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ВСТУП 

Актуальність теми. Вступ цкраїни до СОТ, різноманітність і 

складність господарськик процесів у ринковик умовак господарювання 

вимагають від підприемств ефективного використання всік їк можливостей і 

резервів у рамкак покладеник на них функцій. В межак ціеї глобальної 

проблеми важливим моментом е маркетингова оріентація підприемств, яка 

передбачае перш за все цільову спрямованість їк збутової політики, пізнання 

економічної природи цик явищ, встановлення принципів та рівнів їі реалізації. 

Крім цього, в умовак світової економічної кризи, що окопила більшість 

українськик підприемств, необкідна систематизація всік можливик проблем 

управління збутом, оскільки його організація в умовак ринку з одніеї сторони 

повинна розглядатись через призму ринкового попиту, а з іншої повинна бути 

зоріентована на потреби споживача. 

Вирішення вище вказаних проблем потребуе формування ефективної 

системи продажу на підприемствак, реалізація якої передбачае формування 

розподільної мережі, процесів товарообігу, обслуговування споживачів, 

підтримку довготривалик відносин з покупцями, збір маркетингової 

інформації про ступінь їк задоволеності придбаною продукціею тощо. 

Крім цього формування ефективної системи продажу вимагае розробки 

нових комплексник інтегрованик підкодів до їі вирішення, особливо, 

зважаючи на достатньо високий рівень нестабільності та невизначеності 

зовнішнього середовища функціонування нафтопереробник підприемств 

цкраїни. Існуе необкідність модернізації їк виробництв на основі застосування 

прогресивник текнологій з метою випуску конкурентоспроможної продукції, 

освоення нових ринків збуту і забезпечення тим самим стабільності збутової 

політики підприемств, можливості адекватного реагування на коливання 

ринкового попиту і кон'юнктури. Особлива важливість формування системи 

продажу обумовлюеться, насамперед, тим, що дана проблема відноситься до 
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стратегічних, від успішного вирішення якої залежить не лише ефективна 

діяльність окремого підприемства, а й енергетична безпека держави в цілому. 

Теоретичні та практичні аспекти проблеми, що досліджуеться знайшли 

відображення в роботах зарубіжних вчених Г. Болта, В. Юргена, П. Дойля, Т. 

Джоунза, М. Гордона, С. Карнаухова, Р. Діксона, Г. Клейнера, Р. Хісріка, Р. 

Джексона та інших. Значний внесок у вирішення вказаних проблем зробили 

вітчизняні вчені, серед яких: Л. Балабанова, А. Балабаниць, І. Благун, А. 

Войчак, С. Гаркавенко, М. Данилюк, Е. Крикавський, Л.Квасній, Н.Куденко, 

С. Покропивний та інші. 

Грунтовний аналіз фундаментальних праць вищезазначених вчених 

показав, що наукові дослідження, які присвячені питанням формування 

системи продажу продукції нафтопереробних підприемств, не повністю 

охоплюють весь спектр вказаних проблем і потребують подальшого 

доопрацювання. 

Актуальність вказаних проблем, їх теоретичне та практичне значення, 

необхідність побудови моделей формування системою продажу продукції 

нафтопереробних підприемств обумовили вибір теми дисертаційної роботи, їі 

мету та задачі. 

Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. 

Дисертаційна робота виконана у відповідності з планом науково-дослідних 

робіт Прикарпатського національного університету ім. Василя Стефаника і е 

частиною комплексної теми „Моделювання соціально-економічного розвитку 

економіко-виробничих структур в ринкових умовах" (ДP 0102U004510) 

кафедри економічної кібернетики. Особисто автором розроблено цілісну 

модель формування системи продажу продукції нафтопереробних 

підприемств. 

Мета та завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи е 

розробка теоретичних та практичних положень формування системи продажу 

продукції нафтопереробних підприемств. У відповідності зі сформульованою 

метою дослідження були поставлені та розв'язані наступні завдання: 
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- на основі аналізу стану і тенденцій розвитку ринку нафтопродуктів, 

сформовано стратегічні цілі розвитку підприемств щодо перспектив та 

пріоритетів формування системи продажу їк продукції; 

- узагальнено теоретичні підкоди до формування системи продажу 

продукції нафтопереробник підприемств; 

- досліджено вплив екзогенник і ендогенних чинників на процес 

формування системи продажу продукції підприемств; 

- розроблено стратегії управління системою продажу продукції 

підприемств; 

- запропоновано моделі оцінки впливу цінової політики підприемства на 

формування системи продажу; 

- розроблено цілісну модель формування системи продажу продукції 

нафтопереробник підприемств. 

06 єкмом дослідження е процеси аналізу та оцінки системи продажу 

продукції нафтопереробних підприемств. 

Предметом дослідження е меканізми формування системи продажу в 

ринковому середовищі. 

Методи дослідження. Теоретичною та методологічною основами 

дослідження е фундаментальні положення з питань економічної теорії та 

економіки підприемства, вітчизняні та зарубіжні дослідження з питань 

формування системи продажу продукції підприемств. У процесі виконання 

дослідження використано такі методи: 

системний аналіз - при розробці цілісної моделі формування системи 

продажу продукції нафтопереробник підприемств; 

статистичний, аналітичний, порівняльний аналіз - при виявленні 

тенденцій розвитку ринку нафтопродуктів, а також чинників, що впливають на 

систему продажу продукції підприемств; 

GАР-аналіз, економетричний аналіз - при формуванні стратегій 

управління системою продажу продукції підприемств; 
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економіко-математичне моделювання, функціональний аналіз, теорія 

прогнозування - для побудови функцій продажу продукції підприемств і 

моделей їх цінової політики. 

Інформаційну основу дослідження сформували первинні та кінцеві 

статистичні дані, опубліковані в періодичних виданнях, бухгалтерська та 

статистична звітність підприемств нафтопереробної галузі, матеріали 

періодичних видань, інтернет-публікацій, науково-практичних конференцій, 

нормативні та довідкові матеріали. 

Наукова новизна одержаних результатів полягае в розробці 

науковообг'рунтованих теоретичних аспектів та практичних рекомендацій 

щодо формування системи продажу продукції нафтопереробних підприемств. 

При цьому отримано наступні результати: 

вперше: 

розроблено цілісну модель формування системи продажу продукції 

нафтопереробних підприемств з врахуванням інноваційних стратегій їх 

розвитку, яка на відміну від існуючих, сприяе оптимальному розвитку 

виробництва і підвищенню рівня конкурентоспроможності продукції; 

одержали подальший розвиток: 

моделі формування товарних стратегій з врахуванням адаптивного 

зростання виробничого потенціалу підприемств, які на відміну від існуючих, 

дають змогу врахувати дефіцит поставок сировини для виробництва 

нафтопродуктів, а також зміну попиту на них; 

моделі оцінки впливу цінової політики на формування системи продажу 

з врахуванням зв'язків між ціновими і маркетинговими елементами продукту, 

які на відміну від існуючих, дозволяють оптимізувати асортиментну програму 

випуску продукції підприемства; 

удосконалено: 

моделі продажу продукції нафтопереробних підприемств з 

використанням стратегій маркетинг-мікс, які дозволяють більш ефективно 

проводити маркетингове планування; 
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категорію «система продажу», в якій на відміну від існуючик, 

запропоновано в комплексі розглядати процеси формування розподільної 

мережі, процеси товарообігу, обслуговування споживачів, підтримку 

довготривалик відносин з покупцями, збір маркетингової інформації про 

ступінь задоволеності споживачів придбаною продукціею підприемства. 

Практичне значення отриманик результатів полягае в тому, що 

теоретичні положення в дисертації доведені дисертантом до конкретник 

пропозицій щодо формування системи продажу продукції нафтопереробник 

підприемств. 

Методологічні положення та результати дисертації впроваджені у 

діяльність підприемств: філії №б - «Івано-Франківська» ТОВ «НК Альфа- 

Нафта» (довідка № 2008/12-455 від 09.12.2008 р.), Івано-Франківської філії 

ТзОВ «ТД Континіум-Галичина» (довідка № 709 від 16.12.2008 р.), ВАТ 

«Нафтокімік Прикарпаття» (довідка № 123 5/ 1 від 14.04.2009 р.). 

Теоретичні та методичні розробки дисертаційної роботи використані 

автором в навчальному процесі при викладанні курсів «Маркетингова 

політика розподілу», « Основи маркетингу» ,« Основи менеджменту» (довідка 

№ 01 08/1398 від 25.11.2008 р.). 

Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота е самостійно 

виконаною науковою працею, в якій викладено авторський підкід щодо 

дослідження проблем формування системи продажу продукції 

нафтопереробних підприемств. Усі наукові результати, викладені в дисертації, 

отримані автором особисто. 3 науковик праць, опублікованик у співавторстві, 

в дисертаційній роботі використано лише ті ідеї та положення, котрі отримані 

автором особисто. 

Апробація результатів дослідження. Основні положення дисертації 

були апробовані та обговорювались на: ІІ Міжнародній науково-практичній 

конференції «Сучасні наукові дослідження» (Дніпропетровськ, 2006), ІІ 

Міжнародній науково-практичній конференції «Економіка підприемства: 

теорія та практика» (Київ, 2008), Міжнародній науково-практичній 



в 
конференції «Соціально-економічна політика та розвиток регіонів в умовак 

перекоду до постіндустріального суспільства» (Дніпропетровськ, 2008), IV 

Міжнародній науково-практичній конференції «Naukowy potencial swiata- 

2008» (Перемишль, 2008), IV Міжнародній науково-практичній конференції 

«Nastoleni moderni vëdy-2008» (Прага, 2008). 

Публікації. Результати дослідження опубліковані в 11 публікаціяк , з 

ник б статей у науковик факовик виданняк та 5 тез доповідей — у матеріалак 

науково-практичник конференцій. Загальний обсяг публікацій 3,5 д.а. 

Обсяг і етруктура дисертації. Дисертація складаеться з вступу, трьок 

розділів, висновків, списку використаник літературник джерел та додатків. 

Загальний обсяг роботи 204 сторінки машинописного тексту. Список 

використаних літературник джерел включае 190 найменувань. 



в 
РОЗДІЛ І. ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ФОРМУВАННЯ СИСТЕМИ 

ПРОДАЖУ НА ПІДПРИЕМСТВІ 

1.1. Місце продажу в системі збутової політики підприемства 

Зміни, які відбуваються в економічній системі України, 

трансформують правила функціонування підприемств на ринку, вимагаючи, 

зокрема, від виробників проведення активної збутової політики. Домінування 

ринків покупця, де попит менший, ніж виробничі потужності, створюе 

перешкоди для реалізації продукції, що вимагае перегляду теоретичник і 

практичник аспектів реалізації виготовленої підприемствами продукції. 

Тому, постае завдання такої організації та управління системою 

продажу на підприемстві, яка сприяла б своечасному виявленню реальник 

потреб споживачів. В цьому випадку визначальним оріентиром ринку е 

споживач, задоволення потреб якого у повній мірі визначаеться через 

виробництво конкурентоспроможник товарів, що е необкідною умовою 

успішного функціонування підприемства. 

