
Таблиця 1 – Роль Інтернету в діяльності промислового підприємства
Мета використання

Інтернету
Опис Засоби реалізації

1. Проведення маркети-
нгових досліджень

Допомагає компанії запропо-
нувати споживачеві найкра-
щий продукт за допомогою
комплексного вивчення ото-
чуючого бізнес-середовища

Опити, анкети, серверна
статистика, статистика он
лайн продажів та замовлень,
збір інформації на сайтах
про діяльність конкурентів

2. Формування партнер-
ських стосунків

Обмін інформацією та досві-
дом між аналогічними під-
розділами компаній-
партнерів, сумісна розробка
нових виробів.

Електронна пошта,
відеоконференції, Інтернет-
суспільства, форуми, служ-
би швидкого обміну пові-
домленнями

3. Взаємодія з покупця-
ми та постачальниками

Розміщення, оплата, обробка
замовлень за допомогою
Інтернет, пошук нових парт-
нерів

Форми відправки заявок,
електронні засоби оплати,
електронна пошта, відеоко-
нференції

5. Просування продукції Поширення інформації про
вироби, що випускає підпри-
ємство, поміж потенційних
клієнтів

Реклама, он лайн каталоги,
електронні прайс-листи,
розсилка поштових повідо-
млень

6. Паблік рілейшенз Формування позитивного
іміджу компанії

Веб-сайт компанії, розмі-
щення статей в Інтернет-
виданнях, відеоконференції

7. Післяпродажний
сервіс

Консультації щодо викорис-
тання продукції підприємства
(підходить для обмежених
груп промислових товарів)

Он лайн консультації фахів-
ців у вигляді «запитання-
відповідь»

Список літератури: 1. Юлдашева О.У. – Промисловий маркетинг – СПб.: СПбДУЕФ,
1998. – 66 с. 2. Уебстер Ф. – Основи промислового маркетингу – М.: Видавничий дом
Гребеннікова, 2005. – 415 с.; 3. Мінет С. – Промисловий маркетинг: принципово новий
підхід до вирішення маркетингових задач – М.: Вільямс, 2002. – 208 с.; 4. Петрик Є.А. –
Інтернет-маркетинг – М.: МФПА, 2004. – 299 с.

І.Р.ЛОШЕНЮК, канд. техн. наук, професор, Чернівецький  торговельно-
економічний інститут КНТЕУ

МАРКЕТИНГОВІ ІНСТРУМЕНТИ УПРАВЛІННЯ ПРОДАЖАМИ
ТОВАРІВ ПІДПРИЄМСТВ

Розглядається вплив інформації на процеси організації продажів товарів. Аналізують-
ся фактори, які формують прийняття рішень покупцями. Пропонуються елементи
маркетингового управління продажами товарів роздрібними підприємствами.

Рассматривается влияние информации на процессы организации продаж товаров.
Анализируются факторы, влияющие на принятие решений покупателями. Предлага-
ются элементы маркетингового управления продаж товаров розничными предпри-
ятиями.

The impact of information on the processes of management of sale of goods is considered.
The factors that form the consumers' decision making are analyzed. The elements of market-
ing management of sale of goods by the retail enterprises are suggested.

Формування ефективного управління продажами товарів в умовах гло-
балізації ринків і значного посилення конкуренції стає однією з вирішальних
умов ринкового успіху підприємств. Інформаційні потоки зводяться до загаль-
ного характеру або виконують окремі функції на окремих ланках, відсутні оп-
тимізовані програмні продукти.

Підходи алгоритму активних продажів практично перетворюються в ді-
ловий пошук, тобто в збір інформації про покупців, можливостей їх розвитку, а
також про можливу співпрацю з ними [3, с.140]. У зв’язку з цим в практичній
діяльності підприємств виокремлюється маркетингові інструменти управління
продажами товарів, які будуть полягати в наступному:

1. Сьогодні влада переходить від продавця до покупця, і це впливає на
те, як підприємство організовує процеси продажів товарів, вибудовує маркети-
нгову діяльність, які інструменти використовує в конкурентній боротьбі. Нові
підходи до системи ціноутворення, інновації та інструменти емоційного впливу
на покупця створюють основу успіху торговельного підприємства.

2. Маркетингове управління інформаційними потоками дозволяє підп-
риємству реалізувати широке коло можливостей, підвищити ефективність не
тільки існуючих процесів продажу товарів, але й сприяє удосконаленню їх і
навіть створенню абсолютно нових.

3. Вміння управління інформацією приходить у ході роботи з нею. Для
досягнення поставленої цілі маркетинг пропонує навчитися управляти поведін-
кою покупців, яка відображає ті форми, принципи, методи прийняття рішень і
дій, що направлені на оцінку, придбання та використання товарів та послуг, а
також задоволення вимог і потреб покупців з урахуванням постійних змін їхніх
смаків та уподобань.

