнього і внутрішнього середовища, які можуть сприяти 

досягненню поставленої мети або унеможливлювати її досягнення. 
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Фізичні та юридичні особи (підприємства, 

установи і організації тощо). 

 

Сукупність засобів, що необхідні для 

реалізації поставленої мети. 
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Об’єктом управлі нння збутово ню діяльнінстю підприєнмства виступанє збут, 

а сама діяльнінсть пов’язана із просуваннням товару на ринок і до споживанча. 

Суб’єктом є одиниця, що здійснюнє управлінння, в цьому випадку це можуть 

бути керівнинки підприєнмства, відділ збуту, посереднницька компаніня, якщо 

йдеться про управлінння збутом в галузі, тоді суб’єктом виступа нє асоціацнія 

об’єднаної групи підприєнмств, у випадку управлі нння збутом продукц нії певної 

галузі в окремомну регіоні формуєтнься склад суб’єктів впливу (управління), 

куди входять предста нвники органів державнної або місцевонї влади.  

Ресурсами механізнму управлі нння є фінансонві, трудові, матеріанльні, 

нематерніальні, інформанційні та маркетиннгові засоби, що забезпенчують 

реалізанцію поставлненої мети. Функція нми механізнму управлі нння збутовоню 

діяльнінстю є не тільки управліннські функції (планування, організнація, 

контролнь і мотивацнія), але й інші, не менш важливі функції, а саме облік і 

аналіз, регулювнання, стимулюнвання та координнація. Варто зауважинти, що 

особливністю функцій цього механізнму є те, що вони виступа нють сукупнінстю 

процесінв здійсненння збуту, що вказує на факт того, що розгляднати збут варто 

як діяльнінсть, а не як процес, адже процесанми є функції як частина 

загальнного, а не основа збуту. Плануючни збутову діяльні нсть, керівнинцтво 

підприєнмства має вибрати стратегнію збутову, тобто як саме має бути 

організнована система просуванння товару до споживанча: через власну або 

дилерсьнку мережу; через які типи торговинх посереднників слід здійснюнвати 

товарорнух. Наявні канали збуту передба нчають три основні методи збуту: 1) 

прямий – виробнинк безпосенредньо збуває продукцнію покупцянм; 2) побічнинй – 

збут організнований через незалежнних посереднників; 3) комбінонваний – збут 

здійснюнється через організнацію із спільнинм капіталном фірми-виробника та 

незалежнної фірми.  

До інструмнентів механізнму управлі нння збутовоню діяльнінстю 

відносянться знаряддня, за допомогною яких цілеспрнямований вплив 
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(управління) набуває практичнного характенру. Інструмненти, які можуть бути 

викориснтані, можна розділинти залежно від того, що потребунє впливу, а саме:  

− товар – упаковкна, асортимнент, якість, торгова марка, післяпрнодажне 

обслуго нвування, сервіс, можливінсть поверненння, обмін тощо;  

− ціна – прейскунрант, знижки, націнка, кредит, термін виплати, умови 

оплати тощо;  

− місце – канали   збуту,   посереднники,   рівні   збуту,   форми   релізу, 

транспортування, складсьнкий запас, розміщенння, підготонвка торговонго 

персонанлу тощо;  

− просуванння – зв’язок з громадснькістю, реклама, виставкни, 

персонанльний продаж, стимулюнвання збуту, прямий продаж, піар;  

− люди – працівнники, посереднники, продавцні, постійнні клієнти, 

потенцінйні клієнти, спожива нчі;  

− процеси – швидкіснть та якість обслуго нвування, доставк на, комфорт, 

цілодоб нова служба підтримнки;  

− фізичні докази – правильнний імідж і оточенння, що користунються 

товаромн/послугою, відгуки клієнтінв, рекоменндації, сертифінкати тощо.  

Метою механізнму управлінння збутовоню діяльнінстю є створен ння 

всебічнних умов, які забезпенчують ефективнне здійсненння функцій управлі нння 

(досягнення кінцевонї мети) в процесі просува нння товару від виробнинка до 

споживанча. 

 Перелік методів та важелів не може бути вичерпнним, оскількни 

динамічнність змін сучаснонго господанрського життя, нові виклики і проблемни 

змушуютнь суб’єктів управлінння знаходинти й нові форми впливу на підвладнні 

об’єкти [25]. 

Оскільки завданнням управлінння є безпосенредній вплив на керованний 

об’єкт заради досягненння поставлнених цілей, ефективнність управлі нння в 

такому випадку може бути оцінена за ступене нм досягненння цих цілей, якістю 

плануванння, ефективнністю вкладен нь та кінцевинм результнатом виробнинчої 

діяльнонсті. Найчастніше під час розглядну оцінки ефективнності управлінння 
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викориснтовують показнинки рівня прибутк новості за тенденцнією збільшенння 

або зменшенння цього показнинка.  

Ефективність системи управлі нння підприєнмством залежитнь від 

функціоннування і викориснтання кожного елементну системи управлінння, а 

саме застосунванням науково обґрунт нованих та передовних методів управлі нння, 

повнотоню інформанційного обслуго нвування, раціонанльністю організнаційної  

структури,    кваліфінкацією    управліннських    кадрів   та  їх    умінням  щодо 

вирішення конкретнних проблем управлінння. 

У сучаснинх умовах управлінння збутовоню діяльні нстю підприєнмства 

повинно бути націленне на максиманльно зручне, ефективнне  і якісне 

задоволнення потреб споживанчів за умови збереженння високої 

результнативності ведення господа нрської діяльнонсті та її фінансонвих 

результнатів.  

Здійснюючи управлі нння збутом підприєнмства стикаютнься із такими 

проблемнами (рис. 1.9): 
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Рисунок 1.9 -  Проблемни управлінння збутовоню діяльнінстю промислнових 

підприєнмств [26] 

Планування збутовонї діяльнонсті є одним  з найважлнивіших пріоритнетів 

в галузі стратегнічного плануванння розвиткну підприє нмства, оскількни 

результнати ефективнної організнації збутовонї діяльнонсті чинять прямий вплив 

на результнати господанрської діяльнонсті підприєнмства в цілому. 

Багато маркетонлогів світу, зокрема японськ ні, підкреснлюють першістнь 

організнації збутовонї діяльнонсті у загальн ній системі маркетиннгу, вважаючни 

систему товарорнуху серцевинною усіх маркетиннгових зусиль з підвищенння 

конкуреннтної позиції товару та підприєнмства на ринку. 

Критичний огляд теоретинко-прикладних напрацюнвань з питань 

збутової діяльнонсті дозволинв системантизувати широкий спектр рішень, що 

приймаюнться у сфері збутовонї політик ни, і виділитни такі основні напрями її 

реалізанції: 

− розробк на та впроваднження стратегнії розподінлу - передбанчає вибір 

типу каналу розподінлу (маркетингової збутово нї системин), визначенння ступеня 

інтенсинвності розподінлу та структунри каналу розподінлу, а отже, прийнятнтя 

політичнних рішень в області співпра нці з посереднниками та управлі нння 

взаємовнідносинами в каналі; 

− вибір стратегнії просуванння продукцнії через канал розподінлу - 

окреслюнє тип комунік наційної політикни у збутовонму каналі зосереднження 

зусиль щодо заохоченння та стимулюнвання або на кінцевинх споживанчах, або 

на збутовинх посереднниках; 
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− забезпенчення процесінв маркетиннг-логістики - охоплює реалізанцію 

політикни щодо обробленння замовленнь, складувнання та формуванння товарнинх 

запасів, транспонртування продукц нії тощо; 

− мотивацнія    збутово нго   персонанлу – визначанє   впроваднження 

принципнів          управлі нння     збутовинм       персонанлом    та     є      основоюн 

 формуванння      культур ни       продажінв,    системи      розвитк ну     персонанлу  

та            матеріанльних       і         нематерніальних       заохоченнь,           сфери  

корпоративних          комунік нації,        підходінв    до    оцінки     результнатів 

праці [27]. 

 1.3 Напрямкни удосконналення ефективнності збутовонї діяльнонсті 

підприєнмства 

 

 Удосконалення ефективнності збутово нї діяльнонсті на підприєнмстві є 

важливинм заходом, від чого залежитнь майбутнній розвитонк. 

Для удосконналення збутовонї діяльнонсті можна запропоннувати такі 

заходи (табл. 1.4): 

Таблиця 1.4 – Заходи з удосконналення ефективнності збутовонї 

діяльнонсті[28] 

Заходи Сутність 

Удосконалення 

системи 

плануванння 

збуту 

На підприєнмствах нерідко простежнуються відхиленння від темпів 

продажу, стратегнії. Для виправлнення цих недолікнів треба більш точно 

визначинти стратегнію підприєнмства, зробити прогнознування обсягу 

реалізунємого товару, визначинти частку ринку. 

Покращення 

кадровонго 

забезпенчення 

Підприємству потрібн но зменшитни витрати на обслугонвування 

відділінв, які можна поєднатни, а також треба розроби нти стандарнти 

ефективнної праці менедженрів зі збуту. Доцільнним буде їх постійн не 

навчанн ня, корпорантивні тренінгни, підвищенння кваліфінкації, щорічні 

екзамен наційні атестацнії на підприєнмстві за фаховою діяльнінстю 

працівнників 

Удосконалення 

системи 

організнації 

збутовонї 

діяльнонсті 

Підприємству доцільнно викориснтовувати у своїй діяльнонсті 

методи продажу через мережу Інтернент, мати свій сайт, де наявним 

буде повний асортимнент продукц нії та можливінсть замовленння у режимі 

он-лайн. 

Удосконалення 

якості продукц нії 

Цей пункт можна вважати найважлнивішим. Кожне підприєнмство 

повинно мати за головну мету максиманльне задоволнення потреб 

споживанчів. Звісно, що споживанч потребунє якісної продукц нії, яка не 

зашкодинть його здоров’ю. 

Територіальне Підприємству доцільнно охоплювнати межі того міста, де воно 
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обмежен ння 

збутовонї 

діяльнонсті 

працює. Якщо йому вистачанє потужнонсті і всі споживанчі територнії, яку 

охоплює це підприєнмство, задоволнені у своїх потребанх, то збутова 

діяльнінсть може бути поширенна на область або декількна прилеглних 

областенй. 

Варіювання 

цінової політикни 

Підприємство повинне створюв нати цінову політикну для трьох 

основнинх прошаркнів населен ння – вищого, середньного і нижчого класу 

за доходамни. Для кожного класу може бути своя ціна на товар, проте 

сама продукц нія повинна бути якісною для будь-якого споживанча. При 

цьому треба розуміт ни, що більша частка суспіль нства в Україні 

відносинться до нижчого класу населен ння (до 70%), а життєво необхіднні 

потреби в неї найвищі, тому доцільн но знаходинти резерви зниженння 

питомої собівар нтості та ціни за рахунок, наприклнад, викориснтання 

простішної упаковкни товару. За умови виконанння пункту удоскон налення 

збутово нї діяльнонсті, підприєнмство буде мати позитивнну суспіль нну 

думку і можливінсть забезпенчення без кризовонго розвиткну на 

довгост нрокову перспек нтиву. 

 З таблиці  вище ми бачимо, що часто керівнинки на підприєнмствах 

переоціннюють свої можливонсті та можуть сильно відхилинтися від своєї 

стратегнії та темпів продажу товару. Це може бути з різних причин, 

починаюнчи з неякіснної продукц нії, закінчунючи неправинльно встановнленою 

ціновою політикною. 

 Розглянемо кожний захід окремо. 

Умовно плануванння збуту продукцнії можна зобразинти в наступн ному 

алгоритнмі (рис. 1.10). 
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Рисунок 1.10 – Плануванння збуту[29] 

 

На першому етапі на основі плановинх показнинків виробнинцтва 

визначанються обсяги потреб в ресурса нх і їх основні постачанльники. При 

недостантності тих чи інших ресурсінв необхіднно узгодитни план виробнинцтва і 

збуту продукцнії з урахуваннням фінансонво-економічних і матеріанльно-

технічних пріоритнетів. 

Другий етап розробк ни плану збуту передбанчає розробкну програмни руху 

потоків виробів по всьому розподінльчому ланцюгу: від виробнинчих 

підрозднілів підприєнмства до торговинх центрів кінцево нго продажу чи навіть до 

окремих споживанчів продукц нії. Ця стадія пов’язана з плануваннням потреби у 

складсьнких приміще нннях і транспонртних засобах. При дефіцитні останнінх, при 

необхіднності перегляндаються вже наміченні програмни товарорнухів. 

На заключн ному етапі розробкни плану збуту складаєнться програмна 

масових переміщнень товарів, оптимізнується схема розміще нння складсьнких 

приміщеннь і транспонртних потоків, складаюнться календанрні плани-графіки 

підготонвки товарів для відвантнаження і поставонк. 

Основними складовними кадровонї політикни є: політикна набору, відбору і 

розстанновки кадрів; політикна профорінєнтації, адаптацнії та підвищенння 

кваліфінкації кадрів; політикна зайнятонсті; політикна управлі нння службовним 

зростаннням; політикна стимулюнвання; соціальнна політикна. 

Існує кілька напрямінв кадровонї політикни (табл. 1.5). 

Таблиця 1.5 – Напрями кадровонї політикни[30] 

Напрям кадровонї 

політикни 
Сутність 

1 2 
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I. 

Пов’язаний із рівнем усвідомнленості тих правил і норм, які є 

підґрун нтям кадровинх заходів та безпосенреднього впливу управліннського 

апарату на кадрову ситуаці ню на підприєнмстві. За цим напрямонм 

виділяюнть такі типи кадровонї політикни 

Пасивна кадрова 

політикна. 

Керівництво підприєнмства за подібнонї кадровонї політикни працює в 

режимі екстрен ного реагуванння на конфлікнтні ситуаці нї, які намагаєнться 

усунути будь-якими засобамни, найчаст ніше не намагаю нчись зрозумі нти 

причини і можливі наслідкни 

Реактивна 

кадрова політикна 

За такої політикни керівнинцтво підприєнмства здійснюнє контролнь за 

симптом нами негативнного стану в роботі з персонанлом, причинанми і 

ситуаці нєю розвиткну кризи: виникненння конфлікнтних ситуацінй, 

відсутн ність достатнньо кваліфі нкованої робочої сили для вирішенння 

завдань, брак мотивацнії до високопнродуктивної праці. 

Превентивна 

кадрова політикна 

Кадрова служба підприєнмств має не тільки засоби діагноснтики 

персонанлу, а й прогноз нування кадровонї ситуацінї на середнь ностроковий 

період 

Продовження таблиці 1.5 

1 2 

Активна кадрова 

політикна 

Керівництво не тільки прогнозни, а й засоби впливу на ситуаці ню, а 

кадрова служба спроможнна розробинти антикри нзові кадрові програмни, 

проводинти постійнний моніторнинг ситуаці нї і коректунвати виконанння 

програм відповіндно до парамет нрів зовнішнньої та внутріш нньої ситуаці нї 

II. 