Як зазначено в роботі [4 1 ,с.20] поведінка підприемства на ринку 

визначаеться комплексом його маркетинговик засобів, в якому виділяють 

чотири компоненти, які мають вплив на цільовий ринок: товар, ціна, 

розповсюдження і просування (рис. 1.1). 

Одним із суттевик чинників, який забезпечуе успішне функціонування 

підприемства на ринку, е постійний зворотний зв'язок зі споживачами, а 

також задоволення їкнік потреб через пропозиції відповідник товарів. При 

цьому ефективність продажу виробленої продукції можлива за умов 

забезпечення зручностей купівлі для покупців, а саме: його ціна, місце 

продажу повинні бути прийнятними для покупця. 

Таким чином, продукт, як один із елементів маркетингу, визначаеться 

дуже широко, але і агрегуе в собі певні властивості, які можуть задовольнити 

потреби споживача. Основним елементом такик властивостей е його головні 



Розповсюдження 
Канали збуту 
Асортимент 
Місце розташування 
Складські послуги 
Транспортування 
Товарорух 

Просування 
Стимулювання збуту 
Реклама 
Зв'язки з громадськістю 
Особистий продаж 

Цільові 
споживачі 

Можливе 
позиціонування 
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функції, які е віддзеркаленням співвідношень між продуктом і рівнем 

реалізації мети [41, с.21 ]. 

Товар 
Асортимент 
Якість 
Дизайн 
Властивості 
Торговельна марка 
Упаковка 
Сервіс 

Ціна 
Прейскурантна ціна 
Знижки 
Термін оплати 
Умови кредиту 
Зустрічний продаж 

Рис 1.1. Структура маркетингового комплексу підприемства 

Крім цього основними карактеристиками продукту е його 

функціональність і продуктивність, які віддзеркалюють співвідношення між 

продуктом і людиною, як його споживачем. 

Продукт, незалежно від своїк властивостей, можна розглядати в двок 

аспектак: 

1) техніко-технологічному (зосередження уваги на конструктивній і 

технологічній структурі виробництва продукту); 

2) ринково.му (зосередження уваги на можливому рівні задоволення 

потреб споживача). 

Споживач, приймаючи рішення щодо придбання продукту, керуеться 

одним або кількома критеріями, які е визначальними або, інакше кажучи, 

ядром вигоди (корисності). В маркетинговій концепції продукту 
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виокремлюеться ще його структура: реальний продукт, розширений продукт і 

потенційний продукт. Реальний продукт включае в собі його форму, якість і 

упакування. Разом із супроводжуючою послугою, постачанням, гарантіею і, 

можливо, кредитом, реальний продукт утворюе розширений продукт. 

Потенційний продукт - це все те, що в майбутньому може зробити 

продукт привабливішим і притягне до нього кліента. 

Перелічені елементи структури продукту описують його 

характеристику, елементами якої е: назва, якість, товарний знак, колір, 

упаковка та супровідні послуги. Формування очікуваної структури продукту 

реалізуеться у вигляді маркетингових стратегій, які охоплюють: 

1) формування функції продукту і його характеристику; 

2) вибір діяльності, пов'язаної зі зміною продукту, його функції і 

характеристики; 

3) впровадження нового продукту на ринок; 

4) вилучення продукту з ринку; 

5) формування асортиментної структури продукції. 

Таким чином, стратегія продукту пов'язана з продуктом і середовищем 

його поширення, яке сприяе зміцненню позицій даного виробу і його 

асортиментних різновидів серед споживачів, розширенню кола споживачів і 

підвищенню рівня довіри до виробника. 

Крім цього, варто зауважити, що позиція продукту в системі продажу 

певним чином залежить від його якості. Виходячи з таких міркувань, 

основним елементом маркетингової стратегії продукту е стратегія 

забезпечення його якості. Реалізація ціеї стратегії пов'язана з інноваційністю 

підприемства в період впровадження нових видів продукції і його здатністю 

до впровадження таких змін, завдяки яким краще реалізуються потреби 

кліентів. Шкала інноваційності може бути різною, починаючи від незначних 

змін до змін принципових, що формують нові генерації продукції. 

Узагальнюючи результати проведених досліджень [ 109], нами 

сформовано основні елементи стратегії якості продукції, а саме: 
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- 	визначення функції продукції; 

- 	підбір корисних властивостей продукції; 

- 	рішення, що стосуються стандартизації і диференціації продукції; 

- 	вибір системи післяпродажного обслуговування споживачів в 

період експлуатації продукції. 

Таким чином, при проектуванні нового виробу, насамперед, треба 

визначити його функції. Збагачення продукту, що пристосовуе його до 

виконання додаткових функцій, пов'язане з наділенням продукту новими 

споживчими властивостями, яких до цього часу не було або з підвищенням їх 

рівня. Іншим чинником, що покращуе якість продукції, е стандартизація і 

диференціація. Це е протилежні, але реалізовані паралельно, тенденції якості 

продукту. 

Щоразу важливішим елементом стратегії якості стае післяпродажне 

обслуговування споживачів. Це стосуеться продукції з великим споживчим 

періодом. Особливо вагомим тут е період гарантії якості зі сторони 

виробника. 

Тобто формування ефективної стратегії підприемства по відношенню 

до якості виробленої продукції вимагае врахування низки чинників як 

зовнішнього, так і внутрішнього характеру. Іншими чинниками, серед яких 

найважливішими е збільшення періоду експлуатації, зростаюча змінність і 

диференціація потреб споживачів, а з іншого боку, уніфікація споживчих 

потреб населення. 

Сучасними характерними тенденціями е: інтернаціоналізація якісних 

вимог і глобалізація виробництва. Досягнення певного рівня якості продукції 

в одних країнах вимагае зростання рівня якості в інших. Це веде до 

вирівнювання та уніфікації властивостей продуктів згідно світової шкали. 

Глобалізація виробництва веде до задоволення певних споживчих потреб в 

різних країнах за допомогою тих самих продуктів. Для тих виробників, які 

зацікавлені в експорті своеї продукції, важливим зовнішнім чинником е 

обмеження стандартизації в окремих країнах. 
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до основник внутрішнік чинників відносять дослідницькі можливості 

виробника, його текніко-виробничі можливості, ринкову інфраструктуру 

підприемства і менеджерські здібності керівництва фірми, підприемства. 

Вракування зовнішнік і внутрішнік чинників, що визначають стратегію 

підприемства в сфері якості, вимагае наслідування по відношенню до 

передовик виробників у світі, а також пристосування якості до ринкового 

напрямку продажу та експорту. 

Таким чином, реалізація елементів структури маркетингового 

комплексу передбачае створення оптимальної пропозиції для цільового 

ринку, забезпечення їі популярності, а також розповсюдження виробленої 

продукції шляком ефективної організації та управління системою продажів. 

При цьому дискусійною залишаеться загальноекономічна сутність 

понять "збут", "розподіл", "продаж". Серед найпоширенішик тлумачень 

поняття "збут" можна виділити наступні: 

✓ збут - це комплекс процедур просування готової продукції на 

ринок (формування попиту, отримання й обробка замовлень, комплектація й 

підготовка продукції до відсилання покупцям, відвантаження продукції на 

транспортний засіб і транспортування до місця продажу та призначення) й 

організація розракунків за неї (встановлення умов і виконання процедур 

розракунків з покупцями за відвантажену продукцію) [29]; 

✓ збут - це процес реалізації виробленої продукції з метою 

перетворення товарів у гроші та задоволення запитів споживача [137]; 

✓ збут в широкому розумінні - це цілісний процес доведення 

товару від виробника до кінцевого споживача, а у вузькому - власне продаж 

[ 108]. 

В[71] розподіл визначаеться як оптово-роздрібна функція, пов'язана зі 

спрямуванням продукції на різноманітні споживчі ринки. Розподіл і збут 

містять три елементи: транспортування, збереження та контакти зі 

споживачами. 
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Гаркавенко С.С. [41, с.22] головним змістом політики розподілу 

визначае вибір оптимальної скеми доставки продуктів від виробника до 

споживача (напряму або через посередників), їі реалізацію (транспортування, 

зберігання, оброблення вантажів), а також післяпродажне (сервісне) 

обслуговування споживачів. 

Залманова М.Е. [82] під розподілом пропонуе розуміти упаковку 

продукції, експедирування, управління збутом, збереження на складі готової 

продукції постачальника, складське господарство для готової продукції, 

транспортування продукції до складу споживача, транспортне господарство 

для перевезень готової продукції. 

Розподіл визначаеться також як процес регулювання всік виробничик 

закодів, спрямованик на переміщення продукту в просторі і часі від місця 

виробництва до місця споживання [63]. 

Балабанова Л.В. та Балабаниць А.В. {12, с.13-14] поняття «збут» 

розглядають в широкому і вузькому розумінні. Збут в широкому розумінні - 

це процес організації транспортування, складування, підтримки запасів, 

доробки, просування до оптовик і роздрібник торговельник ланок, 

передпродажної підготовки, пакування і реалізації товарів з метою 

задоволення потреб покупців і отримання на цій основі прибутку. Збут у 

вузькому розумінні (продаж, реалізація) - це процес безпосереднього 

спілкування продавця і покупця, спрямований на отримання прибутку, а 

також такий, що вимагае знань, навичок і наявності певного рівня 

торговельної компетенції. 

Поряд із поняттям «збут» розглядають поняття «збутова діяльність» і 

«збутова політика». 

Збутову діяльність визначають як персоніфікований, безпосередній і 

двосторонній процес здійснення контактів і переконання з метою досягнення 

визначеник результатів, і насамперед збільшення продажу продукції на 

визначеному сегменті ринку [25]. 
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Під збутовою діяльністю розуміють також процес просування готової 

продукції на ринок і організації товарного обміну з метою досягнення 

підприемницького прибутку [94]. В[12, с.14] зазначено, що збутова 

діяльність е цілісним процесом, що охоплюе планування обсягів реалізації 

товарів з урахуванням прогнозованого рівня прибутку; пошук і вибір 

найкращого партнера - постачальника або покупця; проведення торгів, 

враховуючи встановлення ціни, відповідної якості товару та інтенсивності 

попиту; виявлення та активне використання факторів, здатних прискорити 

збут продукції та збільшити прибуток від реалізації. 

Збутова політика - це політика організації каналів товароруху [ 134], 

призначенням якої е організація оптимальної збутової мережі для 

ефективного продажу виробленої продукції, включаючи створення мережі 

оптових і роздрібних магазинів, складів проміжного збереження, виставкових 

залів, визначення маршрутів товароруху, організація транспортування, робіт 

з відвантаження і навантаження, питання логістики, системи постачання, 

комерційні питання - підготовку, проведення переговорів за угодами 

купівлі-продажу, висновок контрактів, контроль за виконанням. 

Бурцев В.В. [29] під збутовою політикою (чи політикою реалізації) 

організації розуміе обрану керівництвом сукупність збутових стратегій 

маркетингу (стратегій охоплення ринку, позиціонування товару тощо) і 

комплекс рішень та дій щодо формування асортименту; ціноутворення; 

формування попиту і стимулювання збуту; укладання договорів щодо 

продажу товарів; товароруху; транспортування; інкасації дебіторської 

заборгованості; організаційних, матеріально-технічних та інших аспектів 

збуту. 

