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Передмова
Впровадження в життя необхідних радикальних змін у постсоціаліс- 

тнчній економіці України стає реальністю як закономірний і об'єктивний про­
цес, однак процес слабоструктуризований. І це зумовлює відсутність розроб­
лених і апробованих варіантів оптимізації перехідних процесів шляхом наб­
лиженої формалізації. Водночас це зовсім не означає, що теоретичне осмис­
лення мікро- та макроекономічних змін, динаміки параметрів причинно-нас- 
лідкових зв’язків неможливе і непотрібне. Більше того, власне теоретична роз­
будова концепцій стратегічного розвитку економіки в Україні повинна стати ка­
талізатором прогресивних змін, генерувати формування сприятливих для здо­
рового розвитку підприємництва ринкових умов.

Однак оптимальне вирішення проблем вимагає інтегрованого системного 
підходу до дослідження умов функціонування об’єктів мікрорівня, інтегрова­
ного системного впровадження механізмів раціонального підприємництва і 
бізнесу, інтегрованого системного використання економічного потенціалу під­
приємств, уможливленого сьогодні відповідними трансакціями в умовах 
прогресуючого формування інтегрованого інформаційного зв’язку та інфор­
маційної інфраструктури. У контексті викладеного стають актуальними впрова­
дження новітніх досягнень світової економічної науки, переймання передового 
світового досвіду функціонування підприємств країн ринкової економіки у взає­
мозв’язку із набутим власним позитивним і негативним досвідом як інновацій 
економіко-організаційного і управлінського характеру.

Теоретичне обгрунтування радикальних економічних змін актуалізується 
і зміною поведінки покупців, для яких з початку 70-х років поряд із такими 
вимогами до пропозицій, як низькі ціни, високоякісні товари та їх широкий 
асортимент, стає характерною не менш важлива вимога -  постійна наявність та­
ких товарів на ринку. Такі життєві вимоги, перед якими стоять сьогодні під­
приємства у світовій економіці, стосуються насамперед гнучкішої реакції на
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різнобічні бажання споживачів. Водночас це закономірне прагнення до зорієн­
тованого на споживача виробництва реалізується щоразу складніше за наяв­
ності постійної конкуренції, і це зумовлює скорочення життєвих циклів виро­
бів, щоразу більше насичення товарних ринків.

З огляду на викладене, по-перше, найскладнішим щодо формування прог­
нозних характеристик та, по-друге, найважливішим щодо формування мак- 
роекономічної перспективи в економіці промислово розвинутих країн є ринок 
товарів промислового призначення (ТІЛІ), оскільки перше зумовлене трива­
лими життєвими циклами порівняно зі споживчими товарами, а друге -  мульти- 
плікативним характером впливу на економіку інвестиційних товарів. Водночас, 
по-третє, як правило, виробництво ТПП настільки ускладнене організаційно, 
технологічно і технічно, що це вимагає найвищого рівня спеціалізації та між- 
виробничої кооперації. По-четверте; значною мірою таке виробництво в сучас­
них умовах інтеграції національних економік у світове господарство з його 
першими атрибутами -  світовими ринками також дуже ускладнене географічно, 
а все разом актуалізує необхідність маркетингового управління на промис­
ловому підприємстві.



Частина 1
ОСНОВИ ПРОМИСЛОВОГО

МАРКЕТИНГУ



Маркетинг охоплює всі сфери діяльності компанії 
дозволяє їй пристосовуватись до ринкового середовища -

творчо і з користю для себе.

Рей Корей

Компанії не здійснюють покупок -  
вони налагоджують відносини...

Чарльз Гудмен



Р озділ  1

Сутність промислового маркетингу
1.1. Визначення та особливості здійснення

промислового маркетингу
Організації-споживачі, а саме виробники, гуртова та роздрібна торгівля, 

державні підприємства та підприємства “третього сектора економіки”, купують 
товари та послуги для подальшого виробництва, використання в межах 
організації чи перепродажу іншим споживачам.

Багато великих фірм, що виробляють такі товари, як сталь, виробниче 
обладнання чи програмне забезпечення, пропонують продукцію виключно для 
організацій-споживачів і ніколи не вступають у прямий контакт з кінцевими 
споживачами. Інші фірми успішно функціонують як у сфері промислового 
маркетингу, так і на ринку товарів кінцевого споживання (ТКС). Наприклад, 
фірма IBM, історично відома як фірма, що обслуговує виробничий ринок, 
сьогодні ефективно працює на ринку ТКС. І навпаки, відставання на 
споживчому ринку спонукало корпорацію Sony розширити свою діяльність, 
представивши новий товар на ринок організацій-споживачів, а саме автоматику 
для офісів. Обидві компанії змушені були реорганізувати свої маркетингові 
стратегії, тому що існують значні відмінності між маркетинговою діяльністю на 
споживчому та промисловому ринках.

Такі товари, як калькулятор чи персональний комп’ютер, купуються на 
обох ринках і можуть бути ідентичними. Проте підхід до маркетингової діяль­
ності на цих ринках може фундаментально відрізнятися. Незважаючи на те, що 
в обох маркетингах є спільні основи знань, принципів та теоретичних підходів, 
у них різні споживачі та різні ринкові функції. Ось чому промисловий 
маркетинг заслуговує на увагу як окрема дисципліна.

Ринок організацій-споживачів ставить особливі умови та відкриває широкі 
можливості для маркетингового управління. Менеджери з промислового 
маркетингу обслуговують найбільший ринок; адже грошові обсяги угод на 
промисловому ринку значно перевершують обсяги угод на споживчому ринку. 
Наприклад, відділ закупівель на General Motors витрачає більше ніж $60 млрд. 
щорічно на промислові товари та послуги, що більше ніж валовий національний 
продукт Ірландії, Португалії, Туреччини чи Греції. Інші відомі компанії, такі, як 
General Electric, IBM та AT&T, витрачають більше ніж $50 млн. на день на 
закупівлю, щоб підтримати своє виробництво.
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Частина 1. Основи промислового маркетингу

Ринки товарів промислового призначення -  це ринки товарів та послуг, 
що обслуговують підприємства і урядові інститути та організації (наприклад, 
лікарні) для приєднання товару (складові частини матеріалів чи компоненти), 
його споживання (технологічні матеріали, постачання офісів, консалтингові 
послуги) чи використання (устаткування та обладнання). Своєю чергою, ринки 
товарів кінцевого споживання охоплюють товари чи послуги, які використо­
вуються для особистого або сімейного споживання, наприклад, розфасовані бака­
лійні товари, домашні пристрої, банківське обслуговування населення або ощад­
каса. Особливостями, що відрізняють промисловий маркетинг від споживчого, є 
природа споживача і те, як він використовує товар. У промисловому марке­
тингу споживачами є організації (комерційні підприємства, урядові установи, 
безприбуткові організації) і операції здійснюються з ТПП (див. рис. 1.1).

Промисловий
маркетинг

(Організації-споживачі)

Рис. 1.1. Природа промислового маркетингу 
На ринку організацій-споживачів, окрім промислового маркетингу (мар­

кетингу ТПП), може здійснюватись споживчий маркетинг (маркетинг ТКС) 
Наприклад, коли магазини роздрібної торгівлі купують споживчі товари для 
поповнення свого товарного асортименту (для перепродажу цього товару), то 
можна говорити про споживчий маркетинг. Якщо цей магазин купує товари (на­
приклад, морозильні камери чи вантажівки) для своєї діяльності, а не для 
перепродажу, то можна говорити про промисловий маркетинг.

10



‘möLi 1. Сутність промислового маркетингу

В сучасній науці існують різні підходи до визначення поняття “про- 
■шсловий маркетинг”. Критеріями поділу маркетингу на промисловий і спо­
живчий можуть виступати як природа споживача і характер споживання 
придбаних товарів, так і природа самого товару. Зокрема, Оксфордський 
:ловник маркетингу пропонує таке визначення: "Промисловий маркетинг
■ Bussines-to-Bussines Marketing) -  це маркетинг товарів і послуг, в якому по­
тенційний ринок охоплює швидше підприємства і організації, ніж індиві- 
. -іьних споживачів" [36, с. ЗО].

Американський вчений М.Г. Морріс визначає промисловий маркетинг 
' Industrial Marketing) як господарську діяльність, яка забезпечує процес обміну 
ж  між виробниками і організаціями-споживачами.

Таблиця 1.1

Терміни, які використовуються в світовій літературі для передачі змісту терміна
"промисловий маркетинг"

Література Вживані терміни

Англомовна Industrial Marketing 

Business Marketing 

Business-to-Business Marketing 

Purchasing Marketing 

Buying Marketing 

Organizational Marketing

Французькомовна Le Marketing Industriel 

Le Marketing d'Entreprise a l’Entreprise 

Le Marketing d'Achat et de la Vente Industriel 

Le Marketing des Biens Industriel

Німецькомовна das Marketing von Idustriebetrieben 

das Beschaffungsmarketing 

das Absatzmarketing 

das Investitionsgüter -  Marketing

11



Частина 1. Основи промислового маркетингу

споживачів

Рис. 1.2. Види маркетингу на ринку індивідуальних споживачів 
та організацій-споживачів

Водночас французький вчений Ф. Леонард відзначає, що "промисловий 
маркетинг (Le Marketing industriel) -  це маркетинг товарів і послуг, які 
закуповуються через підприємства, установи та організації з метою їхнього 
безпосереднього або опосередкованого використання для виробництва інших 
товарів та послуг...".

Поняття промислового маркетингу вживається в різних країнах з різним 
значенням, що доводить і табл. 1.1. Як видно з таблиці, американські наукові 
школи розглядають промисловий маркетинг дуже широко. Вони виділяють його 
окремі напрямки, зокрема: маркетинг закупівель, маркетинг продажу, урядовий 
маркетинг. Водночас німецька і французька література нерідко зводить поняття 
промислового маркетингу до маркетингу інвестиційних товарів.

Один з підходів схематично зображений на рис. 1.3.
Ринок ТПП об’єднує ринки засобів виробництва та послуг.
Маркетинг засобів виробництва охоплює широкий перелік промислової 

продукції довільного рівня обробки -  від сировини і напівфабрикатів, різно­
манітних допоміжних матеріалів, включаючи залишки від основного вироб­
ництва, до продукції машинобудівної промисловості -  важкого обладнання 
верстатів, засобів автоматизації тощо.
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Розділ 1. Сутність промислового маркетингу

▼
Ринок

кінцевих
споживачів

Рис. 1.3. Природа промислового та споживчого маркетингу

Рис. 1.4. Формування ринку ТПП
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Частина 1. Основи промислового маркетингу

Ринок послуг охоплює цілу низку різноманітних послуг, за допомогою 
яких підприємство здійснює свою діяльність (юридичні, банківські, бухгал­
терські, транспортні та інші послуги). Основні галузі, що становлять ринок 
ТІШ , показано на рис. 1.4. Серед них -  гірничовидобувна, обробна, будівництво, 
транспорт, комунальне господарство, зв’язок, сільське і рибне господарства, 
сфера послуг, банківська, фінансова та страхова справи, інші галузі.

Займаючись промисловим маркетингом (питома вага продукції окремих га­
лузей у загальному обсязі промислової продукції України наведена у табл. 1.2), 
фірма дещо інакше будує свою діяльність, ніж на споживчому ринку, що зу­
мовлено як природою ринків, так і призначенням використання товару.

Таблиця 1.2

Питома вага продукції окремих галузей у загальному обсязі продукції 
промисловості України, %

Роки 1985 1990 1994 1999

Вся промисловість, в т.ч. 100 100 100 100
Електроенергетика 3,4 3,2 12,5 16,2
Паливна промисловість 6,0 4,9 11,9 11,2
Чорна металургія 12,8 11,3 21,4 23,8
Хімічна та нафтохімічна 
промисловість 6,2 6,2 6,9 5,4*

Машинобудування та 
металообробка 29,3 32,9 15,9 14,Г

Лісова, деревообробна та
целюлозно-паперова
промисловість

2,8 2,9 2,1 2,2

Промисловість будівельних 
матеріалів 3,7 3,5 3,1 3,1

Скляна та фарфоро-фаянсова 
промисловість 0,5 0,6 0,6 0,6’

Легка промисловість 11,9 11,3 4,3 1,6
Харчова промисловість 17.8 18,1 16,6 15,1
Борошно-круп'яна та 
комбікормова промисловість 3,1 2,8 2,6 1,6

Інші галузі 2,5 2,3 3,3 5,1

* -  без продукції медичного призначення
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о іі 1. Сутність промислового маркетингу

!</ ...пості між ринками ТПП та ТКС:
1. На ринку ТПП менше покупців, але вони значно потужніші. Нап- 

- іклад, фірма виробляє автопокришки для автомобілів і пропонує їх як на
ккпвчому, так і на ринку організацій-спожнвачів. На ринку ТПП нанваж- 
гаїше для виробника укласти контракт з одним-двома потужними вироб­

ітками автомобілів.
2. Ринок ТПП географічно сконцентрований, в той час як ринок ТКС ха­

з -ктернзується географічною розпорошеністю. Наприклад, виробництвом авто­
' сів в Україні займаються лише ВАТ "Львівський автобусний завод" та Кре­
менчуцький автобусний завод; "Таврії" -"АвтоЗАЗ", устаткуванням полімерного 
»-шинобудування -  Київське об’єднання "Більшовик", виплавкою сталі і чаву-

-  Макіївський металургійний комбінат тощо. На ринку ТПП набагато менше 
□ жнвачів, ніж на ринку ТКС. Однак вони мають значно вищу купівельну 

□оможність. Особливо це відчувається на вітчизняному ринку у зв’язку з іс­
нуванням на ньому значної кількості виробників-монополістів.

3. Попит організацій залежить від попиту кінцевих споживачів. Якщо по­
ліп на кінцевий товар послаблюється, падає попит і на відповідні ТПП. Тобто 
5-і шт на промислові товари є похідним від кінцевого попиту споживачів.

Деякі менеджери з промислового маркетингу змушені розвивати марке- 
•! тгові програми, що впливають безпосередньо на кінцевого споживача. Нап­
риклад, виробники алюмінію використовують телебачення та журнали, щоб на­
гадати кінцевим споживачам про зручність та здатність до переробки тари з алю­
мінію. В цьому випадку кінцевий споживач активно впливає на потребу в алюмі- 
зй. купуючи напої переважно в алюмінієвих, а не в пластикових місткостях.

Наприклад, фірма "Ректисел" рекламує відмінні якості свого пінопо- 
і уретану перед виробниками крісел і диванів, для виробництва яких широко 
використовується цей матеріал. Одночасно фірма активно інформує про пере- 
вг»і матеріалу торговців меблями, дизайнерів, архітекторів з інтер’єру, які її 
;>екомендують кінцевим споживачам.

Застосовуючи у такий спосіб "стратегію втягування ринком", підприємст- 
їа-внробникн намагаються зробити свій внесок в розвиток кінцевого та проміж- 
= :го попиту. Перевага цього підходу в тому, що зменшується залежність фірми, 
; знаходиться на початку промислового ланцюга, і вона може впливати на 
динаміку попиту на свою продукцію.

4. Попит на ТПП, а особливо на капітальне майно, характеризується різними 
флуктуаціями і дуже реагує на найменші варіації в кінцевому попиті. Тобто 
незначні зміни в кінцевому попиті на товари з високим ступенем переробки можуть 
привести до значних змін в попиті організацій-спожнвачів (принцип акселерації).
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Частина 1. Основи промислового маркетингу

Поставка 
турбін 
Видобуток 
газу і нафти

150 у  

100  - ­

50  "  / * * \

0 - ■ ■' ■ ■ ’ І ^ ----------- ' |-----1• • » . •
. 5 0 67 68 69 70 ТА 72  ЪЗ' 74  75 77 78 79

-1 0 0  - -

в

Рис. 1.5. Приклади динамічності попиту на обладнання: 
а -  видобуток газу і постачання турбін для газової і нафтової промисловості; 

б -  світовий видобуток нафти і кількість нафтопереробних заводів; 
в — обсяги перевезень і поставок літаками
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_________  Сутність промислового маркетингу

Припустимо, що термін служби парку обладнання становить 10 років.
Якщо попит на споживчі товари, які виробляються за допомогою цього 

«•' і-лнання, зросте на 10 %, потреба в обладнанні у майбутньому подвоїться, 
-»-• що необхідно:

♦ замінити 10 % існуючого парку;
♦ збільшити виробничі потужності, щоб виробляти на 10 % більше.
Якщо попит на споживчі товари знижується на 10 %, попит на облад-

г  я падає до нуля: виробничі потужності знижуються до 90 %; надалі недо- 
_ _ _ заміняти обладнання, яке вибуває (10 %).

Явище акселерації ілюструється даними трьох різних ринків, які наведені 
Еі рис. 1.5.

5. Покупці ТПП -  професіонали, відрізняються технічною компетент- 
гтп. мають, як правило, базову технічну освіту і відповідну підготовку в га-

техніки купівлі та продажу. Вони спеціалізуються на закупівлі певного 
. .-тїіменту товарів, тобто для них характерна вузька спеціалізація.

Придбання ТПП відбувається на основі специфікацій і технічних даних, 
£ лздених конструкторами і технологами. Рішення про придбання характе- 

г  ється високим ступенем формалізації, який не притаманний для спожив­
к и  покупок.

6. Індустріальний покупець характеризується колегіальною структурою 
е; ■ зжному рівні індустріального ланцюга: декілька індивідів (члени купівель-

нентру) здійснюють різні функції і відіграють різні ролі, мають чітко ви- 
з_£ену сферу компетенції, тип влади і мотивацію.

Чим складніший характер закупівлі, тим імовірніше залучення до прий- 
я рішення про придбання широкого кола фахівців.

Мотиви закупівлі ТКС переважно емоційні, нерідко продиктовані 
аом моди. Придбання сировини, матеріалів, напівфабрикатів організа- 

5г*и-спожнвачами має раціональніший характер. Для цього використовується 
5 гьтий арсенал наукових методів дослідження ринку, товару, постачальників.

Потреби покупців на ринку ТКС -  особисті або сімейні, а покупців на
; ТПП -  промислові або соціально-економічні.

9. Організації-споживачі нерідко купують товари на конкурсних торгах 
юз торгових переговорах. Вони можуть зажадати особливих послуг: ширших

інтін, можливостей повернення товару, співробітництва в рекламі, пільгових 
в кредитування, комплексності продажу.

10. Організації-споживачі інколи можуть самі виготовляти товари та пос- 
-•-II. якщо умови закупівлі або запропоновані варіанти неприйнятні для них.
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Частина 1. Основи промислового маркетингу

11. Деякі автори з маркетингу стверджують, що попит на товари ТПП 
характеризується низькою ціновою еластичністю, тобто зміна цін не спричиняє 
відчутних коливань попиту. Проте в зв’язку з тим, що попит на ТПП є похід­
ним від попиту на ТКС, то і еластичність попиту на певний ТПП визначається 
еластичністю попиту на відповідний ТКС.

Розглянемо попит на електронні компоненти, що їх потребують компанії 
які виготовляють телефони для автомашин. Доти, доки кінцевий споживач про­
довжує купувати телефони і є нечутливим до ціни, доти виробник порівняно не­
чутливий до ціни на електронні компоненти. І навпаки, якщо споживач чутли­
вий до ціни при купівлі, наприклад, розчинної кави, виробники кави будуть 
чутливі до ціни, коли будуть закуповувати металеві банки для неї. Отже, по­
хідний попит показує, що попит на металеві банки буде еластичний за ціною.

Численні відмінності між ринками ТПП та ТКС породжують нерідко дум­
ки про те, що, працюючи на ринку ТПП, концепцію маркетингу взагалі недо­
цільно використовувати, що галуззю застосування маркетингової концепції є 
лише ринок споживчих товарів. У сфері ж ТПП діють свої специфічні закони 
впливати на які за допомогою маркетингових заходів неможливо. Насправді це 
неправильно. В зв’язку зі значними обсягами поставок промислових виробів, 
довшим циклом їх виготовлення, більшими витратами на їх виробництв: 
застосування маркетингу може бути значно ефективнішим, ніж у сфері спо­
живчих товарів. Проте це не означає, що методи маркетингу, які є класичними 
на споживчому ринку, можуть бути автоматично перенесені в галузь промис­
лового маркетингу. Використання цих методів без врахування специфіки та 
особливостей ринку може призвести до негативного результату та неефек­
тивного витрачання коштів та часу на проведення маркетингових заходів.

Відмінності маркетингу ТПП від маркетингу ТКС

І. ТОВАР. Товари промислового призначення (особливо засоби праці) ха­
рактеризуються значною складністю, технічною комплектністю. Важливок 
особливістю ТПП є стандартизація, яка може здійснюватись на державному абс 
навіть на міжнародному рівні. Незнання чи недотримання стандартів вироб­
ником може стати значною перешкодою при організації збуту продукції. В 
деяких випадках ТПП мають унікальний характер, коли технічно складна про­
дукція спеціально виготовлена для певного замовника. Необхідні властивості 
товару чітко визначені організацією-спожнвачем і у постачальника мало прос­
тору для маневрування.
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1 » V I  Сутність промислового маркетингу

Промислові товари включені у виробничий процес індустріального по­
за  і у цьому зв’язку характеризуються стратегічною значимістю. Промис- 

товари у багатьох випадках мають велику кількість різноманітних засто- 
г= іь Це істотно відрізняє їх від ТКС, які майже завжди мають спеціальне 
; г\вання. До ТПП дещо істотніші вимоги щодо сервісу, вони відіграють 

»«начальну роль при угодах. Товари купуються за наявності специфікацій,
- «  : б ід н о ї  документації.

II. ЦІНА. Нерідко ціна є змінною величиною, вона формується при кон- 
с зсних торгах чи переговорах, може змінюватись залежно від обсягів заку- 
гзель. умов оплати тощо. Обладнання, машини та інші засоби виробництва 
ч іа взяти в оренду і на підставі договору про орендну оплату використа­

є ш  лише протягом певного періоду.
III. ЗБУТ. Канали збуту ТПП, як правило, коротші: одно -  або двоступе- 

£■ ■ 1 На споживчому ринку ці канали багатоярусні, закінчуються роздрібною 
* шлею. Торгово-розподільна система ТКС охоплює значно більше персоналу.

IV. КОМУНІКАЦІЇ. Для ринку ТПП найхарактернішими маркетинго- 
нечн комунікаціями є:

1) особистий продаж;
2) пряме рекламне звернення ("директ-мейл") та ділові газети, галузе­

, журнали;
3) рекламне звернення в ділових газетах, галузевих журналах;
4) участь у виставках.
Для ринку ТКС найхарактернішими є:
0 рекламні звернення по телебаченню, радіо, в газетах;
0 "паблік рілейшнз" (зв’язки з громадськістю);
0 стимулювання збуту (покупців, продавців).

V. ВИСОКИЙ СТУПІНЬ ВЗАЄМ ОЗВ’ЯЗКУ МІЖ ПОКУПЦЯМИ-ОР- 
ГАНІЗАЦІЯМИ ТА ПРОДАВЦЯМИ -  ОРГАНІЗАЦІЯМИ НА РИНКУ ТПП.

Маркетинг ТКС характеризується тим, що відносини покупець-продавець 
здебільшого закінчуються після продажу. А для ТПП важливе значення мають: 
технічне обслуговування, подальше постачання запасних частин, кваліфі- 
х-^еаний ремонт обладнання, продовження кредитів, оренда обладнання. Тобто 
ья ринку ТПП ділові відносини між покупцем і продавцем, як правило, про­
лежуються після продажу і характеризуються тісною співпрацею.
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VI. СКЛАДНІСТЬ ПРОЦЕСУ ПРИДБАННЯ ТПП, що пояснюється:
• великою кількістю залучених до придбання людей;
• високим рівнем професійної обізнаності збутових агентів;
• залученням значних коштів;
• впливом комплексу технічних та економічних чинників, які необхідно 

враховувати;
• впливом середовища, що оточує фірму.
На світовому ринку багато компаній, що здобули добру репутацію на 

ринку ТКС, інвестують свій капітал у сферу промислового маркетингу. Перео­
рієнтація нерідко спричинена бажанням диверсифікувати виробництво чи поя­
вою можливості ефективно використовувати власні науково-технічні досягнення 
на багатообіцяючому індустріальному ринку. Наприклад, фірма "Проктор енд 
Гембл" після довгих років росту за рахунок продажу ТКС посилила уваг}' до 
організацій-споживачів. Сьогодні великі обсяги продажу фірми пов’язані з про­
мисловим маркетингом. Вона проводить високоякісну експертизу нафти, олії, 
жирів, деревної маси, надаючи послуги промисловим споживачам.

На вітчизняному ринку також значна кількість підприємств одночасно 
орієнтується як на ринок ТПП, так і на ринок ТКС. Наприклад, ДП "Львів- 
прилад" спеціалізується на виготовленні різноманітної продукції як промислового 
призначення, так і товарів широкого попиту. В структурі товарного випуску 
підприємства прилади, засоби автоматизації та запасні частини займають 54,5 %. 
а товари народного споживання -  43,3 %. До основних видів продукції 
промислового призначення належать: контрольно-вимірювальні прилади; лічиль­
ники теплової енергії, газу, води; подавані надлишкового тиску; комплекси тех­
нічних засобів для контролю і управління газоперегінними агрегатами, інші.

На жаль, на етапі становлення та розвитку маркетингової концепції в Ук­
раїні спостерігається негативна тенденція до недооцінки особливостей промисло­
вого маркетингу. Наслідком цього є поява цілої низки помилкових тверджень, які 
виникли в промисловому менеджменті, і які вимагають відповідних застережень.

Твердження 1. “Технічно досконалий т овар продаєт ься сам".
Серед вітчизняних підприємців поширена думка, що, якщо винахід має 

істотні технічні переваги, то продукція жодного конкурента не буде у змозі про­
тистояти йому, отже, підприємство може не займатись подальшою марке­
тинговою діяльністю. Таке твердження не є аксіоматичним, оскільки у цілому 
світі існує безліч технічно недосконалих товарів, які з успіхом купують про­
мислові споживачі. Багато фірм, які виходять на ринок ТПП у світі, зокрема в 
галузі електроніки, засновані та організовані інженерами або вченими. Рівень
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ж гч шгх підприємств є дуже високим: за деякими підрахунками, він досягає 
Лі % нсэвостворених електронних компаній. Незважаючи на те, що велика 
вг~жа шіх невдач зумовлена впливом багатьох факторів, значна кількість їх 

середньо пов’язана з недосконалою маркетинговою діяльністю у сферах 
жг “і та просування товару на ринку.

Твердження 2. "Ототожнення м аркет ингу з і зб ут о во ю
ж.*льністю”.

В основі цього твердження є або брак у працівників відповідних знань в га- 
маркетингу, або палке бажання фірми мінімізувати витрати. Як правило, служ-

■ 'іЛркетингу таких підприємств займаються виключно збутовою діяльністю.
Проте маркетинг -  це не тільки збут. Тому у підприємства не буде проб­

е й  зі збутом продукції лише за умови, що служба маркетингу проводить до- 
--ТЖЄННЯ у сфері пропозиції та попиту, відповідно до потреб ринку формує
■ стнмент товарів, встановлює відповідну до вибраної стратегії ціну, нала- 
■джує досконалу систему збуту та маркетингових комунікацій.

Твердження 3. “Ми не будем о витрачати час і кошти на мар-
• гшинг, поки у  нас не б уд е  розроблен ого  т овару".

Симптоми цієї хвороби -  недостатність маркетингових досліджень для 
і > = лення незадоволених потреб споживача. Наслідком такого підходу є вироб-
• ТПП, які не відповідають потребам організації споживача і зі збутом 
в їх виникають значні проблеми.

Не слід забувати про один з принципів маркетингу: необхідно виробляти 
; що можна продати, а не намагатись продати те, що можна виробляти. Ідея 
$а*ощипу дуже проста: на ринку фірма повинна орієнтуватись, насамперед, на 
і :_реби споживача і адаптувати до них можливості своїх технологій. 

Твердження 4. "Замовлення -  це вже збут".
Приймаючи замовлення, чимало менеджерів у галузі промислового мар- 

ітингу вже рахують прибуток. Проте прибуток фірмі може принести лише ол­
ієний рахунок. Якщо, прогнозуючи збут нового товару, служба маркетингу 
Ентується на обсяги замовлень, то такий прогноз може бути неадекватним до 

іеальних умов.
Твердження 5. "Незважаючи на тип ринку, маркет ингові під- 

*ш-ои завжди однакові".
Це твердження можна нерідко чути в разі переходу підприємства з ринку 

“КС до ринку ТПП і навпаки. Виходячи на новий ринок, фірма повинна до- 
і-іастн чимало зусиль, щоб переорієнтуватись на принципово відмінні процеси 

яснення закупівель, розібратись у психології та потребах споживачів, вра- 
а-тн всі особливості маркетингової діяльності у цій сфері.
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Фірма, яка має значний досвід на ринку ТКС, буде початківцем при пе­
реході на ринок ТПП, що вимагає ретельного дослідження ринку, вивчення 
конкурентного середовища, розробки відповідних маркетингових стратегій та 
комплексу маркетингу.

Відзначені вище помилкові твердження, які є досить характерними серед 
вітчизняних підприємців, на практиці нерідко стають причиною багатьох проб­
лем, а можливо, й банкрутства. Знайти та ліквідувати ці недоліки у марке­
тинговій діяльності є важливим завданням керівної ланки підприємства.

1.2. Характеристика суб’єктів 
промислового маркетингу — організацій-споживачів

Організації-споживачі можуть бути умовно поділені на 5 категорій (рис. 1.6)
1
1

Промислові 1і Неприбут-
підприємства,

виробники
*

/
КОРІ

організації
/ ! Організації -

Гуртова ж  і1 споживачі
торгівля І

і / \
Урядові

організації
Роздрібна іі
торгівля іі

Комерційні

і1і
іі

підприємства іі

Рис. 1.6. Класифікація організацій-споживачів

Виробники (промислові підприємства) зайняті виробництвом товари 
для продажу іншим споживачам. Як споживачі промислові підприємства зак 
повують численні товари і послуги, серед яких -  засоби виробництва, бухгал­
терські, консультативні, рекламні, транспортні послуги.

Підприємства гуртової торгівлі -  це сукупність організацій, зайнят 
придбанням або зберіганням товарів, перепродажем їх роздрібній торгівлі, ін-
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не- торговим структурам або іншим організаціям - споживачам. Гуртова Top­
ics-- бере участь у промисловому маркетингу, закуповуючи такі товари і послу- 

. nk склади, транспортні засоби, морозильники, запасні частини, послуги з 
яие-гчання та страхування, галузеві публікації, бухгалтерські послуги тощо.

Підприємства роздрібної торгівлі зайняті придбанням товарів та послуг 
_ - 'с  .дажу їх кінцевим споживачам. Отримувати товари і послуги роздрібна 
- з -.іля може від гуртовиків, а також безпосередньо від фірм-вироб- 

>л Значну кількість роздрібних організацій становлять магазини продо- 
u  . її їх товарів, бензозаправні станції, підприємства громадського харчування, 

ж~еїн. фірмові магазини. Як споживач у промисловому маркетингу роздрібна 
'вля закуповує або має справу з великою кількістю різних товарів і послуг, 

«■агема із страхуванням, транспортними послугами, устаткуванням, внутрішнім 
- еном магазинів, рекламою тощо. Зауважимо, що функціонування роз-

ї торгівлі обмежене торговою територією.
Підприємства-посередники можуть купувати товари для перепродажу, а 

VM товари і послуги, які необхідні для функціонування їх власних під- 
• чств. Посередники мають справу з різноманітними товарами для перепрода­

же Серед товарів, що не потрапляють в руки посередників: вироби важкого ма­
и t будування; складне і унікальне обладнання; вироби на індивідуальні замов- 
ж—гі!.. товари, які збуваються за системою прямого поштового відправлення.

Урядові організації споживають товари і послуги, реалізуючи свої обо- 
і і  м і відповідальність на рівні вищої ланки державного керівництва, бюд- 

організацій, місцевих органів управління.
Багато товарів, потрібних державним організаціям, -  це стандартна про- 

яка пропонується традиційним споживачам. З іншого боку, є товари, 
т  - пеціально виготовляються для урядових споживачів. Хоча у багатьох ве- 
ііхях  компаніях, наприклад, "Боінг", значна частка продажів припадає на уря- 

. контракти, дрібним продавцям належить 25-35 % урядових закупок. У дер­
я  »шх організаціях спостерігається значна формалізація закупівель, яка зу- 
«£ алена великою кількістю інструкцій та постанов.

Неприбуткові організації, до яких належать музеї, деякі навчальні зак- 
II  громадські організації, діють у сфері суспільних цінностей, зайнятих про- 

іо н я м  певної ідеї до споживача, і не намагаються отримати якийсь фінан- 
= їин зиск. Якщо і вдається одержати додаткові прибутки, то вони скеро- 
г  -:-ься на компенсацію витрат і знов-таки, діють у суспільних інтересах. Дер- 
в ч с .. як правило, такого роду організаціям, порівняно з комерційними, надає 
uli юридичних переваг та податкових пільг.
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У процесі своєї діяльності організації-споживачі ставлять перед собою від 
повідні цілі, які є спільними для всіх категорій споживачів. Найвагоміші з них:

0 доступність товару, тобто можливість отримати його у будь-який не­
обхідний момент;

0 прийнятний рівень ціни, а саме: доступні ціни придбання та спожи­
вання, цінові знижки і скидки, пільгові умови оплати;

0 стабільність якості, тобто можливість придбання товарів певного рів­
ня якості на постійній основі;

0 надійність постачальника, яка передбачає чесність у повідомленні пре 
рахунки та замовлення, дотримання умов контракту, відповідність створено­
му іміджу;

0 умови постачання, а саме -  мінімізація періоду від розміщення з* 
мовлення до його отримання; відповідальність продавця за постачання; міні­
мізація витрат та дотримання узгодженого графіка постачання.

Ці основні моменти в обов’язковому порядку повинні відображатися 
контрактах. Проте зазначені цілі для різних категорій організацій-споживачп 
мають різний ступінь значущості, різну специфіку. Так, підприємства-вироб- 
ники надають особливу увагу рівню якості ТПП та його відповідності галузеві: 
стандартам. Вони можуть намагатись збільшити коло постачальників, сти­
мулюючи конкуренцію цін та обслуговування ТПП, відкриваючи доступ ; 
нових видів продукції. Поведінка підприємств -  посередників залежить від ті 
пу товару, який купується, та подальшого його використання. При придбанві 
товарів, які призначені для перепродажу, специфічними цілями стають мож­
ливість швидкої реалізації цих товарів; прагнення отримати ексклюзивне прав: 
на їх реалізацію у певному географічному регіоні; спільні із організаціє»- 
виробником заходи з просування товару тощо. Коли підприємство-посереднн* 
купує товар, призначений для забезпечення його ефективної діяльності, йо 
цілі відповідають специфічним цілям виробничих підприємств.

Своєю чергою, урядові заклади та установи як організації-спожив.. - 
можуть створювати сприятливі умови для організації діяльності фірм у тих ре­
гіонах, де економічні, географічні, політичні умови потребують підтримки з 6і- 
ку держави.

Неприбуткові організації чутливіші до цінової політики, ніж інші кате­
горії споживачів. їх передусім хвилює доступність, стабільність, надійніст: 
постачальника, пільгові умови продажу товарів тощо.
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Структура закупівель організації-споживача залежить від його розмірів, 
г-рсів. різноманітності й рівня спеціалізації самої організації, а також сту- 
ш термалізації і спеціалізації процесу закупівлі. У фірмах з великими ре- 

ступенем диверсифікації структура закупівлі значною мірою форма- 
а отже, здійсненням цих операцій займаються спеціальні функціо- 

трозділи. Могутні промислові фірми прагнуть до того, щоб закупівлею 
і -імсь висококваліфіковані агенти, які працюють у тісному контакті з 

і грукторськими, технологічними і виробничими службами. У невеликих 
. в промисловості, і в гуртовій, і в роздрібній торгівлі функції закупівлі 

• М 4: > найчастіше виконує сам керуючий.
Головним обмеженням у закупівлі для промислових фірм та посередників 

і безумовно, попит, оскільки він визначає становище ринку. Відсутність його 
ь сжжнвчому ринку дуже оперативно доходить до виробника через посе- 

О В  ■ У цій ситуації доцільно або довести виробництво до визначеного мі- 
*■ ну. або перепрофілювати технологічний процес на випуск необхідної для 
»-■ звача продукції. Ринок виробничих підприємств може мати ще деякі обме­
л  - наприклад, обмеження у постачанні сировини.

Л.ія всіх категорій організацій-споживачів істотним чинником, який впли- 
. розміри закупівель, є обмеження фінансових ресурсів. Це стосується і 

їв*- і я державних організацій, для яких значну роль відіграє стан бюджету, 
■в і формується заздалегідь відповідно до отриманих заявок та рішень зако- 
ва.і_«чих органів.

1.3. Характеристика об’єктів промислового 
маркетингу — товарів промислового призначення

Класифікуючи організації-споживачі, необхідно знати, які типи товарів 
•дохідн і і які маркетингові заходи характерні для їх просування на ринки.

Л класифікації ТПП важливим критерієм є роль, яку відіграє товар у ви- 
ііігчому процесі і місце, яке він посідає у виробничих витратах фірми. Уза- 

йаюючи, ТПП можна поділити на 3 великі категорії: матеріали та деталі; 
".льне майно; допоміжні матеріали та послуги (див. табл. 1.3).

І МАТЕРІАЛИ І ДЕТАЛІ.
Матеріали і деталі -  це товари, які стають частиною кінцевого продукту, 

• процесі виробництва приєднуються або споживаються. Ця категорія товарів 
. лається із сировини, напівфабрикатів та деталей. їх  вартість переноситься 

азу на вартість кінцевої продукції.
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Частина і. Основи промислового маркетинг\

Таблиця 1.3

Класифікація товарів промислового призначення

І. Матеріали та деталі.
А. Сировина

1. Сільськогосподарська продукція (пшениця, вовна, бавовна, фрукти, овочі).
2. Природна сировина (риба, ліс, нафта, вугілля, газ).

Б. Напівфабрикати та деталі.
1. Матеріальні компоненти (цемент, текстиль, чавун)
2. Комплектуючі вироби (шини, малі двигуни).

П. Капітальне майно.
А. Стаціонарні споруди та основне обладнання.

1. Будівлі, споруди (офісне приміщення, передавальні пристрої).
2. Основне обладнання (генератори, преси, комп'ютери, елеватори, вантажопід­

йомники).
Б. Допоміжне обладнання.

1. Портативне або невелике заводське обладнання та інструмент (ручний інструмент , 
ліфти, електродвигуни, невеликі трактори).

2. Пристрої для офісів (дошки, письмові столи, друкарські машини, принтери).
III. Допоміжні матеріали та послуги.

А. Допоміжні матеріали.
1. Робочі матеріали (змащувальні матеріали, папір для друку, канцелярські товари
2. Товари для обслуговування, ремонту та експлуатації ("ТОРЕ") (фарби, цвяхі .

щітки).
Б. Ділові послуги.

1. Послуги з обслуговування, ремонту та експлуатації (ремонт друкарські 
машинок).

2. Консультаційні послуги (реклама, юридичні та транспортні послуги).

А. Сировинні матеріали — це первинні товари для промисловості. Ял 
правило, вони підлягають лише такій обробці, яка полегшує їх використання - 
перевезення або приводить до прийнятих стандартів. Сировина постачаєте- ■ 
сільським, лісовим та рибним господарствами, гірничовидобувною промисловість- 

Сільськогосподарські товари, як правило, продаються невеликими пар 
тіями через складні системи збуту.
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Гі с ничовидобувна промисловість займається первинною обробкою та 
яЛл ."уаанням видобутої сировини.

Б Напівфабрикати та деталі 
Комплектуючі вироби.

Для розвиненої економіки характерно, що, як правило, одне промислове 
л -  мство не здійснює всього виробничого циклу від сировини до вироб- 

а !ггз£ готового виробу. У виробничому процесі беруть участь декілька під- 
а  іааитв які виконують певну стадію обробки матеріалу (тобто виробничу опе- 

■: 1 В міру наближення до операцій, які закінчують виготовлення кінцевого 
9 M-1 TV. виробничий процес все більше зводиться до збирання готових вузлів 
ї ї  г па і і в, які закуповуються у різноманітних постачальників. Навіть великі
■Ш'Оївнчі компанії, наприклад, автомобільні, які давно намагаються взяти під 

с в я  і^втроль фірми -  постачальники вузлів та компонентів, все ще купують 
■відхідне у тисяч дрібних постачальників.

2 Матеріальні компоненти.
Вони подібні до комплектуючих виробів у тому розумінні, що органічно 

•  _»т- до складу готового виробу. Деякі споживаються в процесі виробництва,
ггж- . не входять до складу готового виробу. Матеріальні компоненти можуть 
я в т  наявністю впливати на виробничий процес, як, наприклад, хімічні ка- 
заяигторн.

Відмінність матеріальних компонентів від комплектуючих виробів ПОЛИ­
СК і тому, що вони не розрізняються в готовому виробі.

II КАПІТАЛЬНЕ МАЙНО.
Визначальною характеристикою є те, що придбання цих товарів розгля- 

їа*г~ься як капіталовкладення.
У виробничому процесі вони використовуються, а не споживаються чи 

два Еляуються. їх вартість стає частиною основного капіталу фірми, що їх 
Е.вдйала, і не відноситься на поточні витрати. їх вартість переноситься на вар- 

’s  готової продукції частинами, шляхом амортизаційних нарахувань. За еко- 
■»ч» -імм змістом капітальне майно -  це основні виробничі фонди підприємст­

ва ТПП, які належать до категорії "капітальне майно", розрізняються за ви- 
■- -технічним призначенням, участю у виробництві і строком відтворення, 

ладехно від їх ролі у виробничому процесі розрізняють:
♦ механічні засоби, які характеризують технічну озброєність вироб- 

■ с -  і виробничу потужність підприємства;
♦ виробничі будови, споруди;
♦ транспортні засоби, апарати та виробничо-господарський інвентар.
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Частина 1. Основи промислового маркетингу

Сьогодні відповідно до типової класифікації основні виробничі фонди 
промислового підприємства підрозділяються залежно від однорідності вироб­
ничого призначення і натурально-речових ознак на такі групи:

• будівлі;
• споруди;
• передавальні пристрої;
• машини і обладнання;
• інструменти;
• виробничий та господарський інвентар.
У промисловому маркетингу ТПП, які належать до категорії "капітальне 

майно", класифікуються залежно від маркетингових заходів, що здійснюються 
при просуванні товару на ринку. Ці товари за таким підходом можна поділити 
на дві підгрупи: стаціонарні споруди і основне обладнання та допоміжне об­
ладнання. Стаціонарні споруди -  це будівлі, споруди, передавальні пристрої. 
Основне обладнання -  це обладнання, яке безпосередньо використовується у 
виробничому процесі, а саме генератори, верстати, комп’ютери, підйомники. Ця 
підгрупа ТПП належить до категорії основних закупівель, які здійснюються, як 
правило, безпосередньо у виробника.

Допоміжне обладнання -  це обладнання, яке безпосередньо не бере участі 
у виробничому процесі, а лише сприяє його здійсненню. Строк служби такого 
обладнання коротший за термін служби основного обладнання, але більший за 
термін служби робочих матеріалів.

III. ДОПОМ ІЖНІ МАТЕРІАЛИ ТА ПОСЛУГИ.
А. Допоміжні матеріали.
Допоміжні матеріали не входять до складу готового виробу. Вони ви­

користовуються в процесі виробництва або полегшують роботу промислового 
підприємства. Це мило, мийні засоби, змащувальні матеріали, канцтовари, фар­
би, щітки тощо.

Типовий товар цієї категорії необхідний для багатьох фірм, які функ­
ціонують в різних галузях. Тому такі товари повинні продаватись досить ши­
роко і методи їх продажу нагадують методи маркетингу споживчих товарів.

Закупівельні агенти та постачальники ТПІІ використовують термін "това­
ри ТОРЕ", тобто товари, які необхідні для технічного обслуговування, ремонту 
і експлуатації.

Б. Ділові послуги.
Багато фірм користується значною кількістю послуг, що їх надають інші 

фірми зі сторони. Це і ремонт обладнання, і консультаційні послуги.
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-. а_т зуючн перелік основних видів промислової продукції, яка випус- 
фаїні (табл. 1.4) та у Львівській області зокрема (табл. 1.5), слід від- 

_чну питому вагу ТПП, які належать до категорії "матеріали та деталі". 
~..ка продукція, як електроенергія, нафта, природний газ, вугілля, ча­

л ь . залізна руда, міндобрива, сірка, цемент тощо. У Львівській області, 
і  із найбільш промислових в Україні, сконцентровано виробництво 

ТПП. які належать до категорії "капітальне майно", зокрема, крани, 
гажувачі, автобуси, конвеєри, ковальсько-пресові машини тощо, 
афінація ТПП дуже важлива для розробленні маркетингової стратегії 
“ --виробника. Як правило, для кожної категорії товару вимагаються 
тьні складові маркетингового комплексу: ціни, каналів збуту та комуні- 

г> мовлено фізичною природою ТПП та їх використанням у вироб- 
: оцесі організацією -  споживачем. Наприклад, розглянемо особливості 

товарів, які належать до категорії "напівфабрикати та деталі".
Таблиця 1.4

Виробництво основних видів промислової продукції в Україні
Бали промислової 

продукції
Одиниця

вимірювання
Роки

1990 1993 1995 1999

Електроенергія млрд.
кВт.год 298,5 230 182,4 172,1

Нафта з газовим 
конденсатом І №. Г. 5300 4232 3848,6 3800

Трнроднин газ млрд. ч 28,1 19,2 17,9 18,1
Вугілля мли т 164,8 115,7 74,4 81,7
Сталь млн.т 52,6 32,3 20,7 27,4

: . ні прокат чорних
металів мли т 38,6 24 16,17 19,3

Мінеральні добрива 4800 2495 2110,9 2319
І Д. чні волокна і нитки тис.т 179,2 80,3 36,3 22,8

Цемент млн.т 22,7 15 5,1 5,6
'• таяорТзальш верстати штук 37000 5737 3901 1400

Екскаватори штук і 1162 5737 3901 201
на автомобільному 

ходу штук 3698 585 193 46

Персональні ЕОМ ШТУК 42 2,5 8,3
Папір 369,2 181 101,9 104

Тканини млн. м- 1212 574,1 169 50
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Таблиця 1 .

Питома вага Львівської області в народному господарстві України

Показники Частка Львівської області у % від 
показників по Україні

1990 1995 1998
Територія 3,6 3,6 3,6

Кількість населення 5,3 5,3 5,3
Виробництво найважливіших видів промислової продукції

Вугілля 5,3 4,9 4,1
Первинна обробка нафти 6,0 7,4 5,3

Автонавантажувачі 100 100 100,0
Автобуси 96,0 97,9 45,5

Ковальсько-пресові машини 21,6 15,6 18,8
Долота шарошкові 100,0 100,0 100,0

Електролампи освітлювальні 89,1 93,9 94,6
Прилади, засоби автоматизації і 

запасні частин до них 20,5 11,9 9,6

Велосипеди (без дитячих) 16,3 27,9 8,8
Телевізори 32,7 9,0 24,6

Лакофарбові матеріали 14,7 8,2 4,4
Цемент 12,8 11,4 6,4
Сірка 97,1 86,9 75,1
Папір 29,0 27,0 21,4

Картон 23,5 23,5 20,2
Взуття 5,5 3,4 7,6

Панчішно-шкарпеткові вироби 19,4 19,6 18,8
Меблі (у відпускних цінах) 6,7 7,8 12,5

Кондитерські вироби 8,2 8,7 9,2
Маргаринова продукція 14,0 9,9 10,7

Так, комплектуючі вироби нерідко можна придбати на основі спеді- 
фікації споживача, хоча багато з них, наприклад, батареї чи автомобільні з ■ 
кришки, стандартизовані за специфікацією їх виробників. Для забезпеченая 
постійної якості покупець намагається максимально обмежити кількість пост* 
пальників. З іншого боку, для забезпечення гарантії поставки товару доці ль 
мати більше ніж одного постачальника.
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' «.стаючи контракти на придбання комплектуючих виробів, споживач 
зеачну увагу їх якості та дотриманню термінів поставок. Остання 
чівлена доцільністю підтримання матеріально-виробничих запасів на 

необхідному рівні.
і:-_:тдть вузлів та агрегатів, як правило, значно вища порівняно з вар- 

с «ггесшлів та сировини, які використовувались при виготовленні цих вуз­
. <тат в і. тому їх бажано закуповувати безпосередньо у виробника, в той 

ж : ^гьськогосподарську продукцію та природну сировину купують, як пра- 
!] посередника.

І-жза вузли та агрегати чітко виділяються на фоні готового виробу, що 
ras."лзїсть їх покупцям використовувати відомі на ринку марки виробників 

г зл.з і агрегатів для стимулювання збуту власних товарів. Матеріальні 
закуповуються згідно із специфікацією покупця, яка розробляється 

прийнятих галуззю стандартів. Постачальники цих товарів можуть на- 
іггворігтп для свого товару репутацію стабільності якості, проте наяв- 

■лзртизації робить головними факторами в конкурентній боротьбі ціни 
>■( обслуговування.
.із; збуту таких товарів характерне застосування персонального продажу 
і-іа Збутовий персонал працює як з ’єднувальна ланка між технічними 

організацій -  продавця і споживача. Стандартизовані частини, як 
купують у великих кількостях на основі контрактів і маркетингова 

і акцентується на конкурентній ціні та надійності поставок. Персо- 
■ даж більш характерний для матеріалів та частин, які виготов- 

¥ . замовлення споживачів; реклама -  для стандартизованих товарів, 
гззого персоналу полягає не тільки у впливі на торгових агентів, але і 

ш  "їзельнин центр" (тобто інженерів та менеджерів промислового марке­
’ їзл розробляють товарні специфікації.
3 : _ :знює персональні продажі реклама, яка акцентує увагу на товарній 

»: ш перевагах постачання, ціні та сервісі. Деякі виробники напівфаб- 
-.л деталей намагаються отримати конкурентні переваги, по-перше, роз- 
л  унікальні запчастини за спеціальним замовленням, по-друге забез- 
зчасне постачання всіх виробничих вимог.

.зробляючи комплекс маркетингу для таких ТПП, як обладнання, роз­
; дві категорії: універсальне (багатоцільове та стандартне) та спеціа- 
• нестандартне) обладнання. Універсальне обладнання може викорис- 
:ь у багатьох галузях промисловості або багатьма підприємствами од-
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цієї галузі. З незначними модифікаціями чи зі змінними пристосуваннями у є 
версальне обладнання може застосовуватись для виконання різних видів рос ■ 
за його профілем.

Спеціалізоване обладнання, навпаки, конструюється для виконання лише 
однієї конкретної операції і може не знайти застосування, коли кінцевий пре- 
дукт (готовий виріб) підлягає модифікації. Тому універсальне обладнання ст  
жить, як правило, довше за спеціалізоване, воно дешевше, бо не вимагає ло­
паткових конструкторських розробок та витрат. Воно амортизуються за довшна 
термін, ніж спеціалізоване обладнання, щорічні амортизаційні відрахування і 
нього будуть порівняно менші. Закупка універсального обладнання пов’язане 
порівняно меншим обсягом попереднього техніко-економічного обгрунтувань 
придбання та переговорів.

Узгодження і виконання замовлення на спеціалізоване обладнання, своє- 
чергою, вимагає тісної співпраці технічної та збутової служб продавця та покупи1 
До його технічних та економічних показників роботи ставляться високі вимоги.

Допоміжне обладнання безпосередньо не бере участі у виробництві прг 
дукції, а лише обслуговує виробничий процес. Більшість видів допоміжн 
обладнання стандартизовано і може застосовуватись для виконання декільк: 
операцій. Наприклад, невеликі електродвигуни, насоси, трактори можуть бутї 
використані на різноманітних підприємствах і знайти застосування в різню 
галузях. Ось чому попит на таке обладнання не обмежується лише однією г 
луззю. Це зумовлює необхідність більшої кількості збутового персоналу на 
робничому підприємстві, ніж при збуті основного обладнання. Для збуту доп 
міжного обладнання можна використовувати послуги торговельного посеред-; 
ника. Взаємовідносини між виробником і споживачем допоміжного обладнана» 
не настільки тісні і важливі, як при збуті основного обладнання.

Для більшості товарів, які належать до категорії "капітальне манне', 
персональний продаж є основним комунікаційним способом. Збутовий персони 
тісно співпрацює з потенційними організаціями -  споживачами. Узгодження -  
підписання контрактів можуть потребувати декількох місяців та залучеі 
менеджерів вищої ланки управління, особливо при закупівлі будівель, спорт, 
або унікального обладнання. Багатоаспектнпй вплив на придбання такого ТП 
ускладнює його продаж. Робота збутового персоналу доповнюється рекламон і 
галузевих виданнях, "днрект-мейл" та підкріплюючим персональним продаже?-.

Мотиви придбання товарів категорії “капітальне майно” базуються на:
-  економічних факторах (зокрема, економічній доцільності придбанні 

товару);
-  емоційних факторах (конкурентній боротьбі, лідерстві в галузі).
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І*вовні пункти маркетингової діяльності товарів, які належать до ка- 
' капітальне майно": активні зусилля з персонального продажу, ефек- 
інжинірннг, розробка товару, можливість запропонувати такий товар, 

І -'"Є зпечнть швидке повернення капіталу. Ціна придбання та рекламні 
і лі грають меншу роль.

::епгтою, споживач готовий заплатити вищу ціну за обладнання, яке 
■С̂  а  і. термін окупності і вищу продуктивність, ніж конкуруюче з ним

— стосується товарів, які належать до категорії допоміжні матеріали", 
- .. - лзначити, що більшість цих товарів обслуговують різноманітні галузі, 

»■і. ІГЙП великі споживачі обслуговуються безпосередньо виробником, без 
■■шщизсшв. здебільшого для збуту цих товарів необхідна широка збутова 

_а посередники.
Збутові агенти відіграють визначальну роль у виборі постачальників та їх 

І з*; віоло надійності, зручності, ціни, широти асортименту. З боку постачаль- 
ш  -формування існуючих та потенційних організацій-споживачів відбу- 
«тт»з =ерез каталоги, рекламу та, меншою мірою, персональний продаж. До- 

ізст осу вати персональні продажі допоміжних матеріалів та послуг для ве­
х розмірами споживачів та гуртовиків. Ступінь необхідного використання 

ного продажу залежить від розміру організації -  споживача; кількості 
споживачів, сконцентрованих у певній географічній місцевості; 

товарного асортименту. Наприклад, для великої промислової фірми, яка 
широкого асортименту допоміжних матеріалів, доцільніше застосування 

родажів, ніж для малого підприємства з вузькою товарною лінією, 
може бути вирішальною при розробці маркетингової стратегії для 

ггегорії товару доти, доки ці товари однакові за якістю. Забезпечуючи 
товарний асортимент, надійність постачання та конкурентоспро- 

■•пі. виробники допоміжних матеріалів готові розвивати тривалі конст- 
відносини із споживачами.

Сггже. акценти уваги та напрямку маркетингової стратегії змінюються від 
£2тегорії ТИП до другої. Проте у кожному випадку особливої уваги по- 
шггання: як потенційний покупець-організація розглядає певний товар? 

і*: одного і того самого товару може відрізнятись залежно від споживача, 
- ттенційннй споживач має різні рівні досвіду зі специфічним товаром, 

з » П І  до нього. Успішний промисловий маркетинг можливий лише при 
нні унікальних потреб організації та їх задоволенні.
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Питання для самоперевірки 
та контролю за засвоєнням знань

1. Які існують основні відмінності між споживчим та промисловим 
маркетингом? При відповіді дотримуйтесь запропонованої таблиці.

Характеристики Споживчий
маркетинг

Промисловий
маркетинг

Споживачі
Поведінка організацій-споживачів при 
прийнятті рішення про придбання товару 
Відносини “ покуп ець-продавець”
Товар
Ціна
Просування 
Канали збуту

2. Поясніть, що таке принцип акселерації і яке він має відношення д 
промислового маркетингу.

3. Оцініть твердження: “Технічно досконалий товар продається сам”. Чи 
ви згідні з цим твердженням? Аргументуйте свою думку.

4. Проаналізуйте твердження: “Попит на ТПП характеризується більш 
низькою ціновою еластичністю, ніж попит на ТКС”. Чи ви згідні з цим твер­
дженням? Аргументуйте свою думку.

5. Опишіть класифікацію ТГІП. Наведіть приклади.
6. Оцініть твердження “Недоцільно витрачати час і кошти на маркетшп 

поки ще немає розробленого товару”. Чи ви згідні з цим твердженням? Аргумен­
туйте свою думку.

7. Перерахуйте основні відмінності між ринками ТПП і ТКС. При відпо­
віді дотримуйтесь запропонованої таблиці.

Характеристики Ринок ТКС Ринок ТПП
Концентрація
Розміри
Потреби споживачів
Характер попиту
Мотиви придбання
Прийняття рішень про придбання
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■ С—ніть твердження: “Попит на капітальне майно (інвестиційний товар), 
шш.»-, менш чутливий до зміни ціни придбання, ніж попит на матеріальні 

чи комплектуючі вироби”. Чи ви згідні з цим твердженням? Аргу- 
.-аое> думку.

5 Фірма "ДЮПОН", один з найбільших промислових виробників синте- 
и:.»і:он, витрачає мільйони доларів щорічно на рекламну кампанію на 
■ п *  ринку. Наприклад, 1 млн. доларів фірма інвестувала у рекламний 

і з )  телебачення, щоб підкреслити зручність та комфорт, які отримують 
г~ - джинсів, що виготовлені з матеріалу “stretch” (суміш поліестеру та 

э  :ми “ДЮПОН”. Хоча фірма “ДЮ ПОН” не виробляє джинси, чому 
ж~з-ачає такі великі кошти на споживчу рекламу?

' Опишіть основні види та характеристики організацій-споживачів. На- 
тэгаладн.



Р озділ  2

Взаємовідносини «клієнт — постачальник» 
в процесі промислових закупівель

2.1. ТПП і мотивація організації-споживача
Попит на ТПП тим складніше аналізувати, чим ближче товар знаходиться 

до початку “ланцюга трансформації”, тобто далі від кінцевого попиту, від якого 
він істотно залежить. Отже, поняття індустріального покупця пов’язане з 
поняттям “індустріального ланцюга”, типова структура якого зображена ні 
рис. 2.1 . Індустріальний ланцюг охоплює всі стадії виробництва, які доводят 
сировину до задоволення кінцевого попиту споживача, незважаючи на те, сто­
сується цей попит товару чи послуги.

Слід відзначити такі етапи ланцюга попиту:
• Перша трансформація: попит, на оброблені матеріали, трансформовані \ 

напівфабрикати виробів, наприклад, сталеві балки, листи, хімікати, шкіра тощо.
• Кінцева трансформація: попит на первинні вироби, які будуть транс­

формовані в продукцію складнішої обробки. Наприклад, трансформація си­
ровини -  листового металу в корозійностійкий листовий метал, попередньо по­
фарбований. Фірма “Бекаерт” трансформує сталь в дріт різного діаметра.

• Перше включення: попит на закінчені вироби, які використовуютьс і 
для виробництва складніших виробів, які самі по собі є компонентами інших 
виробів. Наприклад, попередньо пофарбований листовий метал використовуєп 
ся при виготовленні радіаторів; дріт застосовується при виготовленні радіаль­
них покришок.

• Кінцеве включення: попит на закінчені вироби, включені у виготов 
лення товарів для задоволення кінцевого попиту, наприклад, покришки і бата­
реї є комплектуючими для автомобілів, електродвигуни -  ДЛЯ ХОЛОДИЛЬНИКІВ І 

комп’ютерів.
• Складання: попит на множину численних різноманітних товарів, яг 

після зборки утворюють системи чи великі сукупності. Наприклад, радіаторі 
компонують разом з іншими виробами для формування системи опалення. Ана­
логічно система громадського транспорту, наприклад, метрополітен, передбачає; 
використання великої кількості різноманітних товарів.
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Попит
на сировинні матеріали

t

Попит 
— на 
обладнання

Попит на^ 
витратні 

матеріали

Рис. 2.1. Структура індустріального ланцюга

На ріїс. 2.2 наведено приклад ланцюга, що стосується виробництва теп­
: зсів. Підприємство повинно враховувати специфіку як безпосередніх 

-споживачів, так і проміжних споживачів та тих замовників, які 
кінцевий попит на фініші ланцюга.
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Рис. 2.2. Вертикальна структура попиту: ринок теплових насосів

Основні види ситуацій при закупівлях на промисловому підприємстві.
Існують три основні види ситуацій:
• повторна закупівля без змін, для здійснення якої вимагається досіпі 

стандартне звичне рішення;
• закупівля для виконання нових завдань, рішення про яку може вима­

гати проведення ретельного дослідження;
• повторна закупівля з модифікацією, рішення про яку вимагає попе­

реднього опрацювання. Приклади таких ситуацій пропонуються на рис. 2.3.
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постачальник» в процесі промислових закупівель

Старанно 
опрацьоване 

в ході 
переговорів

Устаткування
(машини,

механізми,
ЕОМ)

: 2-3- Три типи ситуацій здійснення закупівель для потреб промисловості

- а закупівля без змін -  це ситуація, при якій покупець видає пов­
алення на товар, не роблячи ніяких змін. У такій ситуації в робо­

: ялку залучається лише відділ матеріально-технічного постачання. Спо- 
'«рає постачальників за списком, що в нього є, залежно від ступеня 

попередньою закупкою. “Відібрані” постачальники намагаються 
якісний рівень своїх товарів та послуг. Нерідко вони пропонують 

"ізгліся системою автоматичних повторних замовлень, щоб агент із заку- 
вптрачав час на їх оформлення. Постачальники, які не увійшли в 

■іьлбраних”, намагаються запропонувати щось нове або зіграти на неза- 
споживача. Вони намагаються “просунути ногу поміж двері”, вико- 

яяьлнке замовлення, і з часом досягнути збільшення питомої ваги збуту 
ггоживачу.
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Частина 1. Основи промислового маркетингу

Повторна закупівля з модифікаціями -  це ситуація, при якій споживач 
бажає, видаючи повторне замовлення, внести до нього зміни, які стосують* - 
технічних характеристик товару, цін та інших умов постачання, або замінити 
частину постачальників. Так, нерідко видають повторне замовлення на нові тех­
нічні деталі або комплектуючі вироби. Повторна закупка з модифікацією ви­
магає розширення кола осіб, які приймають рішення про придбання ТПП. Ра­
ніше “відібрані” постачальники намагаються з усіх сил втримати клієнта 
Постачальники, які не входять до кола “відібраних”, розглядають таку ситуа­
цію як можливість зробити вигіднішу пропозицію виробнику.

Закупівля для вирішення нових завдань виникає, коли товар купляютх 
вперше. Чим вищі витрати і ступінь ризику, тим більша кількість осіб бес*( 
участь у прийнятті рішення про придбання і тим більший обсяг інформації ї< 
необхідний. Ситуація із закупівлею для вирішення нових завдань відкриває для 
постачальника великі можливості і кидає йому виклик. Він не тільки нама­
гається вступити в контакт з максимально великою кількістю осіб, які можуп 
вплинути на прийняття рішення, але і сам надає необхідну інформацію про світ 

товар виробнику.

2.2. Трансформація мотивації 
в прийняття рішення про придбання ТПП

Промислові продажі в принципі можна розглядати як процес обміну, т, 
якому дві організації обмінюють предмет торгівлі на гроші. З одного боку, іс­
нує Центр продажу однієї організації, з іншої -  Купівельний центр іншеі 
Взаємовідносини та співпраця між ними є вирішальними при прийнятті рі­
шення (рис. 2.4).

Довготривала співпраця, яка налагоджується між постачальником і вироб­
ником, може виступати у різних формах ділових відносини. Основні з них такі

І. Формальні ділові відносини:
1 ) укладання контрактів, де чітко розмежовуються права і обов’язки сто­

рін. Ступінь деталізації залежить від виду товару, його кількості, виду пі­
ку пки; особливостей характерів учасників операції;

2) агентські угоди, де вказані права і обов’язки агента і промислової фірм..
-  виключне право продажу товару виробника (вимагає значної фіна.

сової, адміністративної та рекламної підтримки від виробника). Типове длх 
ТПП важкого машинобудування;
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Рис. 2 .4 . Процес купівлі-продажу ТПП
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Частина 1. Основи промислового паркети--.

-  обмежена кількість гуртовиків, які виступають на ринку з його товароу
-  продаж товару будь-якому торговому посереднику.
II. Неформальні ділові відносини:
1) лояльність -  допомога постачальникам (проведення НДДКР, лабі 

торних випробувань, допомога у фінансуванні, а також підтримка своїх г,: •: 
тійних покупців);

2) взаємна довіра;
3) взаємовигідність.
Багато провідних підприємств у світі орієнтуються на концепцію па:- 

нерського маркетингу.
Сучасні тенденції у промисловому маркетингу вказують на зростань 

уваги до потреб кожної організації-споживача, зміцнення стосунків “постача.:.- 
ник-клієнт”, активізацію підприємств в контексті добровільних об’єднань _ 
підвищення конкурентоспроможності своїх товарів. Багато провідних 
приємств світу орієнтуються на концепцію партнерського маркетингу.

Партнерський маркетинг -  це процес створення, підтримання і роз 
рення тісної співпраці з клієнтами та іншими партнерами підприємства, я»:і 
передбачає орієнтацію підприємства на обслуговування кожного спож
індивідуально, враховуючи його специфічні потреби і особливості. Він вимаг 
від усіх функціональних підрозділів підприємства спільних зусиль в га.т 
маркетингу у якості однієї команди. Основна мета партнерського маркетинг, 
надання споживачу довготривалих цінностей; запорукою успіху підприємстт 
досягнення високого ступеня лояльності (прихильності) споживачів. Па:-' 
перський маркетинг — це складова ширшого поняття маркетингу взаємое-ь 
носин. На сучасному етапі, поряд із здійсненням короткострокових трансакц : , 
продавець зацікавлений у налагодженні довгострокових стосунків зі сво 
клієнтами, дистрибуторами, дилерами, постачальниками. Тому традиційні ц 
маркетингу (намагання отримати максимальний прибуток від кожної проведе 
операції) змінюються на користь формування взаємовигідних стосунків з кл; 
тами та іншими зацікавленими учасниками ринкового середовища.

Розвиток маркетингових стратегій обслуговування споживачів від 
вається в такій послідовності: масовий маркетинг, сегментований маркетш: 
“нішовий” маркетинг, партнерський маркетинг (див рис. 2.5).

Попит на товари підприємства індукується з боку двох груп: нових клі-:: 
тів і постійних споживачів. Теорія і практика традиційного маркетингу доте: 
були сконцентровані на залученні нових товарів і продажу їм товарів та пос.і
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І  3  м  -  ■ овіоносини «клієнт -  постачальник»  в процесі промислових закупівель
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-  комплекс маркетингу * •

Рис. 2.5. Стратегії обслуговування організацій-споживачів 
у промисловому маркетингу

г- і «  акценти у підходах до роботи з клієнтурою змінюються. Поряд з 
з : гнанням стратегій, спрямованих на залучення нових клієнтів і здійснення 
Ж- с~й. підприємства роблять все можливе для збереження наявних клієн-
• ~_гтричання з ними постійних взаємовідносин. Особливо такі тенденції 

і для промислового маркетингу, коли продавцями і покупцями вислу­
га іддприємства і організації. До основних факторів, які характеризують 

"постачальник-покупець”, належать стосунки між контрагентами, їх 
" обізнаність, збутові можливості, гнучкість і здатність до адаптації, 

і постачання, цінова конкурентоспроможність, організаційна ефек-
і . рівень інтеграції. Можна виділити три види взаємозв’язків “поста­

-  покупець”:
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Частина 1. Основи промислового маркетинг

1. Залежні взаємозв’язки, які налагоджуються за умови ринкової домі 
ції одного підприємства над іншим. У стосунках між постачальником і покуп­
цем переважає домінуюча стратегія закупівлі, яка виникає в ситуації, коли о.. - 
із сторін домінує над іншою (стратегія домінації).

2. Незалежні взаємозв’язки, які виступають на ринках з великою кіль­
кістю постачальників і покупців, найдоцільнішою стратегією закупівлі висту 
стратегія конкуренційного придбання.

3. Взаємозалежні взаємозв’язки, які характерні для ринків із незначні« 
кількістю як постачальників, так і покупців, і одна сторона залежить від іншої. _ 
таких умов притаманна орієнтація на стратегію кооперації, коли обидві стор:- 
ни готові налагодити довготривалі стосунки, вільний обмін інформацією тощо.

Налагодження тісних стосунків “постачальник-покупець” може стати іс­

т о т н и м  вхідним бар’єром для проникнення в галузь нових конкурентів. Спі* 
праця “постачальник-покупець” може набувати різних форм:

1. Чиста трансакція або одинична закупівля.
2. Повторна трансакція, коли придбання товарів відбувається декільїаі 

разів у відповідного постачальника.
3. Довготривалі стосунки, які передбачають певний рівень співпраці мха 

постачальником і покупцем, однак стосунки мають швидше антагоністи- 
ний характер.

4. Партнерські стосунки, коли постачальник тісно співпрацює з покуп­
цями та іншими партнерами в пошуках способів пропозиції клієнтам товар і 
вищої споживчої цінності.

5. Стратегічні союзи, коли постачальник і покупець в рамках між- 
функціональної кооперації об’єднуються у тимчасові об’єднання (альянси Ц 
Стратегічні союзи утворюються для забезпечення безперервного надходжену  
товарів для виробничого процесу клієнта; виконання програми випуску но:-х 
продукції; спільного охоплення певного ринку; здійснення спільних тез .­
логічних програм. Необхідними умовами функціонування стратегічного союз; а 
налагодження тісних контактів між учасниками кооперації; широкий обмін -  
формацією; відкритість і прозорість інформаційних потоків; спільне плану­
вання і фінансування діяльності; виконання запланованих дій “у команді”.

Працівники організації-продавця, які є ініціаторами проведення та учас­
никами укладання контрактів і які співпрацюють з організаціями-споживачам*. 
утворюють Центр продажу. Вимоги до товару в кожній конкретній ситу. _ 
придбання, розробка та вибір стратегії продажу, надання широкої інформ. і  
про свій товар -  основні питання, які хвилюють Центр продажу.
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ні: центр (КЦ) -  це працівники організації-покупця, що беруть 
■ івйщггті рішень про придбання товару, визначають загальні потреби і 
■ пвлі та розподіляють ризик з приводу цих рішень. Коли такий КЦ 
- з багатьох учасників, то спеціалісти, які займаються збутом та 

маркетингом, часто не в змозі безпосередньо контактувати з кож-

:  чові&носини «клієнт  -  постачальник» в процесі промислових закупівель

=ш на організованому ринку купують товари не для задоволення 
::треб, а для того, щоб накопичувати капітальні вкладення, знизити 

~ ь продукції, задовольнити соціальні та законодавчі потреби. Нап- 
•ткмобільна компанія закуповує і монтує додатковий конвеєр для 

я виробництва автомобілів; супермаркет впроваджує комп’ютерну сис- 
і жяження торгових витрат, муніципалітет впроваджує автоматизовані 
1 : ігтролю для поліції з метою підвищення ефективності боротьби зі 

її" -: Можна виділити 8 етапів у процесі прийняття рішень про покупки 
і-Д трьох ситуацій здійснення промислових закупівель (табл. 2.1).

Таблиця 2.1

рийняття рішення про придбання ТПП організацією-споживачем

Етап

Усвідомлення проблеми
Загальний опис потреби

Розробка технічних 
специфікацій товару

Закупівля товарів
для вирішення 

нових задач
повторна зі 

змінами повторна

П о ш у к  п о с т а ч а л ь н и к ів

. лання клопотання -  
пропозиції

Вибір постачальника
**озробка специфікації- 

замовлення
- нтроль за виконанням

+ +
X

+ X

+ X

X

X

+

+ +

- обов'язковість етапу; 
а  ет а п  може бути чи не бути; 

відсутність етапу.

45



Частина 1. Основи промислового марке

Прийняття рішень починається з визнання й усвідомлення проблеми 
волення потреб у товарі, який потребує організація. Така потреба, а от> і _ 
визнання цієї потреби, виникає внаслідок внутрішніх і зовнішніх стимулів 
внутрішніх стимулів належать: рішення про виробництво нового товар;, 
необхідність у зв’язку з цим придбання нового обладнання, сировини; ви б;, 
машин, обладнання (чи окремих їх частин) з ладу; незадоволення як 
продукції, що купується, та необхідність пошуку іншого постачальника; 
ливість придбання засобів виробництва за значно нижчою ціною (за інших 
накових умов). Зовнішні фактори -  це інформація, одержана на галузевих 
тавках, через пряме рекламне звернення чи друковані видання.

Наступний етап передбачає конкретизацію кількості і загальних 
теристик продуктів чи послуг, які купуються. Як видно з табл.2.1., придб 
стандартних товарів не потребує вирішення таких проблем, але при замов, 
комплексів чи нових товарів спеціалістам з маркетингу треба спільно з іе 
нерами, користувачами визначати ці загальні характеристики, зокрема 
бельність, ціни та інші атрибути виробів.