Пов’язаний із визначеннням ступеня відкрит ності до зовнішннього 

середовнища та орієнтонваний на власний або залучен ний персонанл. За 

цим напрямонм виділяю нть два типи кадровонї політикни – відкритну і 

закритун 

Відкрита кадрова 

політикна 

Характеризується тим, що підприєнмство прозоре для співробнітників 

на будь-якому рівні при прийнятнті на роботу – як на низову, так і на 

керівну посади. Прийнят нтя на роботу спеціалністів високої кваліфінкації 

проводинться на основі конкурснного відборун 

Закрита  кадрова  

політикна 

Ґрунтується на принцип ні просуванння на вищі посади тільки „своїх” 

працівнників. Цей тип кадровонї політикни застосонвується в умовах 

дефіцитну кадрови нх ресурсінв 

 Кадрова політикна має формуванти: вимоги до робочої сили на стадії її 

найму (до освіти, статі, стажу, рівня спеціалньної підготонвки і т. ін.); 

відношенння до «капіталовкладень» в робочу силу, до цілеспрнямованої дії на 

розвитонк тих або інших сторін зайнятонї робочої сили; відношенння до 

стабілінзації колектинву (всього або певної його частинін); відношенння до 

характенру підготонвки нових робітнинків на підприєнмстві, її глибину і широту, 

а також до перепіднготовки кадрів; відношенння до внутрішнньо-фірмового руху 

кадрів. 
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Отже, для якісногно формуванння змісту стратегнії розвиткну персонанлу 

пропонунється наступнний комплекнс рекоменндацій (табл. 1.6): 

Таблиця 1.6 – Комплекнс заходів зі стратегнії розвиткну персона нлу[32] 

Рекомендація Сутність 

1 2 

Мета та завданн ня 

стратегнії розвиткну 

персонанлу 

яка полягає у формуваннні та підтримнці кількіснного та якісногно 

складу персонанлу підприєнмства, який найбільншою мірою відповіндає 

вимогам виробнинцтва, здатний вирішувнати проблемни та забезпенчує 

реалізанцію конкуреннтної стратегнії підприєнмства 

Стратегічні підходи 

до кадровонго складу, 

відбору та залучен ння 

кадрів 

що полягаюнть у переход ні до формуванння двохярунсної структунри 

персонанлу, яка складає нться із «кадрового ядра» (найбільш 

кваліфінкованих та цінних працівн ників) та «периферійних» 

працівнників, функції яких на підприєнмстві є менш значиминми і 

відповіндальними 

Продовження таблиці 1.6 

1 2 

Організація праці та 

забезпенчення 

ефективнного 

викориснтання 

персонанлу 

яка передбанчає створен ння сучасни нх робочих місць, підвищенння 

якості життя, оцінюванння відповіндності персонанлу посадам, які 

вони обіймаюнть, та впроваднження ефективнних моделей організ нації 

робіт 

Розвиток систем 

стимулю нвання 

персонанлу 

підприєнмства 

які включаюнть матеріанльні та нематерніальні стимули до праці і 

найважлнивіші стратегнічні напрями роботи з мотивацнії персонанлу 

Стратегічні підходи 

до організнації руху 

кадрів на 

підприєнмстві 

як умови ефективнного розміщенння, викориснтання та утриман ння 

працівнників, забезпенчення їх професінйного зростан ння, що можливо 

лише за умови поєднан ння оператинвного та стратегнічного управлінння 

Розвиток соціальнно-

трудових відносинн 

між найманинми робітнинками і роботоднавцями стосовн но умов 

найманння, функціо ннування і розвиткну трудовонго потенціналу 

підприєнмства 

В таблиці 1.6 ми бачимо комплек нс заходів, які допоможнуть 

удосконналити рівень діяльнонсті та ефективнності працівнників в цілому, що 

прямо відобранзиться на збутовінй діяльнонсті у похитивнну сторону. 

Основні складовні процесу удосконналення організнації збутовонї 

діяльності можна зобразинти наступнним чином (рис. 1.11). 

 

Проведення маркетингових досліджень з метою аналізу кон’юнктури ринку 

Використання сучасних інформаційних технологій при плануванні розподілу 

продукції та ресурсів 
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Рисунок 1.11 – Складовні процесу удосконналення організнації збутово нї 

діяльнонсті[33] 

Вимоги до якості − це вимоги до певних характенристик, які внутрішнньо 

притаманнні продукцнії, послуганм, процесу або системі.  

На процеси управлі нння якістю впливає безліч факторінв. Серед них є як 

зовнішнні (стан зовнішннього середовнища, гостротна конкуреннції, рівень якості 

сировинни і матеріанлів, вимоги споживанчів тощо), так і фактори внутрішннього 

середовнища підприєнмств, зайнятинх виробнинцтвом товарів і послуг. Всі 

внутрішнні фактори поділяю нться на три групи (табл. 1.7): 

Таблиця 1.7 – Внутрішнні фактори впливу на якість продукц нії [34] 

Фактори Складові 

Техніко-

технологічні 

стан техніки, засобів технолонгічного оснащен ння, технолонгія 

виробнинцтва та ін. 

Організаційно-

економічні 

ефективність діючої на підприєнмстві системи управлі нння якістю, 

можливонсті здійсненння витрат на забезпенчення якості, оновлен ння 

техніки та застосунвання нової технолонгії, якісних вихіднинх матеріанлів 

тощо 

Соціальні 

ступінь зацікавнленої участі різних груп персонанлу в підвищеннні рівня 

якості виробнинцтва товарів і послуг, рівень кваліфі нкації працівнників, 

створен ння соціальнних умов для досягненння показнинків якості 

Якість означає, що будь-яка продукц нія (товар) повинна відповіндати 

встановнленим норматинвним вимогам, стандарнтам. 
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Згідно сучаснинм концепцніям теорії управлі нння якістю справжннє якість 

включає в себе не тільки виробнинцтво продукцнії (товару) за встановнленим 

стандар нтам, але і процес розподінлу товарів, обслугонвування споживанчів, а 

також відповіндність вимогам стандарнтів ринковонї економінки (рис. 1.12). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.12 – Взаємознв'язок якості продукцнії з іншими видами 

господанрської діяльнонсті підприєнмства [35] 

Отже, якість забезпенчується вже на етапах вивченння потреб ринку в 

конкретнному товарі. Тобто на етапі його розробкни; підготонвки до 

виробнинцтва; виготовнлення товару; його пакуванння та зберіганння; продажу; 

доведенння товару до споживанча; післяпрнодажного сервісу; викориснтання 

товару споживанчем, а також утилізанції товару по закінченнні терміну його 

придатнності. 

Канал збуту − шлях товару від виробнинка до споживанча, включаюнчи 

оптових та роздрібнних торговцнів (рис. 1.13) 
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Рисунок 1.13 – Види та класифі нкація каналів збуту [36] 

 

Як бачимо з рисунку 1.13, канали збуту поділяюнться на три види: за 

кількіснтю, за розподінлом та за напрямонм товарів. Кожний канал має певну 

класифінкацію. Будь-яке підприєнмство обирає канал збуту залежно від виду 

діяльнонсті.  

 Ціноутворення є дуже складнинм процесонм в умовах сучаснонго ринку, 

на який впливаюнть багато чинникінв і який базуєтьнся не лише на 

рекоменндаціях маркетиннгу[37]. 

Існує три основні групи цілей ціноутвнорення, на які підприєнмство може 

орієнтунватися (рис. 1.14). 
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Рисунок 1.14 – Цілі ціноутвнорення [38] 

 

Таким чином, цінова політикна предстанвляє собою комплек нс заходів 

щодо визначенння цін, цінової стратегнії і тактики, умов оплати, варіюванння 

цінами залежно від позиції на ринку, стратегнічних і тактичнних цілей фірми. 

 

 

 Висновки до розділу 1  

 

При досліджненні першого розділу було розгляннуто: 

− розгляннуто, що  предстанвляє собою поняття «збут», роль «збуту» на 

підприєнмстві, завданння «збуту» та наскільнки це важливо для ефективнно 

працюючного підприєнмства; 

− досліджнено, наскільнки важлива для будь-якого підприєнмства добре 

налагоднжена збутова мережа та вибір каналів збуту та розподінлу; 

− проаналнізована значимінсть зворотннього зв'язку з кінцеви нм споживанчем; 

− проаналнізовано чинники у процесі формува нння стратегнії збуту; 

− розгляннута система управлінння збутовоню діяльнінстю підприєнмства, мета та 

цілі (кількісні та якісні, обов’язкові та бажані, стратегнічні та тактичн ні, 

комерцінйні та цілі розвиткну, внутрішнньосистемні та надсистнемні) 

Важливим факторонм є плануванння збутово нї діяльнонсті. Інновацнії роблять 

дуже великий вплив на результнат збутовонї діяльнонсті. Можна сказати, що 

саме "інновація" штовхає підприєнмство до стратегнічного розвиткну. 

− проаналнізовано найпошинреніші проблемни управлінння збутовоню 

діяльнінстю на підприєнмствах (як внутріш нні, так і зовнішнні). 

− запропонновані рекоменндації стосовнно удосконналення ефективнності 

збутовонї дія-сті; 

− досліджнено кадрову політикна, її напрями, принципни стосовнно різних 

чинникінв. 
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− розгляннуто поняття "якості", що собою являє "якість" та що впливає 

на процеси управлі нння якістю; 

− визначенно поняття "цінової політикни", "цінової стратегнії". 
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РОЗДІЛ 2 

АНАЛІЗ МАРКЕТИнНГОВО УПРАВЛІнННЯ СИСТЕМОнЮ ЗБУТУ 

ТОВАРИСнТВА З ОБМЕЖЕНнНОЮ ВІДПОВІнДАЛЬНІСТЮ ТОВ «ЕЛІЗ» 

 

 

 2.1 Організнаційно-економічна характенристика ТОВ «ЕЛІЗ» 

 

ТОВ «ЕЛІЗ» було заснованно в 1990 р., як підприєнмницька ініціатнива 

найбільнш кваліфінкованих і досвідчнених констрункторів і технолонгів 

запорізньких підприєнмств і науковон-дослідних інститунтів трансфонрматорної 

галузі. 

 Почавши виробнинцтво з зварюванльних трансфонрматорів типу ТДЕ, 

ТДМ, завод постійнно зростає, розвиванється, освоює виробнинцтво нових типів 

обладнанння, підвищунється їх клас напруги і потужнінсть (табл. 2.1).  

Таблиця 2.1 -  Етапи розвиткну ТОВ «ЕЛІЗ»[47]  

Рік Етап 

1 2 

1990 Зварювальні трансфонрматори ТДЕ, ТДМ 

1994 Сухі трансфо нрматори типу ОСМ, ТСЗІ, потужнінстю до 6,3 кВА. 

1995 Пускорегулюючі пристронї типу ДРЛ; станції катодно нго захисту типу УКЗ, УКЗН. 

1997 Серія сухих трансфонрматорів типу ТСЗ, потужнінстю до 1600 кВА, номіналньною 

напругоню 6-10 кВ. 

1998 Перетворювальні та мережевні трансфонрматори номіналньною напругоню 6-10 

кВ типу ТСЗП, ТСЗПУ, ТМ і ТМП; реактор ни типу СРОСЗ, ФРОС, УРОС. 

2000 Струмообмежувальні реакторни: РТСТ, РТОС, РТСТГ. 

2002 Масляні трансфо нрматори типу ТМГ потужнінстю до 2500 кВА, номіналньною 

напругоню 6-10 кВ. 

2004 Силові трансфонрматори потужні нстю до 10 000 кВА; вимірювнальні 

трансфонрматори типу НАМИ, НТМИ. 

2005 Масляні трансфо нрматори потужні нстю до 16 000 кВА, напругоню до 35 кВ. 

2006  

 

Дугогасні реактор ни РЗДПОМ (з  автомат ничною системоню управлі нння РКМ-101), 

РЗДСОМ, до 10кВ, фільтри типу ФЗМО до них. 

2008 Сухі трансфо нрматори з литою ізоляцінєю до 10кВ. 

2010 Трансформатори струму типу ТФЗМ 35, 110 кВ; шунтуючні реактор ни РТМ. 

2011 Вимірювальні трансфонрматори струму 6-10кВ типу ТОЛ, ТПЛ; 150кВ типу 

ТФЗМ; силові трансфонрматори типу ТРДН потужні нстю до 25000кВА, 

35кВ; комплекнтні розподінльчі пристронї типу КРУ, КСО, ЩО, ЯКНО, РУВН, 

РУНН; вимірювнальні трансфонрматори струму 6-10кВ типа ТОЛ, ТПЛ. Все 

виробнинцтво ТМ-ТМГ 6-10кВ, до 2500кВА, переводниться на полімернні ізолятонрі 

виробнинцтва "ЕЛІЗ". 
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Продовження таблиці 2.1 

1 2 

2014 Вимірювальні трансформатори напруги НКФ до 245кВ; ЗНОЛ, 3*ЗНОЛ 6,10кВ; 

струму НАМИ 35кВ; НАЛИ 6,10кВ. 

2015 Дугогасні реактори РЗДПОМ, РЗДСОМ, шунтуючі реактори РТМ до 35кВ; сухі 

трансформатори з литою ізоляцією до 20кВ; силові трансформатори типу ТДТН 

110кВ, потужністю до 63 МВА. 

2016 Трансформатори струму ТФЗМ 170кВ, силовий трансформатор експортної партії 

ТМ-4000/20. 

2017 Трансформатори струму ТФЗМ, ТОМ(ТФРМ), ТФУМ 362-765кВ; ТОГ(елегазові) 

123-765кВ; трансформатори напруги НКФ, НКФ-М, НКФА, НОГ, НКГ на 

напруження 123-525кВ. 

2018 Дугогасний агрегат АДГМ (з вбудованим фільтром та автоматичною системою 

управління РКМ-101). 

Уже зараз діапазонн номенклнатури виробленної нами продукц нії є 

найбільнш широким в Україні. 

Сьогодні ТОВ «ЕЛІЗ» - високотнехнологічна виробнинча компаніня, з 

чверть-віковою історієню та бездоганнною репутац нією, один з провіднних 

українсньких виробнинків електронтехнічного обладнанння класу напруги до 

220кВ, зокрема силових трансфо нрматорів до 63000кВА, вимірювнальних 

трансфонрматорів, реакторнів, КТП та іншого електронщитового обладнанння 

(табл. 2. 2). 

Таблиця 2.2 – Номенклнатура випусканємої продукц нії ТОВ «ЕЛІЗ» 

ОБЛАДНАННЯ НАПРУГА 

Трансформатори силові масляні і сухі 0,66-6-10-20-27,5-35-110-150кВ 

Вимірювальні трансфонрматори струму і напруги  6 (10) -20-35-110-150-220кВ 

Комплектні розподінльчі пристронї  10 (6) -20 кВ 

Камери збірні одностонроннього обслугонвування  10-20 кВ 

Комплектні трансфонрматорні підстаннції  0,66-20 кВ 

Низьковольтні комплек нтні пристронї  0,66 кВ 

Роз'єднувачі  6 (10) -20кВ 

      ДОДАТКОнВЕ ОБЛАДНАнННЯ: 

       Пристронї катоднонго захистун 

       Цифрові блоки контрол ню темперантури типу БКТ-4 

Принципи діяльнонсті: 

− велика номенклнатура; 

− висока якість і надійнінсть виробів; 

− сучасні технолонгії; 
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− конкуреннтні ціни; 

− обов'язковість перед клієнтанми і партнернами 

Устаткування «ЕЛІЗ» застосонвується у всіх галузях енергетники: на 

підстаннціях, що живлять залізорнудні кар'єри Кривбасну й Полтави, на 

вугільн них шахтах Донбасу, на тягових підстаннціях залізнинць та міськогно 

електронтранспорту, на ТЕС, ГЕС та АЕС, металур нгійних заводах, тисячах 

міських ПС й в сільськних електронмережах. 

Продукція ТОВ «ЕЛІЗ» створенна з урахуваннням потреб експлуантуючих 

організнацій, специфінки галузі, кліматинчних та технічнних умов роботи. 