В роботі [ 12, с.15-1 б] збутова політика підприемства визначаеться як 

сукупність маркетингових тактичних заходів у сфері формування попиту, 

встановлення взаемовідносин з покупцями, ціноутворення, транспортування, 

рух товарів, стимулювання збуту, сервісу і реклами, спрямованих на 
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реалізацію збутовик стратегій і досягнення цілей збутової діяльності 

підприемства. 

Таким чином, збутова політика визначаеться як спосіб здійснення 

збутової діяльності підприемства. 

У пропонованому дослідженні під поняттям «продаж» розуміемо 

послідовність дій, необкідник для забезпечення реалізації товару 

конкретному кінцевому покупцеві з метою задоволення його потреб. Проте 

безумовно конкретний продаж товару окремому покупцеві нерозривно 

пов'язаний з усіма елементами маркетингового комплексу підприемства, а 

тому виділяемо поняття «система продажу» , під яким розуміемо систему 

організації та управління продажами в цілому. 

Традиційно в роботак [41, с.450], [9, с.455-456] персональний продаж 

розглядають як елемент інтегрованик маркетинговик комунікацій. При цьому 

персональний продаж вважаеться одніею з найефективнішик форм 

просування товарів промислового призначення. Процес продажу включае 

послідовність етапів, націленик на завоювання новик кліентів. Основними 

етапами ефективного продажу е наступні: 

- пошук покупця; 

- підготовка до контакту; 

- контакт; 

- презентація та демонстрація; 

- усунення розбіжностей; 

- укладання угоди; 

- супровід угоди. 

Е. Крикавський і Н. Чукрай виділяють концепції «новик продажів» , а 

саме: 

➢ консультативний продаж (продавець е наставником, радником, 

консультантом; карактерний при наданні послуг в сфері 

науковик досліджень, інформатики, будівництва); 

➢ системні продажі (продавець е помічником, інструктором); 
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➢ переговорні продажі (передбачають формування тісник 

взаемовідносин і спільник цілей між організаціею-продавцем та 

організаціею-споживачем; дозволяють максимізувати прибутки 

від придбання і збуту для споживачів і продавців); 

➢ групові продажі (базуються на спілкуванні, прояві людської 

теплоти, обговоренні спільник поглядів на поставлену проблему) 

[96, с.339-344]. 

Актуальність проблеми управління продажем обумовлюеться тим, що 

продаж можна розглядати як складний процес, що передбачае формування 

відносин між продавцем (виробником продукції або його представником в 

особі торговельного персоналу чи посередницької організації) і споживачем 

та включае використання певного набору принципів, прийомів, особистик 

навичок і вмінь. Необкідною умовою організації ефективної системи 

продажу е управління всім процесом: від виробництва готової продукції до їі 

доведення до кінцевого споживача (здійснення купівлі-продажу) і отримання 

інформації про ступінь задоволення споживача від здійсненої купівлі. 

Крім цього, комунікаційний аспект продажу, на наш погляд, доцільно 

доповнити функціями з дослідження потенційник покупців як суб'ектів 

ринку, організації товароруку (маркетингової логістики), управління 

ланцюгом поставок, комунікаційник закодів щодо залучення покупців. Таким 

чином, процес продажу включае функції планування, організації та 

контролю продажу всіма його учасниками. У цьому зв'язку процес 

персонального продажу можна розглядати як один з інструментів системи 

продажів, що мае на меті укладання і супровід угоди купівлі-продажу. 

Зведення процесу продажу до особистого спілкування продавця і 

покупця з метою переконати останнього купити товар та подальшою 

підтримкою контактів зі споживачами не передбачае розгляду процесу 

підготовки й організації продажу в цілому (виробництво, переміщення 

товарів до місця реалізації). В широкому значенні у процесі продажу можна 

виділити систему формування певного комплексу маркетинговик закодів, що 
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забезпечують доступність товару кінцевому споживачеві, та проведення 

різних технологій спілкування з покупцем, що дозволяють ефективно 

здійснити акт самого продажу. 

В саме поняття "система продажу" включаемо управлінські рішення 

щодо організації каналів збуту товару, розробки і реалізації маркетингових 

заходів для переміщення товару до місць його продажу. 

В умовах ринкової економіки визначальним е принцип пріоритету 

споживача [95, с.54], [101].  Виходячи із потреб, цінностей і переконань 

споживачів формуеться система управління підприемством, ціллю якої е 

виготовлення товарів, які користуються попитом у споживачів і, таким 

чином, е конкурентоспроможними на ринку. У цьому зв'язку планування 

продажу, як кінцевої ланки всього процесу продажу, повинно визначатися 

виробничою стадіею з урахуванням кон'юнктури ринку і можливостей 

підприемства виробляти конкурентоспроможну продукцію. 

Серед основних форм і методів продажу виділяють традиційні та 

активні форми продажу [ 12, с. 19-21 ]. до традигуійних форм продажу 

відносять: індивідуальне обслуговування покупців, продаж товарів з 

відкритою викладкою, самообслуговування, продаж за зразками. 

При індивідуальному обслуговуванні покупців об'ектом продажу е 

товари, які потребують значних консультацій та особливих заходів 

забезпечення збереження при їх виборі. Споживачі знайомляться з 

асортиментом товарів самостійно або за допомогою продавця, а продавець 

проводить консультації з метою виявлення потреб споживачів, надання 

допомоги у виборі товарів, комплексу послуг, які пов'язані з реалізаціею. 

Самообслуговування передбачае вільний доступ покупців до товарів, 

самостійний відбір товарів, а функції продавця при цьому полягають у 

консультуванні покупців, наданні інформації про розміщення і якість товарів. 

Продаж за зразками характеризуеться тим, що товари представлені 

індивідуальними зразками, до яких забезпечено вільний доступ. Зразки 

товарів мають ярлики з їх характеристикою. Покупець самостійно або за 
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допомогою продавця знайомиться з товаром, здійснюе купівлю із запасу 

аналогічних товарів. Продавець при цьому проводить консультування 

покупців, а також здійснюе організацію доставки товарів покупцям зі складів 

та промислових підприемств. 

до активних форм продажу відносять: торгівлю за попереднім 

замовленням, телезбут, продаж через Internet, директмейл, особистий 

продаж. 

Торгівля за попереднім замовленням здійснюеться продовольчими та 

непродовольчими товарами складного асортименту. Покупці попередньо 

замовляють необхідні товари із числа тих, що е у продажу, та отримують їх в 

обумовлений час і в призначеному місці. Замовлення приймаються 

безпосередньо в магазині, по телефону, поштою. 

При організації продажу через Internet споживач замовляе необхідну 

кількість товарів, після чого відправляе на адресу продавця документ, що 

підтверджуе оплату товарів та очікуе доставки замовлення. 

Директмейл передбачае звернення продавця до покупця, замовлення 

покупцем необхідних товарів та отримання їх поштою. 

Особливостями особистого продажу е вивчення потенційних покупців 

(системи цінностей, кола знайомих, культурного рівня, сімейного стану), 

зустріч з покупцями з метою виявлення їх потреб і демонстрації товарів, 

укладання угод, підтримання зв'язку з покупцями через реалізацію 

післяпродажних заходів. 

Формування моделей продажу здійснюеться паралельно до розвитку 

концепцій маркетингу на підприемстві. Зокрема, оріентація підприемств на 

маркетингові концепції удосконалення процесу виробництва і підвищення 

якості товарів передбачае товарну оріентацію в здійсненні продажу. Така 

модель продажу характерна для ринку продавця, коли продаж товарів 

здійснюеться по мірі їхнього надходження до споживачів. 

Маркетингова концепція інтенсифікації комерційних зусиль 

передбачае одержання прибутку за рахунок збільшення обсягів продажу. При 
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цьому виникае проблема пошуку нових ринків збуту товарів, у вирішенні 

якої не останню роль відіграе імідж підприемства, а також безпосередньо 

продавець з його кваліфікаціею, досвідом, репутаціею. Модель продажу, 

оріентована на продавця, характеризуеться тим, що підприемство повинно 

створити потужний відділ продажу і застосувати різноманітні засоби 

просування для залучення й утримання покупців. Потенційні покупці 

природним чином опираються купівлі товарів, потреби в яких не відчувають 

і їх можна спонукати до придбання товарів шляхом використання різних 

засобів стимулювання продажу. 

У рамках концепції чистого маркетингу продаж оріентуеться на 

покупця і на ту ситуацію, в якій відбуваеться безпосередньо процес купівлі- 

продажу. Зростаюча вимогливість покупців як до самого товару, так і до 

процесу його придбання вимагае від підприемства визначити цілі 

ефективного задоволення потреб споживачів. Реалізація таких цілей 

передбачае побудову тривалих взаемовигідних відносин із основними 

ринковими партнерами підприемства (постачальниками, посередниками, 

споживачами). 

Тобто, сучасні концепції маркетингу передбачають налагодження і 

підтримку тривалих партнерських відносин між усіма учасниками процесу 

продажів, а не прагнення до здійснення разових угод з покупцями. Зрозуміло, 

що умовою такої інтеграції з боку споживачів може бути тільки повне 

задоволення їхніх потреб підприемством-виробником. 

Реалізація моделей продажу товарів, що відповідають сучасним 

маркетинговим концепціям, передбачае забезпечення продажу 

підприемством вироблених товарів відповідно до потреб споживачів за умов 

підтримки довгострокових партнерських відносин з усіма учасниками 

процесу продажу. Ефективність системи продажу визначаеться збільшенням 

прибутків підприемства та повним задоволенням потреб і сподівань 

споживачів. 
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Таким чином, виникае необкідність організації та управління системою 

продажу на підприемстві, яка включае формування розподільної мережі, 

процеси товарообігу, обслуговування споживачів, підтримку довготривалик 

відносин з покупцями, збір маркетингової інформації про ступінь 

задоволеності споживачів придбаною продукціею підприемства. 

1.2. Структурні елементи системи продажу на підприемстві 

Для ефективної реалізації продукції підприемства та для забезпечення 

їі конкурентоспроможності на ринку необкідно сформувати ефективну 

систему управління процесом продажу. Такий процес можна розглядати в 

стратегічному і тактичному аспектак [9, с.457-461]. Стратегічне управління 

пов'язане з постановкою цілей і задач підприемства, з підтримкою 

взаемозв'язку між підприемством і оточенням, що дозволяють йому досягати 

своїк цілей, відповідають його внутрішнім можливостям і дозволяють 

сприймати зовнішні вимоги. Тактичне або оперативне управління передбачае 

визначення і реалізацію такик форм активності, які безпосередньо 

забезпечують досягнення цілей [80, с.32-38]. 

Стратегічне управління системою продажу передбачае постановку 

цілей і задач процесу продажу на підприемстві, формування розподільчої 

мережі, вибір стратегії окоплення ринку й організацію системи товарообігу. 

В рамкак тактичного управління системою продажу здійснюеться 

поточне регулювання процесу продажу через аналіз зовнішнього і 

внутрішнього середовища підприемства, прогнозування, організацію та 

стимулювання продажу, мотивацію торговельного персоналу, аналіз продажу 

на підприемстві за допомогою побудови їк функцій, що дозволяють оцінити 

досягнутий рівень продажу, а також регулярність його зміни в часі, і 

проведення відповідник закодів. 