На наступному етапі КЦ визначає технічні специфікації товару. Зок~ 
здійснюється функціонально-вартісний аналіз, у процесі якого детально 
чаються всі компоненти виробів, які закуповуються, з погляду їхньої мож. 
модифікації, стандартизації чи заміни значно дешевшими. Особливому ав 
піддають найдорожчі компоненти товару. Функціонально-вартісний 
(ФВА) дає змогу відповісти на такі запитання:

• чи пропорційна ціна ефекту від використання товару?
• чи потребує споживач усіх додаткових особливостей цього товар; 

рівняно з аналогічними?
• чи існує будь-який кращий виріб, який виконує аналогічні функіг 

період використання?
• чи можуть окремі компоненти товару вироблятись з меншими витрат.
• чи можна знайти на ринку стандартні вироби для аналогічног: 

користання?
• чи має товар відповідне технічне оснащення?
• яка загальна вартість виробу з урахуванням витрат живої праш 

теріалів, сировини, накладних витрат і прибутку?
• чи можливо одержати дешевий товар в іншого надійного постачальні
• чи купує хтось досліджуваний товар дешевше?
Використання ФВА, вперше застосованого наприкінці 40-х років к

рацією “Дженерал електрик”, дає можливість істотно зменшити витрати вг
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•аносини «клієнт  -  постачальник» в процесі промислових закупівель

— 2 : ногою ретельного вивчення всіх елементів конструкції, усуваючи
‘ дорогі деталі на дешевші, не погіршуючи при цьому пот­

-  -гвостей товару (рис. 2.6).

. : -ально-вартіснии аналіз

і. « а  кріпиться на колесо ротора, 
згс-му катеса. Чи необхідна ця 
'  Н. Використання планки пря- 

: ■ : шість зменшити витрати на
= iS0.40-4S0.04)

■ олялася методом машинної 
і лг. валось, що її можна легко 
с ..юрою, відлитою у формі, 
-ей ншою дає можливість 

■ і : 51 72 до $0,36 за кожну.

встановлюється з ламіна- 
тки Зроб лена машинним єпо - 

куска матеріалу, вона коштує 
гики зі спеціальним обладнай- 

і :тзати прокладки, витискаючи їх з 
чатуіалу, вартістю $0,24 кожна

не коліно та різьба вима- 
того, щоб пов-операцш для 

і іти двигун. Відливаючи спе

ЯЗб
- досягають зниження витрат

’ роблений з фарфору (коштує 
; важчий. Тепер замовляються із 

: Вони легші та тривкіші.
53 25) ‘

(Як він дає змогу зменшити витрати)

$1.72 36с

$1.23 24с

Рис. 2.6. Приклади застосування ФВА 
при прийнятті рішення про придбання ТПП
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Частина 1. Основи промислового марк- •

Наступним етапом прийняття рішення про придбання ТПП є пошук 
стачальника. Він здійснюється різними методами: через опитування знай:- 
ділових людей, шляхом комп’ютерного пошуку, телефонних ДЗВІНКІВ, ВИВЧй- 
рекламних проспектів тощо.

Відібравши конкретних постачальників, покупець виступає з клопе: 
ням щодо пропозиції товару.

Деякі постачальники надсилають лише каталоги чи рекламні проспи 
Якщо замовлення комплексне чи має високу вартість, покупець зацікавле; 
детальному описі пропозиції від потенційних постачальників: Спеціалісту' з ч 
кетингу слід виявити вміння у дослідженні, написанні та поданні своєї 
позиції. Вона має бути не тільки технічним, але і маркетинговим документом

На етапі вибору постачальників ретельно аналізується не лише техн- 
компетентність різних постачальників, а й спроможність виконати вчасно ; 
лення та необхідне обслуговування. Як правило, КЦ має списки поста і 
ників, яких він ранжує відповідно до їхніх можливостей щодо задово.іс 
потреб. Зокрема, можуть враховуватись такі критерії, як технічне обс.т. 
вання; швидкість доставки; негайний відгук на зміни потреб покупців; - • 
продукції; репутація постачальника; ціна; комплектація продукції; рівень : 
луговування; тривалість кредиту; особисті відносини; наявність літера- 
інструкцій щодо експлуатації ТПП. У табл. 2.2 наведена карта ранжуванн- і 
стачальників, яку застосовує корпорація "Крайслер" при виборі постачань:-: 
Перевага надається тим організаціям-постачальникам, які отримають найвглі 
загальний бал.

Для грунтовнішого підходу до виробу постачальника рекомендується і 
корпетовувати оціночні моделі. Однією із таких моделей вважається > і 
"Value-in-use" (VIU), або метод оцінки "вартості у використанні" товару, r j  
риклад, хімічний завод використовує 200 О-кілець для змазування вент 
щоб запобігти корозії. Таке О-кільце коштує 5 грн. кожне і мусить буг, : 
мінене кожні два місяці при регулярному використанні.

Представники КЦ оцінюють доцільність закупівлі нової моделі товар ■ і 
нового постачальника. Запропоновані постачальником кільця для змазувіл 
удвічі краще захищають від корозії, тобто мають удвічі довший, ніж попе'-а 
моделі, період експлуатації (4 місяці замість 2 місяців).

Проведемо вартісний аналіз нового товару:
1. Поточні існуючі витрати становлять:
2 0 0  ( к і л е ц ь )  х  5 грн. ( к о ж н е )  х  6  зм ін  в  р і к  = 6 .0 0  ( г р н . ) .
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Таблиця 2.2

Ранжування організацій-постачальників 
за методом корпорації “Крайслер“

К а р т а  р а н ж у в а н н я  п о ст а ч а л ьн и к ів  

- сстачальника________
-ч_тсдження складу _
товару ____________

зйсяпі продажу (в $)

_■ ■ с-ри ранжування
5

відмін­
но

4
добре

3
задо­

вільно

2
слабко

1
погано

0

■ь 40 %
Ь  вага дефектів 

■ ■ ів с в л ь н іс т ь  за якість 
•  збслуговування 

1  Ш^мждамгть галузевим

1 ^ 1  ■ ■  11 бал :

в  :ст^чання 25 %

- я в а м  постачання 
К ^ Ь п н Ь с т ь  постачання 

> а н . і  транспортування 
І М н в .  бал:

дна 25 %

тсспроможність ціни 
слання

-  ш в і  ірслиту

б и :
Технологія 10 %

ж г  я _ж зсть технологічним 
Щ Ш ^ввт , виробництва 
- її п ігть модернізації 

м п  і бажання забезпечити 
ШЯ^т : технічного

і М і в - и ііі 6а_і:

Дата:
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Частина 1. Основи промислового марке

2. Витрати на новий товар такі:
2 0 0  х  3  зм ін и  у  р і к  х  V I U  -  6 0 0  ( г р н . ) .

Отже, "вартість у використанні" запропонованого товару:
V I U  = 10 грн.

Згідно з наведеними розрахунками доцільність співпраці з новим пап  
пальником зумовлюється ціною на нову модель товару. Максимальна ціна, р- 
може бути прийнятною для нового товару, -  10 грн. за кільце.

Припустимо, що внаслідок заміни кілець завод зупиняється на невелии 
період і така зупинка коштує 5000 грн. Якщо новий товар має удвічі довий 
період експлуатації, тоді VIU з врахуванням витрат на призупинку витч̂  
ництва становлять:

3. Поточні існуючі витрати з врахуванням призупинки:
( 2 0 0  х  6 х 5 г р н . )  + ( 5 0 0 0  грн. х  6  з у п и н о к )  =  3 6 0 0 0  грн.

4. Для нового товару:
(2 0 0  * 3  * V I U )  + ( 5 0 0 0  грн. х  3  з у п и н к и )  =  3 6 0 0 0  грн.
V I U  =  3 5  грн.

В такому випадку м а к с и м а л ь н о  м о ж л и ва  ц ін а  на новий товар, яка :■ 
бути прийнятною для виробника, -  35 грн. за  одиницю .

Іншим методом оцінки постачальника та його товару вважається мен 
співвідношення витрат, або метод "Cost-Ratio" (CR). Згідно з цим методо; х 
ганізація-споживач оцінює якість, постачання та сервіс, застосовуючи :-я 
мінус (" ") при позитивних і бажаних властивостях товару і споживача та зя  
плюс ( “+”) -  при негативних. Питома вага кожного фактора випливає 5я 
посередньо зі звичайних підрахунків -  калькуляції витрат. Для оцінки пап  
чання основа стандартних витрат може включати витрати фірми у часі та за 
рати на перепланування, спричинені порушеннями у постачанні (телеф:=і 
обговорення, супроводжуючі витрати). Штрафні відсотки +0.02 можуть і 
кувати постачальників, які запізнили свої поставки на 1 тиждень, та скла 
штрафи +0.05 можуть записуватись на рахунок постачальників, які затри: _■ 
свої зобов’язання на 3 тижні.

Методом розрахунків додаткових витрат розраховуються і відсотки із 
якості та сервісу. Потім вони об’єднуються у підрахунках “справжньої ш я 
для товару кожного постачальника. Наприклад, наведемо розрахунок "спрая 
ньої ціни" товару постачальника X:

Ціна товару 80 грн.
CR якості + 1 %
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СИ постачання + 5 %
СИ сервісу -  1 %
Разом СИ: + 5 %

-ще ‘ :правжня ціна” товару = 80 грн. + (0.05 х 80 грн.)= 84 грн. 
а ста :сна важливість того чи іншого критерію оцінки постачальників за- 

типу купівельної ситуації. Так, для замовлення повторної купівлі без 
елнвішими є надійність поставок, ціна і репутація постачальника. Для 
з модифікацією та вирішення поточних проблем важливе значення 

-*:-а.нтїі технічного обслуговування, гнучкість постачальника і надійність 
' у Для замовлення нової продукції, яка має стратегічне значення, 

ми є репутація і гнучкість постачальника, надійність сервісу. 
ї _  • : хе спробувати домовитися з вигідним для себе постачальником про 

:г.ащі ціни і строки поставки, перш ніж зробити остаточний вибір, 
і ся шив віддають перевагу деякій кількості джерел постачання для 

повністю не залежати від одного з них у разі будь-якої невдачі, 
як правило, хочуть мати можливість порівнювати рівні цін та ін- 

і "  бутів ТПП різних постачальників. Наприклад, виробник, маючи трьох 
їв. може від одного, провідного, одержувати 60 % необхідної кіль- 

ж еглщ ії й відповідно ЗО і 10 % -  від двох інших. У цій ситуації останні, 
;ь розширити свою частку ринку і потіснити на ньому провідного 

у майбутньому намагатимуться запропонувати вигідніші ціни та 
і га-:ання виробника.

Г -~_» вибору постачальника покупець направляє йому замовлення-спе- 
зазначаючи технічні характеристики і потрібну кількість товару, 

строк поставки, умови повернення товару, гарантії та інше. За пев- 
•  : покупець намагається укладати бланкові контракти, а не періодичні 

на купівлю, оскільки виписування нових замовлень у міру виник- 
I : ~еб  коштує порівняно дорожче. Бланкові контракти передбачають 

яі взаємовідносини з постачальником, коли останній бере на себе 
яд.--ня у визначений строк за погодженою ціною постійно постачати про- 

їікупцеві. Інакше кажучи, проблема планування періодичності заку- 
•^•адається на продавця.

тапі контролю за виконанням замовлення покупець контактує зі спо­
ті: вару, з ’ясовує у нього ступінь задоволення потреб. Ефективний 
лає можливість виробнику прийняти рішення про продовження конт­

оро деякі зміни у замовленнях чи про припинення співпраці з цим пос-
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тачальником. Завдання продавця товару полягає в тому, щоб попередим 
чекаючи реакції покупця, отримати інформацію про те, чи покупець за_ 
лений придбаним товаром.

Ми розглянули всі етапи процесу прийняття рішень організацією- п: 
цем для ситуації здійснення закупки для вирішення нових завдань. В і:-:іа 
ситуаціях деяких етапів можна уникнути чи об’єднати їх (див. табл. 2.1).

2.3. Модель поведінки організації-спожи
Багато промислових підприємств розробляють моделі збільшення ео 

тивності продажу, залучаючи величезні ресурси, детально розробляючи кс 
етап, від ідентифікації проекту до сервісу після продажу ТПП. Проте на 
добре відредаговані та сплановані стратегії продажу часто зазнають невдачі 
рез те, що менеджери з промислового маркетингу не враховують купівел 
поведінки організації-споживача. Розглянемо такий приклад: підприємств: 
швидко зростає яке виготовляє комп’ютерне технічне обладнання, мало п; 
лемн щодо продажу продукції деяким потенційним покупцям. На відмігг 
практики великих виробників, які встановлювали високі ціни і давали знк 
організаціям-споживачам, які купують обладнання у великих кількостях 
компанія встановила ціну, на 10-15 % нижчу, ніж ціни конкурентів, не над_ 
цінових знижок при закупівлі партіями. Хоча їх гуртова чиста ціна була 
рідко найнижчою, вони зіштовхнулися з проблемами щодо збуту. Як з 
валось, причиною цих проблем було те, що представники КЦ органі: 
споживачів оцінювались керівництвом не стільки відповідно до чистої гурт 
ціни складного комп’ютерного обладнання, скільки за розміром виторгуваг 
них знижки ціни при попередніх переговорах. Ця знижка мала для пою 
таке значення, яке не можна було передбачити з позицій здорового глузду

Отже, співпрацюючи з організаціями-споживачами, слід обов'язкове 
делювати їх купівельну поведінку, яка зумовлена впливом численних факт 
як внутрішніх, так і зовнішніх (рис. 2.7).

І. З о в н іш н і  ф а к т о р и .

Організації купують товари не в ізоляції, на них впливає широке • 
зовнішніх факторів. Заплановані зміни щодо умов оподаткування підприєм 
технологічні прориви або поведінка конкурентів можуть кардинально змі 
модель поведінки організації-споживача.

До зовнішніх належать економічні, політичні, законодавчі, культурні 
зико-географічні та технологічні фактори.
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Організації-
споживачі

.  відносини «клієнт  -  постачальник» в процесі промислових закупівель

і фактори Фактори особливостей
ЕКОНОМІЧНІ організації

Мета організації 
Запроваджені методи роботи 

Організаційна структура 
Організаційний клімат 

Організаційні підходи до 
________закупівлі________

Політичні
Законодавчі
Культурні

Г : -ул-географічні
. ехнологічні

Фактори індиві­
дуальних особли­
востей персоналу

Вік
Рівень доходу 

Освіта
Службовий стан 
Тип особистості 

Готовність до ризику

Фактори
особових

відносин
. или влади

. :зн: важення
Статус
поставити себе

”  місце іншого
-:-л г.ереконувати

Рис. 2.7. Основні фактори, що впливають 
на поведінку організацій-споживачів ТПП

: -: мічні фактори. В економічному аспекті на поведінку організації- 
зл-тивають темпи економічного зростання, зайнятість населення, ці­

ніть тощо. У зв’язку з похідною природою ТПП, менеджери з мар­
е  «робничому ринку мусять бути також обізнані з рівнем первинного 

к  тинку ТКС.
шнигсчні фактори впливають на платоспроможність організацій-спо- 

гтжс. на можливість придбання ТПП. Аналізуючи економічні фак- 
■л зараховувати також діяльність конкурентів, умови отримання кре- 

тчяі перспективи галузі тощо.
_____к.. і право як зовнішні фактори мають великий вплив на по-

ізації-споживача. Державне регулювання має три основні цілі: 
фірми від незаконних дій конкурентів; 

втг споживачів від сваволі підприємців;
-  інтересів суспільства від можливих наслідків безвідповідальної 
“ОЇ діяльності.
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Менеджер з промислового маркетингу повинен бути добре обізнаних 
нормативно-законодавчою базою, яка регламентує маркетингову діяльність 
приємства і стосується інтересів підприємства, споживачів та суспільства 
лом. Загальна політична ситуація також може істотно впливати на прийв 
маркетингових рішень.

3. Фізико-географічні фактори -  це такі фактори, як клімат та ге 
фічне розташування фірми, наявність трудових та природних ресурсів, т- 
портного забезпечення, умови матеріально-технічного постачання.

4. Технологічний фактор впливає на технологію виробництва, осн. 
фонди, сировину і, нарешті, -  на появу нових видів товарів і послуг на рі.- 
Кожне нове відкриття у науці й техніці може викликати появу нової галузі 
мисловості або ліквідацію старої. Промислові підприємства повинні ув; 
стежити за змінами у розвитку науки і техніки, які можуть призвести 
зниження попиту на продукцію, яка ними виробляється. Своєчасне врахує.; 
нових тенденцій НТП забезпечує підприємству нові можливості розши: 
його діяльності.

II. Фактори особливостей організації.
Розуміння організації-споживача вимагає детального розгляду цілоі 

теми взаємозалежних елементів. Оскільки кожна фірма є унікальною, то 
давець ТПП мусить бути чутливим до організаційного клімату та культури «г 
ми, а також до особливостей придбання на тій чи іншій фірмі.

1. Організаційний клімат визначає робочі принципи та культуру фі; 
задаючи їй набір певних обмежень та умов функціонування, за допомогою 
формується відповідний імідж фірми. Наприклад, деякі промислові 
приємства є (або намагаються бути) технологічними лідерами, в той час ю. 
шим залишається лише їх наслідувати. Одні підприємства агресивні та ризі 
за природою, інші -  консервативні та вибирають стратегії, які не передба- 
ризику. Одні приділяють найбільше уваги якості та сервісу, інші орієнтують:е 
низькодохідні сегменти ринку. Одні підприємства займаються лише одним в 
діяльності, інші намагаються інтенсивно диверсифікувати своє виробні 
Деякі ознаки організаційного клімату організації-споживача наведені у табл.

Табл. 2.4 дає змогу визначитись із характером цінностей, на які ор: 
тується організація-споживач, і відповідно до типу пріоритетних цілей цієї 
ганізації. їх виявлення та своєчасне врахування може служити засобом кра 
розуміння потреб споживача, що покращує можливості фірми успішно к: 
рувати на ринку.



Таблиця 2.3

Озвакн організаційного клімату організації-споживача

•  '-гитносини 4клієнт -  постачальник* в процесі промислових закупівель

Мі « її ріі Опис ситуації

С т»  аг досягнення Ступінь намагання досягнути вершини, стати 
неперевершеним

на правила Ступінь дотримання всіх правил та інструкцій
- вацій Ступінь інноваційної активності організації

То«а?златшсть Ступінь інтенсивності роботи працівників
організації

Ьвь — ПІДХОДИ ло Орієнтація на один вид діяльності
сзя іиерсифікації чи диверсифікацію

Таблиця 2.4

__ ості, на які орієнтуються організації у своїй діяльності

цззгстеи Категорії цінностей Тип цілей, яким надають перевагу 
організації

Істина
Знання

Раціональне
мислення

Довготермінові розробки та 
дослідження

Практичність
Корисність

Накопичення
багатства

Ріст
Прибутковість

Результати

Ь» Шматті Влада
Визнання

Загальний обсяг капіталу, продажів, 
кількість робітників

*1« Гзіі

Хороші людські 
стосунки 

Прихильність 
Відсутність 
конфліктів

Соціальна відповідальність щодо 
прибутковості

Опосередкована конкуренція 
Сприятлива атмосфера організації

Художня гармонія 
Склад

Норма і симетрія

Дизайн виробу 
Якість

Привабливість, можливо, навіть з 
негативним впливом на прибуток

Відповідність релігійним моралі та 
цінностям
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Частина 1. Основи промислового марке

2. Організаційні підходи до закупівель ТПП можуть бути двох видів:
-  централізованими;
-  децентралізованими.
При централізованому прийнятті рішення про придбання ТПП відділ 

теріально-технічного постачання на рівні штаб-квартири визначає і провоз 
всі закупівлі, які необхідні на нижчих рівнях (регіональному чи функціов 
йому). Другий підхід до закупівель ТПП передбачає прийняття рішення 
придбання товару на тому рівні, де цей товар безпосерел 
необхідний.Централізовані та децентралізовані підходи до придбання іс~ 
відрізняються. Централізація веде до спеціалізації. Спеціалісти з закупі- 
стають вузькоспеціалізованими у відповідній галузі, мають глибокі знання 
товар, попит на нього, собівартість його виробництва тощо.

Вид підходу до закупівель впливає на вибір критерію щодо закупки, 
централізованих закупівлях більше уваги приділяється здатності постачань- 
до довготермінової співпраці та розвитку сервісного обслуговування. Ор: 
зації-споживачі з децентралізованим підходом до закупівель ТПП більше 
бовані короткотерміновими поставками, їх прибутковістю та ефективністю, 
сональні здібності до продажу та впливу на споживача збутового агента є 
ливішими при децентралізованих закупках. Відмінність пріоритетів між педа­
лізованими покупцями та місцевими користувачами нерідко призводить д: 
никнення в організації-споживача конфліктів. Для стимулювання попиту на 
цевому рівні менеджер з маркетингу повинен передбачити можливість конф: 
між функціональними відділами клієнта та розробити стратегію її уникнення

III. Фактори міжособових відносин.
Менеджер із закупівель рідко приймає рішення незалежно від впг 

інших працівників. Придбання організацією-споживачем, як правило, ви 
наявності цілого ряду малих рішень, які приймають багато осіб. Ось чо>г. 
ленні міжособові фактори відіграють визначальну роль при прийнятті ріі'- 
про придбання ТПП. Збутовий персонал постачальника повинен знайти 
віді на такі запитання:

-  які працівники беруть участь у придбанні або хто є учасником КЦ'
-  як кожен учасник КЦ впливає на прийняття рішення?
-  які критерії найважливіші при оцінці якостей постачальників?
КЦ включає всіх працівників організації-споживача, залучених до

цесу прийняття рішення про придбання ТПП, в середньому нараховуючи т: 
чотири особи. Кількість людей, які залучені до процесу прийняття рішенн- 
одну закупівлю, становить близько 20 осіб на всіх етапах. Оскільки придб>
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в а  • ■ тносини «клієнт  -  постачальник»  в процесі промислових закупівель

кхсесом , ніж ізольованим актом, різні особистості мають різний 
. і: :сті у різні періоди прийняття рішення. Наприклад, інженер­
ів ,  грає особливу роль при розробці специфікації ТПП, тобто на 

купівельного процесу.
> -г\г: формування КЦ є індивідуальним для кожної фірми; воно змі- 
-~-лг=: від виду купівельної ситуації.
гя учасник КЦ виконує принаймні одну з шести ролей у процесі 

:е=-ення про придбання ТПП.
ті/вачі -  особи, які будуть безпосередньо використовувати товар 

гтгбільшого вони є ініціаторами купівель і допомагають визначити 
актеристики товарів та послуг.

-  особи, які справляють певний вплив на прийняття рішень 
г:ни найчастіше допомагають визначити, до яких постачальників 

::одонують інформацію, що може вплинути на вибір.
гт ори -  особи, які впливають на вибір товарів і послуг та виз- 

’гс-і _чі характеристики товарів, що необхідно придбати (науковці, 
зсзробники).

* в їд !а д і і  -  особи, які “фільтрують” рішення та утворюють заслон, а та- 
гхяі’ть відносини між всіма учасниками прийняття рішення.

я к і прийм аю т ь р іш е н н я  -  їм належить останнє слово в про-

-  особи, функція яких зводиться до підбору постачальників, 
зацікавлених служб про можливості ринку та його розвиток, ве- 
_ ів та умов придбання. Інколи вони виконують роль "фільтрів".

закупівлях до переговорів залучають фахівців високого рівня.
; ролей у ході прийняття рішення про купівлю ТПП подається у 

іридбанні ТПП, який належить до категорії “капітальне майно", 
еу.и організації-споживача ускладнюється. Графічне її зображення 

: і : 2.8. Функції розвитку, маркетингу та виробництва тісно взає- 
• :х  : збою і є центральними у придбанні таких товарів.
: «етеріально-технічного постачання (МТП), а також значною мі- 
НДЛКР та служба маркетингу безпосередньо контактують з по- 
г2_г.зевпмн постачальниками. Бухгалтерія та відділи фінансовий, 

. к  ріннй відіграють дещо меншу роль у прийнятті рішення про 
;зго товару.
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Корис­
тувачі

Таблиці І

Ролі відповідно до стадій процесу придбання ТПП

Частина 1. Основи промислового маркетмя

Стадія

Рад­
ники

Прескрип
тори Фільтри Поклт ^

Тому збутовий агент мусить приділяти особливу увагу виробничому з 
ділу, оскільки він є центральною ланкою взаємозв’язку всередині КЦ. Адже 
робництво -  це єдина функціональна сфера, що тісно взаємодіє з уг : з  
лінською верхівкою всередині КЦ.

Збутовий агент, працюючи з конкретною організацією-споживачем ■ 
сить намагатись :

1. Визначити ті функціональні підрозділи, які будуть залучені у ! 
ретний процес прийняття рішення про придбання ТПП.

2. Дослідити моделі взаємозв’язку всередині КЦ.
3. Спрогнозувати можливу роль головного менеджера у купіве~-< 

му процесі.
Вплив того чи іншого функціонального підрозділу буде залежати від і 

тегорії товару, що купується, та його впливу на подальшу діяльність фірми

Учасники Купівельного центру
процесу

придбання ТПП

1. Усвідомлення 
проблеми

Особи, що 
приймають 

рішення

3. Розробка тех­
нічних специ­
фікацій товару

4. Пошук 
постачальника

5. Подання кло­
потання -  про­

позиції
6. Вибір 

постачальників
7. Розробка 
специфікації 
замовлення

2. Загальний 
опис потреби

8. Контроль за 
виконанням
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хтачальник
>  с

Постачальник

Рада директорів
власник

Головний
менеджер

Відділ 
бухгалтер­
ського та 

фінансового 
обліку .

Відділ збутуВідділ
МТП

Іиробничиї
відділ Маркетингова 

Ч. служба /

Відділ
НДДКР

Транспортний
відділ

межа організації

(0,19)
(0,26)

(0.65)

(0.32)
(0,97)

Цифри в дужках показують ймовірність 
залучення (процентне співвідношення) зі 100 випадків

Рис. 2.8. Структура КЦ при придбанні ТПП, який належить 
до категорії "капітальне майно"
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Частина І Основи промислового

Якщо рішення про придбання стосується питань підвищення конкурент«* 
можності товару, більшого задоволення попиту (зокрема, питань розробки 
ру, дизайну або ціноутворення), тоді можна спрогнозувати значну актді 
служби маркетингу. Технічний відділ (відділ НДДКР) буде відігравати . 
роль у придбанні нового обладнання, матеріалів, компонентів, розробіг 
цнфікацій, визначенні вимог щодо виготовлення товару або аналізі поте:- 
постачальників.

Виробничий відділ активно залучається до співпраці у КЦ, коли 
бання товару стосується процесу виробництва (наприклад, придбання .. 
частин або матеріалів, які використовуються в процесі виробництва), 
придбання може вплинути на ділову стратегію фірми або викликати < 
економічні зміни, вирішальна роль належить головному менеджеру.

Крім цього, маркетингові зусилля із збуту залежать від того, які • 
КЦ організації-споживача є впливовішими при прийнятті рішення про 
бання. Якщо виробники або інженери-розробники є впливовішими, то • 
тингові зусилля постачальника мають концентруватися на технічних т_ 
живчих характеристиках товару. З іншого боку, якщо впливовішим у КЦ - 
діл постачання, тоді на переговорах особлива увага приділяється питання:* 
умови постачання та подальшого обслуговування ТПП.

Табл

Види влади та вплив на прийняття рішення про придбання ТПП

Тип влади Право "чемпіона" Право "вето-
Влада винагороди О

Влада примусу о
Влада приваблення □ □

Експертна влада О
Влада статусу о

Менеджери з маркетингу, намагаючись краще зрозуміти купівельн; 
дінку потенційних організацій-споживачів, повинні ідентифікувати вп.г 
учасників КЦ та їх здатність впливати на інших учасників КЦ при прг 
рішення про придбання ТПП. У табл. 2.6 наведені види влади, які може 
сувати той чи інший учасник КЦ.

Влада винагороди -  це здатність учасника КЦ нав’язувати своє рііс 
переконуючи грошовими, соціально-психологічними та іншими аспектам;;
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-.т-.осини *клієнт - постачальник»  в процесі промислових закупівель

лзєвою. коли вона є цінною. Слід пам’ятати, що посилення влади 
гається за допомогою особистих послуг.

єусу -  це здатність учасника КЦ нав’язувати свою думку і в 
карати через фінансові, соціально-психологічні та інші захо- 

і .:*е -г : у -  це вплив через страх: втратити роботу, повагу, любов 
к за є  так, що менеджери "з великою силою розмахують палицями, 
лкт»е невеликий вітерець".
о  ваблення -  здатність учасника КЦ гарантувати правильність 

- : елення, схиляючи інших учасників до власного рішення. Поряд із 
зроджувати і карати влада приваблення є найефективнішою.

влада -  здатність забезпечити згоду інших учасників КЦ зав- 
технічній обізнаності, компетенції експерта. Чим більші досяг- 

: ' і  тим більше у нього влади.
статусу походить з того, що людина займає високий пост і має 
Е-ження. Проте цей вид влади має обмежений вплив. На перший 
статусу може здатися подібною до перших двох різновидів влади, 
: ід відмінностей:

!■ - :и ний вид діяльності цієї позиції є переконання, а не винагорода 
Про натиск мова йти не може, оскільки інші впливові люди 

:2.4а застосувати свою владу, а з цього не вийде нічого доброго.
2. -дгкер, який займає високий пост, на рішення може впливати лише 

сі- підлеглі допускають це. Джерело влади тих, хто займає високий 
від обставин, що склалися на певний момент. Крім цього, ефек- 

і ;гдп статусу залежить від здатності підлеглих за традицією визнавати 
зьс-ваюї влади.
- і  ч : -:на спостерігати поєднання різних типів влади. Широко засто- 
~с е поєднання, як влада статусу +  влада приваблення. У великих 
?#дьшість рішень приймаються через авторитет та репутацію екс- 

-іас-п1 цей тип влади буває настільки впливовим, що експерт приймає 
в  і  мало стосується його компетенції. Кожна влада повинна вра- 

: ї ї  людей, до яких буде застосовуватись. "Молодий" менеджер може 
не сувати владу статусу, а старший зробить технічний розпродаж, 

свою владу на експертизі.
дві колонки у табл. 2.6. показують, який саме тип влади може 

учаснику КЦ підтримати або відхилити рішення. Влада статусу та 
ілада найчастіше допомагають відхилити рішення. Ці влади зас-

61



Частина 1. Основи промислового марк

тосовуються з таких міркувань, що люди "продаються з певним обмірку1 
ням". Нагорода чи примус проштовхують купівлі і сприяють прийняттю 
зитивного вибору. Влада приваблення допомагає як проштовхнути покупку 
і відхилити її.

Основні моменти розуміння виду влади:
1. Хоча влада та авторитет дуже часто йдуть поряд, співвідношення 

ними не є досконалим. Треба визначити, до чого тяжіє рішення, а точніше, і і 
прийняття.

2. Люди, які вирішують, можуть не подобатися тим, які мають м- - 
владу. Амбіції -  річ негативна, вони подекуди дають змогу дізнатися про ду 
і розподіл ролей між учасниками КЦ.

3. Покупці, що мають високу владу, мають тенденцію бути фокусом 
формації від інших. Прикладом є віце-президент, який отримує всю коресі 
денцію щодо закупівель і є вирішальним центром.

4. Подекуди найпливовішими членами купівельного центру є люди 
мітні. Вони воліють дати рекомендації іншим, хто і без них може прийняти 
шення про придбання.

5. Один із шляхів до розуміння влади покупки -  спостереження за ■ 
вельною поведінкою компанії. Впливові люди не бояться інших, їм не пот: 
винагорода. Менеджери, що володіють владою, приймуть рішення незале-- 
від того, який тип влади вони застосують.

IV . Фактори індивідуальних особливостей.
Саме особи, не сама організація, приймають рішення про придбання ' 

Кожен член КЦ має особисту мотивацію щодо придбання, своє уявлення 
раціональний вибір, яке базується на критеріях ціни, якості, свої ціннісні у 
тори придбання, особистий набутий досвід, специфічні функції та власнім! 
гляд на те, як найкраще поєднати особисті цілі та цілі організації. Се 
факторів індивідуальних особливостей персоналу: вік, звички, гнучкість, сд : 
ність до ризику та інновацій, освіта, посада та інші.

Купівельні мотиви учасника КЦ щодо придбання ТПП можуть бути 
ражені принаймні 6 ціннісними критеріями:

♦ Т е х н ік а  (відповідність товару своїй функції; якість товару і і 
більність цієї якості).

♦ Ф ін а н си  (цінова койкурентоспроможність, транспортні витрати 
рати на монтаж і обслуговування, умови оплати, надійність доставки тощо)

♦ С п івп р а ц я  (перед- та післяпродажне обслуговування).
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ф о р м а ц ія  (комунікація, рівень кваліфікації торговельного пер-
■ в*сяеня).

Г шкільна п с и х о ло г ія  (близькі людські взаємовідносини, суміс- 
щ з і г - репутація торгової марки).

5 ист а п с и х о ло г ія  (співвідношення покупки із власного кон- 
КЦ).

. кожен учасник КЦ умовно оцінює товар так, ніби він скла­
д е  з : - складових -  корисності, ціни, надійності, довговічності тощо.

т» вони ділять потенційну корисність на різні категорії: фінан- 
Ж Е ’ * ' ч формаційну, технічну, інші.

-і д . для одного учасника КЦ дуже важливим є фінансовий ас- 
с і такі, які будуть звертати увагу на те, на який щабель допомагає 

т піднятись (що скажуть інші?).
-є. учасник КЦ не завжди впевнений, чи покупка принесе бажа-

ктруємо багатовимірну природу мотивації індустріального по- 
і менеджера з постачання: "Ні, ми з цим постачальником не будемо 

справ, він ненадійний" -  може означати: 
сть їх товарів непостійна (технічна цінність). 

ї ї  ціни не витримують критики (фінансова цінність).
Мх планували, що вони відремонтують машину два місяці тому (цін- 

тшвжраці).
Вени обіцяли прислати одного зі своїх інженерів, щоб повідомити про 

товарів; ми вже їм телефонували, але вони досі його не прислали 
цінність).

■ ц ставляться до нас як до не дуже важливого клієнта (соціаль­
н і

■ - кладення контракту з цією фірмою не збільшить мій авторитет і не
-а стосунки з керівництвом (особиста цінність).

■ш -  іягться учасник КЦ до фірми-постачальника?
І Ь  покупці сприймають компанію, її продукцію, персонал, є дуже 

для ефективного продажу. Це допомагає зробити проста схема (рис. 
к .  : . -сазує, як покупці ставляться до продавців, і дає оцінку учасників 

в : та її дій. Такі судження можуть бути записані в рангу від пози- 
л: негативного. Маркетингові зусилля компанії-споживача спрямовані 

- -продавця; адже їх інтереси взаємопов’язані.
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Негативно

позитивно
і к

Як споживані сприймають

Як споживачі сприймають _
.наші продукти

наших продавців

негативно

Рис. 2.9. Схема сприйняття учасниками КЦ -  збутових агентів 
постачальника і його товару

Не можна легковажити висловом: "Важливо продавати всім і кож: 
Ті, хто розпорошують свої зусилля, часто не продають нікому.

Пронес інформування.
Організація-споживач черпає необхідну інформацію про ТПП з : 

джерел через рекламне звернення або "директ-мейл", рекламу в журнал.;, 
лові розмови і спілкування, виставки, при особистому продажі. Залежно 
пу особистості кожен представник КЦ більше довіряє тому чи іншому 
інформації. Особливості сприйняття інформації:

1. Вибіркова співпраця. Особа має схильність до сприйняття інфс: 
від того типу людини, який відповідає його позиції та переконанням. Осі 
представник відділу постачання вибирає для спілкування відповідної 
тового агента.

2. Вибіркова увага. Особа швидше сприймає ту інформацію, якт 
потребує і яка надходить з джерела, якому вона більше довіряє. Так. г 
ставник організації-споживача швидше зауважить торгову рекламу, яки» 
відповідає його потребам та оцінкам.

3. Вибіркове сприйняття. Особа має схильність до інтерпретації ж 
мації відповідно до своїх переконань та позицій. Ось чому представник;» <• 
нізації-споживача можуть модифікувати або спотворювати інформаційні 
домлення для їх підтасування під власні переконання чи побажання.

4. Вибіркове збереження. Особа має схильність зберігати лише ~ 
формацію, яка найбільше відповідає її потребам та прихильностям.
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> :их особливостей впливає на сприйняття необхідної інформації 
: ■  за неї. Ось чому, розробляючи маркетингові комунікації, необ- 

аналізувати поведінку споживача та врахування особливостей 
* ; м формації

чи рупове прийняття рішення?
•■ і- щ  які визначають ймовірність групового прийняття рішення про

ТІШ. такі: * •
Умливості товару.

* ■•сгчуття ризику. Чим вищий рівень ризику, який супроводжує прид- 
„ тим ширше коло людей залучається до прийняття рішення про

* _>:го товару.

7ш. покупки. Придбання принципово нових товарів чи послуг (нове 
ЯВІ ів.ттоє необхідність групового прийняття рішення.

В«лнв часу. Коли є обмаль часу, тоді групове рішення стає менш 

І ■: зсливості компанії.

•  Розмір. Великі компанії мають тенденцію до групового прийнят-

В-і ртість покупки. Чим вища вартість закупівель, які слід здійснити, 
Ь- : вірність залучення широкого кола учасників КЦ і прийняття гру- 

_-®ьл про придбання.

Ступінь централізації. Організації, які більш децентралізовані, на- 
■- ;лгу груповому прийняттю рішення про придбання товару.
•./ поведінка організації-споживача зумовлена впливом зовнішніх, ор­
д а . міжособових та індивідуальних факторів, кожен з яких мусить 

утий у контексті конкретної організації-споживача. Модель пове- 
жашзації-споживача подана на рис. 2.10. Вона відтворює взаємозв’язок 

зоганізації та трьома основними стадіями індивідуального процесу

; ішявлення альтернатив, які відповідають потребам організації.
І  5 сявлення всіх переваг учасників КЦ.
І. мування організаційної переваги.
гг уселяючи модель купівельної поведінки організації-споживача, спеціа- 
ш промислового маркетингу повинні систематично збирати інформацію, 

- ідповіді на цілий ряд питань (табл. 2.7).
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Виявлення всіх наявних 
_____ альтернатив_____

Зовнішній Організа-
ВПЛИВ ційні

(географічний, вимоги
технологічний, (технічні,
економічний, фінан-
політичний) сові)

Індивідуальна відповідальність.
учасників Купівельного центг_

' ' < \
---

'

Дже- Оці- Структур -
рела ночні взаємодь

інфор кри- одного на І
мації терії другого

Вибір доцільних альтернатив

Виявлення індивідуальних 
переваг

Виявлення організаційних 
переваг

•4-----------------------------------

Вибір організації

Рис. 2.10. Модель купівельної поведінки організації-споживача

Та 6 л

Основи формування моделі купівельної поведінки організації-споживача

Фактори Питання, які описують ознаку
Зовнішній Який сучасний стан галузі та перспективи її розвитку"

Організаційний

Якими є особливі характеристики організації (розмір 
орієнтація) та особливості придбання (структура закупівс^ 

організаційний підхід до закупівель), які можуть вплинут 
______________________придбання?_________________

Товарні
особливості

На якій стадії знаходиться процес прийняття рішення зяй 
покупку (ранній чи пізній фазі) ? Який це вид купівель  ̂

ситуації? До якого рівня ризику відносять споживачі при 
______________________цього товару?_______________

Груповий
Чи буде рішення прийматись однією особою чи групою? 
членами КЦ? Який вплив кожного члена КЦ на інших? 5. 

кого повноваження та здатність впливати на остаточні ріїш

Індивідуальний
Які критерії застосовує кожен член КЦ при оцінці 

постачальників? Як потенційні постачальники оцінені з. .ж£ 
___________________ цими критеріями?______________
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талня індивідуального підходу до кожної організації-споживача 
: ефективність маркетингової діяльності фірми.

гар»у :<х:мендашї:
1*-« '■>— так, щоб продажі стали нормою, а не щасливим випадком. Ду- 

^працюючи з організацією-споживачем, постійно збирати інфор- 
■а:г: Інформаційний матеріал може залежати від галузі промис­
лі ■: аару або особливостей споживача. Проте у всіх випадках цент- 
г ..алають матрицю збирання психологічної інформації (табл. 2.8). 
А р  психологічної інформації полягає у спостереженні і узагаль- 

о* : му.тюванні питань, на які не всі готові відповідати.
своїх збутових агентів, адже вони мають зворотний зв'язок із

:іе великого значення попередньому збору інформації (домаш­
Не покладайтесь лише на досконале володіння технікою про- 
досвід.

і ~ЇІТТ ЇТДЇІТ61

7 ^ "  що справді має вплив на покупку, не обов’язково називає себе КЦ; 
згодна інформація такого роду не є достатньою для проведення пев- 

розрахунків, вона важлива для психологічної оцінки орга-
іча;

-іглзація-продавець повинна розуміти покупку так само, як і організа- 
Е цьому випадку психологія і маркетинг стають корисними фірмі.

Таблиця 2.8

Матриця збирання психологічної інформації

2 Які 
специфічні 

- вигоди хоче 
мати кожен 

учасник 
КЦ?

3. Які 
критерії 

оцінки зас­
тосовує 
учасник 

КЦ?

4. Який 
валовий 

коефіцієнт 
придається 
кожному 3 
критеріїв?

5. Як
учасник КЦ 

сприймає 
нашу про­
дукцію і 

нашу фірму

6. Стратегія 
переконан­

ня про 
придбання
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Питання для самопереві 
та контролю за засвоєнням зн

1. Які стратегічні переваги здобуває організація-продавець, запро 
вавши свій ТПП на ранніх етапах прийняття рішення про придбання 
продавцем, який пропонує свій товар на пізніших етапах?

2. Поясніть, що таке функціонально-вартісний аналіз і коли його 
совують у промисловому маркетингу. Наведіть приклади.

3. У промисловому маркетингу існують три види ситуацій придбання іі 
кожна з яких вимагає відповідних підходів до розв’язання проблеми. Поясніть к

4. Віце-президент із постачання фірми NCR зауважив: “Прийняття 
інноваційних рішень щодо місця на ринку буде цілком залежати від н? 
постачальників; ми просто не можемо дозволити собі розробляти всі неоС 
технології, щоб задовольнити всі існуючі очікування споживачів”. Які кр: 
будуть важливими для NCR при оцінці потенційних постачальників? Пг 
лагодженні взаємозв’язків, хто, на вашу думку, буде відігравати важливу - 
у Центрі продажу та Купівельному центрі?

5. “Harley-Davidson”, американський виробник мотоциклів, нещо^ 
придбав надзвичайно складне виробниче обладнання для посилення своїх 
цій на ринку, де існує інтенсивна конкуренція. По-перше, які зовнішні фа 
могли вплинути на прийняття рішення про придбання обладнання? По-; 
які функціональні підрозділи могли бути представлені у Купівельному цен-т

6. Як вибирають постачальників, приймаючи рішення про придбання І
7. Які зовнішні фактори можуть вплинути на придбання транспорт 

фірмою нових автобусів для міжміських маршрутів? Відповідь аргументуї
8. Як рівень технологічних змін у галузі може вплинути на формугі 

Купівельного центру у організації-споживача?
9. Чому однією із стадій прийняття рішення про придбання ТПП є ст. 

контролю виконання? Для яких типів купівельних ситуацій характерна ця 
дія? Відповідь аргументуйте.

10. Поясніть, до яких типів купівельних ситуацій може належати:
а) запровадження на фірмі комп’ютерної мережі;
б) придбання напівфабрикатів для виробничого процесу.
Відповідь аргументуйте.
11. Які фактори можуть впливати на поведінку організації-спожиз_ 

Наведіть приклади.
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Роздій

Технологічні зас 
промислового маркеті

3.1. Цілі та напрями комплекс 
дослідження ринку І

На промислових підприємствах ринкові дослідження є основою ро: ■■ 
загальної стратегії представлення товару на ринку, обгрунтуванням * 
дарських рішень з формування асортименту товарів, обсягів їх в и роб 
термінів та умов їх представлення на ринку, методів збуту, вибору кана.г_, 
вароруху, методів маркетингових комунікацій.

Промислові маркетингові дослідження -  це широка сфера діяльно:г 
визначається як систематичний збір, обробка та аналіз інформації та 
востей, які належать до промислового маркетингу. Як правило, вони пє: 
чають аналіз продажів та маркетингових можливостей, прогнозування 
дажів, ринкових кривих пропозиції та попиту. Дані, які отримують в:-:~ 
маркетингових досліджень, використовуються при плануванні та контрол, 
мислові маркетингові дослідження нерідко передбачають проведення та а  
первинних даних, коли необхідне заключне дослідження або коли вторинЕ: 
є дуже обмежені для прийняття певного рішення.

Досліджують ринок ТПП за такими напрямами:
1. Вивчення товару, яке передбачає дослідження:
0 новизни та конкурентоспроможності;
0 відповідності міжнародним стандартам і законодавству щодо еь=: 

но-імпортних поставок;
0 здатності товару задовольнити існуючі та перспективні г 

споживачів;
0 можливості вдосконалення відповідно до вимог споживачів тг 

дових актів.
2. Дослідження ринку, яке вивчає:
0 географічне положення;
0 сегменти ринку за галузевими та функціональними ознаками, а 

за напрямками використання товару;
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осткість товарного ринку виробу в межах країни, місткість окремо-

литому вагу імпортних поставок в місткості ринку певного товару;
І т:варну та фірмову структуру ринку; 

гтупінь конкуренції;
частку ринку з певного товару певного підприємства;

І *:н'юнктура ринку та її прогноз на найближчі один -  два роки;
тенденції розвитку ринку на 5 -  10 років.

1 Зявчення споживачів, яке передбачає дослідження:
•_ ювних характеристик потенційних споживачів; 
нови та режим використання виробу у споживачів; 

мотивів придбання споживачем товару;
І  кторів, які формують переваги споживачів;
диференціації споживачів за видами потреб, особливостями експлуа- 

та я : напрямами використання; оцінка чисельності споживачів та їх по­
- * кожному з виділених сегментів цільового ринку;

традиційного способу придбання споживачами виробу у різних сег- 
•зинку;

незадоволеності споживачів властивостями товару та конкуруючо-

аплнву НТП на розвиток потреб існуючих та потенційних споживачів. 
Лос..ідження конкурентів охоплюють збір інформації про:

основних конкурентів, що володіють найбільшою часткою ринку; 
потенційних конкурентів, які динамічно розвивають свою діяльність

товарні марки (знаки, емблеми) виробів-конкурентів;
□ереваги виробів-конкурентів;
особливості дизайну та упаковки виробів-конкурентів; 
ф >рми та методи збутової діяльності конкурентів, 
політика щодо даного товару;
маркетингові комунікації; канали товароруху і збуту; 
офіційні дані про прибуток та збитки організацій-конкурентів; 
інформація про нові вироби конкурентів та строки їх появи на ринку; 
результати їхньої інноваційної діяльності, прогноз розвитку на майбутнє; 
зміни структури і обсягів виробництва продукції конкурентів.
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5. Визначення правових аспектів діяльності на ринку передбачає 
найомлення із:

0 нормами і правилами комерційної діяльності на внутрішньому рш
0 правилами державного регулювання ринків в країнах-імпорт 

причини можливого обмеження ввезення товару (політичні, санітарно-ек: 
ні, заохочення розвитку національної промисловості, монопольне здійсненню 
порту державною адміністрацією);

0 офіційними виданнями (довідники, збірники законодавчих акт:і 
матеріалами Комітету із захисту прав споживачів та виробників.

6. Визначення ділової логіки галузі, яке дає змогу сформувати уяі 
про ключові фактори успішної діяльності підприємства у галузі; зрозуміт» 
яких факторів, насамперед, залежить рентабельність галузі; дає можливії- 
дальшого вибору напрямів розвитку виробничої діяльності підприємства 
робки ділової стратегії.

Незважаючи на те, що кожний ринок має свої унікальні особл- 
існують спільні підходи до аналізу логіки галузі та взаємодії всіх сил, які 
на цьому ринку.

Дослідити логіку галузі можна за такими послідовними етапами.
1 етап. Необхідно оцінити структуру потреби, що породжує пог - 

ТПП в даній галузі. Під структурою потреби розуміють сукупність всіх і 
них мотивів, які регулюють попит. Досліджуючи логіку галузі, необхідні 
начити, що породжує потребу організацій-споживачів у продукції цього пи­
лового підприємства; проаналізувати похідний характер потреби на 
ліджуваний ТИП.

II етап. Доцільно з ’ясувати, які характеристики товару сприяю-  
успіху на ринку, та оцінити його позиції щодо товарів-конкурентів. На 
етапі необхідно:

♦ визначити всі переваги та недоліки ТПП;
♦ визначити, в якому напрямі необхідно вдосконалювати товар, в ягг- 

дифікаціях товар максимально задовольнить потенційних та наявних спожі
♦ наскільки досліджуваний товар є конкурентоспроможним, тоб- 

співвідношення його характеристик з характеристиками товарів-конкуреї
Дослідження ТПП на цьому етапі базується на мультиатрибутивні:: 

лі товару, згідно з якою товар об'єднує в собі багато атрибутів (складов;:, 
у сукупності повинні утворити певний комплекс, що здатний забезпечити 
задоволення потреб споживача у межах завдання, яке вирішується за _ 
могою маркетингу.
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Таблиця 3.1

Ояїнка ТПП за різноманітними критеріями

Характеристика ТПП у споживанні

т&іотхвання

] зроцесі

'овузанні 
кварт, які пе- 

шю
у процесі

1. Діапазон вибору та придбання товару за:
-  ціною
-  якістю
-  матеріалом
-  кольором
-  вагою, розміром
-  конструкцією 
тощо
2. Термін використання товару
3. Обсяг і структура замовлень
4. Інтенсивність використання
5. Рівень пристосування до ТПП
6. Рівень ризику (відсутність аналогів) при придбанні
7. Термін заміни або придбання нового товару
8. Кількість факторів, які перешкоджають процесу 
придбання або використання
9. Кількість факторів, які сприяють процесу прид­
бання або використання
10. Рівень свободи або примусовості придбання
11. Основні характеристики ситуації на ринку при 
придбанні ТПП.

ТПП рекомендується за допомогою табл. 3.1.
Необхідно вивчити структуру галузі, дослідити ключові фактори 

ринку7 та проаналізувати перспективи та потенційну прибут-

■рою галузі розуміють сукупність технологічних і економічних 
чають характер і гостроту конкуренції в галузі (рис. 3.1).
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Можливість'

Вхідні

V. Суперництво 
між діючими 

фір> ами

Товари-
замінники

Економічні Політичні
фактори фактори

Потенційні
конкуренти

I I I

тиску з боку
клієнтів

бар’єри

Постачаль
ники

Споживачі

II. Загроза з бокуЗагроза
товарів-залинниківзаміщення

Технологічні
фактори

Демографічні
фактори

Рис. 3.1- Схема структури галузі

Здатність фірми реалізувати свою конкурентну перевагу залежі 
тільки від прямої конкуренції, з якою вона зіштовхується, а також від ро.т ч 
відіграють такі конкурентні сили, як потенційні конкуренти, товари-замішся 
клієнти та постачальники.

Згідно з дослідженнями відомого англійського вченого, авторитета ; І 
лузі конкуренції, М.Е. Портера стан конкуренції на певному ринку можна а 
рактеризувати 5 конкурентними силами, а саме:
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появи нових конкурентів.
'  .■ пня з боку товарів, які є замінниками.
_ рентні сили, які виникають внаслідок економічних можливостей 

ідібностей споживачів.
гнтні сили, які виникають внаслідок економічних можливостей 
ідібностей постачальників.

■:: - ііцтво між конкуруючими підприємствами.
Ь всзе  ізаємодія п’яти основних сил конкуренції і визначає потенціал 

ост: ЕІдприємства.
появи нових конкурентів

і конкуренти з великою ймовірністю приходу на ринок -  це заг- 
«хсї фірма повинна намагатись понизити і проти якої вона повин- 

створюючи бар’єри входу.
прямі конкуренти можуть бути виявлені в таких групах фірм:

і д

В' ми, хтя яких прихід на ринок створить великий синергічний ефект; 
о я . для яких прихід на цей ринок є логічним розвитком їх стратегії; 
і . і»£=7іі або постачальники, які можуть здійснити інтеграцію "вперед"

!££■£_: :агрози від проникнення нових конкурентів залежить від висоти 
пдду та сили опору, яку може очікувати потенційний конкурент. 
1..: єри входу такі:

Е:в-омія на масштабах. Вона змушує нову фірму або забезпечити широ- 
ї иробництво, або створює для неї загрозу програшу щодо витрат.

' ■ег; розвитку технології та правовий захист, роль яких особливо від­
* ясокотехнологічних галузях.

С к в  іміджу марки, яка означає особливу прихильність покупців, які 
на маркетингові заходи інших фірм.

Я креба у капіталі, яка може бути значною, не тільки для фінан- 
■тж-:ння виробництва, але і для просування ТПП на ринку.
І? —т*.іи переходу, тобто одноразові витрати на реальну або психо- 
жзеерієнтацію, яка вимагається від покупця при переході від товару 
і*- піка до товару фірми-початківця.

І  Ляс: її до збутових мереж. Посередники можуть бути дуже обереж- 
їд іін н і  доступу до збуту нових товарів; інколи нова фірма мусить 
і новий канал збуту.

досвіду, яким володіє фірма, що вже функціонує на ринку, мо- 
іть істотним, особливо в секторах з високою часткою ручної праці.
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Іншими факторами, які здатні вплинути на рішучість нової фі{ 
уявлення про силу реакції вже наявних конкурентів та про опір, яка 
можуть проявити щодо діяльності нової фірми. Сила можливого с : 
жить, зокрема, від таких факторів:

-  минулого досвіду та агресивної репутації стосовно новостворенн
-  ступеня важливості ринку товарів для вже існуючих на ньому а і •
-  доступу великих фінансових ресурсів та ступеня їх ліквідності
Сукупність двох умов -  існування бар’єрів входу і здатність до ос

визначає силу, яка утримує потенційних конкурентів від приходу у галл:«
2. Загроза з боку товарів-субститутів (замінників)
Товари-замінники -  це товари, які виконують ту саму функцію дл*

споживачів, але які базуються на іншій технології. Ці товари створюн 
манентну загрозу, оскільки заміщення завжди можливе.

Наприклад, зниження цін на мікрокомп’ютери сприяло розвиті 
ронного зв’язку і замінило традиційні паперові засоби. Незважаючи 
вільнені темпи комп'ютеризації в Україні, значна частка вітчизняк. з  
приємців відмовляється від зв'язку поштою, натомість користуючись пс 
комп'ютерної мережі.

Фактично ціни на товари-замінники визначають верхню межу 
можуть призначити фірми, що діють на ринку товару. Чим привабливі 
користувача товар-замінник, тим обмеженіші можливості цін на ринку *

Наприклад, це явище чітко видно на ринку енергоресурсів, які 
ликий вплив на розробку нових джерел енергії. Зростання цін на наф~ 
тових ринках зумовило велику увагу до виробництва атомної та сонячної

Товари-субститути повинні стати об’єктом постійного спосте, 
Особливої уваги вимагають також витрати переходу (реальні або психс 
які можуть бути для покупця досить істотними, знижуючи тим сами* 
виграшу в ціні.

На промисловому підприємстві доцільно запровадити систему п. 
спостереження за основними технологічними досягненнями.

3. Можливість тиску з боку клієнтів
Покупці володіють певною силою впливу на постачальника: вони 

впливати на потенційну рентабельність діяльності фірми, змушуючи з 
ціну, вимагаючи широкого кола послуг, сприятливіших умов платежу абс 
чи на існуючій конкуренції. Рівень цієї здатності досягти вигідних уми 
ливий, коли:
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. клієнтів сконцентрована або обсяги її закупівель становлять 
• •: дажів постачальника: це випадок великих збутових мереж і 

егьннх центрів;
■ які купуються клієнтом, становлять значну частину його в лас­

ц і змушує його торгуватись особливо наполегливо; 
і— *.і слабко диференційовані, і клієнти впевнені, що знайдуть ін- 

ів;
-■.і переходу, пов’язані зі зміною постачальника, для клієн-

втілюють реальну загрозу інтеграції "назад" і тому є небез- 
ггенційні конкуренти.

:а-:-їх покупців -  це важливе стратегічне рішення. Фірма може іс- 
свої конкурентні позиції, якщо буде дотримуватись політики 

гтури (мати вигідний "портфель замовників" і за рахунок цього 
-иіої форми залежності від груп покупців).

гж-інвість тиску з боку постачальників
ж»:- ї постачальників досягати вигідних умов від клієнтів зумовлена 
■хх є можливість підвищити ціну на свої поставки, знизити якість 
У кити їх кількість. Потужні постачальники можуть у такий спо- 
- .  рентабельність дій клієнтів, якщо вони не здатні компенсувати 

жтрат відповідним підвищенням ціни на свої товари.
■ •л а д . зростання цін на базові сталеві вироби, яке відзначалося в 
.'!?)-і982 рр., сприяло падінню рентабельності фірм у секторах мета- 

ш  продовжували технологічний процес і внаслідок інтенсивної 
І змогли підняти ціни.
коли постачальники мають велику силу в комерційних перего- 
 ̂ зться такими факторами:

- ~.г постачальників концентрованіша, ніж група, якій вона постачає; 
алгтачальники не відчувають загрози з боку товарів-замінників;
: чи не є для постачальника важливим клієнтом;
*. вар є для клієнта важливим засобом виробництва; 
г  па постачальників диференціювала свої товари або створила високі

1 : ходу, що, своєю чергою, прив’язало до неї клієнта;
і : >па постачальників являє собою істотну загрозу інтеграції "вперед", 

хг^зчимо, що персонал фірми теж може істотно впливати на діяльність
2 _їеа;но від того, як персонал об’єднаний і чи організований в проф- 
■ є  «• :;ке володіти значним впливом, який не можна не врахувати.
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5. Суперництво між діючими фірмами на одному ринку товару
5.1. Аналіз конкурентних ситуацій
Інтенсивність і конкретні форми конкурентної боротьби між прямей 

перниками на ринку ТПП змінюються залежно від характеру конк:.-.. 
ситиаиії. Вона описує ступінь взаємозв’язку конкурентів, яка виникав 
лідок їх взаємодії на ринку.

У маркетингу розрізняють чотири типи конкурентної ситуації: чис~лі 
куренція, олігополія, монополістична конкуренція, монополія. У пром 
маркетингу існує свій підхід щодо конкурентних ситуацій, який запро’ 
у 1985 р. Американська маркетингова асоціація, і основні принципи як. 
дені на рис. 3.2.

Однорідний 
товар

Товарний
ринок

Сегмен- 
тований ринок

Масове вироб­
ництво, 
розпов­

сюдження і 
стимулювання 
збуту одного 

товару

Охоплення 
декількох 

сегментів одним 
товаром, який 

супроводжується 
різними маркетин 
говими заходами

Ринкова
дифе­

ренціація

Диференційо­
ваний ринок

Фрагментар­
ний ринок

Виробництво двох і більше 
товарів з різноманітними 
властивостями, різного 

оформлення, якості, 
розфасовки.

Розмежування сегментів 
ринку, вибір одного або 

кількох із цих сегментів і 
розробка комплексу 

маркетингу для кожного із 
сегментів.

Товарна диференціація

Рис. 3.2. Типи конкурентних ситуацій у промисловому маркетингь
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Таблиця
нтних ситуацій та стратегії отримання конкурентних переваг 

на ринках ТПП

3.2

О пис 
аггуації 
а  ринку

Ключові моменти 
для отримання 
конкурентних 

переваг

Базові стратегічні 
питання

Приклади 
галузей з цією 
конкурентною 

структурою

*- кількості 
яким

кж упш в. Товари 
«і* та «гтхо визначені

-----~ : . високо-
> "дщ ріи зован і і

Економія па масш­
табах, низька 

собівартість, еф ек­
тивність витрат у 

сфері виробництва 
та маркетингу. 

Стратегія отримання 
конкурентних 

переваг -  лідерство 
у зниженні витрат

Завоювання певної 
частки па ринку. 

Доцільне 
застосування 

стратегії
охоплення ринку -  

масовий 
маркетинг.

Промислові 
ринки з уніфіко­

ваними і 
недиференційо- 

ваними товарами 
(ринки сиро­

винних товарів, 
ринок металів, 

ринок напівпро­
відників)

’ «— __ і коли КІЛЬ-
® г-а виробників ве­

На ринку про- 
шяшшмст слеіііалі- 

■ ■■ ■  технології на 
т а -а  які лідкріп-

«-.“«-^ГИГОВИ м и 
іазграмами.

Активна інноваційна 
діяльність, висока 

диференціація 
товару або 

патентний захист 
товару. Стратегія 

охоплення ринку -  
товарпо-диферепці- 
йований маркетинг.

Успіх Н Д Д К Р та 
унікальність 

технологічного 
ноу-хау.

Фармацевтична 
галузь, телеко­

мунікаційна 
галузь

• . на якому 
гтт> конкурентів 

»- - або на ринку 
*€ декілька фірм,

і і£ ж іза л е ж  н і сть . 
- ;е т > с я  звичний 

^диференційований 
_ м  різноманітні 

і* сегменти. Висо- 
:* . іціація мар-

Сегментація ринку 
за сферою 

застосування товару 
та характеристиками 

споживача. 
Стратегія фокусу­

вання

Ринкова сегмента­
ція, ринкова 

експансія. 
Стратегія 

охоплення ринку: 
ринково-диферен- 

ційований 
маркетинг.

Ринок офісної 
автоматики, 

комп'ютерної 
техніки, 

фінансових 
послуг

- ку існує велика 
с т и  е л і  поста-

кожен 3 Я К И Х  

ш —»^тює невеликий 
ршшвошшм сегмент, за- 

т  течи унікальний 
~:«ао залежно від 

і-іьового ринку, 
^ористовую ться

ві програми, 
алізовапі на 

тнии ринок.

Пошук "ніші'' або 
вузька спеціалізація. 

Стратегія 
фокусування

Ф аховість щодо 
вузького цільового 

сегмента. 
Стратегія

охоплення ринку -  
цільовий 

маркетинг.

Ринок
виробників

комплектуючих
для

автомобільної 
галузі, приладо­

будування
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Типи конкурентних ситуацій та стратегії отримання конкурентних 
на ринках ТПП наведені в табл. 3.2.

а) Товарний ринок. Модель товарного ринку характеризується нал 
на ринку групи продавців, які пропонують свій товар великій групі орган 
споживачів. Товари відрізняються своєю однорідністю; повністю взаємс 
товарами конкурентів; мають чітко визначені характеристики; продаж т 
цінами, які визначаються співвідношенням між попитом і пропозицією.

Продавці на такому ринку не мають ринкової сили і їх поведінка ї 
лежить від дій інших продавців.

Основні характеристики:
• велика кількість продавців і покупців;
• недиференціація товарів, вони повністю взаємозамінні;
відсутність ринкової сили з боку виробників.
Конкурентна ситуація такого типу зустрічається на промислових : 

недиференційованих товарів типу мінеральної сировини, а також металл 
ринки, як правило, є організованими, як, наприклад, Київська цукрова ; 
вузькоспеціалізовані біржі сировини.

б) Диференційований ринок -  це ринок, на якому кількість конк; 
велика і вони пропонують на однорідний ринок диференційовані товар«, і 
погляду споживача відрізняються певними якостями (наприклад, особлш* 
нічна характеристика, оригінальне поєднання характеристик, якість і 
послуг, сила товарної марки тощо).

Наприклад, Львівський фармзавод, Львівський ізоляторний заЕ- : 
цюють на диференційованому ринку.

в) Сегментований ринок -  це ринок, на якому кількість конку рев­
ла або декілька фірм домінують на ринку, створюючи сильну взаємозал- 
Товар є однорідним, але пропонується у різноманітних галузях. Товарі: 
маються як базові і вибір організації-споживача базується переважно 
запропонованих послугах, методах збуту і комунікації (тобто маркетинг:; 
грами значно відрізняються у конкурентів при недиференційованому. 
стандартизованому товарі).

Сегментовані ринки -  це ринок комп’ютерної техніки, фінансових 
офісної автоматики .

г) Фрагментарний ринок -  це ринок, на якому кількість конкуро 
лика і кожен конкурент пропонує диференційовані товари для вузькі - 
мента. Вони, як правило, орієнтовані на невелику частку ринку, ггрої
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~:вар для цільового сегмента і розробляють високоспеціалізовані 
програми.
:ад. ВО "Львівприлад", АГ "Селмі" (м. Суми), які працюють у 

і галузі, належать до фрагментарного ринку.
> ТИП протягом певного періоду може спостерігатись ситуація 

і  готуренції, або чиста монополія. Це ситуація, коли на ринку до- 
внробник, який протистоїть великій кількості покупців. Протягом 

7  він не має прямих конкурентів. Це -  монополія новатора, 
уація спостерігається в такій фазі життєвого циклу, як "виведення 
г> а також у тих секторах економіки, які зароджуються і ха­

- технологічними проривами.
Ї .І  Лин аміка конкуренції
? г : : оч сила та потенційний прибуток можуть змінюватись у широких

■  — від ситуації на ринку. Розглянемо два крайні випадки.
З -енпіал прибутку підприємства близький до нуля, коли спостері- 

■ка ситуація:
■ іх и  на ринок товару вільний;

ц:л: клієнтів і постачальників фірми, що діють на ринку, не мають 
ш -днвості торгуватись;

•- ск идок великої кількості фірм-суперників конкуренція необмежена; 
і іс товари схожі і є багато замінників.
і  деальна модель досконалої конкуренції. За таких умов підприємство 

:.табку ринкову силу і низький потенціальний прибуток.
У підприємства великий потенціал прибутку за умов, коли: 
гнують потужні бар’єри, які блокують вхід нових конкурентів; 
с зику ренти відсутні або слабкі і нечисленні;
: пупці не можуть скористатися товарами-замінниками;
“ •купці не мають можливості тиску і не можуть добитись зниження ціни; 
зостачальники не мають достатньої можливості тиску, щоб добитись 
ціни.

т ї к о ж  ідеальна ситуація. В цьому випадку фірма має високу ринкову 
- дльні ринкові ситуації лежать між цими крайніми випадками. їх  до- 

допомагає оцінити привабливість ринку для підприємства та ди- 
с:«і£хуренції.
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промислових маркетингових дослі
Маркетингові дослідження на ринку ТИП вимагають проведення в: 

етапів, які здійснюються на ринку ТКС, а саме:

0 вибір джерел інформації;
0 збір інформації;
0 аналіз зібраної інформації;
0 представлення отриманих результатів.
Проте відмінності у природі ринків та споживачів, у маркетингов~ 

ходах між промисловим і споживчим маркетингом зумовлюють певні ; 
ності між маркетинговим дослідженнями (М Д) на ринку ТПП і ринку ТКІ

Особливості здійснення МД на ринку ТПП такі:
1. Значно більша потреба у вторинних даних та експертних ош з 

увага до них.
2. Для промислових МД характернішим методом збору первинних __ 

є опитування. Спостереження та експерименти застосовуються дуже рід?
3. Промислові МД відзначаються систематичністю досліджень р_ ш  

особливою увагою досліджуються моделі поведінки потенційних СПОЖИВІМ І 

прийняття рішення про придбання ТПП.
4. Менеджери з промислового маркетингу працюють з невеликою .а 

сягом первинною інформацією, бо організації-споживачі є сконцентро 
кількість їх незначна порівняно з кінцевими споживачами. Такий підхс:

5. Незважаючи на те, що промислові дослідження у багатьох ви 
базуються на вторинних даних, первинні дані нерідко збираються д.і- 
начення ставлення до товару організацій-споживачів, мотивації придбанні 
намірів організації.

Найпоширенішим методом збору первинної інформації у промислу 
маркетингу є опитування, бо воно забезпечує збір власне тієї інформаь. 
потребує менеджер з промислового маркетингу. Особливості опитувань 
ринках ТПП та ТКС наведені у табл. 3.3.

Існують три методи контакту з респондентом у промислових МД:
1) особисте інтерв’ю, або персональне опитування;

б виявлення проблеми і формування цілей дослідження;

важко узагальнити отримані результати.
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Таблиця 3.3

І4.ІЧІ (шості між підходами до маркетингових опитувань 
на ринках ТКС та ТПП

Ринок ТКС Ринок ТПП
Велика кількість респон- 

( дентів залежить від категорії 
дослідження, але, як правило, 
( необмежені (мільйони спожи­
вачів або домовласників)

Кількість споживачів порівняно 
мала. Досить обмежені обсяги рин­
ку, які відповідають певній галузі

Респонденти легкодоступні, 
ь 1 сени можуть бути опитані 

їл ма, на вулиці, в магазині, 
телефоном чи через пошту

Доступ до респондентів значно 
важчий. Як правило, тільки у робо­
чий час в офісі чи дорогою додому

Проходить, як правило до- 
гить просто. Кінцевий поку­
пець є кінцевим споживачем 
більшості товарів та послуг

Проходить дещо складніше. Осо­
би, що купують, та особи, що спо­
живають товар -  це не одне і те 
саме. Робітник, який працює на 
складному обладнанні, секретарка 
що друкує, -  ці користувачі без 
сумніву, можуть найкраще оцінити 
товар. Проте вони не є покупцями і 
у багатьох випадках не мають 
значного впливу на прийняття рі­
шення про придбання ТПП

Здебільшого воно може бути 
легко підготовлене. Респон­
денти одночасно і покупці, і 
споживачі, тому вони добре 
[•знайомлені зі сферою дослі­
дження

Складність у виборі вдалого рес­
пондента. Необхідні принаймні ро­
бочі знання респондента у від­
повідній галузі. Ще краще -  це 
більше ніж просто робочі знання

Процес опитування швид- 
ЛП і ШИЙ і менш глибинний, бо 

^ Н |^ в м  значно більша кількість опиту- 
і ваних

Опитування значно довше за ча­
сом, якісніше, глибинне, бо кіль­
кість респондентів обмежена

Отримана інформація більш
кількісна} її легко узагальню­
вати, говорити про певні тен­
денції

Одержана інформація якісніша, 
її важко узагальнити
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Частина 1. Основи промислового марке

2) опитування телефоном;
3) опитування за допомогою пошти.
Персональне опитування є найпоширенішим шляхом збору інфор

Застосовується, якщо кількість респондентів для опитування є невелика і 
хідна глибинна інформація. Якщо інформація дуже складна, то вик: 
товуються графіки, таблиці, діаграми. Це найдорожчий за витратами сп 
опитування, який вимагає багато часу і великої уваги до респондента. І 
в’юер повинен мати знання як по суті питання, так і з психології нове, 
покупця. Інколи проводять персональне опитування одночасно групи сг 
лістів -  групове інтерв’ю (по 6 - 1 2  чоловік). На них застосовуються відк. 
запитання, щоб стимулювати активне обговорення. Спілкування може трг 
до трьох годин, записуватись на відеоплівку, щоб потім можна було проглг 
всім учасникам Центру продажу для оцінки дослідження. Групове інте:: 
доцільно застосувати при дослідженні спірних питань, визначенні спожі 
потреб та необхідностей, оцінці сприйняття товару та його обслуговування

Телефонне опитування. Сьогодні це найоперативніший метод збир- 
інформації. Використовується при оцінці рекламного звернення, вияск_ 
іміджу компанії чи враження від товарного знаку, з ’ясування розмірів ко>п 
тощо. Щоб воно принесло відповідні результати, необхідно вдало вн' 
респондента. Телефонний метод збору інформації є більш швидким та 
затратним.

Основні недоліки:
♦ обмеження щодо обсягів та виду інформації, яка може бути отри -
♦ нездатність виявити та контролювати упередження респондента: 

особистого контакту, тому дещо важче знайти підхід чи якось вплину: 
респондента.

Телефоном можуть бути проведені лише короткі інтерв’ю.
Поштове звернення. Застосування поштового опитування обмежу- 

вимогами щодо складності та обсягів необхідної інформації. Якість та кі. 
отриманих поштою результатів залежить від інтересу респондентів до мате: 
і від ступеня складності запитань. Найпоширенішою у промисловості 
лемою МД є неодержання відповіді від респондентів, особливо від вел 
фірм. Ця проблема має три аспекти:

1) респондент просто не відповів на поштове опитування;
2) відповідь була зроблена, але іншою людиною, не “справ; 

респондентом;
3) відповіді можуть надходити дуже повільно або просто загубитись.
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Таблиця 3.4

V.c-втерії вибору методу опитування у промислових МД

Затрати
часу

Кількість
інформації

Якість
інформації

Проблема
неотримання

відповіді
Упередження
респондента

1
І Е Е о г в Г ?  Я Л

Вимагає 
найбіль­
ших зат­
рат часу

Обширна

Може бути 
отримана 
глибинна, 
складна 

інформація.