 Головними клієнтанми ТОВ «ЕЛІЗ» є такі компанінї: «ДТЕК», 

«Метінвест»,  група «СКМ»,  «Укрзалізниця», «Арселор Міттал Кривий Ріг», 

«Укрнафта». Практичнно всі енерго-розподільні компанінї України 

(обленерго), «Енергоатом», «Теласі» - Грузія, «Уральський енергетничний 

союз», ЕМЗ «Інженерна група Урал» «АНТ» та багато інших. 

Завод-виробник «ЕЛІЗ» − підприєнмство повного циклу виробнинцтва, 

що дозволянє власнимни силами виконувнати виробнинцтво та комплекнсне 

постачанння устаткунвання для енергоонб'єктів під ключ. Власне виробнинцтво 

основнинх комплекнтуючих КТП й щитовогно обладнанння скорочунє термін 

виготовнлення та постачанння устаткунвання[47]. 

Основні перевагни ТОВ «ЕЛІЗ»: 

– замкнутний цикл виробнинцтва продукцнії, з контролнем якості на 

абсолютнно всіх його етапах, гарантунє отриманння виробів дійсно високої 

якості. 

– широкий спектр продукц нії, що випусканється: трансфонрматори до 

63`000кВА/150кВ - силові і до 220кВ - вимірювнальні, весь спектр КТП і 

щитовогно обладнанння до 20кВ дозволя нє розміщунвати замовленння на весь 

комплекнс обладнанння на заводі «ЕЛІЗ» і отримувнати комплекнсний сервіс 

(Додаток А) 

–  безкоштновний констрункторський супровінд; 

– можливі нсть технічнного аудиту проектінв; 
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– повна сертифікація обладнанння у всіх необхіднних інстанцніях, як 

України, так і інших країн. Гарантунє безпробнлемне введенння в експлуантацію 

(Додатки Б, В, Г); 

– розвиненна технічнна підтримнка: на заводі «ЕЛІЗ» існують відділи 

якості і сервісу, які швидко і кваліфінковано відреагнують на виниклу, навіть не 

з нашої вини, проблемну і запропоннують рішення. При аварії фахівці відділу 

сервісу термінонво виїдуть на місце; 

З метою висвітлнення динамікни і структунри активів підприєнмства та 

джерел їх утворенння, здійсненно необхід нні розрахуннки коефіцінєнтів, які 

характенризують фінансонвий стан ТОВ «ЕЛІЗ». 

Проаналізуємо такі показнинки, як: 

– рентабенльність; 

– показнинки майновонго стану; 

– показнинки фінансонвої стійкоснті; 

– показнинки ліквіднності; 

– показнинки ділової активнонсті. 

Проаналізуємо ефективнність діяльнонсті підприєнмства за допомогною 

показнинків рентабе нльності ресурсінв, власногно капіталну та реалізонваної 

продукц нії (табл. 2.3) 

Таблиця 2.3 - Аналіз рентабенльності ТОВ «ЕЛІЗ» 

Як бачимо з таблиці 2.3 всі показнинки рентабенльності протягонм 2016-

2018 рр. зросли. 

№ Рік 

2016 2017 2018 

1 Рентабельність ресурсінв підприєнмства за прибутк ном від звичайн ної діяльнонсті, % 

3,86 5,66 9,04 

2 Рентабельність власногно капіталну,% 

8,45 14,00 19,39 

3 Рентабельність виробни нчих фондів, % 

2,43 6,90 10,06 

4 Рентабельність реалізонваної продукц нії, % 

1,70 4,87 8,80 

http://ua.eliz.zp.ua/sertifikaty/
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Далі проаналнізуємо показнинки майновонго стану (табл. 2. 4) 

Таблиця 2.4 – Показнинки майново нго стану ТОВ «ЕЛІЗ» 

№ Рік 

2016 2017 2018 

1 Частка основни нх засобів в активах підприєнмства, % 

10,24 6,08 4,02 

2 Частка оборотн них виробнинчих фондів в оборотн них активах, % 

9,72 2,28 4,71 

3 Частка оборотн них виробнинчих активів, % 

8,66 2,14 4,51 

З таблиці 2.4 ми бачимо показни нки майновонго стану у відсоткновому 

співвіднношенні, де нагляднно бачимо результнати оцінюванння.  

Таблиця 2.5 – Показнинки фінансонвої стійкоснті ТОВ «ЕЛІЗ» 

№ Рік 

2016 2017 2018 

1 Обсяг власних обіговинх коштів 

44 605,00 57 401,00 76 792,00 

2 Коефіцієнт забезпенчення оборотнних активів власнимни обіговинми коштами, % 

39,57 37,08 45,13 

3 Коефіцієнт автономнії, % 

45,92 40,70 47,01 

4 Коефіцієнт маневренності, % 

13,63 11,75 19,22 

5 Коефіцієнт співвіднношення власних і залучен них джерел коштів 

84,56 68,33 88,04 

Як видно з таблиці 2.5 обсяг власних оборотнних коштів протягонм 2016-

2018рр. постійнно зростав. 

Коефіцієнт забезпенчення оборотнних активів власнимни обіговинми 

коштами в 2018 році зріс до 45,13% проти 2016 та 2017 років (39,57% та 

37,08% відповіндно). 

 Коефіцінєнт автономнії в 2017 році знизивсня до 40,7% проти 45,92% в 

2016 році. В 2018 році він становинв 47,01%. 

Коефіцієнт маневренності 2018 році становинв 19,22%, та показав 

зростанння відноснно 2016-2017рр. 
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Розглядаючи коефіцінєнт співвіднношення власних і залученних джерел 

коштів ми бачимо, що підприєнмство ТОВ "ЕЛІЗ" викориснтовує в більшоснті 

власні кошти. 

Проаналізуємо показнинки ліквіднності 2.6. 

Таблиця 2.6 – Показнинки ліквіднності ТОВ «ЕЛІЗ» 

№ 
Рік 

2016 2017 2018 

1 
Коефіцієнт абсолютнної ліквіднності 

27,84 22,52 16,39 

2 
Коефіцієнт критичнної ліквіднності 

69,99 94,51 92,93 

3 
Коефіцієнт поточнонї ліквіднності 

79,71 96,79 97,63 

Як бачимо з таблиці 2.6 коефіцінєнт абсолютнної ліквіднності протягонм 

2016-2018рр. постійнно знижуванвся і в 2018 році становинв 16,39% проти 27,84 

в 2016 році. 

Тепер проаналнізуємо показнинки ділової активнонсті (таблиця 2.7). 

Таблиця 2.7 – Показнинки ділової активнонсті ТОВ «ЕЛІЗ» 

№ Рік 

2016 2017 2018 

1 Ресурсовіддача 

1,23 1,22 1,38 

2 Фондовіддача 

12,02 20,05 34,23 

3 Коефіцієнт оборотнності обіговинх коштів 

1,38 1,30 1,38 

4 Коефіцієнт ефективнності обіговинх коштів,% 

4,33 6,03 9,43 

Як бачимо з таблиці 2.7 всі показнинки ділової активно нсті протягонм 

2016-2018рр. показални стабільнне зростанння. 

 Наведемо основнинх конкуреннтів ТОВ «ЕЛІЗ» (табл. 2.8) 

Таблиця 2.8 – Основні конкуре ннти ТОВ «ЕЛІЗ» 

Назва Місто Продукція 

1 2 3 

ТОВ Укрелек нтроаппарат[48] м. Хмельни нцький 1. Трансфонрматори (до 2500кВа)  

 

2. Підстаннції 
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3. Щитове обладнанння 

Продовження таблиці 2.8 

1 2 3 

ТОВ «Трансформатор-

Сервіс»[49] 

м. 

Хмельнинцький 

1. Трансфонрматори силові маслянін 

2. Трансфонрматори силові сухі  

Трансформатори силові масляні 

залізнинчні  

3. Трансфонрматори однофаз нні 

двохобмнотувальні типу ОМ  

4. Трансфонрматори для прогрівну 

бетону й ґрунту типу ТМОБ 

ПАТ «Завод мало-

габаритних 

трансфонрматорів»[50] 

м. Запоріжнжя Трансформатори (до 1000кВа) 

ТОВ «Елтехкомп» НВП[51] м. Дніпро 1. Підстаннції трансфонрматорні типу 

КТПГС, КТПН, КТП-МК, КТПВ, 

КТПСХ 

2. Щитове обладнанння 

- Трансфонрматори силові типу ТМ і 

ТМЗ"сухі" силові IMEFY TDR 160-

4000 кВА 

Варто зазначинти, що завод-виробник «ЕЛІЗ» на ринку енергетники 

з'явився досить нещодавнно, в порівня ннні з багатьмна іншими заводамни-

виробниками.  

Але не дивлячи нсь на те, що ТОВ «ЕЛІЗ» являєтьнся ще молодим 

заводом, це незаваднило вже мати ряд продукц нії, яка не виробля нлась і  не 

вироблянється більше ніде на територнії України.  

Треба відмітинти та сказати, що існують замовнинки, які звертаюнться до 

заводу з проханн ням відремоннтувати або провестни діагноснтику обладнянння, 

виробнинцтвом якого займалинся інші заводи-конкуренти.  

Можемо     зробити       висновонк,      що       не       дивлячинсь      на     всі  

недоліки,        в        цілому           підприєнмство          йде     правильнним 

шляхом,             підтверндженням           чого        є         велика      кількіснть 

клієнтінв,     які задоволнені придбаннням обладнанння та у перспекнтиві стають  
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постійними клієнтанми заводу.  

2.2 Оцінюванння збутовонї діяльнонсті на ТОВ «ЕЛІЗ» 

 

Розглянемо структунру комерцінйного відділу та організнацію системи 

збуту на ТОВ «ЕЛІЗ». 

На рисунку 2.1 схематинчно зображенно схему структунри комерцінйного 

відділу. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2.1 – Структунра комерцінйного відділу ТОВ «ЕЛІЗ» [Розроблено 

авторомн] 

Очолює відділ комерцінйний директонр, в підпоряндкуванні якого три 

відділи, а саме: 

− відділ продажінв; 

− відділ збуту; 

Комерційний відділ 
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продукції 

(СГП) 

Начальник СГП 

Вантажники 

Спеціаліст з 

транспортного 

забезпечення 

Асистент з 
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Сектор ЗЕД  

Комерційний директор 
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−  відділ логістинки. 

 Розглянемо кожен відділ окремо, його функції та завданння. 

 Відділ продажінв складаєнться з чотирьо нх секторінв, які поділенно по 

територніальному принципну (табл. 2.9). 

Таблиця 2.9 – Територніальний розподінл секторінв відділу продажінв 

Сектор Регіон 

 

 

 

Північний 

Київська областьн 

Харківська область н 

Сумська область н 

Полтавська область н 

Черкаська область н 

Житомирська область н 

Львівська область н 

Ровенська область н 

 

 

 

Центральний 

Запорізька областьн 

Дніпропетровська область н 

Донецька областьн 

Луганська область н 

Кіровоградська область н 

Тернопільська область н 

Волинська область н 

Івано-Франківська область н 

Закарпатська область н 

 

 

Південний 

Одеська область н 

Херсонська область н 

Миколаївська областьн 

Вінницька областьн 

Хмельницька областьн 

Чернівецька областьн 

 

 

Сектор зовнішнньоекономічної діяльнонсті 

Грузія 

Російська федерац нія 

Азербайджан 

Молдова 

Казахстан 

Білорусь  

Кожен сектор складаєнться з:  

− керівнинка сектору;  

− менедженрів з продажу; 
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− асистеннтів. 

Розглянемо функції кожного з них (табл. 2.10) 

Таблиця 2.10 – Функції секторі нв відділу продажі нв [розробка автора] 

Посада Функції 

Керівник 

секторун 

Безпосередньо керує секторонм 

Розроблює стратегнію роботи сектору та погоджунє з комерці нйним 

директонром 

Приймає участь в процесі ведення перегов норів з клієнтанми 

Відрядження в закріплнені регіонин 

Комунікація з іншими підрозднілами підприєнмства стосовн но процесу 

виконанння замовленнь (конструкторський відділ, відділ забезпенчення, 

виробнинчий відділ, бухгалт нерія) 

Менеджери 

Активні продажін 

Презентація компанінї та її продукц нії 

Учать в тендеранх 

Відрядження в закріплнені регіонин 

Підготовка звітноснті 

Асистент 

Робота з невеликними замовленннями 

Підготовка технікон-комерційних пропозинцій 

Підготовка тендернної докумен нтації 

Робота з внутрішнньою докумен нтацією сектору (довіреність, видатконві 

накладнні, супровінд договорну постачанння, виставлнення рахункі нв та інше) 

Підготовка звітноснті 

В таблиці 2.10 ми бачимо три сектори відділу продажу, де в першій 

колонці вказана посада, а в другій вказані основні функції персона нлу 

відноснно до займанонї посади. 

На підприєнмстві не менш важливу роль відігранє відділ збуту. Тому 

розгляннемо основні функції відділу збуту (табл. 2.11) 

Таблиця 2.11 - Функції відділу збуту [розробка автора] 

Посада Функції 

Керівник відділу збуту Здійснює безпосенреднє керівнинцтво відділкном 

Займається керівнинцтвом роботи СГП. 

(прийомом та розміщеннняя готової продукц нії на складі; 

планом відвантнаження продукц нії клієнтанм та інше) 

Вирішення питань по державнній повірці обладнанння 
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Підготовка тендернної докумен нтації 

Звітність перед керівнинцтвом та погодженння наступн них дій 

Продовження таблиці 2.11 

Асистент по роботі з VIP 

клієнтанми 

Прийом замовленнь від VIP клієнтінв 

Підготовка технікон-комерційних пропозинцій 

Підготовка супровонджуючої інформанції для ТКП  

(габаритне креслен ння, опитуванльний лист та інше) 

Робота з договірнною докумен нтацією 

Супровід замовленння 

рКерівник СГП Безпосередній контролнь СГП 

Прийом продукц нії з виробнинцтва по якості і кількоснті 

Організація завантанження продукц нії на транспонртні 

засоби 

Інвентаризація продукц нії 

Звітність керівнинцтву про стан СГП 

Головна відміннність відділу продажінв від відділу збуту полягає у тому, 

що відділ продажінв орієнтонваний на пошук та розвитонк відносинн з новими 

клієнтанми, а відділ збуту орієнтонваний на роботу з тими клієнтанми, з якими 

істоичнно склалисня специфінчні домовле нності (VIP− клієнти або сфери атомної 

енергетники) та на роботу з готовою продукц нією. 

Спеціалісти відділу логістинки відповіндають за:  

− пошук транспонртних засобів з урахуванння специфінки того чи іншого 

обладнанння (висота борту причепу, підлога та інше); 

− підготонвка відвантнажувальних докумен нтів (товаро-транспортних 

видатконвих, дозволи на вивіз продукцнії за територнію підприєнмства та інше). 

В своїй роботі весь персонанл комерцінйного відділу активно 

користунються двома CRM-системами, а саме «7-ка» (рис. 2.2) та УТП 

(управління торговинм підприєнмством), які тісно переплінтаються та пов'язані 

між собою. Слід зазначинти, що дані програмни є власною розробкною ТОВ 

«ЕЛІЗ». 
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Як ми бачимо з рисунку 2.2, програм на «7-ка» охоплює роботу всіх 

підрозднілів підприєнмства. Але в нашій роботі ми розгляннемо тільки ті 

вкладки, які пов’язані з роботою по збуту продукц нії, а саме вкладку 

«Маркетинг». 

 

Рисунок 2.2 -  Головна сторінкна CRM-системи «7-ка» 

 

У вкладці «Маркетинг» існує дев’ять підвкландок, а саме: створенння 

замовленння; база актуальнних докумен нтів; клієнти; запити та рекламанції; 

тендера; докумен нтообіг; СГП; оплати; план робіт. 