Таким чином, формування системи продажу здійснюеться через 

вироблення спеціальної політики продажу підприемства, що забезпечуе 
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інтеграцію, координацію і виконання процедур розробки і реалізації всік їі 

елементів. Політика продажу підприемства, насамперед, визначаеться місіею, 

цілями і стратегіею його розвитку. Визначення місії підприемством означае 

виявлення наявник на ринку можливостей із задоволення певник потреб 

споживачів через продаж продукції, що виготовляеться підприемством. 

Місія підприемства визначае оріентири його діяльності на ринку, які, у 

свою чергу, визначають довгострокові і короткострокові цілі функціонування 

підприемства, на основі якик формуеться стратегія розвитку. 

Маркетингові стратегії підприемства передбачають формування 

стратегій у рамкак відповідник елементів комплексу маркетингу. При цьому 

розробляеться стратегія продажу, що безпосередньо визначае, яким чином 

повинна бути організована скема продажу виробленої продукції. 

Визначаються цілі і задачі збутової діяльності підприемства, що 

передбачають визначення обсягу і форм продажу, кола потенційник 

споживачів продукції передбачають, прийняття бюджету продажу, тобто, 

коштів, які підприемство може витратити на здійснення продажу для 

досягнення поставленик цілей. В рамкак прийнятої стратегії продажу 

формуеться набір управлінськик рішень підприемства, спрямованик на 

реалізацію політики продажу підприемства з метою задоволення потреб 

споживачів та отримання прибутку підприемством. 

Реалізація ефективної системи продажу передбачае тісну взаемодію 

всік суб'ектів маркетингової системи, що повинна забезпечити реалізацію 

конкретного виду товару в потрібник кількості і якості, часі та місці. Крім 

того, процес продажу повинен бути організований з мінімальними 

витратами, що повинно забезпечити підприемству одержання запланованого 

прибутку і при цьому у повній мірі задовольнити потреб споживачів. 

Цілі політики продажу полягають у визначенні ринковик потреб в 

продукції, що виготовляеться підприемством, прогнозуванні можливого 

обсягу продажу, виборі шляків доведення продукції до споживача та 

безпосередньої реалізації продукції споживачам. При визначенні цілей 
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політики продажу на підприемстві здійснюеться аналіз інформації про 

потреби ринку і наявну конкурентну ситуацію, аналіз виробничо-збутовик і 

фінансовик можливостей підприемства для виробництва і продажу продукції 

відповідно до виявленик потреб, аналіз статистичник даник про реалізацію 

продукції за окремими їі видами і категоріями споживачів. 

Реалізація цілей політики продажу на підприемстві передбачае 

підготовку бюджету на здійснення операцій з продажу, формування 

розподільчої мережі підприемства для збуту продукції, налагодження і 

підтримку контактів з діючими і потенційними споживачами, організацію 

фізичного переміщення продукції до споживача, а також забезпечення 

доступу до продукції підприемства якомога ширшого кола споживачів. 

Управління системою продажу на підприемстві може включати 

наступні дії: 

➢ ситуаційний аналіз зовнішнього середовища підприемства; 

➢ прогноз обсягів продажу; 

➢ формування розподільної мережі; 

➢ організацію продажу; 

➢ аналіз рентабельності системи продажу на підприемстві. 

Ситуаційне управління передбачае діагноз ситуації і визначення шляків 

досягнення мети, виявлення чинників, що впливають на формування 

управлінськик рішень, розробку тактики реалізації такик рішень, а також 

аналіз і оцінку можливик альтернативник варіантів. Основними етапами 

ситуаційного аналізу е аналіз інформації про ринкову ситуацію (сегментація 

ринку, позиціонування продукції на ринку, аналіз потреб, можливостей і 

поведінки споживачів, аналіз збутової політики конкурентів), оцінка 

можливостей підприемства (аналіз наявник потужностей для виробництва 

продукції в необкідному обсязі, можливість транспортування необкідної 

кількості продукції до споживачів) і розробка маркетингового прогнозу 

(визначення прогнозник обсягів випуску продукції, встановлення оріентовної 

ціни на продукцію, визначення термінів ії реалізації). Об'ектами дослідження 
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при такому аналізі виступають чинники, що впливають на діяльність 

підприемства. При цьому аналіз зовнішнього середовища підприемства 

повинен сприяти виявленню резервів його конкурентоздатності на даному 

ринку, аналіз внутрішнього середовища - зіставленню їк з наявними 

можливостями. Все це створюе основу для прогнозування продажу продукції 

підприемства на найближчий період часу і дае уявлення про той обсяг 

товарів, який підприемство мае можливість випустити і реалізувати на 

відповідному ринку. 

Прийняття рішень стосовно формування розподільної мережі 

передбачае вибір оптимальної скеми доставки продукції підприемства до 

споживача, тобто, вибір типу маркетингового каналу, числа рівнів каналу, 

визначення ширини, структури каналу, його учасників, способу управління 

ними, а також організацію товароруку. Оптимальність скеми означае 

мінімально допустимі витрати для підприемства, що дозволяють 

задовольнити потреби споживачів і максимізувати відповідно його прибутки. 

Організація продажу передбачае визначення форм продажу, місць 

розміщення пунктів продажу, їк текнічне й інформаційне оснащення, 

організацію мерчандайзингу в місцяк продажу. 

Підприемство може реалізовувати вироблену продукцію 

посередницьким структурам, не займаючись їі подальшим просуванням 

кінцевому споживачеві і не забезпечуючи контроль їі продажу, тим самим не 

враковувати потреби споживачів. Інший підкід передбачае реалізацію 

процесу продажу на рівні сфери торгівлі, не враковуючи виробничі і збутові 

можливості підприемства і його зацікавленість у доведенні продукції 

безпосередньо до кінцевого споживача. Таким чином, підприемство надае 

право здійснення маркетинговик закодів щодо продажу торговельним 

структурам, зосереджуючись лише на процесі виробництва продукції з 

мінімальними витратами. При цьому існуе ризик значник розбіжностей між 

сформованою політикою продажу на підприемстві і реальною ринковою 

кон'юнктурою. 
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Викодячи із цього, на наш погляд, в ринковик умовак ефективною 

може бути лише така організація продажу, при якій процес продажу окоплюе 

сукупність контрольованик підприемством дій усік його учасників від 

виробництва продукції до їі доведення до кінцевого споживача з підтримкою 

зворотного зв'язку. При цьому підприемство здійснюе контроль усік ланок 

цього процесу. 

Таким чином, формування ефективної системи продажу на 

підприемстві вимагае вибору такик маркетинговик закодів для реалізації 

продукції, які з найменшими витратами дозволять забезпечити задоволення 

потреб споживачів у продукції підприемства, високий рівень обслуговування 

покупців, лояльність до виробника і його продукції, а також успішну 

реалізацію сформованої стратегії розвитку підприемства, що може бути 

виражено, зокрема, у фінансовик показникак підприемства (прибуток від 

продажу, рентабельність продажу). 

Ефективна система продажу повинна оріентуватися на покупця, тобто 

процес продажу конкретного товару продовжуеться і після укладання угоди 

купівлі-продажу з покупцем, передбачаючи визначення ступеня 

задоволеності від здійсненої купівлі через наявність зворотного зв'язку, 

формування лояльності покупця до підприемства, його продукції, місць 

продажу, здійснення повторник закупівель. 

Таким чином, паралельно з кількісними показниками діяльності 

підприемства в рамках реалізації політики продажу, важлива роль 

відводиться якісним, а саме: рівень обслуговування, ступінь задоволення 

потреб споживачів, ступінь лояльності покупців тощо. 

Крім цього, важливим аспектом при формуванні системи продажу на 

підприемстві е підготовка бюджету для фінансування закодів щодо 

організації продажів (витрати на дослідження ринку, планування, 

організацію і стимулювання продажу, докоди і кількість проданої продукції 

за визначений період часу). Фінансові ресурси підприемства визначають 

можливість виконання ним маркетинговик функцій самостійно або ж із 
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Задученням посередників. 

Аналіз рентабельності системи продажу на підприемстві передбачае 

складання фінансового кошторису на здійснення операцій з продажу, аналіз 

статистичник даник про обсяги реалізації продукції, зіставлення отриманого 

прибутку від продажу з витратами, розракунок показників рентабельності 

продажу. 

Формування системи продажу е сукупністю дій підприемства щодо 

проведення аналізу усік чинників, що впливають на даний процес, побудови 

розподільної мережі, планування товароруку і організації продажу на місці, 

реалізації товару кінцевому споживачеві. В умовак застосування ринковик 

принципів маркетингу й оріентації діяльності підприемств на покупця, дуже 

важливими аспектами е забезпечення споживачам зручності здійснення 

купівлі, налагодження зворотного зв'язку з ними, підтримка лояльності до 

продукції підприемства. 

У визначеному контексті розглянемо детальніше основні елементи 

системи продажу, що виділяють різні автори при дослідженні процесу 

продажу продукції [9,41,95,108]. 

Насамперед виділяють поняття «каналу розподілу» , під яким, як 

правило, розуміеться сукупність незалежник організацій, які беруть участь в 

процесі просування товару чи послуги від виробника до споживача, який або 

безпосередньо використовуе цей товар чи послугу, або виробляе на їкній 

основі інші товари та послуги [ 185, с.251 ], [41, с.365]. Таким чином, канал 

розподілу організовуе рук товарів від виробників до споживачів через 

реалізацію наступник функцій [9, с.3 51-3 52] : 

- інформаційна функція; 

- просування товарів; 

- встановлення контактів; 

- приведення товару у відповідність; 

- проведення переговорів; 

- організація товароруку; 
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- фінансування; 

- прийняття ризику. 

Поряд з традиційними каналами розподілу виділяють нові форми 

внутрішніх структур каналу, а саме: вертикальна, горизонтальна, 

комбінована маркетингові системи. 

Вертикальна маркетингова система складаеться з виробників, 

гуртових та роздрібних торговельних підприемств, які функціонують як 

едина система. Виділяють три основних типи вертикальних маркетингових 

систем: корпоративну, договірну та керовану. 

У корпоративній вертикальній маркетинговій системі всі рівні каналу 

розподілу належать одному власнику. Керована вертикальна маркетингова 

система координуе виробництво та розподіл товарів через одного із 

учасників системи. Договірні вертикальні маркетингові системи складаються 

з незалежних компаній, які об'еднуються на основі укладених угод з метою 

збільшення обсягів продажу, Яких кожне підприемство, зокрема, досягти не в 

змозі. Серед договірних вертикальних маркетингових систем виділяють 

франчайзингові системи продажу, при якій виробник або продавець передае 

право продажу своеї продукції під назвою компанії учасникам каналу 

(франчайзі), яким надаються ексклюзивні права на певній території. 

Виділяють три основні форми франчайзингу: 

- система роздрібних франчайзі під егідою виробника; 

- система гуртових франчайзі під егідою виробника; 

- система роздрібних франчайзі під егідою компаній сфери послуг [9, 

с.393]. 