Проблема не 
цуже актуальна, 

бо зустріч 
відбувається віч- 

на-віч

Піддається
контролю

'щш  и / ч : б

Найменші
затрати

часу
Обмежена

Складна
інформація,

якщо
встановлені
попередні
контакти

Складно 
вплинути на те, 

щоб сконтак­
туватись 3 

вірним
респондентом

Складно 
визначити чи 
контролювати

■ Ь - я л Середні
витрати

часу

Середня; 
залежить від 

зацікавле­
ності респон­
дента та тих 
зусиль, що 

вимагаються

Не дуже 
складна і 
глибинна 

інформація

Складно 
контролювати, 
хто відповідає

Складно 
визначити чи 

контро­
лювати

мпггування вимагає більше часу на підготовку та організацію,
і. як персональне інтерв’ю. Опитування поштою -  це нерідко 

встановити контакт з тим, хто не погоджується на особисте 
ж з d i m  важко сконтактуватись.
і  7.4. наведено шість критеріїв, за якими оцінюються три способи 
На практиці лише після такої оцінки можна вибрати той спосіб, у 
су конкретному випадку найдоцільніше провести опитування.

3.3. Сегментація ринку, 
вибір цільового сегмента та позиціонування ТПП

стратегічним завданням, яке виникає перед будь-яким про- 
;-шрнємством, є визначення цільового ринку, на якому воно планує 

боротьбу. В умовах розвиненої конкуренції більшість ринків
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Частина 1. Основи промислового мар

ТПП характеризується присутністю організацій-споживачів з різномап.. 
вимогами, потребами, купівельними мотивами, ключовими критеріями де 
ру запропонованих товарів і послуг. Такі споживачі вимагають з боку 
пальників індивідуального підходу, адаптованого до їх специфічних пр: 
За таких умов багато промислових підприємств відмовляються від т 
масового маркетингу на користь стратегії концентрації. З цією метою х ч  
начення цільового сегмента та ідентифікації ключових факторів, які сп: 
досягненню успіху на ньому, проводять сегментацію ринку, яка пер* 
розділення базового ринку на чіткі групи організацій-споживачів, однорідні 
до вимог і купівельних звичок.

У промисловому маркетингу сегментація базового ринку, як пр 
проводиться у два етапи, які відповідають двом різним рівням розподілу :

Перший етап називається макросегментацією, яка передбачає п 
капію ринків ТПП.

На макрорівні базовий ринок може бути визначений за трьс _ 
прямками:

1. Характеристики товару (функції або комбінації функцій). Які 
потреби, функції чи комбінації функцій, які слід задовольнити?

2. Характеристики організацій-споживачів (групи споживачів) 
нують різноманітні групи споживачів, потреби яких необхідно задовольг

3. Технологічний фактор (технології). Які існують технології, зді 
довольнити ці потреби?

Графічно процес макросегментації зображено на рис. 3.3.

Характе­
ристики

ТПП V
("Щ о?") Характеристики
' щ  '  організацій-

споживачів ("Хто?")

Технологічний  
фактор ("Як?")

Рис. 3.3. Процес макросегментації у промисловому маркетингу
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ж е г -жзно використовувати запропоновану схему і побудувати на її 
-сросегментації, доцільно встановити критерії, які в кожному 
-адку описують ці напрямки.
ї д : .ч м . а саме орієнтація на характеристики товару, передбачає 

яку на сегменти, однорідні за наборами вигод, які очікують 
ізацій-споживачів. Основні критерії сегментації цього напрям- 

•г-заиня товару, мета закупівель, рівень обслуговування тощо.
ринку ТПП застосовується макросегментація ринку за напрям­

. - а  товару, принципова схема якої щодо вітчизняного ринку 
подана на рис. 3.4.

і засади промислового маркетингу

Сегмент Б
Комплекта­
ція об'єктів 
капітально­
го будівни­

цтва

71,4%

Сегмент В
Ремонтно-
експлуата­

ційні
потреби

10,7%

Сегмент Г
Наукові та 

інші 
потреби

8,2%

Риг . 3.4 . Сегментація вітчизняного ринку силових трансформаторів 
за напрямками їх застосування

напряму макросегментації базового ринку притаманні такі кри- 
чле розташування підприємств (або складів); їх розмір та фі- 
’■ сгі; структура закупівель організацій-споживачів тощо, 
напрям макросегментації передбачає розгляд різних технологій, 

ють виконання конкретної функції. У цьому випадку йдеться про 
“чУтіггути, наприклад, рентгенівське випромінювання, ультразвук і 

томографія для функції медичної діагностики; бітумні або пласт - 
для функції водостійкості дахів тощо, 

г^гтиці більшість фірм можуть сегментувати ринок лише за двома 
ідоактеристики товару і організацій-споживачів. Це пояснюється
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тим, що, як правило, підприємство-виробник володіє тільки однією певь 
нологією, навіть якщо на ринку і існують альтернативні технології. Хоч_ 
нятки, коли базовий ринок охоплює різноманітні технології. Паприк. 
ринку медичної діагностики, де фірма "Дженерал Електрик" володіє 
тивними існуючими технологіями, макросегментація передбачає також 
вання технологічного фактора.

Після визначення критеріїв макросегментації розробляємо сітку 
ментації. Для ілюстрації цього процесу розглянемо макросегментації 
перевезень вантажів. Вибрані критерії макросегментації цього ринку:

• характеристики товару: регіональне, національне і міжнародне 
портування вантажів;

• характеристики організацій-споживачів: тип діяльності (переве 
власних потреб чи професійні перевезення) та розмір парку (малий (1 -  
тажівки), середній ( 4 - 1 0  вантажівок), великий (більше за 10 вантажі:

• технологічний фактор: авіа, залізничні, водні чи автомобільні пер-..
Якщо розглядати всі можливі комбінації, отримаємо 72 мож.т

росегменти ( 3 x 2  х Зх 4). Щоб зробити завдання конкретнішим, зу 
лише на автомобільному транспорті; введемо розмежування між вант, 
вантажопідйомністю більше і менше за 16 тонн; додатково поділи: 
нальний транспорт на три категорії: завезення товарів, будівництво та

Тепер отримуємо 60 сегментів (5 х 2 х 2 х 3) і складаємо сітку 
ментації ринку важких вантажівок (табл. 3.5).

Щоб вибрати найважливіші для фірми сегменти, необхідно:
1) із повного списку сегментів залишити лише ті, які мають:
-  реальну можливість виходу на них;
-  стратегічне значення для фірми;
-  достатній потенціал, щоб виправдати розробку спеціальної 

гової стратегії;
2) згрупувати змінні, які мають сильну взаємозалежність;
3) об’єднати деякі сегменти, якщо їх розміри незначні або віл 

між ними неістотні;
4) врахувати можливість існування потенційних сегментів. Доі; 

м’ятати, що на рівні макросегментації за ознаки сегментації вибирак- 
загальні характеристики і критерії. Детальніший поділ базового ринг 
диться на рівні мікросегментапії. основна мета якої полягає у виявлені 
жах раніше визначеного ринку сегмента споживачів. Мікросегментація 
ризується детальнішим аналізом відмінностей організацій-споживачів * 
ринків товару, ідентифікованих на стадії макросегментації.
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Таблиця 3.5

іал сітки макросегментацц ринку важких вантажівок
Розмір парку та вантажопідйомність

Малий Середній Великий Разом,(1-4) (4-10) (>ю)
< > < > < > %

16 т 16 т 16 т 16 т 16 т 16 т

7,3 4,5 1,1 1,8 0,4 2,1 17,2
0,1 1,1 0,9 1,4 1,7 1,6 6,8
4,7 1,6 1,4 3,8 1,7 3,6 16,8
1,3 0,9 3,8 1,3 - 1,4 5,1
- 0,6 - - 2,5 - 3,4

1,1 0,8 0,9 1,6 1,6 6,0
0,2 1,6 - 0,4 - 1,2 3,4
1,4 1,5 1,4 3,0 2,5 8,5 18,3
0,2 0,7 0,5 6,1 0,4 14,7 22,6
- 0,4 - - - 0,4

16,3 13,7 6,7 19,4 9,2 34,7 100

і.м  власних

і »»арів

»«ввезення
е»таев езен н я

■г-эе везения: 
хаарів

яеревезення 
і яюевезення

напрямки, за якими виконується мікросегментація на ринку

критерії вибору товару, які зумовлюються специфічними по- 
ш ' т:вого покупця, які здебільшого виражені досить чітко. Це 
зігізацій-споживачів щодо технічних характеристик, якості, ціни 

споживання, умов постачання, терміну окупності вкладеного 
шанс Сприйняття організацією-споживачем економічної цінності то­

- зід категорії ТПП, галузі його застосування. На рис. 3.5 наве- 
: гтментації вітчизняного ринку електромагнітних пускачів за спе- 

згашнання.
:ова сегментація^ яка враховує особливості структури та функ- 

" ' “ гвельного центру. Основні критерії сегментації цього напрямку: 
З мотивація його членів, розподіл повноважень між представни- 
гункціональних підрозділів, стосунки "покупець-продавець", сту- 

яості і тривалість прийняття рішень.
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Рис. 3.5. Сегментація вітчизняного ринку електромагнітних пуска 
за специфікою їх виконання

3. Ситуаційні фактори, зокрема терміновість виконання зам овлень 
мір замовлень.

4. Особистісні якості покупців, які передбачають сегментацію ргм  
ганізацій-споживачів на основі відмінностей у системі цінностей вп Щ 
учасників їх КЦ, а також їх соціально-демографічного профілю.

Приклад складання мережі мікросегментації наведений у табл ’ 
прикладі ринку промислових кондиціонерів. У методологічному аспе-■ 
сегментаціями ринків ТПП і ТКС не існує фундаментальних відміннос'^А 
ментація на обох ринках відбувається в два етапи (рис. 3.6):

♦ спочатку визначаються найважливіші макросегменти;
♦ потім ці макросегменти поділяються на мікросегменти.

Проте критерії, які застосовуються при сегментації у промислов
кетингу, істотно відрізняються від критеріїв сегментації споживчого рик-

Побудувавши і проаналізувавши мережі сегментації, фірма 
прийняти рішення щодо ступеня охоплення ринку і, вибравши цільовий щ  
або сегменти, відповідно позиціонувати себе і свій товар. У промислов-:аш 
кетингу вибір цільового ринку і позиціонування товару здійснюється 
способом, традиційним для маркетингової діяльності на будь-яксм : 
(рис. 3.7) і вимагає послідовного проведення наступних етапів.
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Таблиця 3.6

сітки мікросегментацп ринку промислових кондиціонерів

Мікросегмент
І

Мікросегмент
II

Мікросегмент
III

Мікросегмент
IV

Заводські 
менеджери та 
галузеві кон­

сультанти

Виробничі 
інженери та 

заводські 
менеджери

Виробничі 
інженери та 

галузеві 
консультанти

Головний 
менеджер та 

галузеві 
консультанти

Середньо-
високе Низьке Середньо-

низьке Високе

Середньо-
високе Низьке Середньо-

іпгіькиіі
Високе

Середньо-
високе Низьке Високий Середньонизьке

Середньо-
велика Мала Велика Середня

Середньо-
велика Мала Велика Середньомала

Середній Великий Великий Малий

12 % 31 % 32 % 25 %

І. Фірма складає профілі отриманих раніше сегментів. Нап-
к  -ранзисторів складається із 3-х субринків, які формуються під- 

м-ськового комплексу, виробників ЕОМ та виробників кишень­
. ^'іачів.

особливості представників кожного сегмента. Для підприємств 
п о  со комплексу ключовими критеріями товару є якість та його 
- ] • . які збувають транзистори на цьому сегменті:

- о х г ь  значні кошти на НДДКР;
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Рис. 3 .7. Схема процесів сегментації ринку, вибору цільового рин- г 
та позиціонування ТПП

9 2



■ і ч н і  засади промислового маркетингу

■і г .зьку товарну спеціалізацію;
Л тс в і агенти -  це висококваліфіковані працівники, які обізнані з 

з іс ькових закупівель.
і_ :- :«ємств-виробників ЕОМ ключовими критеріями товару є якість 
гагтема технічного обслуговування. Ціна не є вирішальним фак- 

■рсдавці орієнтуються на: 
товарний асортимент;

с :  їгтовують комівояжерів, які мають технічні знання;
= я . :  і  витрати на НДДКР.

г_шриємств-виробників кишенькових радіоприймачів ключовими 
■ з ару є ціна і оперативність постачання, 

іавці орієнтуються на :
гзннх комівояжерів, які не мають технічної підготовки, але 

« діють технікою продажів; 
к-рч. - товарний асортимент і масове виробництво товару;
ЯИ  I I .  Наступним кроком є визначення найвигідніших для під- 
зе~^-ктів. На цьому етапі слід оцінити майбутні максимальний рівень 
’“1-—•. норму прибутку, суперництво між наявними на ринку конку- 

. «в трентні переваги фірми, розмір ринків, стосунки з посередниками, 
Найвигідніші сегменти повинні обіцяти високі рівень поточного 

: стання; норму прибутку та відсутність інтенсивної конкуренції.
I I I  Після виявлення об’єктивно привабливих сегментів, фірма 

•»  * -5 аги перед собою запитання, який з них найповніше відповідає її 
а—:ежм сторонам. Тобто слід відібрати ті сегменти, для успішної ро-

підприємства є всі необхідні ділові передумови.
I V  Вибравши цільовий сегмент, вибирають стратегію охоплення 

де від наявності ресурсів, однорідності товару і ринку. Окрім 
стратегій (цільовий, масовий та диференційований маркетинг), у

маркетингу доцільно згадати ще дві стратегії охоплення ринку: 
ія функціонального спеціаліста, коли фірма воліє спеціалізу- 

-лгаїі функції, але обслуговувати всі групи споживачів, зацікавлених 
наприклад, у функції складування промислових товарів; 

я спеціалізації щодо клієнтів, коли підприємство спеціалі- 
вяаи ї категорії клієнтів (лікарні, готелі), пропонуючи їм широку 

або системи обладнання, яке виконує додаткові або взаємопов’я-
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Е Т А П  V . Після вибору цільового сегмента та стратегії його : і 
підприємство повинне визначитись із позиціонуванням ТПП. Позик. 
визначає характер сприйняття фірми та її ТПП цільовими покупцям 
бачає розробку і створення іміджу товару у такий спосіб, щоб він і 
свідомості організації-покупця належне місце, яке відрізняється від 
товарів-конкурентів.

Це завдання особливо актуальне при орієнтації на диференцій 
тегію охоплення ринку. Фірма-виробник може позиціонувати свій т^ь; 
шляхами. По-перше, вона може позиціонувати його "пліч-о-пліч" з * 
конкурентами. По-друге, фірма може вийти на цільовий ринок з • 
новинкою, позиціонуючи свій товар як унікальний. Правильний вибіг 
нування вимагає врахування деяких умов. Зокрема, необхідно:

• знати позиціонування конкуруючих марок, особливо головних к а .
• оцінити потенційну рентабельність вибраної позиції;
• переконатись у тому, що ТПП має достатній потенціал, 

нути необхідного позиціонування в свідомості організацій-споживачів:
• виявити "слабкі місця" позиціонування, оцінивши достатністї 

для втілення вибраної стратегії.

"А" -  виробник снігоходів середніх розмірів із середніми показника.^. 
"Б" -  виробник маленьких швидкісних снігоходів;
"В" -  виробник тихохідних снігоходів середніх розмірів;
"Г" -  виробник великих тихохідних снігоходів; 

обсяги продажів кожного з конкурентів

Рис. 3.8. Схема позиціонування товару фірми X щодо чотирьох конку:
на ринку снігоходів

Швидко­
хідність

Великі
розміри Невеликі

розміри

з ихохідність

9 4



. і  засади промислового маркетингу

позиціонування ТПП на прикладі. Припустимо, що фірма X 
»  □ходи. Ключові критерії цього товару: швидкість та розмір. На 

«у ринку снігоходів існують конкуренти (рис. 3.8).
□■зіщіонування товару фірмою X: 

ування товару поряд з конкурентом (.у,) доцільне за умов, коли:

: :ке побудувати снігохід з вищою конкурентоспроможністю; 
цільового ринку достатня для двох конкурентів;

«в X має більше ніж у конкурентів, ресурсів і можливостей; 
а: з»піія найкраще відповідає сильним діловим якостям фірми X; 

п а  на ринок з товаром-новинкою (снігоходом, якого ще немає на 
і - ожливе за умов, коли:

; * - має наявні технологічні та економічні можливості розробки та 
:.г=ок з товаром-новинкою;
і ї сть ринку швидкохідних снігоходів великих розмірів достатня для 

шсг; з товаром-новинкою;
► ведення має достатній потенціал, щоб досягнути необхідного пози­

] :відомості покупців.

3.4. Прогнозування попиту на ТПП
. і .  м ч  завданням дослідження ринку є оцінка та аналіз ринкового по- 
■ я.-іс з яким підприємство виходить на цільовий ринок. Ринковий по- 

гькя тією кількістю товару, яка була або буде куплена певного гру- 
в певному регіоні за певний період. Цей показник може виража- 

і.~ сальних чи вартісних показниках, а також у відносних величинах.
ціла низка факторів, які можуть викликати зміни ринкового 

2 саме:
сипні (економічні, демографічні, політичні, культурні, науко-

чині (маркетингові заходи з боку підприємств, які діють на ринку). 
—- т̂н на маркетингові програми підприємства впливають на ринковий 

продукцію, а значить, їх доцільно враховувати при прогнозуванні 
Угже. потенційні можливості реалізації товарів для фірми залежать від 

■сггу на її товари і ефективності її маркетингової діяльності. Абсо- 
'ею попиту на товари фірми є місткість ринку. Як правило, потен- 

-^жвості реалізації товару для фірми менші за місткість ринку. Це
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явище пояснює той факт, що у кожної компанії є постійні покупці, яі: 
ливі до маркетингових зусиль інших компаній і які залишаються їх 
никами за будь-яких умов.

На рис. 3.9 наведена графічна інтерпретація залежності між 
попитом на товар і маркетинговими заходами, які спрямовані на п 
цього товару на ринку.

<3з -  містки 
2 ~ ринковий 

який відповіоа- 
бачуваним і 
на маркетинг В ; 
ф і — мініма-нм-. 
ринковий лошат.

Рис. 3.9. Ринковий попит як функція від маркетингових витрат

Мінімальний обсяг продажу товару буде забезпечений і без ос" 
зусиль з боку виробника. Зростання витрат на маркетинг призводіггт 
тотного збільшення попиту, який, своєю чергою, намагатиметься досягп 
верхньої межі <3з (місткості ринку). Однак активізація маркетингове' 
ності не буде пропорційно підвищувати ринковий попит. Різниця між м 
НИМ ринковим ПОПИТОМ І потенційною МІСТКІСТЮ ринку (<3і _ <2з) показ ч 
К Є Т И Н Г О В У  ч у т л и в і с т ь  попиту ринку. У зв’язку з цим можна говорити 
типи ринку -  той, що розвивається, і стабільний. Місткість ринку, яіЛ  
вивається (наприклад, ринок нових товарів), здебільшого залежить вії 
витрат на маркетинг (велика відстань між і <2з). На стабільний рине і 
маркетингових витрат уже не може істотно впливати.

На ринку покупців, коли існує істотна конкуренція, частка товарі; 
в загальному обсязі продажу їх на ринку практично пропорційна П 
тинговим зусиллям. На цьому припущенні грунтується кількісне ві : 
частки ринку підприємства:

£ мі
і«І
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' і  -  відповідно витрати на маркетинг і-го підприємства та сукупні 
е іеркетинг на ринку, які витрачаються всіма підприємствами; п -  
і-лгонємств на ринку.

кошти на маркетинг використовуються тим чи іншим 
і  різною ефективністю, тому:

_ E j X M j  
“ п '

і (Еі х М і) 
і=І

п г к т іе в н іс т ь  кожної грошової одиниці, витраченої на маркетинг і-м 
■при Ej=l для середнього рівня ефективності). ‘

.нують підстави чекати зменшення ефективності маркетингових 
гтідок низької маркетингової чутливості попиту на ринку, то 

перетворити так:

тт (Е ;  x M j ) em 

'  n '
XCEjXMifm 
ist

•і нижче значення em , тим нижча ефективність маркетингу), де 
: і-:г маркетингової чутливості попиту ринку, 

рам з промислового маркетингу доцільно аналізувати ринковий 
—• «а напрямами. Перший -  це встановлення загальної місткості 

ьії яка визначає ринковий потенціал конкретного товару. Другий 
к=елбачає визначення ймовірного рівня продажів, які фірма може очі- 

ш—г т ж  від умов, що склалися на ринку, та запланованих маркетин- 
іьна місткість промислового ринку -  це максимально мож- 

:*>дажу конкретного товару, виражені в натуральних чи вартісних 
scix підприємств, що діють на ринку протягом певного часу. Існує 

г'пдів оцінки загальної місткості промислового ринку, зокрема метод 
підстановок та метод додавання ринків. Збір вихідних даних та 

г  зцінки зумовлені, насамперед, категорією ТПП.
:ой, які найближчі до споживчих товарів, -  це "допоміжні матеріа- 

та "матеріальні компоненти", які споживаються фірмою у вироб­
і. але не входять у склад готового виробу чи своєю присутністю 

на виробничий процес (наприклад, каталізатори). Дані, які не- 
пнці місткості ринку в цьому випадку, такі:
: сть потенційних організацій-споживачів (проранжованих за розміром); 
■леть реальних споживачів, проранжованих за розміром;
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• рівень активності в розрахунку на одного реального користув - - _
• рівень одиничного споживання на одиницю активності (т 

коефіцієнт).
Під рівнем споживання розуміють технічні характеристики т 

легко ідентифікуються. Розподіл підприємств за розміром та рівнем 
з ’ясовується із різноманітних галузевих та комерційних довідників.

П р и к л а д . Хімічна компанія розробила речовину для обробки в : ’ 
водиться оцінка потенційного ринку для цього товару в паперовій 
ловості. Сумарні поставки паперу в регіон X досягають 700 міль:' 
Інформація, яка отримана в органах водопостачання, дає змогу встан 
паперова фабрика в середньому витрачає 0,01 декалітрів води на кожьл 
готової продукції. Служба НДДКР рекомендує використовувати я- 
0,25 г речовини на декалітр води при оптимальному значенні 0,30 г за 
Отже, загальна місткість ринку лежить в межах 1750000 г (7С 5 
нів X 0,01 X 0,25) до 2100000 г (700 мільйонів X 0,01X0,25). Цю оцію: 
но скоректувати з врахуванням рівня активності паперових фабрик.

На практиці, щоб оцінити реальний рівень використання хі! 
бавки, необхідне дослідження ринку.

Попит на категорію ТПП, що належить до "матеріалів та де,т- 
органічно входять в склад готового виробу, безпосередньо залежить ви 
виробництва організації-споживача. Оцінюючи загальну місткість р’- 
товарів, доцільно володіти такими даними:

-  кількість потенційних підприємств-споживачів, проранжованих за
-  кількість реальних організацій-споживачів, проранжованих за
-  обсяги виробництва на одного користувача;
-  рівень одиничного споживання на одиницю кінцевої продл 

нічний коефіцієнт).
До цієї категорії належать численні виробники запасних частіш - 

мобілів. Коливання попиту на автомобілі на споживчому ринку зу 
коливання попиту на матеріали і деталі до них. Для прогнозування 
робітком доцільно ретельно вивчати динаміку кінцевого попиту.

Для категорії ТПП "капітальне майно", оцінюючи загальну міг 
ку, доцільно розрізняти вперше придбане обладнання чи обладнання, 
для заміни. Первинний попит на обладнання визначається такими чин

-  кількість підприємств, на яких встановлене обладнання, пг 
них за розміром;
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- клч виробничих потужностей;
■те нових користувачів, проранжованих за рівнем споживання; 

їчігми потужностями цих підприємств.
які враховуються при оцінці попиту на заміну обладнання: 
існуючого парку;

■ай розподіл парку та його технологічний рівень;
строків служби обладнання (моральне та фізичне зношення); 

ш оновлення;
і-  заміщення обладнання (нові технології); 
їт зниження виробничих потужностей, 

а промислове обладнання безпосередньо залежить від потуж- 
■ -!ств-спожнвачів. Якщо кількість потенційних організацій-спожи- 

. то загальну місткість ринку доцільно розраховувати за мето- 
■З'Х підстановок. Припустимо, підприємство виробляє верстати з 
гть ринку цього ТПП буде розраховуватись за формулою:

<д = N  х Р х кх х к2 х кг х к4 ,
ть організацій-спожнвачів цієї продукції; Р -  середній обсяг їх

-  питома вага прибутку, яка використовується організаціями- 
на технічне переозброєння і реконструкцію виробництва; к? -  
-лграт на машини і обладнання у питомій вазі прибутку, що
• ку -  питома вага затрат на металообробне обладнання в сумі 

«скачаються /г̂ ; к4 -  прогнозована питома вага затрат на верстати з 
ілгграт, що визначаються ку.
_.::гживачів небагато і кожний з них може укласти угоду на значні 

х.м визначення місткості ринку доцільно використовувати метод 
: [зків, що вимагає виділення всіх потенційних споживачів ТПП на 

] : нків і додавання можливих обсягів збуту.
гчя-іад. Фірма, що виробляє токарні верстати, визначила для себе два 

сльсві сегменти, а саме: виробники житлових дерев’яних меблів та 
іфісних меблів. У табл. 3.7 наведено приклад розрахунку місткості 

:чх верстатів методом додавання ринків.
•Е.-ІГПЩІ для остаточного прийняття рішення про розмір коштів, які 
* ва кожний ринок, виробникові необхідні також інші відомості про 
ач і сема, ступінь насиченості ринку, кількість конкурентів, їхні по­
: зокрема, вертикальний чи горизонтальний.
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Частина 1. Основи промислового мар-

Таб.

Визначення місткості ринку токарних верстатів методом додавання ринк.-і

Цільовий сегмент

Обсяг
реалізації
продукції,
млн.грн.

Кількість
покупців

Кількість 
верстатів в 

розрахунку на 
1 млн.грн 
продукції

Місткість р 
(графи 2 Х 3 1 

(кількість вер;

1 4 З
Виробники 
дерев’яних 

житлових меблів

6
2

ю
10

60
100

Виробники 
дерев’яних 

офісних меблів

1
5

13
25

Разом 200

Вертикальний ринок -  це ринок ТПП, які споживаються в межа» 
ретної галузі промисловості (турбо-і гідротурбіни, літаки, кораблі, 
збиральні комбайни). Визначення місткості вертикального ринку -  не 
складне завдання. Для визначення рекомендується застосовувати метод 
вання ринків.

Горизонтальний ринок -  це ринок ТПП, які споживаються багаї: 
лузями і сферами народного господарства. Наприклад, металорізальні 
електротехнічне обладнання, обчислювальна техніка тощо. Визначаю-г 
кість горизонтального ринку, необхідно знати характеристики всіх скл 
сегментів, бо такий ринок є географічно розкиданий, і кожному сегменту 
може бути притаманна своя специфіка. Для визначення місткості гориз« 
ного ринку доцільно застосовувати метод ланцюгових підстановок.

Після визначення місткості досліджуваного ринку фірмі необхід 
сувати, який ймовірний рівень продажу її товару слід очікувати у майбуї - 
тобто оцінити перспективний попит на свій товар. Попит на більшість 
характеризується нестабільністю, тому прогноз є одним з основних : 
успішної діяльності компанії на ринку. Прогнозуються як умови розвиті, 
ку, обсяг продажу товарів на цьому ринку, так і обсяг продаж* 
конкретного підприємства на ньому.

До методів оцінки перспективного попиту на товари конкретні: 
прнємства належать такі:

З

5
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« і  ї ї  засади промислового маркетингу

1 . 

•і Ш  

•» _
Т О
н а

і -і : 
і  '

«їння щодо намірів покупців. Цей метод характерніший для 
- зристування (меблі, будинки, автомобілі). Використовується 

і. якщо на ринку організацій-споживачів небагато, вони мають чіт- 
Ш-ори. а витрати на проведення опитування порівняно невеликі. 
і і~ ванні щодо намірів покупців, як правило, застосовується шка- 
— придбання:

-  можливості придбати немає;
-  існує дуже незначна можливість;
-  існує незначна можливість;
- існує деяка можливість;
-  існує середня можливість;
-  :снує досить хороша можливість;
-  існує прекрасна можливість;
-  можливо;

І "З - дуже можливо;
1 -1' -  майже напевно;
_ 1«: -  напевно.
Ж і. кання сукупної думки збутового персоналу. Цей метод засто- 

тс>: числовому маркетингу, коли проведення опитування неможливе 
великими труднощами. У багатьох фірмах у зазначений час збу- 

заповнює спеціальні картки з прогнозом продажу на наступний 
іт-с' сіслздаються для кожного товару окремо. В них окремо відобра- 

-:-ззі купівель постійних і потенційних організацій-споживачів.
■ недоліком цього методу є можливість отримання непевних 

іаок через вплив суб’єктивних факторів таких, як характер того 
~ 2  (оптиміст чи песиміст), його невдачі або успіхи на роботі.

*Іе- од експертних оцінок. Цей метод широко використовується у 
маркетингу, зокрема, коли треба оцінити перспективи розвитку 
сність настання будь-якої події (наприклад, поява нової техно­

. :«'юнктури ринку ТПП). Як експерти до оцінок перспективного 
с*ї гься вчені, фахівці з промислового маркетингу, досвідчені

лтя оцінки можна отримати різними способами, зокрема, застосовуючи: 
д групового обговорення (групова оцінка); 

сіїдуальне опитування керівником;
-д Дельфі.

101



Частина 1. Основи промислового .

Сутність методу Дельфі полягає в тому, що різні індивідуа_т*  ̂
мають бути узагальнені й проаналізовані керівником, а з врахування 
виконують наступні цикли одержання індивідуальних оцінок (див. рис

Добір експертів
£

Постановка задачі

Виявлення думки кожного експерта

Виявлення переважаючої думки
£

Виявлення крайнього судженнят
Формулювання істотних розходжень між експертами

£
Інформування експертів про результати

Аналіз експертами думок колег і результатів 
___________опрацювання даних___________

£
Виявлення переважаючої думки

£
Отримання результатів аналізу

Рис. 3.10. Метод Дельфі у прогнозуванні перспективного попит:

Переваги використання методів експертних оцінок:
♦ швидкість отримання прогнозу;
♦ невеликі витрати на одержання кінцевих результатів.
Недоліки:
♦ думки експертів менш достовірні, ніж реальні факти;
♦ реальні, занижені та завищені оцінки враховуються однакове
IV. Аналіз даних минулих років. Цей метод застосовують у 

вому маркетингу, коли фактори попиту на ТПП є сталі за часом 
чається, що ці дані виражають постійні причинні зв’язки, які можні 
завдяки статистичному аналізу. Тоді часовий ряд продажу товару зі 
роки можна аналізувати за чотирма основними компонентами: трехд 
сезонність та нерегулярні події. Аналіз даних минулих років застос: 
що опитування організацій-споживачів пов’язане з труднощами абс
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-гч- достатньо кваліфікованого персоналу, який може бути експер­
тів а. зі Основним недоліком цього методу є недоцільність його зас- 

sj ущ-: в швидких змін на ринку.

Питання для самоперевірки 
та контролю за засвоєнням знань

L f c  їв  розумієте поняття “логіка галузі”? Для чого досліджується

і споживачі можуть впливати на організацію-виробника? Наведіть

Ь  агаовні сили повинні проаналізувати дослідники ВАТ “Львівський 
яол “. вивчаючи ділову логіку галузі?
"'--т єри входу можуть, на вашу думку, існувати в машинобудів­

н е  tezh конкурентної ситуації існують у промисловому маркетингу? 
жігтментуйте.

Houston Elektronics” нещодавно представляла нові комплек- 
-га які очікується великий попит серед виробників персональних 

■Фірма хоче провести маркетингові дослідження, щоб визначити 
льянх центрів всіх потенційних споживачів свого товару. Які мар- 

^..г.тження, на вашу думку, їй слід виконати ?
— основні критерії вибору методу опитування у промислових 
діслідженнях. Наведіть приклади, 

люйте проблеми промислового маркетингового дослідження, 
- я зю ту ти  при телефонному опитуванні та опитуванні поштою, 
■■саггь. що таке маркетингова чутливість попиту ринку і як вона вра- 
С * s.’значенні очікуваної частки ринку підприємства?

■ » К іл  аігте основні шляхи позиціонування ТПП. Наведіть приклади. 
JblEC іть можливі критерії сегментації ринку для виробника паку- 
Е “-5чД.ЛІВ.
-І*, таке метод ланцюгових підстановок і коли він застосовується у 

маркетингу?
ніть сутність методу додавання ринків і коли він застосовується у 
маркетингу.

Ж - і г знаєте методи прогнозування перспективного попиту на товари 
кроанії?
■е алшіте етапи визначення цільового сегмента у промисловому
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Управління марке 
на промисловому підприє

Управлінське завдання керівництва підприємства, яке працює і 
маркетингу, полягає в орієнтації на виробництво тільки тих товаре 
потреба на ринку. Діяльність підприємства має спиратись на цілке» 
принципи, а саме:

1) орієнтиром функціонування підприємства має стати не єпіі . 
года, результат, а цілі довгострокового порядку, що дає можливість 
сісти чільне місце на ринку;

2) підприємство повинно не тільки пристосовуватись до вимог 
питів покупця, а й активно впливати на них.

Разом з проблемами маркетингу промисловому підприємству 
вирішувати комплекс завдань в галузі виробництва, фінансів, ост 
чання, юриспруденції, НДДКР, техніки і технології, роботи з пер*, 
шинної обробки інформації. Важливою умовою успішного упра 
мисловим підприємством є узгодження, координація та підпорядк 
функцій управління місії, цілям і завданням підприємства (див. рис

С М і с і я  ' ' ' ч
пі дприємств

Цілі

Д і л о в а  с т р а т е г  
п р о м и с л о в о г о  п і д п р и

С т р а т е г і я  ф у и к ц і о н  
п і д р о з д і л і в

С л у ж б а В і д д і л В і д д і л В и р  о б  - В і д д і л  е л е к т -
м а р к е - к а д р і в Н Д Д К Р н И ч и й р о н н о г о
т и н г у в і д д і л 0 б  р  0 б  Л Є Н 11 я

д а н и х

і п ш і ф у н к ц і о н а л ь н і  п і д р о з д і л и

Рис. 4.1. Взаємозв'язок ділової стратегії промислового підприємства \
його маркетингової діяльності
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им
*

маркетингом на промисловому підприємстві

и. можна відзначити, що ділове управління промисловим 
а-иконує чотири основні функції, які відтворюють всі фази 

циклу. До них належать:
тобто розробка нових видів продукції та освоєння нових 

і>:-звиток організаційної структури. Розвиток означає адаптацію 
Воно є ключовим моментом в будь-якій діловій активності;

-  діяльність, яка націлена на виявлення і створення попиту. 
■ формується на основі потреб ринку, бізнес просто не може

. ) ‘-.аркетинг -  одна з 
і» - правних функцій;

аркетинг -  направляюча 
ж; координуюча функція

6) маркетинг -  най­
важливіша функція;

г) маркетинг — інтегруюча 
функція

Рис. 4.2. Роль маркетингу в діловому 
управлінні промисловим підприємством

1 0 5



Частина 1. Основи промислового

3) виробництво -  виготовлення товарів та послуг відповідно д: 
чого попиту, а також доставка їх споживачам. Розподіл залежно від 
тієї чи іншої галузі та важливості розподільчого аспекту для даног. 
може бути віднесено або до виробничої функції, або до маркетингу;

4) адміністрування -  діяльність, пов'язана з контролем руху 
підприємства.

На основі базової ділової стратегії вибираються цілі маркетш - 
мується маркетингова стратегія підприємства. Одночасно виробні' ■ 
тингове планування мусить бути скоординоване та синхронізоване : 
ванням зусиль в інших сферах ділового управління.

У діяльності промислового підприємства залежно від специфік 
теми управління, а також особливостей функціонування, маркетинг 
дігравати різну роль (рис. 4.2). Зокрема, маркетинг може розглядати- 
ноправна (а), найважливіша (б), координуюча і направляюча (в), 
функція управління (г).

^Ситуаційний аналіз
1. Оцінка існуючого стану (в якому стані знаходиться підприємстві"
2. Прогноз (що чекає на підприємство в майбутньому при існуюча
3. Вплив зовнішнього середовища (який його вплив?).

/
Маркетинговий синтез

1. Виявлення цілей (що зробити, щоб виправити становище ?).
2. Оцінка цілей (чому треба зробити власне це?).
3. Прийняття рішення для стратегії планування (визначення ієрарх,
вирішення яких необхідне для досягнення кінцевої цілі та місії) 

г
Стратегічне планування

І 1. Визначення ділової стратегії підприємства.
^2 . Визначення маркетингової стратегії підприємства.

Тактичне планування
1. Визначення тактики (які дії необхідні і чому ?).
2. Розробка оперативного плану (хто, що, коли, де має робити ?).
3. Реалізація оперативного плану.

Маркетинговий контроль
1. Збирання даних (які результати діяльності ?).
2. Оцінка даних(наскільки досягли головної мети?).
3. Рішення про проведення ситуаційного аналізу.
Рис. 4 .3 . Схема циклічного управління промисловим підприємств: • 

на принципах маркетингу
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маркетингом на промисловому підприємстві

■г.эважаючи на роль функції маркетингу, в зв'язку з динамічністю 
сидностей споживачів управління діяльністю промислового під- 

ино бути циклічним, що дає змогу оперативно відстежувати змі- 
рпнку та вносити відповідні корективи в стратегію і тактику 

т дпрнємства. Схема циклічного управління промисловим під- 
•_ принципах маркетингу наведена на рис. 4.3.

ь на визначенні Ф. Котлера, управління маркетингом на під­
ле аналіз, планування: втілення в життя і контроль за проведенням 
іісваних на встановлення, зміцнення і підтримку вигідних обмінів 
■ жупцями заради досягнення визначених завдань організації, 

■а пкетингом на промисловому підприємстві охоплює такі етапи:
. .і ринкових можливостей та вибір цільових ринків;

-т-^.-сГічне планування;
комплексу маркетингу;

ж в життя і контроль маркетингових заходів.

Стратегічне
планування

Тактичне
планування

Організація

'■іаркетинговий
контроль

Рис. 4.4. Взаємозв’язок між плануванням, організацією 
та системою контролю маркетингу

я напрямками управління маркетинговою діяльністю на промис- 
- йємстві є її організація, планування та система контролю, взаємо- 
- -.ими наведений на рис. 4.4.
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4.1. Планування марк 
на промисловому підпрп

Навколишнє середовище постійно впливає на функціонувань 
приємства, а це вимагає оперативного прийняття різного роду упр- 
рішень. Проте цей факт не заперечує необхідності планувати діяльні -» 
приємства, що дає можливість:

• чітко сформулювати кінцеві цілі та завдання підприємства;
• правильно розподілити наявні ресурси;
• урахувати всі потреби цільових споживачів;
• оцінити сильні та слабкі сторони підприємства;
• ретельно розробити заходи для досягнення запланованого тошт

Стратегічне планування. Для визначення цілей та завдань, а і 
бору оптимальної моделі їх досягнення завдяки координації та з 
наявних ресурсів здійснюється стратегічне планування.

Стратегічне планування -  це управлінський процес створення і . 
стратегічної відповідності між цілями підприємства, його потенційнії?! 
востями та шансами у сфері маркетингу.

Грунтується ця відповідність на чітко сформульованій місії під:’ 
визначенні цілей та допоміжних завдань, надійному господарському < і < 
та стратегії подальшого розвитку підприємства.

Стратегічне планування передбачає вибір стратегії підгірне:,: 
підставі якої розробляють функціональні стратегії кожного підроздіг 
лнво, щоб усі функціональні стратегії були узгоджені. Практично ць:*- 
иутп нелегко, бо цілі окремих функціональних підрозділів відрізняють*] 
діяльність служби маркетингу здебільшого спрямована на максимал ■ і 
волеиня потреб споживачів, що потребує активізації інноваційної д ■_ 
гнучких бюджетів, то, своєю чергою, виробничий відділ зацікавлені і 
совому виробництві товарів, бухгалтерія -  у стандартизованих опер, : 
иансовнй відділ -  у чітко визначеному бюджеті, конструкторські с.тгі 
обмеженій кількості моделей товару тощо. Певні суперечності між 
які можуть виникати, можна зменшити через відкрите обговорення ті 
лювания співпраці між окремими підрозділами.

Стратегічне планування відбувається у певній послідовності (рік
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Рис. 4.5. Етапи стратегічного планування

ї:>_шрнсмства. На першому етапі формулюється місія підприємства -  
~тко виражена причина існування підприємства. Місію переваж- 

пь у письмовому вигляді як офіційну програмну заяву. В ній є 
і запитання:

• -аше підприємство?
1 1 __: клієнти?
■ягі ■ :.»звніше для них?

і -: бути наше підприємство?
боку, місія підприємства служить фактором залучення клієнтів, 

в  потреби споживачів можуть бути задоволені найефективніше. З 
. ретельно відпрацьовані програмні заяви додають працівникам 

авевненості і підвищують їх відповідальність при виконанні спіль- 
окреслюють мету та підкреслюють її значимість. Місія по­

на сферу діяльності підприємства. Межею цієї сфери є товари, 
клієнтів, їх потреби чи поєднання декількох чинників. Фірма 

і і ». яка діє на ринку покрівель для дахів та виготовляє бітумні 
•ісію сформулювала так: «Ми в партнерстві з ексклюзивними 

і кваліфікованими покрівельниками продаємо вирішення ra­
se і : непроникнення дахів».

етап стратегічного планування -  конкретизація програмної 
цілей та завдань для кожного рівня управління підпрпємст- 

4.6 наведена схема, яка характеризує місце цілі та завдань 
^.яльності в системі завдань підприємства й послідовність роз­

. . >ї цілі маркетингової діяльності на її складові.
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||__________ Ціль підприємства

Рис. 4.6. Розгортання цілі підприємства в ціль 
та завдання маркетингової діяльності

Найпоширенішими серед завдань маркетингу є збільшення час— 
отримання максимальних прибутків, здійснення інноваційної діяльн -  
Цілі та завдання підприємства мають бути конкретними, реальних^ 
ними, взаємоузгодженими і, якщо можливо, повинні мати кількісне 
Наприклад, завдання «збільшити частку ринку» є неконкретним 
вання «до кінця наступного року збільшити частку ринку на 7 •
ретне й чітке.

На третьому етапі стратегічного планування підприємство ана_т> 
дарський «портфель», тобто оцінює стан всіх стратегічних гс 
підрозділів (СГП). СГП -  це самостійні відділення чи підрозділи і 
відають за асортиментну групу або окремий товар підприємства з 
рацією на конкретному ринку. СГП -  основні елементи плануванні 
підприємства. Кожен із них має такі загальні характеристики:

• конкретна орієнтація та відповідна стратегія;
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- .і ринок;
і «значені конкуренти та конкурентні переваги; 

к  юлює управитель, наділений повного відповідальністю за об'єд- 
•гт —лій у стратегію.

•асподарського "портфеля" дає можливість оцінити рентабельність 
". та прийняття рішення про їх подальший розвиток (або ско- 

- ті припинення діяльності. Проводиться аналіз за допомогою 
" и  ринку -  зростання ринку" (матриця "Бостон консалтинг груп"). 

’Бостон консалтинг груп" дає змогу підприємству класифі- 
С«П за його часткою ринку стосовно основних конкурентів та за 

сстання галузі. Матриця передбачає чотири типи СГП: "зірки", 
важкі діти", "собаки" та пропонує стратегії для кожного з них

Відносна частка ринку
(віднош енім ринкової частки СГП до ринкової частки найпотужнішого

конкурента)

«Зірка»
Інтенсифікація маркетингових 

зусиль для підтримки або 
збільшення частки ринку

«Важка дитина»
Інтенсифікація 

маркетингових зусиль або 
вихід із ринку

«Дійна корова» «Собака»
Використання прибутку для Зменшення

підтримки СГП, що маркетингових зусиль або
ростають, та наявного стану продажів

велика мала

Рис. 4.7. Матриця "Бостон консалтинг груп"

з- охоплюють значні частки ринку в секторах економіки, що роз- 
іааиваються «зірками». «Зірка» дає значні прибутки, але потребує 

для фінансування розвитку. З часом розвиток галузі сповіль- 
- г : переходить у ранг «дійної корови».

корова» займає позиції лідера в доволі зрілій галузі. Без значних 
д іє т и н г о в і  заходи такі СГП дають чималі прибутки, які стають 

. диня ін ш и х  підрозділів.
дитина» -  це ті СГП, які завоювали незначні частки ринку в 
»аиваються. Вони не приносять великих прибутків, потребують
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значних інвестицій для збільшення ринкової частки. Підприємство . 
сифікує маркетингову діяльність та фінансово підтримує СГП, або і 
шення про вихід СГП із ринку.

«Собака» -  це СГП з обмеженим обсягом збуту у зрілих гату: а  
лузях, які переживають стагнацію. Ринок у такому разі не зростає 
ставку на розвиток таких підрозділів недоцільно. Економічніше прнті 
них виробництво і взятися за перспективніший вид діяльності.

Застосування матриці «Бостон консалтинг груп» дає змогу - 
позиції підрозділів підприємства та встановлювати ступінь збалансовг ■ 
ними в розрізі квадрантів матриці.

Матриця грунтується на тій концепції, що збільшення ринк:: 
сприяє зниженню одиничних витрат виробництва та збільшує пр; -  
СГП. Однак ця концепція не завжди прийнятна у світі сучасних е? я 
знань. Матриця також не дає змоги розглянути більшість параметрів і : 
СГП, тому її вважають дещо спрощеною.

Т«*
Основні напрями можливостей розвитку підприємства

Можливості
розвитку Види стратегій розвитку

Інтенсивний
розвиток

1. Стратегія глибшого проникнення на ринок (чере. 
фікацію маркетингових зусиль).

2. Стратегія розширення меж ринку (вихід на нові т 
нуючим товаром).

3. Стратегія вдосконалення товару (створення нових 
коналення існуючих товарів для вже охоплених рин..

Інтеграційний
розвиток

1. Стратегія вертикальної інтеграції (контроль або п; 
підприємств-постачальників сировини, матеріалів 
фабрикатів, а також збутових фірм).

2. Стратегія горизонтальної інтеграції (контроль або 
підприємств-конку рентів). 1

Диверсифікація

1. Стратегія горизонтальної диверсифікації (випуск н:- 
що не пов'язаний з основним виробництвом, але орі: 
смаки вже охопленої цільової аудиторії).

2. Стратегія концентричної диверсифікації (випуск но: 
для залучення споживачів інших цільових аудиторій >

3. Стратегія конгломератної диверсифікації (орієнтаг 
галузі промисловості та нові цільові ринки).
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гвйму, четвертому етапі стратегічного планування підприємство 
розвитку. Для виявлення можливостей подальшого розвитку 

матрицю «товар -  ринок».
розвитку можна розглядати на підставі аналізу таких

:гі інтенсивного розвитку, або інтенсифікація зусиль під- 
а ■ - жах його діяльності;

п інтеграційного розвитку, або розширення діяльності під­
няття під контроль чи приєднання до нього інших підприємств; 

ті диверсифікації, або розширення кількості сфер діяльності 
в  ринках нових товарів за межами галузі.
: стратегії кожного з напрямів розвитку наведено у табл. 4.1

маркетингу. Результати стратегічного планування конкре- 
іечальних планах маркетингової діяльності кожного СГП. Поняття 

є комплексним і складається із сукупності таких планів: 
нробництва;
іяіг.ску конкретного товару;
РИНКОВОЇ діяльності.
а  згаданих планів поділяється на розділи. Розділи плану мар­
жу конкретного товару наведено на рис. 4.8.

І Зведення контрольних показників
т

Виклад поточної маркетингової ситуації
і

Перелік небезпек та можливостей

Перелік завдань і проблем

Стратегіїмаркегингу
г

_Дрог£а^_заходів_

Бюджети 
------%-----

Порядок контролю

Рис. 4 .8 . Розділи плану маркетингу
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Розділ І. Зведення контрольних показників
У цьому розділі необхідно подати перелік ОСНОВНИХ ПОТОЧНІ!: 

підприємства, виражених у цифрах, та рекомендації керівництву к 
конання згідно із спрямуванням плану. Розділ вважають оглядовим, 
кож наводять зміст плану маркетингу.

Розділ II. Виклад поточної маркетингової ситуації
У цьому розділі плану розробляють профіль цільового ринку та : 

становище на ньому підприємства. Наводять детальний опис ринку з 
його розмірів, основних сегментів, потреб споживачів та специфічні": 
маркетингового середовища; оцінюють конкурентів та канали розпод, ~

Розділ III. Перелік небезпек та можливостей
У розділі III необхідно розробити якомога докладніший пере.: с 

тпнговнх небезпек та можливостей, що можуть виникнути внаслідок 4 
гової діяльності підприємства. Такий підхід дає змогу передбачити 
тієї чи іншої події, що здатна вплинути на діяльність підприємства.

Розділ IV. Перелік завдань і проблем
Дослідження імовірних небезпек та можливостей, що стоять 

прнємством, дає змогу чітко сформулювати завдання та окреслити < 
лем, що виникають при цьому. Завдання мають бути розраховані на 
маркетингового плану.

Розділ V. Стратегія маркетингу
У розділі викладають широкий маркетинговий підхід до по 

завдань. Стратегія маркетингу — це раціональна, логічна побудова, 
якою, підприємство планує виконати свої маркетингові завдання. !• 
приємство працює на декількох цільових ринках чн сегментах, слід 
стратегію маркетингу для кожного з них. Розроблення стратегії 
передбачає вибір таких стратегій:

• стратегії конкурентних переваг;
• стратегії охоплення цільових ринків (сегментів ринку);
• стратегії позиціонування;
• товарної стратегії;
• стратегії ціноутворення;
• стратегії збуту та збутової логістики;
• стратегій просування товарів на ринку.
Для кожної із стратегій необхідно підготувати обґрунтування 

доцільності та узгодженості із загальною стратегією розвитку підг
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ж. рыовують розмір бюджету маркетингу, що необхідний для реа­
' маркетингу.

'1 . Програма заходів
г- розділі стратегії маркетингу необхідно втілити в конкретні 
_ відповідають на такі запитання:

5’ де зроблено?
В ■ ■ де зроблено? 

імпонуватиме? 
коштуватиме?

року при виникненні непередбачуванпх проблем та появі нових 
всограма заходів потребує відповідного коригування.
■ТІ. Бюджети

л плану маркетингу відтворює запроектовані величніш доходів, 
*Чтку. Величину доходу обгрунтовують із погляду прогнозованих 

продажів та цін. Витрати визначають як суму витрат на 
маркетинг. Різниця між величинами доходу та витрат дає роз- 
прибутку. Затверджений бюджет є підставою для придбання 

твар ів , планування виробництва і трудових ресурсів, марке- 
гі.

'ТИ. Порядок контролю
розділі плану викладено порядок контролю за ходом виконання 

іаходів. Для поточного контролю бажано, щоб завдання, прог- 
7» бюджетні асигнування були розписані у плані по місяцях та 
дає змогу оцінити результати виконання плану та виявити відхи- 

им есленнх завдань. Відповідальним за недосягнення планових 
ьпзсхідно підготувати пояснення з обґрунтуванням заходів, що їх 

за потрібне вжити для виправлення ситуації.

4.2. Організація маркетингової 
діяльності промислового підприємства

:ія маркетингу -  це структурна побудова для управління марке- 
гешями. Вона встановлює підпорядкованість і відповідальність за 

рггэвленнх цілей і завдань.
Лія маркетингу передбачає:

лову та вдосконалення структури управління маркетингом;
•імхівців з маркетингу належної кваліфікації;
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• розподіл завдань, прав та відповідальності серед працівників 
маркетингових служб;
• створення належних умов для ефективної роботи марг 

персоналу;
• забезпечення ефективної взаємодії маркетингових та інших с.т' 
Функції маркетингу виконує служба маркетингу, яка може _

організаційну структуру: функціональну, регіональну, товарну, риш ■ 
номанітні їх комбінації.

г

Функціональна організація служби маркетингу передбачає р 
в'язків між структурними підрозділами за окремими функціями мар 
діяльності (рис. 4.9).

Рис. 4.9. Функціональна оргструктура служби маркетинг

Рис. 4.10. Регіональна організація служби маркетингу
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зльна організація служби маркетингу є найпоширенішою та 
проте її ефективність знижується із зростанням товарного асор- 

с іппіренням кількості ринків збуту. При такій організації мар- 
особа, яка відповідає за маркетинг окремих товарів загалом чи 

ігяльність на окремих ринках.
іну організацію служби маркетингу застосовують у компаніях, 

_ широких географічних ринках. Вона передбачає створення 
_с займаються маркетингом продукції підприємства в окремих

*-*ж: і. 10).
: галізація дає змогу збутовому персоналу жити в межах території, 

г- : гвують, досконало знати своїх споживачів, працювати з міні- 
“ і  ахами часу і коштів на реалізацію продукції.

організація служби маркетингу. На підприємствах із широким 
.к :стиментом застосовують товарну (продуктову) організацію. Це 

т- управління маркетингом, в якій за розроблення і реалізацію 
станів маркетингу для певного товару чи групи товарів відповідає 

—вару.
такого підходу до організації маркетингової діяльності на

який займається певним товаром, має можливість коорди-
ти з усього комплексу, маркетингу для даного товару, а також 

іапі на вимоги ринку;
увагу як основним, так і другорядним за значенням товарам; 

заявляти здібних працівників, адже їх залучають до всіх сфер 
жзсікетингової діяльності.
д_т-л цього типу оргструктури, особливо коли на підприємстві пара­

фу нкціональні маркетингові служби, характерні певні недоліки: 
який відповідає за певний товар, не має усіх повноважень, 

ного діяльності;
ел організація часом потребує більших видатків, ніж очікується, 
і пірати на утримання великої кількості персоналу; 

і  : __.аників товарних підрозділів можуть існувати "подвійні підпоряд- 
зсём безпосереднім керівникам та керівникам функціональних мар- 
егужб.

організація служби маркетингу дає можливість урахувати сие­
на різних за своїм характером ринках: на споживчому ринку,
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ринку промислових підприємств, ринку державних установ тощо, 
питань роботи з ринком відповідає за розроблення перспективнії! : 
планів збуту продукції та з інших видів функціональної діяльності.

Перевага цієї організаційної структури полягає у тому, що б о н і  

концентрувати маркетингову діяльність на потребах конкретних р 
ментів. Недоліки аналогічні недолікам товарної організації служби

Товарно-ринкова організація служби маркетингу реалізуєтьсЕ 
чанно, у матричній формі. На підприємстві є керівники по окремих 
по окремих ринках.

Керівники по товарах планують обсяги продажів та прибутки 
товарів, визначають методи їх просування. При цьому вони контакт« 
рівниками по ринках, маючи на меті визначення можливих обсягів 
врахування специфіки конкретних ринків.

Своєю чергою, керівники по ринках відповідають за розвк 
кових ринків для існуючих та потенційних товарів.

Цей тип оргструктурн маркетингу застосовують підприємства 
кають різноманітну продукцію та реалізують її на багатьох ринках. = 
відрізняються. Перевагою цієї організації маркетингу є можливість 
увагу кожному товару та кожному ринку. Проте її недоліками можна

• значні управлінські витрати;
• відсутність достатньої організаційної гнучкості;
• виникнення конфліктів серед персоналу маркетингових служб
Вибираючи організаційну структуру маркетингу, слід дотрп>г.

новних принципів її побудови:
• наявності чітко сформульованих цілей та завдань, поставлеЕ:і:і, 

підприємством;
• забезпечення оперативного передання інформації між службами ■
• відсутності "подвійного підпорядкування";
• обмеження кількості персоналу;
• обмеження кількості ланок в управлінні;
• чіткого визначення та координації завдань лінійного кері;.. 

функціональних служб;
• загальної координації дій вищим керівництвом.
Дотримання цих принципів дасть змогу вибрати найпрши

структуру управління маркетингом та забезпечити ефективність 
шої роботи.
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іггтація вітчизняних промислових підприємств на концепцію мар­
инується важкими економічними умовами і вимогами реструк- 

•зсннцтв. В Україні відбувається перебудова всієї господарської 
—і а також галузей і окремо взятих підприємств. Передовсім
- дність формування чи перебудови оргструктур управління на віт- 

д :л-:мствах, які орієнтуються на концепцію маркетингу. Такими
правило, є маркетингові служби.

- —-сті підприємств перебудова оргструктурн управління почи- 
хтсння ролі відділу збуту і передачі йому широкого кола функцій,

і*  збутової діяльності, відділи збуту займаються елементами рек- 
•сті. надають обмежене коло послуг, проводять деякі марке- 

эгення.
зли на ринку даного товару посилюється конкуренція та змі- 

і — ра ринку, роль маркетингу посилюється. Це відображається 
зззрери всіх існуючих маркетингових функцій та появі нових, 

з-зїзції стимулювання продажів, інноваційного маркетингу тощо, 
.дність забезпечення управління комплексом маркетингу загалом.

етап перебудови оргструктурн управління промисловим під- 
■ виражається у реорганізації групп маркетингу в окремий 

-т.енні його із відділу збуту.
і 1  з.з числових підприємств України знаходяться лише на етапі ос­

удності запровадження маркетингових служб.
•читн слабкий практичний досвід створення таких підрозділів на 
з імствах, а також новизну задач, які виникають при цьому.

» боку, на тих промислових підприємствах, на яких вже реор- 
відділн і сформовані маркетингові структури, виникає по- 

• процесом ціла низка проблем. На деяких підприємствах, не- 
шкнй термін функціонування маркетингових служб, винн­

ії ситуації між працівниками служб маркетингу та праців- 
і  нкціональних підрозділів. Адже намагання посилити ступінь 

маркетингових служб на діяльність підприємства приводить 
&  статусу цього керівника до рівня віце-президента компанії. 

V тс з:;: маркетингу значно ширші і охоплюють функції збуту, то 
ується посада віце-президента зі збуту. Тому віце-президент з 

зтрічає опір з боку інших віце-президентів компанії. Так, віце- 
» жзюбництва може не погоджуватись з пропозиціями щодо онов-
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лення товарного асортименту, негативно ставитись до перебудови в- 
процесу тощо. Для уникнення таких або інших конфліктних ситуації 
приємстві рекомендується підвищити статус віце-президента з мар 
рівня першого віце-президента.

На ряді промислових підприємств маркетингові підрозділи пер 
на торговельні структури при підприємствах, за допомогою яких о. 
"додаткові" прибутки для вищої ланки управління. Багато новоствс 
кетингових служб працюють недостатньо ефективно, виконують не 
ГОБІ функції, а дублюють діяльність інших відділів.

По суті, як показує досвід вітчизняних промислових піди 
процес формування маркетингових структур ще однозначно не озн_ 
кого покращання економічного стану підприємства. Тому паралельн: 
будови оргструктур управління доцільно розробити стратегію ма. 
орієнтації в управлінні підприємством.

В умовах формування ринкового середовища в Україні вагомим 
впливу на ефективність підприємництва є зміст організаційних 
управління. Сьогодні це актуально як для нових підприємств з не' 
формою власності, як для реформованих (акціонерних, викуплена 
результаті приватизації колишніх державних підприємств, так і 
приємств (об'єднань), що перебувають у державній власності. Ор- 
ринок споживання, поява елементів конкуренції, інтеграція в світ: ї і£  
мічний простір вимагають від національного підприємництва радикал 
скорення на шляху до ринку, а це значною мірою зумовлюється 
ганізаційної структури управління підприємством. Викладена 
адаптації організаційних структур управління до ринкового середовігхз 
розробки відповідної прикладної теорії оптимізації організаційних 
управління.

4.3. Контроль мар
Оскільки при здійсненні планів маркетингу виникає безліч 

чуваних ситуацій, відділ маркетингу повинен постійно контролювгп 
виконання. Система маркетингового контролю необхідна для тоги 
впевненими в ефективності діяльності підприємства. Існують три тж 
тингового контролю (див. табл. 4.2).

Контроль за виконанням річних планів. Полягає у зіставлене 
показників із контрольними цифрами річного плану. Контроль скл 
чотирьох етапів (див. рис. 4.11).
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Таблиця 4.2
Типи маркетингового контролю

Основні від­
- в і дальні за 

■ ': проведення
Мета контролю Прийоми та методи контролю

Виша та 
бредня ланка 
•.■правління

Переконатися у 
досягненні 

запланованого

• Аналіз можливостей збуту
• Аналіз частки ринку
• Аналіз співвідношення між 
витратами на маркетинг і 
збутом
• Виявлення ставлення спо­
живачів

Контролер
маркетингу

Визначити, на чому 
підприємство 

заробляє гроші, а на 
чому їх втрачає

Оцінка рентабельності 
діяльності по товарах, 

територіях, сегментах ринку, 
торговельних каналах та 

обсягах замовлень

Вища ланка 
керівництва.

Ревізор
маркетингу

Вияснити, чи справді 
підприємство вико­
ристовує усі мар­

кетингові можливості 
та наскільки 

ефективно воно це 
здійснює

Ревізія маркетингу

Рис. 4.11. Етапи контролю за виконанням річних планів
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Контроль за виконанням річних планів здійснюють за допомого!: 
можливостей збуту; аналізу частки ринку; аналізу співвідношень- «_ 
ратами на маркетинг та збутом; виявлення ставлення споживачів.

Аналіз можливостей збуту полягає у вимірюванні та оцінці ~ 
обсягів продажів порівняно із запланованими. Починати необхідно 
статистичних даних щодо збуту. Ретельний аналіз показників збуту 
сформувати програму маркетингових дій, розроблену окремо пс 
асортиментних групах; ринках; географічних регіонах та окремих тсс: 
агентах; типах споживачів; часу тощо.

Загальну статистику збуту треба доповнювати аналізом часта  
який дає змогу оцінити становище підприємства стосовно к о н к у р е і  
ринкова частка підприємства збільшується, то його конкурентне : 
зміцнюється, якщо ж ринкова частка зменшується -  це ознака того, 
ність конкурентів ефективніша.

Контроль за виконанням річного плану потребує підтвердь 
тивності використання коштів для досягнення запланованих обсягів - 
тійний контроль за співвідношенням між витратами на маркетинг та 
продажів допомагає підприємству підтримувати витрати на маркетинг 
хідному рівні.

Підприємству важливо ВИЯВЛЯТИ ВСІ МОЖЛИВІ ЗМІНИ у СПОЖЕГЧЕ. 

патіях. Для цього використовують різні методи спостереження за 
до фірми з боку споживачів, посередників, контактних аудиторій -ї 
учасників маркетингового середовища.

Виявляючи зміни у споживчих симпатіях та значні розбіжносг 
них показників із цільовими настановами річного плану, менеджер і 
кетингу повинні вдатися до відповідних заходів щодо коригування — 
Так, у разі різкого падіння обсягів продажів можна запланувати:

• подальше скорочення виробництва;
• вибіркове зниження цін;
• посилення активності торговельного персоналу;
• оновлення товарного асортименту;
• активізацію заходів щодо просування товару на ринку тощо.
Контроль за прибутковістю передбачає оцінку рентабельності г~

підприємства в розподілі по товарах, територіях, сегментах ринку, 
них каналах та обсягах замовлень. Здійснюється контроль за прнгЗ 
поетапно (див. рис. 4.12).
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Розрахунок витрат на упаковку, доставку, продаж 
____________ та просування товару _________

7Л

Розрахунок витрат Розрахунок витрат у
у розподілі по розподілі по каналах

сегментах ринку збуту

Розрахунок 
прибутку (збитків) 

по кожному 3 
сегментів окремо

Розрахунок прибутку 
(збитків) по кожному 

з каналів збуту окремо

Г
л_5аліз діяльності та розроблення коригувальних заходів

Рис. 4.12. Етапи контролю за прибутковістю

□ контроль за прибутковістю здійснює персонал служби фінан- 
по. зокрема контролери з питань маркетингу. Хоча контроль за 
спирається на фінансовий контроль, проте останній його не об­

-- 5 “.литво повинно мати інформацію про використання трудових 
л> продукції, дослідження ринку, НДДКР. Ці дані дають змогу 
_чшя, спрямовані на те, щоб діяльність підприємства була висо-

чаркетингу. Контроль за дотриманням запланованої стратегії 
ного місії, цілей та завдань, або стратегічний контроль, здійс- 

югою ревізії маркетингу.
ревізії маркетингу -  встановити, які пункти маркетингового 

улоться і з яких причин, чи правильно визначені ціль та завдання 
рсзроблена його структура, наскільки у стратегії маркетингового 

зміни в ситуації на ринку, в навколишньому середовищі тощо, 
завдання ревізії -  розроблення пропозицій, на підставі яких не- 

-вати діючі маркетингові плани і котрі повинні бути враховані під 
- -я майбутніх планів.

маркетингову ревізію, треба дати відповіді на деякі запитання 
ЗО*.
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Частина 1. Основи промислово■ :

|| Як результат подають керівництва?

Рис. 4.13. Етапи підготовки маркетингової ревізії

Результати ревізії маркетингу з розробленими рекоменда^ 
вдосконалення подальшої маркетингової діяльності підприємства з ч ри 
змін у маркетинговому середовищі подають вищому керівництву. Р - 
прийняття необхідних заходів затверджує Рада директорів п ід п р и є м ц і

Ревізію маркетингу проводять за певним планом. Нижче наьг:- 
лад плану ревізії маркетингу, згідно з яким ревізор із маркетинг} ■:.* 
інформацію при ревізії.

План ревізії маркетингу:
Частина 1. Ревізія маркетингового середовища

М а к р о с ер е д о в и щ е :

1. Демографічні фактори.
2. Економічні фактори.
3. Природні фактори.
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маркетингом на промисловому підприємстві

•: -технічні фактори, 
і ті фактори, 

іг  рні фактори. 
редовище:

,'.* 2 за ч і 

гати.
розподілу й дилери, 

пальники.
ті та маркетингові організації, 

газетні аудиторії, 
ї Ревізія стратегії маркетингу 

іма діяльності (місія) підприємства.
~ .•авдання маркетингу, 

егегія маркетингу.
НІ Ревізія організації служби маркетингу

мд.ність структури служби маркетингу існуючим умовам, 
анальна ефективність служби маркетингу.
іність співпраці між функціональними підрозділами та служ-

Ревізія допоміжних систем маркетингу 
маркетингової інформації.

~іма планування маркетингу.
-ггча маркетингового контролю.

Ревізія результативності маркетингу 
прибутковості, 
ефективності витрат.

'•"! Ревізія складових комплексу маркетингу 
політика.

■ п :к а  політика.
З Ь  това політика.

т юкацінна політика.
» плану ревізії маркетингу можуть змінюватися залежно від того, 
:я ревізія однієї зі складових маркетингу, чи здійснюється все- 
2  стану маркетингової системи загалом на підприємстві.
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Створюючи систему контролю та проведення ревізій, необхід 
відомлювати, яке завдання ставиться при цьому, визначати крнтеи* 
зультатнвності системи, наскільки оперативно можна використав; _ 
тати ревізій, хто буде цим займатись, у що це обійдеться підприємст

Питання для само 
та контролю за засвоєнню•

1. З якими основними проблемами стикаються вітчизняні пр: 
приємства при переорієнтації на засади маркетингу?

2. Пригадайте класифікацію параметрів організаційно-еконо^ 
тури та основні її ознаки.

3. Які ви знаєте моделі формування міжвиробничої кооперац..
4. Який, на Вашу думку, існує взаємозв'язок ділової с т р а _ Е 

лового підприємства та стратегії його маркетингової діяльності?
5. Опишіть можливі організаційні структури промислових 

які реалізують управління на засадах маркетингу.



Частина 2

СТРАТЕГІЯ І ТАКТИКА 
МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ

НА РИНКУ ТПП



Ставтесь де
як до високоцінного актш і

Т:ч

Щоб стати тореадором, важливо уявляти себе на

Стародавнє іспансь-.-



Р озділ  5

Маркетингова товарна політика 
промислового підприємства

5.1. Управління товарним асортиментом
лігшому етапі практично немає компаній, які виробляють і про- 

:дпн товар. Деякі підприємства ТПП обмежують свою діяльність 
• збутом єдиної групи товарів, наприклад, енергосилове об­
: гвальні засоби тощо. Багато фірм займаються виробництвом і 
- і  груп товарів. В будь-якому випадку на підприємстві виникає 

товарним асортиментом (ТА).
асортимент -  це динамічний набір номенклатури позицій (типо­
моделей) продукції, яка користується потенційним попитом на 
успішне функціонування підприємства на довгу перспективу, 

■»складніших проблем управління асортиментом полягає у виз- 
шяо входити у склад товарного асортименту та з яких товарів 
повинен він складатись. Для вирішення цієї проблеми про­

форму вання товарного асортименту, яка схематично предс- 
: 5.1. Перевагу слід надавати такому складу товарного асор- 
зобезпечує протягом тривалого періоду постійне перевищення 

збалансованість) прибутку, який залишається у розпоря- 
ї ва, над потребами у фінансових ресурсах, необхідних для 

_ рентоспроможності підприємства.
.. ..родукиії розуміють місце, яке займає та чи інша номенк- 

е ряду всіх позицій ТА, який проранжовано. Ранжування від- 
-иовою економічною характеристикою продукції як за змен- 

характеристик, які оцінюють результативність (стратегічну ко- 
цдлрнємства включення цієї позиції в його товарний асортимент, 
та-чям значень характеристик, які оцінюють величину витрат 
аксхідні для освоєння та виходу на ринок цієї позиції. Рейтинг 

у міру зміщення номенклатурної позиції, яка входить в список 
е ж з . Тобто, рейтинг падає у міру зменшення результативності та 
грат ресурсів, пов'язаних з виробництвом та виводом на ринок 
ової позиції.
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Частина 2. Стратегія і тактика маркетингової діяльності т

Дослідження цільових ринків 
(складання профілю цільових ринків)

Формування базового товарного асортименту підприємства 1 Б '
±

Визначення потенційних економічних характеристик товас 
який входить в БТА

і
Визначення рейтингу товару, який включений в БТА

Формування та відбір варіантів рейтингового товарного асорп
(РТА)

Рис. 5.1. Порядок формування товарного асортименту

Вибір економічної характеристики залежить від конкурентна; 
складаються на підприємстві, для якого формують товарний ас ос 
ревага надається тим ресурсам, в яких відчувається дефіцит. Нас: 
загострюється дефіцит матеріалів, за критерій ранжування допі 
рентабельність щодо матеріальних затрат; при дефіциті трудовій 
рентабельність до величини затрат на оплату праці; при певні -г 

капіталовкладень -  рентабельність цільових капітальних вкладень.
До потенційних економічних характеристик, які слід вклю 

йому виду продукції в БТА, належать такі:
-ціни на одиницю продукції;
-потенційні обсяги виробництва продукції в натуральному та 

вираженні;
-трудомісткість продукції;
-собівартість продукції та її елементи (матеріальні затрати, 

амортизаційна складова тощо);
-затрати на маркетингові заходи із просування продукції на с
-капіталовкладення в матеріально-технічну базу виробниче: 

виробництва продукції);
-прибуток від реалізації продукції;
-рентабельність продукції по затратах на виробництво (с 

та її елементи);
-рентабельність капітальних вкладень;
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V  т  ■ *тингова товарна політика' промислового підприємства

-  :ість освоєння та виводу на ринок продукції; 
шсг іьшсть працівників.

оть варіанти ТА такими етапами:
—- величина обмеження, за яким формується варіант товарного

>:вно ранжуються номенклатурні позиції за вибраною економічною 
до того критичного порядкового номера позиції, при якому су- 

о  .літ накопичення відповідної економічної характеристики по номенк- 
і зишях вперше буде більший за відповідне значення обмеження;

_  ч івується значення прибутку і всіх інших економічних харак- 
: всіх номенклатурних позиціях, які передують критичному поряд- 
*еру позиції;

і внаслідок проведених результатів набори номенклатурних по- 
дхлаються як можливі варіанти РТА;

ЄІ дії повторяють послідовно для умов кожного обмеження, 
шад: ранжування ТПП виконане за рівнем рентабельності продук- 

е ля задані щодо цільових капітальних вкладень в технічну сферу в 
та грн. (табл. 5.1).

Таблиця 5.1

Результати ранжування продукції і знаходження 
критичної номенклатурної позиції

Назва
продукції

Рентабельність 
продукції, %

Капітальні вкладення в 
технічну сферу, тис.грн.

Чистий прибуток, 
тис. гри.

за термі­
ном

накопичу­
вальний

результат

за термі­
ном

накопичу­
вальний

результат
Трактор 22 10 10 50 50

ІК. і К:мбанп 21 2 12 40 90
Сіялка 18 1 13 60 150

І Б о р о н а 16 18 31 9 159
Мотоблок 4 6 37 7 166

Лвигл'н 3 20 57 12 178
BL. . снератор 50 107 10 188
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Частина 2. Стратегія і тактика маркетингової діяльності

Критичною є позиція 00012 -  генератор, якщо його включи 
необхідно капітальних вкладень -  107 тнс.грн. Сформований вар 
змогу отримати прибуток в розмірі 178 тис.грн. Тобто в РТА ве 
менклатурні позиції, які передують критичному порядковому номер '

Отже, рейтингові!!! ТА -  це набір номенклатурних позицій 
вищий рейтинг за вибраним показником ранжування в умовах 
сурсних обмежень: обсягів виробництва (виробничої потужності». 
бітників, капітальних вкладень тощо.

Важливе значення для формування РТА мають рішення пр: 
ганізації виробництва тих чи інших товарів або асортиментних гр; ~ 
залежать від багатьох факторів, зокрема, потенційної місткості р 
графічного положення, системи постачальників комплектуючих 
ших ресурсів тощо.