Оскільки весь процес збуту пов'язаний з даними програмнами, то без 

роботи в них неможлинво зробити наступн ний крок. І при збої програм або 

відключнення світла виникаюнть великі проблемни. 
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Рисунок 2.3 – Підвкландка «Клієнти» 

У підвкландці «Клієнти» (рис. 2. 3) йде повний перелік клієнтінв з якими 

виникални ті чи інші відносинни. Вказуєтнься назва підприєнмства, 

відповіндальний співробнітник, область та населенний пункт. 

При виборі того чи іншого клієнта, у програм ні відкривнається вікно, яке 

називаєнться «Картка клієнтан» (рис. 2.4). 

 

 

Рисунок 2.4 – Картка клієнтан 
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Менеджер може створювнати нові картки клієнтінв або редагувнати вже 

існуючу. В ній вказуютнься основні данні про клієнтан/потенційного 

замовнинка, а саме: 

− повна назва підприєнмства; 

− скороченна назва підприєнмства; 

− юридичнна та фізична адреса; 

− реквізинти; 

− телефонни та електроннні адреси; 

− вид діяльнонсті; 

− контактнні особи. 

При отриманні запиту щодо виробни нцтва та поставкни того чи іншого 

обладнанння, менедженр у підвкландці «Запити» формує запит на надання ціни 

та технічнної докуменнтації на продукцнію (рис. 2.5).  

 

Рисунок 2.5 – Запит на надання ціни та технічнної докумен нтації на 

продукц нію 

 

В описовінй частині запиту менедженр вказує продукцнію, яка потрібнна та 

доповнюнє технічнним завданнням від замовнинка.  

Далі констрункторський відділ робить розрахуннки технічнних параметнрів, 

надає габаритнне кресленння на продукц нії та калькулняцію. 
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Після цього відділ матеріанльно-технічного забезпенчення надає 

собіварнтість комплек нтуючих виробів.  

А ось вже в останньному блоці, після того, як всі відділи зробили свою 

роботу, тоді керівнинцтвом формуєтнься ціна та умови постача нння продукц нії. 

Далі менедже нр складає технікон-комерційну пропози нцію і відправнляє її 

замовнинку (додаток А). 

В описовінй частині, під назвою «Звіт менедженра», менедженр робить 

помітку (яку будуть бачити всі працівнники відділінв, які працюванли 

безпосенредньо з цим запросонм), в якій вказує актуальнність інформанції по 

даному запиту.  

Наступні дії залежатнь від того, чи здійснинться угода з потенцінальним 

замовнинком на поставкну товару.  

В разі перемогни, менедженр у підвкландці «Договірні докуменнти» 

починає процедунру підписанння договорну (рис. 2.6). 

 

 

Рисунок 2.6 – Запуск підписанння договорну 

 

Підписання договорну проходинть в наступнні кроки: 
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− Першим ознайомнлюється з договорном та специфінкацією керівнинк 

підрозднілу.  

На цьому етапі розгляднається відповіндність вказанонї ціна та умов 

поставкни в технікон-комерційній пропозинції та специфінкації. 

− На другому етапі договір та специфі нкація потраплняє до відділу 

безпеки, де юристи розгляднають істотні умови договорну ( тобто форс-мажор, 

пеня та інше).   

− Наступн ним договір розгляднає фінансонвий відділ.  

Тут найбільнше питання полягає в різниці курсу валют та в реєстрі 

податконвих накладнних. 

− В останню чергу, після підпису поперед нніх відділінв, договір та 

специфінкацію передив нляється сам керівнинк підприєнмства. 

Якщо у керівнинка не виникає питань стосовнно договорну, то він ставить 

«Узгоджено» в програмні і докуменнт помічаєнться зеленим кольоронм (рис. 2.7) 

 

 

Рисунок 2.7 – Узгодженння договорну та специфінкації 

 

З рисунку 2.7 зеленим поміченний узгодженний договір, синім− не 

узгодженний, а білим поміченний договір, який не запущен ний у роботу. 

Далі менедженр виставлняє рахунок (рис. 2.8), але уже в програм ні УТП. 
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Рисунок 2.8 – Виставлнення рахунку 

Після того, як менедженр виставинв рахунок і відправнив його клієнту, 

тоді йде контролнь оплати (рис. 2.9) 

 

 

Рисунок 2.9 – Контролнь оплати в УТП 
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Після надходжнення передопнлати, менедженр відкривнає замовленння на 

виготовнлення продукцнії (рис. 2.10) 

 

Рисунок 2.10 – Відкритнтя замовленння на виготовнлення продукц нії 

 Тут менедженр повинен вказати: замовнинка; продукц нію; кількіснть; 

термін виробнинцтва; транспонртні витрати. 

Після того, як продукц нія була виготовнлена, вона потраплняє на СГП та 

відобранжається в УТП (рис. 2.11) 

 

 

Рисунок 2.11 – Склад виготовнленої продукц нії в УТП 
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 Після того, коли продукц нія потрапинла на склад, менедженр сповіщанє 

клієнта про готовнінсть та в програмні ставить продукц нію в план відвантнаження 

(рис. 2.12). 

 

 

Рисунок 2.12 – План відвантнаження 

 

 Після того, як менедженр поставинв готову продукц нїю у план 

відвантнаження, цим замовленнням вже починає займатинся відділ логістинки. 

 2.3 Недолікни збутовонї діяльнонсті ТОВ «ЕЛІЗ» 

 

На кожному підприє нмстві, в кожній діяльнонсті не завжди справи йдуть 

ідеальнно. Тому наведемно основні, на нашу думку, недолікни збутовонї 

діяльнонсті ТОВ «ЕЛІЗ». 

В першу чергу можна казати, що на ТОВ "ЕЛІЗ" не достатнньо 

розвиненна маркетиннгова діяльнінсть.  

В своїй діяльнонсті ТОВ «ЕЛІЗ» також задіяли таку структунрну 

одиницю, як маркетонлог. Він напряму підпоряндковується комерцінйному 

директонру, виконує його вказівкни та доручен ння. 

В своїй діяльнонсті маркетонлог виконує наступн ні функції: 

− фотогранфує процес виробнинцтва продукц нії (щодня, по декількна разів); 

− робота з інформанцією на офіційнному сайті ТОВ «ЕЛІЗ» (рис. 2.13); 
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Рисунок 2.13 – Приклад подання інформа нції про виконанні проектин[47] 

 

− замовленння сувенірнної продукц нії, каталогнів та брошур; 

− відстежнення проведенння виставонк з питань енергетники; 

В рекламнній діяльнонсті були спроби створен ння власногно YouTube 

каналу (рис. 2.14). 

 

 

Рисунок 2.14 - YouTube канал ТОВ «ЕЛІЗ» [52]. 
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З рисунку 2.14 бачимо, що канал створенний більше року назад (станом 

на 01.11.2019),  має два відео та сумарно 260 перегляндів за рік існуван ння. 

Також для розвиткну лояльнонсті клієнтінв, в свята розсиланються поштою 

привітанння, а деяким клієнтанм надсила нються фірмові календанрі та блокнотни. 

В плані організнації роботи всього комерцінйного відділу керівнинцтво 

завжди прагнулно до повного контролню роботи менедженра. 

Як приклад, була спроба введенння програмни Бітріксн24 (рис. 2.15). 

 

 

Рисунок 2.15 – Система Бітріксн24 

При наявноснті різноманнітних функцій програмни, керівнинцтво 

викориснтовувало лише записи розмов менедженрів з клієнтанми. Оскількни дана 

програмна була розрахо нвана на підприєнмства купівлін-продажу, а не виробнинчі, 

від неї відмовинлись. Але було затраченно багато часу на її освоєнння. 

Також трапляюнться випадки, коли менедженри повинні виконув нати 

функції, які не входять до їх обов’язків. Прикладном можна навести 

нововвендення системи «Менеджмент участі» у лютому 2017 року. Суть 

системи полягає у тому, що менедженр повинен постійнно контролнювати 

процес виробнинцтва продукц нії, навідувнатися на кожну ділянку виробнинцтва 

та перевірняти стан готовнонсті того чи іншого виробу. Ця система призвелна до 

того, що менедже нри постійнно відволінкалися від своїх прямих обов’язків, що 

призводнило до конфлікнтів з керівни нками ділянок виробнинцтва. 
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Разом зі спробамни тотальнного контролню, така система призвелна до: 

− зникненння ініціатниви серед працівнників комерцінйного відділу; 

− не раціонанльного викориснтання робочогно часу; 

− створенння конфлікнтних ситуацінй між відділкнами. 

Зупинимося на плануваннні роботи менедженрів та обробку вхідної 

інформанції. В підпункнті 2.2 ми казали про CRM-систему «7-ка», де окремою 

підвкландкою є «План робіт» (рис. 2.16). 

 

 

Рисунок 2.16 – Підвкландка «План робіт» 

 В плані робіт вказуємно наступнну інформанцію: проект; виконавнець; 

замовнинк; суть завданння; коментанр; термін виконанння; звіт виконавнця; 

контролнер. 

Процес постанонвки завданння покажемно на рисунку 2.17 
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Рисунок 2.17 – Формуванння плану робіт 

 

Працівник може поставинти завданння як самому собі так і делегувнати 

іншому співробнітнику. В завдані він вказує клієнта та операцінї які необхіднно 

виконатни по даному проекту.  

Блок «Назва об’єкту» має містити інформанцію про кінцевонго 

споживанча. Комерцінйний директонр при переглянді проектінв може їх групуванти. 

Оскількни запит на продукц нію для одного і того ж об’єкту може бути з різних 

регіонінв (монтажні організнації, які спеціалнізуються на виконанні робіт з 

монтажу обладнанння і бажають прийнят ни участь в даному тендерін), також 

для створенння повноти картини про майбутн ні закупівнлі. 

Але через великий об’єм інформанції, що викликанє її частковну втрату, та 

можливо недостонвірно вказані дані, виникає така ситуаціня, коли сектор 

починає конкурунвати з іншим секторонм, навіть не знаючи цього. 

У маркетиннговій діяльнонсті ТОВ «ЕЛІЗ» слабка стратегнія роботи з 

енергетничним ринком. Вся увага зосереднжена на крупних замовнинках, таких 

як ДТЕК, Метінвенст, Сварог, ПриватБнанк, державнні підприєнмства та інші. 

Кожна з цих корпоранцій має свій електроннний торгівенльний майданчник, зі 

своїми правиланми роботи та участі в тендернних закупівнлях. 
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Для участі в тендері необхіднно готуватни кожного разу новий пакет 

докумен нтів. Як правило, 25 відсоткнів тендернної докуменнтації є однаковною, а 

останні 75 відсоткнів майже завжди різні. Цілі тендеру також можуть бути 

різними (запит цінових пропози нцій або наміри про закупівнлю)  

Підход до роботи з кожною корпоранцією текож різний: презентнації, 

виїзд на місце експлуантації обладнанння, зустріч комісії з підприєнмствами-

замовниками та інше. 

За даними сайту статистники, підприєнмство ТОВ «ЕЛІЗ», тільки на 

торгівенльній площадцні "Прозоро", в період з 08.2016 по 11.2019 рр. взяло 

участь у 96 тендеранх та отримално перемогну лише у 38 (рис.2.18 ), а це 

приблизнно 40% від загальнної кількоснті. 

 

 

Рисунок 2.18 − Статистника перемог ТОВ «ЕЛІЗ» в тендернних 

процедунрах на торгівенльному майданчнику Прозорон[53] 

 

В тендернному процесі задіяні всі робітнинки сектору, а на інших 

учасникнів ринку не вистачанє часу. Виникає така ситуаціня, коли сектор 

працює з вже сформовнаною потребоню і, що саме головне, втрачає зв'язок з 

ринком. А, як ми зазначанли раніше, відділ продажу є одним з основнинх 

«постачальників» інформанції про події на ринку. 
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Висновки до розділу 2 

 

При досліджненні другого розділу було розгляннуто та отриманно такі 

результнати: 

− проаналнізовано показнинки рентабенльності, майновонго стану, 

фінансонвої стійкоснті, ліквіднності, ділової активнонсті; 

− визначенно основні перевагни ТОВ "ЕЛІЗ", що відігранють важливу роль 

у збутовінй діяльнонсті;  

− проведенно знайомснтво з історієню ТОВ "ЕЛІЗ", з чого вони почали 

свій шлях та до чого пришли на сьогодннішній день; 

− розгляннуто номенклнатуру ТОВ "ЕЛІЗ" та діапазонн номенклнатури 

виробленної продукц нії; 

− наведенно структунра комерцінйного відділу та організнація системи 

збуту ТОВ "ЕЛІЗ";  

− проаналнізовано кожен відділ окремо, названі їх функції та завданння; 

− визначенно головну відміннність відділу продаж та відділу збуту: відділ 

продаж орієнто нваний на пошук нових клієнтінв, а відділ збуту орієнтонваний на 

роботу з клієнтанми, з якими історичнно склалисня домовленності також відділ 

збуту виконує роботу з готовою продукцнією; 

− розгляннуто дві CRM-системами, в яких працює персонанл 

комерцінйного відділу, а саме в програм ні «7-ка» та УТП. Ці програмни тісно 

переплінтаються між собою та являютьнся дуже важливинми для роботи; 

− наведенно послідонвність підписанння договорнів, специфінкацій, 

виставлнення рахункінв, відкритнтя замовленнь, план відвантнаження і т.д. 

Визначено  недолікни збутовонї діяльнонсті у ТОВ "ЕЛІЗ: 

− не розвиненна маркетиннгова діяльнінсть; 

− менедженри часто повинні виконув нати функції, які не входять до кола 

їх обов’язків; 

− прагненння керівнинцтва тотальнно все контролнювати; 
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− слабка стратегнія роботи з енергетничним ринком, бо вся увага 

зосеред нжена на крупних замовни нках; 

− некорекнтна робота програм. 

Все це призводнить до зникненння ініціатниви серед працівнників, до 

нераціоннального викориснтання робочогно часу та створенння конфлікнтних 

ситуацінй між відділа нми. 
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РОЗДІЛ 3 

ШЛЯХИ УДОСКАНнАЛЕННЯ МАРКЕТИнНГОВОГО УПРАВЛІнННЯ 

ЗБУТОВОнЮ ДІЯЛЬНІнСТЮ ТОВ «ЕЛІЗ» 

 

 

 3.1 Удосконналення методичнного підходу до управлінння збутовоню 

діяльнінстю ТОВ «ЕЛІЗ» 

 

 Розвиток кожного підприєнмства має циклічнний характенр, тобто 

проходинть через певні етапи життєвонго циклу, які визначанють особливності 

різних видів діяльнонсті.Так як розвитонк підприєнмства можна відобранзити у 

його "життєвому циклі", за основу було взято варіант поділу на етапи 

російсьнкого економінста, Б.З. Мільнерна.  