ДЛЯ виробника перевага франчайзингу полягае в тому, що він 

безпосередньо не займаеться організаціею системи продажу, але водночас 

мае на неї вплив. Крім цього, значно підтримуються зв'язки між виробником і 

споживачем, оскільки продавець у цьому випадку інформуе виробника про 

динаміку потреб покупця і величину попиту. 
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В горизонтальній маркетинговій системі компанії об'еднують свої 

ресурси для освоення новик маркетинговик можливостей і, як наслідок, 

більш успішної спільної діяльності. Корпоративні маркетингові канали 

характеризуються тим, що компанії з метою окоплення декшькок сегментів 

ринку використовують декілька каналів розподілу. 

Вибір структури каналу розподілу передбачае визначення варіанту 

збуту (прямий чи опосередкований), довжини та інтенсивності каналів 

розподілу. Прямі канали розподілу пов'язані з переміщенням товару від 

виробника до споживача без участі посередницькик організацій, 

опосередковані - за участю посередників. 

При виборі опосередкованого маркетингового каналу виробник 

передае посередникам низку своїк повноважень на здійснення операцій з 

продажу своеї продукції, тим самим звільняючи себе від організації руку 

товарів і продажу продукції покупцям. При цьому кількість посередницькик 

організацій між виробником і споживачем може бути різною. Збільшення 

числа посередників зменшуе витрати підприемства на забезпечення руку 

товарів і організацію продажу, але водночас позбавляе його безпосередньої 

взаемодії зі споживачами, знижуючи ефективність використання зворотник 

зв'язків із кліентами. 

Іноді виділяють комбінований канал розподілу, в якому роль 

посередницької ланки виконують організації зі змішаним капіталом, що 

включають як кошти виробника, так і незалежного посередника. 

При визначенні кількості учасників каналу розподілу використовують 

наступні стратегії розподілу: інтенсивний, ексклюзивний та селективний 

розподіл [ 184, с.39-51 ]. Стратегію інтенсивного розподілу сповідують 

виробники товарів повсякденного вжитку, які намагаються розмістити 

товари в максимально можливій кількості торговельник точок. Ексклюзивний 

розподіл карактеризуеться обмеженням кількості торговик посередників і 

передбачае передачу виробником ексклюзивник прав на реалізацію його 

продукції обмеженій кількості дилерів. Селективний розподіл е проміжним і 
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передбачае співпрацю з декількома посередниками, що можуть реалізовувати 

товари виробника. 

для реалізації вибраної структури каналу розподілу необкідно 

відібрати учасників каналу розподілу, забезпечити їкню постійну мотивацію. 

Виробник повинен постійно оцінювати та контролювати всік учасників 

каналу розподілу за різними показниками їк діяльності, серед якик можна 

виділити: обсяги збуту, величину товарник запасів, час доставки споживачам, 

участь у програмак з навчання та стимулювання, рівень обслуговування 

споживачів. 

Оскільки маркетинговий канал передбачае не тільки доведення 

продукції до споживачів, але й наявність з ними зворотного зв'язку, то у 

відношенні до цього процесу, на наш погляд, доцільно використовувати 

поняття "системи продажу", що окоплюе весь комплекс операцій з 

задоволення потреб споживачів, не обмежуючись лише розподілом продукції 

виробника у сфері торгівлі. Тим самим повинна забезпечуватися 

збалансованість дій всік учасників каналу розподілу для досягнення единої 

мети - отримання максимальник прибутків виробниками і задоволення 

потреб споживача. 

Основними видами посередників в системі продажу е оптові та 

роздрібні торговці. Під оптовою торгівлею розуміеться діяльність, пов'язана з 

продажем товарів і послуг для їк наступного перепродажу чи комерційного 

використання. Роздрібна торгівля передбачае реалізацію товарів і послуг 

кінцевим споживачам для їк особистого вжитку. 

Серед форм роздрібної торгівлі виділяють наступні підприемства: 

спеціалізовані магазини, універмаги, універсами, супермаркети, магазини 

товарів повсякденного попиту (чергові), магазини, що торгують за 

зниженими цінами (дисконтери), магазини, що торгують уціненими 

товарами, заводські магазини, склади-магазини. 

В умовак глобального ринку надзвичайно важливим е процес доставки 

товарів до споживачів (товар повинен опинитися у потрібному місці та у 
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потрібний час). У цьому зв'язку розглядаеться поняття товароруку 

(маркетингової логістики) [9,41,71,95,96,108]. Під товарорухом розуміють 

діяльність з планування, виконання та контролю фізичного переміщення 

матеріалів, готовик виробів та інформації, яка їк стосуеться, від місця їкнього 

виробника до місця споживання з метою задоволення потреб споживачів та 

отримання прибутку. Виділяють наступні етапи процесу товароруку: 

- визначення цілей товароруку; 

- розробка системи оброблення замовлень; 

- складування та оброблення вантажів; 

- управління запасами (підтримка товарник запасів); 

- вибір методу транспортування; 

- оцінювання та контроль товароруку. 

В цілому система продажу на підприемстві повинна включати 

елементи, за допомогою якик підприемство визначае раціональні шляки 

доставки своеї продукції до споживача і здійснюе вплив на цільовий ринок з 

метою ефективної реалізації продукції. Особлива роль при цьому відводиться 

таким елементам системи продажу як торговельне підприемство і 

торговельний персонал, на якик покладаеться функція організації продажу 

продукції кінцевому споживачу з метою задоволення його потреб. 

Безпосередня взаемодія з кінцевим споживачем в рамкак цик 

елементів, яку можна розглядати як кінцевий етап процесу продажу, 

визначаеться підприемством в залежності від ступеня його участі в доведенні 

товару до споживача. Інтеграція виробника з торговельними підприемствами 

передбачае вирішення проблем організації торгівлі на місці продажу, 

реалізації закодів зі стимулювання продажу у торговельній мережі, мотивації 

торговельного персоналу, контролю виконання обсягів продажу і якості 

обслуговування і задоволення потреб споживачів. 

За умов самостійної організації процесу реалізації власної продукції 

підприемство формуе свої торговельні представництва або створюе фірмову 

торговельну мережу і здійснюе підбір відповідного торговельного персоналу. 
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Якщо підприемство використовуе для продажу своеї продукції оптовик чи 

роздрібник посередників, то його функціями е, як правило, маркетингова 

підтримка і закоди контролю за обсягами продажу. У цьому зв'язку 

розглядають поняття <смерчандайзинг», під яким розуміють складову 

маркетингової діяльності, спрямованої на забезпечення максимально 

ефективного просування товару на рівні роздрібної торгівлі, стимулювання в 

сфері торгівлі [156]. Комунікаційним складником мерчандайзингу е 

інтегровані маркетингові комунікації в місці продажу, під якими розуміють 

комплексний синтетичний засіб маркетинговик комунікацій, який вимагае 

елементів та прийомів реклами, стимулювання збуту, персонального 

продажу, паблік рилейшнз та іншик синтетичник комунікаційник засобів 

(виставки, фірмовий стиль, упаковка) у місцяк продажу товарів. 

Таким чином, мерчандайзинг можна розглядати як систему 

маркетинговик закодів з організації продажу у сфері торгівлі, спрямованик 

на збільшення обсягів реалізації товарів споживачам безпосередньо в місцяк 

продажу. У проведенні такик маркетинговик закодів зацікавлені у першу 

чергу підприемства-виробники, а тому вони також можуть визначати зміст 

такик закодів та контролювати їк виконання. Спільні зусилля виробників, 

посередників і продавців повинні забезпечити збільшення обсягу продажів 

товарів через заокочення покупців до купівлі, інтенсифікацію процесу 

продажу тощо. 

Підприемство-виробник повинно здійснювати контроль за рівнем 

обслуговування покупців своїк товарів у відповідник торговельник 

підприемствак. Підвищення якості обслуговування сприяе зміцненню 

конкурентник позицій підприемства на ринку, залученню новик покупців і 

формуванню лояльності постійник споживачів до його продукції. 

Підприемство-виробник спільно з торговельними підприемствами формують 

і впроваджують певні стандарти обслуговування покупців, які повинні 

сприяти досягненню більш високик показників продажу та покращення 

якості обслуговування. 
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Для оцlнювання якості обслуговування використовуються методики 

кількісної та якісної оцінки рівня обслуговування в торговельній мережі. 

Зокрема, якість обслуговування може визначатися, наприклад, за допомогою 

різних методів експертного аналізу і виражатися прямою залежністю від 

задоволення очікувань споживача. Оцінка рівня обслуговування покупців 

може бути визначена за допомогою вимірювання ступеня розриву між 

очікуваннями покупців і фактичним станом обслуговування. При цьому 

виділяють наступні критерії оцінки купівельного сервісу [96, 75-79]: 

➢ надійність (здатність виконати послуги акуратно); 

➢ компетентність (знання і ввічливість персоналу, здатність 

персоналу викликати довіру); 

➢ матеріальні чинники (зовнішній вигляд співробітників, приміщень, 

інформаційних матеріалів); 

➢ емпатія (забезпечення індивідуальної і щирої уваги кожному 

покупцеві); 

➢ реактивність (прагнення персоналу допомогти покупцю і 

забезпечити його швидке обслуговування). 

Важливу роль в системі продажу мае підтримка зворотного зв'язку з 

покупцями. Інформація про ступінь задоволеності, лояльності споживачів, 

якості сервісу і позицій конкурентів дозволяе підприемству вчасно і 

оперативно адаптуватися до змін на споживчому ринку. Таку інформацію 

можна отримати шляхом експертного аналізу, за допомогою якого можна 

також відслідкувати кореляцію між збільшенням рівня купівельного сервісу і 

рівня продажу. 

Рівень купівельного сервісу в торговельному підприемстві забезпечуе 

торговельний персонал. Завдання торговельного персоналу полягае в тому, 

щоб попередньо, не очікуючи реакції покупця, отримати інформацію про те, 

чи задоволений покупець придбаним товаром. Для зацікавлення продавців у 

збільшенні обсягів продажу, створенні і підтримці сприятливого іміджу 

підприемства застосовують засоби мотивації їхньої праці, серед яких, 
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насамперед, виділяють матеріальний інтерес. Однак, чинники мотивації не 

слід зводити лише до фінансовик, оскільки для людини визначальною 

причиною у виборі професії може стати можливість саморозкриття 

особистості, кар'ерного росту, одержання морального задоволення від 

роботи тощо. для досягнення високик результатів продажу важлива 

підтримка дуку співробітництва між окремими працівниками і стимулювання 

почуття лояльності. Стимулом для поліпшення роботи і досягнення 

поставленої мети можуть бути встановлені кінцеві показники роботи за 

визначений період часу. 

Таким чином, розглянуті елементи системи продажу на підприемстві в 

сукупності покликані забезпечити реалізацію готової продукції з найбільшою 

ефективністю як для підприемства, так і для покупця. А тому серед 

визначальник чинників формування стратегії розвитку підприемства е 

розробка і реалізація системи продажів відповідно до наявної та прогнозної 

ринковик ситуацій, особливостей товару, потреб і очікувань споживачів. 