Стосовно до окремого виробу чи асортиментної групи фірма 
перевагу утворенню одиничного підприємства. Стосовно інших 
застосовуватись стратегія створення декількох кооперуючих п 
приклад, фірма "Форд" розташувала виробництво комплектуючи! 
заводах-філіалах в 15 країнах світу, а складання автомобілі! 
приємствах в Англії та Німеччині. Карбюратори виготовляю та 
кобританії, поршні -  в Німеччині, підшипники -  в Японії, дзері. 
ряні фільтри -  в Іспанії, ремінь вентиляторів -  в Данії тощо. За 
бокої диференціації об'єктів виробництва досягається істотна екон:

Ще одним важливим моментом планування асортименту є п 
тя з виробництва окремих виробів (чи цілих серій товару) та вк. 
виробів в товарний асортимент фірми. Нерідко товари створю* : 
силами підприємства і є результатами його НДДКР. В інших ви 
використовувати інші шляхи оновлення асортименту, а саме:

• копіювання ще не запатентованих виробів;
• укладання угоди про ліцензійні платежі;
• придбання у третіх осіб товару з правом його подальшог: 

та збуту;
• придбання фірми-внробника із всім асортиментом, ви 

тужностями та системою збуту.
Рішення про зняття з виробництва ТПП залежить від зміни 

товар, від етапу життєвого циклу, на якому товар знаходиться. Нг 
бражено життєвий цикл товару та його основні етапи.
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Поява

•  _ - тіингова товарна політика промислового підприємства

ЗБУТ, Стадії

їаш к°- Впрова Зро Зріло- Занепаду
-звання стання СТ1дження
£:г:рат

зїехід на
ВідшкодуванняГІШОК

витрат та
отримання
прибуткуідеї

Час

розробки
Ринкові фази 

Рис . 5.2. Життєвий цикл товару

Збут
од.

Другий Лікві-Роз Осво- Першии Мо-
робка дерні-ЄІШЯ етаг етап дація

вироб- вироб-зація моде-
ництва ництва

Рис. 5-3- Економічний цикл ТПП

_ злено, що тривалість виробництва ТПП та коливання їх обсягів 
характер: від виробництва першої партії до зняття моделі з 

Гі в зв'язку з моральним старінням.

1 3 3



Частина 2. Стратегія і тактика маркетингової діяльності, і м

Це явище отримало назву економічний цикл ТПП. Ця ко" 
піхом використовується при розв'язанні проблем планування та 
процесами підготовки та освоєння виробництва товару, при планл'Е_- * 
латури та асортименту ТПП тощо. Існує шість основних етапів 
циклу інвестиційного ТПП (див. рис. 5.3).

Початковий етап -  етап розробки нового товару, під час 
нюється апробація наукової ідеї чи гіпотези про принципово т 
Проводяться НДР, розробляються принципова побудова вузлів та 
креслення, проводиться перевірка їх на технологічність, вибір та г.' 
матеріалів, технології обробки. Це не виробничий, а швидше тв_ 
Початок: поява наукової ідеї; закінчення і початок наступної гт-г 
лення дослідного зразка товару.

Наступний етап передбачає освоєння промислового вис_-, _ 
охоплює такі види діяльності:

-  обробка конструкції виробу за даними випробувань досл 
чи дослідної партії;

-  придбання необхідного технологічного обладнання, інстс 
версального призначення;

-  замовлення на стороні або виготовлення власними силами 
ного обладнання та інструментів цільового призначення;

-  перепланування робочих потоків;
-  навчання виробничого персоналу.
Закінчується етап отриманням дозволу на початок серійного
Власне на цьому етапі вирішується доля нового товару і е >_- 

спрогнозуватн, чи буде товар користуватись попитом і чи задово.ть-**» 
ребн споживачів. Існує багато прикладів, коли нові прогресивні і: 
рунтування практично не виправдовували себе у період освоєння :• 
так і не досягнувши стадії промислового випуску.

З одного боку, підприємство зацікавлене у якнайшвидшому 
вого товару, тому що за таких умов:

-  підприємство має більше шансів бути піонером у галузі;
-  збільшується тривалість ефективного використання нове е 

споживача до часу його морального старіння;
-  період виробництва за таких умов збільшується, що дає зм: 

собівартість виробництва.
З іншого боку, невиправдано прискорений процес освоєння - 

дискредитувати початок промислового виробництва, бо недоліки е
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невідповідність сировини чи матеріалів можуть вплинути на 
В таких випадках дохід від скорочення термінів початкових ета- 

збитки на наступних етапах економічного циклу.
«5-і етапи економічного циклу утворюють систему створення і ос- 

(СОНТ) -  сукупність взаємопов'язаних процесів, які за-

•пингова товарна політика промислового підприємства

. > :ву . конструкторську, технологічну та організаційну готовність 
- випуску нового виробу заданого рівня якості. Співвідношення 
етапів, їх тривалістю залежить від типу галузі, її наукомісткості

СОНТ в економічному циклі виробу становить в середньому 
■ривалості циклу.
: ті етап -  перший етап виробництва -  це серцевина економічного 

ТПП. Оскільки ТПП призначені, як правило, для багатьох галу- 
гм: подарства, то вони визначають матеріальну базу економіки

від рівня організації виробництва нової машинобудівної тех- 
рівень продуктивності праці та технічний потенціал продукції 
пробництва, ефективність суспільного виробництва, 

і.гробництва властиве повне освоєння технології виробництва вн- 
продуктивності праці, підвищення технічного рівня та якості 

собівартості продукції. Паралельно можуть проводитись 
£ :ення нових виробів на перспективу.

Таблиця 5.2

п  ра витрат в системі СОНТ машинобудівної галузі України

гаг—нобудування НДР ДКР Освоєння

к в г '  ~*зання 1,0 1,85 0,70
лування 1,0 2,20 1,35

• лування 1,0 1,70 1,40
«гргетичне 1,0 1,95 1,2

г  зання 1,0 1,10 0,90
Ь и р и  II ПІ >

1,0 1,10 0,80
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Чим більша тривалість етапу виробництва, тим вищі екоц: 
ники роботи виробника. Підприємству-внробнику вдається розшир 
робничі зв'язки. Проте чим більша тривалість процесу виробництва 
темпи НТП на підприємстві.

Отже, необхідно намагатись оптпмізувати тривалість етапу 
за економічним критерієм, плануючи його розширення шляхом 
тобто збільшення тривалості економічного циклу внаслідок вдоскс 
ніко-економічиих показників (або другий етап виробництва).

Заключним етапом є етап ліквідації виробу, який зумовл 
факторів:

-  часом освоєння промислового виробництва виробу-аналога:
-  строком служби основного технологічного обладнання (пк\ 

виробництва конкретного типу машин і обладнання промисловість 
період відчуває потребу в запасних частинах і комплектуючих на 
експлуатаційні потреби діючого парку);

-  діяльністю конкурентів, їх успіхами в галузі створення нов:
Інколи етапу модернізації може і не бути, що свідчить про

прнємства, яке швидко переорієнтовується на випуск нового виробу

5.2. Управління інноваціями у марк 
товарній політиці промислового підп

У центрі стратегії розвитку будь-якого підприємства лежаг 
ширення, диверсифікації чи інновації. В умовах швидких змін мар : 
середовища підпрнємство-виробник повинно постійно оцінювати стру 
діяльності, приймаючи рішення щодо закінчення випуску продукт; | 
модифікацію чи заміну новою. Ці рішення дуже важливі для ви;-; 
приємства та утримання ним конкурентних переваг. Дослідники в_і. 
що на найуспішніших підприємствах 40-60 % обігу забезпечується 
новинками, які не існували 5 років тому.

Вираз "новий товар" або нововведення використовується дулі 
Під цим терміном розуміють як модифіковані товари, так і ра_; 
вовведення, які відкривають принципово нові шляхи задоволення 
ших потреб.

Залежно від вибраного критерію існують такі підходи до к_т 
нововведення:
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і-геікяо від природи змін фізичних чи характеристик сприйняття но- 
г*аглядають:
'яз-тьні (або радикально нові) товари, фізичні характеристики та 

а сприйняття яких описуються в нових термінах; вони, як пра- 
: осісні зміни у спосіб людської діяльності;

їі (або модифіковані) товари, фізичні характеристики яких змі- 
ізоактеристики сприйняття залишаються без змін; вони забез- 
•-ззалення існуючих практичних засобів для швидкого задоволення

• новим позиціонуванням, в яких змінені лише характеристики 
^здяки чому споживач оцінює ці товари по-новому; це зміни варіан­

те уту та комунікації як складових комерційної реалізації товару, 
за  від рівня новизни товару можна виділити таку градацію но-

ч  світової новизни;
нові на вітчизняному ринку;

^ві для фірми;
асортименту вже існуючого товару; 

товар;
! позиціонуванні товару;

інновація, яка приводить до зниження собівартості, 
а;, що лише незначна частина нововведень (близько 10 %) харак- 
товою новизною, в той час як більшість з них (близько 70 %) -  

асортименту вже існуючого товару або його модифікація, 
від рівня ризику, який супроводжує впровадження нововве- 

« зжна спостерігати такі ситуації:
_____шодогія відомі, отже, ризик мінімальний; в такому випадку

на свою компетентність та попередній досвід;
~ •" але відома технологія, ризик в основному комерційний, і 

маркетинговим ноу-хау фірми; 
і ми проте технологія нова, ризик технологічний, і успіх за- 

аслогічного ноу-хау фірми;
__ і нова технологія: ризики додаються, і зумовлюють стра-
пії (див. табл. 5.3). 
в ід джерела ідеї створення нового товару нововведення можна

птягуються попитом", тобто зумовлені сформованими на
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Ступінь новизни нововведення та стратегічний ризик, 
пов'язаний з його впровадженням

Ринок
Товари та технології

Відомі Нові

Відомий Концентрація Технологічний ризі»

Новий Комерційний ризик Диверсифікація

-  товари, які "вштовхуються лабораторією", тобто які базук— 
даментальних дослідженнях і можливостях технології.

Світові дослідження в галузі інноваційного менеджменту 
близько 60-80 % успішних нововведень мають ринкове походженк.- 
40 %, які виходять з лабораторії. Разом з тим, нововведення, які баз 
фундаментальних дослідженнях, можуть привести до технологічн:. 
який дає фірмі істотні переваги над конкурентами.

В сучасних умовах підприємства країн колишнього соціалі. 
бору змушені адаптуватись до умов ринку. Вони орієнтуються - 
маркетингу, а саме пошук нових шляхів та методів задоволення 
треб споживачів та формування нових потреб. За таких умов 
гатьох підприємств є отримання конкурентної переваги, яка дає 
обслуговувати клієнтів та задовольняти їхні потреби краще ніж коніг 

Одним із напрямів одержання конкурентної переваги є проп. 
певного рівня якості за дещо нижчою, ніж у конкурентів, ціною. 3_. 
політики низьких цін як елемента управління конкурентоспромо ' 
дуже поширене як на українському, так і на польському ринках 
нюється низькою платоспроможністю багатьох споживачів. Таке цін. 
має досить вагому перевагу над товарним плануванням, адже зі 
завжди набагато легше і швидше ніж оновити товарний асортимент 
понувати вищий рівень сервісу. Однак пропозиція товару за низ 
належить до так званих “переваг низького рангу”. Переваги такого 
легко можуть бути отримані і конкурентами.

Для того, щоб втримати конкурентну перевагу, необхідно .. 
набір її джерел та вдосконалювати їх, переходити до “переваг вищ- 
До таких переваг належить впровадження на ринок запатентованій 
технологій, диференціація на основі унікальності товарів, формувала 
підприємства, що базується на відповідній маркетинговій діяльності .
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переваг вищого рангу можливе за умови здійснення на під- 
^лаааційної діяльності, результатом якої можуть бути технологічна, 
^г-д-'-У-Пійна та /ч и  маркетингова інновація. Така діяльність вимагає 

!:<вкладень в сфери НДДКР та маркетингу, виробничі потуж- 
■ :< в. .не навчання персоналу тощо. Здійснення інноваційної діяль- 
є-,. вість підприємству отримати матеріальні чи нематеріальні цін­

ен ішннй товар, базу відповідних знань, тісні контакти з клієн- 
репутацію тощо. “Переваги вищого рангу” не тільки довше 

ле і. зазвичай, пов’язані із значно вищим рівнем продуктивності, 
інноваційної діяльності, з однієї сторони, вимагає від про- 

лтлнємства постійних інвестицій в нові технології, розробку нових 
із активізації маркетингової діяльності. З іншого боку, ін- 

- з - їсть супроводжується значним ризиком. В кращому випадку 
»»::ііху можна оцінити як один шанс із двох. Окрім вищезгаданих, 

ще багато нерозв’язаних проблем, пов’язаних з інноваційною 
2в них можна зарахувати:

і в _ їсть інноваційних процесів, внаслідок чого багато нововведень 
і застарілими ще до їх виробничого освоєння;

тривалими стають заключні етапи інноваційних процесів, а 
ч та масове використання інновації (ось чому в багатьох 

зі не проходять через ці етапи);
■чо низька питома вага радикальних нововведень, що значно 

їсть інноваційних процесів.
в Україні інноваційна діяльність знаходиться у занедбаному ста­
ться значне відставання вітчизняної економіки від індустріально 

їлаїн щодо темпів науково-технічного прогресу. Загальні витрати 
■Игічмі розробки за останні три роки зменшились в шість разів, за 

пь років чисельність працівників науково-технічної сфери України 
І ід їіч і. В країні існує тенденція до зниження фінансування 
;і.2ня країн, що розвиваються. Це може вже в близькому майбут­

т і  до незворотних процесів розпаду науково-технічного комп- 
Вітчизняний науково-технічний потенціал нерідко виявляється 

забезпечити власними зусиллями потреби розвитку національної 
примушує українських підприємців купувати новітню техніку та

Е  рДОНОМ.

о проблемою вітчизняної науки є недоведення інновацій до 
ення їх в масове виробництво та тиражування. Саме на цих ета­
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пах особливої важливості набуває інноваційний маркетинг, специфік« 
полягає в ринковому процесі матеріальної реалізації нововведення.

Важливим завданням інноваційного маркетингу є встановлення 
між різними функціональними підрозділами підприємства, які залучай 
інноваційного процесу.

Тема взаємозв’язку між інноваційною та маркетинговою д ія л ь е  

тально розглядається у світовій економічній літературі. Зокрема, Б. : 
аналізуючи функції ділового управління, які відтворюють фази 
ницького циклу, виділяє чотири основні: розвиток, маркетинг, ви 
управління [8 , с. 243]. Розуміючи під розвитком “розробку нових вид 
дукції та освоєння нових ринків”, а також “розвиток організаційної 
та вплив на інтереси охоплених нею людей”, автор ототожнює функ 
витку з функціями інноваційної діяльності, яку, своєю чергою, відокре: 
функції маркетингу.

З іншого боку, ціла низка вчених світового рівня (особливо такиі 
поширений серед фахівців з маркетингу [ 10 , 15]) розглядають розробг 
товарів та освоєння нових ринків як невід’ємну складову марке. 
діяльності будь-якої фірми. Наприклад, Ф. Котлер відзначає дев’ять 
етапів розробки товару-новинки, а саме:

> визначення напрямів розробки;
> генерація ідей;
> відбір ідей;
> розроблення і тестування концепції товару;
> розроблення стратегії маркетингу;
> економічний аналіз;
> створення прототипів;
> пробний маркетинг;
> комерціалізація [10, с.677].
За такого підходу інноваційний процес розглядається як складе.

кетингової діяльності фірми.
Різні підходи у трактуванні інноваційної діяльності підприємств« 

товій літературі зумовлюють появу невизначеності щодо сутності проце:} 
вацій, що вимагає ретельного вивчення цього процесу.

Якщо розглядати процес інновацій як передачу наукових або т 
знань безпосередньо у сферу задоволення потреб споживача, то товар 
рюється у носія технології цього задоволення. Форма, яку набуває товар.
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Рис. 5.4. Етапи наступаючої інноваційної стратегії

і :ля узгодження самої технології та тієї потреби, яка задо- 
Маркетинговий підхід при здійсненні інноваційної діяльності зоб­

: і: 5.4. Незадоволені потреби споживачів на ринку (1) ініціюють 
і тово-технічної ідеї ( 2), яка зумовлена темпами розвитку науко- 

і 2«огресу. Після оцінки розглядуваної ідеї одним з методів твор- 
:еред яких “мозкова атака”, морфологічний аналіз, синтезуючий 

_ відиться до кінцевої форми або відкидається як неприйнятна.
найприйнятнішу інновацію, на підприємстві доцільно активно 

А  ряд маркетингових заходів, зокрема розроблення задуму та 
розроблення стратегії маркетингу, аналіз можливостей вироб- 

Цю діяльність виконує служба маркетингу, за умови позитивних 
л:сліджень дає добро на проведення подальшої інноваційної 

с і і : :во-дослідних та дослідно-конструкторських робіт (НДДКР).
зсвинна трансформуватись у її фізичне втілення, адже споживачі 

аея: а товар. Після розробки технічної версії товару отримується 
НДДКР та виготовлення дослідного зразку може тривати від
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кількох місяців до кількох років. Після цього доцільно вико 
нальний тест інновації для вияснення її відповідності потребам : 
вання інновації (8) є функцією як маркетингової, так і інноваційнії 
Служба маркетингу вивчає відповідність створеного дослідного зраа і 
ринку. З одного боку, в процесі проведення НДДКР та вигото 
ного зразка все чіткішими стають можливості та обмеження, що . * 
новації, з іншого -  постійно з ’являється нова інформація про 
рентів, економічне середовище тощо. Все це акумулюється служб: ■: 
і стає матеріалом оцінки. Тестування інновації з погляду інноі 

н о с т і полягає у дослідженні відповідності дослідного зразка науі 
документації.

Пробний маркетинг виконується службою маркетингу для в 
ції споживачів на інновацію, визначення для нього орієнтовної міг 
Форми і методи тестування ринку залежать від обсягу інвестицій і 
ний процес, ступеня ризику його впровадження на ринок, величіні 
маркетингові заходи. Успішне проведення пробного маркетингу 
гортання серійного виробництва інновації.

Світовий досвід показує, що найбільший успіх при розроби 
дженні інновацій приходить до тих виробників, які послідовно 
етапи як маркетингової, так і інноваційної діяльності. Як пр. і 
внаслідок скорочення деяких етапів можуть бути досить значними

Проте на практиці під впливом тих чи інших факторів ринзі 
маркетингової діяльності випускаються, що дає можливість зменшу 
сові витрати, так і можливість скорочення тривалості інноваційвіг 
Наприклад, незважаючи на те, що пробний продаж в багать:х 
успішним, деякі компанії ставлять під питання його ефективність 
цей етап. Незадоволення пробним маркетингом пояснюється зні­
тами на нього, часовою затримкою перед промисловим виробннцтт 
інформації конкурентам тощо. Нерідко пробний маркетинг дає 
рентам наздогнати інноваційну фірму до моменту готовності ноь: 
реалізації на ринку.

Крім того, деякі етапи маркетингової та інноваційної діял 
здійснюватись паралельно. Для оптимізації інноваційного пс : _ -  
застосовувати методи мережевого планування.

Нововведення, які виникають внаслідок маркетингового пішх.тта 
ваційного процесу, у світовії! літературі отримали назву “товари 
ся попитом” [15, с. 355]. Саме таким товарам притаманна насг
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ш. яка розглядає інноваційний процес як процес передачі нау- 
нічних знань безпосередньо у сферу задоволення потреб спожи- 

. ~ї стратегії характерне налагодження тісної співпраці між служ- 
та економістами, патентознавцями, конструкторами та техно- 

12 початкових етапах інноваційної діяльності для створення конку- 
з ого товару та максимального задоволення потреб наперед відо- 

споживачів.

Рис. 5.5. Етапи стратегії просування інновації

ний успіх нововведення залежить від відповідності його спожив- 
астик потребам потенційних споживачів, що значною мірою вима- 

гттжби маркетингу в інноваційній діяльності. Міжнародні стандарти 
. .  .д передбачають безпосередню участь менеджерів з маркетингу

1 4 3
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практично на всіх етапах інноваційного процесу. Вони відіграють 
у визначенні споживчих характеристик інновації та оцінці потев 
Інформація про потреби майбутніх споживачів оформляється у 
або лаконічного опису товару.

Інновації, які грунтуються на фундаментальних дослід».є= 
востях технологій, називаються товарами, які “виштовхуються 
[15, с. 355]. Розробка таких товарів вимагає інших підходів до 
ваційного процесу, який схематично зображений на рис. 5.5 
спостерігається коли “ініціатор інновації”, тобто науково-техн 
працює в лабораторії, залишаючись ізольованим від ринку.

Поява дослідного зразка зумовлює необхідність пошуку сфе: і 
сування. Це явище описує Дж. Брайт, відзначаючи: “Ініціатора:-! 
технічних змін доцільно проводити політику пошуку сфер застог 
таючн увагу на нові можливості використання техніки, з готовнкт 
досвід застосування технології в самих неочікуваних галузях. Таї і  
ляє собою швидше варіант дослідницької діяльності, ніж однознз 
зобов’язання перед вже визначеною сферою застосування” [33. с 
звана стратегія пристосування інновацій, яка передбачає може 
маркетологів у інноваційному процесі на початкових його етанг.і 
яскраво такий підхід проявляється у випадку радикально новая 
технологічних рішеннях, коли традиційний досвід маркетолога 
заний з існуючими продуктами, ринками та споживачами, вплиз« 
Потенціал такої інновації може реалізовуватись лише впровадь 
товарів на нових ринках. За таких умов інноваційна діяльність 
без впливу маркетингу. Лише адаптація потреб споживача до іг 
активної участі менеджерів з маркетингу щодо просування н« 
ринку і стимулювання його продажу.

Потенційні споживачі, як правило, не мають чіткого наміру 
товари і тому здійснюється активний пошук потенційних покупай 
науково-технічними працівниками проводиться адаптація інновад. 
інших потреб потенційних споживачів залежно від сфери майб> 
сування інновації.

Стратегія пристосування характеризується значним ступеЕе- 
невизначеності. Такі наукові дослідження можуть проводитись 
гаючи залучення значних коштів, висококваліфікованих спешал 
високу ймовірність комерційного провалу. Проте за умови у с т і?
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. як правило, отримує тривалу конкурентну перевагу та над- 
-гідок монопольного становища. Яскравим прикладом запрова- 

пристосування інновацій на практиці є відкриття фірмою 
ї-тьного волокна — нейлону, що дало змогу фірмі надовго стати 
сеідній галузі промисловості.
вибір стратегії інноваційної діяльності підприємства дає змогу 

їй ефективність інноваційного менеджменту, скоротити зону 
ізику, який супроводжує вихід нововведення на ринок.
5 від того, яку стратегію інноваційної діяльності вибере під­

ставим його завданням залишається постійна модернізація ви- 
зшнх видів діяльності. Практично будь-яка перевага з часом буде 

: мкурентами. Щоб зберегти лідерство, підприємству необхідно 
переваги принаймні з тією самою швидкістю, з якою кон- 

копіювати вже існуючі.
Більшість вітчизняних підприємств не готові до активного ве- 
;їяої боротьби. В сучасних умовах українського ринку промис- 
гь в ситуації, коли інноваційна діяльність, спрямована на 

! лрентоспроможності підприємства, супроводжується значними 
І. незважаючи на це, вихід із важкої фінансової кризи можливий 
створення конкурентоспроможного виробництва, що орієнтовано 

;зсжнвачів. З цього погляду конкуренція є не тільки дестабі- 
* і гтжму іюючим фактором інноваційної діяльності.

Екзому етапі ритм технологічних змін за останні роки істотно 
з, завдяки чому нововведення, які "вштовхуються лабораторією", 

джерелом конкурентних переваг на швидко зростаючих рин- 
зро високотехнологічні галузі, які мають певні відмінності від 

оп ор ів . Це наукомістні, динамічні галузі з ТПП "хай-тек" (висо- 
■?вари), яким притаманні такі особливості.

життєві цикли товару. В той час як ЖЦТ більшості ТИП 
15 років, ЖЦТ "хай-тек", як правило, не більше за 3-5 років.

копіювання. У зв’язку з поширеною на ринку високих тех- 
-ю "орієнтація на лідера" дуже важливим є часовий фактор при 
■денням на ринок.

підхід до застосування. При виникненні нової технології не- 
*изіггн сферу її застосування досить важко. Дуже важливо знайти 

• втілення для максимальної кількості товарів.
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4. Розпорошене конкурентне середовище. Швидкі ЗМІН* 

товарів "хай-тек" внаслідок постійних приходів та відходів конку 
люють високу технологічну невизначеність. Межі промислових 
нюються, отже, спостерігається об'єднання декількох ринків в нм і 
ринок (наприклад, ринок офісної автоматики) або, навпаки, розпил, 
вузькоспеціалізовані сегменти.

5. Ключова роль факторів гнучкості та швидкості реагувадо
тісних контактів з потенційними організаціями-споживачами для 
найперспективніших застосувань нововведень.

Загалом вихід з нововведеннями на ринок супроводжується 
нем ризику. В кращому випадку ймовірність успіху можна оцін*—■ 
шанс із двох. Відомий вчений Купер дослідив причини успіху і 
промислових фірм. З них 102 випадки фірми вважали успіхом. _ 
валом. Дослідник пропонує три ключові фактори успіху нововведенні

-  перевага товару над його конкурентами, тобто притаманність 
ливих властивостей, які сприяють кращому сприйняттю з боку спо

-  маркетингове ноу-хау фірми, тобто краще розуміння ришу 
покупців, темпів прийняття новинки, тривалості ЖЦТ та розмірів 
го ринку;

-  висока синергія НДДКР і виробництва, тобто наявність 
ного ноу-хау.

За Купером товари з високими оцінками за всіма ключовими 
мають рівень успіху близько 90 %. Доцільно відзначити, що всі тлі 
знаходяться під контролем фірми, що виключає будь-який фатал^м 
ваційній стратегії, а успіх нововведення визначається ефективнії 
ційного менеджменту на промисловому підприємстві.

Крім того, ризик, пов’язаний з інноваційною діяльністю пр 
підприємства, може бути істотно знижений, якщо на фірмі орган1 
цедура систематичної оцінки і розвитку ідей нових товарів. З 
приємства полягає в тому, щоб налагодити постійний діалог між різ 
ціональними підрозділами підприємства, а саме відділом НДДКР. 
маркетингу, виробничим і фінансовим відділами тощо. Існує багаті' 
ційних варіантів налагодження такого діалогу.

1. Великі промислові підприємства можуть створити " І Д ,"  
товарів або навіть дочірнє підприємство, яке буде належати до разг| 
кових фірм. Ризикова (або венчурна) фірма -  це підприємство, я.-
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сюзробці та виготовленні високотехнологічної продукції, має знач- 
росту і за порівняно короткий термін виходить на ринок з прин- 

або покращеним товаром.
: : фірми, як правило, більш гнучкі та схильні до інноваційної 
їг* велике підприємство. Отже, зменшується ймовірність провалу 

проекту.
гнучким варіантом, який підходить для підприємства будь-якого 

прения міжфункціональної команди або "комітету по нових
e z z  працює на постійній основі, збираючись, наприклад, раз в мі­

ч  т-- команди входять представники різних функціональних підроз- 
'«чаються у сферах НДДКР, виробництва, маркетингу, фінансів, 

комітетом з нових товарів Генеральний директор, завдання якого -  
“їоочу співпрацю та керувати розробленням нововведення.

підприємство бажає здійснити певний інноваційний проект, ство- 
іурна команда", тобто група людей, які на час розробки та вті- 

в життя повністю або частково виводяться із складу відповідних 
ш:6 сконцентруватися на роботі над проектом.

- д:зність розробки нового ТПП аналогічна послідовності етапів цьо- 
«пркетингової діяльності на споживчому ринку, який детально роз- 

агатьох підручниках з курсу "Основи маркетингу". Починається 
діяльність на будь-якому ринку з виникнення ідеї та формування 
Проте деякі вчені зазначають, що на ринках ТПП здебільшого ідеї 
з виникають не за ініціативою розробника, а генеруються клієн- 

—лссі споживчих товарів ініціатива в пошуку часто походить від ви- 
Іта  промислового підприємства, навпаки, тісна співпраця з орга- 

- . .ічами ТПП може бути визначальним поштовхом концепції но- 
Ось, наприклад, описання проблеми, з якою зіштовхнувся потен- 

ч ТПП:
-,і повинні підвищити рентабельність заводу з випуску напівфаб- 

ге може бути досягнуто за рахунок росту виробництва (в)...для 
ішвідувати вузьке місце у фазі D виробничого циклу, (г) що 
_ явлення нового обладнання,...(д) з такими-то функціональними 
ьхми,...(е), яке може бути побудоване за таким планом..." 

d перелік завдань вже вміщує елементи рішення, які задовольняють 
-:яоживача. Шлях генерування ідей нововведень залежить від того, 

* споживач свої потреби, а також від можливостей виробника 
г ? 4).
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Пошук ідей нових промислових товарів

Потреби промислового
клієнта

Можливості виробника

обмежені ширас

Потреби, які він відчуває Домінує ініціатива 
клієнта

Спільна

Потреби, які він 
не усвідомлює

Ніякої ініціативи Домінує 
вироб..

Відзначимо, що для більшості ТПП напрями вдосконалення _ 
тому їх реалізація залежить тільки від можливостей технологічног-:

5.3. Фактори конкурентоспроможна
Слід відзначити три основні пункти визначення конкурент 

ті виробу:
1 ) конкурентоспроможність будь-якого товару може бути виз: 

внаслідок її порівняння з іншими виробами, а отже, є відносним поі
2 ) показник конкурентоспроможності показує відмінності в et 

робу-конкурента з врахуванням ступеня задоволення конкурен 
суспільної потреби;

3) для визначення конкурентоспроможності товару необхіді 
ховувати витрати на маркетинг та витрати споживачів на придс- 
користання виробу.

Отже, конкурентоспроможність ТПП -  це сукупність сп 
тивостей товару, які характеризують його відмінність від виробу-і 
ступенем відповідності конкретним суспільним потребам, а так: 
ванням затрат на їх задоволення. Такий показник буде показувати 
курентоспроможності виробу відповідно до виробу конкурента.

Умовою конкурентоспроможності товару в загальному вигляд:
ко рисний ефектК = тах
ціна споживання

Оцінка конкурентоспроможності ТПП передбачає такі етапи:
І. Аналіз ринку і вибір за базу порівняння найбільш кошг 

можного товару.
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ювішен належати до тієї самої групи товарів, що і аналізований 
ільш репрезентативним для ринку, мати значне коло прихильників, 

•гення набору порівнюваних параметрів, 
г^./качення набору порівнюваних параметрів виходять з того, що 
.^.-ттрів характеризує споживчі властивості товару, а частина -  його 
ілогтивості. Споживчі властивості досліджуваного товару, із яких 

іого корисний ефект, описують набором "жорстких" і "м'яких" 
= :.аметрів.

параметри описують важливі функції товару і пов'язані з ними 
труктивні характеристики, які надано виробу. До "жорстких" па- 

*ілзть:
-—Д Н І '

оиггри призначення (класифікаційні, технічно ефективні, конст-

і м д ч н і ;

V :імєнт\гючі параметри відповідності до міжнародних і національних 
■: Елсативів, законодавчих актів тощо.

параметри характеризують естетичні властивості товару (дизайн, 
) На сучасному етапі простежується тенденція до зростання 

* і неї" параметрів, бо ринок наповнено товарами з майже однако- 
и параметрами.

- - набору споживчих параметрів ТПП є основним в аналізі його 
тре можності. Визначення "переваг" товару за кожним з параметрів 
: гормованій на фірмі групі експертів, які володіють реальною 

ясормацією. Можна перевірити вироблені експертами висновки за 
у лю із "польових" методів дослідження ринку. Вибрані параметри 

об'єктом досліджень.
визначається набір економічних (вартісних) параметрів товару, 

зунггь його основні економічні властивості (витрати на придбання і 
забору протягом всього періоду експлуатації чи споживання):

т
с = Сі +с2+...+ст  = Xе»;

/=і
ідбання виробу; С2 ~ витрати на його транспортування; С3 -  

встановлення; С4 -  витрати на його експлуатацію; С5 -  витрати 

Сб -  витрати на технічне обслуговування; С2 -  витрати на нав- 

-  страхові внески тощо.
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В сукупності всі ці витрати складають ц ін у  споживання -  с; • • 
що витрачається споживачем при придбанні та необхідну епод 
використання товару протягом всього терміну експлуатації. Ціна 
вантажівки С\ менша за ціну ЇЇ споживання в 5-6 разів, пасажирсьі 
в 7-8 разів, дизельного генератора -  в 4-5 разів.

III. Розрахунок показника конкурентоспроможності.
Конкурентоспроможність товару оцінюється за інтегральним - 

конкурентоспроможності, який визначається за формулою

к  = !^-<
1<п

де і пт -  індекс споживчих параметрів (індекс якості); іен -  індекс . 
параметрів.

Для оцінки співвідношення параметрів досліджуваного внбор 
зразка потрібно визначити їх кількісно. Кожний "жорсткий" 
певну величину, яка визначається в прийнятих одиницях 
міліметрах тощо. Відносний параметр ([-, визначається як співвідн: 
тичної величини параметра досліджуваного товару до фактичної 
раметра базового товару:

р
Чі= -± к т % ,

де р д— значення параметра даного виробу; рб~ значення параме- 
го виробу.

Параметричні індекси можна визначити і для "м'яких" парі, 
важко піддаються кількісній характеристиці. Для цього використав; 
лептичні методи, тобто визначення в цифровій (бальній) формі 
суб'єктивного сприйняття людиною деяких властивостей об'єкта. Н 
є експертна оцінка, тому що підставою для неї є не тільки тех 
товару, але й практика (інтуітивна оцінка) маркетингової діяльне«— 
вання особливостей організацій-споживачів, їх побажань. Такі 
вають кваліметричними. Після узагальнення визначається загальг. 
оцінка "м'якого" параметра, яку зіставляють з оцінкою цього пл 
зового товару.

Оцінюють ступінь задоволення потреб покупця споживчими 
тями товару за допомогою індексу якості і тя , який розраховується за :

= ЇУ і  *?/> 
/=]

150



ова товарна політика промислового підприємства

аналізованих параметрів, які характеризують споживчі влас­
-  коефіцієнт вагомості і-го параметра; -  відносний пара­

параметра.
вагомості у і встановлюються експертами, спеціалістами з 

-дніки. Сума значень коефіцієнтів вагомості порівнювальних па-
1.

економічні параметри за допомогою індексу економічних па- 
інзначається за формулою:

5*
=—г '

Бв
повідно ціна споживання досліджуваного товару та базового зразка, 

значення мають не тільки технічні та економічні параметри, а 
переваги, зокрема, система цінових знижок; умови платежу

аь постачання, комплектність поставок, строки та умови гарантій. 
і:тн нерідко пропонують нетрадиційні критерії оцінки конкурен- 

Наприклад, Паризька торгово-промислова палата розглядає 
наявність каналів розповсюдження інформації, заходи із збу- 

і к еб у  щодо потреб конкретного ринку, фінансові умови операції 
:ри, які впливають на конкурентоспроможність товару.

кроком є визначення інтегрального показника конкуренто- 
ррэбу К, який показує рівень його привабливості для споживача 

»івисвим зразком. Якщо К менший за 1, то конкурентоспроможність 
т вару нижча; якщо К більший за 1, то конкурентоспромож- 

. і_іп: рентоспроможність базового зразка. Завданням підприємст- 
« д ісягнення максимально більшої конкурентоспроможності свого 
с -стаю вдосконалення споживчих характеристик, зниження ціни 

*_:у та розширення кола організаційних переваг.
:ія, масове виробництво, зростання середнього доходу на 

перетворення ринків у ринки покупця викликали докорінні 
споживачів. Поряд з ціною при прийнятті рішення про покуп- 

роль відіграють такі характеристики товару, як якість, ди- 
зпвень, рівень обслуговування, гарантії, марка тощо. В цьому ро- 

епн поєднує всі рішення маркетингу, спрямовані на формування 
пні-якість", величина якого може бути змінена двома способами: 

винагороди за певну якість; 
якості при збереженні ціни.
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В обох способах якість розглядається в широкому розумінь 
вигоди і витрати як об'єктивного, так і суб'єктивного характеру 
комфорту чи поява відчуття втраченої вигоди).

Значна частина новітніх акцій (вимог) формується сього ~ 
буційній сфері, що означає владу торгівлі у виборі для продаж ті: 
товару. На перше місце торгівля ставить такий критерій, як прнві' 
себе, а саме: розмір торгової скидки, швидкість складського 
поставки і платежу, вплив продукту на інший асортимент.

Наступний етап стосується результатів: перевірки товару на 
надійність, а також перевірки відношення "ціна-якість". Істотний 
гівлю має участь виробника в підтримці збуту шляхом надання і: 
послуг (оформлення вітрин, торговельних приміщень, обслуговував -.і 
швидка доставка, зберігання тощо). Наявність викладених крите: 
умови мотивації активної політики в дистрибуційній і торговельєіл 
формує внесок в конкурентоспроможність продукції.

Шанси збуту ряду товарів, особливо технічно складних, ~ - - 
від рівня обслуговування клієнтів, оскільки це забезпечує їм безпег 
тії. Загалом послуги можна розділити на технічні і торговельні. Те*, 
говування полягає у відновленні функцій товару, в допомозі п;ч 
проблем з використання товару, в перевірці сумісності товару з 
варами, в наданні інформації для збереження чи збільшення пг<_ 
тощо. Стосовно ТПП такі послуги можуть виражатися в монталг- 
техобслуговуванні, ремонті і постачанні запасними частинами.

Поряд з технічним існує торговельне обслуговування К Л ІЄ Е Т З  

належать консультації і доставка, інформування про ціни, і- 
сприяння та готовність допомогти, пристосування до інших бажай; 
(наприклад, отримання інформації про використання товару, про 
ретних продуктів, про можливе покращання, нові сфери застосуг 
лом виконання функцій обслуговування забезпечує приваблення п: 
тримку продажу, інформування.

У загальному комплексі робіт з обслуговування клієнтів ви * 
рантійні послуги, що стосуються гарантій тривалості використаних 
роботи тощо. Формування ефекту приваблення клієнтів за pay 
тійного обслуговування залежить від його обсягу, а також швидка 
ті виконання.
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ення продукту само по собі ще не означає задоволення потреби, 
має бути, крім цього, виконання ряду послуг, а. саме: переборення 

часових віддалей між виробництвом і споживанням, забезпечення 
і«- східної кількості та якості, надання пільгових умов оплати 
' гд  :є амінування) тощо. Викладене стосується, насамперед, покриття 
к а с а  них переміщенням продукту в просторі і часі, що породжує такі

лингова товарна політика промислового підприємства

:• з поділити між покупцем і продавцем затрати на транспортування, 
—гахування, документування, мито, перевірку якості тощо;

• «і£ відбутися так званий перехід ризику з продавця до покупця, 
ї  Е Є'ГТИВНОГО вирішення цих проблем певного мірою водночас зале- 

'.тнвість покупки для споживача, і прибутковість діяльності вироб­
ка самперед, більш-менш точно можна порахувати затрати, викли- 
■асу поставки. Однак набагато важче визначити зв'язок між термі- 

: вірністю клієнтів. Без сумніву, особливі послуги щодо терміно- 
підвшцують привабливість продукції, однак де межа їх ефектив- 

■ деяких галузях конкуренція настільки сильна, що навіть незначне 
звичайного часу поставки призводить до серйозних втрат в збуті, 

намагаються притримуватися такої готовності до поставки, 
“пити цю "критичну межу". Крім цього, з позиції загальноеко- 

гя  існує і постійна необмежена готовність до "поставки" під- 
:мунального господарства, лікарень, транспорту, а також загаль- 

_;егічні товарні запаси.

5.4. Управління якістю продукції 
в товарній політиці

міжнародної конкуренції та зміни в споживчих очікуваннях 
атрибут ТПП, як якість, стратегічним моментом 90-х років. Це 

їх секторів індустріального ринку.
їгдавна функції контролю за якістю традиційно розглядались як 

основною метою яких було попередження дефектів виробництва 
2  дефектних виробів. Як правило, функція контролю за якістю 

вженням функції "виробництва". Проте сучасні тенденції у сві- 
за прикладами японських фірм, розглядають управління якістю 

- -дтор отримання стратегічних переваг в конкурентній боротьбі.
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Якість товару можна визначити як ступінь відповідності 
характеристик і властивостей товару сукупності потреб і очікувань 
врахуванням ціни, яку він готовий заплатити. Якість -  поняття в_г- 
кожному очікуваному рівню якості на прийнятному діапазоні ц_- 
певний набір вигод. Підприємство повинно забезпечувати прийшп 
якості продукції, який відповідає вимогам споживачів для цьог: 
Зрозуміло, що покупець "Таврії" не очікує від своєї машини того, зш  
"Мерседесу", хоча обидві машини можуть бути якісними тією мір 
вони відповідають ступеню досконалості, характерному для даного і

Покупці сприймають товар як набір властивостей, тому для 
якістю доцільно розділити певну якість на складові, щоб встановите 
стандартні вимоги до кожної з них. Запропоновано враховувати 
д о б і  якості:

-  функціональна відповідність: здатність товару правильні 
базову функцію;

-  додаткові функції: діапазон можливостей товару за ме 
вої функції;

-  нормативна відповідність: дотримання норм і стандартів на 
рівні досконалості;

-  надійність: відсутність збоїв або дефектів в роботі протяг: 
го строку;

-  довговічність: корисний термін служби товару або ча:
використання до виходу із ладу;

-  сервіс: діапазон, швидкість та ефективність послуг, які забе 
до, під час та після продажу;

-  естетичність: колір, дизайн тощо (це суб'єктивна складова).
-  сприйняття: репутація, імідж товару або марки.
Програма контролю за якістю повинна полягати у встановлень 

кожній складовій і в розробці індикаторів, які дають змогу стеж іт 
манням цих норм. Кожна складова являє собою можливий напрям 
ціації товару щодо товарів конкурентів.

Емпіричні дослідження, виконані у Франції (1977 р.) та у СН 
дало змогу виявити десять факторів, які визначають сприйняття як_^ -

-  Компетентність: фірма володіє необхідними навиками та 
щоб надати послугу.

-  Надійність: фірма працює стабільно, необхідний рівень за 
завжди і всюди; прийняті обов'язки виконуються.
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і гнучкість: працівники намагаються швидко, завжди і всю- 
на запити клієнта.

'сть: як фізична, так і психологічна -  контакт з працівниками 
бути легким та приємним.

фірма намагається якомога краще зрозуміти потреби 
/ватись до них.

•я: фірма інформує клієнтів про коло запропонованих пос- 
:м мовою, адаптованою до особливостей цільової групи, 
визначається репутацією фірми, її чесністю, гарантіями відпо- 
-. до клієнтів.

клієнти захищені від ризику (фізичного, фінансового і

ння: повага, чуйність, приязність, ввічливість персоналу, 
сть: матеріальні підтвердження здійснюваних послуг -  примі­

ст тощо.
пегнна адаптувати названі десять складових якості до конкретної 

Е 23 звити норми якості, які є важливим обов'язком перед її

забезпечення якості Демінга і Джурана. Е. Демінгом і 
бу.ла розроблена програма: «Основа якості продукції -  якість 

менеджмент на всіх рівнях». У конкретнішій формі філософія 
і циклі -  PDCA (Plan -  планування, Do -  виконання, Check -  

Skz. -  запровадження норм), 
іялпсофії якості Демінга:

так. щоб спрямування на вдосконалення товару стало пос- 
снпева мета -  стати конкурентоспроможним, залишитись в біз- 

робочі місця. Не відступайте від досягнення твердо встанов- 
цілей в галузі поетапного і постійного покращання товару, 

s ■ нте нову філософію якості (підприємництва), щоб досягнути
Т І  Т— Wl f  м гт в я

що для досягнення якості немає необхідності в не-
ЙШВТТХХЛІ

і спроби будувати довготермінову стратегію бізнесу на основі
ІШ

вдосконалюйте систему виробництва і обслуговування, щоб 
і продуктивність, знизити затрати.
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6. Створіть систему підготовки кадрів на робочих місцях.
7. Створіть систему ефективного керівництва, а не нагляду
8 . Використовуйте ефективні методи спілкування поміж люг
9. Уникайте розбіжності підрозділів підприємства щодо 

ничого циклу.
Забезпечення якості продукції на промисловому підприємспі 

ло, може здійснюватись у трьох напрямах:
1. Забезпечення якості, яке базується на контролі.
2. Забезпечення якості, яке базується на управлінні виробничі»
3. Забезпечення якості, яке базується на розробленні _ 

продукції.
Забезпечення якості, яке базується на контролі. Ще багат 

ототожнюють технічний контроль із забезпеченням якості. Вони 
що ніхто не знає, чого слід очікувати від виробничого підрозд 
цільно його суворо контролювати. Для цього на промисловому 
відділ технічного контролю виділений у самостійну одиницю з 
новаженнями.

Цей принцип був поширений на вітчизняних промислових пі 
на яких була налагоджена чітка система забезпечення якості 
держприймання. Проте такий принцип викликає цілу низку проблем 
теризуються деякими важливими моментами.

По-перше, контролери -  це надлишковий персонал, який зніс*:»' 
продуктивність праці на підприємстві, адже вони нічого не вироб п  
зникнуть дефекти, то необхідність в контролерах теж зникне.

По-друге, при високих темпах виробництва персонал може 
здійснювати контроль, тому необхідно розглядати питання про зап 
автоматичних методів контролю.

По-третє, для багатьох інвестиційних ТПП якість неможливі 
лише за допомогою контролю. Про якість таких товарів можна 
дізнатися тільки в процесі експлуатації.

По-четверте, слід відзначити, що виявлення дефектів за доп: 
ролю не сприяє реальному забезпеченню якості. Знайшовши дефект*, 
може лише внести зміни, переробити виріб або перетворити його в .иж. 
якому випадку страждає продуктивність праці та зростають витрати

Дослідження, проведене фірмою "Хьюлетт-Паккар", показал, 
фектний резистор, який виявлений до зборки, коштує 2 центи; на ліг
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і  якщо він виявлений у виробі споживача, він обходиться під- 
:зтні доларів. Крім того, підприємство також може втратити спо- 
•: тньому, якщо споживач незадоволений рівнем якості товару, що 

юі.
«ггчнзняні промислові підприємства відвантажують свою продукцію 

контролю, знаючи про ймовірність існування багатьох дефек- 
-ред відвантаженої продукції. Такі підприємства знаходяться на 

едує управлінню якістю, і не мають жодного шансу на виживання 
-™::вах.

я якості, яке базується на управлінні виробничим про-
зепція передбачає вивчення можливості технологічного процесу і 

шадяки управлінню виробничим процесом того, що вся продукція 
— - -зртам якості. При такому підході не можна покладатися вик- 

■_іг - технічного контролю та контролю якості. Доцільно залучати 
гтю відділи матеріально-технічного постачання та організації 

го-збничий відділ, комерційний відділ та всіх субпідрядників, 
- :му контакті один з одним.

_ : і в л і н н я  виробничим процесом має свої межі і  лише за допо- 
■ .мгції неможливо забезпечити якість. Наприклад, на стадії роз­

віювання можуть виникати проблеми, які неможливо вирішити 
гаго відділу або відділу технічного контролю фірми.

якості, яке базується на розробці нових видів про- 
шяаджіія передбачає проведення строгої оцінки показників та прий- 

забезпечення якості продукції ще на етапах розробки та ос- 
нових видів продукції.

1 -  л т до забезпечення якості продукції характерний для японсь- 
товари яких на сучасному етапі вважаються виробами най­

; ї :ті. Основні моменти концепції такі.
гкщо забезпечення якості не буде здійснюватись належно на 

із освоєння нових видів продукції, то неможливо досягнути 
ення якості.

- якщо фірма не в змозі розробляти нові види продукції, то вона 
на грані банкрутства. Розробка нової продукції повинна бути 

фірми та шляхом отримання конкурентних переваг, 
с.що забезпечення якості здійснюється на етапі розробки та 
задів продукції, то в управлінні якістю і забезпеченні якості 

підрозділи підприємства, зокрема, дослідницький відділ, пла-
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новий відділ, конструкторське бюро, ВІДДІЛ ДОСЛІДНИЦЬКОГО В2 

теріально-технічного постачання, субпідрядних договорів, орг 
ництва, відділи технічного контролю, збуту та сервісний відд л

Слід відзначити, що як би добре не було організоване 
на етапі розробки та освоєння нової продукції, підприємство одз. 
здійснювати ретельне управління виробничим процесом. Ось 
ТПП розуміють поєднання якості проекту виробу та якості йсг: 

інколи вона визначається як якість відповідності ).
Якість проекту залежить, насамперед, від проектно-кс 

рішення виробу і є мірою його відповідності потребам споживачі.
Якість "відповідності" -  це показник точності, з якою 

мент прийомки відповідає технічній документації, тобто якості
Для забезпечення найкращого результату всієї діяльност 

якістю обов'язкова взаємодія між відділами, яка відома під наа 
управління якістю. Не існує універсальної організаційної ст: 
могла забезпечити таку взаємодію у всіх випадках. Адже кожне 
галузь мають свою специфіку, яка пов'язується з кінцевий 
продукції та вимогами до неї. Наприклад, авіаційний двигун 
автомобільного, радіоапаратура для зв'язку відрізняється віл 
ратури. Але при будь-якій специфіці функціонування підпрпє 
принцип комплексного управління якістю полягає в тому, що 
повинен працювати ізольовано, а керівники при прийнятті р 
базуватись на надійній і спеціалізованій інформації, яка отріог 
спільної діяльності різних відділів. Тобто комплексне управлін з 
колективна діяльність, яка не може виконуватись тільки окг 
тами; воно вимагає спільних зусиль всіх робітників колектнз 
туватись на всезагальне навчання методам управління якістю р 
підрозділів та надати можливість кожному застосовувати їх 
сприяти розвитку управління якістю.

Першочергова роль в системі комплексного управління 
службі маркетингу. Можна навіть сказати, що управління якісті: 
маркетингу та закінчується ним. Основні напрями управління яз: 
маркетингу такі:

1. Маркетингові пошук та дослідження ринку.
2. Розробка та освоєння товару.
3. Матеріально-технічне постачання.
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~ - підготовка виробничих процесів.

проведення випробувань та обстежень, 
зберігання, 
та розподіл товару, 

ті експлуатація.
допомога і обслуговування.

П-я після використання.
та взаємозумовленість заходів, які впливають на якість 
схематично зобразити у вигляді маркетингової петлі якості 

%£> '

Маркетинг, 
пошук та 

дослідження 
ринку

Розробка та 
освоєння 

товару

Утилізація після ~ч ✓  _ х > і  атеріально- 
і • ф истаннй^С пож ивач Х і м і ч н е

Щ  (замовник) \ стача„„я_________в \
Т еїн  доподога Підготовка

та 1 Виробник виробництва
говувамня (постачальник) ... У  . -

\  Н/робництво

Монтаж т а ^ Ч ^ »^К онтроль та
експлуатація ' випробування

Реалізація та '
розподіл Упаковка та
продукції зберігання

> 6. Маркетингова петля якості на промисловому підприємстві

петля якості -  це схематична модель взаємозалежних захо- 
■ и  ть на якість продукції на різних етапах її економічного циклу.

- значення та роль маркетингу в забезпеченні якістю за трьома

'-»ення якості до реалізації продукції.
~гчення якості в процесі реалізації продукції.

Ьґ- -чення якості після реалізації продукції.
:ї  : .тужби маркетингу на підприємстві із забезпечення якості про­
си забезпечення якості до реалізації продукції передбачають:
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1) дослідження потреб споживачів;
2) розробку пропозицій щодо створення нового виробу;
3) визначення рівня вагомості нового товару та показників зел
4) розробку пропозицій за методами випробувань нового вирзіг .
5) організацію дослідницької експлуатації виробів у споживі« .
6) роботу над каталогами, інструкціями з експлуатації, 

слуговування;
7) участь у розробці і освоєнні продукції;
8) розробку сучасних методів контролю за якістю продукції

II. Забезпечення якості в процесі реалізації продукції передба
1) розробку технічних умов і інструкцій ЩОДО ПІСЛЯП- 

слуговування;
2) підготовку спеціалістів для збуту виробу;
3) дотримання термінів поставки виробів споживачеві;
4) забезпечення необхідної комплектності кожного виробу:
5) розв'язання проблем, пов'язаних з упаковкою, зберіганни- 

портуванням виробу;
6) технічне обслуговування виробу перед експлуатацією.
III. Забезпечення якості після реалізації продукції вимаг_-: 

маркетингу:
1) врахування та аналізу рекламацій, пошуку та ліквідації 

ження якості;
2) періодичного обстеження умов експлуатації виробу;
3) перевірки дотримання споживачем інструкцій та тєхнічеп 

плуатації виробу;
4) організації післяпродажного обслуговування виробів.
З  погляду комплексного управління якістю продукції значно 

диться службі маркетингу. Завдяки цій службі забезпечується і 
праця з організацією-споживачем, підтримується зворотний зв'язе- 
здійснення авторського нагляду за продукцією. Це передбачає : 
системи раннього виявлення дефектів, що забезпечує отримання іа _ 
збої в роботі чи брак виробу, особливо на стадії впровадження 
коли ще можна зробити необхідні корективи.

Система зворотного зв'язку забезпечує контроль показників 
протягом всього терміну його служби, постійно аналізує ступінь - _. 
реб споживачів щодо якості продукції, враховуючи її надійність та •'
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_ і міділяється післяпродажному обслуговуванню. Нерідко 
m  згодо постачання продукції повинен бути включений пере- 

к  г стулюють взаємовідносини замовника та виробника щодо 
гтсаукції, яке базується на взаєморозумінні та взаємовигоді.

- 1 енських фірм налагоджені такі принципи взаємовідносин 
~~ істачальником:

~  - і несуть повну відповідальність за проведення контролю
’ : вірі один до одного.

і ■сіі.тежними і кожний з повагою ставиться до незалежності

з.лщпвідає за надання достовірної інформації та чітко сфор- 
Іюстачальнику.

.азгкзм і Постачальником повинен бути укладений контракт, 
я  -ті продукції, її вартість, строки постачання та спосіб фі-

ІВ.
и .  несе відповідальність за забезпечення якості, яка від- 

їімовника, а також надання в разі необхідності достовір-

-£ Постачальник встановлюють методи оцінки якості товару, 
■mi механізми, які забезпечуватимуть розв'язання спір-

та Постачальник при укладанні ділових угод, насамперед, 
споживачів.

системи управління якістю продукції визначається її 
ступеня задоволення потреб та побажань споживачів, 

з  вгідї- віших інструментів гарантування якості у сучасному світі 
пзсація продукції. У 60-ті роки в Європі було створено 

^ » ч- ет з питань сертифікації при Міжнародній організації по 
O SO ). а пізніше підготовлено та підписано угоду про технічні 

а рамках Генеральної угоди про тарифи і торгівлю (GATT). 
■jB.auнього федерацією національних організацій із стандар- 

«кої входить понад 100 країн-учасниць (серед країн колиш- 
шЛ представлена тільки Естонія). У 1987 р. нею була розроблена 
■“ ^національних стандартів якості -  IS09000, яка стала базою 

дної системи управління якістю. Понад 80 країн світу виз-
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нали і сприйняли її вимоги як національний стандарт, а серпні 
на відповідність йому стала нормою та обов'язковою умовою ве~ 
країнах Європейської співдружності.

Стандарти 150 побудовані за принципом «матрьошки- 
гальнішої до простішої системи якості. Вони все більше зас~ 
укладанні контрактів між фірмами у вигляді моделей для 
забезпечення якості продукції у постачальника. В 90 випадках із 
при укладанні контрактів вимагають підтвердження наявності 
систем якості щодо ІБО 9000.

Комплекс стандартів 150 серії 9000 складається з 7 станда:- 
Принцип побудови структури стандартів полягає в органічному 
ту су обов’язковості та рекомендованості застосування елементів 
нормованих вимог щодо моделей забезпечення якості та повної 
приємства у виборі технології (методології) внутрішнього упг 
ресах забезпечення запропонованих вимог.

Особливості міжнародних стандартів 150 серії 9000:
1) застосування до управління якістю продукції системногс
2) регламентування вимог за всіма етапами ЖЦТ;
3) управління якістю продукції здійснюється за всіма ос- 

ціями менеджменту (стратегічний маркетинг, координація; орган 
контроль), окрім деяких (регулювання, мотивація);

4) документальне, бажано і кількісне, оформлення конкретн
На сучасному етапі на ринку Євросоюзу (Є С) підвищується

дартизації. Разом з тим, виробнику не обов’язково притримувати® 
ких стандартів (ЕЫ), він має право вибору методів підтвердження 
директивам. Водночас відповідно до політики ЄС виробник від: 
продукції. В деяких країнах -  членах ЄС виробники самі 
повідність своєї продукції обов’язковим вимогам, в інших -  з ціє 
чається третя сторона.

В Білій книзі Комісії ЄС із створення внутрішнього ринку 
ропейському акті головний акцент тепер зроблено на створенні 
ринку, базованого на розвитку єдиного однорідного технічного 
виробників з країн ЄС, випробувальних та сертифікаційних ор 
забезпечувати конкуренцію, економію ресурсів у рамках ЄС.
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Моделі систем забезпечення

ІБО 9001 (РИ -  ІБО 9001)
Модель забезпечення якості в проектуванні, 
конструюванні, інсталяції і обслуговуванні 

ІБО 9002 (РИ -  ІБО 9002) ’ 
Модель забезпечення якості в виробництві і 

інсталяції
150 9003 (РИ -  ІБО 9003)

Модель забезпечення якості в контролі, 
_________ кінцевих дослідженнях_________

І БО 9000-1 (РИ -  ІБО 9000 -  1) 
Управління якістю і 
забезпечення якості 

Критерії вибору і застосування

І БО 9004 -  1 
(РИ -  ІБО 9004 -  1) 
Управління якістю і 

елемент системи якості

Рис. 5.7. Структура норм І БО серії 9000

т  жаль, не входить до федерації ІБО і не визнає міжнародні 
п 9000 за національний стандарт. Однак, як повідомили у 

□аїни. наявність сертифіката системи ІБО серії 9001 свідчить 
-  повного виробничо-сервісного циклу -  від етапу проектуван­
ні продукції до її поставки, монтажу й обслуговування. Спе- 

півроку суворо перевіряє відповідність стандартам І БО 
5 т іік а т  може бути анульований, якщо система якості не лише 

ї ї - належному рівні, але й постійно не поліпшується.
а.: дн стали підвалинами для формування сучасних засад управ-

-їгєлукції на базі міжнародних стандартів в Україні. Згідно з За- 
“ ро захист прав споживачів" та Декретом КМ України "Про 
■- сертифікацію" в нашій державі запроваджено обов'язкову 

і  Ерокої номенклатури продукції, яка використовується в Ук- 
шсть вимогам державних стандартів щодо безпечності для 

е людей, їх майна, а також довкілля. З  першого липня 1994 р. в 
реалізацію продукції, котра підлягає обов'язковій сер­
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тифікації, але не пройшла її. Сьогодні обов'язковій сертифікації і; 
рока група товарів, в тому числі і ТПП, зокрема, ручні електроме 
шини та переносні верстати; електричний будівельно-монтажний 
технологічне обладнання для харчової і м ’ясо-молочної промислова-:- 
тракторів і сільськогосподарських машин; метало -  і деревообро-Ч 
нання, зварювальне обладнання; зварювальні матеріали; нафта т.> 
дукти. Сертифікація продукції проводиться в регіональних орга- 
фікації продукції та випробувальних лабораторіях (центрах), упое 
Національною системою сертифікації УкрСЕПРО, наприклад, при Лі 
центрі стандартизації, метрології і сертифікації. Для інформування 
про сертифікацію продукції згідно з правилами системи вона маркує 
нальним знаком відповідності. Форма, розміри, технічні вимоги до 
також правила застосування знака відповідності встановлені _і 
стандартом України ДСТУ -  2296 -  93, згідно з яким встановлег 
браження національного знака відповідності:

• для продукції, яка відповідає обов'язковим вимогам норма; 
кументїв та вим огам , щ о передбачен і чинним  законодавст вом, актам 

за якими встановлено обов'язкову сертифікацію (див. рис. 5 .8  );

•  д л я  продукції, яка відповідає у с ім  вимогам нормативних 
що поширюються на цю продукцію (див.рис. 5.8, а );

• для продукції, яка не підлягає обов'язковій сертифн__
сертифікована з ініціативи виробника, постачальника чи продаз::- 
ції (добровільна сертифікація), для підвищення її конкурентосп: 
(див. рис. 5.8, б).

Ф

Р и с . 5 .8 .  Зображ ення національного знака відповідност і: 
а )  при обов'язковій серт иф ікації; б )  при добровільній сертифікат

Знак відповідності наноситься на незнімну частину виробу, 
ковку, рекламні матеріали. Виробник має право використовувати
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:ля  одержання зареєстрованого сертифіката, який видається на 
Не допускається застосування знаку відповідності без одер­

а також використання знаків, символів, які імітують його.

5.5. Обслуговування ТПП 
у маркетинговій товарній політиці

• міністерства міжнародної торгівлі та промисловості Японії за 
люючи значне загострення міжнародної конкурентної боротьби, 
із начальна роль в успішній діяльності промислових підприємств 

як "післяпродажне обслуговування" та "строки поставок". У 
: фірма "Сітроєн" проголосила рік Сервісу; потім її прикладу 

■Рено". Керівники компаній "Тексас інструмент" і "Ренк ксерокс" 
вони починають наступ кожний в своїй галузі, щоб, 

іективну мережу послуг, протистояти натиску промислових 
іСї  Азії. Сукупність послуг, які пов'язані зі збутом та експлуа- 

: стає вирішальним фактором конкурентоспроможності фірм в 
такої боротьби на ринку.

де помітно щодо високотехнологічного обладнання, споживачі 
еть пропозиції конкурентів, виходячи із ціни споживання товару, 

умов максимальна ефективність технічного обслуговування є не- 
встановлення ділових контактів між покупцем і постачальником, 

і види послуг промислових підприємств наведені в табл. 5.5 
зування ТПП донедавна ігнорувалось; більш того, воно асоцію- 

Езшцем, як вихід обладнання з ладу. Проте на сучасному етапі 
що підвищення якості промислової продукції не веде до змен- 

3’ *: тутовування, зокрема, в післяпродажний період. Навпаки, од- 
:.ттн н я діяльності за двома напрямками: забезпечення якості 

іяпродажного обслуговування допомагає на практиці досягти 
Ось чому у промислово розвинених країнах, з одного боку, 

до різноманітних форм послуг з боку споживачів, з іншого 
-звивається ринок послуг. Сукупність всіх послуг, які пропо- 

ловим підприємством, ми будемо називати "змішаним обслу- 
Різні типи послуг, які входять в склад "змішаного обслуго- 

найновішому розумінні, можна згрупувати в 4 типи основних

товарів і послуг. 
. до експлуатації.
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Класифікація і види послуг промислових підприємств
Види
по­

слуг

Передпродажні послуги
організаціям-
споживачам

посередникам
Післяпродажні п о с л у ги

оргапізаціям-споживачам

гарантійні
(безкоштовно)

післягарап
ТІЙІІІ

Тех­
нічні

1. Вивчення 
технології ви­
робництва і роз­
робка рекомен­
дації щодо її 
удосконалення 
завдяки поста­
чанню нового 
обладнання
2. Демонтаж ста­
рого обладнання
3. Демонстрація 
обладнання, що 
пропонується,
в роботі

4. Надання тех­
нічної докумен­
тації, каталогів 
обладнання, що 
випускається, 
запасних частин.

1. Демонстра­
ція обладнан­
ня, що пропо­
нується, в ро­
боті (безкош ­
товно)
2. Надання 
технічної доку­
ментації, ката­
логів облад­
нання, що ви­
пускається, за­
пасних частин
3. Консульта­
ція фахівців 
про товари, 
технічне обслу­
говування (без­
коштовно)

1. Ш еф-моптаж і регу­
лювання
2. Навчання персоналу
3. Контроль правиль­
ності експлуатації
4. Профілактичне 
обслуговування і ре­
монт, у т.ч. канітальпиг 
і аварійний
5. Забезпечення зап­
частинами
6. Заміна (якщ о необ­
хідно) обладнання, що 
виявилося непридатним, 
або на нові модифікації
7. Заміна зношених 
частин обладнання
8. Діагностика стану 
обладнання за допо­
могою спеціальної 
апаратури

Плапово-
поне-
реджувальн 
і ремонти

Аналогічні
послуги,
що
надаються 
у га­
рантійний 
період, але 
вже з їх 
оплатою

1. Нз_

(йс.
3. Зі

Торго-
псдьііі

1. Надання рек­
ламних ма­
теріалів про 
товари, послуги 
(безкоштовно)

1. Надання рек­
ламних мате­
ріалів про това­
ри, послуги 
(безкоштовно)
2. Надання ін­
формації про 
товарний ринок 
і рекомендацій 
щодо просуван­
ня на нього то­
варів і послуг

1. Доставка придба­
ного обладнання, 
запасних частин

1
при«

Ті самі, що і у передпродажнії

Ф інан­
сові

1. Лізинг
2. Надання 
знижок
3. Надання 
кредиту

1. Продаж на 
умовах копсиг 
нації
2. Лізинг
3. Надання зни­
жок
4. Надання
кредиту_____

1. Лізинг
2. Виплата податків на власність 
(при лізингу)

1.

на 0  
2.

З Ві-
КІ£ • 
(і: і

“Примітка. Гарантійні послуги є умовно безкоштовними, адже вартість робіт 
тин і матеріалів у цей період входить у ціпу продажу або в інші (післягарантійні І і
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ьання клієнтів.
в робочому стані обладнання.

т о в а р ів  і п о с л у г  спрямована на максимальне задоволення пот- 
Вона орієнтується на врахування повних витрат на викорис- 

сприяє оптимізації витрат виробництва та складування за- 
ІІя складова обслуговування передбачає проведення консуль- 

ї і -т ь н и м и  споживачами при розробці нових типів обладнання,

ЗвУ

:с*еналадці обладнання, яке знаходиться в експлуатації, відпо- 
клієнтів та роботи всього парку обладнання.

д о  е к с п л у а т а ц ії Т П П  допомагає клієнту придбати товар, при­
з: умов експлуатації, запустити його в експлуатацію. Підготовка 
ТПП охоплює:

у схем фінансування клієнта; 
ння, монтаж і запуск обладнання в експлуатацію; 
продаж окремих деталей і допоміжних пристроїв; 
я виявлених дефектів;

'озування вузлів і систем.
к л іє н т ів  передбачає: 

ея та розповсюдження економічної інформації; 
г» та розповсюдження технічної документації, пов'язаної з експ- 

: этом обладнання;
дження технічної документації рекламного характеру та про- 

іворнстання обладнання;
ію обладнання і моделювання його роботи; 

розробку кошторису та встановлення термінів виконання ін- 
нловлення;

и  _а и ії та підготовку персоналу до експлуатації та ремонту об-

л.кення технічної документації щодо експлуатації та ремонту

такі послуги, як демонстрація обладнання та навчання спо- 
аігтуальні для підприємств, які застосовують останні науково- 

Без навчання користувачі не зможуть повною мірою 
ж. гункціональні характеристики виробу.

р о б о ч о м у  с т а н і о б л а д н а н н я  передбачає: 
щяшсжхзь поточних ремонтів;
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=> проведення капітального ремонту;
=> відновлення обладнання або його частин (наприклад, 

відновлення використаних автомобільних радіаторів);
=> надання запасного обладнання за умов відсутності його
Надаючи широке коло послуг щодо обслуговування ТПП. 

виробник не тільки максимально задовольняє потреби своїх клієнти 
мує ряд переваг.

Насамперед, "змішане обслуговування" все частіше стає : 
мого прибутку і його використання може значно збільшити дохи 
ність виробника.

У деяких випадках ці постійні доходи є єдиним джерелом 
бутку. Дуже відчутні доходи від застосування "змішаного обс.т.: 
таких секторах економіки, як телекомунікація, інформатика, авг- 
нання, виробництво зброї; в дещо меншому ступені -  в автомобілем 
виробництві спеціалізованих транспортних засобів.

Один із відповідальних робітників в сфері обслуговування 
"В галузі офісного обладнання ми продаємо сьогодні продукцію зг : 
і навіть нижче від витрат виробництва, щоб мати змогу створити 
систему сервісу. Власне так можна сьогодні отримати прибуток, в : і  
декілька років тому ми здійснювали технічне обслуговування, щоб 
вість продавати техніку".

Результати анкетування, яке було проведено в Європі, пок_ 
ходи від обслуговування ТІШ можуть залежати, передовсім, від 
ності (від 2 % до ЗО % загального обігу). В галузі обчислював 
витрати лише на поточний ремонт становлять 8 
бання нового обладнання.

По-друге, сервіс допомагає виробникові сформувати сте. 
товару, охоплювати нові ринки чи збільшувати частки ринку. На 

тування, яке було проведено в США у 1983 році серед 4800 корнет 
лювальної техніки, офісного, медичного та виробничого обладн і 
що надійність та продуктивність є найголовнішими критеріям, 
дукції, а потім одразу враховується ефективність обслуговування -

По-третє, "змішане обслуговування" -  це каталізатор ■ 
партнерських відносин між клієнтом та постачальником. У 
ках власне сервіс є найкращим шляхом формування системи ті: 
між підприємством і його клієнтами.

15 % на рік від



етингова товарна політика промислового підприємства

зього , широке застосування "змішаного обслуговування" дає мож- 
в^оічикам  успішно конкурувати, створюючи вхідні бар'єри, які пере- 

дроникненню нових конкурентів на ринок. Приклади таких бар'єрів 
такі.

тоистання схем оплати, які створюють сильну залежність між 
лпстачальником. Зокрема, оплата в кредит, оренда. Розрізняють три 

л із и н г , хайринг, рейтинг.
і.д о в го с т р о к о в а  о р е н д а )  -  це договір на право користування об- 

майном на основі орендних відносин. Детальніше особливості 
розглянуті в пункті 6.3. розділу 6 .
-  це середньострокова оренда машин і обладнання без передачі пра- 

д:- товар орендатору. Передбачає оренду від одного до 2 -  3 років.
-  короткострокова (від декількох годин до одного року) оренда 

знання без права їх наступного придбання орендатором.
аження широкої мережі закладів сервісу, які розташовані за 
ГГІ клієнтів.

І 'палання контрактів на надання довготривалих постійних послуг. 
Сгюрення іміджу компетентності у справі надання послуг (різно- 

■* якість).

Основна
вигода

Якість
І Креди- 
I тсвання

арантія
Стиль

Товар з 
підкріпленням

Товар в 
реальному 
виконанні

Технічне
обслуговування

Характс
ристики

Встанов­
лення

Упаковка

Задум товару

Рис. 5.9. Три рівні товару
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Частина 2. Стратегія і тактика маркетингової діяльності

Структура повних витрат на виробництво та експлуатацію об.аадш^Я

Розглядаючи три рівні товару (див. рис. 5.9), слід відзнач;*!-! 
масному етапі намітилась тенденція зменшення відносної ва> - 
ріальної частини товару, і збільшення ваги такої його складов:' 
підкріпленням. В деяких галузях, зокрема, автомобілебудуванні, 
лузі, виробництві зброї витрати на "змішане обслуговування" мо;*г 
50 % повної вартості придбання (див. табл. 5.6).

Фірма "Мерседес Бенц", працюючи в галузі збуту великих .іі 
томобілів, у своїх рекламних оголошеннях запитує: "Ви купуєте маг 
берг?" Адже ціна придбання становить близько 15 % від ціни сг і  
шини. Фірма пропонує:

♦ встановлені в автомобілях системи економії пального;
♦ вигідні клієнту схеми фінансування і оренди;
♦ послуги з поточного ремонту;
♦ систему швидкого постачання запасних частин;

типу радара протягом 10 років

2. Виробництво і монтаж

Питома частка в обсяз; .
7,8

45,3
46.93. Продаж і поточний ремонт, в тому 

числі:

б) поточний ремонт

■ ■ ■ • ї.
а) продаж
. 4.2 

42,7
23.4
11.5
5.3

-  з /п  ремонтного персоналу
' * '1'*» ,  ■ - > ' « у » ■ *<**•■ *' " . ’ -

-  запчастини, управління запасами
-  тестування і технічне обладнання
-  транспортування, розвантажувальні

1,6
0,6

-  навчання персоналу, який здійснює 
поточний ремонт

-  організація поточного ремонт}' 0,1
0,1
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*  • .мова товарна політика промислового підприємства

крани управління парком автомобілів та програми контролю за

-~іьні практики з управління економічною діяльністю та з дог- 
-тчанням.
4 2  стратегії "змішаного обслуговування" передбачає прийняття 

язаних ключових рішень, які визначаються трьома напрямами: 
-кк« • товару;

- ння обслуговування;
системи управління обслуговуванням ТПП на весь період йо­

ге- циклу.
зчн ТПП, слід враховувати всі проблеми, пов'язані з його обс- 

Основні рішення, які слід прийняти при розробці товару, на-

чи рівень технічної ефективності виробу з врахуванням "змі- 
■:зування", необхідно враховувати вартість експлуатації та обслу- 
ару. а також інші затрати, пов'язані з товаром, починаючи з його 
:»чуючи його утилізацією.