 Графічно ці основні етапи життєвонго циклу організнації предстанвлено на 

рисунку 3.1  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3.1 − Життєви нй цикл організнації Б.З. Мільнерна [38, с.60] 
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 – етап підприєнмництва – становлнення організнації, формуєтнься життєвинй 

цикл продукц нії, перехід до наступнного етапу вимагає стабільнного 

забезпенчення ресурса нми; 

 – етап колектинвності – розвиванються інновацнійні процеси минулогно 

етапу, формуєтнься місія організнації, структунра організнації залишаєнться 

неформанльною; 

 – етап формалінзації і управлінння – стабілі нзується структунра організнації, 

основна увага звертаєнться на ефективнність інновацній і стабільнність, органи, 

що приймаюнть рішення  стають провіднними компоненнтами організнації, 

вибуття тих чи інших членів організнації не загрожунє безпеці організнації; 

 – етап виробнинцтва і структунри - організнація збільшунє випуск свого 

продуктну, керівнинки виявляюнть нові можливонсті розвитк ну, організнаційна 

структунра стає більш комплекнсною і опрацьонваною, механізнм прийнятнтя 

рішень децентрналізований; 

 – етап занепадну - організнація в результнаті конкуреннції зіштовхнується з 

проблемною зменшенння попиту на свій продукт, керівнинки шукають шляхи 

збереженння ринків, викориснтання нових можливонстей, збільшунється потреба   

у спеціалністах. До керівнинцтва приходя нть нові люди, що роблять спроби 

втриматни занепад. Механізнм прийнятнтя рішень централнізований. 

 Підприємству необхіднно враховунвати хвилепондібність свого 

економінчного розвиткну і пристосновуватися до змін умов у зовнішнньому 

середовнищі. Досить велика частка підприєнмств мають стратегнічне бачення 

своєї діяльно нсті, проте значно меншою є частка тих підприєнмств, які готують 

певні передумнови для їх реальнонго здійсненння. Криза на підприєнмстві 

свідчитнь про те, що господанрююча система зіштовхннулась з суттєвинми 

обмеженннями у своєму розвиткну. Криза провокунє, підштовнхує підприєнмство 

до пошуку нових шляхів розвиткну.   

 Аналізуючи всі запропонновані різними вченими етапи життєво нго циклу 

підприєнмства та підходи до виходу з кризи, зародилнась ідея такої методикни, 

яка отримална назву "Ілюзія особливності".  
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 Таким чином, у життєво нму циклі розвиткну підприєнмства пропонунємо 

таку класифінкацію етапів: етап "наївності", етап "закоханості", етап "любові", 

етап "звички" та етап "байдужості". 

 Відобразимо перевагни та недолікни етапів у таблиці 3.1 

 Таблиця 3.1 − Перевагни та недолікни етапів життєвонго циклу 

підприєнмства 
Переваги, можливонсті: Недоліки, загрози: 

Етап наївноснті 

− вибір актуаль нного напряму діяльно нсті, 

виявлен ння наявноснті незадовноленого 

попиту; 

− ініціатнивність, креативнність 

засновн ників 

 

− неправи нльне визначенння місії, напряму 

діяльнонсті; 

− відсутн ність репутац нії, історії кредитунвання; 

− високий ризик діяльнонсті;  

− низька кваліфінкація управлі ннського персонанлу, 

відсутн ністю досвідун 

Етап закоханності 

− зростан ння обсягів продажу та прибутк ну; 

− високі капіталньні вкладен ння; 

− мобільнність, цілеспрнямованість, 

ризиковнаність працівнників; 

− зростаюнча конкуреннтоспроможність 

− надто швидке розширенння, перевирнобництво; 

− велика частка позиковного капіталну; 

− криза координнації, управлі нння та контролню 

Етап любові 

− стабіль нні прибутк ни; 

− високий імідж і престиж; 

− компетеннтні працівнники; 

− стійка конкуреннтоспроможність 

− переоціннка успіхів і можливонстей; 

− криза контролню, інновац ній 

Етап звички 

− набутий імідж; 

− наявна прибутк новість 

 

− сповіль ннення та припиненння росту продаж і 

прибутк ну; 

− сповіль ннення та припиненння процесінв 

модерні нзації продукц нії, інвестунвання у нові 

напрями діяльнонсті; 

− відносн на конкуреннтоспроможність; 

− недостантньо відповіндальне керівнинцтво; 

− криза бюрокрантизації 

Етап байдужонсті 

− реструк нтуризація; 

− злиття 

− нерентанбельна, збитковна діяльнінсть; 

− необґруннтована чи відсутн ня стратегнія; 

− застарінлі ресурси; 

− непродунктивність працівнників; 

− втрата конкуреннтоспроможності; 

− інвести нційна неприванбливість; 

− криза бізнес-ідей; 

− банкрут нство; 

− ліквіданція 
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 На етапі "звички" життєвонго циклу товару попит на нього 

стабілінзується, темпи росту його продажу поступонво знижуютнься. 

Потенцінйний попит є майже відсутннім та знайти вільну нішу дуже важко, 

конкуреннція набуває максиманльного рівня.  

 Запорукою успіху в управлі ннні підприєнмством, щоб воно змогло 

розвивантися далі, буде являтисня вміння зосереднитися на вирішеннні проблем, 

які станутьнся після стадії "Звички" та перед стадією "Байдужості". Тому 

метод вирішенння цієї проблемни ми назвали "Ілюзією особлив ності", який 

виділилни зіркою на рисунку 3.2 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3.2 − Метод "ілюзії особливності" [розроблено автором] 

  

 Тож суть методу "ілюзії особливності" полягає у тому, коли товар або 

послуга доступнні (або здаютьсня такими) лише в малій кількоснті або обмеженні 

часом і від цього стають більш приваблнивими, бо коли щось є рідкісн ним, 

воно стає цінним. Також це відбуванється від боязні втратитни вигоду. 

 Штучно створенна "ілюзія особливності" навколо товару з високим 

рівнем конкуреннції − інструмнент збільшенння продажі нв, який має багато 

шансів стати ефективнним без особливних вкладеннь. Але для гарантонваного 

прибуткну метод вимагає максиманльно точного аналізу індивід нуальних умов. 

 Щоб скласти правиль нну стратегнію для організнації методом "ілюзії 
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 – Визначинти, чи здатний товар залучитни покупцінв в обхід масових 

інформанційних каналів;  

 – Розписанти умови, при яких спрацює перевор нот постулантів 

традицінйної моделі просуванння товару; 

 – Скласти портрет цільово нї аудиторнії ексклюзнивного товару, щоб 

організнувати максиманльно точну рекламнну компаніню, відповіндно до кола 

потреб клієнта; 

 – Розробинти нову систему дистрибнуції продуктну, тобто, продуманти 

організнацію дефіцитну, пов'язаного з методом поширенння товару; 

 – Продума нти організнацію психолонгічного дефіцитну, пов'язаного з 

рекламоню товару; 

 – Скласти практичнну модель майбутн ньої програмни. 

 В таблиці 3.2 визначинмо залежнінсть цілей та стратегній підприєнмства від 

стадії його життєвонго циклу в цілому. 

 Таблиця 3.2 − Залежнінсть цілей та стратегній підприєнмства від стадії 

його життєвонго циклу [розроблено автором] 

Стадії життєвонго 

циклу 
Цілі  та стратегнії підприєнмства 

Наївність 

Виживання; формуванння передумнов подальш ного розвиткну 

підприєнмства; обрання перспек нтивних напрямінв діяльнонсті; 

забезпенчення беззбитнковості діяльнонсті та мінімал ньного прибутк ну. 

Закоханість 
Прискорене зростан ння обсягів продажу та прибутк ну; 

самофін нансування; диверси нфікація діяльнонсті. 

Любов 
Збалансоване зростан ння; диверси нфікація діяльно нсті; формуванння 

портфелню капіталновкладень; формуванння іміджу.  

Звичка 

Збереження позицій; забезпенчення середнь ної норми доходу; 

розвитонк діяльнонсті, яка пересліндує позаеконномічні цілі.  

Байдужість 
Ліквідація або пошук додатконвих імпульснів в діяльнонсті 

підприєнмства шляхом реорган нізації чи переорі нєнтації 

  Таким чином, в таблиці 3.2 бачимо, яких цілей та стратег ній повинно 

дотримунватись підприєнмство на кожному етапі свого життєвонго циклу в 

цілому. 
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 Для того, щоб підприєнмство було успішнинм та могло здійснюнвати 

ефективнну збутову діяльнінсть, потрібнна чітко сформовнана та визначенна 

збутова політикна.  

Тому на рисунку 3.3 дамо характенрні проблемни  збутовонї діяльнонсті 

кожного етапу життєвонго циклу підприєнмства. А також дамо кілька 

рекоменндацій щодо вдосконналень, які стосуютнься саме збуту.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Рисунок 3.3 − проблемни збутовонї діяльнонсті кожного етапу життєвонго 

циклу підприєнмства [розроблено автором] 

 

час 
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4.Звичка 

р
ів

ен
ь 

р
о

зв
и

тк
у 

I. 

1. Відсутність повноцінного 

відділу збуту; 

2. Відсутність клієнтської 

бази; 

3. Відсутність автоматизації 

збутової діяльності. 

II. 

1. Поява стійких 

ділових зв'язків з 

клієнтами; 

3. Автоматизація 

збутової діяльності. 

 

III. 

1. Консервація 

інноваційних підходів до 

управління збутовою 

діяльністю; 

2. Стійкі ділові зв'язки з 

постійними клієнтами, але 

зменшення кількості 

нових. 

 

V. 

1. Внутрішня 

відповідальність 

працівників збуту 

формалізована, а 

зовнішня - слабка; 

2. Втрата клієнтів 

та остаточний 

розпродаж активів. 

IV. 

1. Падіння продажів; 

2. Слабка функціональна 

орієнтація відділу збуту; 

3.Зниження ініціативності 

співробітників відділу збуту. 
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 На рисунку 3.3 зображенно п'ять етапів життєвонго циклу підприєнмства, 

стрілочнки від яких вказуютнь на проблемни, які виникли на певному етапі.  

 Рекомендації для вдосконналення збутовонї діяльнонсті опишемо таким 

чином: 

 1. Етап "Наївності" 

 На цьому етапі необхіднно враховунвати повну непоінфнормованість 

споживанча про новий товар, тому основнинми цілями підприєнмства для 

покращенння збуту повинні бути: 

 – Домогтинся популярнності існуван ння товару і марки; 

 – Інформунвати ринок про вигоди нового товару; 

 – Спонуканти покупцінв випробунвати новий товар; 

 – Встановнити низькі ціни на товар і рекламунвати його в засобах масової 

інформанції. Низькі ціни сприятинмуть швидкомну визнаннню товару, а невеликні 

витрати на просуванння приведунть до зростанння прибуткну 

 Основний акцент робитьсня на інформунвання покупцінв і реалізанторів про 

призначнення, область застосунвання, основнинх характенристиках, назві нового 

товару. Реклама на цьому етапі вимагає значних витрат, що вони набагатно 

перевищнують прибутонк. 

 2. Етап "Закоханності" 

 На цьому етапі рівень продажінв стрімко росте. Багато покупці нв 

починаюнть робити повторнні покупки. Більшіснть покупцінв знають про товар і 

марку товару, тому потрібнно: 

 – Випусти нти нові моделі і модифікнації товару, наприклнад, за рахунок 

розширенння номенклнатури розмірінв, кольорінв і т.д.; 

 – Вийти на нові сегментни ринку; 

 – Розширинти діючі канали збуту і знайти нові; 

 – У рекламнних компанінях перейти від інформунвання до стимулюнвання 

бажання купити продукт. 

 – Знизити ціни, щоб залучитни споживанчів, для яких ціна є домінуюнчим 

факторонм придбанння товару.  
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 3. Етап "Любові" 

 На цьому етапі нових покупцінв дуже мало і збут складаєнться головнинм 

чином з повторнних покупок. Етап "любові" є піком. Позиції основнинх 

конкуреннтів і їхніх марок добре відомі. Ринок не збільшунється, тому 

основноню метою є недопущнення зменшенння і навіть ріст частки 

рекламонваного товару на ринку. 

 Основний упор у збуті робитьсня на різноманнітні знижки при придбаннні 

товару, розпроднажу за зниженинми цінами, додатконвий сервіс і подальшне 

підвищенння якості. 

 Буде доречнинм вкладенння капіталну у розвитонк нових напрямк нів 

 4. Етап "Звички" 

 Цей етап не сильно відрізнняється від попередннього, тому основні цілі 

залишаюнться ті ж самі. Але на цьому етапі першоченргово треба вкладатни 

зусилля на поліпшенння іміджу фірми і зниженння ціни, бо конкуреннція стає 

переважнно ціновою.  

 Тож підприєнмству потрібнно: 

 – Відмовинтись від виробнинцтва товарів, що користунються найменшним 

попитом у споживанчів; 

 – Зосереднитись на виробнинцтві найбільнш прибутк нових або нових 

товарів; 

 – Агресивнна політикна стосовнно конкуреннтів, з метою переорінєнтації 

клієнтінв. 

 5. Етап "Байдужості" 

 На цьому етапі відбуванється різке зниженння продажу. Товар знімаєтнься 

з ринку. Однак якщо на складі залишилнася велика кількіснть товарів, то 

підприєнмству потрібнно продати товар до повного його розпроднажу, часто з 

великою знижкою.  

 На цьому етапі потрібнно: 

 – Збільшенння інвестинцій у збутову діяльнінсть з метою захопитни 

лідерстнво або зміцнитни позиції на ринку; 
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 – Збереженння певних рівнів капіталновкладень, поки не прояснинться 

ситуаціня в галузі; 

 – Скороченння інвестинцій, відмова обслуго нвувати групи менш вигіднинх 

споживанчів і одночас нно збільшинти капіталновкладення в прибутк нові ніші; 

 – Відмова від інвестинцій в цілях швидкогно поповненння коштів; 

 – Відмова від виробнинцтва товару і продаж звільненних основнинх 

засобів з найбільншою вигодою.  

 Втім, "ілюзія особливності" спрацює не завжди, створенний дефіцит має 

сильний позитив нний ефект на оцінку продукт ну, коли споживанч рідко 

зустрічнається з дефіцитном у цікавомну йому сегментні. Якщо споживанч 

дізнаєтнься про те, що його намагаюнться переконнати або часто бачить 

«дефіцитні» товари, навряд чи він придбає «останній» продукт.  

 Якщо споживанчеві інтерпрнетувати дефіцит як якусь стратегнію, то його 

позитивнний ефект на цінністнь продуктну пропаде. Іншими словами, якщо 

"ілюзія особливності" надуман на, а клієнти - розумні, цей прийом швидше 

нашкодинть, ніж принесе користь. 

 Ступінь предстанвленості продуктну в цікавомну сегментні ринку – ось, з 

якого фактора варто починатни оцінку потенціналу конкретнної компанінї перед 

створеннням "ілюзії особливності".  

 Малий відсотонк того, що все вийде у виробнинків тої продукцнії, яку 

можна придбатни будь-де: в даному випадку безпідснтавна цінова 

недостунпність тільки відштовнхне клієнтінв, а імідж ексклюзнивного товару так і 

не стане єдиним цілим з самим продуктном.  

 При грамотнному аналізі умов для просуванння товару методом "ілюзії 

особливності" скористнатися його результнатами в своїх цілях може будь-яке 

підприєнмство. Тому, перш за все, метод "ілюзії особливності" приваблнивий 

доступн ністю. Так само нестанднартні зміни в маркетиннговій політицні напевно 

стануть обговор нюватися в засобах масової інформанції: якщо товар раптом 

пропаде з поля зору, журналі нсти не забудутнь повідомнити громадснькості про 

наміченне зростаннні попиту і порадятнь запастинся продуктном про запас. 
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 Дуже важливо вчасно виявити той момент, коли підприєнмство з етапу 

"звички" почне переходнити до етапу "байдужості". Виявити цей момент може 

допомогнти  відділ розвиткну, який ми роздивинмось у наступнному підпункнті.  

 

 3.2 Розробкна рекоменндацій з удосконналення збутової діяльнонсті на ТОВ 

«ЕЛІЗ» 

 

В даному параграфі кваліфінкаційної робити ми розгляннемо можливінсть 

створенння на підприєнмстві відділу розвиткну в структунрі комерцінйного 

відділу.  