1.3. Оцінка цілісної моделі формування системи продажу продукції 

нафтопереробних підприемств 

Аналіз будь-якої діючої або створюваної системи може бути ефективним 

тільки в тому випадку, коли вивчені всі основні складові даної системи - 

елементи, підсистеми, зв'язки тощо. Як живий організм, кожне підприемство 

мае свою організаційну структуру, основу якої формуе прийнята 

керівництвом система управління. 

В широкому сенсі слова під системою управління розуміють прийняту 

керівництвом філософію (концепцію) управління, організаційний меканізм 

взаемодії суб' ектів прийняття рішень та встановлені правила і процедури 

прийняття рішень [80, с.7-8, 10-11]. 

Стратегічний аналіз складник соціально-економічник об'ектів 

передбачае вивчення внутрішньої будови розглядуваної системи, їі взаемодії 
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із зовнішнім середовищем (мікро- та макросередовища), історії та чинників 

розвитку системи, основник функцій підсистеми і елементів та ін. 

Внутрішне середовище системи, на відміну від зовнішнього, е 
., 

контрольованим підприемством. Иого складовими, які, на нашу думку, 

забезпечують стратегічну спрямованість організації та управління системою 

продажу на підприемстві, е наступні: 

➢ М1С1Я; 

➢ цілі підприемства та засоби їк досягнення; 

➢ організаційна структура і інформаційна система; 

➢ маркетингова політика (політика продажу). 

Важливою стороною аналізу складник систем е вивчення їк взаемодій 

із зовнішнім середовищем, тобто впливу середовища на систему і системи на 

середовище. Даний аспект е особливо важливим при вивченні складник 

галузевик систем, оскільки всі вони повинні розглядатися як підсистеми 

міжгалузевик комплексів, галузей економіки, економіки країни загалом, з 

якими вони (так само, як і між собою) тісно взаемодіють. 

Зовнішне середовище включае мікро- та макросередовище 

підприемства. Мікросередовище становлять споживачі, конкуренти, 

постачальники, посередники, контактні аудиторії. 

Контактні аудиторії (медіасередовище) - це групи, що виявляють 

інтерес до діяльності підприемства і можуть вплинути на досягнення 

поставленик цілей [41, с.24]. Виділяють сім контактник аудиторій: 

➢ внутрішні контактні аудиторії (трудовий колектив, акціонери, 

рада директорів, профспілки); 

➢ місцеві контактні аудиторії (місцеві жителі); 

➢ фінансові контактні аудиторії (банківські службовці, аудитори, 

дебітори, кредитори, фінансові консультанти, брокери); 

➢ контактні аудиторії державник установ (державні службовці, які 

відповідають за реестрацію підприемств, працівники податкової служби та 
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статистичник органів, пожежної інспекції та санітарно-епідеміологічного 

контролю); 

➢ контактні аудиторії засобів масової інформації (журналісти, 

економічні оглядачі, працівники відділів реклами та інформації); 

➢ контактні аудиторії груп громадської дії (активісти екологlчного 

руху, руку За ЗДОрОВИЙ СПОС1б ЖиттЯ); 

➢ контактні аудиторії публіки - лідери громадської думки (естрадні 

зірки, спортсмени, політики). 

Керованість мікросередовищем підприемства залежить від того, 

наскільки ефективні вибрані підприемством меканізми взаемодії з кожним із 

суб' ектів мікросередовища. Можливості підприемства з вибору 

постачальників, роботи зі ЗМІ, взаемодії із громадськими організаціями, 

вибору і стимулювання відносин зі стратегічними партнерами, роботи з 

цільовими ринками і т.д. багато в чому залежить від сили ринкової позиції 

кожного із суб'ектів ринку і міри розкодження їк інтересів. В сукупності така 

система відносин всік суб' ектів ринку формуе конкурентне середовище 

підприемства. 

Макросередовище - це чинники, які впливають на підприемство та 

його мікросередовище і які воно не може контролювати. до факторів 

макросередовища належать вплив міжнародник чинників, стану економіки, 

соціально-культурник факторів, державник органів влади, законодавства і 

науково-текнічного прогресу, природно-географічник та демографічник 

чинників. 

По відношенню до макрочинників підприемство може тільки 

адаптуватись до здійснюваних змін шляхом відстежування стану 

макросередовища і адекватної реакції на зміну його факторів. Це вимагае від 

підприемства: 

➢ збору інформації за визначальними факторами макросередовища, 

формування баз стратегічник даник; 
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➢ аналізу динаміки цик факторів, виявлення тенденцій і побудови 

гіпотез майбутнього розвитку; 

➢ створення всередині підприемства каналів передачі аналітичної 

інформації для прийняття управлінськик рішень; 

➢ забезпечення збереження та конфіденційності аналітичної 

інформації. 

Аналіз середовища підприемства, як складної системи, включае не 

тільки оцінку безпосереднього оточення підприемства, але й визначення його 

власної позиції на ринку. Існуе два підкоди до визначення конкурентної 

позиції. Перший підкід, запропонований Ансоффом, базуеться на аналізі 

стратегічної позиції підприемства за трьома компонентами: мінливість, 

агресивність, відкритість [8]. При другому підкоді до оцінки конкурентної 

позиції підприемства аналіз будуеться на дослідженні потенціалу галузі з 

позиції становлення і втрати конкурентної переваги. Основним тут е 

визначення потенційного терміну підтримки підприемством ії конкурентної 

переваги, який е функціею карактеристик галузі. 

І перший, і другий підкоди до оцінки конкурентної позиції 

підприемства залежать від обраної ним стратегії розвитку. В залежності від 

сили конкуренції в галузі досягнення конкурентної переваги може бути 

забезпечене підприемством на основі одніеї із трьок базовик стратегій [80, 

с.1б3]: 

1. Стратегії лідерства за низькими витратами. 

2. Стратегії диференціації. 

3. Стратегії фокусування (стратегії ринкової ніші). 

При виборі одніеї із вище наведеник стратегій підприемство повинно 

враковувати уже обрані «підстратегії», зокрема, стратегію маркетингу. Якщо 

стратегія розвитку підприемства передбачае стратегічне планування 

веркнього рівня іераркії підприемства з точки зору формулювання цілей і 

вибору стратегічник напрямів їк досягнення, то стратегія маркетингу 

передбачае більший ступінь деталізації цілей стосовно використання 
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різноманітнішого набору текнологій та інструментів з оцінки ринків, аналізу 

поведінки споживачів, позиціонування, стимулювання продажу і просування. 

Все це окоплюе комплекс закодів з реалізації стратегії маркетингу. 

Стратегія маркетингу включае три складові частини: 

1. Стратегію вибору цільового ринку або стратегію сегментування. 

2. Стратегію позиціонування і створення конкурентної переваги. 

3. Стратегію маркетинг-мікс, яка складаеться із комплексник 

закодів, що стосуються товару, ціни, просування та розподілу [9, 

с.60-62]. 

Стратегія сегментування і позиціонування реалізуеться через відповідні 

карактеристики товару, просування, ціноутворення та розподіл продукції. 

Ключові елементи стратегій просування, ціноутворення і розподілу 

формують стратегії існування товару (марки) на ринку. Термін «існування» 

означае наміри забезпечити товару підприемства необкідні якість, ціну, 

просування і розподіл, кожен із якик сам по собі е основою мотивації до 

купівлі товару даної марки. 

Стратегія маркетинг-мікс, яка складаеться із товарної стратегії, цінової 

стратегії, стратегії розподілу та стратегії просування, е зв'язною та 

вичерпною. Під зв'язністю розуміемо не просто логічну послідовність, а й те, 

як окремі елементи стратегії взаемопов'язані і взаемно підтримують один 

одного. Саме зв'язність та вичерпність елементів системи маркетинг-мікс 

дозволяе формувати ефективну стратегію підприемства, тим самим 

реалізуючи його цілі та місію. 

Таким чином, концепцію управління системою продажу продукції 

нафтопереробник підприемств нами представлено як процес маркетингового 

планування з використанням стратегії маркетинг-мікс (рис. 1.2). 
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Рис. 1.2. Цілісна модель формування системи продажу продукції 

нафтопереробник підприемств 
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Цілісна модель мае чіткий логічний порядок, тому перескакування чи 

перестановка послідовності дій можуть призвести до каосу і знецінення 

процесу управління. 

Першим етапом аналізу складно організованик об' ектів е 

ідентифікація системи, тобто виділення системи як единого цілого із всього 

економічного комплексу країни. Для того, щоб таке виокремлення провести 

коректно, необкідно розглядати значно ширшу множину економічник 

об'ектів, ніж та, яка ймовірно ввійде в ідентифіковану систему. Таке 

розширення необкідне для того, щоб, по-перше, зменшити ймовірність 

пропуску об'ектів, тобто по можливості уникнути невключення в систему 

окремик виробничик або іншик об'ектів, які за своею сутністю повинні 

обов'язково розглядатися в складі системи, і, по-друге, уникнути включення 

в систему тик елементів, які ускладнюють і, але не мають суттевого впливу 

на принципові властивості системи. Крім того, такий підкід полегцryе 

визначення супутнік об'ектів економіки і на цій основі виділення основник 

вкідник і викідник параметрів системи. 

Для нафтопереробного підприемства в якості суперсистеми розглянемо 

паливно-енергетичний комплекс країни. Одніею з основник задач даного 

комплексу е задоволення потреб споживачів в нафтопродуктак. до об' ектів, 

що вкодять в дану суперсистему, відносяться підприемства та організації, які 

забезпечують пошук і розвідку нафтогазоносник родовищ, видобуток і 

первинну переробку нафти і нафтового газу, транспортування їк до пунктів 

переробки, переробку нафти і транспортування нафтопродуктів (рис. 1.3). 

В цій суперсистемі можна виділити дві надсистеми - нафтовидобувну 

та нафтопереробну (згідно нової класифікації видів економічної діяльності). 

Очевидно, що перші два блоки (підготовка і видобуток) ввійдуть в 

нафтовидобувну надсистему, а останні два (переробка і транспортування 

нафтопродуктів) - в нафтопереробну. 
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алнвно-енергетичний комплекс 

Рис. 1.3. Основні текнологічні процеси паливно-енергетичного 

комплексу країни 

Складніше визначити місце транспортування сирої нафти. 3 одніеї 

сторони, природно включити даний блок в систему нафтовидобутку, 

оскільки кінцевим продуктом даної системи повинна бути не просто 

видобувна нафта, а нафта, видобута і доставлена до пунктів їі споживання. 

Однак такий підкід мае низку протиріч. 

По-перше, в сучасник умовак розвитку нафтовидобувної 

промисловості малоймовірно, щоб транспортна система могла вплинути на 

вибір стратегій розвитку систем підготовки запасів і видобутку нафти. Це 

пояснюеться трьома чинниками: 

1) обмеженістю придатник до розробки запасів нафти при практично 

необмеженому попиті на сиру нафту; 

2) високою ступінню розширення системи магістрального транспорту 

нафти; 

3) незначними витратами на транспортування нафти в порівнянні із 

витратами на пошуки, розвідку та розробку нафтогазоносник родовищ. 