рішення щодо модульного проектування і сумісності, запро­
се тнчних систем є важливою передумовою успіху сервісу у бага- 
народного господарства. Наприклад, на ринку сільськогоспо- 

в США одним з головних факторів в конкурентній боротьбі у 
влажного обслуговування є проектування таких тракторів, які 

атн, швидко замінюючи механічні, електричні та гідравлічні 
вбудованим в них системам автодіагностики. 
сумісності особливо актуальна для інформаційного та офісного 

Пристрій, сумісний з приладами конкуруючих фірм, може бути 
з :истему обладнання, технічне обслуговування якої здійснюється 

Л Е  їй можливість відвойовувати нові ринки у конкуруючих фірм.
« їй новий товар, слід визначити доцільність його реконст- 

е економічного життя ТПП. Під час реконструкції базою є вже 
товар, який був у використанні, зберіг ще деякий потенціал; об- 

•тується, а потім знову монтується після заміни чи відновлення 
_2і ■ чи вузлів. Після цієї операції обладнання повинно мати 
зтатаційний потенціал. Наприклад, реконструкція (або віднов- 

2  коштує $110  тис., а новий автобус -  $170 тис.

171



Частина 2. Стратегія і тактика маркетингової діяльності і

Розробка товару при пі дготов ці страте тії "змі шано го обслу гов;

Ключові рішення Питання, які слід ставити, приймаю« ма

1. Визначити рівень 
технічної ефективності 
виробу з врахуванням 
сервісу

1. Який рівень ефективності бажає клієнт < і 
ний чи мінімальний рівень)?

2. Як ведуть себе конкуренти і які позиції с : '*И 
конкурентній боротьбі?

3. Які побажання щодо розрахункових ви рече* .
4. Які побажання щодо розрахункових затрат 

технічне обслуговування?
2. Рішення щодо 

модульного 
проектування і 
сумісності, 
запровадження 
діагностичних систем

1. Які побажання клієнта щодо швидкості з 
поломок обладнання?

2. Який рівень рентабельності сервісу, що 
заміні модуля, порівняно з традиційною : 
ремонту на місці?

3. Який інтерес має сумісність з погляд» п
4. Яка поведінка конкурентів та їх позиції в 

конкурентній боротьбі?
3. Рішення щодо 

майбутньої 
реконструкції (чи 
відновлення) товару

1. Чи дасть реконструкція високий рівень рж  -
2. Які її переваги порівняно з виробництва* я та 
обладнання?

4. Визначити 1. Чи приносить аварійний ремонт значний до ая
розрахункову 
надійність товару

підприємству?
2. Який вплив рівня надійності на вартість і.= *аа
3. Які побажання клієнта щодо рівня надію? 

рівень є прийнятним? Який рівень надіпк ■ 
конкурентів?

4. Чи існує можливість зміни рівня надійна— ди 
строку служби обладнання?

5. Чи існує можливість пропозиції якісних ^  
високим рівнем прибутковості та приваб.:*««т4

Продукція повинна розроблятись з орієнтацією на можлив _. 
відновлення. Але у кожному конкретному випадку питання реї :т 
виготовлення нового обладнання розглядається окремо.
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—  ії'еттінгова товарна політика промислового підприємства

►■е важливо ще на початку розробки товару визначити рівень його 
і надійності, тобто прийнятну для клієнта кількість збоїв у роботі 

і -^шхю часу.
. роб лема є дуже делікатною і має такі аспекти:
.» п ан н я  якості продукції має на меті зменшення кількості збоїв, і є 

ї -п о ч о в и м  критерієм при придбанні з боку організації споживача; 
г<: ілпродажне обслуговування все більше стає джерелом доходів 

ТПП; '
адто великий рівень надійності може призвести до значного зрос- 

виробництва.
доцільно вирішувати за двома напрямками: висока надійність 

~гчний ремонт, тобто заміна зношених деталей раніше ніж облад- 
жої. Завдяки профілактичному ремонту підтримується постійний
Зірмою і клієнтом, а ремонт стає джерелом постійних доходів.

напрямом розробки стратегії "змішаного обслуговування" є пла- 
псу, а саме обсягу і рівня якості обслуговування, 

а концепція товару визначає фактичні умови його експлуатації, а 
. системи відносин, які пов'язують підприємство з користувачем: 
. споживача на самообслуговування чи навпаки, на великі обся- 

аослуг.
бути розроблені стандарти обслуговування. Стандартами обслу- 

ї_зивають правила роботи працівників сервісного комплексу. Ці
0 . >5св'язковими для виконання, що гарантує високу якість всіх послуг 

вимог покупців. Стандарти розробляють служби спеціального 
Кожний із стандартів починається так: "Споживач бажає..." і далі 

ч:го саме він бажає. Далі йде описання завдання, яке необхідно 
п:с ного задовольнити, а також метод виконання завдання.

ш критеріями ефективності обслуговування в сфері післяпро- 
говування є:
їсть швидко відреагувати на прохання про допомогу -  це найваж­
чії ефективності;
„вність виконання замовлень із заміни деталей, а також замов- 
Іного характеру; 
їсть ремонту обладнання;

_Е:чна компетентність робітників обслуговування. 
збуту продукції ці критерії дещо інші:

■■їдкість і надійність поставок;
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Частина 2. Стратегія і тактика маркетингової діяльності - с

♦ ' наявність'' товару на різних стадіях реалізації;
♦ "гнучкість" сервісу, тобто уміння виконувати екстраорлг^ 

лення і витрачати мінімальний час на реакцію на подію;
♦ "комерційні здібності" агентів фірми, тобто вміння налаг 

тримувати клімат довіри з клієнтами.
Третім напрямом розробки стратегії "змішаного обслуговуя 

роблення механізму управління пропозицією "товар-послугн" пкгг. 
служби ТПП.

Маючи конкретний розроблений товар, чітко визначені цілі 
та якості послуг, слід продумати механізм управління технічні!» 
ванням загалом протягом всього строку пропозиції. Необхідно ти  * 
приділяти увагу відповідності системи управління в галузі сервісу 
еволюції поведінки споживача. Окрім цього, необхідно прийняти таї;

1. Рішення щодо економічної задачі послуг (очікуваний с 
бельності послуг, прогнозована частка доходів від послуг).

2. Рішення щодо форми оплати послуг (можливі види 
сприяють виникненню вхідних бар'єрів у цій галузі). Наприклад 
оплачуваний ремонт обладнання, яке здається в оренду, або контт- 
нічне обслуговування за наперед визначеними цінами.

3. Рішення щодо співпраці з іншими фірмами для зменшег-з 
обслуговування клієнтів та максимального задоволення їх потреб

Діяльність в сфері "змішаного сервісу" дає численні приклад к 
що здійснюється для надання повного чи часткового технічного обедт 
обладнання, яке збувається різними підприємствами. Наприклад, і 
ційної промисловості 5 незалежних французьких компаній об'є.: 
ганізацію післяпродажного обслуговування, що обслуговує авіація 
Таке об’єднання дає можливість:

• економити час і гроші;
• мінімізувати витрати, які викликані регулюванням 

них частин;
• підняти престиж "змішаного обслуговування".
З іншого боку, така співпраця вимагає значного обмеження і

виробників авіаційної техніки. Виробник повинен мати постійні та 
паси всього обладнання, технічні характеристики якого сумісні з 
тиками іншого обладнання.

4. Рішення щодо організації сервісу.
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Шш . ітгова товарна політика промислового підприємства

u r i  можуть надаватися: 
г.г -бою фірми-виробника;

ч тьними сервісними фірмами за домовленістю із фірмою-ви-

2.ЧИ (дилерами), які продають цей товар;
' “-ліками фірми-покупця, які пройшли спеціальну підготовку і пра- 

~ візництвом працівників фірми-продавця (виробника товару); 
г т 'о ю  сервісу консорціуму підприємств -  постачальників окремих 

зі техніки (так обслуговують, наприклад, пароплавне облад- 
сагато різновидів і відрізняється великою складністю), 
гасло сервісу: "Дати клієнту якомога більше!", оскільки сам 

. , початок взаємодії із покупцем, а повне задоволення потреб 
• : жливе за умов налагодженого сервісу. Сучасні методи зв'язку з 

а саме комп'ютеризація та телекомунікаційний зв'язок виводять 
якісний та оперативний рівень.

Питання для самоперевірки 
та контролю за засвоєнням знань

ікс  чується товарний асортимент на промисловому підприємстві?
стернзуйте основні етапи економічного життя ТПП. 

к  з наковується інтегральний показник конкурентоспроможності? 
сілежнть до економічних параметрів і як вони враховуються при 

В* »спроможності ТПП?
с г полягають особливості маркетингу високотехнічних товарів? 
т н е  організаційні показники конкурентоспроможності ТПП? Наве-

шьирають набір порівняльних параметрів при визначенні конку-
сті ТПП?

*: ключові фактори успіху товару-новинки за Купером. Відпо­
їте.
( знаєте про систему СОНТ?

а знаєте організаційні форми розробки нових товарів на про- 
гємствах?
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11. Що таке маркетингова петля якості?
12. Поясніть термін "змішане обслуговування". Наведіть пр -
13. Оцініть твердження: "Сервісне обслуговування -  це кат* 

новлення партнерських відносин між промисловою фірмою та ор:>- 
живачем". Відповідь аргументуйте.

14. Розробка стратегії "змішаного обслуговування" починаєте.:
а) розробки товару;
б) виходу на ринок;
в) співпраці з організацією-споживачем.
Виберіть одну із наведених альтернатив. Відповідь аргумент т —
15. Що ви знаєте про сертифікацію товарів як засіб уг 

продукції?



Р озділ  6

Цінова політика 
у промисловому маркетингу

6.1. Роль цінового фактора 
у стратегії промислового підприємства

ш; визначає співвідношення пропозиції і попиту, є основним пред- 
економістів. Вона не є домінуючим фактором у діяльності ме- 

«ьс-£епшгу. Ще донедавна рішення щодо цін приймалися в межах 
аспектів, тобто ціни визначались, виходячи з витрат та рен- 

ітздні швидке зростання цін на енергоносії, світові інфляційні 
.ння конкуренції, зниження купівельної спроможності, консью- 

увагу з боку підприємців до питань ціноутворення, 
підприємства ціна відіграє подвійне значення. З одного боку, 
їтом стимулювання попиту на товар, з іншого -  важливим фак- 

необхідних прибутків. Стратегічні рішення щодо ціноут- 
ірієнтуватись та бути узгодженими із стратегічними підходами 

__ід с й н х  комплексу маркетингу: товарної, збутової та комуніка­
цій конало розроблені останні складові, доповнені ефективними 

•  галузі ціноутворення, завжди принесуть успіх підприємству, 
ціноутворення ніколи не може компенсувати недоліків, до- 

гозробці інших складових маркетингу.
— атегічні цінові рішення повинні бути узгоджені із цілями та 

підприємства, іншими складовими стратегії маркетингу, 
~оможністю споживачів та рішеннями щодо позиціонування то- 

витрати виробництва, ціни на товари конкурентів та рівень 
г. Прийняття стратегічних та тактичних цінових рішень зоб- 
6.1.

організацій-споживачів ціна є лише одним із декількох мож- 
переговорів між організацією-продавцем і організацією-покуп- 
»•эже відігравати при цьому ціновий фактор, залежить від бага- 
зскрема, категорії організації-споживача, його сили та впливо- 

■ їлії закупівлі товару, категорії ТПП тощо.
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Місія та цілі підприємства
І

Позиціонування товару

Цілі складових стратегії маркетингу

Цілі товарної Цілі збутової
стратегії стратегії

Цілі л  
піка 
по:.

Цілі стратегії ціноутворення:
Цілі, Цілі, пов’я- Цілі, пов’я-

пов’язані з зані з обся- зані з кон-
прибутком гами продажів куренцією

Аналіз факторів, що впливають на прі > 
ціноутворення

Аналіз попиту Аналіз витрат Анад_-
конк'.

Стратегія
ціноутворення

Вибір моделі ціноутворення та розрах- ■ 
вихідної ціни

І
Корегування вихідної ціни з врахуванню* 

особливостей товарного асортимент ■
І "

Пристосування ціни до потреб конкрета'-і 
організації

Тактика
ціноутворення

Рис. 6.1. Процес прийняття стратегічних і тактичних цін

У розділі І детально розглядалась класифікація організ... 
Узагальнено їх можна розділити на три основні категорії:

1. Виробничі підприємства.
Придбані ними товари можуть належати до категорії: 

а) ТПП “Матеріали і деталі”, які стають частиною кінцеві: 
процесі виробництва приєднуються чи споживаються. Вартість 
переноситься відразу на вартість кінцевої продукції. У струкг.: 
витрати на придбання цих товарів належать до змінних витрат. 17 
на одиницю виготовленої продукції є постійною величиною . 
впливають на вартість готової продукції;
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'Капітальне майно”, які використовуються в процесі виробництва 
сзаю вартість на готову продукцію у вигляді амортизаційних на- 
итрати належать до умовно-постійних витрат. Питомі витрати на 

ієної продукції змінюються зі зміною обсягів виробництва та 
що відкриває можливості гнучкості організації щодо цінової 

.ратн на товар цієї категорії опосередковано впливають на вартість

■Допоміжні матеріали та послуги”, які не входять до складу го- 
поступово зношуються та використовуються в процесі вироб- 
.тнують роботу підприємства. Витрати на товар цієї категорії 

ьо не впливають на вартість готового виробу, 
і посередники.
гуртової та роздрібної торгівлі купують товари:

=3ролажу з порівняно незначними переробкою, сортуванням, 
і і і галі без них. Вартість закупленої продукції безпосередньо 
і : :  лажу цієї продукції і тому є дуже важливою; 

сезпечення торговельної діяльності, зокрема, устаткування, 
ділові послуги, допоміжні матеріали. Вартість придбаного 

тадку опосередковано впливає на ціну продажу продукції і 
. товари є менш еластичним.

■еприбуткові організації.
від двох попередніх категорій, урядові неприбуткові орга- 

::м інші цілі. Для них важливим є не окремий розгляд по­
складових ціни, а загальна вартість товару чи послуги. Як- 

чі проект є суспільно важливим, то питання ціни відступає на 
В -відзість  урядових та неприбуткових організацій при прийнятті 

"* затвердженим для них щорічним бюджетом. їх можливості 
- і д  розміру бюджету, аніж від таких економічних показників, 

рентабельність. Тому багато урядових організацій, що зна- 
■ ввадським контролем, у процесі придбання керуються саме 
—із  Це не характерно для комерційних підприємств, до яких 

*=*лть представники перших двох категорій.
- сегментах придбання ініціюється організацією-покупцем,
: .дуальні вимоги. Неважко визначити перелік маркетингових 
з іі-.:ють на поведінку оргаиізацій-споживачів. Ці фактори 
длсь у розділі 2 .
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Описані вище три категорії організацій-покупців можна 
впливовістю та можливістю тиску на покупця. Зокрема, дош 
кілька факторів, що визначають силу та впливовість організації-с;

1 ) розмір організації (порівняно із загальним розміром ршог» і
2) обсяг закупівель у минулому;
3) розмір очікуваних замовлень;
4) фінансові можливості;
5) залежність від продавця тощо.
Після оцінки ринкової сили покупця за перерахованими с 

користовуючи просту шкалу: сильний-слабкий), кожному з них 
ваговий коефіцієнт. Підсумуємо добутки цих коефіцієнтів на бал - 
всіма факторами і отримаємо загальну оцінку сили та впливово:-  
споживача, Для спрощення вона може бути виражена як “слабка' 
"сильна”. Чим слабший покупець, тим легше диктувати й ог 
організації-продавця.

У табл. 6.1. наводиться характеристика купівельних ситу 
ловому маркетингу.

Покупці ТПП розрізняють капітальні вкладення та виро: 
Капітальні вкладення поділяються на витрати на придбання 
виробниче обладнання. До придбання нерухомості залучається 
керівництва. Термін експлуатації нерухомого майна та вироби;.' 
є досить довгим. А це означає, що у цьому випадку необхідно 
тільки ціну продажу товару, але і ціну його експлуатації.

До здійснення виробничих витрат залучення вищого керів 
в’язковим. Це необхідно лише тоді, коли загальна сума витрат є * 
товари купуються вперше або вони є дуже важливими для ви: 
цесу. Вище керівництво може бути залучене до переговорів у пері 
воджуються інфляційними процесами, коли покупці зацікавлені 
вому співробітництві, а продавці негативно ставляться до подібних

Аналізуючи табл. 6.1, відзначимо, що організації-покупці є 
зміни ціни на продукцію, яку вони споживають, приєднують чи б е  

у процесі виробництва, якщо це призводить до зміни ціни їх к> 
ту, і, отже, впливає на поведінку покупців. Чутливість покушш .: 
підвищується, якщо подібних змін не відзначається у їх конкурента

Покупці менш чутливі до зміни ціни на товари, якщо д- 
внтрат, що не викличуть безпосередньої зміни у ціні кінцевої до­
даткові ж витрати на досконаліше обладнання частіше сприяють 
ціни одиниці продукту.
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Таблиця 6.1

'[-я-іггеристика купівельних ситуацій у промисловому маркетингу

Види ТПП

Капітальне
майно Сировина Виробничі ресурси

Нерухо­
мість

Вироб­
ниче

облад­
нання

Земельні
багатст­

ва

Продукти
с /г

Мате­
ріальні
компо­
ненти

Комп­
лектую­
чі ви­
роби

Допоміжні 
матеріали 

та пос­
луги

33(Ь) 33(Ь) Б3(а) Б3(а) Б3(а) БЗ(Ь) 33(Ь)
Н(Ь) Н(Ь) 33(а) 33(а) 33(а) 33(Ь) 33(Ь)
Н(Ь) Н(Ь) Н(а) Н(а) Н(а) 33(Ь) 33(Ь)

Н(Ь) Н(а) 33(а) 33(а) 33(а) 33(Ь) 33(а)
Н(Ь) Н(а) Н(а) 33(а) 33(а) 33(Ь) 33(а)
Н(Ь) Н(а) Н(а) Н(а) 33(а) 33(Ь) 33(а)

33 
Ь /с

33
Ь /с

33 с БЗ
Ь /с

БЗ
Ь /с

БЗ Ь БЗ а /Ь

Н Ь /с Н Ь /с Н с 33
Ь /с

33(а) 33
Ь /с

33 а

Н Ь /с Н Ь /с Н с Н Ь /с Н(а) Н Ь /с Н а /Ь

тя вового товару; а -  постійні питомі витрати на одиницю продукції;
-;сиа закупівля зі . . .  . ...1 Ь -  змінні питомі витрати на одиницю продукції;

закупівля без „ / . „ ч ,- с -  новий (несанкціонований; бюджет.

.чі ж, які належать до категорії урядових організацій, не реа- 
ш яяя у цінах, доки вони є меншими за встановлені бюджетом норми, 

су державних та безприбуткових організацій слід розрізняти 
бюджет (у цьому випадку витрати на придбання ТПП розгля- 
яні питомі витрати на одиницю продукції) та новий (несанк- 

•іюджет.
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Комбінація трьох рівнів складності прийняття рішень про закупівлю ТЕ 
та трьох видів оцінки з боку покупця дає змогу скласти матрицю, що відобра 
тиме важливість фактора ціни у веденні переговорів, що відображено у табл. 6 І 

Як видно з табл. 6.2., важливість цінового фактора збільшується із ; -ш 
танням складності купівельних ситуацій та навпаки. Ціновий фактор важливі 
також у випадках, коли він пов’язаний з постійними питомими витратами.

Таблиця в!

Важливість цінового фактора у веденні переговорів 
між продавцем та покупцем на ринку ТПП

Природа залучених коштів

Складність 
рішень про 
придбання

Постійні питомі 
витрати на одиницю 

продукції

Змінні питомі 
витрати на 

одиницю продукції

Новий
(несанкціонований

бюджет
Купівля нових 

товарів Дуже велика Велика Дуже велика

Повторна 
купівля зі 
змінами

Середня Середня /  мала Середня/ велика

Повторна 
купівля без змін Мала Дуже мала Середня

Заключним кроком у визначенні важливості цінового фактора є зіста^ 
лення результатів табл. 6.1 і 6.2. Продавець повинен враховувати ставлення 
ціни покупця та рівень його впливовості (можливості тиску). Чим впливовішок 
є організація-покупець, тим легше йому диктувати свої умови. І, навпаки, чші 
слабший покупець, тим легше йому диктувати свої умови. Краще розібратися 
цьому нам допоможе приклад.

Згідно з табл. 6.2 купівля нерухомості таким підприємством, як Львівсь 
ка кондитерська фабрика “Світоч”, що є потужним та впливовим покупцем д.т 
більшості постачальників, належить до купівлі середнього рівня складності^ 
Вартість нерухомого майна опосередковано впливає на ціну кінцевого продукт 
фабрики -  кондитерських виробів.

Подивившись тепер на табл. 6.2, бачимо, що повторній закупівлі зі зміна,' 
та непрямим витратам відповідає “середня/мала” важливість цінового фактора 
Якщо точніше, то для Львівської кондитерської фабрики важливішим при кугіів.т 
нерухомості буде не ціна, а інші характеристики пропонованого товару,
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из вестимуться фабрикою з постачальниками, не будуть зосереджені 
:*ній характеристиці товару.

поведінку меншого (слабшого щодо продавця) покупця у цін 
? тзбл. 6.1. йому відповідатиме “купівля нового товару”. А з 

іває “велика” важливість для цього цінового фактора. Так 
вати усі інші купівельні ситуації та визначити рівень важ- 

фактора як для покупців, так і для продавців.
1 . показує, що важливість цінового фактора для покупців при 
излі зі змінами чи без них (з табл. 6.1.) не є великою. Ціна є 

для малих та середніх підприємств та відповідає середньому 
: для великих компаній при купівлі виробничого обладнання, 
дуже важливий для урядових організацій, що сприймаються на 

|<ся£сі щодо продавців, та середньої важливості для впливових дер- 
іій.

•гдннків вартість закупівлі товару для перепродажу у будь-якому 
важливим фактором, оскільки вона безпосередньо впливає на 

цього товару. Якщо ж збільшення ціни характерне не для де- 
-іх посередників, важливість цінового фактора зменшується.

■_ ринку ТИП нерідко ціна виступає як найвпливовіший у збуті 
ззшх випадках вона є лише одним з цілого ряду факторів, а інколи 

ся. Роль цінового фактора визначається промисловим оточен- 
язками між покупцями та продавцями як перших, так і других, 

зробити кілька висновків щодо важливості цінового фактора, що 
і зриснимп при прийнятті рішення щодо ціноутворення на ТПП. 

цінового фактора на ринку ТПП зростає у таких випадках: 
купується вперше (закупівля товару для вирішення нових завдань), 

анія змушена збільшити ціну кінцевої продукції (повторна заку­
пки).

:тення ціни на конкурентний товар.
:ткть товару належить до змінних витрат у собівартості готової 

~  безпосередньо впливає на формування ціни на неї.
ар продається урядовим організаціям, що обмежені у коштах зат- 

джетннми асигнуваннями.
:ть цінового фактора на ринку ТПП зменшується, якщо:

Т:вар купується на постійній основі (повторна закупівля без змін).
*!:■: лавець володіє високою репутацією, а припинення постачання його 

• створити труднощі для покупця.
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3. Вартість товарів належить до умовно-постійних витрат у 
готової продукції та опосередковано впливає на формування ціни ь

4. Вартість товару є неістотною порівняно із загаль- « 
закупівель.

5. На ринку урядових організацій, якщо ціна коливається 
новлених нормами бюджетного забезпечення.

6.2. Особливості ціноутворення на р
Встановлення ціни на будь-який товар зазвичай відбуваєті :* 

трьох моделей ціноутворення. За першою моделлю керівництво 
внутрішніми орієнтирами, що базуються на собівартості прод 
стандартному рівні прибутку. Метод “витрати плюс” досить 
недоліком є нехтування станом на ринку конкурентів та покупців 
ускладнена версія цього підходу “цільове ціноутворення на оснч 
вкладених коштів” була розроблена компанією General Motors у 2*  
Хоча вона й враховує коливання у бізнесовому циклі та ва; 
ловкладень, залучених до виробництва, цей метод грунтується не 
а на внутрішньоорганізаційних факторах.

Модель ціноутворення, що базується на собівартості є; 
багато переваг. Цей підхід легко пояснити, зрозуміти та передбачь—і 
рисою, що особливо цінується споживачем. Проте, з іншого бсш 
ціноутворення не враховує: 

стан ринку;
надлишки виробничих потужностей; 
ціни конкурентів;
можливість появи товару-замінника; 
диференціювання товарів; 
фази життєвого циклу товару; 
рівень розширення ринку; 
зміни рівня цін на ринку; 
частки ринку, яку займає компанія; 
можливості споживачів;

• очікування споживачів;
• реакцію конкурентів на зміну цін компанії.
Усі ці фактори необхідно враховувати, приймаючи рішенЕі 

утворення.
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думку, доцільним є застосування собівартості як бази у ціноут- 
5:нації з іншими факторами. Найпростішим методом є викорис- 
межі, що визначається витратами на виробництво, 
цінові межі застосовуються вже давно. Хоча цей метод є досить 
використання може призвести до втрати частки на слабкому чи 

.ористання можливостей на розвинутому ринках, оскільки цей 
є активності компанії у розвитку нових технологій, 
є метод модифікації цільової цінової межі відповідно до рин- 
Оскільки ринкове становище визначається ринковою часткою, то 

2  іпзначенні цінової межі повинна орієнтуватись саме на частку, яку 
на ринку. Невелика ринкова частка вимагає нижчого рівня цінової 

дає змогу збільшити цю межу. Оскільки цінова межа дуже за­
: инкової частки, то можна спробувати встановити між ними певну 
використавши, скажімо, кореляційно-регресійний аналіз, та узго- 

політику з його результатами.
•іежа залежить і від розміщення товару на кривій життєвого 

~адії зростання цінова межа повинна бути достатньо високою, щоб 
окупність витрачених на розробку коштів. Цінова межа на основі 

Ешіталу може бути ефективно використана ціновим лідером галузі у 
постійного зростання необхідної кількості інвестицій. Межа на основі 

«оже включати суму необхідних капітальних вкладень, процент за 
позичкових коштів та певну компенсаційну суму на випадок невдачі. 

Х : з  галузей, що повільно розвиваються, цінова межа може бути вико­
. навпаки. Встановлення верхньої цінової межі не сприятиме вхо- 
53 ринок нових конкурентів. У цьому випадку для визначення цінової 

ісг.а застосувати структуру витрат компаній, що ймовірно зацікавлені у 
35; своєї діяльності на цей ринок.
іугою моделлю є орієнтація на ціни конкурентів. Ця стратегія грун- 
53 подібності ринків, товару, позиції на ринку та структури витрат 
та її конкурентів. Дещо ускладнена версія цього підходу передбачає 

ІсННЯ певної різниці у вартісному чи відсотковому вигляді між ціною 
та конкурентів. Наприклад, керівництво вирішує встановити ціни 
лідера, зважаючи на його репутацію. Проте цей підхід не дає змоги 

набути певної товарної переваги, 
їле що робити, якщо компанія не є лідером на ринку, а змушена конку- 

цінами, запропонованими виробником, що оперує меншими витратами, 
у. кції компанії загрожує товар-замінник?
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Для подолання подібних ситуацій необхідне залучення 
ментів недійової конкуренції. Наприклад, необхідно визначнії 
мент, на якому у виробника є найбільше шансів на успіх аби 
ференціацію продукції компанії від дешевших аналогів.

Оскільки ціноутворення може істотно визначати успіх і 
хідно розглянути його взаємодію з іншими факторами.

Основним з факторів, що варті уваги, є реакція кошгу._ 
ціни компанії. їх реакція залежить від ринкової частки компанй 
лузі, рівня прибутковості, необхідної ДЛЯ ДІЯЛЬНОСТІ конкуренті!

Чим більша ринкова частка компанії, тим ймовірнішої-: 
курентів на зміну ціни. Невелика компанія може зменшувати 
чись реакції великих компаній, оскільки це може призвести до 
ніж при незмінній ціні. Отже, завоювання більшої частки ринку 
ціни характерне здебільшого для компаній, що володіють незніча 
часткою. З іншого боку, стратегію підвищення ціни для завої 
позицій можуть дозволити собі здебільшого компанії, що вс.го­
рішковою часткою та мають багато прихильників серед організац ̂  -

Додаткові потенційні можливості ринку підвищують 2 
римання більших прибутків від збільшення обсягів продажу. _ 
шення ціни.

Компанія, що збирається змінити ціну, повинна проанал. 
на запитання:

Що станеться, якщо конкурент відреагує на цю зміну?
Яка ймовірність цієї реакції?
Що станеться, якщо конкурент не відреагує на зміну иг-о.
Час зміни ціни настільки ж важливий, як і її рівень.
Опір підвищенню цін є значно меншим у випадку загг.- 

Збільшення ж ціни у періоди цінової стабільності варто уникат? 
часі супроводжується змінами обсягів продажу, найбільші в і. 
гаються приблизно через місяць після зміни ціни.

Третя модель є найскладнішою і зосереджується на спожіс 
вимагає постійної уважної оцінки ставлення споживачів до певкгге

Формально ціну можна визначити як відношення, що в 
грошей слід заплатити споживачеві, щоб придбати певну с у н у ­
чи мати користь у вигляді товару. Можна стверджувати, т  
оцінюючи товар, порівнює його споживчу вартість та ціну про:
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переважає його ціну і співвідношення між цими величинами 
і.пі споживача серед подібних товарів, він здійснює купівлю, 

проста, проте не так легко втілити її у життя, зокрема виз­
: исть або споживчу вартість товару з погляду споживача.
ТІШ споживча вартість товару може визначатись функціо- 

(технічна користь, яка важлива для інженерного персона- 
корисністю (надійність та довговічність, що важливо для 

л : аераційного керівництва) та фінансова корисність (фактори, 
- ггсвельних агентів та контролюючого персоналу). Корисність 

і особисті аспекти, наприклад, особисте задоволення від добре 
— тощо.

ж споживачем ціни товару дещо відрізняється. Ціна може 
'■відомі складові: продажну ціну, вартість транспортування, 

■* експлуатації. Споживач до ціни може включати і такі менш 
'▼•і, як рівень ризику через брак, несвоєчасну поставку, моди- 
ткля отримання старих зразків, 
випадках організація-покупець несе значні трансакційні вит- 

операції, наприклад, коли організація-продавець знаходиться 
Аналогічно у покупця можуть бути значні витрати переходу, 

постачальника в умовах, коли його технічні вимоги були сформо- 
на конкретного виробника. Ось основні види витрат переходу: 

і  на модифікацію ТИП для їх адаптації до продукції нового

-ехнології використання чи споживання ТПП; 
на навчання та перепідготовку персоналу;

_І в нове обладнання, що необхідне для використання но­

на реорганізацію та психологічні проблеми, пов’язані зі змінами. 
_!ьна вартість для організації-покупця вища за ціну прода-

“є. що корисність є значно складнішим та важковловимішим 
- менеджери з маркетингу зазвичай уявляють, а вартість для 

- ле значно більше, аніж просто ціна, запропонована продавцем, 
і п іня про закупівлю є надзвичайно складним процесом, а ціна є 

■ п о .
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Менеджер з маркетингу повинен знайти найвищу можлиг 
товий заплатити покупець за цей товар. Цю ціну визначає 
корисності і вартості.

Для визначення найвищої можливої ціни продажу менедж 
повинен зрозуміти, як покупець усвідомлює корисність та варт'г_. 
як він сприймає його ціну. Необхідно враховувати, що витрати і ;  
важливими для організації-покупця. Покупця хвилює лише щз* 
вартість його виготовлення.

Метод, орієнтований на споживача, називають вартісні:. . 
За цим методом розглядається корисність та вартість досліджуй- - 
продукції конкурентів. Важливість вартісного ціноутворення стег­
на такому прикладі.

В липні 1954 р. відома корпорація “Дю Пон” запропон- 
АІаПоп 25, нову поліетиленову гуму, що використовувалась і 
труб. Досі усі поліетиленові труби виготовлялися з низькоякі::-: 
труби, виготовлені з АІаПоп 25, зовні нічим не відрізнялися е л 
коякісної гуми, вони були довговічнішими та СТІЙ КІШ И М И  ДО ТНСІГ

Вихід на ринок АІаНюп 25 супроводжувався потужною 
програмою, завданням якої було переконати виробників труб у  і« *  

Попит на АІаШоп 25 різко зріс, незважаючи на те, що гуртова ц- в  
товлених з цього матеріалу, становила від $9.50 до $13 за фу? 
низькоякісної гуми -  від $5 до $7 за фут. Як видно, ціна труб з 
порації перевищувала ціну труб з іншого матеріалу у 1.9 раза.

Що викликало подібний успіх труб на ринку? Зазвичай 
даються під землею. І, очевидно, що у випадку їх пошкоджеі- ■ 
необхідні роботи з пошуку місць протікання та викопування, ще 
ковнх затрат як часу, так і грошових коштів. Велика корисні:~- 
чається тим, що вони є частиною складної системи водопостача. 1

З огляду на вищесказане можна зробити простий ви: 
лювати ціну на ТПП слід на основі корисності його кінцевого ви?

Звичайно, цей підхід вимагає від менеджера з маркетинг. ; 
зуміння потреб споживача.

Вартісне ціноутворення вимагає виконання таких етапів:
1. Аналізу сфер застосування ТПП.
2. Оцінки складових корисності товару.
3. Оцінки складових вартості товару.
4. Аналізу співвідношення “вартість-корисність”.
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етап є найважливішим, хоча і найважчим у практичному здійс- 
л р о т у  можливого використання ТПП. Завданням маркетингової 

печення усіх можливих сфер кінцевого застосування товару. Якщо 
то сировиною, він може стати частиною кінцевого продукту або 
ям у процесі виготовлення цього продукту. Деякі товари мо- 
юю іншої продукції (системи), як зокрема, поліетиленові тру- 

частнну складної системи водопостачання, 
товару набуває більшого сенсу при детальнішому його розг- 

■ етапі ціноутворення продукт розглядається як набір технічних 
а також комплекс сервісних послуг та інших “м’яких” ха- 

Лдя початку розглянемо технічні характеристики ТПП.
оцінкою конкуруючих товарів є графічне зображення його ха­

-  іїіскладнішим у цьому процесі є вибір характеристик оцінки то- 
-^агччного аналізу необхідні дві властивості, які б якнайкраще харак- 
>:•- зпд продукції. Для оцінки електродвигунів найвагомішими харак- 

: 'тужність, що визначається у кінських силах, та крутний момент, 
і  їеп-тізованих товарів буде відповідати одна точка графіка (рис. 6.2). 

іе":д має ряд переваг: по-перше, він дає змогу точно визначити та 
жгї'ізш  характеристики аналізованих товарів. По-друге, він є наоч- 

їєгким у сприйнятті. І, по-третє, що особливо важливо, дає мож- 
чу виробити точно визначену політику, що базуватиметься на 

_янх  характеристиках.

А

Б

Б

А;Б х

Крутний момент ---------►
х -  товар досліджуваного підприємства 
А -  товар конкурента А 
Б -  товар конкурента Б

Рис. 6.2. Позиціонування електродвигунів
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Рис. 6.3. Сегментація ринку електродвигунів

Як видно з рис. 6.2, товар зазвичай з ’являється не у які? ■ 
точці. Координати цих точок відповідають певним технічним — - 
традиціям, що склалися історично.

Так, наприклад, потужність двигунів повинна відповідати 
чи 10-ти, а не 8.273 кінської сили; друкарські преси повинні віл~ 
дартам розмірності паперових аркушів тощо.

Це значно полегшує аналіз такого графіка. На рис. 6 І 
дев’ять можливих точок, що відповідають певним товарам, сій 
функціонують на ринку. Інколи необхідно знехтувати встанови: 
діями, але це трапляється дуже рідко.

Графічне зображення є потужним інструментом при використа­
ного методу сегментації ринку та позиціонування товару. П 
прикладу з електродвигунами, ми можемо виділити на графіку 
сегменти, що матимуть вигляд, подібний до рис. 6.3.

Досі ми розглядали тільки технічні характеристики конкуру»; 
які на ринку ТПП є дуже подібними. У цьому випадку компанії -  
ренціювати свій товар на основі рівня сервісного обслуговуванЕї 
панія може наголошувати на надійності постачання, інша -  на яхася 
допомоги. Ці характеристики також можна зобразити графічі 
основі вивчення потреб споживача може визначити ключові 
ки товарів.

Зосередження уваги виробника лише на технічних характ-г: 
рівні сервісу, а не на корисності товару, може призвести до з:-_- 
мічних труднощів. Незважаючи на твердження спеціалістів, що :а  
пують лише користь, більшість торговельних агентів та значна ;• -
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игу наголошують на технічних характеристиках, а не на корис- 
ГЬведінка споживача характеризується простою фразою: “Орга- 

гт тує свердла певного діаметра, потребує не самі свердла, а мож­
ними отворів такого діаметра”.

гь для покупця вимірюється не міцністю свердла, а кількістю 
ч:жна просвердлити до його заміни. Проте багато торговельних 

наголошують саме на якості металу, з якого виготовлене 
корисності, що виражається кількістю просвердлених отворів, 

жічобігання можливим труднощам компанія повинна проводити 
на базі задоволення потреб споживача, а не технічних харак- 

чн сервісних послуг.
дму етапі вартісного ціноутворення необхідно оцінити складові

-  це значно більше аніж просто ціна, яку покупцеві треба спла- 
Для розрахунку вартості до ціни придбання необхідно додати й 

с а з і з транспортуванням, монтуванням, ремонтом, енергоспо- 
лгпшії тощо. Використовуючи так звану ціну споживання, вироб- 

ггроаналізувати усі витрати, пов’язані з експлуатацією товару 
його життєвого циклу.

вартісний аналіз вимагає врахування найдрібніших деталей, 
сно неуспіх товару на ринку чи зупинка виробничого процесу 

загрозу для покупця, то він буде згоден заплатити більшу 
таким ризикам, аніж той, який не відчуває подібної заг- 

ош анії, наприклад, надають перевагу дорожчим та якіснішим 
;_.тьки для споживачів їх продукції дуже важливими є високі 
характеристики товару. Неякісний товар призводить не тільки 

чем сплачених коштів, але й до недовіри або повного розриву 
ією та споживачем її продукції, 

му. четвертому етапі формування ціни на ТІШ аналізується

гри купівлі покупець завжди порівнює вартість товару з його 
аарто робити і виробнику, розробляючи товар. Найпростішим 

аналізу є порівняння фізичних властивостей товару з його 
:зуючи сервісних послуг та інших факторів, що формують

галузях можна визначити характерний для них коефіцієнт 
ті чи та технічних характеристик. Так, наприклад, основною
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технічною характеристикою на ринку бульдозерів є потужні — 
мірюється в МВт. Отже, коефіцієнт співвідношення буде виміри і 
нях на МВт.

Для подібного аналізу можна використати графічний метод 
одній осі одну з технічних характеристик, а на іншій -  рівень п 
бути побудована будь-яка з товарних ліній. Метод побудови т  
ношення ціни і технічних характеристик широко використовува і ■ 
терній промисловості для відображення розвитку галузі з часом

Теоретично можна побудувати тривимірні (або навіть бі.т 
які б відображали співвідношення кількох технічних характерне ~і 
Але оскільки багатовимірні графіки візуально проаналізувати 
задля зручності доцільно вибирати для аналізу одну найважл; ■ 
ристику товару.

Проте технічні характеристики здебільшого не характеризу- 
товару. Покупці бульдозерів, наприклад, вимагають від н п  
потужності, а здатності пересувати певну кількість грунту за пеи_л 
часу. Отже, на одній з осей можна відкладати не потужність, а. . 
грунту у м3 за годину.

Отже, замість протиставлення ціні технічних характеристш 
маркетингу повинні проаналізувати кінцеве призначення товару ■ 
ціну у поєднанні з вартістю та корисністю. Вивчення вартості 
складної системи вимагає високого рівня творчості та ретельних 
Крім того, менеджери з маркетингу повинні вивчати купівель^ 
організацій-споживачів та їх сприйняття продукції компанії.

Необхідно також враховувати витрати, які покупець п-:» 
купівлею. Так, наприклад, якщо у загальній виробничій система 
певної частини є критично великою, то, розглядаючи корисність і _  
цієї частини, необхідно враховувати і можливі втрати від зуп зеі 
теми. Проте різні організації оцінюють подібні витрати по-різнеч- 
той самий товар використовують у різних системах. Отже, й спои1 
з погляду вартості та корисності буде різнитися.

Усвідомлення важливості аналізу “вартість -  корисністї' 
переліку правил користування підходом до ціноутворення, орієн- 
жпвача. Цей підхід вимагає розуміння того, що:

1 ) споживач вибирає товар, порівнюючи його вартість та к
2) корисність містить набагато більше ніж просто техні-и; 

т и к и  товару. (У деяких галузях, для яких характерна стандарти . 
вар розрізняють лише за сервісними показниками);

192



І г  г  і .  політика у промисловому маркетингу

ь товару -  це значно більше аніж його ціна; 
е і споживачі по-різному розглядають як корисність, так і вартість 

і зєю чергою, вимагає ретельної сегментації ринку; 
ідно розглядати корисність та вартість не окремо, а у комплексі; 

дьно застосувати графічні методи для позиціонування товару та 
арних ліній.
=.а ринку ТПП встановлення ціни передбачає значно більше ніж 
піни. Так само, як і покупці, виробники повинні підходити до 
комплексно. Ціна повинна розглядатися як окрема змінна у роз- 
-ідна з багатьох його характеристик. Тісний взаємозв’язок між 
□ю політикою впливає на весь процес ціноутворення, 

до ціноутворення, орієнтований на споживача, та концепція порів- 
тї та корисності передбачає об’єднання планування товару та ці- 
= :аин процес. На ринку ТПП ці складові неможливо ізолювати 

Д-- Ціна відчутно визначає кон’юнктуру ринку, конкуренто- 
та можливе застосування товару. Ціна також істотно залежить від 

визначається матеріальними затратами та технічними ха-

іходження товару на графіку “ціна -  характеристики товару" не 
ҐІого можна змінити як за допомогою зміни ціни, так і зміни 

«  гервісннх характеристик. Управління плануванням товару та ці- 
ннні відбуватися одночасно.

идких змін, особливо технологічних, набагато ризиковішою може 
чгдафікація існуючого товару, ніж розробка нового.

Таблиця 6.3
амін у товарній та ціновій політиці на фактори планування

Зміни у товарній та ціновій політиці

Зміни ціни

низький середній високий

невелика середня велика

малин середній високий

Л.1 висока середня низька
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Ціноутворення як елемент управління має досить вагому 
варним плануванням: змінити ціну завжди набагато легше 
сервісне обслуговування. Зміна цих характеристик вимагає ве 
су: не так легко покращити можливості застосування товару 
ке оформлення замовлень та їх доставку.

Конкуренти завжди можуть легко відреагувати на цінові ■ 
рнємству, що має лише цінові переваги, нелегко зайняти міцні :

У табл. 6.3. показано вплив певних змін, у тому числі н 
планування.

Досі наша увага була зосереджена на споживачеві. Одь 
тори компанії також значно впливають на планування та цін:

Цінова політика повинна бути побудована так, щоб як 
рнстовувати внутрішні переваги компанії. Компанія, що 
матпзованимн підприємствами із залученням до виробництва 
зацікавлена у великих замовленнях, стимулюючи їх за де 
цінових знижок. З іншого боку, компанія, що оперує уні 
ннчою лінією, менш інтенсивним способом виробництва та 
розповсюдження, менш зацікавлена у наданні значних зншаи: 
обсягів закупівель. Не молена стверджувати, що для всіх 
характерні великі замовлення, а для малих -  малі. У бага 
великі компанії займають окрему нішу на ринку, для якої 
обсяги замовлень.

Великі компанії, з іншого боку, моисуть покривати св>и- 
ринкові сегменти, оперуючи універсальною виробничою лініє і: тх 
жею розповсюдження, обслуговуючи як потужних, так і дрібній

Свою цінову політику керівництво повинне будувати Зі 

сегментації та ціни, яку споживач готовий заплатити, а не 
ру компанії.

Існує багато прикладів побудови цінової політики на 
витрат компанії. Проте у довгостроковому плані кращою є п 
витрат на основі цінової та товарної політики, що повинні 
ребах споживача. Використання стратегій, що нехтують інт 
заради інтересів компанії, що в принципі можливо протягом і 
неприпустиме у довгостроковому плані.
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6.3. Лізинг і факторинг як форми
Ф * • о  • итаксування трансакцшних операцій

: .е підприємство, яке бажає придбати нові технології, машини і 
має можливості здійснити закупівлю за рахунок власних чи 
: тлів або взяти це обладнання в оренду. В останньому випадку 

Г ~ і про лізинг.
займає значне місце серед усіх видів послуг в багатьох країнах 

на ринку інвестиційних товарів. Лізинг (довгострокова 
“ договір на право користування обладнанням та майном на основі 
д_дзоеин. Термін його дії 3 - 5  років і більше. Лізинг являє собою 

дерму фінансування капітальних вкладень, при якій лізингова 
і купує для свого клієнта право власності на майно і передає 

■ на певний строк. Отже, лізингова компанія кредитує орендатора, 
. право користування об'єктом.

гь фінансовий та виробничий лізинг. Фінансовий лізинг пе- 
і д л н н я  угоди на амортизаційний період майна і виплату в період 

ж  суми амортизації обладнання та прибутку орендодавця. Після 
: грюку дії договору орендатор може повернути об’єкт оренди,

; договір оренди, викупити об'єкт за залишковою вартістю,
і. оперативний) лізинг -  це угода на строк, менший за амортиза- 

д обладнання. Після закінчення строку оренди орендатор повертає 
або укладає нову угоду, або викуповує це майно за узгодже-

жгиренішпми об'єктами лізингу є обладнання і технології, судна, ав- 
Орендодавцями можуть виступати виробники техніки, універ- 

педіалізовані лізингові компанії.
і лгчні дані свідчать, що сьогодні у США у лізингу перебуває 45 % 

єшчого устаткування, в Японії -  33 %, у Німеччині -  18 %. З 
. років лізинг включається в офіційну економічну політику таких 
'рщина, Болгарія. Успішно розвивається лізинг також у Чехії, 

тії. Так, у Польщі в 1996 р. було укладено лізингових договорів 
дол. США , а в 1997 р. очікується укладання нових договорів 

із 1 млрд. дол.
нй досвід деяких країн, зокрема Німеччини, свідчить, що обсяги 

. :іра  передається в лізинг її безпосередніми виробниками, щорічно 
в середньому на 6 %. Особливо високими темпами лізинг роз-
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вішається на ринку новітньої і найскладнішої техніки. В струї:- 
■числово розвинутих країн верстати з ЧПУ, конвеєрні роботизс*. 
промислове обладнання становить 15—ЗО %, а обчислювали і 
нання для інформаційних мереж, розмножувальна техніка -  5 - 
високими темпами розвивається міжнародний лізинг. За . 
обсяг інтерлізингових операцій щорічно становить 18-20 млрд 
кінці століття частка міжнародних операцій з лізингу досягла -­
для найрозвиненіших країн характерне переважання лізингсг:- 
країн з середнім і низьким рівнем економічного розвитку -  л і

Переваги лізингових угод
Переваги для:

лізингодавця і товаровиробника 
(продавця лізингового майна) лізингосде:

• Розширення кола виконуваних 
функцій і збільшення кількості клієнтів

• Зменшення небезпеки втрат від 
неплатоспроможності клієнтів

• Поліпшення збуту товарів, 
особливо інвестиційних

• Можливість виходу на зарубіжні 
ринки

• Можливість підтримання в 
робочому стані техніки, що потребує 
постійного завантаження

• Отримання і оперативне 
використання прибутку

• Поява зручного джегчг .
• Економія коштів
• Зменшення ступеня -т -Я

• Стимулювання оновлє-ші
• Диверсифікація умов - 

фінансування
• Повніше фінансуванню
• Поступовість оплати
• Гнучкість платежів
• Неомертвіння власног
• Економія на витратах, 

володінням майном
• Економія на отримане 

послуг
• Можливість безко.і 

свого персоналу
• Максимальне викори 

ресурсів
• Одержання додаткових - 
розміру прибутку, що опсл 
(лізингові платежі відн 
витрати); звільнення лізи^ 
від ПДВ

• Можливість виходу за 
лізингових угод на ринки
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порівняно з іншими формами збуту продукції має багато переваг, 
х наведені у табл. 6.4.
<у найскладнішій його формі), котрий об'єднує в єдиному договорі 

—̂ лтовання відносин купівлі-продажу, кредиту, оренди, застави, а 
цивільних правових відносин, неодноразово доводив, що для мак- 

Г--ШЄВИХ результатів діяльності підприємства важливе не право влас- 
-іг’ 4  и виробництва, а право їх використання для одержання доходу.

стимулом збуту товарів і реалізації послуг сервісного обслу- 
і:же бути не тільки лізинг нового обладнання, а і того, що вже було 

(поворотний лізинг). Цей вид лізингу, при якому укладаються 
із-бек, у світовій економічній практиці є порівняно новим. За та- 
зласник продає своє майно лізингодавцю з умовою взяти його на- 

Колишній власник, а тепер -  лізингоодержувач, повинен по- 
тпоцентами отриману від такого продажу суму у вигляді орендної 

:ж нести усі витрати на утримання об'єкта лізингу. Угоди типу ліз- 
зручною формою фінансування, бо вона дає змогу фірмам от­

- тні податкові пільги і мати резерви для своєчасного оновлення та 
лівної частини своїх основних фондів.

•ючн на усі ці переваги, лізинг в Україні знаходиться ще у за- 
=жз7.
- проблем, які перешкоджають розвитку лізингу в Україні, можна 
-імлеред:

іість достатньо повного і належного лізингового законодавства, 
тгпсть довгострокових і дешевих кредитів. Вирішити цю проблему 

д:ссмогою товарних кредитів і закордонних інвестицій, які є альтер- 
< єткострокових і дорогих кредитів, що їх пропонують українські 

:едитування лізингових угод.
строки амортизації, які зовсім не враховують морального ста-

і. зокрема високотехнологічної техніки, що дуже часто моди- 
івіть повністю замінюється. Отже, потрібне прийняття нового за- 

_■ : стизацію, в якому слід передбачити значно менші строки амор- 
нині чинному.

платоспроможність потенційних лізингоодержувачів, еконо­
мна нестабільність, які призводять до високих ризиків для лізингу
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• ГІеготовність переважної більшості українських спс 
до традиційного державного фінансування, за котре можна Ь 
кошти, до лізннкгових відносин.

Для розвитку лізингу в Україні необхідно, окрім самоос; 
підтримати його з боку держави. Зокрема, важливо розроби - 
раму розвитку лізингу, яка б передбачала комплекс заходіе _ 
реозброєння підприємств та державної підтримки створюванні 
паній. Крім цього, потрібно розробити і прийняти відповідні 
удосконалити методику розрахунку платежів з операцій 
найоптпмальніші для вітчизняних товаровиробників види ліз" 
здійснення лізингових операцій. Для цього необхідно ширше 
проблем наукові дослідження.

Важливо також визначити, які структури в умовах У 
тивніше можуть займатися лізингом. В промислово розвинув з 
гом, як правило, займаються спеціалізовані компанії. Насам”е;-
компанії крупних фірм -  товаровиробників, які здійснюють ч_*
тивне просування своєї продукції на ринок.

На наш погляд, і при вітчизняних підприємствах, • зс 
дівної промисловості, і у складі крупних фінансово-промислс е сз 

створювати дочірні лізингові компанії або відділи.
Зарубіжний досвід також свідчить, що лізингові компя 

і обов'язків, які вони виконують у лізинговій операції, буваїС] 
нансові. Для українського лізингового ринку найдоцільнішим - 
сервісних лізингових компаній, особливо на початковому -т_- 
лення. Це пов'язано з тим, що сервісні лізингові компанії не — 
обладнання в лізинг, а і супроводжують цю угоду чи як 
фірма сервісного обслуговування, чи як компанія, що на^є 
Функції фінансових лізингових компаній в основному обме т і 
данням обладнання в користування лізингоодержувачу.

Важливу роль в розвитку лізингу в Україні можіть 
зингові брокери. Це компанії, котрі самі не здають обладнаї і  
правило, не фінансують ці операції. їх основна функція -  бі­
лля тих, хто бажає узяти будь-яке обладнання в лізинг і 
здійснити таку лізингову операцію як лізннгодавець чи кредит -
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лізинг, факторинг -  це новин вид послуг в галузі фінансування, 
насамперед, для новостворених дрібних і середніх підприємств.

■ ться спеціальні фактор-фірми, які, як правило, тісно пов'язані з 
зсо є їх дочірніми фірмами.

*0«иї-;оринг -  це інкасування дебіторської заборгованості споживача з ви- 
рахунків негайно або у міру погашення заборгованості, 

іскчвнй принцип факторингу полягає в тому, що фактор -  фірма купує 
' і в їхні вимоги до своїх дебіторів, протягом двох-трьох днів оп- 

1 «  ! д 70 до 90 % вимог у вигляді авансу, решта 10-3 0 % клієнт отримає 
як до нього надійде рахунок від дебітора.

■зринг дає змогу прискорити оборот капіталу виробника, розширює 
залучення банківського кредиту. У вартість цієї форми креди­

ті- дить не тільки процент за кредит, але і комісія за бухгалтерське 
•, інкасування боргу, за виконання інших послуг.

. .шнг широко застосовується у зовнішньоторговельних операціях. У 
в ішнього маркетингу фактор-фірми готові надавати своїм клієнтам 
і послуги, зокрема, регулярно інформувати про операції і пересилати 

віх рахунків. Всі фактор-фірми Європи є членами міжнародної 
тому в інших країнах вони можуть пред'являти правові санкції до 

^рез членів даної організації цієї країни.
. факторинг є новою ефективною системою покращання ліквідності і 
фінансового ризику для нових підприємств з швидкозростаючим 

талу, які не бажають брати на себе виконання адміністративної ро- 
зеяірки платоспроможності покупців, ведення бухгалтерського обліку 

важливо, зацікавлені в мінімально короткий термін отримати 
аоїмн рахунками.

Питання для самоперевірки 
та контролю за засвоєнням знань

ід  який ринок доцільно орієнтуватись підприємству-виробнику, про- 
гірша за аналогічну продукцію конкурентів за якістю, ступенем 

ті, умовами обслуговування: 
і в  сішок з високою еластичністю попиту; 

ринок з низькою еластичністю попиту, 
з їдь аргументуйте.
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2. Від чого залежить важливість цінового фактора у веден 
між продавцем і покупцем на ринку ТПП ?

3. Які моделі ціноутворення застосовуються для ТПП ?
4. Пригадайте основні положення вартісного ціноутворення
5. Яку перевагу, на Вашу думку, має ціноутворення як 

ління над товарним плануванням?
6 . Чому лізинг є зручним видом фінансування?
7. За яких умов підприємству вигідно звертатись до лізинг*
8 . В чому полягає сутність факторингу?
9. Які проблеми підприємства дає змогу вирішити факторпг



Р озділ  7

Дистрибуційна політика 
та основи логістики збуту 

промислового підприємства
7.1. Форми організації збуту ТПП

ж  збуту ТПП складаються із торговельних організацій, за до­
к о  л товари промислового підприємства можуть просуватися на ринок.

i  торговельних організацій (наприклад, збутові філії) є частиною 
срганізаційної структури промислових фірм. Деякі, наприклад, ди- 
е незалежними комерційними підприємствами. Існують і гуртові

i i  які належать промисловим підприємствам або контролюються ни- 
■гзо /вельні посередники купують та продають товари від свого імені,

о; агенти і тільки організовують укладання угод купівлі-продажу. 
ЕЛ'ГЧу збут ТПП істотно відрізняється від збуту більшості ТКС, що 

як відмінностями у природі ринків товарів, так і специфікою спо- 
таварів. Основні відмінності збуту ТПП від збуту ТКС такі: 

^.дрібна торгівля у промисловому маркетингу переважно не вико-

шггоко застосовуються прямі маркетингові канали;
кість операцій менша, а обсяги замовлень значно більші;

-неважна більшість операцій здійснюється за специфікаціями, тех- 
-.ентацією;

іє ч ц т є ж н і та залежні учасники каналів збуту мають значно вищий 
ісікації як у технічних галузях, так і у сфері техніки продажів; 

{секретний учасник каналу спеціалізується на конкретних товарах 
:г: призначення;

товару може відбуватись шляхом його оренди, зокрема, лізингу, 
дохована низка особливостей вимагає відповідних підходів до уп- 

игмн збуту ТПП.
д форми організації збуту ТПП наведено на рис. 7.1. 
сікувати посередників можна за двома основними ознаками:

*л імені кого працює посередник; 
н рахунок він веде свої операції.
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Рис. 7.1. Класиф ікація основних каналів збут у ТПП

Типи посередників в каналах розподілу

Типи Ознаки класифікаї,-
посередників від імені кого? за -ж. *

Гуртове підприємство -  дилер від свого імені за с*? ■ ~£3|М1

Гуртове підприємство -  
дистрибутор від імені принципала за ежт

Комісіонер від свого імені за рахуй-:*
Агент, брокер від імені принципала зарахуй:*!
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:=нх посередників, які виконують операції за свій рахунок, ми буде- 
до залежних збутових посередників: а які проводять свої опера- 

♦:к принципала (довірителя) -  до залежних збутових посередників, 
чкація посередників в каналах розподілу наведена у табл. 7.1. 
-іежні збутові посередники.

і  зезалежиих збутових посередників належать гуртові підприємства, 
■тггь різні галузі промисловості і які пропонують виробникам товарів, 

ачами у цій галузі, свої послуги у якості збутових посередників, 
■ддриємства купують товари у власність, утримують складські запаси 

товари зі свого складу. Вони приймають на себе ризик збуту та 
достатньо тісні зв’язки із організаціями-споживачами.

це гуртові посередники, які здійснюють операції від свого імені 
рахунок. Товар купується ними згідно з договором поставки. Отже, 
власником продукції після повної оплати поставки. Співпраця між 
і дилером припиняється після виконання всіх умов згідно з до­

ставки. Проте взаємовідносини між виробниками і дилерами ос- 
яабувають різноманітних форм, що пояснюється бажанням вироб­

ити  вертикальні канали розподілу.
гори -  це гуртові посередники, які виконують свої операції від 

та за свій рахунок. Як правило, виробник надає дистрибутору 
їіітн своєю продукцією на певній території і протягом певного пе- 

утор купує право продажу продукції згідно з договором. Дист- 
е діяти від власного імені. В цьому випадку в межах договору на 

продажу укладається договір поставки, 
група гуртових підприємств, які не мають і не орендують складсь- 

називається торговими маклерами. Ці підприємства відріз- 
м профілем діяльності і, як правило, мають справу з великими 

вантажами, транспортування і доставка яких є досить

підприємства, які мають або орендують складські приміщення, 
:~:вими підприємствами регулярного типу. Вони здійснюють 
;.»гть в повному обсязі. Залежно від характеру продукції, що 
»южна виділити гуртові підприємства з товарною спеціалізацією 

•\ дистрибуторів, які не мають чіткого визначення спеціалізації, 
.утори з товарною спеціалізацією можуть займатись вузькоспе- 
товарними групами (наприклад, канцтовари, гумові вироби), які
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вони постачають організаціям-споживачам з різноманітних галузе; 
вості. Інші спеціалізуються на одній конкретній галузі промисловості 
застосування (наприклад, постачальники фурнітури для взуття).

Незважаючи на те, що, використовуючи послуги незалежнії-, 
посередників, виробник втрачає контроль над збутом свого товар;, 
доводить, що співпраця з гуртовими підприємствами дає значні вигоса

1 ) купуючи товар за власні кошти, гуртове підприємство 'с г  
весь ризик, пов’язаний з його здешевленням у результаті зміни 
морального старіння, пошкодження товару тощо;

2) гуртове підприємство зберігає товари, звільняючи виробншез 
вачів від необхідності утримання значних складських запасів;

3) воно формує необхідний торговий асортимент товару ви 
виробничих потреб споживачів;

4) гуртове підприємство здійснює транспортні операції, 
споживачів, рекламну діяльність, надає консультаційно-інформаційт:

Незалежні збутові посередники, які торгують ТПП, є геогр.і 
центрованими і розташовані в місцях скупчення промислового 
Найбільша кількість потужних гуртових підприємств знаходить! - і 
містах або їх промислових передмістях.

Як правило, гуртове підприємство -  це маленьке підприємств-: 
підприємств немає багато, проте на них припадає від ]/3 до 7/2 

збуту (залежно від товарної групи). Це пояснюється діями багатьох 
які свідомо зменшують кількість своїх збутових посередників. Пре - 
товар невеликій кількості потужних гуртових підприємців, вироб 
змогу звести до мінімуму свої витрати, пов’язані з продажем і фі: 
поділом товару. Деякі виробники надають гуртову цінову знижку 
тужним гуртовим підприємствам.

Для більшості гуртових підприємств майже половина всіх 
дена в товари на складі. Такі великі затрати зумовлені великою кк- 
які необхідно зберігати на складі для забезпечення потреб своїх клн 
товари можуть вимагатись дуже рідко, але завжди терміново, ос кілі 
залежить неперервність роботи організації-споживача.

Більшість потужних гуртових підприємств видають власні :>_■ 
своєї клієнтури. В розвинених країнах потужний дистрибутор проп: є 
до 1 тис. сторінок, де перераховано 15 тис. назв (наприклад, хіміі .̂ 
логи гуртового підприємства відіграють істотну роль у його комер 
за умов доброї їх підготовки та правильного розповсюдження.

204



'^^ибуційна  політика та основи логістики збуту промислового підприємства

гуртові підприємства мають демонстраційні зали, які відкриті для 
центури. За допомогою цих демонстраційних залів з ’являється 

зідразу задовольнити невеликі термінові замовлення. Промислові 
вбачають в демонстраційному залі гуртового підприємства дещо 

юучно розташованому магазину, де можна терміново придбати необ-

' ги. демонстраційний зал у поєднанні з системою термінових поста- 
фактором підвищення конкурентоспроможності посередників, 
чи на те, що незалежні збутові посередники відіграють істотну 

ТПП, вибір їх у якості каналу збуту доцільний за наявності від- 
»оааггорів.
Ь: 'не промислове підприємство, купуючи обмежену кількість товару, 
щцСі і и замовлення, цікаве для виробника. Воно мусить звертатися до 

за матеріалами, обладнанням, сировиною.
споживач, як правило, намагається закупити необхідну сировину 

'є з посередньо у виробника, якщо розмір замовлення дає йому змогу 
д в :з і скидки за кількість та економію на транспортних витратах.

:~:ве підприємство, як правило, має можливість поставити товар 
знробник. Його склад розташований ближче до підприємства типо- 
’ча. ніж філія виробника. Посередник має значно більше торго- 

ц (мережа складів), які розкидані по всій території ринку.
Ніг: тупі посередника дають змогу споживачу скоротити витрати на 

■-теріально-технічного постачання та обсяг облікової документації, 
тад можна навести щодо металообробного підприємства. Мене- 
льно-технічного забезпечення цього підприємства підрахував, що 

■ треба укладати угоди на поставки близько 144 назв матеріалів 
ч їіг т и н  з 66 постачальниками. Проте всі ці товари можна було би 
■ 5 посередників, ціни яких були б на прийнятному рівні. Новий 

постачання дав би змогу скоротити документацію в ЗО разів, 
підприємство може дати споживачеві можливість зекономити 

ггх витратах, оскільки воно купує багато товарів вагонними або 
чи партіями. Враховуючи доставку, в багатьох випадках ціна по- 

• іжча за ціну виробника з врахуванням власної доставки (посе- 
зиробника товар за нижчою ціною).
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5. Посередник може стати для організації-споживача зручні!» я  
джерелом інформації про товар і ринкову кон’юнктуру (через к а д  
раційний зал).

6 . Для дрібного споживача гуртове підприємство може сі 4  
отримання кредиту, пільгових умов платежу.

7. В деяких випадках посередник надає необхідні пос.г _ 
постачальник металевих напівфабрикатів може нарізати товар за :: 
малого підприємства-покупця).

II. Залежні збутові посередники.
Близько 80 % виробників ТПП мають досвід збуту своїх * 

залежних збутових посередників того чи іншого типу. Всі зале;.:- ^  
середники діють приблизно однаково: вони отримують оплату за я  
вигляді комісійних, хоча збутові агенти обслуговують постійно У«* 
кість промислових підприємств, в той час як брокери чи комісіове: і аі 
ринком у пошуках вигідніших операцій; вони не купують това; » г щ 
проте деякі з них володіють товарними запасами на умовах коне-:-« 
доручення однієї сторони (консигнанта) іншій стороні (консигнат : 
товар зі складу від свого імені, але із переведенням оплати д  
продукцію на рахунок її власника.

Найважливішою групою серед залежних збутових посередке : 
які представляють підприємства-продавці на більш довготермінсЕ зі 
брокери чи комісіонери. За агентською угодою агент (повірений) Ы- 
від імені та за рахунок принципала (довірителя) здійснити відм 
користь останнього. Зазвичай агенти є юридичними особами.

Агенти виробника, або промислові агенти, як правило, в 
збутового апарату підприємства, але на відміну від працівників 
цих підприємств, отримують не зарплату, а комісійну винагород 
становить приблизно 5-10 % від обсягів збуту. Промислові агенте, 
за собою формальну самостійність, дуже залежать від виробника Ъ 
вило, працюють на декілька виробників, мають справу з нек 
доповнюючими товарами з ексклюзивним правом їх збуту на пед 
Зазвичай агенти цього типу мають справу з незначною частиною 
приємства, і виробник може використовувати декількох агентів, 
реалізує різноманітні поєднання продукції на певній території 
приємства можуть мати агентів для кожної асортиментної групп 
агенти обмежено впливають на маркетингову програму вироби - 
цін, умови реалізації).
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-лрибуційна політика та основи логістики збуту промислового підприємства

і агенти мають справу з невеликими промисловими підприємст- 
мовах договору відповідають за маркетинг всієї їх продукції. Вони 

я в маркетинговий підрозділ виробника і мають повноваження 
ри про ціни, кредити, поставки та інші умови реалізації. Збутові 

жедгтавляють декілька, нерідко таких, що конкурують між собою, ви­
: не обмежують свою діяльність певним географічним ринком. По­

з  варів за договорами, які укладені збутовими агентами, проводиться 
що дає змогу досягати низьких операційних витрат щодо продажів

“тактиці до послуг агентів промислові підприємства звертаються за

тік товару одного призначення або дуже вузького асортименту то- 
-женим обсягом збуту в кожному з районів ринку може відчувати 

пнощі з реалізацією своєї продукції. Він не може досягти таких об- 
які б виправдали витрати на утримання власної збутової орга- 

він візьме на себе реалізацію в цих районах товарів інших ви- 
• відійде від основної діяльності і стане гуртовим підприємством (а 

ьність, інший досвід, інші проблеми). Звернутись до гуртового під- 
теж не може, бо має вузький товарний асортимент, що не зацікавить 
о посередника. Проблема збуту ускладнюється, якщо товар вимагає 

заходів щодо стимулювання збуту.
забезпечення збуту в таких умовах промислове підприємство може 
до агентів, які, зазвичай, займаються невеликою кількістю товарних 

ЗР назв, як правило, 10-12) і від них можна сподіватися більшої уваги 
з товарів, ніж від гуртової фірми. Агенти можуть бути корисними і 
і :вого підприємства, яке випускає широкий асортимент товару і 

ипомогою власних збутових філій, але в окремих районах попит на 
такий невеликий, що тут утримувати власну збутову організа-

будь-якого типу, як канал збуту ТПП, мають певні переваги:
Із збутові витрати невеликі і знаходяться на рівні 4-6  % від обсягів 

час як витрати гуртових фірм -  13,6-26,3 % (залежно від виду то­
ги гуртових підприємств загалом дешевші тоді, коли товар корис- 
..;еним попитом.

Збутові агенти будь-якого типу корисні при виході на ринок з новим 
-дент займається групою супутніх товарів, які доповнюють один од­
> : є широке коло зв’язків у цій сфері і завдяки цьому він вдало збу- 
товар.
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Частина 2. Стратегія і тактика маркетингової діяльнеє  і

3. Якість збутової діяльності агентів вища, ніж у гуртовзп 
які збувають до ЗО тис. різноманітних назв. Спеціалісти зі ж — 
приємства не можуть приділити достатньо уваги кожному з тсвагі 
збуту в такому випадку зводяться до включення товарів до ка~ 
куранта та отримання на них замовлень у разі попиту.

Недоліки в діяльності агентів:
1. Керівники служб збуту ТПП вважають, що діяльність 

так повно контролювати, як діяльність власної збутової організм—г 
важко змусити збутових агентів виконувати роз’яснювальну роз­
продаж ТПП, який не приносить їм комісійних.

Зрештою, збут через незалежних торговельних посеред 
піддається контролю.

2. На практиці спостерігається відсутність гнучкості are—л 
хідно зробити деякі зміни в ціні (якщо посилюється цінова к: 
крема, промислові агенти мають право продавати за цінами, яп 
робник. Цей недолік притаманний і гуртовим підприємств:* 
схильні знижувати ціни, бо це здійснюється, як правило, за раз 
ного прибутку.

3. Коли товар чи група товарів продається у значних 
продажу через агентів разом з витратами на фізичний розпіл. 
бути дуже високою. У таких випадках промислові підприємстві 
послут гуртового підприємства або відкривають власні збутові 
складів у місцях концентрації попиту, а менш цікаві території 
попитом доручають агентам виробника.

4. Якщо споживачі бажають купувати товари підприємстві 
тіями і вимагають негайного постачання, вартість відвантаже- - 
зі складу підприємства та доставки товару може бути занадт: 
доцільно збувати товар через гуртове підприємство, яке має 
складів у різних регіонах, або через власну збутову філію.

5. Якщо товар вимагає технічного обслуговування при пре 
чи післяпродажного обслуговування, то, зазвичай, агент не гст 
послуги. Інколи утворюються мобільні групи технічних спеша, 
говування товару. Проте на практиці виникають проблеми з з::«: 
боти цієї групи з діяльністю агента. В таких випадках рекомеё_г 
товар через власну збутову мережу.
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етн як правило, обслуговують декілька виробників, нерідко конку- 
исловим виробникам доводиться конкурувати між собою за пос-

уційна політика та основи логістики збуту промислового підприємства

-  це залежні збутові посередники, які організовують продаж 
купуючи його у власність, а лише зводять продавця і покупця, 
в  свої послуги від 2 до 6 % від обсягу продажів. Брокери добре 

с є  юнктурою ринку, умовами продажу, потенційними споживачами 
і * ■ і;і ділові зв’язки, завдяки чому можуть кваліфіковано провести 

швидко виконати окремі доручення.
! не відіграють істотної ролі у збуті ТПП, проте деякі виробники 

—римують контакт з ними, щоб скористатись їх послугами у разі не- 
влрнклад, при певних складнощах зі збутом; проведенні термінової 

:ї.
еии -  це залежні збутові посередники, які організовують продаж 

:юс точи його від виробника на умовах консигнації. 
і~-^ція -  це умова продажу товарів через консигнаційні склади по- 
«•: гн право власності на товар, що надійшов на склад посередника, 

. постачальником до моменту продажу товару споживачеві. За 
■а -сісії комісіонер зобов’язується за дорученнями комітента (особи, 

якої укладається угода) здійснити одну або декілька угод за 
V— свого імені за рахунок комітента. Збут товару комісіонером не 

Інколи комісіонери пропонують продаж товару в кредит, здійс- 
~внй контроль якості товару, забезпечують його зберігання і дос- 
к  правило, не допомагають у просуванні товару. Виробничі вит­

і • _->:ів у комісіонерів одні із найвищих в групі залежних збутових 
близько 6-7 %. До послуг комісіонерів звертаються виробники 

сбхідно збути надлишки товарних партій. В цілому комісіонери 
скромне місце в загальному обсязі збуту ТПП. Ефективну 

можуть надавати, як і брокери, лише при збуті стандартних ви­
ці стру менту, негабаритного обладнання, 
канали збуту.
прямих каналів збуту ТПП охоплює такі підрозділи виробника.
• розташований, як правило, на виробничих площах головного 

.нбуває продукцію безпосередньо після її виготовлення і не 
і запасів товару.
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Збутові філії розміщені в містах розташування основні' 
продукції підприємства і включають склади для збереження 
готової продукції, а також систему обслуговування ТІШ.

Збутові контори підприємства фізичних операцій з товар: - 
і нерідко навіть не мають товару в наявності, за винятком зра: 
завдання -  встановлення контактів з організаціями-споживачз- 
діяльність, збирання замовлень та їх розміщення, організації 
поставки товару зі складу підприємства-виробника та його збуте ?

На світовому ринку засобів виробництва збутові філії пре 
приємств за часткою загального обсягу матеріально-технічного 
робників-споживачів становлять близько 40 %.

Переваги прямих каналів збуту: за допомогою прямих конт 
вачамн через свій збутовий персонал виробник може здійснювати 
лекс заходів для просування свого товару, які за інших умм 
можливо, а саме:

-  інтенсивне стимулювання збуту;
-  надання експертних консультацій та кваліфікована доп:-ч 

гається завдяки обізнаності персоналу у специфіці товару;
-  надання широкого кола послуг з обслуговування товару
Недоліки прямих каналів збуту ТИП:
1 ) висока вартість їх послуг за рахунок збутових витрат і : 

власного збутового штату, обладнання;
2 ) збільшуються обсяги робіт з контролю за збутом та лоп: 

та управління цими процесами.