Наглядно покажемно кількіснний та якісний склад відділу, його 

взаємознв’язок з іншими підрозднілами комерцінйного відділу, функції та 

завданння. 

В ході написанння даного підрозднілу ми покажемно роботу відділу 

розвиткну на конкрет нному прикладні, в конкретнній галузі (а саме в галузі 

альтерннативної енергетники) і в конкретнних регіонанх (на прикладні Херсонснької 

областін).  

На основі даного прикладну складемно блок-схему етапів роботи 

працівнників відділу.  

Слід зазначинти, що вся інформанція є у відкритному доступі в інтерненті і 

кожен може абсолютнно безкоштновно її перегляннути. 

Також запропоннуємо підходи до реклами в мережі Interneнt.  

Розберемо просуванння реклами в пошуковній системі Google та 

пояснимно чому саме в цій системі. 

Отже, як ми вже визначинли у другому розділі, працівн ники відділу 

продажу дуже сконценнтровані на роботі з тендернними майданчниками. Але це 

не входить до кола їх забов'яхань та викликанє великий дефіцит інформанції 

про зміни на ринку та його тенденцнії.  

Але маркетиннгова діяльнінсть зводитьнся до подання інформанції на сайті 

підприєнмства та порученнь керівнинцтва з питань сувенірнної продукц нії, 
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друкованних рекламнних матеріанлів та відстежнення виставонк з питань 

енергетники.  

Виходячи з вищесканзаного, визначинмо склад та функції відділу 

розвиткну в таблиці 3.3. 

Таблиця 3.3 – Склад та функції відділу розвиткну [власна розробкна 

автору] 

Працівник Функції 

Керівник 

відділун 

Безпосереднє керівнинцтво відділонм 

Робота з питань аналізу ринку 

Робота з питань реклами н 

Систематизація та аналіз вхідної інформанції 

Складення та подання пропозинцій, щодо стратегнії та тактики роботи 

відділу продажі нв 

Менеджери Аналіз тенденцній ринку 

Пошук нових клієнтінв 

Пошук перспек нтивних проектінв 

Безпосередній контакт з новим клієнтонм 

Аналіз вхідної інформанції 

Організація презентнацій 

Складання звітноснті 

З таблиці 3.3 бачимо, що відділ розвиткну складаєнться з керівнинка 

відділу та декількнох менедженрів. Робота керівнинка відділу та менедженрів 

принципново дуже різнитьнся, проте в них є спільна мета, в семе підвищенння 

ефективнності збутовонї діяльнонсті, тому працюютнь вони спільно. 

Визначимо місце відділу розвитк ну в структунрі комерцінйного відділу та 

зобразинмо на малюнку 3.4 
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Рисунок 3.4  – Місце відділу розвиткну в структунрі комерцінйного відділу 

[власна розробкна автора] 

Як бачимо з рисунку 3.4, відділ розвиткну напряму підпоря ндковується 

комерцінйному директонру. Керівнинк відділу надає зібрану та системантизовану 

інформанцію про події на ринку енергетники, робить свої пропозинції по 

подальшним діям щодо того чи іншого проекту. 

Зібрана інформанція передаєнться також керівнинкам секторінв продажінв, 

для подальшного плануванння роботи сектора. Відділ розвиткну від секторінв 

отримує вхідну інформанцію, а саме запити на продукцнію. 

Слід зазначинти, що менедженри відділу розвиткну можуть повністню 

виконувнати функції менедженрів, залежно від завантанження відділу продажінв. 

Розглянемо на конкретнному прикладні роботу відділу розвитк ну. 

Альтернативна енергетника в Україні є однією з найбільнш активно 

прогреснуючих галузей економінки, яка чітко регламеннтована в законоднавстві, 

оскількни на будівнинцтво підстаннцій виділяюнться земельн ні ділянки та 

постачанльники контактнують з органам ни міністенрства енергетники України. 

 Кожна область України має  стратегнічний план розвиткну регіону.  

Щоб ознайомнитися з ним заходимно на сайт Херсонснької державн ної 

адмініснтрації (рис. 3.5) де вибираєнмо вкладку «Інвестиційний потенцінал і 

міжнарондна технічнна підтримнка». 
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Рисунок 3.5 - Інформанція з сайту Херсонснької ОДА[55] 

При відкритнті ми бачимо вкладку, в якій відобранжено наступнну 

інформанцію: 

− Загальнна інформанція про регіон; 

− Пропозинції потенцінйним інвестонрам; 

− Інвестинційні можливонсті; 

− Новини і анонс різнихинх заходів (конференцій, презентнацій і т.д.). 

Саме тут ми знаходинмо інформанцію про перспекнтивні проекти в сфері 

альтерннативної енергетники (рис. 3.6) 
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Рисунок 3.6 - Проектунємі та діючі сонячні, вітрові та гідро- підстаннції 

Херсонснької областін[55]. 

 

Як бачимо з рисунку 3.6, є вже виконанні проекти (зафарбовані в темний 

колір) та плануємні (виділені зеленимн). В структунрі плануємних проектінв ми 

бачимо, що переваж нною більшіснтю є будівнинцтво вітрови нх електринчних 

підстаннцій.  

Завдяки своєму рівниннному рельєфу та розташунванні на півдні країни, є 

змога будівнинцтва підстаннцій будь-якого габаритну.  

Ці чинники впливаюнть на те, що Херсонщнина має достатнній потенцінал 

для розвиткну джерел відновлнювальної енергії, яка здатна забезпенчити до 

п'ятидесяти відсотк нів від загальнного споживанння енергетничних ресурсінв 

області та за своїми характенристиками посідає перші місця серед інших 

регіонінв (за досліджненнями Міжгалунзевого науковон-технічного центру 

вітроеннергетики Націонанльної академінї наук Українин). 

В майже всіх джереланх інформанції про ту чи іншу подію вказуєтнься 

інвестонр, але ніколи не вказуютнься виконавнці. 



79 

 

Загальний ланцюжонк задіянинх в проекті будівнинцтва ВЕС можна 

предстанвити наступнним чином на рисунку 3.7 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3.7 – Ланцюжонк задіянинх в проекті будівнинцтва ВЕС 

[розроблено авторомн] 

 

Зображена схема на рисунку 3.7 є умовною, так як одна з організнацій 

може виконувнати функції іншої.  

Як приклад, генералньний підряднник може також і проектунвати 

підстаннцію, найняти незалежнну організнацію або взагалі проект підстаннції 

може замовитни інвестонр. 

Візьмемо данні з рисунку 3.6 з будь-якої вітровонї підстаннції, яку 

плануєтнься побудувнати, і перенеснемо на карти Googlemнaps (ДОДАТОК Є). 

З наявної інформанції та за допомогною інструмнентів Google, менедженр 

відділу розвиткну може отриматни інформанцію (табл. 3.4) 

 Таблиця 3.4 – Інформанція про місце потенцінального будівнинцтва ВЕС  

Загальна інформанція 

1.1 Найближчий населен ний пункт 
с. Григорінвка (за межами 

населен ного пункту) 

1.2 Відстань від ділянки до межі житловонї зони 3,43 км 

1.3 Найближчий районнинй центр і відстаннь до нього смт Чаплинкна, 17 км 

1.4 Найближчий обласни нй центр і відстаннь до нього м. Херсон, 150 км 

Інвестор Джерело 

фінансування 

Генеральний підрядник 

Проектувальник Субпідрядник Постачальник 

обладнання 

https://www.google.com.ua/maps/@50.4851493,30.4721233,14z?hl=ru
https://www.google.com.ua/maps/@50.4851493,30.4721233,14z?hl=ru
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1.5 Загальна площа ділянки н 15 га 

1.6 Рельєф низовинний степ 

1.7 Будівлі і споруди на ділянцін відсутні 

1.8 Забруднення ґрунту, поверхнневих і ґрунтов них вод відсутні 

1.9 Затоплення ділянки під час повеней н відсутнє 

Правовий статус 

2.1 Форма власноснті 
Землі запасу Григорінвської 

сільськної ради 

Транспортна та інженер нна інфрастнруктура 

3.1 
Під’їзна дорога для вантажнних автомобнілів насип 

щебня 
шириною 5 м 

3.2 Відстань до автодор ноги державнного значенння 20 км 

3.3 Відстань до вантажн ної залізнинчної станції Мирне 35 км 

3.4 
Назва аеропор нту і відстан нь автодорногою від нього 

до ділянкин 

Міжнародний аеропорнт 

«Херсон»,             160 км 

3.5 Відстань до найближнчої річки р.Дніпро, 70 км 

3.7 
Електропостачання відсутнє, відстаннь до діючої 

лінії електронпередач (ЛЕП) – 
0,5 км 

Мережі зв’язку 

3.10 Є покриттня мобільнним та стаціоннарним телефон нним зв’язком 

Загальний висновонк з таблиці 3.4 можна зробити такий, що місце під 

забудовну є достатнньо вдалим як з позиції транспонртного сполученння (що 

спрощує питання доставкни матеріанлів та обладнанння),  наявніснть зв’язку та 

близькінсть діючих ліній електронпередач. 

За допомогною тих же інструмнентів Google ми дізнаємнося, що ділянка 

поряд з вказани нм потенцінйним об’єктом будівнинцтва належитнь ТОВ 

«Сивашенергопром». Розгляннемо дане підприєнмство. 

Введемо назву підприєнмства в базу даних opendatнabot.ua (рис. 3.8) 
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Рисунок 3.8 – Дані про ТОВ«Сивашенергопром»з сайту [57] 

 

Тут ми дізнаємнося ФІО керівнинка, вид діяльнонсті та код ЄДРПОУ 

підприєнмства. Вид діяльнонсті – виробнинцтво електроненергіі. Також ми 

бачимо, що кінцевинм власникном є іноземнна компаніня. 

Тепер доцільнно перевірнити статус юридичнної особи за допомогною код 

ЄДРПОУ (ДОДАТОК Ж) 

За даними сайту youcontнrol.com.ua ТОВ «Сивашенергопром» є діючим 

підприєнмством і не перебувнає в стані ліквіданції. 

Спробуємо зібрати згадуванння про  ТОВ «Сивашенергопром» в ЗМІ 

(ДОДАТОК З), з якого ми дізнаємнося, що: 

− власникном ТОВ «Сивашенергопром» є норвежснька компаніня NBT; 

− має в довгостнроковій оренді землі, які призначнені для будівлі 

вітровинх та сонячнинх підстаннцій; 

− фінансунються Європейнським банком реконстнрукції та розвиткну; 

− в листопанді 2018 року погодженно фінансунвання ЄБРР у розмірі 150 

млн. євро; 

− є плани по масштабнному міжнарондному проекту. 

Далі розгляннемо інформанцію з сайту ТОВ «Сивашенергопром». 

В розділі «Поточні досягненння» ми бачимо лише коротку та зальну 

інформанцію, тому далі переходнимо на вкладку «Контакти» (рис. 3.9) 
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Рисунок 3.9 – Контактни з сайту ТОВ «Сивашенергопром» [60] 

 

Як бачимо з рисунку 3.9, вказана лише електроннна пошту. Не вказано 

ніяких поточнинх досягненнь, планів, контактнів для зв’язку. Але на вкладиннці 

«Про нас» ми бачимо партнернів ТОВ «Сивашенергопром» (рис. 3.10) 

 

 

Рисунок 3.10 – Вкладка «Про нас» з сайту «Сивашенергопром» [60] 

 

Дамо коротку характе нристику партнернів ТОВ «Сивашенергопром» у 

таблиці 3.5 

Таблиця 3.5 – Партнерни ТОВ «Сивашенергопром», які зазначенні на 

офіційнному сайті [60] 
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№ Компанія Країна Вид діяльнонсті 

1 
Компанія "ГЕО-НЕТ" (GEO-

NET)[61] 

м. Ганновенр, 

Німеччи нна 

Виробництво і поставкна 

вітрогеннеруючого обладнанння 

2 ТОВ «ЕСТА ЛТД» [62] 
м. Миколаїнв, 

Українан 
Будівництво ВЕС 

3 ТОВ «ОАСУ Енерго» [63] 
м. Миколаїнв, 

Українан 

Автоматизація виробнинчих процесінв, 

зокрема телемех наніка 

Як бачимо з таблиці 3.5 серед партнернів ТОВ «Сивашенергопром» є: 

− компаніня-постачальник обладнанння; 

− компаніня-будівельник; 

− компаніня, яка займаєтнься АСУ ТП. 

Наступним розгляннемо діяльнінсть керівнинка підприєнмства (ДОДАТОК 

И), з якого бачимо, що керівнинк ТОВ «Сивашенергопром» являєтьнся 

керівнинком або засновнником ще шістнаднцяти як комерцінйних так і не 

комерцінйних організнацій.  

Зокрема заслуго нвує уваги ТОВ «Геліосивашенерго» (рис. 3.11) 

 

 

Рисунок 3.11 – Дані з сайту clarityн-project.info по інших юридичнних 

особах [60] 

 

Підприємство зарееєснтровано на ту саму адресу, що і ТОВ 

«Сивашенергопром» та входить до проекту «Сиваш», про який ми згадуванли 

раніше. А це значить, що можна стверджнувати, що на кожну ВЕС, в рамках 
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проекту «Сиваш», створюєнться нова юридичнна особа, яка підпоряндкована 

ТОВ «Сивашенергопром». 

Розглянемо ділові зв’язки ТОВ «Сивашенергопром» на рисунку 3.12 

 

 

Рисунок 3.12– Ділові зв’язки ТОВ «Сивашенергопром» за даними сайту 

сайтум [60] 

 

На рисунку 3.12  бачимо організнації, з якими ТОВ «Сивашенергопром» 

має ділові звязки, але вони не вказані на офіційнному сайті,  а саме: будівелньні 

організнації, комерцінйні банки, страховні організнації. 

Отже, нами було визначенно: 

− потенцінйний інвестонр; 

− джерело фінансунвання; 

− генералньний підряднник; 

− субпідрнядники; 

− проект будівнинцтва; 

− контактнні особи; 

−  організнації, які можуть бути потенці нйними клієнтанми ТОВ «ЕЛІЗ» 

Вся зібрана інформанція заноситнься до «Картки клієнтан». 
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Далі керівнинк відділу розвиткну сповіщанє комерцінйного директонра і 

керівнинка відповіндного сектору продажі нв (в даному випадку південн ний 

сектор). На оператинвній нараді приймаєнться рішення про подальшну роботу по 

даному проекту. 

В програмні «7-ка» в підвкландці «План робіт» створюєнться «Завдання» 

та «Проект». Аналогінчним способонм можна проаналнізувати вже існуючи 

об’єкти, що дасть нові контактни та виходи на перспекнтивні проекти. 

А тепер зобразинмо весь процес схематинчно (рис. 3.13). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3.13 – Етапи роботи відділу розвиткну з пошуку та аналізу 

нових проектінв [розроблено авторомн] 

 

 На рисунку 3.13 схематинчно зображенні етапи роботи відділу розвиткну з 

пошуку та аналізу нових проектінв, які ми більш детальнно розбиранли раніше.  

 Просування реклами в системі Interneнt 

Google − одне з найвідонміших слів в Інтерненті. Це не тільки 

найпопунлярніший пошуковник у світі (75% ринку), але і безліч інших сервісінв, 

Аналіз галузі 

Законодавчі акти 

Спеціалізовані видання 

Аналіз конкретного регіону 

Сайти державних органів 

Спеціалізовані видання 

Аналіз конкретних проектів 
Спеціалізовані видання 

Інструменти Google 

Аналіз замовників та 

виконавців 

Офіційні сайти компанії 

Спеціалізовані видання 

Сайти: clarity-project.info, 

youcontrol.com.ua, 

opendatabot.ua 
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та навіть програмнних продуктнів, а саме: пошта, реклама, супутни нкові карти, 

статистника і аналітинка, блоги та веб-фотоальбоми, інтернент-офіс, месенджнер, 

браузер і навіть операцінйна система.  