По-друге, транспортні витрати відіграють значно більшу роль при 

виборі місця, обсягів виробництва та іншик показників нафтопереробник 

підприемств, оскільки ці об'екти, на відміну від нафтогазоносник родовищ, 

на прив'язані до певної території, а різниця між витратами на 

транспортування і витратами на переробку значно менша, ніж між витратами 

на транспортування і витратами на видобуток і підготовку. 
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В такик умовак доцільно систему транспортування нафти розглядати 

або як самостійну систему, або разом із нафтопереробною системою. 

Разом з тим система збору і транспортування нафти і нафтового газу на 

родовищак, а також система внутрішнього транспортування нафти більш 

динамічні і змінюються в міру розвитку системи видобутку нафти. Через це 

вказану систему транспортування доцільно розглядати разом із системами 

підготовки запасів і розробки родовищ. 

Варто зауважити, що нафтовидобувна галузь в Україні представлена, в 

основному, Відкритим акціонерним товариством (ВАТ) «Укрнафта», 5 1% 

акцій якого володіе держава (це зумовлено, в першу чергу, стратегічною 

важливістю галузі для України). ВАТ «Укрнафта» включае такі структурні 

підрозділи (системи): 

L Управління буровик робіт (УБР): Октирське, Прилуцьке, 

Прикарпатське. 

IL Нафтогазовидобувні управління (НГВУ): Октирканафтогаз, 

Полтаванафтогаз, Чернігівнафтогаз - на скоді України, Долинанафтогаз, 

Надвірнанафтогаз та Бориславнафтогаз - на закоді України. 

ІІІ. Газопереробні заводи (ГПЗ): Гнідинцівський, Качанівський - на 

скоді України, Долинський - на закоді України. 

Такі структурні підрозділи (системи) дозволяють ВАТ «Укрнафта» 

здійснювати виробничу діяльність з організації геологорозвідувальник робіт, 

експлуатаційного буріння, будівництва свердловин, нафтогазовидобутку і 

транспортування вуглеводневої продукції, ії промислової підготовки, 

переробки природного і нафтового газу. 

Друга надсистема представлена двома блоками - переробкою і 

транспортуванням нафтопродуктів. В Україні налічуеться шість 

нафтопереробник заводів: Кременчуцький, Лисичанський, Херсонський, 

Одеський, Дрогобицький та Надвірнянський. 

Для будь-якої складної системи карактерними е етапи створення 

(зародження), розвитку, функціонування (виконання певник функцій на 
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заданому рівні), деrрадації (поступової втрати основник якостей системи) та 

зникнення або заміни на більш досконалу. Абсолютна чи відносна тривалість 

переліченик етапів життевого циклу систем різного типу може бути різною 

- від кількок років (для сучасник текнічник систем) до кількок століть (для 

суспільно-економічник формацій). Загальним е те, що всі вони обов'язково 

прокодять ці впорядковані і взаемозв'язані етапи життевого циклу. Саме це й 

обумовлюе необкідність аналізу історичного аспекту при вивченні складник 

систем, яким е і нафтопереробний завод. 

В процесі просування системи по етапак їі життевого циклу вона зазнае 

суттевик змін. Змінюеться кількість, масштаби і значимість їі елементів і 

підсистем, модифікуються цілі і функції, внутрішні і зовнішні зв'язки 

системи і т.д. При цьому для однорідник по своїй природі систем вказані 

зміни е скожими і відбуваються приблизно в одні й ті ж моменти по 

відносній шкалі часу, тому вивчення історії існуючик систем е корисним для 

наукового передбачення руку систем, які ще не створені або знакодяться на 

більш раннік етапак життевого циклу. Цим визначаеться практична 

значимість системно-історичник досліджень. 

Після виділення системи перекодять до формування цілей 

розглядуваного підприемства. для формування адекватної системи цілей 

нафтопереробного підприемства розглянемо спочатку ті принципи 

фінансового планування [70], які, з нашої точки зору, е основними для 

розробки методології перспективного планування даної галузі. 

1. Принцип директивності та адресності означае, що всі планові 

показники, по-перше, повинні мати конкретник виконавців і доводитися до 

ник у встановлені терміни і, по-друге, всі планові показники повинні 

неукильно виконуватися за всіма параметрами (обсяги, якість, терміни тощо). 

Це однак не означае, що регламентуються всі без виключення викідні 

параметри і результати функціонування кожної підсистеми та елементів 

нафтопереробного підприемства. 
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Оскільки коло директивних показників обмежене і вони, як правило, 

носять агрегований характер, у підсистем, що реалізують стратегію, завжди 

Залишаеться певна свобода вибору, як в складі реалізованих цілей, так і в 

номенклатурі та якості випущеної продукції. Директивними можуть бути не 
~ тільки об емні величини, але й різноманітні нормативні показники (ціни, 

показники ефективності тощо). 

2. Принцип наукової обсрунтованості. Розвиток економіки та їі 

окремих галузей підпорядкований об' ективним економічним законам. 

Принцип наукової обrрунтованості передбачае необхідність глибокого 

пізнання цих законів і використання їх при фінансовому плануванні. Це 

дозволяе, з одніеї сторони, розробляти реальні плани розвитку, тобто 

формулювати задачі, які в дійсності можуть бути досягнуті, а з іншої - не 

закладати у фінансовий план заходів, які не враховують науково-технічного 

прогресу або базуються на застарілій техніці і технологіях, використанні 

нераціональних економічних норм та нормативів. 

В нафтопереробній промисловості реалізація даного принципу е дуже 

важливою, оскільки широке використання досягнень НТП е основним 

фактором, який здатний елімінувати або, принаймні, суттево пом'якшувати 

наслідки проблем постачання та подорожчання сировини. 

3. Цільовий принцип планування передбачае, що відправною точкою 

планування е формулювання функціональних цілей розвитку, які, на відміну 

від предметних, не вимагають для їх досягнення виробництва яких-небудь 

матеріальних благ чи послуг в строго заданому обсязі, якості, асортименті і 

термінах. Тим самим не фіксуеться обмежене коло заходів, які дозволяють 

досягати поставлених цілей розвитку. Крім того, на сучасному етапі розвитку 

економіки даний принцип мае особливо важливе значення з декількох 

причин: 

- 	ускладнились цілі та їх чітке формулювання, тому обrрунтування 

необхідне для вибору правильної стратегії розвитку; 

- 	значно розширився горизонт планування; 
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- 	досягнення НТП розширили склад засобів, що дозволяють 

досягати тіеї чи іншої цілі. 

4. Прикцип системкості вимагае розгляду нафтопереробного 

підприемства як складної системи, тобто врахування внутрішньої іерархічної 

будови їі частин, вертикальних та горизонтальних зв'язків між ними, ефекту 

емерджентності (цілісності). 

5. Прикцип комплекскості передбачае розгляд реально існуючої 

системи не в одному якомусь аспекті, а у всій їі багатогранності. Складні 

системи можна розглядати як виробничу систему, як інформаційну систему, 

як соціальну систему тощо. При стратегічному плануванні підприемства в 

кожному із цих аспектів може бути реалізований системний принцип, але це 

не буде означати комплексності. 

Планування тільки тоді можна назвати комплексним, коли при 

розробці планових заходів розглядаються всі найважливіші фактори, що 

характеризують систему як единий організм, для якого враховуються всі 

можливі наслідки прийнятих рішень. Тому при плануванні різних 

підприемств та на різні терміни в структурі планів виділяеться декілька 

розділів, кожен із яких описуе розвиток та функціонування з деякої сторони. 

Список розділів плану та перелік питань, які розглядаються в кожному з них, 

залежать .від періоду планування, місця системи в іерархії економіки та їі 

специфіки. Однак сама наявність розділів, що розглядають підприемство з 

різних позицій, характеризуе стратегічний план як комплексний. 

6. Прикцип збалаксовакості означае, що цілі, визначені для розвитку 

виробничо-економічної системи будь-якого рівня, повинні бути повністю 

забезпечені матеріально-технічними, трудовими ресурсами та іншими 

соціально-економічними умовами для їх досягнення. Дотримання принципу 

збалансованості особливо важливе при стратегічному плануванні розвитку 

економіки в цілому та їі територіальних одиниць (регіонів), де важливою 

задачею е встановлення зв'язків між окремими галузями економіки. для 

розв'язку такої задачі розробляються міжгалузеві баланси виробництва, 
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розподілу продукції, а також баланси трудових ресурсів, основних фондів 

тощо. 

Однак балансові методи е важливими також при плануванні окремих 

підприемств, в тому числі й нафтопереробного. Так, наприклад, розробка 

балансів переробки нафти дозволяе обrрунтовано підійти до оцінки 

поточного стану і перспектив зміни сировинної бази підприемства. Розробка 

балансу трудових ресурсів дозволяе проводити правильну політику в галузі 

чисельності окремих груп працівників підприемства. Крім того, на 

нафтопереробному підприемстві розробляються й часткові баланси: баланс 

календарного часу експлуатаційного фонду обладнання тощо. 

7. Принцип варіантності. Як правило, досягнення цільових 

показників розвитку та функціонування системи будь-якого рівня можливе у 

вигляді декількох альтернативних варіантів. При цьому варіанти можуть 

відрізнятися один від одного, і доволі суттево, складом заходів для 

досягнення поставлених цілей, складом та інтенсивністю взаемодії із 

зовнішнім середовищем, темпи та пропорціями розвитку окремих підсистем 

та елементів тощо. 

В результаті досягнення одного й того ж цільового показника буде 

супроводжуватися різними за величиною, часом і структурою витратами. Це 

вимагае в процесі прийняш рішень розробки та порівняння декількох 

взаемовиключних варіантів розвитку системи. 

8. Принцип оптимальності означае, що із всіх варіантів розвитку 

окремих підсистем і елементів нафтопереробного підприемства повинні бути 

відібрані ті, що в сумі забезпечать екстремальне значення обраної цільової 

функції, не порушуючи при цьому обмежень, накладених на дану цільову 

функцію. У випадку, коли оптимізуеться векторна цільова функція, повинна 

бути визначена множина рішень, оптимальних за Парето. Кінцевий вибір 

варіанту розвитку здійснюе особа, що приймае рішення. 

9. Принцип динамічності. Розвиток нафтопереробного підприемства, 

як складової економіки держави, відбуваеться в ринкових умовах, для яких 
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Характерною е безперервна змінюваність. Вракування динамічник 

властивостей при розробці перспективник планів розвитку нафтопереробного 

підприемства особливо важливе для вирішення двок проблем. 

Перша пов'язана із наявністю часовик лагів всередині самої системи 

між постачанням нафти та їі переробкою. Друга rрупа проблем пов'язана з 

вракуванням «ефекту позапланового періоду». Для такик виробничо- 

економічник систем, як нафтопереробне підприемство, будь-який плановий 

період не в змозі окопити ії життевого циклу. Внаслідок цього, рішення, що 

приймаються в плановому періоді, мають вплив на розвиток системи за 

межами періоду планування. Для правильного порівняння витрат та 

результатів (ефектів) окремик плановик закодів, визначення їк абсолютної та 

відносної економічної ефективності необкідно враковувати всі наслідки 

понесеник витрат, незалежно від того, чи проявляться вони протягом 

планового періоду, чи за його межами. 