Частина 2. Стратегія і тактика маркетингової діяльнос-' я

7.2. Управління каналами
Управління каналами збуту -  це планування, організації ■» 

діяльності як власної системи збутових органів фірми, так і і 
підприємств, які займаються збутом її товарів. Робота з план і 
нізації каналів збуту має три етапи:

I. Аналіз, спрямований на виділення видів і підвидів робіт 
здійснити для продажу товарів та їх успішного просування на ринп

II. Визначення факторів, які впливають на вибір каналів з( -
III. Вибір каналів збуту та індивідуальних представники 

збутових органів.
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і  утбуційна політика та основа логістики збуту промислового підприємства

ри, які впливають на вибір каналів збуту:
- синок горизонтальний, чи вертикальний?

ринок вертикальний (товар може бути проданий лише в одній або 
галузях, а кількість споживачів у цих галузях невелика), то вигід- 

вати прямий метод організації збуту. За цих умов: 
підтримувати безпосередній контакт із споживачами; 
охопити своїх клієнтів власним персоналом та філіями зі збуту.

□ ннок є горизонтальний (товар продається споживачам -  представ- 
галузей і кількість їх велика), тоді доцільно використовувати 

—середників, бо економічно недоцільно утримувати власні збутові 
южному регіоні. Наприклад, виробники промислових матеріалів та 

гтрументу широко користуються послугами гуртових підприємств, 
збсяг збуту на цільовому сегменті ринку великий, чи малий? 
для певного ТПП на кожному з ринків, який обслуговується одним 
м служби збуту або одним складом, товар може бути реалізований 

гькості, то ефективнішим є прямий маркетинг. Якщо обсяг збуту на 
■жремо взятому ринку є невеликий, то в такому випадку прямий мар- 
г  і е  дорогою системою збуту.
Васильки потенційні споживачі сконцентровані географічно?
; : іі:ої географічної концентрації (наприклад, якщо близько 70-80 % 

ння сконцентровано у одному-двох обмежених районах), навіть 
на незначні обсяги закупівель кожного із споживачів, доцільно 

прямий маркетинг.
•вички організацій-споживачів?
споживач купує товар дрібними партіями і з терміновим постачан- 

лніше продавати через гуртове підприємство. Якщо споживач воліє 
з > за контрактом, охоплюючи всю необхідну кількість з поста- 

• іру необхідності протягом року і виникає потреба у прямому 
і-стачальником і споживачем, тоді відвантаження здійснюється без- 
і підприємства, 

лорма валового прибутку?
: згари мають велику різницю між собівартістю і ціною продажу, то 

м  • дозволити собі вартісний метод організації збуту (через власну 
ілізацію). В іншому випадку виробнику для збуту доводиться ви­

тків з низькими збутовими витратами.
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Частина 2. Стратегія і тактика маркетингової иія..-

6. Наскільки стабільною є ціна?
Якщо ціни на цьому ринку товару мають тенденцію до 

то слід збувати товар власними силами, контролюючи цінову
7. Чи необхідний монтаж товару?
Багато ТПП повинні бути встановлені (змонтовані) на т 

деяких випадках, коли йдеться про складне обладнання, хар 
ку зумовлює необхідність монтажу силами виробника і наладз. 
його консультації, отже, використовується прямий збут. В 
коли товаром є, наприклад, обладнання зв’язку, його монтал. 
ціалізованим підрядним організаціям. Продавати таке обла 
місцеве гуртове підприємство, яке може домовитись про монтз 
місцевими підрядниками.

8 . Яких видів "змішаного обслуговування" вимагає товар і*
Якщо товари настільки складні, що потребують наданїя

сультацій або для їх обслуговування вимагаються висококвад 
ліспі, то виробник повинен організувати систему пунктів або 
обслуговування, які володіють широким асортиментом запасне 
станції одночасно використовуються як регіональні філії 
ТПП може бути відремонтований простим механіком, то гурт 
може здійснювати збут не гірше, а може навіть і краще ніж 
випадку виробник лише повинен забезпечити наявність 
посередника.

9. Розміри фірми та її фінансовий стан.
Якщо виробник -  потужне промислове підприємство. ЯІЇ

нансові можливості, то йому по кишені програма прямого зг 
великих витрат на власну організацію, значних довготер 
вкладень в мережу регіональних базових складів, а також витрат 
ротного капіталу на створення товарних запасів на складах 
цінного кредиту. За інших умов використовуються послуги 
деяких випадках малопотужні промислові фірми продають в<:> 
одному потужному споживачу, що ставить їх у повну залежні.—•

Вибір каналів збуту.
Створюючи систему каналів збуту свого товару, виробнхз 

такі рішення:
1. Вибрати канал збуту, який найкраще відповідає • 

реалізації його товару.
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гііняти рішення про те, чи буде він в кожному географічному ре- 
користуватись одним збутовим органом (розподіл на правах винят- 

з;!±тькома збутовими органами (селективний розподіл) чи продавати 
діючим на ринку зацікавленим торговельним посередникам (інтен-

р Е Е О І Ц ) .

л з о  це буде селективний чи ексклюзивний збут, слід в кожному 
підібрати конкретні збутові органи і залучити їх до співпраці, 

сбннк може зробити вибір із чотирьох систем каналів збуту.
ЗІут через власну збутову організацію за наявності мережі регіональ­

ні .ладів або без неї доцільний за умов, коли:
~:еар продається у таких кількостях, які виправдовують витрати на

ж-Г- є достатня концентрація ринку споживачів;
:кає потреба у високоспеціалізованій технічній допомозі, монтажі

зобник володіє достатніми фінансовими можливостями для орга- 
іоТ збутової мережі; 

і юк товару є вертикальним і збут обмежується нечисленною групою 
споживачів;

ІВ підлягає різним коливанням, що викликає необхідність постійного 
5 - ринком і адекватного швидкого реагування (без урегулювання 

кони в ціні з торговими посередниками);
гчпця між собівартістю і ціною продажу достатня для покриття ви- 

>ш збут;
є жорсткі вимоги щодо якості товару, коли товар інколи треба 

М збут не по прямому каналу може бути недоцільним (треба буде 
:«5яика, щоб замінити товар), 
з  через залежних збутових посередників доцільний за умов, коли: 

зобник слабкий у фінансовому відношенні і повинен оплачувати вар- 
товару на замовлення з тих грошей, які він отримує у споживача; 

■зобник виходить на ринок, де у нього немає ділових контактів та 
ї;

даного товару вимагає додаткових зусиль щодо просування на 
яості, послуг, але у незначному обсязі; 

іиззк є вертикальним (тоді використовується по агенту на один-два

зп:
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3. Збут через незалежних збутових посередників доцільний
• рннок розкиданий так, що обсяг збуту в кожній із гесгг- 

недостатнім ні для утримання власних філій, ні для збутовог: 
обмеженим товарним асортиментом. Гуртова фірма, яка займе-ті- 
асортиментом товарів, може створити загальний обсяг збуту л: 
кий, щоб отримати прибуток при їх сумісному продажі;

• постає вимога щодо швидкості закупки та поставки, на;;. 
товарів, необхідних для технічного обслуговування, ремонту і ексс :

• ринок цього товару горизонтальний;
• споживачі воліють закупляти товар дрібними, незрусни 

Гуртове підприємство нерідко має можливість об’єднати різні дрібе
• різниця між собівартістю виробника і ціною продаж} 

утримання власних філій;
• товар продається такими партіями, що забезпечує— : -­

транспортних витратах у разі його придбання через посереднім—
• виробник володіє не дуже значними коштами, яких вї :*.■ 

утримання нечисленної збутової організації, що здатна забез~ «а 
дукції лише гуртовому посереднику;

• товар стандартизований або має загальноприйнятих- 
магаються додаткові маркетингові заходи для його просування і .

4. Використання змішаних каналів розподілу доцільний -
• в одних районах існує висока концентрація ринку, а а 

вачі розкидані, тоді в перших районах доцільно застосовувати 
збуту, а в інших -  послуги гуртових посередників чи збутових з а

• для одних споживачів продається товар стандартної - и г  
посередників), для інших -  товар з модифікаціями та шире, 
(прямий збут).

Змішані канали збуту не використовуються так інтенсг 
Співпрацюючи з одним каналом, маючи певний досвід, вирощенії: 
на пошук змішаних каналів.

Фактори, що враховуються виробником ТПП при підборі
1. Обсяг збуту. Для збутового агента має бути достатні-: 

взяти на себе витрати на збут та забезпечити необхідний рівенї 
діяльності.

2. Зона дії. Цей фактор стосується лише агента вирсс 
агенти беруть на себе реалізацію всієї продукції незалежно еїд 
розташування споживачів. Слід підбирати агента-виробника з 
обслуговуваних територій, щоб найповніше охопити ринок.
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_.гь збутового персоналу. Кваліфікація персоналу має бути високою, 
■ яинні бути енергійними, агресивними, умілими. Важливою є також на­

ших ділових стосунків з підприємствами відповідної галузі (слід пере- 
чи є такі зв’язки і контакти до налагодження своїх відносин з агентом). 

Сортимент товарів збутового агента. Слід переконатись, що товари, 
займається агент, утворюють сприятливе середовище для власної про- 

:ртимент товарів збутового агента повинен складатись із подібних то- 
а типом і якістю), які продаються приблизно одним споживачам. Ба- 

шзб ці товари користувались в галузі доброю репутацією.
іггори, які враховуються виробником ТПП при підборі гуртових 

іггв: * 1
в.гння посередника до товару. Слід переконатись, що посередник 

зацікавлений в торгівлі товаром. Якщо товар виробника добре впи- 
з асортимент товарів посередника, то він буде просувати його активно.
: . ...ння товару. Бажано, щоб у посередника були відповідні технічні 

він був обізнаний у цій галузі з кон’юнктурою на ринку тощо.
_ .шість та становище в галузі.

С- ^іінь надійності потенційного посередника можна оцінити за таки-

_ пвалість роботи в галузі; 
і  наміка звітних показників за роками; 
структура капіталу;
■ офесійний рівень керівництва.

л і  врахувати і підходи до торговельної діяльності посередника. На- 
промнсловій фірмі, яка випускає високоякісні товари, не варто до- 

ііі реалізацію посереднику, який залучає споживачів низькими цінами і 
хликі запаси товарів сумнівної якості.
шшадські запаси. Наявність відповідних складів, готовність посеред-

1  а наявності складські запаси продукції.
- чинсовий стан. Гуртове підприємство повинне мати достатні фінан- 

і-швості, що дають змогу забезпечувати постійну наявність необхідних 
■ х запасів товару виробника, вчасно оплачувати рахунок, мати систему 
утримувати збутовий персонал. Інколи допускається надання фінан- 
моги з боку виробника перспективним посередникам.

Рб.таднання (залізниця або автотранспортні під'їздні шляхи -  естака- 
-ггтажувальне обладнання, транспортувальні механізми, облік руху 

запасів).
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7. Політика цін (узгодження з політикою цін виробника). Я і з с  
намагається досягти єдиного рівня цін на всіх ринках, то йому я 
татись до посередника, який відомий систематичним зниженням ц.л 

З боку виробника управління діяльністю каналів збуту 
також через координацію роботи каналу. З цією метою промислове 
во налагоджує тісні контакти з посередником та проводить різн 
чувальні заходи. До них належать такі шляхи співпраці.

/. Розробка контракту. Якщо продукція продається через: 
беруться зобов’язання про закріплення за брокерами тих чи інт к 
певний термін. Якщо товар продається через дистрибуторів на 
сивного підходу, операції оформляються договорами купівлі-про^д- 

Якщо промислове підприємство користується послугами зб*~ 
чи дистрибуторів на основі селективного чи ексклюзивного підт 
носини між виробником і посередником мають постійний характер 
кає необхідність в офіційному документі, який викладає сутність 
-  це письмовий контракт, який укладається на певний період (в 
рік) і який потім, за бажанням, можна продовжити. Можна 
контракт на невизначенпй термін з правом розірвати його з повід 
це заздалегідь. Контракт містить перелік прав та обов’язків сторі 

2. Захист інтересів збутового посередника.
Виробник повинен узгодити ступінь захисту інтересів торг' 

редника. При селективному розподілі виробник може обмежит 
групою посередників і буде продавати свій товар лише певном1- 
ренція між посередниками сприяє виробнику, проте коли надає д. 
право одному посереднику, то він працює з більшим ентузіазмом 

З- Вимоги щодо складських запасів.
В контракт, як правило, включається мінімальний розмір • 

пасів для термінового виконання замовлень (норматив складеы т  
Можна узгодити можливість повернення виробнику застарілого чг 
товару після щорічної інвентаризації складів. Це сприяє можливіст 
лення вищого нормативу складських запасів у посередника.

4. Компенсація послуг збутових посередників, які отрн.ч • і 
винагороди або торговельну націнку. Процент націнки чи розмір 
більш чи менш стандартними для кожної галузі, хоча вона м о ї; 
залежно від складності процесу збуту, загального обсягу збуту тсі_:
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І 'згодженая цінової політики.
Ья : :дннк зацікавлений в отриманні від постачальника певних гарантій 

фінансових інтересів на випадок зниження цін, що автоматично 
— тгість наявних на складі товарів.
Гт и збутової допомоги, що може надаватись посередникам з боку вн- 
ТПП:
запомога в обробці дрібних замовлень (через цінові скидки або від- 

овку);
,к-ведення спільної широкомасштабної реклами; 

плрядження власних спеціалістів зі збуту до клієнтів посередника;
~ лготовка та підвищення рівня кваліфікації збутового персоналу

7.3. Логістичні засади збуту 
в промисловому маркетингу

чнання готовності підприємств-виробників до поставки ТПП сприяє 
*  листрибуційна сфера може прискорити оборотність своїх товарних 

льки вона зможе підтримувати запаси на нижчому рівні. Загалом 
л вписується у викладену раніше дилему фізичного розподілу ТПП, 

в пошуку компромісу між рівнем сервісу поставки для клієнтів і 
- забезпечення цього сервісу.

рішення задач фізичного розподілу в оптимальному плані, безу- 
' хідні комп’ютерні інформаційні системи, що здатні звести в єдине 
лит і пропозицію. В цьому аспекті заслуговує на увагу твердження, 

досягнення німецької індустрії після Другої світової війни 
ь на її здатності поставляти товари раніше і надійніше ніж інші ви- 

і-гтрнмуючи встановлені терміни. І це мало вирішальне значення для 
■: фоекономічних процесів, оскільки заборгованість (фінансова чи 
і їла кон’юнктура, а, отже, високий процент за кредит в періоди ре- 

гь підприємців добиватися прискореної (попередньої) оплати ТПП.
окремі "місцеві" рішення щодо покращання фізичного розподілу 

-уватп лише незначний приріст показників ефективності. Рано чи 
проблема комплексної оптимізації днстрибуційної системи, по- 

спонукає пошук відповідей на такі запитання:
час поставки, виходячи із співвідношення витрат і доходів, необ- 

т найбажанішим;
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Т ранспортні

-  скільки необхідно пунктів поставки, якої вони ПОВИННІ 
в яких місцях розташовані;

-  які транспортні засоби найвигідніші і як їх краще за.
-  чи є необхідність використовувати сторонні організації 

вання дистрнбуційної системи;
-  якою повинна бути упаковка товарів із врахуванням 

розподілу.
Основними "кваліфікаційними" характеристиками днстр 

є затрати і терміни поставки та їх співвідношення. Безумовне 
оптимізація перших двох характеристик неможлива, однак за ы 
них можна покращити їх співвідношення. Графічна інтерпрет: 
мізації подана на рис. 7.2.

Витрати

Загальні.

Витрати на

С кладські

п о р р  К іл ьк ість  пром іж них С К Л і Д

Рис. 7 .2 . Дист рибуційні витрати залежно 
від кількості проміжного складування

Як видно з рисунка, при збільшенні кількості про1 
зменшується шлях транспортування і транспортні витрати де 
зростають витрати на зберігання і складські витрати. Заува. 
зація кількості складів пов’язана одночасно із визначенням 
потужності. І це зумовлює гарантію термінової поставки ТП1І 
системою, зважаючи на факт забезпечення достатніх товариш 

При встановленні бажаного рівня готовності до поставка 
відіграє те, якою мірою підприємець оцінює втрати в р ■■ 
зобов’язань щодо терміну поставки. Графічно така узагальнена 
залежності загальних витрат дистрнбуційної системи від ріг я 
поставки може бути подана так.
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Загальн і

Г-3- Графічна інтерпретація узагальненої вит ратної характеристики (З г )  
готовності та втрат від неготовності (З вт р )

Вігтрати

Р 'к .  7.4. Залежність транспортних витрат від обсягу поставок: 
' -  повітряний транспорт; 2 -  автомобільний транспорт;

З ~ залізничний транспорт; 4 ~ морський транспорт

'•ггна на рис. 7.3 узагальнююча характеристика являє собою вит- 
■еристнку дистрибуційної системи, варіантів її побудови та орга- 
3;. З3) і отримання шляхом з ’єднання екстремальних значень вит- 

х на крнвнх 3), З 2, З3 тощо, які забезпечують певний рівень
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готовності. Представивши на графіку залежність рівня втрат ■ >_? 
(Звтр), отримаємо криву сумарних витрат із точкою глобальное: 
яка характеризується рівнем оптимальної готовності і рівне-«, 
організації розподілу (Зорі).

Викладене зумовлює необхідність оптимізації саме логіст— 
транспортних і складських. Тому на рис. 7.4 подамо графічну 
лежності витрат від обсягу поставки для окремих видів трансшЕ“

На вибір транспортних засобів та транспортних технологій 
транспортні витрати, витрати на зберігання, упаковку і управліка. 
також ймовірні втрати від невиконання угод. Водночас такі 
повинні пройти узгодження у вирішенні таких логістігчних задач

-  задач, пов’язаних з проектуванням ринкових зон обс.тч_ 
нозування, прогнозуванням матеріалопотоку ТПП, обробкою й:>- і 
системі тощо;

-  задач з розробки системи організацій транспортного пс« :. 

ревезень, плану розподілу видів діяльності, формування ван-  ̂
фіків руху транспортних засобів тощо);

-  задач, пов’язаних з управлінням запасами в логістичнш 
міщениям та обслуговуванням транспортними засобами — 
ми системами.

Одним із найдосконаліших способів організацій руху мгт-. 
сучасному етапі вважається маршрутизація перевезень, що і : 
ціональннх транспортних технологіях (маршрути та зміст тр_ 
цесів) і встановлених графіках доставки продукції споживача.'!

В процесі доведення матеріального потоку до с п о ж и в і  = 
складування продукції зумовлюється наявними коливання." л 
ннцтва, транспортування та її споживання. І це дає змогу 
просторові, кількісні та якісні невідповідності між наявністю 
дукції в процесі виробництва і споживання. Тому ефекти іхп . 
системи залежить також і від складської системи, в умовах 
якість продукції, формується ритмічність та організованіс_; 
транспортування, рівень використання потужності підприємств 
транспортні витрати, непродуктивні витрати робочого часу тош:

В такому розумінні значення складського господарств^ |  
системі актуалізується в процесі вирішення таких питань:
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хкші рівень матеріальних ресурсів необхідно мати на кожному транс- 
ідському комплексі для забезпечення необхідного рівня логістично-

_ Г  _ г трибуційна політика та основи логістики збуту промислового підприємства

і чому полягає компроміс між рівнем логістичного сервісу і рівнем 
ресурсів в логістичніїї системі;
ланка якими ресурсами повинна володіти в багатоеталонній сис- 

зго розподілу;
чж повинна продукція відвантажуватись споживачам безпосередньо від 

-виробника;
і чому' суть компромісу між вибором способу транспортування і мате- 

запасами;
зпі необхідний загальний рівень матеріальних запасів у логістичніїї 

забезпечує гарантований рівень логістичного сервісу; 
і : змінюються витрати на збереження ТПП залежно від кількості, 
■_ розміщення складів.
иравило, у мережі фізичного розподілу існує декілька маршрутів (чи 

шалів). Вибір потрібного маршруту істотно впливає на рівень обс- 
споживачів та на рівень сукупних запасів у системі розподілу. Цей 
дно враховувати, вибираючи метод розподілу, що характеризується 

транспортування, змістом складської системи, кількістю ешелонів та 
запасів ТПП.
транспортування безпосередньо впливає на рівень запасів і рівень 

: споживачів, оскільки це визначає і рівень витрат ресурсів, і 
• часу. Зважаючи на багатоаспектність логістичних рішень та проб- 
формалізації транспортно-складських процесів в логістичній сис- 

'ннкам пропонується керуватися сьогоднішніми тенденціями, а саме: 
гз зрочения кількості ешелонів (ступенів) зберігання готової продукції 

влння створюваних запасів; 
її глиблення спеціалізації в структурі логістичних послуг та фор- 
зглстпчних центрів -  інтегрованих надавачів логістичних послуг; 
зростання гнучкості щодо можливості вибору транспортних засобів, 

івамн для використання як логістичних центрів транспортно-експе-
2ГЄНТСТВ є :

лгреимаїшя останніми функцій дистрибуційної системи; 
ю-центрація продукції;
з :-рочення складських потужностей та використання переважно за- 

з-^дів;
е- імування можливостей розширення дистрибуційної мережі;
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♦ зменшення складських витрат;
♦ зменшення збутових витрат;
♦
♦
♦

♦ зменшення навантаження на довкілля (екологія);

підвищення рівня сервісу поставок; 
зменшення парку транспортного господарства; 
зменшення хаосу в дорожньому русі;

♦ посилення відповідальності в дистрибуційній мережі
♦ зменшення транспортних витрат;
♦ супутня безкоштовна реклама продукції (через ш 

портно-експеднційних агентів);
♦ вивільнення та зменшення витрат ручної праці ■ 

складських процесах.
Завдання, що стоять перед транспортно-експедиторським 

дані в табл. 7.2.

Завдання перед транспортно-експедиторським агенте

Завдання Складові елементи заьд
Головні завдання: 
Диспозиція товарів 
(розміщення, 
розподілення)

консультації, аналіз, планування; 
вибір виду транспорту, укладення фр. 
складання транспортних документів. : 
контроль;_______________________

Транспортування товарів -  приготування і супровід обороту тое

Складування товарів завантаження, вивантаження та складуй 
управління складами, комісування:____

^„..,.т::ові та доповнюючі 
завдання

Збирання товарів -  утворення завантажувальної єдності я і 
завантаження;

Упаковка товарів консультації з вибору упаковки; 
відправні упакування;_________

Підготовка товарів штивка закупленої парти товару, маріп 
догляд за товарами, підготовка перед сд

Інформаційні послуги повідомлення про відправлення пар* 
регулювання та контроль товарного п -

Спеціальні п о с л у г и  

Спеціальні послуги страхування транспорту, митне прнн>- 
відправлення вантажів._____________
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Питання для самоперевірки 
та контролю за засвоєнням знань

г -эму полягає основна відмінність роботи незалежних та залежних

а я п ь  фактори, які враховуються виробником ТПП при виборі кана- 
і “ідборі посередників.

1*- бактеризуйте роботу брокерів та комісіонерів, оцініть їх роль у

к »зжна координувати чи впливати на діяльність торговельних посе- 
На ведіть приклади.
-■ :му полягають основні принципи концепції логістичного транспор- 

-  цдування в збуті?
завдання може ставити перед собою транспортно-експедиторське

і з  :пнку ТПГІ характерні такі ознаки:
реалізується иа горизонтальному ринку; 

гхо виникає потреба у термінових поставках товару; 
гається післяпродажне обслуговування товару невисокого рівня

снуйте за таких умов оптимальний канал збуту товару. Відповідь



Особливості комуні 
політики на р

Для ефективного втілення своєї стратегічної орієнтації у:; 
кетингу повинні підкріпити перебудову системи мислення на ^  
тингу динамічною програмою маркетингових заходів. Щоб мати і 
недостатньо розробити і запропонувати необхідний товар за пріпі 
Важливо, використовуючи належні засоби просування товару на 
ти того, щоб особливості та переваги товару стали відомі цільово ~ 
Отже, умовою ефективності маркетингової стратегії є розробім.
мунікації, яка може застосовувати різноманітні складові кому!.. _
ний персонал, реклама, стимулювання попиту і зв'язки з громаден, —і

Елементи комплексу маркетингових комунікацій про>: 
тингу подані на рис. 8 .1 .

У промисловому маркетингу при розробці програми : 
пам'ятати про особливості купівельної поведінки організації-сп: - 
вації кожного з учасників КЦ, які можуть бути залучені до г:
про придбання ТПП (цей матеріал детально розглядався в ? __ т
мл’вання КЦ залежить від факторів придбання та особлив :■ 
споживача. Розміри КЦ нерідко можуть досягати 20 чоловік. Зд- 
сонально інформувати, переконати чи просто сконтактуватись 
ннком КЦ неможливо. Це вимагає особливих підходів до форм к 
маркетингових комунікацій промислових підприємств.

Якщо проаналізувати ситуацію на ринку ТПП у світі, тс к-за 
що у структурі витрат на просування ТПП особливе місце за® 
боку, витрати на персональний продаж, а з іншого боку -  вите;-  
ділових виданнях, участь в галузевих виставках та ярмарках, г _ 
та буклетів тощо.

8.1. Особис 
і управління

Особистий ( персональний) продаж -  це найефективніїгг: 
кації у промисловому маркетингу, особливо для інвестиційних - 
них етапах процесу придбання, коли необхідно досягнути
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Комплекс маркетингових 
комунікацій промислового 

підприємства

ливості комунікаційної політики на ринку ТПП

конати в його перевагах та спонукати до купівлі. Ось чому роль 
- персоналу у промисловому маркетингу посилюється, в той час як 

- ■ проводжувальні завдання виконуються за допомогою дешевших
ш скссобів комунікації.

Реклама
♦ друкована реклама
♦ пряме рекламне звернення ("дцрект-мейл")
♦ реклама в З МІ
♦ реклама в електронній мережі

Стимулювання 
збуту ТПП:

тю: ♦ виставки і ярмарки
♦ демонстрація

Э я ви товарів
♦ робота з 

посередниками
♦ представницькі 

заходи для клієнтів
♦ ділове листування

т и

Г ти

Особистий продаж
безпосередні контакти

між підприємствами
торговельні презентації
презентація товарів

Рис. 8.1. Елементи комплексу маркетингових 
комунікацій промислового маркетингу

з управління персональним продажем ТИП значною мірою 
і  правлінням роботою будь-якого збутового підрозділу. Вона охоп­
лення: 
абїр працівників: 

іізчання персоналу;
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розподіл обов'язків між працівниками; 
надання допомоги при роботі у сферах (територіях) збуту 
розробка та здійснення системи матеріального заохочення 
контроль за службовими витратами; 
поточне управління діяльністю.

Підбір торговельного персоналу.
Представник служби збуту -  це один з важливих працівника 

ми. Він має справу з добре підготовленими, інформованими, від, 
особами з боку організацій-споживачів. Кожен спеціаліст зі збут] 
нести своєму підприємству замовлення на сотні тисяч чп навіть 
гривень в рік. Тому доцільно витрачати на його підготовку значні 
Враховуючи тривалість і високу вартість підготовки, доцільно 
бирати кандидатів, щоб ні гроші, ні час не були витрачені марно.

Підбір кандидатів починається з викладення вимог та знай 
в'язками. Хоча кожне підприємство має свої специфічні вимоги 
напряму діяльності, проте деякі вимоги є спільними для більшості 
які займаються особистим продажем. Представник служби збуту п-:

1 )  бути ініціативним, дисциплінованим;
2 ) добре знати асортимент товару, з яким він планує працювати
3) мати здібності до спілкування, легко засвоювати отриману інсс
4) усвідомлювати виробничі проблеми організацій спожив.- 

вості використання товарів чи послуг його фірми для їх вирішення
5) бути наполегливим, адже ТПП рідко продаються з перш 

лення. Щоб збути вартісне обладнання, необхідна ціла низка 
потенційного споживача. Необхідно переконати всіх членів КП 
часу, і в багатьох випадках виграє той, хто цілеспрямовано та 
тактом, продовжує роботу навіть тоді, коли справа здається прогр-

6) мати здатність пристосуватись до типу особистості клієнт.
7) бути чесним і порядним.
Підготовка представника служби збуту.
Відносна нечисельність споживачів та значні обсяги серед

"купівля-продаж" ТПП зумовлюють особливу важливість підгот 
спеціаліста. Вона може проводитись з відривом від виробництва 
мального навчання або класичний метод) та без відриву ви  
Також методи навчання поділяються на активний та пасивний. П«ж 
методі, якому виділяється, як правило, від 10 до 20 % загальне::

1Ь
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'  ■'ливості комунікаційної політики на ринку ТПП

~ься лекції з теоретичних питань, які супроводжуються демонст- 
, кінофільмів. Активний метод передбачає обговорення конкрет- 

дослідження ситуацій із ділової практики, обговорення соціальних 
!ЧНИХ ролей, проведення ділових ігор, 

курс навчання продавця повинен передбачати економічне навчан- 
елементів соціоніки та мистецтва спілкування, а також методів 

:рганізації та техніки продажів, 
і/, які вивчаються в ході підготовки:

■риємство: його політика, методи здійснення операцій, організацій- 
ііравила роботи.
р з чого він зроблений, його технічні характеристики, роль та 
■тименті продукції підприємства, галузі застосування, сильні та 

Продавець повинен бути готовий дати відповіді на всі запи- 
я . бути переконливим.
»тура: організаційний клімат споживачів, їх методи здійснення 

■ *нн КЦ та їх особливості. Початок навчання -  заочне дослідження, 
стажуванні на місцях -  персональне налагодження контактів для 
зї співпраці з клієнтом.

продажів. На великих фірмах є спеціальні наставники, в зав- 
іходить навчання працівників збуту вмінню продавати. Проводять- 
і проблем збуту, де навчання проходить у формі обміну досвідом. 

іния, яке допомагає при збуті, це: 
зразки;

■втілені моделі товару;
графічного матеріалу, кінофільми, слайдофільми. 

зажливим моментом управління персональним продажем є усві- 
і яку буде відігравати торговельний персонал в реалізації мар­

: атегії підприємства. Для цього необхідно визначити його типові 
можуть бути згруповані за трьома напрямками:

продаж, який охоплює виявлення потенційних клієнтів, вив- 
обговорення умов продажу і укладання контракту; 

чя послуг клієнтам, включаючи допомогу з використання товару, 
обслуговування, просування товару тощо; 

інформації для підприємства щодо змін потреб, активності кон- 
ваності товарів.

_срговельний персонал -  це не тільки його збутовий орган, але і 
системи маркетингової інформації.

• .З5ір
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Розрізняють такі типи торговельного персоналу:
• представник з доставки, основна функція якого поляга-: і 

ставці товару;
• агент, який приймає замовлення, діє у зоні прода>~ 

кувати роль радника клієнта;
• представник, який роз’їжджає, і зустрічається з п 

рибуторами з метою отримання замовлень і забезпечення (- 
варних поставок;

• інженер з продажів, який є технічно компетентнії1 і 
нувати роль консультанта, допомагає клієнту у вирішенні йог:

• укладальник контракту щодо складного проекту. я> -і 
нічною і фінансовою компетентністю володіє талантом ведення

Промислові продажі стають з часом складнішими і віл ї 
професіоналізмом. Продаж набирає витончені та різноманітн: 
навести ряд прикладів концепції "нових продажів".

1. Консультативний продаж.
В цьому випадку продавець стає наставником, радником 

Цей тип продажу характерний при наданні послуг в сфері 
джень, інформатики, будівництва. Це швидше не збутовий 
тентний і незамінний консультант, який надає послуги як єі 
аналітичну експертизу, допомагаючи вирішити проблеми клієнті

2. Системні продажі -  коли торговець стає помічником 
прнємство, яке спеціалізується на випуску теплоізоляції, наш: 
регіон спеціалістів з вивчення думки споживачів. Ці агенти 
тори, ніж продавці у традиційному розумінні (вони мають б 
проводять термодіагностику приміщень клієнта, читають і :с 
ження, приблизно розраховують вартість проекту, інформ;. ■ ~і 
форми фінансування).

3. Переговорні продажі.
Стиль "переговорів" дає змогу максимізуватн прибутки ■ _ 

збуту для споживачів і продавців. Метою їх є формування тісні . 
і спільні цілі між організацією-продавцем та організацією-спо*г

4. Групові продажі.
Ця форма продажу базується на спілкуванні, прояві 

обговоренні спільних поглядів на поставлену проблему у ткь і  
Тут є торгові спеціалісти, регіональні керівники та гідн-дс
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.-.к піти на чай і просто поговорити на цікаву тему". Такий стиль 
карактерний для деяких клубів інформатики, де межа між освітою, 

. продажем майже непомітна.
еволюція концепції ролі торговельного персоналу посилює ступінь 

з стратегічному маркетингу, яка полягає у виконанні таких функцій: 
ярняти прийняттю ринком нових ТПП; 
ішкрнвати нових клієнтів і нові сфери застосування ТПП; 
щтрнмувати прихильність вже здобутих клієнтів;
‘ід..вати технічну допомогу;

здити до споживачів інформацію про товар;
ратн інформацію, яка дає змогу прискорити адаптацію підприємст- 

рннку.

8.2. Реклама та стимулювання 
збуту на ринку ТПП

вання комунікаційної політики промислового підприємства, окрім 
продажу, передбачає використання інших складових комплексу мар­
кому нікацій (див. рис. 8 .2 ).

ічна діяльність являє собою будь-яку форму неособистого предс- 
дсшару чітко встановленим замовником (рекламодавцем). На практиці 

зняних підприємств все ще ототожнюють маркетинг з рекламою і 
здійснювати маркетинг через рекламу. Не применшуючи значення 

діяльності, слід відзначити, що реклама -  це лише невіддільне до­
зи більш фундаментального процесу, яким є маркетингова діяльність, 

іма у промисловому маркетингу лише підкріплює і доповнює ре- 
:со6нстого продажу. Частка реклами у витратах на маркетингові 

ТПП є значно меншою, ніж у споживчому маркетингу. Водночас 
блена рекламна кампанія, доповнена низкою заходів із стимулю- 
. може сприяти зростанню обсягів збуту і ефективності загальної 

і стратегії.
: ічасному етапі рекламна діяльність на ринку України набуває все 
лічення. Слід відзначити, що вітчизняний рекламний ринок стрімко 

На ньому функціонує велика кількість рекламних агенцій, біль- 
с: не мають значного досвіду роботи. Основні засади рекламної 

з Україні визначає закон України “Про рекламу”, прийнятий 3 липня
д ста
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1996 р. У Законі викладені основні принципи рекламної діяли.- *— 
обмеження щодо реклами, зокрема, в рекламі забороняється і — 1 
інформацію щодо продукції, виробництво або реалізацію яг-:: 
законодавством України; використовувати засоби і технології, яп  
діють на підсвідомість споживача; рекламувати продукцію, с- 
обов’язковій сертифікації, у разі відсутності відповідного сертифік_~.

□  реклама в спеціалізованих ділових виданнях (30,2%)

■  спеціалізовані виставки і ярмарки (16,5%)

□  каталоги, технічні бюлетені (15,4%)

□  "директ-мейл" (12,3%)

■  реклама у неспеціалізованнх журналах (5,1%)

□  інші види реклами, реклама на телебаченні і радіо, в газетах іб .:

■  матеріалп, розроблені для дилерів і дистрибуторів (5,7%)

□  зв'язки з громадськістю (4,7%)

■  інші види маркетингових комунікацій (3,8%)

16,50%

Рис. 8.2. Структура витрат на просування ТПП 
(без врахування витрат на персональний продаж >
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Рис. 8 .3 . Ф ун кц ії реклами а промисловому маркетингу

Ь ' і  на вітчизняному ринку реклами ускладнюється не тільки браком 
Ь гу рекламних агенцій, але і браком досвіду і коштів з боку рекла­
мі зрозуміння того, що рекламна кампанія, особливо розгалужена і 

— _злі досить складний технологічний процес, у якому повинні браги 
■ V  сторони, призводить до (за деякими винятками) абсолютної від­
* вітчизняних виробників рекламної політики та іміджу, який розроб­

и в  — в налий час.
г а»_г. на предмет реклами в промисловому маркетингу можна виді- 

■ ■ нпі товару і рекламу підприємства (див. рис. 8.3).
_ Ш Ц  акцентує свою увагу, насамперед, на технічних і техно-
I лс гах -  якісних параметрах та рівні обслуговування, які мають 

■ Ш  очікуванням покупця і впливати на прийняття рішення щодо прид- 
товару.
_  щірнемства (іміджева реклама) знайомить споживача з назвою 

ш м  товарним знаком. Головне завдання: підвищення рівня іденти- 
М рнр'.мства з боку клієнта і диференціації його від конкурентів, 
в ш :  • рекламою ТПП перегукується з управлінням рекламою ТКС і
tak ікі етапи управління рекламною діяльністю. Проте є важливі особ- 
■ і :  чи у промисловому маркетингу, а саме:
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1) на ринку ТПП реклама відіграє значно меншу роль. - 
чому ринку. Вона має функції надання не основної, а допомі>.жж 
Реклама, як правило, відіграє допоміжну роль при особистих пр:,

2 ) на рекламу та стимулювання збуту виділяються значне 
від обсягів продажів порівняно з коштами, які спрямовуються ь 
споживчих товарів;

3) основний стимул придбання на ринку ТПП -  раці:: 
тому важливим завданням рекламодавця є переконати потенції 
в тому, що товар здатний знизити собівартість, підвищити про_г 
кращпти збутові можливості клієнта. Отже, реклама мусить 
принесе додатковий прибуток організації-споживачу;

4) деякі ТПП органічно входять в готовий виріб (напр 
напівфабрикати, комплектуючі), що значно ускладнює фор>г 
ності до марки;

5) колегіальний характер придбання ускладнює управління
Цілі рекламної діяльності у промисловому маркетингу мол- - і
• сформувати відповідне ставлення покупців до товару • ■ 

нікації є, насамперед, концепція товару або реклама іміджу):
• встановлення діалогу з потенційним клієнтом шляхо”  

до відгуку, на базі якого підприємство намагається налагодігті* 
носини (інтерактивна реклама);

• забезпечення визнання та створення позитивної репут. 
(реклама підприємства або іміджева реклама);

• скорочення витрат на персональні продажі (для під 
контактів з клієнтами в інтервалах між відвідуваннями торгове ль о

• вплив на попит на первинному ринку (стратегія втяг
Після визначення цілей реклами слід підібрати ті ^  і

джують бажання придбати ТПП; а також слід врахувати. . 
категорії технічних спеціалістів чи керівників розрахована рек-ік'

За дослідженнями однієї американської компанії:
1 ) службовці рангу віце-президента і вище хотіли бачити 

му надійним постачальником та оцінити її здатність запропог .
2) директори з закупівель хотіли бачити рекламні оп 

ілюстрованими, щоб швидко прочитати і мати уявлення про
3) технічні спеціалісти вимагали точності і ясності в с т і 

надмірної деталізації. Вони при необхідності бажали самі з верш­
ковою інформацією;
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зженери, конструктори хотіли отримувати конкретні дані про тех- 
-сті та електричні схеми.

-хамні тексти про ТПП дещо відрізняються від текстів щодо спо- 
~жарів. Кінцевий споживач читає пресу для свого задоволення і у 
птання може зацікавитись і рекламними оголошенням, ось чому у 
!"КС широко застосовуються ілюстрації, яскраві заголовки тощо. У 

:>му маркетингу цільова аудиторія читає рекламні звернення для 
своїх службових обов'язків, читає у робочий час ретельно і реагує 
Реклама розглядається як джерело отримання інформації, отже, 

фактична і чітко викладена інформація. Проте рекламне звернення 
цї-споживача не має бути нудним і безколірним. З цією метою ши­
нуються графіки, діаграми, рисунки.

Т а б л и ц я  8 .1

П р іо р и т е т н іс т ь  к а н а л ів  п о ш и р е н н я  ін ф о р м а ц ії  н а  р и н к у  Т П П

С п о с о б и  п е р е д а ч і ін ф о р м а ц ії
П о зи т и в н а д у м к а , %

с п е ц іа л іс т ів к е р ів н и к ів

Спеціалізовані журнали 91 94
Спеціалізовані виставки і ярмарки 80 97
проспекти, буклети, плакати, листівки, 
алей дарі тощо 70 76

Особисті переговори 67 81
Знайомство з підприємством, організація 
екскурсій 65 85
Зустрічі з технічними спеціалістами 
зідпрнємств-виробників 66 74
Газети і журнали 62 69
Зустрічі з представниками адміністрації 
ащприємства-виробника 56 73
Науково-технічна література з питань 62 70
з '■’слідження рекламованих виробів 48 65
Каталоги однорідної продукції 40 42
> іжнародні конгреси і симпозіуми 41 40
Л-яювіді спеціалістів підприємств- 
іаіюбнііків на науково-технічних 
конференціях, нарадах, семінарах 36 52
Фірмові журнали 36 51
> ніверсальні виставки і ярмарки 
Рекламні кінофільми 18 18
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Зміст рекламного тексту, як правило, містить:
-характер і особливі характеристики товару;
-переваги щодо товарів-конкурентів;
-можливість застосування;
-досвід інших організацій-споживачів щодо використання 
-переваги, які товар принесе споживачу;
-надійність постачальника.
За даними різного роду досліджень пріоритетність кана. л  

дження інформації на ринку ТПП ранжується приблизно та- ■
в табл. 8 .1 .

В останні роки в розвинутих країнах світу високими те 
джується реклама, що розповсюджується за допомогою різних 
засобів. Зокрема, з'явився новий вид реклами, котрий назвали 
реклама в електронній мережі, зокрема мережі Internet. Появ.. * 
нології World Wide Web (W W W ) забезпечила можливість 
глобальній комп'ютерній мережі мультимедійної інформації. _с 
бурхливий розвиток реклами в Internet.

Якщо в 1980 р. мережа Internet об'єднувала лише 25 .через 
вже більше ніж 44 тис. університетських, державних і корпср 
них систем 160 країн світу підключилися до неї. Основна 
технологій над традиційними засобами масової інформації у . 
розповсюдження рекламної та різної маркетингової інформації с е а  
кількості її потенційних споживачів за відсутності значних витрат 
поліграфічні, поштові, транспортні та інші послуги. Реклама в 
няеться динамічністю і можливістю її оперативного змінювання 
престиж фірм ї дає змогу своєчасно надати інформацію про а  
рекламному середовищі.

Висока ефективність реклами в Internet зумовлена і тих 
дається поряд з іншою маркетинговою інформацією. Спожгза« 
завжди знаходиться в центрі рекламної акції і може оператнвн 
неї. Ця інформація найбільш наближена до потенційного сп: 
бути розміщена в найприйнятніших для нього розділах WWW-c:

Реклама в Internet є кінцевим продуктом цілого ряду дос. 
гічних планів, тактичних рішень. Величезний обсяг інформаш 
оновлюється, робить W W W -сторінки надзвичайно корисними д.?= 
них споживачів, які порівнюють продукцію фірм -  конкурент:?
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гку ринку і нові технології. Це також ефективний спосіб збору да­
ті купців (можна включати засоби реєстрації). Підприємства практично 

можливість контролювати кількість звернень до своєї реклами, інте- 
чів до окремих характеристик товару, порівнюючи потім ці дані з 

торговельних операцій.
.ні перспективи розвитку Іпіегпеї пов'язують, насамперед, з пере­
- всіх основних функцій ринку -  реклама підприємств і їх про- 

т< перспективних замовлень, прямі комерційні контакти між вироб­
і ттожнвачамн продукції з використанням електронних грошей тощо, 

ехнологія дає змогу реалізувати всі ці функції, завдяки чому ринок 
-..ритися до глобальних масштабів.

ефективність цієї системи зумовлює і розміри витрат на неї. Так, 
січі рекламодавці у рекламу в електронній мережі на сторінках 
-996 р. (за попередніми оцінками) вклали 74 мли. дол., а в 2000 р.

їх зростання до 2,6 млрд. дол. Згідно з прогнозом американських 
тіггома вага витрат на рекламу, яка буде розповсюджуватися за допо- 
■хех електронних засобів у 2000 р., становитиме 4 % усіх витрат на неї.

ютерна реклама успішно розвивається і в Західній Європі. Тільки в 
ц'пчується 20 спеціалізованих агентств, які пропонують послуги щодо 

реклами в інформаційній системі \Y\VW і передачі її по між- 
і :  чп'ютерній мережі Іпіегпеі;.

■ ітерна реклама почала розвиватися і на ринках реклами країн 
;а України, завдяки зусиллям міжнародної компанії Совам Теле- 

■•гївського відділення. В 1992 р. було створено інформаційний центр 
•• вісті” (ЕІУібйі) -  один з перших в Україні вузлів комп'ютерної 

їцлгтеС Сьогодні ЕІУізїі -  це потужний телекомунікаційний вузол, що 
ніж 30 модемних входів та надійні зв'язки з іншими вузлами 
їкож сучасний інформаційний центр, який надає послуги українсь- 

_  -донним користувачам мережі. Цей інформаційний центр пропонує 
>:слуг щодо розміщення рекламної інформації в мережі Іпїегпеї: 

шрення, розміщення і підтримка гіпертекстових \У\У\¥-сторінок 
_екількох) про підприємства, їх продукцію, послуги тощо; 

творення і підтримка віртуальних \VWW-cepBepiB. Центр може реа­
*: даткові функціональні можливості організації реклами в Іпіегпеї,

---- дня доступу до баз даних користувача \У\¥\У-сервера, забезпечення
взаємодії з споживачами, збір даних для проведення маркетингових 

. надання мультимедійної рекламної інформації великих обсягів;
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• створення власного \VWW-cepBepa і підключення ііс-г 
Іпїегпеі:, що дасть змогу розміщувати обсяги інформації, які об 
характеристиками комп'ютера користувача послуги, самостійне 
віртуальні \VWW-cepBepn і сторінки для своїх клієнтів.

Усе це свідчить про величезні можливості комп'ютерної мере 
Але, на жаль, через важкий фінансовий стан багатьох вітчизняних ~ 
також їх проблем з технічним, інформаційним, кадровим забезпеч 
цієї системи доступні все ще небагатьом потенційним користувачам.

Вибір каналу розповсюдження реклами залежить від багать — 
Основними з них є специфіка товару, стратегічна ціль підпрг- 
лнвості ринку, на якому буде пропонуватися товар чи послуга, с  
ливості підприємства. Так, при рекламуванні ТПП слід враховув*.~

• технічно складна продукція, отже, процесу “збут-прндбі 
велика кількість безпосередніх контактів між товаровиробником 
високий рівень до- і після продажного обслуговування;

• інвестиційний товар з тривалим строком використання лв 
мірою визначає ключові критерії вибору товару;

• продукція призначена для чітко визначеного сегмент- 
потрібно якомога повніше враховувати особливості споживача 
придбання;

• продукція, споживча вартість якої визначається конкре— 
економічними показниками;

• продукція, для якої характерне колегіальне прийняття ріг . 
бання товару. Кожен з учасників купівельного центру бажає одержати 
робгаїка саме ту інформацію, що стосується його функціональних обіг

Виходячи з цих специфічних рис, які притаманні ТПП, осе:* -і 
й ого  рекламування такі: адресність; змістовність рекламного 
інформативність, доказовість і безумовна достовірність; широке 
реклами прямої дії. Враховуючи скрутний фінансовий стан 1 
приємств промисловості, необхідно підбирати такі рекламні засо: 
повніше відповідали вищезазначеним вимогам, і давали змог 
охопити потенційних споживачів продукції і послуг

Такими засобами розповсюдження реклами про продуті-; 
промислових підприємств України повинна стати комп'ютерна мет* 
Великі її переваги порівняно з іншими рекламними засобами. п:т: 
ватися у світову господарську систему та більш широко і ефе 
гувати вітчизняну продукцію, наукові розробки нових її видів С._т 
можливості) зумовлюють необхідність за допомогою державі!
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завоювання певної ніші в інформаційному просторі. Витрати на по- 
:«. зміщення рекламної інформації на \VWW-cTopiHKax порівняно неве- 

;но від обсягів інформації та способів її представлення (графічне, 
зони зараз становлять близько 50 -  75 грн. на місяць, послуги щодо 

. підтримки віртуального ^У\У\У-сервера удвічі більші. Однак ці 
зазвичай, швидко скуповуються на промисловому підприємстві за ра- 

їфектпвності реклами в електронній мережі, 
о такі маркетингові заходи, як видання каталогів, участь у галу­

* . вках чи зустрічі з представниками адміністрації клієнта, об'єд-
і и  загальною назвою "заходи зі стимулювання збуту".

. ■ іавки, ярмарки та експозиції.
е важливим засобом рекламного впливу на ринку організацій-спо- 

і  використання дає можливість виробнику представити свої товари 
»кості потенційних споживачів за короткий строк, чого не можна 

л:помогою інших засобів реклами.
тавками розуміють публічну демонстрацію досягнень тих чи інших 

-іеріальної чи нематеріальної діяльності, які мають на меті обмін 
ми, що супроводжуються і комерційною діяльністю.

■арками розуміють комерційні заходи, основним завданням яких є 
срговельних контрактів щодо представлених на них товарів. 

ізки і ярмарки можуть бути як міжгалузевими, на яких представлені 
в різноманітних галузях діяльності, так і галузевими, які спеціа- 

:-_і товарах конкретної галузі. Найстаріша виставка нової України -  
одна міжгалузева виставка-ярмарок “Галицькі контракти”, яка 
-■ щороку восени у Львові. * і

дії, які можуть діяти постійно або періодично, є менші за 
: та кількістю учасників. Вони можуть розміщуватись на території 
виробника.
: роль у розповсюдженні реклами на ринку промислової продукції 

ждіграватн спеціалізовані виставки і ярмарки. Згідно з Указом 
. України “Про заходи щодо поліпшення виставкової діяльності в
і л ЗО жовтня 1996 створено Раду з питань виставкової діяльності в 
іеред якою поставлено завдання розробити концепцію та державну 

:*хзвитку цього виду діяльності, а також пропозиції щодо вдос- 
ажонодавства України з питань виставкової діяльності. Рада виз­
ивні пріоритети у сфері виставкової діяльності та сприяє їх реа- 
г-юму державні кошти для цих цілей надаються конкретному про- 
іідпрігємству, а не виставковій фірмі.
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Для підвищення ролі виставкової діяльності, посилення її : 
ково-технічне і технічне оновлення вітчизняного виробництва 
підприємствами запроваджується міжнародний досвід в її організ 
інтеграції виставкових організацій України в міжнародний вистав -

Зокрема, в головному павільйоні Національного виставка! :п  
почато створення постійно діючої експозиції «Україна сьогод*с 
1997 р. в Бейруті (Ліван) відбулося офіційне відкриття пости!: 
формаційно-виставкового комплексу представництва колишньог: 
України. За результатами міжнародної виставки, що проходила т 
в рамках міжнародної ярмарки «Експо-інтернейшил-96» в О А Е  

Луганському верстатобудівному заводу запропоновано відкриті: і 
тавництво з продажу металорізальних верстатів.

Виставки і ярмарки, які стали у світовій практиці вузлі.і 
торгівлі, каталізаторами пошуку партнерів та інвесторів, прс-дуі - 
і розробок, можуть відігравати важливу роль у раціональному 
раційних процесів у СНД, зокрема у вирішенні проблем вза-. 
ня, активізації, міжнародних контактів, обміні передовим л ■ 
було створено Міждержавну раду з виставково-ярмаркової дія 
вердила Концепцію розвитку цього виду діяльності в СНД.

Цілі проведення виставок та ярмарок для промислово- : 
можуть бути різноманітними.

2. Зустріч з потенційною клієнтурою.
Створення і підтримка атмосфери доброзичливості грез 

особисті зустрічі з тими людьми, з якими лише обмІНЮВ.- а  
розмовляли по телефону; знайомство з потенційними спожна_ - ш  
престижу фірми у своїй галузі.

3. Здійснення безпосередніх продажів.
Обговорення умов контрактів, прийняття замовлення на п
4. Розширення списку потенційних споживачів.
Зав'язуються контакти, які потім продовжуються у -ж я

листування або відвідування, а отже, і у подальшому продажі
5. Відкриття нових галузей застосування товарів.
Відвідувачі виставок приходять для вирішення своїх

про свої проблеми і підказують нове застосування товару.
6. Випуск на ринок нових товарів.
Галузева виставка нерідко використовується як засіб

новим товаром ТПП; багато виробників намагаються на ви 
якусь новинку.

л н
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І  І-.монстрація габаритного обладнання.
обладнання занадто велике та складне, то його не можна проде- 
на підприємстві кожного потенційного споживача.

'.оедставлення нових торговельних посередників та підбір нових збу- 
чів.

уючи участь в галузевих виставках, слід ретельно ознайомитись зі 
. фалами виставки і вияснити такі аспекти:

га проведення та місце розташування кожної з них;
-■нація та престиж галузі;

Ьи за орендовану площу;
“і до учасників;
їсть і тип регулярних учасників.

гуговування стенда протягом роботи виставки доручається відділу 
І^.кано забезпечити присутність технічних спеціалістів. Практикується 

сння зі стенду зразків, рекламних сувенірів або друкованих мате- 
зміщують різну інформацію. Необхідно також під час проходження 

—ладати список споживачів, потенційно зацікавлених в товарі або які 
пхявляють інтерес. Але дуже важливими є подальші заходи, тому 

хов'язково:
-ілізувати кількість відвідувачів на вашому стенді, належність їх 

- лої категорії, що їх цікавило;
■лати інформаційні матеріали у відповідь на отримані у ході вис­

та замовлення;
-вникам служби збуту встановити ділові контакти з особами, які 
ігок потенційних споживачів;
облік тих, хто звернувся до вашого підприємства після виставки.

: в на вашому стенді? Як це вплинуло на їх рішення про закупівлі? 
налізуватн роботу свого стенда і зробити висновки, підрахувати 

ефективність участі у виставці.
°*>зповаодження зразків.

з: і  змогою зразків організовують вихід на ринок нових товарів; зразки 
::.ся для привертання увага та інтересу потенційних споживачів. В 

ис^дках представлення зразка є важливою передумовою укладання 
Наприклад, при торгівлі сировиною або матеріалами угода у багатьох 
•ладається при пред'явленні зразка, а продавець гарантує, що якість 
^ідає якості всієї проданої за контрактом партії товару.
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В іншому випадку потенційним споживачам безкоштовно на 
випробування невелика кількість ТПП, наприклад, хімічних товарів 
ся отримання інформації: про якість, можливі сфери застосування, 
необхідність досліджуваного товару.

Розповсюджуються зразки різноманітними методами:
-розсилання поштою згідно зі списком потенційних споживачі! 

можна і не отримати необхідної реакції);
-реклама зразків у галузевих виданнях або через "директ-меіл" 

рнстовуються купони на замовлення зразка за невелику плату);
-н а  спеціалізованих виставках, де зразки вручаються лише 

особам.
Недоліки використання зразків:
-це дорого коштує виробнику;
-якщо зразки надаються безкоштовно, то, як правило, вені 

даються як непотріб;
-не всі ТПП можуть бути розповсюджені так.
III. Друкована реклама.
Мета таких видів інформаційно-рекламних матеріалів, як .... 

формаційні аркуші, прайс-аркуші, буклети, проспекти та каталоги -  
мувати потенційну організацію-споживача про вашу продукцію 
дані для детальнішого ознайомлення з вашою фірмою. Такі матерій 
використовуватись при особистому продажі ТТП як додатковий • 
участі у виставках як роздатковий матеріал, а також їх можна роэ 
пряме поштове звернення безпосередньо до потенційних органі' 
вачів. Розглянемо детальніше різні види друкованої реклами.

Листівка -  це малоформатне недороге видання без згинів 1 т 
ня). У вигляді листівки виконуються інформаційні та рекламні арі. 
аркуші. Через малу вартість листівка може адресуватися великохі 
живачів та широко використовуватись на виставках.

Інформаційні аркуші готуються на кожний вид продукт: 
схожих видів продукції. Інколи доцільно застосовувати поряд : 
ційними аркушами з кожного виду продукції аркуш про вашу фіс-* 
про спрямування її діяльності, цілі й принципи роботи.

Буклет -  це ілюстроване сфальцьоване, але не зброшуроване в 
правило, аркуш формату А4 або АЗ складається у два або три раз 
інформують про основні групи продукції, а також про діяльність фіг- 

Каталог -  це різновид проспекту, який містить перелік усг: 
дукції з докладними технічними характеристиками і фотографіями
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■лання каталогу доцільне, якщо фірма випускає достатньо широкий 
* товарів, які відрізняються за розмірами, формою та іншими харак- 
ун. Але навіть якщо фірма випускає та продає товар тільки одного 

їл все одно знадобиться відповідний друкований матеріал (листівка чи 
Якщо продукція збувається споживачам різних галузей, то доцільно 
спеціалізований каталог для кожної з галузей або рознімний каталог, 
правило, каталоги вміщують такі відомості про товар: 
назва виробника і продавця;
технічні характеристики та експлуатаційні показники; 
найефективніші методи застосування чи використання; 
продуктивність;

чогп до технічного обслуговування; 
габарити;
четоди виготовлення або зборки;
! зеслення, ілюстрації; 
дані про вартість;

надаються послуги;
псщо товар продається через посередників -  назва і адреса місцевого

пам'ятати, що каталог, який не містить необхідної інформації, ніко- 
5іий, том)' слід знайти компроміс між обсягом і вартістю каталогу, 

видання каталогів:
'^гримання замовлень. Є деякі товари, які замовляються лише на 
-іогів, наприклад, товари, необхідні для технічного обслуговування, 

експлуатації.
Каталог -  це джерело інформації для потенційних споживачів, отрн- 

остей щодо ціни. Товар може бути включений у технічні специ - 
енційного споживача.

'г  не виконає своєї ролі, якщо не потрапить до того, на кого він 
Проте не завжди легко встановити коло споживачів, яким він 

Розповсюджувати каталоги серед дрібних споживачів підприємство 
бажає, адже їх можливі обсяги придбання можуть не виправдати 
аагталог.
-■■■ламні сувеніри.

»великі, оригінальні та цікаві предмети, які надаються для особис- 
зання. На них вказується назва і рекламний лозунг рекламодавця.
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Частина 2. Стратегія і тактика маркетингової діяльгності на

Рекламні сувеніри у просуванні ТПП не є засобом мотивації ор: 
споживача до купівлі. Це швидше нагадування про рекламодавця т_ 
товар, демонстрація поваги до споживачів.

Ефективний рекламний сувенір має бути недорогим, оригіна.. 
вабливим і корисним для користувача.

V. Прсдставницькі заходи для клієнтури.
Питання про те, чи проводити представницькі заходи для кл ен, 

їх фінансувати, залежить від організації збутової діяльності та к 
обставин. Наприклад, в деяких галузях, коли стандартизовані тс 
даються великими партіями, представницькі витрати можуть вияви- 
ним методом стимулювання збуту.

VI. Ділове листування та пряме рекламне звернення.
Значну роль у просуванні товарів на внутрішньому і зовнішньо*

повинна відігравати пряма поштова реклама, яка відрізняється п 
адресністю, оперативністю виготовлення, широким охопленням аудите 
ливістю надавати розгорнуту характеристику продукції, послуг, умев 
(до ділового листа можуть додаватися каталоги, проспекти тощо), пс 
підприємство. Крім того, вона може бути багатофункціональною -  
основною функцією за її допомогою можна вивчати споживачів, рп 
мати замовлення на укладання говорів (контрактів, угод), нал.: 
тісніші контакти з потенційними партнерами, виходити не тільки 
рішній, а і на зовнішні ринки з порівняно невеликими витратами.

“Директ-мейл” є одним із найпоширеніших на Заході інстргм. 
рект-маркетннгу. За даними Європейської асоціації директ-м 
(ЄДМА) в 1994 р. частка директ-маркетингу становила близько ” 
ламного бюджету Європи. У 2000 р. передбачається її збільшення до -"

Ще більшого розвитку днрект-маркетинг набув у США. і . 
\VEFA (одна із відомих американських дослідницьких організацій) в 
директ-маркетинг було витрачено більш ніж 144 млрд. дол., ще 
58,3 % від усіх витрат на рекламні заходи.

Основа директ-маркетингу -  це створення списку споживачів 
сональної роботи і встановлення особистих відносин з кожним із 
особливість днрект-маркетннгу зробила “директ-мейл” ще ефективні 
бом розповсюдження реклами. Фахівці визначають директ-маркетнн: 
якпй захід, спрямований на одержання відгуку споживача: чи це
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і І собливості комунікаційної політики на ринку ТПП

на товар або послугу, чи це запит на подальшу інформацію, чи це -  
за товаром (послугою) в офіс (на підприємство). Директ-маркетинг 
•иь розділу двох задач: збуту товару і розповсюдженню інформації 
Завдяки цьому реклама виявилася не тільки засобом стимулювання 

.. і самостійним способом продажу товарів (послуг).
використовується пряма поштова реклама, доцільно, щоб віт- 

типрнємства зверталися до послуг Торгово-промислової палати Ук- 
•з. І  регіональних відділень або спеціалізованих фірм, які почали ство- 

в Україні. Наприклад, фірма «Київ. Інформація. Сервіс” може за 
підібрати за певними критеріями адреси підприємств для про­

теїдами «директ-мейл», виготовити необхідні рекламно-інформаційні 
і розіслати їх потенційним покупцям. Зарубіжний досвід свідчить, 

“  :антіІ одержання відповіді листи надсилають за однією і тією самою 
декілька разів, бо після першого листа відповідають лише 4 -1  0% 

після другого -  до 35, після третього -  до 60, після четвертого -  до 
тя п'ятого -  до 95% . За кількістю отриманих відповідей (або запитів 

інформацію) зарубіжні фірми оцінюють ефективність рекламного 
якщо необхідно, коректують його. їх дослідження показали, що 

:го розсилання відповідають у середньому 8% адресатів, рідко -  12 ,
, озцішоється як великий успіх рекламної кампанії. Такі дослідження 
проводити і нашим підприємствам, щоб визначити періодичність і 
ламного послання.

лжені особисті контакти з клієнтами підтримується через особисте 
Листуючись з клієнтами, менеджер з промислового маркетингу 

: ішення, як буде вестись ділове листування: децентралізовано чи 
то. При організації децентралізованого листування виконавець 

■ вати повніші дані про товари фірми, підходи до ціноутворення, дії 
та інші сторони ділового життя клієнта. При персональному лис- 

тхування з клієнтом набуває акценту дружніх відносин.
пня ділового листування централізовано, силами спеціального під­

-: Езаліфіковамішими, бо здійснюється спеціалістами, яким легше ква- 
підготувати лист, який стосується інтересів деяких відділів або 

Але таке ділове листування стає більш офіційним. Інколи у від- 
організовуюгь секцію ділового листування. Тоді можна дійти 
надати листуванню необхідного акценту, одночасно забезпечуючи 

і :• фесійний рівень ведення кореспонденції та відповідності загальним 
помп.
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Ц іл і  ділового л и с т у в а н н я :

1 ) це може бути основним методом стимулювання збут;, 
істотній ціновій конкуренції. Наприклад, при збуті деяких 
матеріалів за низькими цінами або коли товари закупаються на 
необхідна мінімальна ціна, то накладні витрати мають бути так^з 
доцільно використовувати ділове листування як основний мет:д 
товару на ринку;

2) додатковий засіб стимулювання збуту. Наприклад 
ладнання купується один раз на 4-5  років, ціна підтримання 
тактів може бути занадто високою;

3) ефективний шлях налагодження або підтримання к 
риклад, рекомендаційний лист, який відправляється перед візи- л 
уникнути "холодного" прийому при першій зустрічі; ті матери, 
лаються (брошури, каталоги...), користуються значно більшою 
направляються з адресованим конкретній особі супроводжувальні

Все ділове листування, навіть найпростіше, повинне сл> 
меті -  створити враження про те, іцо це є солідний партнер, в 
порядний. Слід пам'ятати, що порівняно незначні витрати на діл: 
можуть дати значний ефект.

Питання для сау 

та контролю за засвоє
1. Які чинники сприяють ефективності ринкової комунікац
2. Які риси характерні для процесу ринкової комунікації е 

маркетинг?
3. Назвіть складові комплексу маркетингових комунікації, 

вому маркетингу.
4. Пригадайте основні недоліки та переваги особистого п:- 

дової маркетингових комунікацій ТПП.
5. Яка із складових комплексу маркетингових комунікацій 

в ід ну роль у промисловому маркетингу? Чому?
6 . Назвіть можливі цілі участі промислового підприємстві у 

і ярмарках.
7. Оцініть каталоги як засіб маркетингових комунікацій на
8 . Оцініть ступінь впливу найсучасніших засобів ринкової 

придбання організацією-споживачем.
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Частина З 

ПРАКТИЧНІ ЗАВДАННЯ
_ ___  и  __

І СИТУАЦІЙНІ в п р а в и



Треба визнати, що існує великий р>. хшш 
що декларує маркетинг "у теорії', і тим, чим він г « 

житті. Однак концепція маркетингу -  щ- 
до якого повинна прагнути и 

Навіть якщо це міф, то мій.
орієнтує ф\: «г

Жап



Завдання №  і .  Вибір постачальника 
за допомогою методу співвідношення витрат

істовуючн метод співвідношення витрат, визначте ' справжню ціну" 
•їх товарів і оцініть постачальників. Вихідні дані наведені в табл. 1.

Таблиця 1

■ ритерії вибору 
товару

Оцінка постачальників

Постачальник 
№ 1

Постачальник 
№ 2

Постачальник 
№ З

!сТріІ

І дефектів -2% -1%

:ть галузевим - 1% + 1% -2“

■ «.тачания

стачання +3% +3%

виконання - 1% - 1% + 1%

: -дти - 1% -3% - з ° л

І -утовування + 1% +1%

:вуючн, що постачальники пропонують товар за однаковою ціною 
>озрахуйте “справжню ціну” товару.

-Сть вибір і порекомендуйте, до послуг якого постачальника до- 
тнсь промисловому підприємству.

Розв’язання

ючи. що умовою задачі є саме непінова конкуренція між по- 
2 розрахуємо “справжню ціну” прогнозованих товарів (табл. 2). 

звуючи розрахунок “справжньої ціни”, підприємству доцільно 
л: послуг постачальника 2 .
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Частина 3. Практичні завдання

Ключові критерії 
вибору товару

Оцінка постачальник ■
Постачальник 

№ 1
Постачальник 

№ 2

1 2 3 4
І. 1. Якісні параметри

1) питома вага дефектів -2% 0

2) відповідність 
галузевим стандартам -1% +1%

2. Умови постачання.

1) надійність постачання +3% 0

2) швидкість виконання 
замовлення + 1% -1%

3. Умови оплати -1% -3%
4. Рівень обслуговування + 1% -1%

II Сумарна питома вага 
ключових факторів + 1 -4

III Ціна товару, грн./од. 38 38
IV "Справжня ціна" товару, 

грн./од. 41,8 36,48

Завдання № 2. П роведення варті 
при прийнятті рішення про пр

Оцініть доцільність придбання нових видів прокладок . 
котельні, якщо існуючий вид прокладок при регулярному вик*: 
заміни кожні три місяці. Ціна придбання прокладок старого зраз 
а нового Ц2=4,4 грн. Кількість прокладок, що необхідна -  15 
заміні прокладок котельня змушена призупиняти діяльність, з 
недоотрпмується 700 грн. Новий вид прокладок має удвічі д 
експлуатації.

1. Проведіть вартісний аналіз нового виду прокладок.
2. Зробіть висновок щодо доцільності придбання нового 

за запропонованою ціною.
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завдання

Розв’язання

Хы того, щоб зробити висновок щодо доцільності придбання нового виду 
для котельні, виконаємо вартісний їх аналіз.

Визначимо поточні витрати без врахування вимушеної призупинки

: лин. х 0,9 грн./одх4 зміни в рік = 540 грн. 
і" Зазначимо поточні витрати при використанні нових прокладок: 

зднн.х4,4 грн./од х 2 зміни в рік = 1320 грн.
(З Визначимо існуючі витрати з врахуванням вимушеної призупин-

4:
І Зі - 0.9x4)+ (700x4)= 3340 грн.

Визначимо витрати при використанні нових прокладок з врахуванням 
призупинки котельні 

X УІУх2)+ (700x2)= 3340 грн.
І • =6,47 грн/один.

> враховуючи максимально можливу ціну на нові прокладки 
грн/один., придбати їх за ціною 4,4 грн./один, економічно вигідно.

Завдання №  3. Визначення місткості 
ринку методом ланцюгових підстановок

« 'В "Зіко" виробляє верстати з числовим програмним управлінням 
с качіть місткість ринку цього виробу за допомогою методу лан- 
~установок, якщо задані такі дані по галузі: 

т кількість підприємств-споживачів верстатів з ЧПУ, Д = 852;
■ передній розмір річного прибутку одного підприємства, Пр = 19,6 млн.грн.; 
•  «истка прибутку, яка в середньому витрачається підприємством галузі 

переоснащення і реконструкцію свого виробництва, К]= 10%; 
а ггома вага витрат на машини і обладнання в частці прибутку, що виз- 

іоефіцієнтом К), К2 = 19%;
гїггома вага витрат на металообробне обладнання в сумі витрат, які 

я коефіцієнтом К2, кз = 60%;
згтома вага витрат на верстати з ЧПУ в сумі витрат, які визначаються 

м кз, к4 = 37%.
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Частина 3. Практичні завдання і -

Розв’язання

Визначаємо загальну місткість ринку за методом ланцюговна 
застосовуючи формулу:

(З = 0-Пр-К, К2 -К3-К4 = 852x196x0,1x0,19x0,6x0,37 = 704.37

Завдання №  4. Визна 
ринку промислового

На ринку кабельно-провідникової продукції в певному ге: :т£" 
гіоні функціонують три виробничі підприємства -  “Еней”, “Ельтг" -ж' 
Вони є конкурентами і витрачають на маркетингові заходи в рік 
= 11000 гри., М2 = 5000 грн., М3 -  12500 грн. з відповідно*: 
витрат коштів Е! = 0,9, Е2 = 1,2, Е3 = 0,75,

Визначте частку ринку, якою володіє кожне з підприємств 
що частка ринку розподіляється пропорційно до витрат на марг 
тивності їх використання.

Оцініть, якими стануть ці частки, якщо маркетингова чут 
ринку дещо знижується і коефіцієнт маркетингової чутливості 
Єщ = 0,8 .

Розв’язання

1 ) Визначаємо частки ринку:

Підприємство “Еней” 0,9 11000

Підприємство “Ельта” 

Підприємство “Омега”

0,9 11000+1,2 • 5000 + 0.75 • 12500
__________ 1,2-5000__________
0,9 -11000 +1,2 • 5000 + 0,75 -12500 

0,75-12500
0,9 -11000 +1,2 ■ 5000 + 0,75 • 12500 

2) Визначаємо частки ринку підприємств з врахуванням 
фіцієнта маркетингової чутливості попиту до ет  = 0,8 : 

Підприємство “Еней”

_______________(0,9 -1ЮОО)0,8___________

х!00=?  

хІ00 = Ц  

х100 = Г

(0,9 ■ 1 ЮОО)0,8 + (1,2 • 5000)0,8 + (0,75 ■ 12500)0,8
х 100 = 38,06°.
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ІУтчриємство “Ельта” 

______________ (і,2-5000)0’8

- 11000)0’8 + (1,2 • 5000) ° ’8 + (0,75 • 12500)0,8 
' .лпрнємство “Омега”

____________(0,75х12500)0,8

хЮО = 25,5% .

х 100 = 36,44% .
11000) ° ’8 + (1,2 • 5000)0,8 + (0,75 ■ 12500)0-8 

при коефіцієнті маркетингової чутливості попиту ринку ет  = 0,8 

: цгриємства “Еней” зменшиться на 1,11%, підприємства “Ельта” -  збіль- 
76%, а підприємства “Омега” -  зменшиться на 0,65 %.

Завдання №  5. Оцінка доцільності збільшення 
частки ринку промислового підприємства ВАТ "Азмол"

плити доцільність збільшення продажу товарів "ВАТ "Азмол" на пев- 
і виходячи з таких умов:

**: -кість сегмента становить М = 82 тис.грн.;
-вїжтнчний обсяг збуту товарів на підприємстві у звітному році 

гїіс.грн.;
і. г.тднований обсяг збуту у наступному році N2 = 16,2 тис.грн.;

продажу товару у звітному і наступному роках не змінюється і 
[ = 10 грн./один.;
'артість виробництва і продажу товару (не враховуючи витрати 

) у звітному і наступному роках не змінюється і становить 
один.;

досягти запланованих обсягів збуту у наступному році, необхідно 
а  маркетингові заходи В2 = 4 тис.грн., в той час як у звітному році 
_• на маркетинг лише В) = 1,1 тис.грн..

»но:
■ачити частку ринку, яку захопило підприємство "Азмол" у звітному 
■ху ринку, яку планується охопити у наступному році;

ігги фактично отриманий балансовий прибуток та очікуваний 
наступному році;

а висновок щодо доцільності збільшення частки ринку, враховую- 
ерговою метою підприємства є максимізація поточних прибутків.
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Р о зв ’язання

1. Визначаємо частку ринку, яку захопило підприємств, 
звітному році, та частку ринку, яку планується захопити у насту

10 7Ч, = —  = 0,13x100% = 13% ;
82 

1 хг О
Ч. = — = 0,198x100% = 19,8% .