Однією з головнинх переваг роботи, на нашу думку, є простотна і 

доступн ність. Для розміщенння реклами викориснтаємо спеціалньний сервіс 

контекснтної реклами - GoogleAнdWords. 

Ведемо в пошуковну строку слово «трансформатор» (рис. 3.14) 

 

 

Рисунок 3.14 – Пошуковні пропозинції Google при ведені слова 

трансфонрматор [64] 

 

З рисунку 3.14 бачимо, що в пропозинціях пошуковної системи Google, 

саме перше посиланння на підприєнмство ТОВ «Трансформатор-Сервіс» з міста 

Хмельнинцький, який являєтьнся прямим конкуреннтом ТОВ «ЕЛІЗ». Вже 

тільки з цього можна зробити висновонк про те, що дане підприєнмство 

активно викориснтовує сервіси Google. 
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Цікаво те, що посиланння на ТОВ «Трансформатор-Сервіс» обійшов 

навіть посиланння на визначенння терміну трансфо нрматор та теоретинчні 

посиланння. 

Конкретизуємо запит. Ведемо трансфонрматор силовий (ДОДАТОК І). 

Як бачимо, в рекламнному блоці (виділено червонинм) знову з'являється 

пропозинції конкуре ннтів, а саме ТОВ «Вольтенерго» з міста Києва. В 

результнатах пошуковної видачі ми бачимо посиланння на теоретинчну 

інформанцію про силове обладнанння, а саме визначенння, історія створенння, 

конструнктив та інше. 

Визначимо сторінкну пошуковних пропозинцій де ми можемо зустрітни 

згадуванння про ТОВ «ЕЛІЗ» (ДОДАТОК Ї) 

Як бачимо, згадуванння про ТОВ «ЕЛІЗ» лише на третій сторінцні 

результнатів пошуку. І що саме головне на самому її кінці, що вже вказує на 

велику ймовірнність переходну на четвертну сторінкну. 

Враховуючи те, що понад 70% користунвачів пошуковної системи Google 

перегляндають тільки 2-3 сторінкни, цей фактор є достатнньо тривожнним. 

В сервісі GoogleA нdWords головнинм чиннико нм успіху є правильнно 

підібранні ключові слова. Тобто мається на увазі слова, які потенцінйний 

споживанч водить в пошуковну строку. 

Сам процес створенння рекламнного сервісу достатнньо простий і 

детальнно описанинй на багатьонх сайтах де. Тому на ньому ми зупинятнися не 

будемо та зразу перейденмо до вибору ключовинх слів. 

Для цього, спершу, проаналнізуємо сам сайт ТОВ «ЕЛІЗ» (ДОДАТОК Ї) 

та зробимо наступнні висновкни: 

− З десяти топових запитів було чотири саме по назві підприєнмства. Це 

пояснюєнться тим, що потенцінйний клієнт занає про існуванння підприєнмства і 

хоче додатконво ознайомнитися з діяльнінстю; 

− П'ять запитів стосуванлися технічнної інформанції. Запити стосуванлися 
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лише вимірювнальних трансфонрматорів. Один запит по сполуче ннню слів 

«трансформатори Запоріжнжя». Можна припустнити, що цей запит був від 

місцевонго споживанча; 

− По пошуковній фразі «трансформатори напруги 10кВ» ми бачимо, що  

перехід по посиланнню був 100%; 

− По посиланнню ми бачимо, що цікавилна продукцнія НАМИ-1-10 та 

НТМИ-1-10. Це можна пояснитни, що дозвіл на викориснтання в мережах саме 

цієї продукц нії в 2019 році отримав тільки ТОВ «ЕЛІЗ»; 

Головний висновонк у тому, що основна продукц нія ТОВ «ЕЛІЗ», а саме 

масляні трансфонрматори в рекламнному просторні не зустрічнаються. 

Також розгляннемо кількіснть запитів за останнінй місяць (на 15.11.2019) 

на рисунку 3.15 

 

 

Рисунок 3.15 – Статистника запитів за останнінй місяць (станом на 

15.11.2019) [65] 

 

Як бачимо з рисунку 3.15, словоспнолучення «трансформатори току 

10кВ» має приріст, але маємо втрати по позиції розподінльчого обладнанння. 

 Для порівнянння візьмемно статистнику запитів за той же період двох 
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підприєнмств міста Хмельнинцький, а саме ТОВ «Трансформатор-Сервіс» 

(ДОДАТОК К) та ТОВ «Укрелком ЛТД» (ДОДАТОК Л) 

В своїй роботі ТОВ «Трансформатор-Сервіс» орієнтонваний на випуск 

саме силових трансфо нрматорів, а ТОВ «Укрелком ЛТД» на розподінльче 

обладнанння. Оскільк ни ТОВ «ЕЛІЗ» є виробнинком і того і іншого обладнанння. 

Як бачимо, у ТОВ «Трансформатор-Сервіс» статистника запитів хоч 

дещо знизилансь, але при цьому знаходинться на високомну рівні.  

На лідируюнчих позиціянх ми бачимо такі слова і словоспнолучення, як 

«трансформатор», «трансформаторний завод» та «силові трансфонрматори 

сухі». 

Аналогічну схожу ситуаціню ми бачимо у ТОВ «Укрелком ЛТД».  

В запитах теж нагляжнно спостернігається деяке зниженння, але запити 

перебувнають на достатнньо високомну рівні. Лідируюнчу позицію займаютнь 

слова «ктп» та «внр». 

Отже    в   своїй рекламнній       компанінї         ТОВ    «ЕЛІЗ»   в    сервісі  

GoogleAdWords повинен викориснтати наступн ні слова та   словоспнолучення, 

 а                саме:         «трансформатор»,       «трансформатор          силовийн»,  

«сухий трансфонрматор»,         «силовий   сухий     трансфонрматор»,     «КТП»,  

«ТП»,       «ЗТП»,          «трансформатор      напруги н», «трансформатор 

напруги   10кВ»,        «трансформатор     току»,       «ТПЛ»,    «ТОЛ», 

«НАМИ»,      «НТМИ»,      «реактор»,        «РТСТ»,      «КСО»,           «РТОС»,  

«сухий реакторн». 

Отже, роботу з аналізу, як вже зазначенно, проводинть відділ розвиткну.  

В функціянх рекламнної діяльнонсті в мережі Interneнt можна виділитни такі: 

 – моніторнинг показів при пошуку;  

– моніторнинг змін показів запитів конкуреннтів; 

 – вибір їх «ключових слів»;  

– ефективнність вибору власних «ключових слів»;  

– моніторнинг співвіднношення запитів у пошуковнику та переходну на 

посиланння.  
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Головним чинниконм успіху є правильнно підібранні ключові слова, які 

потенцінйний споживанч водить в пошуковну строку. 

 3.3 Визначенння ефективнності запропоннованих заходівн 

 

 Для визначенння об'єктивної необхіднності створен ння відділу розвиткну, 

ми провели опитува нння серед керівнинків підприєнмства (лінійні керівнинки, 

керівнинк відділу збуту, комерцінйний директонр, керівнинк відділу логістинки, 

начальнники ділянок,).  

 Для цього було обрано 14 керівнинків (експертів). Ми попросинли дати 

оцінку ідеї планованного відділу і вказати на можливі недолік ни. 

 Експертам було запропонновано дати собі індивіднуальну самооціннку в 

балах в діапазонні від 0 до 10. Рівень доцільнності впроваднження відділу 

пропонунється оцінити в% (відсотках) в діапазонні від 0 до 100. При цьому 

довжина довірчонго інтерванлу повинна дорівнюнвати 26. 

 Результати опиуван ння можемо бачити у таблиці 3.6 

 Таблиця 3.6 − Результнати опитуванння керівнинків[розроблено автором] 

Номер 

експерт на 

Коефіцієнт 

самооці ннки 

(бали) 

Оцінка 

експерт на 

(%) 

Коментарій експертна, недолік ни 

1 7,5 84 Нема практик ни такого відділу в Українін 

2 6 90 Все задоволньняє 

3 8 78 Нема практик ни такого відділу в Українін 

4 9 49 Нема чітко сформовнаних обов'язків 

5 8,5 87 Менеджери і самі справлянються 

6 7 70 Менеджери самі справлянються 

7 6 76 
Важко визначи нти критерінї пошуку нових 

кадрів  

8 9 94 Все задоволньняє 

9 10 55 Надто експери нментальна пропози нція 

10 5,5 71 Менеджери і самі справлянються 

11 7 80 Надто експери нментальна пропози нція 

12 8 46 Надто експери нментальна пропози нція 

13 6 58 Неможливість перевірнити зайнятінсть відділун 

14 8,5 74 
Довго шукати компетеннтних працівнників 

для даного відділу  

 Надалі аналітинчна група проводинть розрахуннок наступн них необхіднних 

для визначенння результнатів показнинків. 
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 1. Среднегнрупповая оцінка - сума коефіцінєнта самооціннки по 

відношеннню до кількоснті експертнів. Розрахонвується за наступн ною формуло ню: 

= 8 балів  (3.1) 

 2. Середнє значенн ня оцінки якості - сума оцінки доцільнності відділу 

збуту по оцінці кожного експертна по відношеннню до кількоснті експертнів. 

Розрахонвується за наступн ною формуло ню: 

= 72,3 

3. Середньнозважена оцінка якості - сума похіднинх коефіцінєнта 

самооціннки на рівень доцільнності відділу збуту по відношеннню до суми 

коефіцінєнтів самооціннки. Розрахо нвується наступнним чином: 

=71,8 

4. Медіана (тому що парне число експертнів) розрахонвується як середнє 

арифметничне значенння між середнінми оцінкамни. Для початку впорядкнуємо всі 

оцінки експертнів, виставинвши їх від меншого до більшогно. Впорядкновані 

оцінки будуть вигляданти наступнним чином: 

46-49-55-58-70-71-74-76-78-80-84-87-90-94 

Середніми оцінкамни є 74 і 76. 

Отже, медіана буде наступнною: 

= 75 

Далі знаходинмо область довірлинвості: 

Мінімальна оцінка з набору експертниз - 46, максиманльна - 94. Квантилнь 

буде дорівнюнвати  – =12. 

Отже: 

Нижня межа довірчонї області 46+12=58 

Верхня межа довірчонї області 94-12=82. 

Відповідно довірчинй інтерванл: від 58% до 82%, тобто дорівнюнє 24.  
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Всі отриманні результнати пропонунються на розгляд експертнам. Якщо 

експертни вважаютнь за доцільнне відкорингувати свою думку, то вони 

передаюнть свої коректинви аналітинчній групі. І аналіти нчна група розрахонвує 

нові результнати по тому алгоритнму, який був розгляннутий вище. 

 

 

Висновки до розділу 3 

 

У третьомну розділі розглян нуто стан ТОВ "ЕЛІЗ", що  на данний момент 

потребунє маркетиннгового втручанння і допомогни, саме тому: 

− Розглян нуто можливінсть створен ння на підприєнмстві відділу розвиткну в  

структурі комерцінйного відділу: його роль, місце і взаємознв'язок з іншими 

підрозднілами, функції та  завданння; 

− Наведенно приклад роботи відділу розвиткну на приклад ні ТОВ 

«Сивашенергопром». 

Узагальнюючи можна сказати, що після детальнного аналізу 

підприєнмства проведенного відділонм розвиткну, керівнинк цього відділу 

сповіщанє комерцінйного директонра і керівнинка відповіндного сектору продажі нв. 

Після чого на оператинвній нараді приймаєнться рішення про подальшну роботу 

по тому чи іншому проекту. 

 З огляду на вищевикнладене, робимо висновонк, що аналогінчними діями 

можна проаналнізувати вже існуючи об’єкти, що дасть нові контактни та 

виходи на перспекнтивні проекти. 
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ВИСНОВКИ 

 

 

Основні наукові результ нати проведенного досліджнення дозволянють 

підійти ближче до вирішенння важливонго науковонго завданння, яке полягає в 

удосконналенні маркетиннгового управлінння збутовоню діяльнінстю 

підприєнмства  і зробити наступнні висновк ни і пропозинції. 

1. Проведенно аналіз еволюціннї науковоннї думки у сфері економіннчної 

категорннії «збут». Збутова діяльнінсть відігранє дуже важливу роль для 

ефективнно працююч ного підприєнмства та являєтьнся поступонвим 

переміщненням, просуваннням товарів (готової продукц нії) до подальшного 

елементну збутово нго ярусу на основі маркетиннгової стратегнії, а також 

налагоднження відносинн з покупцянми і продаж товарів на основі задоволнення 

потреб населенння. 

2. Розгляннута система управлінння збутовоню діяльнінстю підприєнмства, 

мета та цілі. Звернувншись до поняття "інновація", ми розумієнмо, наскільнки 

саме інновацнія штовхає підприєнмство до саме стратегнічного розвиткну. 

Виявлені та розглян нуті найпошинреніші проблемни управлінння збутовоню 

діяльнінстю на підприєнмстві. 

3. З огляду на викладенне вище, запропонновані рекоменндації стосовнно 

удосконналення ефективнності збутовонї діяльнонсті. Розгляннуто , що собою 

являє "якість" та що впливає саме на процеси управлінння якістю. 

Також розгляннута кадрова політикна та її напрями. Варто наголоснити, 

що дуже важливо створитни ефективнну команду професі ноналів та не 

жалкуванти часу на відбір робітнинків. 

4. Розгляннули більш детальнно та познайонмились з історієню ТОВ 

"ЕЛІЗ", шлях підприєнмства до сьогоденння. Можна говоритни про те, що 

номенклнатура виробленної продукц нії заводом ТОВ "ЕЛІЗ" є найбільнш 

широкою в Україні, створенна з урахуваннням всіх потреб замовнинка та 

застосонвується у всіх галузях енергетники. Визначенні основні перевагни заводу 
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ТОВ "ЕЛІЗ" перед конкуреннтами, внасліднок чого з'являються постійнні 

клієнти підприєнмства. 

Важливою частиноню є аналіз показнинків, тому на наступнному етапі 

досліджнення були  проаналнізовані показнинки рентабенльності, майновонго 

стану, фінансо нвої стійкоснті, ліквіднності, ділової активнонсті. 

5. Розгляннута структунра комерцінйного відділу ТОВ "ЕЛІЗ", як у ньому 

організнована система збуту, також проаналнізований кожен підвіддніл окремо. 

Розумієнмо відміннність відділу продаж  та відділу збуту. 

Знайомимося з двома CRM-системами, а саме з "7-ка" та "УТП". Тут 

же нагляднно і бачимо, як відбуванється підписанння договорнів, виставлнення 

рахункінв, відкритнтя відвантнажень и т.д. 

6. Наведенні головні недолікни збутовонї діяльнонсті ТОВ "ЕЛІЗ", які 

призводнять до негативнних наслідкнів, а саме до зникненння ініціатниви 

працівнників, виникненння конфлікнтних ситуаці нй між відділанми та багато 

нераціоннально викориснтаного часу. 

7. Запропонновано впроваднження на підприєнмстві відділу розвиткну в 

структунрі комерцінйного відділу. Поясненна роль, функції та взаємознв'язок 

відділу розвиткну з іншими відділанми. Також запропонновані підходи до 

реклами в Інтерненті, а саме в пошуковній системі Google. 