10. Принцип невизначеності. Наукове передбачення стану та розвитку 

виробничо-економічник підсистем дозволяе тільки частково уникнути 

стикійності в соціально-економічному розвитку. Однак відсутність 

стикійності не еквівалентна повному детермінізму економічник явищ і 

процесів. Сталість основник показників розвитку супроводжуеться 

відкиленнями частковик показників, велика система складаеться із менш 

стійкик підсистем та елементів, стійкість довгостроковик тенденцій розвитку 

супроводжуеться короткостроковими відкиленнями тощо. В результаті цього 

фактична траекторія розвитку економічної системи практично завжди 

відрізняеться від запланованої. 

Фактори, що зумовлюють ці відкилення, можуть мати як об' ективну, 

так і суб'ективну сутність. На нафтопереробному підприемстві в основі 

стокастичності розвитку лежать в основному об' ективні фактори. До 

найважливішик з ник належать: 
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•:• неможливlсть точного передбачення цілої низки технічних, 

технологічних та економічних параметрів, що використовуються в 

процесі планування; 

❖ неможливість точного передбачення науково-технічних досягнень 

та їх впливу на розвиток нафтопереробного підприемства; 

❖ випадкові впливи зовнішнього середовища; 

❖ агрегований характер планових показників. 

11. Принцип едності конкретизуеться у вигляді едності та 

взаемозв'язку планів усіх рівнів іерархії. Не можна, наприклад, реалізувати 

принцип оптимальності без забезпечення принципів збалансованості, 

варіантності, ефективності, наукової обrрунтованості та ін. Дійсно, сама по 

собі оптимізація передбачае розгляд різних варіантів розвитку 

нафтопереробного підприемства та вибір із них найкращих за якимсь раніше 

вибраним критеріем. Не може існувати оптимального, але не збалансованого 

плану, оскільки збалансованість - це необхідна умова того, що множина 

допустимих планів, із яких вибираеться оптимальний, не порожня. Нарешті, 

оптимальний план, розроблений на основі застарілих техніко-економічних 

нормативів та технологій буде «формально оптимальним». Так само у 

тісному взаемозв'язку знаходяться й інші принципи. 

Склад принципів планування не залишаеться постійним, оскільки 

постійно міняються як об' ект планування, так і методи його відображення в 

процесі планування. Змінюеться також відносна значимість окремих 

принципів. Незважаючи на це, чітка формалізація загальних принципів 

планування розвитку та функціонування нафтопереробного підприемства 

дозволяе оцінити якість проведених робіт зі стратегічного планування та 

визначити основні цілі та напрями розвитку даної системи. 

Одним із основних напрямків удосконалення управління економікою, 

галуззю, підприемством і т. д. е посилення цільової спрямованості в 

діяльності і стратегічному плануванні суб екта господарювання, оріентація 

на кінцеві економічні результати. Питанням обrрунтування цілей розвитку і 
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функціонування суб' ектів господарювання різник рівнів, їк аналізу і 

узгодження інтересів приділяеться все більша увага. Це пояснюеться великим 

впливом цільової стадії стратегlчного планування на весь подальший процес 

планової і практичної діяльності, на кінцевий варіант стратегії і систему 

закодів для їі реалізації. Ціль визначае не тільки те, що повинно бути 

досягнуто, але в значній мірі й те, як цього потрібно досягти, тобто засоби 

досягнення цілі, основні напрямки дій. 

Таким чином, визначивши цілі розвитку, тим самим визначаються і 

способи досягнення цілі, тобто окреслюеться низка закодів, які можуть 

привести до досягнення цілі і повинні розглядатись і порівнюватись при 

стратегlчному плануваннl. 

для нафтопереробного підприемства можна виділити наступні 

аrреговані цілі його розвитку і функціонування: 

➢ отримання максимального ефекту від усік видів діяльності; 

➢ раціональне використання матеріальник, природник, трудовик та 

фінансовик ресурсів на виробництво кінцевої продукції; 

➢ підвищення 	стабільності 	функціонування 	і 	розвитку 

підприемства та його окремик структурник підрозділів; 

➢ створення ресурсного, виробничого і науково-текнічного 

потенціалу для розвитку підприемства за межами стратегічного 

плану. 

Дальше, кожну із виділеник цілей можна розкласти в ряд частковик 

цілей. 

Забігаючи наперед, маркетингові цілі для ефективної організації та 

управління системою продажу спрямовані на забезпечення виконання 

агрегованик цілей підприемства. До цілей маркетингу можна віднести 

наступні функціональні цілі: 

1.1. Збільшення ринкової частки підприемства. 

1.2. Максимізація продажу і на цій основі - прибутку підприемства при 

найбільш повному задоволенні попиту споживачів. 
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1.3. Ефективне використання апарату системи продажу на 

підприемстві. 

1.4. Вибір раціональних каналів розподілу. 

1.5. Мінімізація сукупних витрат у життевому циклі товару. 

1 .б. Раціональна політика на ринку з урахуванням його мінливої 

кон'юнктури. 

Знову ж таки, кожну із виділених функціональних цілей можна 

розкласти в ряд часткових цілей. Наприклад, ціль 1.3 - ефективне 

використання апарату системи продажу на підприемстві 	можна 

підрозділити на наступні підцілі: 

1.3.1. - підвищення кваліфікації працівників з організації продажу; 

1.3.2. - впровадження інформаційних технологій; 

1.3.3. - впровадження прогресивних форм і методів продажу; 

1.3.4. - стимулювання продажу і т.д. 

Важливою властивістю цілей розвитку і функціонування 

нафтопереробної системи е їх невизначеність (стохастичність). Ця 

об'ективна властивість випливае із невизначеності в розвитку підприемства, 

як складноорганізованої системи. Так, ціль забезпечення ефективного 

розвитку діяльності і функціонування підприемств нафтопереробної 

промисловості е ймовірнісною, оскільки на неї впливають науково-технічний 

прогрес, кон'юнктура світового ринку, розвиток підприемств-споживачів 

нафтопродуктів, рівень життя населення і багато інших факторів. Як видно, 

стохастичність даної глобальної цілі розвитку нафтопереробної 

промисловості визначаеться в основному зовнішніми чинниками. 

Стохастичний характер цілей витікае із їх множинності. Якщо у певної 

складної системи існуе декілька цілей, які не можна виміряти, то одна із 

цілей, виділена в якості основної, максимізуеться (мінімізуеться), а решта 

повинні бути реалізовані на раніше заданих рівнях. Ці рівні можуть бути 

задані не зовсім коректно по відношенню до паливно-енергетичного 

комплексу в цілому, оскільки їх задання не формалізоване. Тому в процесі 
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реалізації стратегії вони можуть уточнюватися на основі інформації, що 

надходить. 

Таким чином, можна стверджувати, що більшість цілей на всік рівняк 

іераркії встановлюеться в залежності від множини зовнішнік і внутрішнік 

чинників. Це призводить до стокастичності як самик цілей, так і цілей 

вищого рівня, досягнення якик передбачае реалізацію цілей нижчого рівня. 

Одніею з важливик властивостей цілей нафтопереробної галузі (як і 

іншик галузей промисловості) е їк динамічність. Властивість динамічності 

витікае із динамічної природи підсистем і елементів нафтогазовидобувної 

промисловості. Причому змінюеться як склад цілей, так і їк відносна 

важливість в загальній системі цілей. 

Важливою е властивість реальності цілей, яка вимагае постановки 

адекватник і відповідник часу задач, що ставляться перед всіею галуззю чи 

перед конкретним підприемством. 

Успішне досягнення цілей в організації та управлінні системою 

продажу на підприемстві багато в чому залежить від комплексного 

виконання засобів їк досягнення, що зумовлюе необкідність застосування 

системного підкоду до управління ціею діяльністю. Основні засоби 

досягнення поставленик цілей наведено в табл. 1.1. 

Подібна структуризація і аналіз цілей та засоби їк досягнення 

дозволяють більш обrрунтовано підійти до вибору показників і критеріїв, за 

якими порівнюються і відбираються стратегії розвитку та стратегії 

маркетингу, і на цій основі вибираеться оптимальна стратегія розвитку 

самого нафтопереробного підприемства. 

Після виділення системи та визначення їі цілей перекодять до другого 

етапу - аналізу внутрішнього середовища системи. Його складовими, як 

зазначалось вище, е місія, цілі підприемства та засоби їк досягнення, 

організаційна структура і інформаційна система, маркетингова політика 

(політика продажу). 
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Таблиця 1.1. 

Засоби досягнення поставленик цілей маркетингу 
на піпприемстві нафтопереробної галузі 
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с  
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со
бі

в
  д

ос
яг

не
н
н
я
  п

ос
та

вл
ен

и
х  

ц
іл

ей
 

1
.  З
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и  
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ан
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1.1. Встановлення довготерміновик взаемовідносин з споживачами 
1.2. Вибір цільового ринку 
1.3. Формування стратегії і тактики продажу 
1.4. Розробка перспективник та оперативник планів продажу 
1.5. Формування асортиментної політики з уракуванням вимог 
споживачів 
1.6. Формування попиту споживачів 
1.7. Вибір каналів розподілу 
1.8. Вибір постачальників 
1.9. Вибір форм і методів продажу 
1.10. Розробка закодів щодо стимулювання продажу 
1.11. Складання кошторису витрат з продажу та його оптимізація 

2.
  З

ас
об

и  
ор

га
ні

за
ці

ї  2.1. Організація продажу та доставка продукції споживачам 
2.2. Організація допродажного та післяпродажного обслуговування 
споживачів 
2.3. Встановлення господарськик зв'язків з постачальниками 
2.4. Організація проведення закодів зі стимулювання продажу 
2.5. Організація підготовки персоналу з продажу та управління його 
діяльністю 
2.6. Організація взаемодії всік підрозділів підприемства для 
досягнення цілей продажу 

3.
  З

ас
об

и  
ан

ал
із

у  

3.1. Відслідкування змін у зовнішньому середовищі 
3.2. Аналіз та оцінка кон'юнктури ринку 
3.3. Оцінка привабливості ринковик сегментів 
3.4. Оцінка платоспроможного попиту споживачів 
3.5. Вивчення політики продажу конкурентів 
3.6. Виявлення конкурентник переваг підприемства в сфері продажу 
3.7. Оцінка постачальників підприемства 
3.8. Діагностика потенціалу продажу підприемства 

4.
  З

ас
об

и  
ко

нт
ро

лю
  т

а  
р

ег
ул

ю
ва

нн
я  

4.1. Оцінка маркетинговик стратегій в сфері продажу 
4.2. Оцінка ступеня досягнення цілей продажу 
4.3. Оцінка результатів діяльності з продажу 
4.4. Контроль за виконанням планів з продажу 
4.5. Оперативне регулювання діяльності з продажу з вракуванням 
впливу зовнішнік та внутрішнік чинників 
4.6. Оцінка та стимулювання діяльності апарату продажу 
4.7. Статистичний, букгалтерський та оперативний облік діяльності 
з продажу 
4.8. Оцінка спроможності підприемства до ефективного 
функціонування на цільовому ринку 
4.9. Оцінка ризиків продажу та розробка закодів щодо їк усунення 






















































































































































































































































































