'  82
2. Визначаємо фактично отриманий підприємством ба 

та очікуваний прибуток в наступному році:

Пзв р = ( і0 - 6 ,3 ) - ^ — 1,1 = 2,859 (тис. грн.)

1 Л 9
Ппл.р. = (Ю-6,3) - ^ :і- 4  = 1,994 (тис. грн.)

3. ВАТ "Азмол", збільшуючи частку ринку, не зможе дг 
гової мети -  максимізації прибутку, оскільки для цього підпрнєч -щ  
витратити значні кошти на маркетингові заходи, щоб досягти 
обсягів збуту, які, своєю чергою, зменшують очікуваний прибут:; у 
році порівняно з прибутком у звітному році (незважаючи на те. _ 
виробництва і продажу товару не змінюється).

Отже, збільшення частки ринку суперечить меті підпр' 
максимізація поточних прибутків. Тому підприємству недоцільні 
продаж товарів на певному сегменті.

Завдання №  6. Прогнозу 
продажу товарів промислового

Оцініть можливі обсяги збуту малих промислових насосів ЕГ 
ково-внробннчого підприємства “Гамма” у 1998 році. Динаміка о6:__ 
цих насосів наведена у табл. З, починаючи з 1992 року -  рокуг вид 
цієї моделі.

Р 0 К и
ГТсжіізпик

1996 1997 1998 1999
Річний обсяг продажу малих 
промислових насосів, тис.один., N 15 27 41 52
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І юристовуючи побудову прямолінійного тренду, спрогнозуйте обсяги 
насосів цієї моделі у 2002 році, припускаючи, що тенденції, які скла­

: шку, сталі за часом.
Р о зв ’язання

дозуємо обсяги продажу для виробничого підприємства “Гамма” на 
минулих років за період 1996-2001 років, використовуючи статис- 

■ оди (табл. 4). Для прогнозу необхідно побудувати лінійне рівняння 
■ке має вигляд: у=а+ЬхГ 

на знаємо необхідні розрахунки: 
у = а + Ь х і

п п

пха + Ь х]^ , =ХУі

а ' Ё 11+ ь Ё г.2 = ХУ,-1;
1=1 І = І і= І

Таблиця 4

Уі Уі х [і

-5 15 25 -75
27 -81

-1 41 -41
52 52
44 132
49 25 245
228 70 232

ведемо розрахунки
п = 6
6 -а+ Ь-0 = 228
а-0 + Ь-70 = 232

228 232а = ---- = 38,Ь = ----- = 3,31
6 70

у =38 + 3,31x1 

дуємо графік (рис. 1 ).
мо щільність зв’язку за допомогою коефіцієнта детермінації

к 2 = І > і - У  ^  .
Х(Уі-у)2

середнє значення фактичних значень.
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Частина З. Практичні завдання і

Коефіцієнт детермінації показує тісноту зв’язку між явн__' і
начається кількісним значенням. Чим ближче И2 до 1, тим точні-- , 
лежність відображає зв’язок між величинами (табл. 5).

Уі Уі - у (УІ -УҐ Уі -  у

21,45 -14,55 211,7 -21

28,07 -7,93 62,88 -9
34,69 -1,31 1,72
41,31 5,31 28,2 16
47,93 11,93 142,32 8

54,55 18,55 344,10 13
790,92

Розрахуємо

-  228 ТАу = -----= Зо .
6

„ т 790.92 п 
1036

Отже, зв’язок є сильний, тобто побудована модель є адє* 
ним даним.

Використовуючи отримане рівняння тренду у = 38+ 3,3 їх  і 

прогнозне значення обсягів продажу на 2002 рік ( 1: = 7 ):
> 2002 =38 + 3,37x7 = 61,17 (тис.один.)
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прогнозовані обсяги продажів малих промислових насосів ЕГЦ-5- 
■  році для виробничого підприємства “Гамма” становлять 61170 оди­
- аови збереження тенденцій, що склались на ринку.

Завдання №  7. П роведення портфельного 
аналізу промислового підприємства

^зртфель видів діяльності виробника електронної апаратури вироб- 
шнзначення охоплює три стратегічні господарські підрозділи (СГП); 

одаж СГП та їх конкурентів наведені у табл. 6.

Таблиця 6

Продажі,
млн.шт.

Кількість
конкурентів

Продажі трьох 
головних 

конкурентів
Темп росту ринку (%)

1,0 7 1 ,4 /1 ,2 /1 ,0 15
3,6 18 3 ,2 /3 ,2 /2 ,0 17
0,7 9 3,0/2 ,572,0 4

..іізуііте портфель підприємства за допомогою матриці “Бостон 
Груп” (БКГ) і дайте свій діагноз її стану. Що ви можете поре­

! за результатами вашого аналізу? Яку стратегію слід вибрати для 
СГП?

Розв’язання

’портфельного аналізу" підприємства доцільно застосувати матрицю 
ранкової частки БКГ . 

і ■ розрахунки в матрицю БКГ, де

7*1= 1 ,0 /1 ,4 = 0,7; ТРР = 15%,
П= 3,6 /3 ,2  = 1,13; ТРР = 7%,

-П= 0 ,17 /3 ,0  = 0,23; ТРР = 4%.

-тічний господарський підрозділ А розміщений у сегменті “важкі 
- * Це товар, який перебуває на початку життєвого циклу, а напрям 
«біцяє високі темпи росту. Проте підприємство ще не охопило 

- ■ • л ринку. У такій ситуації варто за допомогою певних інвестицій та 
і стратегії досягнути збільшення частки ринку.
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Частина 3. Практичні завдання і

Темпи 20%
росту
ринку

“Зірка” “Важка дитина'

(ТРР) 15% -  А

10%

“Дійна корова” “Зла собака"
7%

................................. в 7 І в4%
1 ¥

0
і !О ---------------------- 1— — 1-----------------------

10 1,13 1,0 0,7 0,23

Рис. 2. Ринкова пропозиція СГП ( РП)

Доцільно врахувати, що цей підрозділ потребує значних ф 
рат, тому слід оцінити, чи можливо розширити частку ринку з 
нансових можливостей підприємства.

Стратегічний господарський підрозділ Б отримує досить 
і не потребує значних інвестицій. Велика частка ринку цьогг 
пояснюється значними перевагами щодо виробничих витрат. 3-а 
ких прибутків цього підрозділу можна фінансувати зростання . -

Стратегічний господарський підрозділ В розміщений у 
бака”. Товар, який виробляє підрозділ, перебуває на етапі зрідкса 
не дає істотних прибутків, галузь має низькі темпи зростання 
не володіє значною часткою ринку. При найменшій загрозі 
підрозділу доцільно послідовно застосовувати стратегію деін= 
певний період вилучити його з “портфеля” ВИДІВ ДІЯЛЬНОСТІ ІЩ

Завдання №  8. Вс 
на товар в умовах зниження ш-г.*—

За даними останніх місяців промислове підприємство 'С зг- 
значне скорочення обсягів збуту своєї продукції, ціна на =г 
Цд = 18,7 грн./один. Аналіз ринку показав, що конкуренти за з а  
не змінювали. Дослідження впливу цінового фактора на динам:г 
ведені службою маркетингу, дали змогу визначити еластичність
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-  — “ 2,2. За останній місяць підприємством було продано продукції 
одиниць товару. Змінні витрати на одиницю товару становлять 

один., а постійні витрати -  Р = 1213 грн.
_ь, чи варто підприємству за таких умов знижувати ціну на 
на 2 грн./один від встановленої, щоб забезпечувати цільовий 

і розмірі 20% від собівартості?

Р о з в ’я з а н н я

Означаємо можливі обсяги збуту продукції при зниженні ціни на 
. враховуючи, що коефіцієнт еластичності попиту на товар Е = -2,2.

= -. -ДЦ = 18,7-2 = 16,7 грн /од. 
у  -N?
'■ -N ,
-  - Ц 2
J , * ц 2

277 -  n 2 

> 277 + N 2

JS.7 + 16,7

‘--------11 - -0,1243— - v,
= -34,43 -0 ,1 2 4 3  yV,

; : .--= і,8757.дг?

= .: 55.64 = 356 одиниць.

. чаємо величину балансового прибутку:

- U.2 - (V • N2 + F) = 356 16,7-8,4-356-1213 =1741,8 грн. 

?-ховуємо відносний показник цільового прибутку:

100 =  -
1741,8

8,4-356 + 1213
•100 = 41,4 %.

ші зниженні ціни на 2 грн /од. збільшується обсяг збуту і відпо- 
***** прибуток, який становить 41,4 % від собівартості продукції, 
гчов промисловому підприємству "Озом" вигідно знижувати ціни
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Завдання №  9. Вс 
в межах товарного

ТзОВ “Дідал” випускає продукцію різного рівня якості і 
товарної номенклатури. Завданням підприємства є встановлена ін ( 
товарного асортименту так, щоб ціна відтворювала певний і і 
кожному рівні цін.

Задані такі вихідні дані: 
кількість рівнів якості п = 4;
діапазон цін: мінімальна ціна Цт іП = 69 грн./один.
максимальна ціна Цтах = 197 грн./один.
кількість товару, що може бути продана на кожному з г ьз:

М] = 370 один., N2 = 208 один., N3 = 125 один., N4 = 48 один
Виходячи з наведених даних, необхідно розбити діапазон __г іі. 
Слід враховувати, що:
ціни не повинні бути достатньо віддалені одна від одної: 
ціни повинні бути більше розділені у верхньому діапазоні • 

на товар стає менш еластичним;
необхідно розробити такі ціни, щоб максимізувати прибулії і  

номенклатурою в цілому;
побудувати графік цінових ліній на досліджуваний товгр 
визначити виручку від продажу заданого обсягу товару

Р о з в ’ я з а н н я

Вибираємо такий діапазон цін (табл. 7).

Т а і л в  *
Діапазон цін Ціна
69 -  91,99 грн./од. Ц, = 91,9 грн./од.
92 -  119,99 грн./од. Ц2 = 119,9 грн./од.
120 -  151,99 грн./од. Ц:і = 151,9 грн./од.
152 -  197 грн./од. Іф = 196,9 грн./од.

Отже, виручка від продажу при орієнтації на максимальні 
новленнх межах становитиме:

9 1 ,9 x3 2 0  +  119 ,9 x2 0 8  + 151,9x125 +  196 ,9x48  =

=  29408 + 24939,2 +18987,5 +  9451,2 =  82785,9 (гр н
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Ціна,грн./од

Р и с . З . Цінові л ін ії

_ :Еазон був здійснений за принципом, що у верхньому діапазоні 
розділені, оскільки попит на товар менш еластичний, а у ниж- 

найменш розділені ціни тому, що тут покупці сильно реагують 
і різке її збільшення приведе до скорочення обсягів збуту. 

[ встановлювати ціну за принципом неокруглених цін. Така ціна 
пця до здійснення покупок, оскільки він думає, що заплатить не 

. заокруглюючи до меншого. Отже, чим вища ціна, до якої ми 
і -ївший діапазон цін і попит на товари стає менш еластичним.

інтерпретація цінових ліній на досліджуваний товар матиме 
ний на рис. 3.

Завдання №  10. Вибір форми організації збуту для
промислового підприємства

іо-комерційне підприємство фірма МБО виробляє і пропонує в 
>ні цифрові дублікати Ш 50, офсетні машини ИуоЬі, офісне та 

■бладнання. Також фірма надає оперативні поліграфічні послуги.

259
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хто з точки зору витрат є вигіднішим для фірми ЮБО: власних 
ділу збуту чи промисловий агент.

Умови їх оплати праці:
• зарплата працівника становить З и = 380 грн. на місягд 

розмірі П„ = 2 % від обсягу реалізації;
• оплата послуг промислового агента становить ІІа = г 

реалізації.
В окремих регіонах очікується місячний оборот у розмірі С- =
Проаналізуйте, яким має бути місячний оборот, щоб внтр. 

ИІБО в обох випадках були однаковими.

І. 1) Розрахуємо видатки на утримання власного праці' 
ту в східному регіоні для фірми “ВМС”:

2) Розрахуємо видатки на оплату комісійних для про' т  

фірми “ВМС”:

Оцінюючи видатки, вигідніше при такому місячному обсяз 
муватн власного працівника.

II. Визначимо, при якому місячному обороті виграти для 
будуть однаковими:

Отже, при місячному обсязі реалізації продукції фірми кІБС 
9500 грн. в східному регіоні вигідніше звернутись до послуг 
При очікуванні більших обсягів реалізації в тому регіоні фірмі 
муватн власний збутовий орган.

но враховувати значно більше факторів, які можуть вплину- г 
прийняття рішення.

Р озв’язання

П п х 0 2 + З п =18000 • 0,02 + 380 = 740 грн .. міс

П а х О | = 18000■ 0,06 = 1080 грн. міс.

о 2 =

Пп х 0 2 + 3П = Пв хО] 

Зп = 0 2 х (Па -  Пп )

З» . ’80 _ п= 9500 грн.
- П п 0,06-0,02
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Завдання №  11. Розрахунок доцільності придбання 
промисловим підприємством власного транспорту

приватне промислове підприємство “Ра-Дан” щомісяця має пос- 
кцію багатьом організаціям-спожнвачам і долати для цього 
ажівкою близько Ь = 2000 км. Підприємство повинно вирішити, 

зовпн транспортний засіб, чи укласти угоду з транспортним під-

послуг транспортного підприємства становить О = 1,95 гри. за 1 
анні власного транспорту виникають такі витрати: 
нового транспортного засобу -  Ц = 22000 гри., вартість якого 

на при нормі амортизації а  = 25% річних; 
нової вантажівки здійснена на 50% за позичкові кошти, за які 

3% щомісяця і які повертаються через 2 роки; 
п та страхування вантажівки йде С = 200 грн. на рік;

□раці водія в місяць дорівнює 3 = 480 грн. на місяць;
на бензин, технічне обслуговування та ремонт становлять 

яа 1 км.
утуитє: Яка альтернатива є вигіднішою за необхідності долати 

51 м іс я ц ь ?

Розв’язання

споживання вантажівки за 4 роки (бо а аморт = 25%, відповідно 

становить:
= 22000 грн.

= (22000 - 0,5)-0,03 12-2 = 7920 грн.

= 200-4 = 800 грн.

: 480-12-4 = 23040 грн.

= і',75-2000-12-4 = 7000 грн.
15“60 грн.

витрати на придбання і утримання власного автомобіля за 4 роки -

т\ витрати на оплату послуг транспортному підприємству для ітід- 
г*а-Дан” за даних умов такі: Ву = 1,95x2000x12x4 = 187200грн.

вигідніше придбати власний автомобіль.
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Завдання №  12. Вибір промисловим пі 
оптимальної частоти замс

Невелике приватне промислове підприємство “Сапсан" : 
власних виробничих потреб Р = 190 мішків цементу на місяць, 
мішка Ц = 18 грн./м іш . Закупівельні та транспортні витрати на 
одного замовлення становлять Т = 75 грн. Розраховані складські 
сяць становлять С = 261 грн. для даного матеріалу плюс П = 5е. 
тості складського запасу. Враховуючи особливості технологічног- 
мент повинен зберігатися на складі підприємства не більше за 1 мі

Оцініть ефективність замовлення цементу підприємством а  
Визначте оптимальний варіант частоти замовлень матеріалу, як: 
мінімізувати витрати, пов’язані з його постачанням.

Р озв’язання

Загальна величина логістичних витрат може бути вшк 
залежності:

Р х Ц х П
В.п )гк: — X П + С + -

2-п
де Р загальна потреба в цементі на місяць, кількість мішків: II - 
го мішка; Т0 -  транспортні витрати на виконання однієї поставки. С 
складські витрати за місяць; П -  % середньої вартості складське— 
кількість поставок.

Зведемо розрахунки логістичних витрат у табл. 8 .

Частота замовлень
Види логістичних витрат Постачання 

1 раз на місяць
Постачання 

2 рази на місяць
1 . Закупівельні та транспортні 
витрати, грн. 175 175x2=350

2. Постійні складські витрати, грн. 261 261

3. Змінні складські витрати, грн.
18x190/ * 

/2  х
18x190/ х 

/ 2x2 х
Ї М

х0,05 = 85,5 х0,05 = 42,75 к ̂  )9 і ^

Сумарні витрати, грн. 521,5 653,75

Оцінюючи розраховані сумарні витрати, можна зробити 
економічну доцільність постачання 1 раз на місяць.
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Ситуаційна вправа 1
Самбірський завод "Будівельна кераміка"

ну вправу "Самбірський завод "Будівельна кераміка" написано 
Рекомендується використовувати при вивченні матеріалу роз- 
пння маркетингом на промисловому підприємстві”.

: м грудневим ранком 1995 року Володимир Стецюк", генеральний 
-«їбірського заводу "Будівельна кераміка" (БК ), роздумував над 

намагаючись передбачити, що принесе очолюваному ним заводу

%— 5 як і останні декілька років, був дуже напружений і повний змін, 
реформи, перехід до нових форм господарювання в Україні, викли- 
жгінн в структурі народного господарства в цілому та його галузях.

зими до таких перетворень виявились підприємства галузі 
матеріалів, для яких значно скоротилося державне кредитування 
замовлення. Для подолання кризи, яка виникла на багатьох під- 

галузі і привела до погіршення результатів їх господарської 
г  тгіриемства, шукаючи шляхи подолання такої негативної ситуації, 
елях приватизації та корпоратнзації. Серед них і Самбірський 
вготовляє будівельну керамічну цеглу, маючи більше ніж 35-річну 

гі у підгалузі стінових керамічних матеріалів, був приватизо- 
ї-дкрнтим акціонерним товариством.
: з поратизація була першим значним кроком в реформуванні ком- 

_■ і зазнати багато інших змін для того, щоб вижити і досягти ус- 
~-:ьому.

іхономікн в країні прискорив падіння обсягів будівництва і, як на- 
попиту на будівельні матеріали. Ці умови негативно вплинули на 

заводу. Єдиним стабільним покупцем будматеріалів на місцевому 
•лись кінцеві споживачі (населення). ГІ.Стецюк вважав, що 

л. 'ереорієнтації на споживчий ринок буде спостерігатись ще протягом 
ажггупних років. Ще однією проблемою, що негативно впливала на 

ж  заводі, було велике споживання газу у процесі виробництва. В 
стро відчувалася необхідність вдосконалення існуючих технологій

і т чіііия конфіденційності прізвище в ситуаційній вправі змінено.
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Частина 3■ Практичні завдання і сиж

та заміни застарілого обладнання. Лише так, вважав п. Во.* 
зменшити енергомісткість виробництва і значно знизити ціну на про_г

Хоча п. Стецюк пишався успіхами в процесі корпоратизы. 
він брав активну участь, йому було зрозуміло, що попереду ще 
Більшість змін повинні бути запроваджені вже у новому році. П 
розмірковував, які ще внутрішні зміни слід йому зробити за ко 
обмежених фінансових ресурсах, щоб вирішити накопичені проблем

1 . Історія заводу
Історія заводу починається з 1957 року, коли розпочало« 

ництсо, а вже 20 вересня 1961 року була зроблена перша цегла. Це 
нотіла одинарна цегла. Розрахункова потужність заводу станови!- . 
цегли на рік. Будучи державним підприємством, завод майже всі 
виготовляв на державне замовлення. У 1965 р. завод розпочав 
керамічного матеріалу -  дренажної трубки. У 1989 р. завод пер 
товлення лише порожнистої цегли марок: 75, 100 та 125 (за міь- 
ннцтво цегли майже повністю автоматизовано. Хоча технологія 
енергомісткою, однак це не становило великих проблем, оскільки 
питання з енергоносіями не було таким гострим і плата за газ була

Чисельність працівників не перевищувала 92 чол. До '. -г 
"Будівельної кераміки" знаходився у підпорядкуванні Міністе; 
ловості будівельних матеріалів і входив до складу Львівсьі : 
об'єднання "Львівбудматеріали".

2. Перспективи розвитку галузі
В останні роки в будівельному комплексі України віл'- 

структурні зміни. Перехід народного господарства до ринковії:, 
господарювання без всебічного обгрунтування негативно п 
виробничій діяльності усієї галузі.

Промисловість будівельних матеріалів, як одна із складові' 
комплексу України, має ряд загальних проблем та характеризует 
ними напрямами і тенденціями розвитку. Зокрема, потужності з 
традиційних будівельних матеріалів та виробів України дах 
йому задовольняти потреби капітального будівництва. Однак а 
приділялася питанням удосконалення виробництва ефективних 
матеріалів, а саме теплоефективннм стіновим матеріалам (ефект; 
ним виробам, тришаровим залізобетонним панелям).

поз
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а  традиційних і ефективних будівельних матеріалів, який виго- 
ІІВШИВНЯНО дешевої місцевої сировини -  глини, якої в Україні є до­

при хорошій якості, є будівельна цегла. Випуск будівельної 
19% товарної продукції промисловості будівельних матеріалів і 

лово-виробничого персоналу загалом на Україні. У зв'язку із 
збуту керамічних будівельних матеріалів, яке пов'язано з кри­

ю економіки в цілому, багато підприємств галузі були вимушені 
діяльність, інші підприємства-виробники керамічних стінових 

ігазупиняли діяльність на зимовий період (несезонний період 
яиробів). Нерідко причиною зупинки виробництва була відмова у 

■азі Укргазпромом через велику заборгованість у розрахунках за 
на велику енергомісткість виробництва стінових керамічних ма- 
ічне скорочення обсягів збуту, нових підприємств в даній галузі 
розг.іядається, не утворилося.

вхідні бар'єри в галузь будівельних матеріалів не відзначаються 
оскільки виробництво цієї продукції (і будівельної цегли 

є надто капіталомісткими, забезпеченість основною сировиною 
хороша, а технологія виробництва нескладна.

■ і бар'єрами при проникненні на ринок стають лише високий рі- 
чзсті виробництва та вимоги до екологічно чистого виробництва, 

гозначити і роль та вплив конкуренції, яка має досить високий

роки вхідні бар'єри в галузь ще дещо послабились, оскільки 
перестало бути рентабельним, а попит став неплатоспроможним.

:чн на падіння попиту на будівельні матеріали, низькі і незадо- 
кн економічної діяльності, велику фінансову заборгованість, 

не виходять з галузі через ряд основних причин, 
бар’єрами, які стають на перешкоді при виході з галузі, є проф- 

- і необхідність списання значних інвестицій, небажання втра-

лукаючн шляхи розв'язання своїх проблем і виходу з кризової си- 
мства галузі переорієнтовуються на інші ринки (частково на 

споживачів) або зменшують виробничі потужності і згортають

продукцію промисловості будівельних матеріалів зберігає тен- 
і має здебільшого непередбачуваний характер. Ціни на бу­

вали нестабільні через високі темпи інфляції, підвищення цін на
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Частина З■ Практичні завдання г сип:

енергоресурси, нестабільність економіки. Галузь вимагає значних 
інвестицій на модернізацію основних виробничих фондів та на 
менш енергомісткпх технологій. Вік основного капіталу досить вел 
оновлених основних фондів незначна. Ринок для реалізації буді 
ріалів зменшився. У випадку переходу на товар-субтитут витрати 
споживачів високі. Конкуренція щодо розглянутого виду товару -  
керамічної цегли досить сильна. Кількість низькоприбуткових п 
галузі значна.

3. Ключові характеристики товару
Виготовляючи будівельну цеглу як один із традиційних 

стінових матеріалів, БК займає відповідні позиції на ринку, які вк 
зумовлюються характеристиками і властивостями його продукції.

Керамічна будівельна цегла виготовляється із пластичної 
глини, яка містить 60% кремнезему 8іС>2, незначну кількість А 
Ге20 3 та інші добавки методом пластичного пресування. За зовнінгг-ч* 
цегла має форму паралелепіпеда з прямими ребрами та кутами, з 
нями на лицевих поверхнях. Кути заокруглені радіусом до 7 м>: 
товляє цеглу будівельну одинарну розмірами 250x120x65. Доіг — 
лення від вказаних розмірів не перевищують: по довжині -  6 мх 
4 мм, товщині -  3 мм. Для зменшення маси цегла виготовляетьсг 
гічннмн ненаскрізнимн порожнинами. Порожнистість становить 
цегли дорівнює 3.5 кг, колір -  вишневий.

Залежно від межі міцності при стиску завод виготовляє цеглу
М 100 -  цегла керамічна рядова порожниста, щільністю 16> 

розостійкістю 15 (цегла 1 0 0 /1650/15/Г О С Т  530-80); а також М 
їм відповідають такі межі міцності на згин: 2.2, 2.5, 1.8.

Водопоглинання будівельної цегли М 100 становить 13% я 
постійної маси виробу. Морозостійкість цегли -  15 циклів перем: 
жування і розморожування. Теплопровідність 8 Вт/(м-°С).

Найбільшу частку (70%) в загальному обязі випуску праду 
займає цегла марки М 100.

Отже, для будівельної цегли найважливішими технічними па:..
□ пористість (технологічні порожнини зменшують теплш 

масу виробу);
□ теплопровідність (низька -  дає змогу зменшити товщи- 

стіни і матеріаломісткість огороджуючих конструкцій);
□ міцність на стиск;
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ь на згин;
тійкість (вказує кількість циклів поперемінного заморожу- 

жування, яке витримує керамічна цегла в насиченому водою 
видимих пошкоджень: розколення, розтріскування, викришування);

: проникність, яка сприяє вентиляції приміщень (висока паропро- 
шстої цегли дає змогу запобігати запотіванню внутрішніх по- 

ірнміщень з підвищеною вологістю повітря).
виділити такі технічні параметри: зручність у транспортуванні і 

л статня широта вибору (марки 75,100, 125), помірна ціна.
нми властивостями товару є: 

стота в обслуговуванні. Будівельна цегла -  це виріб, розміри і 
ь змогу укладати його в конструкції однією рукою; 
сть у транспортуванні (на невеликі відстані); 
ічність;

'аизна складових матеріалів;
■ _тня пористість (технологічні порожнини) та водопоглинання; 

гь і морозостійкість.
,'во цегли з технологічними порожнинами дає можливість по- 
зменшити затрати на сировину і паливо, а також, оскільки прн- 

■■ шіння і відпал тонкостінної цегли, то відповідно підвищується 
сушок та печей. Застосування порожнистої керамічної цегли до- 
і товщину зовнішніх стін і знизити матеріаломісткість огоро- 
/кцій на 20-30%, скоротити транспортні витрати, а також змен- 

ення на основу.
них властивостей будівельної цегли заводу БК можна зарахувати: 

ожлнвість застосування для фундаментів, цоколів і стін мок-

рнстання здебільшого для нпзькоповерхових будівель; 
штучний матеріал.

.истнка стінової керамічної цегли в процесі споживання подана в 
юахуванням потреб та побажань споживачів плануються такі нап- 

тення будівельної цегли: 
іггн паропроникність цегли; 
н водопоглинання і теплопровідність.
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Частина 3. Практичні завдання і

Х а р а к т е р и с т и к а  б у д ів е л ь н о ї ц е гл и  в  п р о ц е с і с п о ж и в а н н і

Критерій Характеристика критерію

1. Діапазон вибору та 
придбання товару за:

-  міцністю: 125, 100, 75;
-  ціною: марка 125 -  850 грн. за 1 тис. шт

марка 100 -  710 грн. за 1 тне. шт 
марка 75 -  600 грн. за 1 тис. шт

2. Оцінка цегли в про­
цесі споживання

-  простота в обслуговуванні;
-  рівень міцності:

границя міцності на стиск -  75, 100 ІЗ  
границя міцності на згин -  1 .8, 2.2.. 2 І

-  сезонний характер використання (незимі ві -  і
-  ціна споживання дорівнює ціні придбання
-  довговічність.

3. Обсяг і структура 
замовлень

Обсяг замовлень спадає, починаючи з 1994 с Шл 
1992 р. становив 7519 тне.шт., у 1993 р. -  І№ ! ма 
1994 р. -  9848 тис.шт.; 1995 р. -  3139 тис.ші 
замовлень частка замовлень будівельних оргаа^ 
промислових підприємств падає, а частка інл  
споживачів зростає.

4. Рівень ризику при 
придбанні Низький.

5. Термін придбання Відповідно до укладених договорів.

6. Фактори, які 
перешкоджають 
придбанню

1 ) сезонний характер використання;
2) нестача фінансових ресурсів у організацій-:"- н  
(через заборгованість).

7. Фактори, які 
сприяють процесу 
придбання

1) характеристики товару;
2) дотримання умов договорів;
3) швидке реагування на запити споживачів

8. Основні характерис­
тики ситуації на 
ринку при придбанні 
будівельної цегли

Закупівлі, як правило, здійснюються великим* і  
мають сезонний характер.
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Передбачається також розширити товарний асортимент, випускаючи ще й 
лі камінь, який виготовляється за аналогічною технологією і на тій 

іазовій сировині, що й керамічна цегла. Розміри керамічного каменю 
■ід розмірів цегли, тому його застосування дає можливість зменшити 

швів, а також підвищити продуктивність праці при кладці.
«. Постачальники
Обслуговуючи невеликий географічний ринок, а саме 6 районів Львівсь- 

і завод БК активно співпрацює з постачальниками. Постачальники 
гь підприємству формувати матеріальну і сировинну базу, під- 
якої у відповідних розмірах є необхідною умовою безперервної ро- 

Перелік основних постачальників БК наведений на рис. 1.

Рис. 1. Постачальники заводу "Будівельна кераміка"

Сіннм з них є кар'єр с. Дубрівка, на який припадає 90% поставок плас- 
сокоякісної глини та виробниче об’єднання Укргазпрому "Львівгаз". 

об'єднання Укргазпрому "Львівгаз" є єдиним постачальником при- 
газу для заводу (забезпечує 100% поставок природного газу). Завод БК 

заборгованість перед "Львівгазом" у розрахунках за постачання га- 
жсгачання основної сировини та газу завод укладає з вищевказаними 

виками відповідні угоди та контракти.

Споживачі

Ж_>: мисловість будівельних матеріалів достатньо рівномірно розміщена на 
України. Значні масштаби випуску продукції зосереджені на Донбасі 
ров'ї -  30% усього виробництва продукції галузі, тут і знаходяться 
іші виробники будівельних матеріалів.

ит на стінові керамічні матеріали і на керамічну цеглу зокрема, зу- 
я потребою у цих матеріалах організацій-споживачів (промислових
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Частина 3■ Практичні завдання

підприємств, будівельних організацій, с / г  об'єднань) та кінцевій 
яка, своєю чергою, породжена необхідністю у об'єктах та споруда 
нення виробничих процесів, зберігання і складування готових 
будівлях як виробничого, так і невиробничого призначення, а 
лових площах.

Отже, необхідність у нарощуванні основного майна підп 
індустріальних об'єктах, додаткових складських приміщення:., 
площах та все більших житлових площах викликає потребу в і 
мічному матеріалі -  цеглі. Будівельна цегла також застосовуєтьс : 
лення збірних стінових панелей, викладення печей та димових труб.

Свою продукцію завод БК збуває: будівельним організаил 
внм підприємствам (заводи, фабрики), с / г  об'єднанням, посере. 
нізаціям, населенню (рис. 2). Найбільша частка в загальному 
підприємства припадає на індивідуальних споживачів -  60% 
будівельним організаціям становить 20%, промисловим підприємств - 
редницьким організаціям -  5%, сільськогосподарським об'єднанням -

Споживачі
Будівельні організації 
Промислові підприємств- 
Посередницькі організацд 
С /г  об' єднання 
Індивідуальні споживач 
( населення)
Некомерційні підприємств -

Рис. 2. Споживачі заводу "Будівельна кераміка"

Слід відзначити, що завод БК орієнтується на досить в 
фічннй ринок: 6 районів Львівської області (Симбірський, Стрн 
бицькнй, Старосамбірський, Рудківський, Городоцький).

6. Конкуренти
Промисловість будівельних матеріалів -  це галузь, яка ха 

досить високою конкуренцією. На загальнонаціональному рию: 
кількість виробників і організацій, які виготовляють і пропонуї:-* 
матеріали і будівельну цеглу зокрема. В основному це середи 
приємства, які обслуговують невеликий географічний ринок (зд
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* В галузі є також декілька потужних виробників стінових буді- 
:іаліп, про які було згадано вище.

даному географічному ринку основними конкурентами заводу "Буді- 
іка" є: Рудківський завод будівельних керамічних матеріалів, Вою- 
Вігговський цегельні заводи. Ці підприємства пропонують стан- 

"« продукцію: будівельну цеглу марок 75 і 100, причому два з них — 
та. Вістовський цегельні заводи виробляють повнотілу керамічну 

технологічних порожнин), а Рудківський завод будівельних кера- 
ілів -  повнотілу та порожнисту (з технологічними порожнинами), 
гою часткою ринку володіють Симбірський завод "Будівельна ке- 

МЬавський завод будівельних керамічних матеріалів -  по 33%, а Вою- 
Вісговський цегельні заводи -  відповідно 20% і 14% ринку (рис. 3).

Рудківський завод будівельних керамічних матеріалів (33%)
К - Воютинський цегельний завод (20%)

’ - Вістовський цегельний завод (14%)
Рі -  Симбірський завод "Будівельна кераміка” (33%)

Рис. 3. Конкурент и заводу "Будівельна кераміка" 
та їх  частка на ринку

й час основним конкурентом був і надалі залишається завод 6у- 
верамічних матеріалів м. Рудки. Будівельна цегла цього заводу 

ся вищими показниками морозостійкості та паропроникності, але 
ипцою ціною порівняно з цеглою досліджуваного заводу. Підви- 

і цих показників спричиняє збільшення виробничих витрат, а 
і  ціни виробу. Тому завод "Будівельна кераміка", пропонуючи 

эеглу дещо нижчого, але прийнятного для більшості споживачів



Частина 3. Практичні завдання і сиг:

рівня морозостійкості та паростіикості за відповідно нижчою ні:-::* 
конкурує з Рудківським заводом будівельних керамічних матеріаліі 
таку саму частку ринку. Рудківський завод -  виробник будівельнії 
цегли, який є одним з лідерів на цьому ринку, теж зіткнувся з про 
рактерними для більшості підприємств галузі: падіння обсягів зб;.~ 
ництва, кризою неплатежів.

7. Товари — субститути
Гострота конкуренції також підсилюється з боку товаші 

керамічної цегли. До них належать такі стінові матеріали:
□ камінь керамічний, силікатний та бетонний (порожнистій ті
□ камінь з гірських порід масою не більше ніж 16 кг;
□ дрібні блоки керамічні, силікатні та бетонні (порожнисті та
□ шлакоблоки.
Товари-субститутн породжують загрозу від заміщення. Петг 

лічених товарів-замінників полягає в тому, що їх застосування л.-- 
зігги трудові затрати при зведенні стін на 15%, прискорює будівн 
щує виконання робіт в зимових умовах. Найчастіше фактором, 
коджає придбанню цих товарів-субститутів, є їх вища ціна.

8. Альтернативи розвитку у майбутньому
В цій ситуації п. Стецюк розмірковував про майбутнє очо.и 

заводу. Він усвідомлював, що є декілька можливих напрямків л?А. 
яких має свої потенційні переваги та недоліки. Необхідне важливе 
рішення, яке не прийняти без серйозного обговорення.

Перед п. Стецюком постала ціла низка питань:
1. Як підтримати конкурентоспроможність продукції?
2. Чи є можливість вийти на нові ринки збуту?
3. Як покращити фінансовий стан заводу і залучити інвес 

технічного переоснащення?
4. Як зупинити спад обсягів збуту продукції, стабілізувати : 

заводі і вижити в складних економічних умовах?
Як генеральний директор п.Стецюк аналізував рік міні тш 

мірковував про майбутнє. Які заходи йому слід запровадити най:, 
сом, щоб забезпечити виживання БК і на яку стратегію йому слід і : 
для забезпечення довгострокового успіху компанії?
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Пояснення до ситуаційної вправи 1

Предметом дослідження є вітчизняний завод, який має значний досвід у 
на ринку будівельних матеріалів. Зміна факторів маркетингового се- 
вимагає від керівництва значних змін в методах та прийомах уп- 
Генеральному директору заводу слід розробити довгострокову стра- 

сягнення цілей і завдань очолюваного ним підприємства.
Жгуаціі’ша вправа пропонується для проведення ситуаційних семінарів з 

Промисловий маркетинг". Обговорення ситуаційної вправи слід зо­
на двох основних темах:

' І дослідження логіки галузі, в якій спеціалізується досліджуване під­
*. зокрема, потенційні та існуючі конкуренти, основні споживачі та по­
ки, товари-сз^бтитути, вхідні та вихідні бар'єри тощо; 

в  які різні можливості має завод при розробці довгострокової стратегії? 
• ■ чи стратегію, доцільно врахувати як перспективи розвитку галузі, 

■  'рентоспроможність товару.
Іся навчальний випадок описує складнощі, що традиційні для пере­
до ринкових умов і які необхідно вирішити на багатьох промислових 

гвах України. На нашу думку, ситуаційна вправа забезпечить широке 
тань для обговорення як перспектив заводу, так і економічних умов, в 

функціонує.

Питання до письмового аналізу ситуаційної вправи 
"Симбірський завод "Будівельна кераміка"

' Проаналізуйте галузеву структуру вітчизняного ринку будівельної цегли. 
-  цініть сильні та слабкі сторони діяльності досліджуваного підприємства, 
з. Окресліть шляхи виходу БК з кризи та напрямки його розвитку.
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Ситуаційна
"Dominion M otors & C ontrols, L im ited, 1980" (DMC t

Ситуаційна вправа "Dominion Motor s & controls, Limited. ' 
написана професорами Гарвардської школи управління бізнесом 
VIeck, Е. Raymond Corey [36,с. 42-60]. Рекомендується викорис~ 
вивченні поведінки організації-споживача (розділ 2 "Взаємовідн- 
постачальник" в процесі промислових закупівель).

DMC заволоділа більш ніж 50 % ринку електродвигунів для 
використовувались на свердловинах на північних канадських нафт 
Такі позиції були завойовані, починаючи з 1973 року-року відкі 
родовищ. Хоча компанія була великим виробником електродвигуни . 
ного обладнання та мала чудову репутацію щодо якості товару 
DMC вважало, що компанія мала успіх на цьому ринку тому, ще у 
був залучений лише один продавець. Продавець отримав досвід g 
продавав електричне обладнання і електротехніку для їх застосув.- 
тородовнщах. В той час жоден з конкурентів компанії DMC не мж 
подібними навиками і досвідом. Тому компанія DMC змогла з 
позицію на ринку.

Але на початку 1980 року перед DMC постала загроза втраті 
стало зрозуміло за результатами перевірки, наданими компаніє] 
Oil. Hamilton була найбільшою нафтовою компанією у Канаді В в  

більш ніж ЗО % всіх діючих свердловин. John Bridges, керівник в- - 
ротехнікн компанії Hamilton, який був відповідальний за програм 
електродвигунів, дійшов висновку, що електродвигуни компанії 
третіми за рейтингом після електродвигунів таких фірм, як Spar__ ■ 
та Universal Motor, Company of Canada. Отже, у березні 1980 року 
DMC повинно було вирішити якої політики необхідно дотримувати-:« 
для того, щоб зберегти частку ринку, якою вона володіла.

Характеристика компанії

DMC була великим канадським виробником, що пропонув.. . 
цілий ряд електродвигунів, починаючи з малих фракційних привел 
ності до великих потужністю 2000 кінських сил. Компанія такс з 
двигуни управління і вузли з панелями управління, які могли 
здійснювати контроль та захищати обладнання. У 1979 році обсяг зб 
DMC становив приблизно 54 млн. доларів і поділявся на складники і
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Таблиця 1

Складники Обсяг збуту, 
мли. $

К-ть одиниць 
продажу

Лвигуни управління і вузли з панелями 
правління 12.0 ЫА

Станцій ні електродвигуни приведеної 
жтужності 21.0 500.0

Е. .ктродвигуни потужністю 1-200 к.с. 12.0 22.0
Електродвигуни потужністю 250-2000 к.с. 9.0 700.0

-азько 80 % продажу продукції припадало на першочергових вироб- 
иднання і великих промислових споживачів, таких, як нафтові ком­
арові фабрики. Приблизно 20 % продукції було продано дистрибу­

тив перепродажу, меншим споживачам (підрядникам з буріння сверд­
ла ін.) та виробникам обладнання в незначній кількості. Табл. 2, де 

знижки компанії БМ С для різних рівнів покупців, наведена нижче.

Таблиця 2

Покупці Знижка Ціновий
множник

“’.ршочергові виробники обладнання 45% 0,55
_і^ри 40% 0,60
І кживачі з великою к-тю закупок 38% 0.62

|С_«:живачі з малою к-тю закупок 25% 0.75

•: електродвигунів для нафтових насосів.
. кількість нафтородовищ була відкрита у Північній Канаді в кінці 
До 1979 року було приблизно 5.500 діючих свердловин на цих 

'іпцах (див. табл. 3):

Таблиця З

пслих 
в

1973 1974 1975 1976 1977 1978 1979

.лі
700 1300 1900 2750 3600 4650 5500
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В цей час діяло декілька сотень нафтових компаній, але лише 
володіли 50 і більше свердловинами. Згідно з промисловими о цінка*; 

редньому 1000 нових свердловин повинно було бути введено в дік- 
року протягом наступних п'яти років. Ті, хто давав таку оцінку. е:_з  
деякі труднощі при прогнозуванні і тому допускали наявність похибк 
гато з тих, хто близько познайомився з молодою канадською нафтг- 
мисловістю, розумів, що ця оцінка малоймовірна, оскільки при швидкій 
в світовій економіці, політиці і технологіях таке прогнозування не 
(прогнозувати в таких умовах досить важко). Обсяги збуту на ць- -л 
були сезонними: близько 80 % продукції реалізувалося між квітнем і

ОМС діяла в умовах конкуренції. Серед конкурентів були як * 
надські виробники електродвигунів, так і декілька іноземних вироби: д э  
повному англійські та японські фірми). Всі канадські виробники доте*.* 
структури конкурентного ціноутворення. Іноземні конкуренти пер« яз 
давали продукцію за цінами, на 10 % -  20 % нижчими, ніж канадські фіі 

Продавці компанії ОМС намагалися продавати електродвигун« 
строї для управління разом. Досить часто покупці брали електр:дія 
одного виробника, а пристрої для управління у іншого. Більшість • >-х 
компанії ЭМС не пропонувало цих пристроїв разом з електродвигун - 
ною перевагою була змога управління виробництвом і виливу на нього 

З 1973 р. до 1979 р. І)МС продала понад 15 % електродвигуни 
з панелями управління, які використовувались на свердловинах.

В основному системи для викачування нафти, встановлені 
ловинах, коштували 21000 дол. Приблизно 3000 дол. суми було спр*'Ш 
електрифікацію обладнання (двигунів, контрольних систем, проклзгд 
ричних кабелів, установок і т.д.). На електродвигун припадало в сс?*1 
1 3 цих 3000 інвестованих доларів, а на контрольні системи та ву; тг 
лями управління -  інші ЗО % цієї суми.

Купівля та продаж електродвигунів для викачування нафти з с ц
Великі канадські нафтові виробництва були здебільшого орган . ■* 

що виробництво (видобуток нафти з землі) було відокремлено від а и  
реробкн нафти у придатні до використання продукти, такі, як бен т 
тильні речовини) і маркетингу. Виробнича структура у більших к: 
пово включала керуючий персонал (який управляв буровим об лад-« -чі 
женерів, закупівельний персонал (які замовляли обладнання), геол: ^ 1 
ли пошук нафти у різних місцях (на різних ділянках) і стандарі
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хіб, таких, як службовий персонал та юристи. Структура керуючого 
в основному була побудована за географічним принципом: з регіо- 

управліннями, з районними менеджерами, з інспекторами з бурового 
а також з майстрами для кожної зміни, що можуть виконувати 

види робіт, такі, як технічне обслуговування. Інспектори з бурового 
завідували роботою устаткування і вважалися важливими людьми, 

к  правило, були досвідченими спеціалістами, які досі працювали на 
рівнях виробництва. Вони відігравали велику роль при монтажі і 

бурового обладнання, а їхні пропозиції щодо механізмів розгляда­
ми членами компанії. Інженери розробляли обладнання, що відпо- 

гехнічннм вимогам і стандартам. Таким обладнанням, в основному, були 
і установки. До інших інженерів переважно належали спеціалісти з 

та хімії.
важно продавці відвідували своїх клієнтів для того, щоб під- 
стосупкн, що були налагоджені роками. Люди, яких вони відві- 

5ули різними: у деяких випадках це були люди вищого керівництва, у 
- інженери, а інколи виконавчі менеджери, інспектори з бурового облад- 

шші. Під час цих зустрічей продавці часто отримували інформацію 
і думають їх клієнти, які зміни потрібно робити.
лі компанії були організовані простіше. Дуже часто зустрічались 

з яких налічувалось декілька бурових установок, інколи навіть одна.
* не очищалась, а продавалась великим виробникам. Взагалі малі 

і своїй діяльності намагалися дотримуватись промислових стандартів.
хто  вони наслідували великі компанії у купівлі страхових полісів та 

днання.

ма к о м п а н ії О М С  та  ї ї  п р о гр а м и  із  с т и м у л ю в а н н я  з б у т у

ія ОМС розробила рекламну програму, яка, на думку керів-
* ла недостатньою для збуту продукції, але допомагала продавцям, 

шстано різні торговельні журнали для того, щоб вплинути на 
одукції. Хоча керівництво не чекало великих продажів з реклами,

1 пало проти простого Ьи5іпе55-сагс1-5^у1е в рекламі, розміщеній в 
заперах. Воно робило спроби презентувати свій товар ефективно, 
рекламі часто зображалось обладнання з досить довгим переліком 

нк.
оги відігравали велику роль для компанії І)МС у стимулюванні 
єн вид електродвигуна був описаний у загальному каталозі, який
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розповсюджувався поміж покупцями і інженерами. Цей каталог м  
важко переглядати, порівняно з брошурами, де характеризувався 
родвигун окремо. На думку керівництва, каталог коштував дешевше і 
щим, ніж брошури про кожний електродвигун. Керівництво так 
кільки різновидів електродвигунів було небагато, а зміни у їх хар 
відбувались різко.

Ф а к т о р и , щ о  в п л и в а ю т ь  на  х а р а к т е р и с т и к и  е л е к т р о д в и гу н и  

д о б у в н о ї га л у з і

Починаючи з 1973 року, приблизно 70 % електродвигунів, ще 

дані замовникам, мали потужність 10 к.с., високий пусковий мок 
пусковий струм, мали охолоджуючий вентилятор та ізоляцію u p o n  

Решта 20 %, що залишилися, були електродвигуни такого самого 
більшою або меншою потужністю.

Такі фактори, як глибина буріння, в’язкість нафти, кількість 
качаній рідині, підземний тиск та міра державного контролю в 

визначають найкращий тип електродвигуна для родовищ у Північнії 
Однією з важливих вимог до параметрів електродвигуна був високні 
момент через низькі температури взимку, при яких доводилось пра> 
достатнього пускового моменту багато нафтових компаній викор 
електродвигуни потужністю 10 к.с., хоча для видобування нафти на 
було достатньо електродвигуна з меншою потужністю. Ця практик- 
назву overmotoring.

Протягом 1979 року електрокомпанії зробили два оголошення 
вплинути на характеристику електродвигунів для нафтових насосів, 
ній лист розцінок змінився. Початкові розцінки (що не залежали 
ності), були замінені розцінками, що залежали від наявної потужн 
нання. (див. табл. 4)

Друге: електрокомпанії вимагали, щоб їхні споживачі перестали 
товуватн overmotoring і покращували "power factors" (щоб електрос~ 
зменшувалось, а якість електродвигуна підвищувалась) на їх обладна 
да, вони не повідомили в той час, які штрафи (якщо такі існували) 
були бути сплачені за overmotoring.

П р о гр а м а  д о с л ід ж е н ь  к о м п а н ії H a m il to n

Після цих змін John Bridges, керівник відділу електротехніки 
Hamilton, почав дослідження електродвигунів, що використовували' 
сосів для викачування нафти з свердловин. Метою дослідження б уло
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(стеристик, що були найекономічнішими у використанні. Дослідження 
були виявити:

-  потужність, виражену в кінських силах, необхідну для викачування рідини;
-  найбільший пусковий момент, необхідний для початку роботи елект- 

в насосі при низьких зимових температурах.
Х оча  дослідження були закінчені на початку 1980 р., керівництво DMC 

про результати лише в березні 1980 р. з повідомлення продавця, який 
до Hamilton Хоча продавець не зміг отримати результати тесту пов- 

• ерівнпцтво DMC самостійно зібрало інформацію, що, на їхню думку, 
відображала ситуацію, 
дно з їхньою інформацією:

і 1 для викачування рідини на поверхню достатнім є використання 
:дзнгуна потужністю від 3 до 5 к.с.

ЗІ1 пусковий момент, більший, ніж 70 pounds-fee£, буде достатнім, щоб 
" електродвигун при низьких температурах до -  50 F.

* такий пусковий момент забезпечує електродвигун потужністю 7,5 к.с.
- 1 електродвигун Sparton потужністю 7,5 к.с. мав найбільший пусковий 

т досліджуваних електродвигунів; а електродвигун компанії Universal 
пусковий момент.

©гасе, електродвигуни цих компаній будуть користуватися більшим по­
г майбутньому. Електродвигун компанії DMC є третім. Керівництво 

ож дізналося, що Bridges планував зробити повідомлення про отри- 
льтати у травні.
: вннцтво DMC вважало, що ці тести будуть недостатніми для виз- 
потреб нафтової промисловості; хоча, на їхню думку, ці дослідження 

ознаки електродвигунів, що працюють у специфічних умовах, 
вннцтво DMC було дуже занепокоєне тим, що результати досліджень 

вплинути на ситуацію (на становище компанії) на ринку. Bridges вва- 
ілнвовнм фахівцем нафтової компанії Hamilton. До того ж, Hamilton 

ю  компанією, що мала свій інженерний персонал, а звіт про дос- 
повинен був справити сильний вплив на всю промисловість. Більшість 

вважало, що вони не зможуть випускати електродвигуни для насо- 
кількості як тепер, якщо не вдасться відповісти на виклик Bridges.

сливі с п о с о б и  в и р іш е н н я  п р о б л е м  к о м п а н ії D M C

Is? тири шляхи вирішення було вибрано керівництвом DMC:
знизити ціну електродвигунів потужністю 10 к.с. до ціни електро- 
□отужністю 7,5 к.с.;
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2) переробити свій електродвигун потужністю 7,5 к.с. на двиг 
змінивши пусковий момент;

3) розробити електродвигуни спеціально для нафтової пр 
Цей електродвигун повинен був мати потужність 5 к.с. і пусковий 
електродвигуна потужністю 10 к.с;

4) спробувати переконати Bridges і керівництво Hamilton. . 
тестів були заниженими щодо пускового моменту.

Альтернатива 1. Зниження ціни електродвигуна компанії 
тужністю 10 к.с. до рівня електродвигуна потужністю 7,5 к.с 
поновано як швидке вирішення проблеми. Такий шлях, думали дея;г 
може бути вибраний прямо тепер або до кінця 1980 р. Ці керівнії) а 
що ринок електродвигунів для насосів швидко пожвавлювався ш с.з 
чайного зимового застою. Якщо компанія хотіла володіти часткою г, 
DMC повинна вийти на конкурентоспроможний рівень прямо rez 
рівники відзначити, що це буде не довгострокове вирішення проб 
лося, що електродвигун потужністю 10 к.с. може бути прийнят 
костроковому плані, том)' що різниця витрат на використання еле 
потужністю 7,5 к.с. і електродвигунів потужністю 10 к.с. була не 
ще жодна нафтова компанія не була оштрафована за викорнст; 
"power factors".

Деякі керівники і доводили, що зниження ціни нині є неп 
Bridges не опублікує свої результати. Вони сумнівалися, що бап •  
компаній дізнаються про результати досліджень, поки вони не 
ними; саме тому не буде сильного впливу на ціну ще протягом дв 
місяців. Dominion може продовжувати продавати електродвигуні 
10 к.с. за звичайною ціною, доки вони не відчують опору і ринок - 
про переваги електродвигуна фірми Spartan.

Керівники, які вважали зниження ціни правильним рішеннях 
вірили, що така альтернатива зможе негайно протистояти внзнан 
двигуна фірми Spartan. Це рішення буде корисним і тимчасовій-, 
зможуть отримати і повністю вивчити результати, отримані Bridgc- 
DMC зможе знайти найкращу стратегію. Керівники вважали, що 
результатів Bridges може зайняти майже рік, особливо в тому 
тести будуть перевірятися інженерами.

Альтернатива 2. Деякі керівники компанії DMC вважали, г 
шансом для DMC буде перероблення свого електродвигуна потужні
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щоб його пусковий момент дорівнював або був більшим, ніж v елект- 
фірмн Spartan такої самої потужності. Початкові пошуки виявили, 

клн два варіанти підвищення пускового моменту.
•ший: принаймні пусковий момент 105 pounds-feet можна буде отри- 
ію ю ч и  компоненти теперішнього електродвигуна потужністю 7,5 к.с. 

електродвигун мав би такий самий розмір, як і існуючий, але буде 
перегрів (перевищення стандартів NEMA). Ця зміна у температурі 
вплине на безпечність роботи електродвигуна, тому що буде вико- 

спеціальна високотемпературна ізоляція. Керівники, які підтримували 
все-таки не знали, як нафтовики відреагують на роботу електро- 

ашце від стандартних температур, встановлених NEMA. Випуск такого 
нгуна потребує затрат в 465 дол.

І  ггий шлях отримати такий самий пусковий момент -  використання 
гуна більших розмірів. Цей електродвигун відповідав би всім робо- 
іьннм стандартам, встановленим NEMA, але не стандарту за розмі- 

йникн DMC, незважаючи на це, вважали, що розмір електродвигуна 
дуже важливим для використання в нафтовій промисловості. Вони 

жали, що такий електродвигун викликав би менше критики, ніж 
гїіпун, який перевищував максимальну температуру роботи, встано- 

••ЕМА. Комерційні витрати на такий електродвигун були б 510 дол.
-:лен з цих методів не вимагав би додаткових капіталовкладень у ви- 

або обладнання. Потрібно було лише три місяці, для того, щоб поча­
с т и  змінений електродвигун.

Т:. хто пропонував зміну існуючого електродвигуна потужністю 7,5 к.с. 
і щоб підвищити пусковий момент, вважали, що це рішення є достат­

н і  зняття проблеми, що постала перед компанією. Вони відзначали, що 
дала б DMC електродвигун з найвищим пусковим моментом

-ЖЬЕЗНПХ.

всі керівники DMC погодились, що ця альтернатива була б най- 
Воии відзначили, що ця зміна почала б "війну пускових моментів", яка 

-5 довести до продажу погано вироблених електродвигунів. Це би 
“ їло купівлі електродвигунів і було би великою втратою для всієї 

сті. Вже довгий час політикою DMC було дотримання стандартів 
Компанія мала чудове тестове обладнання, яке робило можливим 

електродвигунів, дуже близьких до стандартів -  і тому несла менші 
Один з керівників сказав: "Не потрібно виготовляти потужніші 
гуни, ніж вимагає NEMA. Наше краще тестове обладнання дозволяє
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виробляти електродвигуни близько до стандартів, чого не можуть 
конкуренти. Не треба виробляти потужні електродвигуни".

Альтернатива 3. Багато керівників DMC вважало, що було '■ 
виготовити спеціальний електродвигун для нафтового ринку -  це буї 
шлях, щоб отримати виробничу перевагу. Тести Hamilton, вони nu t 
визначали, що цей специфічний електродвигун може мати оперуї 
теристики електродвигуна потужністю 5 к.с., але пусковий момент 
гуна потужністю 10 к.с. Цей електродвигун був би ідеальним стосовно 
NEMA. Ці керівники вважали, що такий електродвигун мав би 
конкурентоспроможність (був би лідером) на нафтовому ринку. П 
лідження визначили, що такий електродвигун може бути вироблений за

Керівництво вірило, що цей електродвигун міг би бути продаі: 
або 630 доларів великим компаніям. Воно вважало, що цей спеціа. 
товлений електродвигун був би оцінений близько до звичайного елек 
потужністю 5 к.с., тому що це і є електродвигун потужністю 5 к.с. 
була би нижчою від ціни електродвигуна потужністю 7,5 к.с., лаг- 
перевагу у ціні над конкуруючими електродвигунами потужністю 7.5 і :  
фірм. Декілька керівників, правда, вірили, що цей спеціально ви:- 
електродвигун міг би бути проданий і більше ніж за 615-630 дол., або. 
во, за ціною більшою, ніж електродвигун потужністю 7,5 к.с. Кап 
дення у розмірі 45 тис. дол. вважалися достатніми для розробки і . 

нового електродвигуна. Керівники відзначали, що невеликі капіталові 
виробництво і обладнання будуть просто необхідними для внпус-у 
електродвигуна.

Люди, які вважали, що це була найкраща альтернатива, піде}.' 
роші характеристики цього електродвигуна, підкреслюючи, що DM 
понувати на ринку точно те, що є необхідним. Вони стверджували, 
компанія, яка випустить спеціально розроблений електродвигун, який ' 
повідати потребам ринку, буде мати важливу тактичну перевагу над 
тами протягом довгого часу. Вони відчували, що такий електродвигун 
DMC зможе підвищити її частку нафтового ринку, що становить тепер

За деякими винятками, канадська промисловість електродвигуі 
загальному схильна до електродвигунів загального призначення -  як. 
бути використані у багатьох випадках. Як правило, характеристики 
двигунів перевищували будь-яку потребу при використанні. Деякі 
промисловості вважали, що ця тенденція (базована на стандартах ХЕМ

282



ні вправи

*i канадської промисловості випуску електродвигунів. Вони відзна- 
і  : канадський ринок електродвигунів становив лише 1 / 1 0  від амери- 

і тому випуск електродвигунів спеціального призначення ставав еко- 
важливим. Виробники сконцентрували свою увагу на стандартах елект- 
-ів загального призначення для того, щоб досягти рівня конкурен- 
жності з електродвигунами, що ввозилися у країну.

.ільтернатива 4. Деякі члени керівництва компаній DMC вірили, що 
отримані Bridges, були не зовсім правильними. Вони вважали, що пе- 

як змінювати продукцію і ринкову стратегію, вони повинні спробувати 
її Bridges і керівництво нафтової компанії Hamilton, що при перевірці 
■тримати інші результати. Декілька керівників DMC знали віце- 

Hamilton, який займався закупівлею і вважали, що зможуть з ним 
ги.

керівники підкреслювали, що всі електродвигуни потужністю 7,5 к.с., 
їли тестуванню, мали пусковий момент більший, ніж 80 pounds-test і 
чні були б бути придатними, оскільки пусковий момент 70 pound-test 
достатнім для запуску електродвигуна навіть у найбільші морози. 
Bridges вважав, що пусковий момент був найважливішим елементом 
вому видобуванні і тому вирішив вибирати якомога більший (навіть 

ніж 80 pounds-test). Електродвигун фірми Spartan став першим, тому 
мав найбільший пусковий момент. Багато керівників відзначало, що 

коли пусковий момент 80 pounds-test не зможе запустити електро- 
і надзвичайно рідкісними.

ігзто керівників компанії вважали, що існувала справжня причина не- 
і!  шовкам Bridges, але вони не знали, як це аргументувати. Bridges 
був представити свої висновки на початку травня вищому керівництву 

Деякі керівники DMC, які були знайомі з ситуацією, передали, що 
був повністю впевнений у правоті своїх висновків і гордився своїм ав- 

Вони розуміли, що було досить важко розмовляти з ними, і що нічого 
ї : спроби змінити його думку.

::зшіцтво DMC непокоїло те, що Bridges почав свої дослідження в 
р., а вони про них не знали нічого аж до березня 1980 р. Більшість 

що проблеми не існувало би, якщо інформація про дослідження надій­
ну після їх початку. І хоча альтернатива електродвигуна спеціального 

не подобалась багатьом керівникам, вони вважали, що члени DMC 
ісіацювати з клієнтом так, щоб допомогти йому визначити потреби.
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Деякі керівники вважали, що працівники ОМС повинні йти 
вперед і почати тестувати та визначати потреби різних елементи 
туючнсь до випадків, коли клієнт захоче почати випробування 
рівніші, що підтримували цю програму, вірили, що можна д и вш ов 
роботу як довготерміновий внесок у визначення майбутньої р 
ОМС. Оскільки інженери компанії вже були перевантажені, о с  
могла призвести до наймання нових людей.

Місячна плата за 1 к.с.

Потужність, к.с.
5.0 
7.5
10.0

Місячна плата за І с -
$ 15.00 ~

_______ $13.50_______
$ 12.00

Максимальний пусковий момент електродвигунів, 
що досліджувались Hamilton Oil Company

Потужність,
к.с.

Пусковий момент виробників

Spartan Universal Dominion

Максимальна- 
момент, 
стандартам

68 65 60
7,5 102 97 89 <ь.с
10 110 109 105 1С1

Витрати і ціни на електродвигуни компанії ОМС

Потужність,
к.с.

Виробничі
витрати*

Комерційні
витрати** Ціна Ціна u i  

спс
$ 300.50 $ 336.00 $ 990.00 S 61:

7,5 $390.30 $ 420.00 $1140.00 S ■
10 $480.00 $ 534.00 $1500.00 S 9Э1-

15 $723.00 $ 807.00 $2190.00 S 135“

‘ Виробничі витрати включають в-ти на працю, матеріали і виробі 
*‘Комерційні витрати включають виробничі витрати плюс вите _ ~ 

портування, послуги при продажу, на рекламу, адміністративні витрати Б:« і 
чають витрат на зарплату і комісійних платежів (при продажах становлят 
8 % суми договору).

2 8 4



Питання до  письмового аналізу  
ситуаційної вправи "Dom inion M otors & Controls"

В чому полягає проблема "Dominion Motors & Controls "?
Що спричинило виникнення цієї проблеми?
Які є найважливіші альтернативи для фірми?
Які, на вашу думку, основні переваги і недоліки кожної альтернативи? 
Якщо б ви були президентом DMC, що ви зробили б щодо ринку 

игунів для насосів? Необхідно розглянути довготермінові та корот­
кі рішення. Відповідь аргументуйте.



Ситуаційна
"Комп'ютрон Inc, 1978"

Ситуаційна вправа "Комп'ютрон Іпс, 1978" написана к 
вадської щколи управління бізнесом п. Bensol Р. Shapiro [36,с 1 
мендується використовувати при здобутті практичних н: _ ж 
політики ціноутворення щодо ТГІП (розділ 6 "Цінова полі г . : 
ловому маркетингу").

В липні 1978 року Томас Ціммерман, менеджер евроиене і:- : - 
продажу компанії "Комп’ютрон" пробував вирішити, за якою цілої: 
для продажу цифровий комп'ютер "Комп'ютрона", моделі 1000 X 
хімічній компанії Німеччини "König & Cie, AG". Якщо Ціммег 
вався б стандартної політики "Комп'ютрона", яка полягала у вк. 
33.33 % додаткової вартості до заводських витрат, транспортній: 
портного мита, його пропозиція ціни досягла б $311 200. В т 
Ціммерман не був впевнений, що виграє контракт для "Комп'ютр-: 
König запросив ще чотирьох інших виробників комп'ютерів поед 
свої пропозиції.

З джерела, яке, на думку Ціммермана, заслуговувало на д- 
дався, що принаймні один з цих конкурентів планував назвати п ■- 
$218 000. Це було менше від запланованої Ціммерманом ціш: нп. 
приблизно на 43 %.

З розмови з віце-президентом із закупівель фірми "König" 
відався, що "Комп'ютрон" може виграти контракт лише тоді, 
буде вищою не більше ніж на 20 % від найменшої запропоноване:

Іс т о р ія  "К о м п 'ю т р о н а "  і  й о г о  п р о д у к ц ія

"Комп'ютрон" був американською фімою, яка взимку 1976 
Європейське відділення продажу в Парижі з Томасом Ціммерма 
неджера. Основною продукцією компанії в США, як і в Європі : і  
1000 X -  цифровий комп'ютер середнього розміру, розробленні: 
процесів контролю.

У другій половині 70-х років швидко розвивався ринок коми 
ровим контролем процесів. Вони істотно відрізнялися від комп'ютери, 
ристовувалися для обробки даних та інженерних розрахунків . Ве 
йому, виготовлялися спеціалізованими компаніями, а не фірмами, хв
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и, орієнтовані на офіси і ведення розрахунків. Ці компанії також 
хгсь від тих, які виробляли тільки комп'ютери процесного контролю. 

_:фрові комп'ютери були класифіковані на малі, середні та великі залежно 
гозмірів, можливостей і ціни. Малі комп'ютери продавались за ціною до 

середні -  від $80 000 до $600 000 і великі -  від $1 млн. до $6 млн. 
Комп'ютер 1000 X був розроблений спеціально для контролю за про- 

Він використовувався в різних галузях промисловості, зокрема в хіміч- 
: тоиереробшій, целюлозній, харчовій, а також на енергетичних під- 

х  (особливо на ядерних). На додаток до комп'ютера 1000 X "Ком- 
виготовив маленьку лінію допоміжного обладнання для контролю ком- 
А л е  це становило незначну частку від загального обсягу продажу. ГІро- 

зерших шести місяців Європейське представництво продажу реалізувало 
І тільки на $1100 000. В 1977-78 фінансовому році продаж зростав і 

5: млн. за рік. Сумарний прибуток "Комп'ютрону" становив цього року
0 $44 млн. В Європі одним з найбільших ринків "Комп'ютрона" стала 
а. Там було реалізовано продукції на $1200000, або 24 % загально- 

ького продажу 1977-78 рр. Англія і Швеція також були важливими
відповідно 22 % і 18 % від обсягу продажу. 36 %, що залишилися, 

шлись між іншими країнами Європи.
- эмп'ютери "Комп'ютрона", що були продані європейським споживачам, 

готовлені і зібрані в США і доставлені в Європу для введення в екс- 
ю. Оскільки вони були вироблені за кордоном, то ці комп'ютери були
1 імпортним митом, яке відрізнялося в різних країнах. Німецький та- 

комп'ютери цього типу становив 17.5 % від американської ціни прода-
того, щоб зменшити імпортне мито, Комп'ютрон почав будувати завод 
фурті, що мав забезпечити Європейський спільний ринок. Відкриття 

було заплановане на 15 вересня 1978 року. Спочатку він мав викорис- 
ся для складання комп'ютерів 1000 X. Це мало знизити німецьке мито 
В остаточному результаті компанія планувала використати завод для 

тення компонентів і частин. Комп'ютери, які будуть повністю виготов- 
Німеччині, будуть повністю звільнені від імпортного мита.
Новий завод мав зайняти площу 10 000 кв. футів. На першому році там 

: ацювати від 20 до ЗО чоловік. Його початкові річні видатки оціню- 
лриблизно в $300 000. Оскільки в липні 1978 року Європейське відді- 
гродажу не мало контрактів на виготовлення комп'ютерів, такий новий 
е міг розпочати роботу, хоча підготовка персоналу і монтування та вве-
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дення в дію допоміжної моделі комп'ютера 1000 X мало дати 
заводу через 2-3 місяці після його відкриття. Ціммерман був занеіи 
новий завод може знаходитись у неробочому стані і потім, якщо 
не укладе контракту з "König".

Ц ін о в а  п о л іт и к а  к о м п а н ії

"Комп’ютрон" завжди звертав увагу на якість виробництва 
п'ютерів у своєму сегменті цифрової комп'ютерної індустрії. К 
лася своїм виробництвом, яке вона вважала кращим в своїй гал уз 
параметрами, як точність, надійність, гнучкість і легкість в упр 
п'ютрон" не пробував продавати 1000 X за базовою ціною. Його .: -. 
часто вища від ціни конкурентів. Але, незважаючи на високу тзг 
якість комп'ютерів, їх новизна дала компанії можливість успішк: 
як у США, так і в Європі.

Європейська ціна комп'ютера 1000 X звичайно складала., з 
канської ціни (включаючи витрати на виробництво та наклад:-:: 
додаткової вартості 33.33 % вартості (гарантований прибуток, RAD 
датки на баланс); -  вартості транспортування і встановлення; 
та; -  сумарної європейської ціни.

Залежно від країни ціни, розраховані за цим методом трох:: 
що зумовлено різницею в тарифах і різницею компонентів між 
комп'ютерами. Ціммерман вирахував, що для König "норма.: -  _ 
комп'ютер 1000 X була б $311 200: -  виробничі витрати $192 000; -  
цінка на ціну $64 000; -  ціна в Америці $256 000; імпортне мит: -  
американської ціни продажу $38 000; -  транспортування і ввел- -л 
луатацію $16 800;

Остаточна "нормальна" ціна -  $311 200.
С у м а р н а  є в р о п е й с ь к а  ц ін а

Націнка на ціну 33. 33 % була розроблена для того, щоб 
15 % прибутковість в період сплати податків, оплату R&D у о: 
витрати на продаж і адміністративні витрати у розмірі 8 %. Вище 
було за таку націнку для збільшення обсягу продажу. Керівництво 
зниження ціни не тільки знизить прибутки, але і негативно вплине 
імідж компанії. Ціммерман знав, що президент "Комп'ютрона" не бгв 
на зниження ціни у цей момент тому, що прибуток "Комп’ютрона" :е: 
становив 6 % від продажу у 1977-78 рр. порівняно з 17% в 
Виходячи з того, президент заявив, що він не тільки хоче підтрнмгщ
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але був би схильний підвищити її. Але Ціммерман знав про декілька 
в, коли націнка була знижена приблизно до 25 % для отримання важ- 

замовлень в США. Крім того, він знав про один випадок, коли націнка 
знижена на 20 %, хоча на європейському ринку "Комп'ютрон" не відходив 
’-33 % націнки.
С п о ж и в а ч і

'König Cie, AG" був найбільшим виробником і переробником базових хі­
та їх продуктів у Західній Німеччині. Фірма керувала кількома хімічними 
мствами в країні. Досі вони закупили три цифрові системи контролю за 
-ми (всі у Комп'ютрона). Ця покупка була зроблена у 1977-78 рр. і дала 
•00 прибутку для "Комп'ютрона". Отже, "König" був найбільшим 
ачем для "Комп'ютрона" (частка продажу становила 80 %).

Ціммерман знав, що головною причиною того, що "König" придбав сис- 
' Комп'ютрона", була підтверджена його репутація як фірми, що забез- 
гнучкість, точність і високу якість. Офіційні особи "König", здавалося, 
задоволені комп'ютерами від "Комп'ютрона". Дивлячись в майбутнє, 
ман прогнозував, що "König" і надалі залишиться найбільшим клієнтом 
чині. Він вважав, що протягом наступних одного-двох років "König" 

требувати ще одне цифрове комп'ютерне обладнання вартістю $2 млн. 
комп'ютер, який був дуже потрібний "König", мав використовуватися 

~?ЄН} 'вання операторів на новому хімічному заводі. Тренінгова програма 
була тривати 4-5 років, після чого комп'ютер був би знищений або 

лений для використання в іншій галузі. Обчислення, які повинен був 
ати комп'ютер, були дуже вузькоспеціалізовані, що вимагало низького 

чашинної гнучкості. У публікаціях, де пропонувалося висувати найкращі 
ції, управління "König" вказало, що воно в основному зацікавлене в 
гі та поміркованій ціні. Гнучкість машини і висока точність не мали 

тьного значення, бо це обладнання не використовувались б для конт- 
за процесами.

К о н к у р е н ц ія

В Німеччині приблизно дев'ять компаній конкурували з "Комп'ютроном" 
'жу середнього рівня цифрових комп'ютерів процесного контролю, 
з них охоплювали 80 % продажу у 77-78 рр. Ціммерман був особливо 
ший конкуренцією таких компаній.

Ruhr Maschinfabrik, AG" -  дуже агресивна німецька компанія, яка нама- 
зхопити більший сегмент ринку. Ruhr продавав комп'ютер для загаль-
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ного використання середньої якості за ціною приблизно на 22.5 
"Комп'ютрон" продавав свої 1000 X. Оскільки комп'ютери фірм:: 
вироблені в Німеччині, у їх ціну не входить імпортний тариф, щ 
12.5 % до 22.5 %. Донині "Ruhr" продавав лише комп'ютери загал: - 
чення, але джерела, що заслуговують довіри, вказували, що "Ruhr 
п'ютер на конкурс, що оголосив "König". Планова ціна комп'ютер^ j : 
фірми Ruhr була приблизно $280000.

"Electronishe Datenverabeitungsalogen, AG (EDAG)" -  по: mm» 
компанія, що створила комп'ютери загального призначення, відг: . т а  
тю до комп'ютроиівського 1000 X. Ціммерман відчував, що EDAG - 
бою довготривалу конкурентну загрозу для "Комп'ютрона". Ко>:м_ 
ляла комп'ютери за низькою ціною для того, щоб вступити на рпкса 
Свій перший комп'ютер вона продала майже за собівартістю. З тог: - гі 
на була меншою від ціни "Комп'ютрона" лише на величину імпортне:

"Діджетекс GmbH" -  субсидована американською фірмою к: 
мала повну виробничу потужність в Німеччині і виробляла широкий 
комп'ютерного обладнання.