4. Наявність у продажу асортименту товарів, які забезпечують потік від-
відувачів; товарів, які підтримують імідж підприємства дозволяють створювати
найбільші цінності для покупців. Формування довіри споживачів – довгий і
складний процес, а для того щоб він був успішний необхідно використати ком-
плекс інтегрованих маркетингових інструментів.

5. Важливо не тільки вивчати поведінку покупців, але й розкривати нові
маркетингові елементи та методи аналізу, які дозволять систематизувати уже
отриманні знання про покупця і створювати нові випереджаючі уже наявні
потреби, переваги і смаки покупців, а значить і завчасно визначати їх поведін-
ку[2, с.69-71]. При цьому вплив на покупців повинен надаватись на всіх рівнях
маркетингу-мікс.



6. Постійний обмін досвідом та інформацією всередині підприємства є
обов’язковим маркетинговим інструментом. При оперуванні інформаційною
системою з’являється можливість виділити потреби не тільки конкретних поку-
пців, а також спрогнозувати потреби самого підприємства і ринку загалом.

Впровадження даних рішень у практичну діяльність ставить перед керів-
ництвом торговельних підприємств нові завдання, які будуть пов’язані з станом
системи управління персоналом, засобами інформаційної підтримки бізнесу,
управління фінансами, маркетингом, збутом та логістикою.
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ПРОТИРІЧЧЯ ІНТЕРЕСІВ ПІДПРИЄМСТВ ТА ЇХ СПОЖИВАЧІВ ЩОДО
ІНФОРМАЦІЙНОЇ ВЗАЄМОДІЇ

Розглянуто ланцюг «виробництво – обмін – споживання» та протиріччя економічних
інтересів підприємств та споживачів: носієм комунікаційного повідомлення виступає
продукт; методи просування.

Рассмотрена цепочка «производитель – обмен – потребление» и несоответствие
экономических интересов предприятий и потребителей: носителем коммуникацион-
ного сообщения выступает продукт; методы продвижения.

We considered the chain “producer – exchange – consumption” and the imbalance of eco-
nomic interests of enterprises and consumers: the product acts as the bearer of the communi-
cation message; methods of promotion.

В процесі маркетингової діяльності підприємств їх успіх значною мірою
залежить від взаємовигідного співробітництва їх зі своїми споживачами. Тому
сучасним українським підприємствам необхідно якомога більше уваги приділя-
ти стратегії маркетингових комунікацій, але не завжди це гарантує їм високу
ефективність. Першою причиною низької ефективності є низька платоспромож-
ність споживачів, але найголовніша причина приховується в самій комунікацій-
ній стратегії, ключовим елементом якої є комунікаційне повідомлення. Комуні-
каційні повідомлення необхідно розробляти, виходячи перш за все із протиріччя
економічних інтересів підприємств та їх споживачів. Він обумовлюється проти-
лежністю їхнього становища в ланцюгу «виробництво – обмін – споживання».
Виробники зацікавленні у високому рівні попиту на свою продукцію за вигід-
ними для них цінами, а споживачі прагнуть мінімізувати витрати грошей та часу
і при цьому максимально задовольнити свої потреби. Існуючі протиріччя можна
вирішити за допомогою маркетингових комунікацій, які являються одним із

засобів погодження економічних інтересів двох головних учасників комуніка-
ційного процесу – виробника та споживача. Тобто всі чотири компоненти ком-
плексу маркетингу (продукт, ціна, розповсюдження, просування) слід вважати
джерелами комунікаційних повідомлень, до того ж двох видів: повідомлення
носієм яких виступає продукт; повідомлення носіями яких виступають методи
просування. Перші завойовують прихильність споживача зовнішнім виглядом
продукту, його функціонуванням, дизайном, ціною, а також методом збуту та
розповсюдженням. Другі готують товарові шлях до споживача, керуючись
можливостями реклами, паблік рілейшнз, прямого маркетингу та стимулюван-
ня збуту. Таким чином, можна розглянути дві різні сфери погодження інте-
ресів, які опираються на два різновиди повідомлення покладених в основу:
сфера погодження, де носієм комунікаційного повідомлення виступає продукт
див. рис. 1.; сфера погодження, де носієм комунікаційного повідомлення ви-
ступають методи просування див. рис. 2.

Рис. 1 – Сфера погодження, де носієм комунікаційного повідомлення

виступає продукт

Рис. 2 – Сфера погодження, де носієм комунікаційного повідомлення
виступають методи просування
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