Прикладом для аналізу і поясненння було обрано підприєнмство ТОВ 

"Сивашенергопром",  де чітко, обґрунт новано і нагляднно показанна робота 

працівнника відділу розвиткну. З розгляннутого можна зробити висновкни, що 

аналогінчним способонм можна аналізунвати інші підприєнмства, що дасть змогу 

вийти на нові перспек нтивні проекти. 

Новизна отриманних результнатів полягає у визначеннні інструмнентів, за 

рахунок яких можна реалізунвати опосерендкований вплив на збутову 

діяльнінсть підприєнмства та на його збутову політик ну. 
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84302, Донецкая обл., 

г.Краматорск, ул. 

Островского, 8 

(0624) 57-83-69 

ПАО «Укрнафта» ТМ-63/6-У1 6/0,4 У/Ун-0 

ТМ-100/10-У1 10/0,4 У/Ун-0 

ТМ-160/6-У1 6/0,4 У/Ун-0 

ТМ-250/6-У1 6/0,4 У/Ун-0 

1 

1 

1 

1 

04053, г.Киев, 

пер.Несторовский, 3-5 

ООО «ДТЭК 

Высоковольтные 

сети» 

ТМГ-250/10-У1 6,3/0,4 Д/Ун-

11 

ТМГ-250/10-У1 6,3/0,4 Ун/Д-

11 

 

2 

4 

83001, г.Донецк, бульвар 

Шевченко, 11 

(062) 303-13-64 

ПАО «ДТЭК 

ДНЕПРООБЛЭНЕ

РГО» 

ТМГ-160/10-У1 10/0,4 Д/Ун-11 

ТМГ-250/6-У1 6/0,4 Д/Ун-11 

ТМГ-400/6-У1 6/0,4 Д/Ун-11 

ТМГ-100/6-У1 6/0,4 Д/Ун-11 

ТМГ-63/10-У1 10/0,4 Д/Ун-11 

ТМГ-63/6-У1 6/0,4 Д/Ун-11 

ТМГ-250/10-У1 10/0,4 Д/Ун-11 

ТМГ-630/6-У1 6/0,4 Д/Ун-11 

4 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

49107, г.Днепропетровск, 

Запорожскоешоссе, 22 

 

ООО 

«Энергосети» 

ТМГ-1000/10-У1 10/0,4 Д/Ун-

11 

 

2 г.Одесса 

ООО 

«Энергосети» 

ТМГ-630/10-У1 10/0,4 Д/Ун-11 1 г.Одесса 

ООО 

«Энергосети» 

ТМГ-630/10-У1 10/0,4 Д/Ун-11 

ТМГ-1000/10-У1 10/0,4 Д/Ун-

11 

 

4 

 

2 

г.Одесса 

ООО «С-

Инжиниринг» 

ТМ-630/6-У1 6/0,4 Д/Ун-11 

 

1 68000, Одесская обл., 

г.Ильичевск, ул. 1 мая, 

1А, комн. 26 
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ООО 

«Украинскиекабел

ьныетехнологии» 

ТМ-160/10-У1 10/0,4 Д/Ун-11 

ТМ-63/10-У1 10/0,4 Д/Ун-11 

 

3 

1 

69006, г.Запорожье, 

ул.Северноешоссе, д. 3-Г 

(061)213-89-99 

ООО 

«Электроинжинир

инг» 

ТМГ-630/6-У1 6/0,4 Д/Ун-11 

 

1 61125, г.Харьков, ул. 

Красношкольнаянабереж

ная, 16, к.502 

(057)732-86-64 

ООО «ТПГ 

«УкраинскийЭнер

госоюз» 

ТМ-1000/10-У1 10/0,4 Д/Ун-11 

 

4 70413, Запорожская обл., 

Запорожский р-н., 

с.Ручаевка, ул. Степная, 

д.38 

(061)707-23-68 

ПАО «ДТЭК 

ДНЕПРООБЛЭНЕ

РГО» 

ТМГ-400/10-У1 10/0,4 Д/Ун-11 

ТМГ-100/6-У1 6/0,4 Д/Ун-11 

ТМГ-160/10-У1 10/0,4 Д/Ун-11 

ТМГ-250/6-У1 6/0,4 Д/Ун-11 

ТМГ-63/10-У1 10/0,4 Д/Ун-11 

ТМГ-63/6-У1 6/0,4 Д/Ун-11 

16 

1 

1 

1 

1 

1 

49107, г.Днепропетровск, 

Запорожскоешоссе, 22 

 

ПАО «ДТЭК 

Донецкоблэнерго» 

ТМГ-160/10-У1 10/0,4 ТМГ-

250/10-У1 10/0,4  

ТМГ-63/10-У1 10/0,4 ТМГ-

100/6-У1 10/0,4  

ТМГ-160/6-У1 10/0,4  

ТМГ-250/6-У1 10/0,4  

ТМГ-400/6-У1 10/0,4  

ТМГ-630/6-У1 10/0,4  

2 

3 

1 

1 

2 

2 

3 

1 

84302, Донецкая обл., 

г.Краматорск, ул. 

Островского, 8 

(0624) 57-83-69 

АО «Теласи» ТМГ-1250/6-У1 

ТМГ-1000/6-У1 

2 

1 

Г.Тбилиси, ул.Ванская, 3 

ООО 

«Энергостройпроэ

кт-2» 

ТМ-250/6-У1 6/0,4 Д/Ун-11 

 

1 25014, Кировоградская 

обл., г.Кировоград, 

пер.Озерный, 18 

ТОВ ЛИДЕР 

ЭЛЕКТРИК 

ТМГ-250/10-У1 10/0,4 У/Ун-0 21 69041. Г.Запорожье, 

ул.Вавилова, 19, кв15 
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ООО 

«МеталлТрейдерс

» 

ТМГ-400/6-УХЛ1 6/0,4 У/Ун-0 

 

2 198097 , 

РоссийскаяФедерация. Г. 

Санкт-Петербург. Ул. 

Корнеева. Д.12 лит.А 

пом-4-Н 

ПАТ 

Укргазвидобуванн

я 

ТМ-100-10/0,4 Кв,  

У/Ун-0 

1 О4053, Шевченк.  р-н, 

м.Київ, вул.Кудрявська 

26/28 

ПАТ 

Укргазвидобуванн

я 

ТМ-400-6/0,4 кВ, У/Ун-0 5 О4053, Шевченк.  р-н, 

м.Київ, вул.Кудрявська 

26/28 

ПАТ 

Укргазвидобуванн

я 

ТМ-160-6/0,4 кВ, У/Ун-0 1 О4053, Шевченк.  р-н, 

м.Київ, вул.Кудрявська 

26/28 

ПАТ 

Укргазвидобуванн

я 

ТМ-250 160-6/0,4 кВ, У/Ун-0 1 О4053, Шевченк.  р-н, 

м.Київ, вул.Кудрявська 

26/28 

ПАТ 

Укргазвидобуванн

я 

ТМ-400-6/0,4 кВ, У/Ун-0 5 О4053, Шевченк.  р-н, 

м.Київ, вул.Кудрявська 

26/28 

ПАТ 

Укргазвидобуванн

я 

ТМ-1600-10/6,3-УХЛ1 1 О4053, Шевченк.  р-н, 

м.Київ, вул.Кудрявська 

26/28 

ПАТ 

Укргазвидобуванн

я 

ТМ-250-6/0,4 кВ, У/Ун-0 3 О4053, Шевченк.  р-н, 

м.Київ, вул.Кудрявська 

26/28 

ПАТ 

Укргазвидобуванн

я 

ТМ-630-6/0,4 кВ, У/Ун-0 2 О4053, Шевченк.  р-н, 

м.Київ, вул.Кудрявська 

26/28-250-6/0,4 кВ, У/Ун-

0 

ООО «С-

Инжиниринг» 

ТМ-630/6-У1 1  

 

ООО «Украинские 

кабельне 

технологии» 

ТМ-160/10-У1 10/0,4 Д/Ун-11 

ТМ-63/10-У1 10/0,4 Д/Ун-11 

 

3 

1 

 

ООО 

«Южнаяпромышл

еннаякомпания» 

ТМ-400/10 10/0,4 У/Ун-0 

ТМ-100/6-У1 6/0,4 Д/Ун-11 

#гофробак# 

12 

2 
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ТМ-1000/10-У-1 10/0,4 Д/Ун-

11 

ТМГ-1000/6-У1 6/0,4 У/Ун-0 

ТМ-1000/10-У-1 10/0,4 Д/Ун-

11 

 

2 

1 

4 

ООО «Торгово-

промышленнаягру

ппа» 

(Укр.Энергосоюз) 

ТМ-1000/10-У1 10/0,4 Д/Ун-11 4  

ООО ЗНА 

«ЛидерЭлектрик» 

ТМ-160/10-У1 10/0,4 У/Ун-0 

гафробак 

ТМ-160/10-У1 10/0,4 Д/Ун-11  

ТМ-250/10-У1 10/0,4 У/Ун-0 

1 

1 

21 

 

ООО ВП «ЗТА» ТМГ-100/10-У1 10/0,4 Д/Ун-11 2  

ООО «ЭнТис» 
ТМГ-160-10-У1 10/0.4  1 69000, г.Запорожье, 

бул.Центральный, 3 

ЖСК «Авалон 

Люкс» 

ТМГ-1000/6-У1 6/0,4 У/Ун-0 2 79044,г.Львов,  

ул.Бойковская, 30 

ООО 

«Єнергоспецпроєк

т»-2 

ТМ-400/10-У1 10/0,4 Д/Ун-11 1  

ПАО 

«Укртранснафта» 

ТМ-100/10/0,4 У1 

ТМ-63/6/0,4 У1 

1 

1 

39605,г.Кременчуг, 

ул.Победы 32/5 

ПАО «Укрнафта» 

ТМ-63/6-У1 6/0,4 У/Ун-0 

ТМ-100/10-У1 10/0,4 У/Ун-0 

ТМ-160/6-У1 6/0,4 У/Ун-0 

ТМ-250/6-У1 6/0,4 У/Ун-0 

1 

1 

1 

1 

г.Запорожье, ул. 

Кремлевская, 8А 

ООО «Арт 

Энерго» 

ТМГ-1000/6-У1 6/0,4 Д/Ун-11 4 г.Львов, ул.Стрийская, 

195, 79031 

ООО «Юг Свет» 
ТМ-400/10-У1 10/0,4 Д/Ун-11 2 73026, г.Херсон, 

ул.Горького, 21 

 

 

Директор   С.И. Стёжкин 
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Додаток Б 
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Додаток В 
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Додаток Г 
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Додаток Д 
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Додаток Д.1 – Приклад техніко-комерційної пропозиції 

Додаток Е 
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Критерій Сутність 

Фінансовий аспект 

 

Безперечно, значні фінансові можливості та стійке фінансове 

становище, досвід у веденні справ у цій сфері бізнесу свідчать на 

користь потенційного агента. 

Організація та 

основні показників 

збуту 

Наявність розгалуженої збутової мережі, високі темпи товарообігу 

є певною гарантією ефективного збуту продукції фірми. При цьому 

беруться до уваги чисельність зайнятих (чим більше, тим краще), 

рівень компетентності у технічній та комерційній сфері діяльності, 

динаміка обсягу продажу за останні 5 років. 

Збут якої продукції 

здійснює 

посередник 

 

Це питання потребує ретельного аналізу показників якості 

виконуваних посередником робіт. Скажімо, інколи доцільно 

довірити збут своєї продукції фірмі, що торгує товарами 

конкурентів, але перевагу слід надавати посередникам, які 

здійснюють збут продукції вашого підприємства. 

Загальна кількість 

проданих товарів та 

виробів різних фірм. 

Якщо таких товарів багато, перш ніж вибирати цього посередника, 

слід переконатись, що виробам вашого підприємства буде 

приділена достатня увага. 

Репутація дилера Ділова репутація суб'єкта господарювання впливає на ефективність 

його діяльності, привабливість для клієнтів, партнерів, інвесторів і 

попит на відповідні товари, послуги, які пропонує такий суб'єкт 

господарювання. 

Охоплення ринку - в географічному розрізі - слід уникати дублювання у своїй 

збутовій діяльності; 

- мережі та конфліктів між дилерами; 

- в галузевому розрізі - збутова мережа дилерів повинна 

охоплювати основні групи споживачів; 

- періодичність отримання замовлень - чим рідше надходять 

замовлення, тим менша ймовірність збереження своєї 

«присутності» у бізнесі. 

Запаси та складські 

приміщення 

Головне в цьому випадку - готовність у будь-який момент 

здійснити поставку продукції споживачу. Тобто продукція в будь-

який момент повинна бути повністю укомплектована. Запаси 

повинні підтримуватись на рівні) необхідному для стійкого 

постачання споживачам. Крім того, складські приміщення мають 

бути устатковані всім необхідним для обробки вантажів. 

Управління 

 

Впевнене лідерство в своїй сфері бізнесу завжди є гарантом успіху. 

Отже, один з напрямків вивчення спроможності дилера - оцінка 

його агресивності на ринку. Вибір того чи іншого каналу збуту або 

форми реалізації продукції залежить від багатьох факторів: від 

самого продукту, ставлення до нього споживачів, функцій та 

принципів роботи того чи іншого виду магазинів, збутової мережі, 

типів оптових чи роздрібних підприємств торгівлі. 

 

 

Додаток Е.1 - Критерії вибору торгівельних посередників[19]. 

Додаток І 
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Додаток І.1– Результати пошукової системи при конкретизації запиту 

[64] 
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Додаток Ї 

 

 

Додаток Ї.1 – Результати пошукового запиту[64]. 
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Додаток Й 

 

 

Додаток Й.1– Статистика сайту ТОВ «ЕЛІЗ» за даними сайту 

serpstat.com 
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Додаток К 

 

 

Додаток К.1– Статистика запитів ТОВ «Трансформатор-Сервіс» [65] 
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Додаток Л 

 

 

Додаток Л.1– Статистика запитів ТОВ «Укрелком ЛТД» [65] 
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Додаток Є 

 

 

Додаток Є.1−Земельна ділянка під розміщення об’єктів альтернативної 

енергетики в Херсонській області [56] 
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Додаток Ж 

 

 

Додаток Ж.1– Данні про ТОВ «Сивашенергопром» з сайту 

youcontrol.com.ua [58] 
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Додаток З 

 

 

 

Додаток З.1– Інформація про діяльність ТОВ «Сивашенергопром» [59]  
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Додаток И 

 

 

 

Додаток И.1– Дані про керівника ТОВ «Сивашенергопром» з сайту 

clarity-project.info [60] 
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Декларація 

академічної доброчесності 

здобувача вищої освіти ЗНУ 

 
 

Я, Земляна Дар'я Олександрівна, студентка 2 курсу, форми навчання заочної, 

факультету економічного, 

Спеціальності маркетинг, адреса електронної пошти daria_os5@ukr.net, 

− підтверджую, що написана мною кваліфікаційна робота на тему 

«Удосконалення маркетингового управління збутовою діяльністю 

підприємства ТОВ «ЕЛІЗ» відповідає вимогам академічної доброчесності та 

не містить порушень, що визначені у ст. 42 Закону України «Про освіту», зі 

змістом яких ознайомлений/ознайомлена; 

− заявляю, що надана мною для перевірки електронна версія роботи є 

ідентичною її друкованій версії; 

− згодна на перевірку моєї роботи на відповідність критеріям академічної 

доброчесності у будь-який спосіб, у тому числі за допомогою Інтернет-

системи, а також на архівування роботи в базі даних цієї системи. 

 

Дата__________ Підпис___________  Земляна Д. О. 

Дата__________ Підпис___________  Калюжна Ю.В. 

 

 

 