Частки ринку, які займають компанії-нродавці 
цифрових комп'ютерів середньої ціни

"Комп’ютрон" $1200000 30%

"Ruhr Maschinfabrik, AG" $ 800000 20%

"Electronishe Datenverabeitungsalogen, 
AG (EDAG)"

$ 500000 12.5%

"Діджетекс (GmbEI)" $ 700000 17.5%

Інші 6 компаній $ 800000 20%

Разом $4000000 100%

Комп'ютер "Діджетекс", що конкурував з 1000 X, був лише 
якості. "Діджетекс" часто вдавався до такого зниження цін і в мшг 
цього комп'ютера була часом менша на 50 % від ціни 1000 X. Незважл? « і  
різницю, "Комп'ютрон" успішно конкурував з "Діджекс" через технічн;

Ціммермана загалом не турбували решта конкурентів. Він не 
вони мали значний вплив на визначення сегмента ринку "Комп'ютро-А
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’леткість німецького ринку цифрових комп'ютерів (з контролю за про- 
к  за середньою ціною (такого типу, як виробляв "Комп'ютрон") стано- 

И <4 млн. на рік. Цімермман прогнозував зростання обсягів продажу на 
V ? те 25 % щорічно протягом наступних кількох років. Він вже точно знав 

■ к еш і попит на 1978-79 рр., який становив $1300000. (Нижче наведені 
р аре цей попит).

Таблиця 2

Фірма Попит
"König &  Cie, AG" $300 000
"Frankfurt plant" $250 000
"Düsseldorf plant" $150 000

"Central German Power" $160 000
"Conmission Deutsche 

Autowerke" $1300 000

"Mannheim plant” $440 000

Цей попит був додатковим фактором до конкурсу, організованого "König", 
асі ці замовлення планувались реалізуватися не раніше пізньої весни чи 

літа.
Остання дата подачі пропозицій -  1 серпня 1978 року.

Питання до  письмового аналізу  
ситуаційної вправи "Комп'ютрон Іпс, 1978"

Враховуючи вплив зовнішніх і внутрішніх факторів маркетингового се- 
виберіть відповідну модель ціноутворення і запропонуйте свій 

гг ціни на продукцію компанії "Комп'ютрон".
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Ситуаційна
"8еСе8-РоІД

Ситуаційна вправа "БеСеБ-РоЬ" написана групою амс: . • . 
літиків з Політехнічного інституту Ренселаєр протягом літе 
рахунок гранту від Інформаційної служби США. Група ана/.л 
входили Л ік Парік, Тім Марковерріо, Ром Амрамю Девід Асп. * 
Бейгц, працювала під керівництвом Девіда Бігелоу, профе: :: 
нічного інституту Ренселаєр. Текст редагувався в англійська 
Марком Райсом і Девідом Бігелоу.

Рекомендується використовувати при вивченні етапів до: 
гіки галузі (розділ 3 "Технологічні засади промислового маркетиь. »*

Холодний, похмурий грудневий ранок 1992 року застав 2 - : ’ 
чука в офісі головного підприємства БеСеБ-РоЬ в Гданську. Нє 
цюючи, він схилився над переліком продукції. Очікуючи приходу 
робітників, він нервово крутив в руках відрізок трубки, зробле:-: а  
віючої сталі. БеСеЗ-РоЬ -  компанія, утворена Джерсі чотири р: - 
ціалізувалась на виготовленні енергетичних приладів, які мали 
лообмінники".

Подолавши багато труднощів на початку своєї діяльності 
1988 році почала випуск високоякісних теплообмінників. Джерсі -  
інженер, очолював компанію протягом всього періоду її швиде ~ 
Незабаром БеСеЗ-РоЬ стала одним із провідних промислових підп 
шими споживачами фірми ЗеСеБ-РоГ були потужні державні гтідг. 
купували приблизно 70 % продукції підприємства. Однак у 1991 .
дотації в енергетичних галузях значно скоротилися, і тому великі 
не могли вже закуповувати, як раніше, продукцію БеСеЗ-РоК Те 
застаріли, і це призвело до сповільнення темпів виробництва ггрсд

Джерсі почав шукати інші напрямки підприємницької д 
купив два нових заводи поблизу Гданська і розпочав випуск сталеє ;>І

Крім того, він підписав угоди про створення спільних 
Данією і Росією з метою експорту.

Того холодного грудневого ранку, коли Джерсі переглядає 
ментацію, він з сумом констатував, що цифри не показують щодев 
ного зростання. Залишалась лише надія на те, що окупиться н о е _ 

будуть знайдені можливості виходу на іноземні ринки.
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Д ж е р с і С е м е н ч у к : ін ж е н е р , п ід п р и є м е ц ь

Джерсі виріс у містечку Біалісток поблизу польсько-білоруського кор­
де вперше виявив свої інженерні здібності. Як переможець престижних 

математичних олімпіад, Джерсі одержав право стати студентом Гдансь- 
. лолітехнічного інституту без вступних іспитів. Здобув перший практичний 
ц  інженера Джерсі, будучи студентом, коли він і почав свої власні 

“■ення. Тоді він побудував функціональну ступеневу модель промис- 
елеватора, детально проаналізував причини падіння його потужності та 
їв рівень безпеки його використання.

Джерсі також запропонував якісно нові виробничі модифікації приладу 
іалагодив контакти з великими польськими та російськими підприємствами, 

: пеціалізувались на випуску елеваторів-підйомників. Його перша робота 
ряд технічних переваг, які зацікавили як польських, так і російських
“ЄМЦІВ.

Спостерігаючи за значними успіхами свого студента, професори полі- 
ого інституту запропонували Джерсі захистити дисертацію і залишитися 
ати на кафедрі. Однак Джерсі, який незадовго до того одружився, 

що його кар'єра вченого не дасть змогу утримувати сім'ю на до­
му рівні. Пізніше Джерсі, будучи талановитим інженером, отримує ряд 

:зицій на престижні керівні посади у промисловості. І, зрештою, він по­
ля на посаду головного інженера державного підприємства "Будімор", яке 

. зляло сталеву продукцію. Незабаром він стає одним із найбільш високо- 
уваних робітників в компанії. Його матеріальний стан значно поліпшився, 
гом року він придбав автомобіль. У Польщі для недавнього випускника 

де було незвичайним явищем. У 1984 році Джерсі залишив "Будімор" і 
керівником підприємства при Гданському інституті санітарно-гігієнічного 
кування, або скорочено ОРІБ. Це підприємство виготовляло широкий 
. дмент теплового та слюсарного устаткування на сталевій основі.

Джерсі, як керівник цеху, в якому працювало близько 120 чоловік, впер- 
ддлагоджує випуск теплообмінника. Намагаючись привернути до цього виду 
лук ції якомога більшу увагу, він повністю змінює зовнішній вигляд трубки, 

кож вводить ряд модифікацій, що значно збільшили термін його вико- 
— дня. Свою діяльність він здійснює до 1988 року. У цьому році було прий- 
: закон, який дав змогу цілеспрямованому інженерові створити приватну 

: <у і одержувати прибутки від його діяльності.
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За короткий період (4 роки) Джерсі зумів перетворити неефекг: з  -аг 
на одну із найпотужніших компаній Польщі, здобувши у портово к 
Гданську репутацію серйозного виробничника.

Утворення виробничої фірми у Польщі за часів реформи
Джерсі зарекомендував себе талановитим інженером. Він розгоїи  

варіантів нового дизайну теплообмінників. Крім того, Джерсі виховут : у 
му цеху кадри і здобув послідовників. Неординарна людина і лідер л  
дн, Джерсі часто критикував неефективність бюрократичного апарат;, 
них підприємств. І коли у 1988 році було прийнято закон, який пс т 
створення приватних високотехнологічних підприємств, Джерсі, не ваг 
прийняв рішення розпочати свою справу.

До 1988 року для того, щоб створити приватну фірму, необхідне *' з 
спеціальний дозвіл владних установ. Польський уряд обмежував приватне 
сімейними фермами і маленькими майстернями, наприклад, з ремонту = —і

В результаті цього приватний сектор відігравав незначну роль ; 
кій промисловості, а монополію в економіці мали державні підпріг . тза 
зважаючи на те, що державні підприємства гарантували своїм пг 
постійну зайнятість, там були слабкі стимули до підвищення прод : 
праці і раціоналізаторського винахідництва. На початку 1988 року п: * 
уряд в результаті повільного економічного зростання був неспроможная 
мулювати новаторство (інновації). Тому Сейм прийняв закон, яки;: д 
створювати високотехнологічні приватні підприємства. Цим фірмам 
ряд переваг, а саме більший термін для сплати податків, необмежений 
зарплати працівникам і гарантовані ліцензії, які органи влади могли ь 
лише за постановою судових органів.

Новий закон запалив в душі Джерсі вогник підприємництва. В::- 
розпочав діяльність з приватизації свого цеху. Це була правильна ст. . тї 
створення власного бізнесу. Джерсі добре знав оточення, його поважали 
і, що найважливіше, його цех вже налагодив виробництво продукції 
приватизація цеху була справою реальною. Однак те, що Джерсі і псс: 
робітники здобули можливість за короткий період заробити великі кошт 
ликало заздрість не тільки у місцевої адміністрації, а й у державы;::, 
лінських структурах. Це стало причиною відхилення ідеї приватизації це

Джерсі вирішує залишити свою спокійну, добре оплачувану це: 
посаду інженера і розпочати власний бізнес. Він був впевнений, щ: 
знайти кошти і створити приватне виробниче підприємство.
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Приблизно в цей час Джерсі знайомиться з багатим австрійцем, який 
інтерес до польської економіки. Австрієць Йозеф Сепера прибув на 

зустріч в елегантному "Мерседесі" і запросив Джерсі на обід в найдо- 
гданський ресторан. Джерсі, який звик до інших життєвих стандартів у 

, був вражений. Він вирішує встановити співробітництво з Сеперою. 
Швидке рішення Джерсі було цілком виправданим. Спільні підприємства 
мним партнером були особливо привабливими щодо сплати податків, 

ки роком пізніше польський уряд для залучення іноземного капіталу 
чв ці фірми від сплати податків. Джерсі міг би претендувати на цю пе- 

/  в разі партнерства з Сеперою.
Отже, Джерсі і Сепера вирішили створити компанію, яка б займалася вті­
ленням теплообмінників для польського ринку. В обмін на початковий 

50 000 доларів Сепера одержував 60 % прибутку підприємства. Джерсі 
з [ступити технічним керівником, і, ставав власником ЗО %. Третій партнер, 

Генріх Скуліморський, знайомий Джерсі, отримував 10 %. З перших 
прізвищ, додаючи PoL (від слова -  Польща), партнери утворили назву 

підприємства.
Одразу ж Джерсі розпочав підготовку до своєї нової справи. В Гданську 

і його польські колеги підписали угоду про оренду старої бойлерної. 
гом багатьох років OPEC використовував це приміщення на Ягелонській 
: для виробництва парової енергії при спалюванні вугілля. Цей процес 

вся у великій печі, яка займала більшу частину споруди, що перебувала 
ливому стані. Вона не підлягала використанню через товстий шар кіптяви, 
накопичувався у підвідних каналах. Величезна піч була в неробочому 

а вся внутрішня частина приміщення була вкрита сажею. Споруда 
бувала ремонту та оновлення. Ремонт коштував 3 тисячі американських 
ів і для його здійснення Джерсі і Скуліморський вклали всі свої зао- 
ення, а частину грошей взяли у борг.
У червні, після першої підготовки, Джерсі зустрівся у Варшаві із своїм 

фінським партнером, щоб обговорити подальші плани щодо фінансування 
у. Зустріч мала катастрофічні наслідки. Виявилося, що Сепера не тільки 

■ає грошей, але його власний борг становить 2 млн. австрійських шилінгів. 
На цей момент Джерсі повинен був вносити орендну платню за при- 

лня, оскільки була підписана і нотаріально завірена угода про оренду, 
того, з великими особистими збитками було зібрано 3 000 доларів на по- 
вий ремонт. Джерсі навіть повинен був віддати свої меблі в обмін на те,
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щоб відповідні служби за допомогою крана вивезли із приміщення п 
нивши все, що відбулося, Джерсі вирішив йти далі без допомога Сель: ь 

Однак виникли складніші проблеми. У листопаді 1988 роет і 
катастрофі в Австрії загинув Сепера, який, як було згадано вить - 
сотків був власником фірми. З цієї причини, відповідно до польськеє 
давства, фірма мала ліквідуватися. Однак Джерсі і Скуліморсь:- 
чимало зусиль, щоб захистити все те, що було створено ними. Адже ' 
дено виробничі площі, розпочато реконструкцію, на три роки 
звільнена від сплати податків. Щоб запобігти ліквідації фірми, Д - л 
ліморський прийняли мудре рішення. Скуліморський переконав 
йомого в Англії створити основну компанію під назвою "Ліма". "Л . 
лише на папері і ніяких операцій не здійснювала. Водночас в Австрії в: 
Сепери вів аудитор, який повинен був розрахуватися з усіма 
Сепери. Знайомий Скуліморського в Англії запропонував викупити 
ЗеСеБ-РоЬ, яка належала Сепері, через "Ліму". І аудитор, а 
ліквідувати всі борги Сепери, погодився продати 60 % за 2500 долари 

Отже, в результаті участі британської фірми БеСеБ-РоЬ. я:- : 
звільнювався від сплати податків.

Коли компанія була зареєстрована остаточно, перед Джерсі л 
одна проблема: він не мав ні устаткування, ні капіталу для подальшії 
Після того, як всі його особисті збереження було вкладено в ремонт 
зміг би розпочати виробництво лише за умови попереднього за> 
виготовлення теплообмінників і оплати готівкою. В цей період було л; 
продавати продукцію, яка була невідома споживачу. Однак Джер;: 
тацію блискучого інженера-тепловика і його високо цінували у при 
колах Польщі. У вересні він звернувся до правління компанії ОРЕ І 
ходилась у сусідньому містечку Січанові і для якої він розробляв 
теплообмінника. Робота Джерсі отримала високу оцінку і тому вони 
угоду з БеСеБ-РоЬ про купівлю першої теплообмінної системи на загал _ 
330 млн. злотих. Компанія зробила 60 % попередню оплату (200 мль 

але вимагала, щоб продукцію було поставлено протягом місяця. Отр: 
кошти, Джерсі придбав промислові сталеві преси, свердлильне уста 
все необхідне для виготовлення теплообмінників. На польських СТШ 

комбінатах Джерсі закупив сировину, включаючи листовий метал 
сталь і нержавіючу сталеву трубку, тобто всі компоненти теплообміне 
він зібрався виготовляти. Джерсі запросив 6 співробітників із свого ко.
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в С РІБ і очолив роботи з монтажу устаткування. Колектив напружено 
вав і за місяць повністю налагодив виробничий процес. Вже ЗО листопада 

року з'явилася перша продукція компанії.
Починаючи з нуля, маючи в своєму розпорядженні лише порожнє при- 

, Джерсі і його колеги виконали замовлення Січановської компанії ли- 
32 рахунок свого ентузіазму, затримавши постачання товару лише на 4 дні. 

і сам особисто відправив продукцію, тим самим наче вибачаючись за зат- 
Цей випадок був єдиним, коли ЗеСеБ-РоЬ поставила продукцію пізніше 

означеного в графіку терміна.
Незабаром надійшли нові замовлення, і БеСеЗ-РоЬ швидко здобула собі 
з-цію фірми, яка виготовляє теплообмінники найвищої якості. Джерсі і 
колеги напружено працювали по 18 і більше годин на добу, удоско- 
чи у міру надходження замовлень виробничий процес і підвищуючи про- 
ність. На кінець року, після менш ніж 2-х місяців роботи ЗеСеБ-РоЬ пов- 
розрахувалася за своє устаткування і одержала прибуток 11 млн. злотих. 
ІЦо таке теплообмінник?
У Польщі гаряча вода, яка використовувалась для побутових та про­

їзних потреб, постачалася через центральні електростанції, які підігрівали 
подавали її до енергоспоживачів підземними трубами. Однак заводи були 
овані, як правило, далеко від кінцевих споживачів, до того ж вони не 

коштів для встановлення обладнання, яке б регулювало температуру і 
У трубках, щоб компенсувати енерговитрати в трубках під час подачі води 

ачам на далекі відстані, механіки великих заводів постачали воду при 
турі і тиску, які зовсім не відповідали вимогам промислових і по­

зіх систем. Теплообмінник, який містився на ділянці між великим заводом 
НЕцевим споживачем, підтримував температуру і тиск, при яких потужний 

д постачав воду. І це відповідало можливостям індивідуальних ділянок на­
даної системи користувача.

БеСеБ-РоТ виготовляла трубчасті теплообмінники, які утворюють два 
: збіги води: перший -  той, що одержує воду з великого заводу і повертає її 
ж; другий, в якому вода циркулює між обмінником і нагрівальною систе- 
з-зінцевого споживача. З погляду фізики теплообмінник являє собою по- 

металеву трубку, яка містить в собі ряд тонких трубок, які підтримують 
Трубка повністю запаюється, залишаються з обох боків лише отвори для 
і виходу води, як і обидва клапани "вхід-вихід", що містяться збоку

і.
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Пара, нагріта під тиском, і вода, що постачається великим зав . 
ходять через вхідний отвір, після чого потрапляють в тонкі тру':: 
шовані В центрі ГОЛОВНОЇ трубки, І, нарешті, ВИХОДЯТЬ через ВИХІД: 

протилежного кінця трубки. Пройшовши через теплообмінник, ВОДІ 

тається на завод, де вона знову нагрівається і знову проходить свій кр
Отже, вода, яка іде від великого заводу, ніколи не має прямо:: 

з нагрівальними системами, для яких вона, зрештою, і постачає енер::.*:
Взамін енергія постачається прохолодною водою, яка здійснк-: 

від нагрівальної ділянки користувача до теплообмінника. Ця вода :-: 
обмінник через вхідний отвір (клапан "вхід"), розташований збоку від 
трубки, проходить над гарячими тонкими внутрішніми трубками, я: 
собі під високим тиском воду з великого заводу, і виходять через п 
отвір (клапан "вихід"). Ця "прохолодна" вода, яка вже дося достатт-г--: 
лася, потім постачається споживачеві через індивідуальні нагрівальні 
потім повертається в теплообмінник.

Проте у 1992 році технологія, втілена в трубчастих тепл 
почала швидко застарівати.

Інженери західних країн розробили технологію, яка базувалася 
тепла через сталеві пластини. Пластинчасті теплообмінники виконувала г 
функцію, що і трубчасті, але ефективніше.

Пластинчасті обмінники складалися з тонких сталевих пласт;::-:, 
притиснутих одна до одної, і запакованих в окрему оболонку.

Просвердлювалися отвори у верхніх і нижніх кінцях пласти:-: і 
рювали канали, через які надходила вода після того, як пластини стис:- 
ли гаряча вода з великого заводу проходила по верхніх каналах, тепл: 
леві пластини передавалось прохолодній воді, яка проходила по нижніх

Вода, нагріта у такий спосіб, відразу ж переходила на поб.л 
вальні дільниці.

До кінця 1992 року пластинчасті теплообмінники ще не н 
польський ринок, але БеСеБ-РоЬ у партнерстві з західними вироб: 
нувала розпочати їх випуск на початку 1993 року.

Випуск теплообмінників у Польщі
До початку економічних реформ у Польщі наприкінці 80-х р : - і 

сфері промисловості панувало приблизно 8 підприємств, які виготоелглв 
дукцію із сталі. Ці компанії обслуговували переважно місцеві ринг: 
найбільші фірми, розташовані на півдні Польщі, -  всю країну в гл
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рівництво в цих компаніях було невмілим, штати роздуті, а ціни на продукцію 
надзвичайно високі. Недопостачання сировини, особливо сталевих заготовок, 
постійно затримували процес виробництва.

Однак в період соціалізму у Польщі центральний уряд надавав дотації 
цим компаніям, і тому вони існували, незважаючи на низьку продуктивність. 
Крім того, вони монополізували місцеві ринки і розвивали стабільні відносини 
з невимогливими держзамовниками.

Головним покупцем теплообмінників у Польщі була OPEC, монополією 
якої була енергетична мережа країни і яка закуповувала 80 % теплообмінників, 
що виготовлялися в Польщі. Рештою покупців були невеликі кооперативи і 
будівельні компанії, які постачали теплообмінники для новобудов та житлових 
комплексів.

Випуск теплообмінників вимагав високого рівня технічних знань, як і 
значних капіталовкладень в устаткування.

В результаті SeCeS-PoL стала єдиним лідером у промисловості. І цьому 
значною мірою сприяли реформи 1988 року, які відкрили можливість для роз­
витку приватних високотехнічних фірм.

Джерсі визнавав, що саме в той час боротьба, яка розгорнулася між 
виробниками, була боротьбою не за покупця, а за сировину.

"Заснувавши компанію, ми мали змогу продавати все те, що виготовляли.

1
 П р о б л е м о ю  б у л о  т е , щ о б  д іс т а т и  м а т е р і а л и .  В с е  р о з п о д і л я л о с я  ц е н т р а л ь н и м и

ф аш ш гдит  j y v r h  запасів щ т ч т к я ш  сталі ‘ш ш  АГ'Гщягямяяаагфг-

ватним фірмам. Цього було замало. 1 дуже часто ми змушені були купляти

Обмеження на продаж сталі приватним компаніям було усунено в се- 
кщші 1989 -  на початку 1990 років після прийняття плану Бальцеровича. Дея- 
* дрібні підприємства, які виготовляли теплообмінники, було приватизовано.

найбільші держпідприємства, які, крім SeCeS-PoL, відігравали більш-менш 
Енливу роль на ринку, залишалися підпорядкованими міністерству.

Виготовлення сталевих трубок на SeCeS-PoL
Найважливішим внутрішнім елементом теплообмінника була трубка з це­

йсів іючої сталі малого діаметра. Коли наприкінці 1988 року SeCeS-PoL почала 
«пуск продукції, цей елемент було закуплено на польських сталелиттєвих 
■дприємствах. Однак підтримувати виробничу потужність було досить важко, 
ж сльки сталеві трубки ввозились до Польщі в малій кількості. Недопос- 
д ;_лня пояснювалося фінансовими труднощами сталелиттєвих комбінатів, які
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вимагали ефективного керівництва і нового, досконалішого робочого 
ня. На початку 1989 року, щоб придбати високоякісну сталь, Джерсі 
дит у сумі 100 млн. злотих одному з місцевих комбінатів. Кредит о .. - 
допомогти підприємству покращити технологію виробництва і випустктї 
нержавіючої сталевої трубки.

Результати були катастрофічними. Пізніше Джерсі згадував: 
варний комбінат виготовив для нас трубку в кінці 1989 року. На тог і 
результаті гіперінфляції ціни на сталь виросли настільки, що 100 м.: 
перетворилися на ніщо. Фактично я подарував 100 млн. злотих стале, 
комбінату". Зрештою, проблеми постачання примусили Джерсі придбат 
обладнання для виготовлення сталевих трубок.

В січні 1991 року Джерсі імпортував з Німеччини устаткування 
товлення сталевих трубок на суму 1,5 млн. ДМ. Автоматична лінія. як_ 
в собі риси сучасної західної технології, була набагато досконалішої: 
ладнання, що використовувалося на польських комбінатах.

На обладнанні ЗеСеБ-РоЬ тонка стрічка з нержавіючої стал: 
валася з котушки, розташованої біля одного з кінців нової лінії, і г 
через автоматичні станції повз 50-метрового конвеєрного пояса. К > 
ція" нагрівала стрічку, скручуючи її в трубку малого діаметра. І і .  
трубка автоматично запаювалася і розрізалася на відрізки потрібної д 
нарешті, купа готових трубок виходила з виробничої лінії. Всі п: 
контролювалися центральним комп'ютером. Встановлена у приміщенні 
використовувалося, на другому поверсі старої споруди ОРЕС, 
виробнича лінія незабаром стала серцевиною виробничого процес;/ - 
Джерсі і його колегам необмежені можливості самим виготовляти 
ливіший компонент для своєї продукції і одержати значні переваги ндд 
рентами щодо ціни.

Незабаром після придбання лінії Джерсі створив команду із - 
новитих інженерів. їх завданням було розробити модифікації, які б 
удосконалити виробничий процес.

Інженери, які нещодавно закінчили Гданський політехнічний : 
були молодими і талановитими.

В січні 1991 року молодий випускник політехнічного інститут 
ваючись заробити трохи кишенькових грошей, звернувся на завод 5еС 
де, як він чув, одна із машин потребувала ремонту. Джерсі попрямуваз 
спостерігаючи, і здивувався, як юнак швидко і кваліфіковано виксзздз 
нерну роботу. Після цього він запропонував йому повний робочий з
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і гсаді механіка виробничої лінії. Задоволений новим працівником і нама­
гаючись поліпшити виробничий процес, Джерсі вирішив, що компанія значною 
«грою виграватиме, якщо до ЇЇ складу увійде якомога більше висококва- 
гіфікованих інженерів. Новий співробітник запропонував свого колегу з полі- 
'ехнічного, якого одразу ж було прийнято на роботу, і який, своєю чергою, за­
пропонував ще одного знайомого. І, таким чином, утворилася команда з шістьох 
нженерів-політехніків, які разом, пліч-о-пліч, пройшли 5 навчальних років.

Інженерна команда БеСеБ-РоЬ одразу ж зайнялася удосконаленням ви­
робничої лінії для збільшення швидкості до 5 м /х в . Зацікавлені у своїй роботі, 

глоді інженери багато часу проводили за годинником, спостерігаючи за лі- 
г:-:ю, і замірювали результат. Потім за допомогою комп'ютерної програми вив- 
-алн результати різних випробувань та порівнювали їх. Це дало результати для 
розробки нової ідеї.

Вони скоротили дистанцію між роликами на попередньому кінці лінії, і 
досягли того, що сталева стрічка скручувалась в трубку набагато швидше ніж 
раніше. Крім того, вони знайшли і інші резерви збільшення швидкості вироб- 
-нчої лінії.

За чотири місяці нова лінія могла випускати 14 м 8-міліметрової сталевої 
трубки за хвилину. І Джерсі оголосив, що це є найкращий в світі результат.

Подальші кроки у випуску теплообмінників
Поки сталеві трубки виготовлялися на другому поверсі приміщення на 

Ягелонській вулиці, інші компоненти теплообмінників, такі, як клапани та про­
ржи для води, виготовлялися на першому поверсі. Готові компоненти підні­
малися за допомогою крана на 3-й поверх, де завершувався весь процес.

Саме тут, де високі стелі, неприкрашені стіни і супутнє устаткування 
гтворювали спартанську атмосферу, 20 робітників забезпечували роботу зварю­
вальної станції.

У монтажному цеху робітники збирали всі 4 види теплообмінників, які виго- 
ювляла компанія. Всі вони мали схожий дизайн, але відрізнялися розмірами.

Металеві листи скручували в трубку, потім зварювали обидва кінці, щоб 
зафіксувати форму трубки і, виходила оболонка для теплообмінника.

На інших станціях відрізки тонкої трубки з нержавіючої сталі складалися 
докупи і зварювалися всередині металевої оболонки. Кінці тонких трубочок, які 
були довшими, ніж того вимагали розміри оболонки, спилювалися вручну. На- 
геїнті, на обидвох кінцях оболонки містилися клапани вхід/вихід, які пов'я­
зували обмінник з системою водяних трубок.
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На відміну від високотехнічного виробництва сталевих трубок. : і  
бувалося на другому поверсі, складальні роботи виконувалися вручну

Великий складальний цех був наповнений стуком молотків, _ 
зварювальних машин і свистом пил. Оскільки цю роботу неможливо бу.і 
нати з високою точністю, кожен теплообмінник перед відправкою сп _ 
ретельно перевірявся. Один з кутків складального цеху було п еретв ін ­
станцію контролю якості, де встановили насос із шлангом, і вода під 
тиском проходила через кожен теплообмінник протягом хвилини, а інкдді 
години -  годину, коли виникали якісь сумніви щодо надійності того чи 
теплообмінника. Незважаючи на те, що останній етап роботи місти; ; 
високий відсоток ручної праці, менше ніж 3 % продукції SeCeS-PoL 
ковувалось під час контролю. Теплообмінники, які пройшли інспекції-: ді­
лися у купу посеред цеху, де чекали свого строку відвантаження замові:

Маючи у своєму розпорядженні вищезгадану виробничу систему >  
PoL була здатна виготовляти понад 10000 теплообмінників на рік.

Розвиток SeCeS-PoL
Компанія стрімко розвивалася. Відтоді, коли на початку 1988 ро-у 

володіла лише застарілим обладнанням і орендувала порожнє при 
минув час. SeCeS-PoL став самостійним високотехнологічним ви 
польської економіки. Прибуток SeCeS-PoL виріс з 3 млрд. злотих V 1г ‘ - 
до 20 млрд. у 1991 році, а зайнятість з 6 на 160.

SeCeS-PoL змогла забезпечити швидкий розвиток, тому що вину : .. 
сокоякісну продукцію за цінами нижчими, ніж у її державних конкуре:- - і 
пояснювалося двома причинами. По-перше, державні компанії, які здег 
були перевантажені кадрами, знаходилися під тиском високих держав:-:: , 
чого SeCeS-PoL була спроможна уникнути.

По-друге, SeCeS-PoL була єдиним підприємством у Польщі, яке в: 
силами виготовляло трубки з нержавіючої сталі -  найважливіший е 
кінцевої продукції. І це давало значні переваги.

Керівництво SeCeS-PoL відзначало, що ціни компанії на 5-20 “о і : і  
ціни конкурентів.

В результаті всього вищезгаданого SeCeS-PoL зайняла певне ' .
ринку. У грудні 1992 року комерційний директор компанії зазначав, ще 
лизно 2 / 3  поставок теплообмінників на польський ринок здійснює SeC;> 
Обсяги виробництва фірми зростали, а попит на її продукцію скоро-: 
Найбільшими покупцями у Польщі були держанні компанії OPEC. їх 
лення становили 70 %.
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Грошово-фінансові реформи польського уряду були нездатні забезпечити 
тне фінансування своїх вітчизняних постачальників. Тому на початку 
року закупки теплообмінників компаніями OPEC почали зменшуватися. В 

тьтаті цього швидке зростання обсягів збуту фірми спочатку сповільнилося, 
лом зовсім зупинилося. У 1992 році загальний рівень продажу продукції 

нвся на рівні 1991 року і становив приблизно 10000 одиниць.
Скорочення вітчизняного попиту змусило фірму шукати нові напрямки 

ності, зв'язані з використанням сталі. Цьому сприяли налагоджені зв'язки 
сталеплавильними комбінатами.

Завод на Грюнвальдській вулиці
У червні 1990 р. Джерсі придбав 3000 м2 у приміщенні на Грюн- 

дській вулиці в Гданську більш ніж за 2 млрд. злотих (211000 $). Спо- 
яку спочатку планувалося використовувати для авторемонтних та сервіс,- 

станцій, потребувала значної реконструкції для виробничого застосування.
Джерсі демонтував все, залишивши лише одну із авторемонтних станцій, 

надалі використовувати її для обслуговування транспортних засобів компанії.
Як тільки виробниче обладнання було змонтовано, компанія одразу ж 

ачала виробництво довгих прямокутних сталевих контейнерів та укріп- 
сталевих платформ, які надалі мали бути використані у промисловому 

чорті та в охоронних цілях. Цю продукцію було виготовлено за спеціаль- 
замовленням від французької транспортної фірми "Duplex".

За перші 10 місяців 1992 року було реалізовано продукції на 3,2 млрд. 
:гх (246000 $). А річний дохід від замовлення Duplex становив 65 %.

Завод на Грюнвальдській вулиці налічував близько 15 робітників і, крім 
гаданої продукції, виготовляв також обмежену кількість екскаваторних 

їв на експорт до Німеччини.
Зрештою, цей завод міг би виробляти продукцію, необхідну для спільного 

~риємства SeCeS-PoL з однією датською компанією, а саме пластинчасті теп- 
мінники. Тому наприкінці 1992 року SeCeS-PoL збільшує виробничу площу 
ду на 660 м2.

Гданський завод "Нові двор"
У вересні 1991 року SeCeS-PoL купує 7 га землі в Нові двор, невеликому 

.ку, розташованому за 40 км від Гданська. Ділянка, на якій містилися 
уди, з загальною виробничою площею 2 га, раніше належала державній 

яії РОМ. РОМ виготовляла і обслуговувала сільгосптехніку. SeCeS-PoL 
чів налагодити виробництво сталевих водотривких контейнерів. Це за-
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мовлення надійшло від північношведської фірми 'Т". Контейнер, розмір ли 
приблизно дорівнював розміру стандартного офісного стола, був невід £ «  
частиною сантехнічної системи, яку фірма ’Т" встановлювала у прпзлілш  
будинках. БеСеЗ-РоЬ продавала по 200 контейнерів на місяць до верес:-:-. Я і  
року. Загальна сума виручки від продажу продукції шведській фірмі стан:®** 
1 млн. доларів.

В червні 1992 року завод "Нові двор" одержав замовлення від німедшв 
фірми на виготовлення маленьких, міцних сталевих сейфів. ЗеСеБ-РоІ- зада е 
понувала виготовити 20 експериментальних екземплярів. В разі відповідне-— д» 
вимог німецького замовника завод мав виготовити замовлення на 800 оду- :ж 
щомісяця. Це б забезпечило ЗеСеБ-РоЬ прибуток в розмірі 400 млн. : В
(29630 $). До осені завод "Нові двор" виготовив зразки і чекав відгуків замовзза.

Додатково "Нові двор" продовжує ремонт сільгоспмашин та їх ви—■-п »  
лення в невеликих розмірах.

Сконцентрувавши зусилля на випуску водотривких контейнерів д ія  з 
ми ’Т", гданський "Нові двор” за перші 10 місяців 1992 року реалізував 
дукції на суму 3.7 млрд. злотих (274074 $).

Зміни в управлінні
Оскільки компанія розросталася, Джерсі розробив новий стиль управлшш
На початку існування компанії Джерсі особисто контролював - « а  

аспект її діяльності. Він був відповідальним за підбір кадрів, збут про: 
фінансові операції. Джерсі розумів, що з розширенням виробництва не ж  
контролювати щоденні операції БеСеЗ-РоЬ. Тому він призначив керівника ж  
кожному напрямку діяльності, які відтоді почали своє функціонування к  
окремі компанії. Кожен завод мав свої замовлення, регулював власні фінал з  і 
розробляв свій графік виробництва продукції. Директори заводів відповіде а ж  
всі внутрішні рішення і роботу всього заводу. Більша частина їхньої з а : : : : .ж  
залежала саме від цього.

Нова лінія з виготовлення трубок
Паралельно з роботою нових заводів БеСеБ-РоЬ спрямувала зусилля в. 

те, щоб розширити діяльність свого першого заводу на Ягелонській вулиці Ь г- 
редині 1991 року інженери вирішили, що краще ніж продовжувати у : іл- 
налювати німецьку автоматичну лінію, розробити і змонтувати у себе на :иц 
нову лінію. Це давало компанії деякі переваги. Забезпечення компанії більш »  
кількістю трубок сприяло б підвищенню її загальної продуктивності. Крім - иь.
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■гобнича лінія, яка виготовляла восьмиміліметрові сталеві трубки, була тех- 
■«зо неспроможна виготовляти продукцію більших діаметрів або з іншого ма- 
жріалу, наприклад, з міді.

Виробнича лінія, проектуванням якої зайнялись інженери, повинна була 
■стішити ці проблеми. Крім того, це давало змогу не тільки розширювати коло 
■посування поточної продукції, але й давало можливість компанії продавати 

'ку  як компонент, який входив до складу іншої продукції.
У квітні 1991 року було розпочато монтаж нової лінії замість старої на 

тому поверсі заводу на Ягелонській вулиці. Незважаючи на те, що технічно 
осконаліші елементи лінії, наприклад, різні двигуни та комп'ютеризована 

астема контролю, були імпортовані з Німеччини, більшість компонентів все -  
тпапі було виготовлено у Польщі інженерами БеСеБ-РоЬ. Роботу було завер­
яемо у травні 1992 року. Нова лінія була спроможна виготовляти сталеві і 
етні трубки діаметром від 8 до 60 мм. Вся лінія обійшлася компанії у 200000 
“ мерів. Джерсі зазначив, що якщо компанія придбала б таку лінію на Заході, 
к  обійшлося б значно дорожче, а саме 2.2 млн. доларів. "Це найпродуктивніша 
■ообнича лінія у світі. Французькі, німецькі та японські лінії дають 6 м ста- 
■зої трубки середнього діаметра за хвилину, а ми 20 м".

За це кожний інженер одержав премію у 10 000 доларів, в той час, як се- 
лньомісячна зарплата у Польщі дорівнювала трохи більше ніж 150 доларів.

Нова лінія відкривала чудові можливості виходу на нові ринки, які раніше 
т: закритими через технологічні обмеження. Наприклад, тепер компанія могла 

івляти порівняно товсту трубку діаметром 35 мм, і тому її можна було б 
: :  :ристовувати в автомобільних системах замість трубок, які виходили з ладу.

Ринкова ціна такої трубки дорівнювала приблизно 125000 злотих 
- 26 долара) за метр. Джерсі підрахував, що ціна, запропонована компанією 

еБ-РоЬ з усіма нарахунками, дорівнює 45 000 злотих (3.33 долара). Отже, 
уток компанії досягнув 80 000 злотих (5.93 долара) за метр. Маючи 
кість 5 м за хвилину, ця лінія зможе виготовляти 6 тисяч метрів за день, 

е прибуток становитиме 6000x80000=480 млн. злотих. Згідно з вересневим 
ом, це дорівнює 36500 доларів за день, або 1 млн. доларів на місяць.

Нова лінія могла також виготовляти мідні трубки, які використовувалися в 
х побутових сантехнічних пристосуваннях. Із своєю новою технологією нова 

мала змогу випускати тонку мідну трубку із продуктивністю 20 м /х в  або 
м на місяць, що давало б прибуток 10 000 злотих (0.74 долара) на метр. А 

б застосувати повну потужність, нова лінія щомісяця приносила б прибуток у 
рі 700000x10000=7 млрд. злотих (519000 доларів).
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У вересні SeCeS-PoL одержала замовлення виготовити знімні :: ; ш  
великого автомобіля "Фіат", який випускали у Варшаві за ліцензією ітнл . ;Ш' 
компанії. Випуск 35 мм знімних трубок було розроблено саме до новог: 'Оясврі 
500". їх збиралися виготовляти із спеціального жаростійкого металу У з ш  
було починати у січні 1993 року.

Спільне підприємство "APV — SeCeS-PoL"
Незважаючи на те, що було відкрито нові заводи і розширено діяльне»  

SeCeS-PoL, основною продукцією компанії залишилися теплообмінник; З я -  
чувши падіння попиту на цей вид продукції з боку компаній OPEC. У :--зо  
вирішує розпочати випуск теплообмінників для іноземного ринку.

На початку 1990 року одразу ж після великих економічних р е о : : r j  
Польщі, датське виробництво APVBaKerAS, що спеціалізується на зле а р  
високоякісних пластинчастих теплообмінників, шукає партнера у Полые.

Незважаючи на те, що виробництво пластинчастих т е п л о о б м ін н а -з и ­
ми APV базувалося на новіших технологіях, ніж виробництво трубчаста і 
Польщі, датську компанію приваблювала можливість капіталізувати 
виробництво за низькими цінами. APV досліджувала близько 15-20 под; . сяв 
компаній, які виготовляли продукцію на сталевій основі, окремо тест* -пчі 
кожну з них. Одним із завдань тесту було виготовити примірник сталевої елас­
тини протягом 1.5 тижня, поремонтувавши для роботи обладнання. I >тї-.> 
PoL, яка звикла монтувати повні виробничі системи і виготовляти в и с о к е є т »  
продукцію навіть у суворі часи початку свого існування, перемогла інші ± : ■ 
і в нагороду одержала можливість підписати контракт з APV.

Так, 1 січня 1992 року було створено спільне підприємство APV -  SeTtS- 
PoL. Обидві компанії разом змогли б виготовляти високоякісні пласт; чагв 
теплообмінники, які продавалися б як у Польщі, так і на західному т - і  
Відповідно до умов угоди SeCeS-PoL повинна виготовляти внутрішні <—- ущ  
пластини, в той час як APV забезпечує виробництво усіма видами оболонка

Кінцеву комплектацію теплообмінників планувалося здійснюв_т s 
Гданську на заводі на Грюнвальдській вулиці. Крім того, SeCeS-PoL пезтзаш 
провести маркетинг щодо продукції у Польщі, в той час як датська сторса  зо­
бов'язується розповсюдити продукцію за кордоном. Отже, SeCeS-PoL : і - і- 
жувала 49 % власності у підприємстві, APV -  решту 51 %.

Навесні 1992 року команда технічного персоналу SeCeS-PoL ешїх- т і к  
кілька тижнів на підприємство APV для ознайомлення з технологією вл~  ::ж 
пластинчастих теплообмінників.
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Наприкінці 1992 року компанія почала обладнання приміщення заводу на 
Гпюнвальдській вулиці для випуску вищезгаданої продукції. Трохи пізніше 
компанія підготувала технічну документацію польською мовою і виступила 
понсором навчальних семінарів для споживачів промисловою енергією, які 

» г л и  стати майбутніми клієнтами. За графіком виробництво планувалося нала- 
олнти на початку 1993 року і Джерсі розраховував, що виручка від продажу 

оодукції досягне 1000000 доларів за рік.
Спільні підприємства з Росією
Досліджуючи разом з АРУ західні ринки, Джерсі також звернув увагу і 

ті схід. Він виявив, що саме в Росії є велике недопостачання, і, разом з тим 
закриваються широкі можливості. "Росіяни купуватимуть все, що їм буде за­
пропоноване. Проблема іноземних компаній полягає в тому, що вони не хочуть 
заробляти рублі, які не мають цінності за межами Росії".

Однак Джерсі, який виявив переваги російського ринку (а саме: 
»достатньо налагоджені постачання теплообмінників), не могли зупинити по­
точні проблеми.

У минулому він зумів подолати фінансові перешкоди, і намагався довести 
де заново на російському ринку. Росія багата сировиною, і Джерсі розра­
х у в а в , що зможе знайти шлях до одержання прибутку лісоматеріалами або 
тафтою швидше ніж рублями.

У березні 1992 року, працюючи через російське консульство у Гданську, 
Джерсі вийшов на два російські заводи, які виготовляли трубки та іншу 
продукцію на сталевій основі. Щоб швидше капіталізувати чудові можливості, 
Джерсі негайно виїхав до Росії, зустрівся з директорами обох підприємств, і 
тротягом тижня підписав угоду про утворення спільних підприємств з обома 
заводами. ЗеСеБ-РоЬ планувала вкласти 250000 доларів у кожне з спільних 
здприємств, одне з яких знаходилось у Москві, а інше -  в Тольятті, малень­
кому містечку на півдні Росії, з правом одержання в кожному 50 % прибутку. 
Гпільні підприємства мають випускати теплообмінники та трубки з неіржа- 
:-:ючої сталі для потреб російського ринку. Оскільки Джерсі першим вклав 
капітал у підприємства і надав технологію, його було призначено головою прав- 
опння кожного з підприємств. У червні БеСс^-РоГ почала постачання устат­
кування для своїх російських партнерів. З російського боку 20 чоловік техніч­
ного персоналу відбули до Польщі на завод на Ягелонській вулиці для інтен- 
: явного навчання на місячному семінарі. Спільні підприємства планували роз­
почати випуск продукції наприкінці року. Джерсі підрахував, що кожне з
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підприємств має одержати прибуток в 1 000 000 доларів за місяць. I SeCe> : L 
заявила, що хотіла б отримати свої 50 % прибутку не в російських руб: - ; ж 
високоякісними лісоматеріалами.

Одержуючи лісоматеріали із Росії, Джерсі міркував, що великі капітал в- 
вкладення в деревообробні машини допомогли б у формуванні в и р о б к 
інфраструктури деревообробній компанії у Польщі. У середині 1992 ро:-г ; к 
розпочав переговори з Exbudrew щодо партнерства. Ця польська деревообтіти* 
компанія потребувала фінансування з боку Джерсі, як і його "ноу-х: 
обробці лісоматеріалів.

Зусилля Джерсі щодо початку випуску нової продукції у 1992 р: д j 
пошуках нових ринків значно вплинули на саму фірму.

У 1992 році SeCeS-PoL налічувала 200 робітників, виручка від пр: 
продукції становила 42,2 млрд. злотих (3,1 млн. доларів) за перші місяці : up.
З цієї суми виручка від продажу теплообмінників і трубок із неіржавіючс: ; х
становила 33,5 млрд. злотих (2,5 млн. доларів). Компанія володіла т: .  
підприємствами у Гданську, керувала 15-20 пунктами продажу у Польщі і туш  
партнером 3-х спільних підприємств з виготовлення теплообмінників, що Е 
гало проведення маркетингу з усієї продукції за кордоном. Компанія :__а. 
одним з найбільших в країні виробників теплообмінників. Для Джерсі ншгт^л- 
ливішим було забезпечити постійний розвиток SeCeS-PoL.

Однак розвиток порушувався кількома причинами. Перша і на 
ливіша -  це падіння попиту компаній OPEC на основну продукцію компас і  — 
теплообмінники. По-друге, важкі економічні часи у Польщі утвор - _. к  
додаткові труднощі. В результаті величезної інфляції щорічний проце:-- ж. 
комерційний кредит часто перевищував 80 %. Все це робило нєвнпдзііяі 
фінансування банком довгострокових виробничих проектів, в той час як 5 -і fr 
PoL потребувала постійного розвитку. У пошуках шляхів подальшого . :мг- 
тання SeCeS-PoL повинна була розраховувати лише на себе. Часто не в ш  
знайти джерело фінансування, якщо матеріали для виробництва кошу ; _ я 
дорого, SeCeS-PoL змушена була відхиляти довгострокові програми.

Джерсі згадував: "На початку 1992 року я одержав замовлення ■  
млн. доларів від німецької компанії на виготовлення сталевих контейнері; 
стандартних розмірів. Для того, щоб виконати завдання, ми потребували г > ‘ 
леві компоненти нестандартної довжини. Я звернувся до місцевої ста.: : ; ь  
бильної компанії, яка, як я гадав, зможе постачати мені необхідні частини. » 
я дізнався, що для того, щоб виготовляти сталь необхідних розмірів, кочал х
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“звітна повністю перебудувати виробничий процес. Вони вимагали для цього 
ізанс у розмірі 2 мли. доларів. В мене не було у резерві 2 млн. доларів. Ми 
могли б самі виготовляти сталь, але для того треба було б переналагодити 
статкування, але й на це треба було витратити 6 місяців. Це був, звичайно 

дуже довгий строк. Таким чином, я втратив велике замовлення.
Після того я почав приймати нові замовлення, які потребували невеликих 

матеріальних витрат".
Ще однією з причин, які заважали розвитку ЗеСеБ-РоТ, було зволікання 

замовників з оплатою. У 1992 році Польща знаходилась у великій регресії, і 
покупці часто були неспроможні розраховуватися в кінцевий строк за про­
дукцію, одержану від БеСеЗ-РоЬ. На вересень 1992 року заборгованість 
клієнтів компанії ЗеСеБ-РоЬ становила 2 млрд. злотих (148000 доларів), 
Джерсі відчував: якщо не збільшити строк сплати до 3-4 місяців, він може 
втратити клієнтів.

"Я повинен був фінансувати моїх клієнтів", -  сказав він.
З розвитком БеСеБ-РоЬ, а розвиток обмежувався умовами польського 

рпнку, Джерсі зрозумів, що подальше розширення компанії супроводжу­
ватиметься різними труднощами. Хоча розроблялися програми випуску нової 
продукції, плани виходу на іноземні ринки, Джерсі переживав за майбутнє.

Що готує майбутнє для БеСеБ-РоЦ?
Сидячи у своєму офісі на Ягелонській вулиці, Джерсі нервово крутив у 

долонях відрізок сталевої трубки. Змішавши кілька екземплярів щоденної про­
дукції, він підвівся з-за столу, попрямував заводськими приміщеннями, щоб ще 
раз оглянути. Обійшовши кілька разів всі приміщення, він ще раз згадав 
історію БеСеБ-РоЬ і замислився над її долею.

В той час, коли реформи сприяли утворенню приватних фірм, найпо­
ширенішим явищем було утворення торговельних компаній, які імпортували 
різні товари з Заходу. Це давало швидкий прибуток без усяких зусиль і дос­
віду. Такі компанії існували протягом року, після чого більшість з них ставали 
банкрутами в результаті посиленої конкуренції, швидкого падіння попиту з 
боку покупця та цін, які "кусалися". В ті часи польської історії, коли країна 
потребувала розвитку власної промислової бази, всі торговельні компанії нічого 
істотного не утворювали.

Джерсі, однак, вибрав інший шлях. Незважаючи на великі обмеження, 
Джерсі на базі свого технічного досвіду зумів створити надійну компанію, яка 
виготовляла матеріальні цінності. Незабаром БеСеЗ-РоЬ перетворилась на по­
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тужне виробництво, стала лідером у польській промисловості з випуск;/ т е и  ► 
обмінників. Але Джерсі, талановитий та цілеспрямований, не зупинивсь щ  
цьому. Він був зацікавлений у розширенні компанії. Але виготовлення тедл*- 
обмінників вже не могло забезпечити того динамічного розвитку, якій; ав­
торизував ЗеСеБ-РоЬ у перші роки її існування. Проте ця сфера промне. ї • і  
залишилася серцевиною бізнесу компанії: 70%  продукції, що продати, к 
становили теплообмінники.

Думки Джерсі послідовно перейшли від несприятливого економічного і .  I- 

мату в Польщі до зусиль щодо впровадження у виробництво нових видів :; »
дукції, і врешті-решт, до його датських та російських спільних підпрнє.
Йому дуже хотілося знати, яке майбутнє чекає на БеСеЗ-РоЬ.

Кроки Джерсі голосно віддавалися в напівтемному виробничому _гтж 
Увімкнувши світло, він підійшов до найновішої виробничої лінії, покрутив І *- 
тушку жаростійкої металевої стрічки. Сьогодні робітники виготовлят:. -» 
перші метри знімних трубок до "Фіата-500".

Питання до письмового аналізу ситуаційної вправи “ЗеСеБ-РоІ”
1. Які риси характеру Джерсі Вам найбільше імпонують?
2. Які переваги і недоліки спільного підприємства спостерігаються з і  і  

ситуації?
3. Виходячи з даних ситуаційної вправи, проведіть дослідження з 

галузі теплообмінників в Польщі.
4. Які основні проблеми має вирішити фірма “БеСеЗ-РоІ”? Запроиоггйк 

можливі шляхи розв’язання цих проблем.
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Ситуаційна вправа 5
Енергозберігаючі технології на вітчизняному ринку

Ситуаційна в7ірава написана Чухрай Н.І. у співавторстві з магістром 
ФЕМ НУ “Львівська політехніка” спеціальності “Маркетинг” Павлом 
~ерлецьким. Рекомендується використовувати при вивченні матеріалу з 
созділу 6 “Цінова політика у промисловому маркетингу” і розділу 8 
Особливості комунікаційної політики на ринку ТПП”

У спадок від Радянського Союзу Україна отримала величезний вироб­
ничий потенціал, проте на більшості виробничих комплексів, заводах, фабриках 
використовувалось застаріле і неефективне обладнання. Одним з недоліків 
командно-адміністративної системи було мислення гігантськими масштабами, як 
результат ми отримали гігантські заводи і комбінати з гігантськими затратами 
енергії на виробництво і величезними приміщеннями, які треба обігрівати.

Дешевизна енергоресурсів і централізований їх розподіл привели до того, 
що при проектуванні обладнання такий показник, як економність, був відсу­
нутий на задній план. Відсутність власника стала причиною того, що ніхто не 
турбувався про безвідхідність виробництва — величезні кількості промислових 
відходів, які приватний власник використав би на цьому ж виробництві, або 
тросто продав, викидалися на звалища. Саме поняття “енергоощадна техно- 
догія” було маловідоме.

Ситуація змінилася з розпадом Союзу. Подорожчання енергоносіїв, їх 
дефіцит на початку дев’яностих та необхідність конкурувати з західними фір­
мами призвели до зупинки багатьох державних виробництв. Ринок енерго­
зберігаючих технологій в Україні почав розвиватися зразу ж із утворенням 
триватних підприємств. Приватний власник зрозумів необхідність енерго­
збереження відразу. А сьогодні цю необхідність починають розуміти і керівники 
державних структур. Тому ринок енергоощадних технологій в Україні є дуже 
динамічним і постійно розвивається.

За рахунок малої поширеності енергоощадних технологій в колишньому 
Радянському Союзі практично кожна технологія, представлена на цьому ринку, 
з для України інновацією.

Приватне підприємство ТзОВ СП “Ройєк-Львів” було засноване в 1992 
році і з того часу займається виключно обладнанням для деревообробної, 
меблевої та лісової промисловості України. Основний напрям діяльності: по­
ставка і реалізація деревообробного обладнання в Україні. Послугами під-
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приємства користуються приватні підприємці, малі, середні підприємстві ; - 
ликі деревообробні комбінати та меблеві фірми України.

Організаційна структура СП є досить простою. Найвищою орга . 
ційною ланкою у структурі управління СП “Ройєк-Львів” є Правління на - 
з Головою правління. Правлінню підпорядковується директор (виконавча г._е- 
ка), якому, своєю чергою, підпорядковуються менеджери і бухгалтерія. Оі-т ж 
бухгалтерії, в організаційній структурі СП немає відділів як таких. Праюпг- -в 
КОЖеН Менеджер представляє ОКреМИЙ Напрямок ДІЯЛЬНОСТІ ПЛЮС ДеЯКІ СПІІІ&- 
фічні функції. Специфікою СП “Ройєк-Львів” є відсутність відділу маркет: - - 
проте існує посада менеджера з маркетингу, що при цій організації :> і 
структурі є цілком логічним.

Створене у 1992 році СП “Ройєк-Львів” сьогодні входить в трійку у і- 
потужніших підприємств, що продають деревообробне обладнання на р и п у  
України. На початок 1999 року на підприємстві були накопичені доста— .і 
великі фінансові ресурси, які вирішено було інвестувати у виробництво внссиа- 
технологічного деревообробного обладнання, а саме виробництво енергетн::- 
комплексів за власного розробкою.

На будь-якому деревообробному чи меблевому виробництві накопичуєте ж 
багато деревних відходів: кускових, тирси, стружки. Так, при розпилює— а  

колод відходи сягають ЗО % переробленої деревини, при виробництві двет-і я  
та віконних блоків -  31 %, паркету -  ЗО %, меблів -  54 %, в ремот— - - 
експлуатаційних будівельних роботах -  33 %. Найдоцільнішим вважається :т_ 
лювання деревних відходів для отримання тепла, що значно скорочує зат іс ­
на закупівлю енергоносіїв, адже теплотворна здатність деревини рівної;:---а. 
теплотворній здатності бурого вугілля.

Цю задачу оптимально вирішує енергетичний комплекс спалювання де­
ревних відходів, який складається з системи спалювання тирси й стружк:: з  
водяного або парового котла. Комплект системи спалювання складаєть-т.т г  

бункера для відходів, шнекового механізму, керованого автоматикою, та га­
зогенератора, де відходи деревини перетворюються у газ. Отже, утворе:-::;; 
потужний факел вогню надходить з газогенератора у топку котла. Автомат _ 
контролює і підтримує задану температуру теплоносія (гарячої води або і* 
на виході з котла.

Використання енергетичного комплексу спалювання деревних відході: ні 
деревообробних підприємствах істотно зменшує витрату енергоносіїв (гагт. 
електроенергії тощо). Так, системи спалювання потужністю 100 кВт д о с т а ю *
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Д Л Я  обігрівання виробничих приміщень площею 700 м2 і висотою 3,5 м або 
"трьох вакуумних сушильних камер об’ємом ЗО м .̂ На деревообробному вироб­
ництві у Львові експериментальний енергетичний комплекс спалювання дерев­
них відходів потужністю 100 кВт безаварійно діє понад 4 роки, обігріваючи 
600 м2 виробничих приміщень і дві вакуумні сушильні камери об’ємом 15 м? і 6 
м?- Інші енергоносії для обігрівання не використовувались, а витрата елект­
роенергії при сушінні пиломатеріалів становила 1,5-2 кВт го д /м ?

У загальному обсязі енергозабезпечення європейських країн кількість 
енергії, що отримується з деревини, сягає 5 % у деяких країнах (Фінляндії, 
Швеції, Португалії) -16 %, у країнах колишнього СРСР -  0,8 %. В Україні от­
римання тепла з деревини недостатньо поширене, адже навіть на деревооб­
робних підприємствах основним джерелом тепла залишається природний газ. 
Тому виробництво вітчизняних енергокомплексів для України є стратегічно 
важливою інновацією.

СП “Ройєк-Львів” почало впроваджувати на український ринок енер­
гетичні комплекси спалювання деревних відходів польського виробництва у 
1996 році. Тому підприємство вже мало досвід роботи з таким обладнанням і 
його просуванням. Сьогодні десятки систем спалювання працюють у різних 
регіонах України, обігріваючи виробничі приміщення, сушильні камери, про­
парювальні камери, лісні і сільські господарства, житлові приміщення, кем­
пінги, мотелі, теплиці. Цікаво, що ЗАТ “НОРТА” у Миколаєві успішно вико­
ристовує систему спалювання для спалювання лушпиння зерен соняшника при 
виробництві олії.

На основі накопиченого досвіду експлуатації і проведених експериментів, 
У Львові з 1999 р. розпочато виробництво енергетичних комплексів спалювання 
деревних відходів потужністю 100 кВт, які користуються найбільшим попи­
том. їх вартість майже в двічі менша від польських аналогів. В 1999 р. вони 
демонструвались на спеціалізованих виставках у Києві, Львові, Чернівцях. 
Детальніше ознайомитись з їх у роботою зручно у Львові в умовах експери­
ментального деревообробного виробництва. З 2000 р. розпочато виробництво 
енергетичних комплексів потужністю 250 кВт.

Основними мотивами, які формують попит на енєргокомплекси, є:
а) висока якість обладнання;
б) висока надійність обладнання;
в) висока окупність;
г) гарантійне обслуговування, що його надає СП “Ройєк-Львів”. СП 

Ройєк-Львів має розвинуту систему гарантійного та післягарантійного обслу­
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говування. На кожен верстат дається гарантія 1 рік. Збут іде через : 
ставництва у інших областях та через офіс фірми.

Стимулюючим фактором є ціна придбання -  імпортні аналоги практичне 
вдвічі дорожчі, ніж енергокомплекси СП “Ройєк-Львів”. У цьому випадку N  

маємо справу з винятковою ситуацією, коли вітчизняне обладнання за св:г -ш 
характеристиками практично дорівнює, а за деякими перевищує характеристик* 
імпортного обладнання, в той час як ціна на вітчизняний енергокомпле: : 
значно нижчою.

Основною метою ціноутворення при встановленні низької ціни на енер: 
комплекси було вибрано збільшення обсягів продажу, і, що важливіше, : ::  
рення цінового бар’єра входу на ринок для потенційних конкурентів. У випад - 
з енергокомплексами конкуренція практично відсутня. Товарами-субститута з 
виступають лише імпортні енергокомплекси, які за рахунок високої цін:: - 
можуть створити серйозної конкуренції. У цьому зв’язку перед підприємств т 
постала проблема перевищення попиту над пропозицією і неможливість вч.. ж 
виконати замовлення всіх бажаючих організацій-споживачів.

Потребу у еиєргокомплексах формує бажання деревообробних : д 
приємств утилізувати відходи виробництва і отримувати прибуток. Сп - 
вачами виступають деревообробні підприємства з усієї України.

Бар'єрами входу7 на ринок є: зниження цін за рахунок ефекту обсяг 
виробництва, необхідність проведення НДДКР, лояльність споживача тор::: : 
марки, солідна репутація СП “Ройєк-Львів”. Україна має багаті природа 
ресурси, в тому числі лісові. При вмілому використанні (проведення Зі 
саджень, відновлення лісу, застосуванні технологій, що дають менше в і д х о д і * 

лісові ресурси України не будуть зменшуватися, а зростатимуть, відповіді-: 
зростатиме галузь деревообробки.

Політика просування енергокомплексу є складовою частиною мар: 
тингової політики СП “Ройєк-Львів”. На підприємстві широко застосовуєте 
особистий продаж —з кожним клієнтом менеджер з продажу веде персона.:;а 
переговори. Окрім особистого продажу, СП “Ройєк-Львів” використовує гас 
види реклами для просування енергокомплексів:

1. Реклама в пресі:
а) газетна — СГІ “Ройєк-Львів” публікує рекламу у таких виданнях:
“Деревообробник”, Україна;
“Пресбіржа”, м. Дніпропетровськ;
“Мир товаров и услуг”, м. Київ;
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“Прайси Донбаса”, м. Донецьк.
б) журнальна:
“Панорама ринку”, м. Київ;
“Панорама ринку”, м. Львів;
“СтройПлайс”, м. Харків;

“Мое жилье”, м. Донецьк;
“Світ меблів та деревини”, Україна;
“Wood Business”, Україна;
“Бумайстер”, Україна;

“Вітрина”, Україна;
“Ринок інсталяційний”, Україна.
в) в спеціалізованих виданнях і каталогах
“Все для производства мебели и столярных изделий”, Видавництво 

"Информбизнес”, 2000;
“Строительство-99” (довідник);
“Строительство-2000” (довідник);
“Ваш компаньйон” (довідник);
“Региональный центр содействия бизнесу: каталог предприятий Харькова 

и области”, м. Харків.
2. Реклама на телебаченні:
“ICTV” — 8 областей;
“Міст”, м. Львів;
“ЛТБ”, м. Львів;
ТРК “Новий канал”, м. Донецьк;
ТРК “АСК97 7x7”, м. Донецьк;
Канал “Фора”, м. Харків;
3■ Реклама на радіо:
“Львівська хвиля”, м. Львів;
“Радіо-Люкс”, м. Львів;

4. Друкована реклама: Використовуються рекламні буклети високої якос­
ті, каталоги. Сьогодні існують буклети з описанням і технічними характе­
ристиками приблизно половини асортименту продукції (зокрема буклети з 
енергокомплексів).

5. Пряме поштове звернення ( “direct-mail”): фірма створила базу даних 
для поштових розсилок, структуровану по областях на 5000 адрес і регулярно її
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обновляє. Перед кожною виставкою чи якоюсь іншою значною подією (npt - - - 
тація, etc) проводиться поштова розсилка у відповідний регіон.

6. Зовнішня реклама: трамвайно-тролейбусне управління — тра'- 
№9, 2, 1 (1999-2000 рр)

7. Сувенірна реклама: календарики, ручки, запальнички, поліетилен і 
пакети з надруком.

8. Реклама через Інтернет. СП “Ройєк-Львів” ввело на початку вес:-:, і
дію корпоративний фірмовий сайт і провело його презентацію на віїста _ 
“Примус-деревообробна промисловість”. (VIII міжнародна спеціалізована : с- 
тавка м.Київ (організатори: “Примус Україна” за підтримки Міністерств
промислової політики України та Торгово-промислової палати України, Тор: : 
промислова палата України)). Сьогодні на сайті представлений майже 
спектр обладнання, яке пропонує СП “Ройєк-Львів”, зокрема і енергокомплек

Рекламна діяльність СП проводиться на постійній основі, проте перед 
під час виставок рекламні заходи активізуються.

СП “Ройєк-Львів”, пропонуючи на ринок енергетичні комплекси спа 
вання деревних відходів, бере участь у різноманітних спеціалізованих : ; 
тавках, а інколи і у організації виставок. За 1998-2000 роки СП взяло уча;~: і  
27 виставках, в тому числі у чотирьох з них як організатор або голова 
спонсор. Крім того, у виставках активно беруть участь регіональні предс­
тавництва фірми, з 1999 року вони взяли участь у 7 виставках.

Питання до ситуаційної вправи 
“ Енергозберігаючі технології на вітчизняному ринку”

1. Розробіть позиціонування енергокомплексів СП “Ройєк-Львів” д_ : 
товарів-конкуренті в .

2. Оцініть ефективність комплексу маркетингових комунікацій підпр:;-: г  
ва. Запропонуйте і обгрунтуйте Ваш варіант просування енергокомплексів.

3. Наскільки вдало були вибрані цілі ціноутворення на енергокомп.::- :* 
Запропонуйте свій варіант пріоритетності цілей ціноутворення і рівня . 
щодо основних конкурентів, якщо відомо, що сьогодні ціни на аналогічне *■ 
портне обладнання в середньому вдвічі вищі за ціну на енергокомплекси *- 
робництва СП "Ройєк-Львів", а на етапі входу на ринок для потенційних : - 
чизняних конкурентів для досягнення рентабельності виробництва при мал а  
обсягах необхідно встановити ціну, на 50 % вищу за ціни на енергокомп.:- з  
виробництва СП "Ройєк-Львів".
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Ситуаційна вправа 6
Сучасні технології

Ситуаційна вправа написана Чухрай Н.І. у співавторстві з магістром 
Ф ЕМ  НУ “Львівська політехніка” спеціальності “Маркетинг" Олешко 
Юлією. Рекомендується розглядати в кінці вивчення всього матеріалу з кур­
су “Промисловий маркетинг”.

Товариство з обмеженою відповідальністю “Віго ” створено згідно з рі­
шенням Зборів учасників від 20 травня 1993 року. Згідно з Статутом перед­
бачені такі види діяльності :

• використання сучасних технологій, зокрема голографії для захисту цін­
них паперів, бланків суворої звітності і товарів;

• виконання робіт, пов’язаних із захистом інформації;
• надання інформаційних послуг;
• виробництво продукції виробничо- технічного призначення;
• рекламно-видавнича діяльність, виготовлення поліграфічної та паку­

вальної продукції;
® гуртова та роздрібна торгівля.
Товариством здійснюється зовнішньоекономічна діяльність в порядку, 

встановленому чинним законодавством (протягом останнього року встановлені 
контакти з виробниками пакувальних матеріалів та друкарнями).

Протягом останніх років фірма провела пошук альтернативних мож­
ливостей, застосувала масу заходів для визначення свого місця на ринку та 
його зайняття.

Першими кроками на початку створення товариства була розробка об­
ладнання для виробництва голограм. До детальної розробки було задіяно 
спеціалістів в галузі. Результатом робіт стала поява комплексу обладнання для 
запису оригіналу голограм, обладнання для виготовлення нікелевих матриць, з 
котрих виконують тиснення голограм на плівку, обладнання для тиснення на 
полімерних плівках: ПВХ та поліестер.

Першими замовниками такої продукції у вигляді рекламних голограм 
стають заводи “Електрон” м. Львів, “Орізон”, м. Черкаси, “Лорта”, м. Львів.

Паралельно розробляються проекти реклам для чеської фірми- виробника 
лікерів, але подальшого розвитку співробітництво не мало.

В середині 90- років на українському ринку з ’являється новинка: голо­
графічні плівки для гарячого тиснення. Ці плівки можна було впресовувати в
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папір, пластмасу і т.д. Порівняно з золотою фольгою “Ювілейна”, яка в;:;- 
ристовувалась на території СРСР протягом десятиліть, вона вигідно від: 
нялась як за якістю, так і за експлуатаційними характеристиками. Отже, з 
плівки для гарячого тиснення були реальні перспективи щодо зайняття при­
відних позицій на ринку та подальшого витіснення золотої фольги з вжитку

“Віго” відразу підхоплює ідею використання товару -  новинки на віт 
чизняному ринку. Підприємством через українських посередників було пред 
баио тайванські верстати, які забезпечували зварювання пакетів та тиснення. З.. 
допомогою цього обладнання розпочинається виробництво:

• етикеток;
• упаковок для панчішних виробів;
• ярликів;
• голограм для захисту документів суворої звітності.
Серед клієнтів слід відзначити ВАТ “Хутрофірма Тисмениця”, для яз: 

розробляються рекламні календарі, брошури, ярлики на вироби; СП “ЕСТЕ? 
ВАТ “Хуст", для якого виробляли упаковку; ВАТ “Сокальська панчішна ц 
рпка”. Певна частина оплати голографічної продукції йде через бартер, пост 
пово обсяги замовлень скорочуються через невиправдано високі витрати на з 
робнпцтво, малі обсяги замовлень та фінансову кризу багатьох великих фіг 
замовників, які після розпаду СРСР втратили велику частку ринків збуту.

Використовуючи фольгу німецької фірми “RoxFoils”, “Віго” розпочинає 
розробку етикеток пива для Буського пивного заводу. Друкує етикетки львіед 
ка друкарня. Ці етикетки стали першою пакувальною продукцією, в і ноток - 
ною підприємством.

Паралельно запускається виробництво обкладинок з поліпропілену дд; 
зошитів. Випуск мав сезонний характер.

У передсвятковий період розпочинається інша за специфікою діяльнісг- 
”Віго” отримує замовлення від профспілок Західної України на поставку д: 
тячих подарунків на новорічні свята. Підприємству вдається поєднати вип; 
упаковки двох видів (картонні коробки з тисненням та поліпропіленові пакет: 
з наступним комплектуванням подарунків. Для виконання цих робіт ор-. 
дується додаткове приміщення, на тимчасову роботу приймаються 2 бригад 
робітників, які по 9-10 годин на добу займаються фасуванням подарунків.

На замовлення клієнтів наприкінці року підприємство займається р : : 
робкою та випуском сертифікатів з тисненням для AT ’’Світоч”, Львівське: 
холодокомбінату та ЗАТ “Туркомплекс “Дністер”.
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Згодом підприємство знову повертається у сферу упаковки, на цей раз 
рулонної, яка використовується для упаковки кондитерських виробів, морозива. 
Поступово налагоджуються зв'язки з фірмами Дніпропетровська, Києва, Хар­
кова та інших міст.

Першими замовниками стають:
-  Запорізька кондитерська фабрика;
-  Донецька кондитерська фабрика;
-  ВАТ “ Житомирські ласощі”;
-  Кіровоградська кондитерська фабрика;
-  ВАТ “Житомирський маслозавод”;
-  ВАТ “Дніпропетровський холодокомбінат”;
-  Миколаївська кондитерська фабрика;
-  ВАТ “Бердичівський маслозавод”;
-  Львівська кондитерська фабрика “Світоч”.
З більшістю з них співробітництво триває досі. Протягом всього свого 

існування підприємство бере активну участь у багатьох виставках, присвячених 
упаковці, входить в Клуб упаковщиків.

В 1999 році Житомирський маслозавод придбав лінію з виробництва за­
морожених соків. Новий товар вимагає упаковки. Нині “Віго” веде переговори 
щодо поставки останньої заводу-виробнику.

Для забезпечення безперебійного механізму роботи, виключення функції 
дублювання, підприємство потребувало створення чіткої організаційної струк­
тури, яка включала б оптимальну кількість працівників потрібного фаху, ви­
ходячи з наявних потреб в них. Тому не дивно, що протягом років вона по­
стійно змінювалась, вдосконалювалась. Нині організаційна структура має виг­
ляд, зображений на рис. 1 .

Р и с .  1. Організаційна ст рукт ура підприємства
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Здебільшого на уподобання кінцевих споживачів, а отже, і на їх пох:^ 
впливає не тільки якість товару та схильність задовольняти потреби, а й то­
варний вигляд, тобто упаковка. Через це в багатьох країнах пакувальна про­
мисловість стала однією з найважливіших.

Спостерігається розвиток галузі з наростаючим ефектом. Якщо у 1945 :: 
ці споживалось 80 тис. т, то в 1960 р. вже 430 тис.т упаковки. З 1970 до 1980 : 
зростання споживання значно зменшилося через негативний вплив виробництв_ 
полімерних матеріалів, особливо целофану, на довкілля. Нині всі виробництв: 
такого типу закриті.

В період з 1980 до 1989 рр. екологічні питання, пов'язані з рекуперац:-: 
та регенерацією відходів було вирішено шляхом переходу на безпечніші т- 
нології. Станом на 1994 рік оборот упаковки в світі становив 400 млрд. $, т 
1998 році -  700 млрд. $, з яких 110 млрд.$ -  оборот на ринку Європи. В се: 
торі харчових продуктів споживається 70 % всієї упаковки. У виробництві за 
нято більше ніж 5 млн. чоловік, більше ніж на 100 тис. підприємств. В : : :  
винених країнах виробництво пакувальних засобів становить 1,5 -  2,2 % ВНГ

Ці цифри свідчать про позитивні тенденції в галузі пакувальних мас 
ріалів, про перспективність капіталовкладень у ці виробництва, про потенці;:.- 
можливості нарощення потужностей.

Ретельніше вивчення ринку виявляє такі його характерні риси. По-пертт 
традиційні матеріали виштовхуються з ринку легшою полімерною упаковк: 
всюди, де це можливо під кутом функціональних можливостей плівок. С 
друге, можливості пластиків ні в якому разі не поступаються можливостям і 
попередників, але вимоги до них є значно серйознішими. Існує ще один факт: : 
що забезпечує полімерам стабільне місце на ринку. Це те, що їх вага : 
середньому в 10 -  15 разів менша, видатки на утилізацію відходів в 2.5 -  4 р і­
зи менші, а енергетичні видатки в 6 -  15 разів менші порівняно з металевою ті 
скляною упаковкою.

Враховуючи те, що в розвинених країнах обсяг викидів та спож;:~ 
енергія стають об’єктами податкового стягнення, з ’являється додаткон: 
економічний стимул для впровадження матеріалу та енер гозаощаджуюч : і  
упаковок. Оскільки не слід очікувати появи на ринку принципово н о е : 

матеріалів, то основною тенденцією буде оптимізація використання наявк: 
полімерів для зниження ваги упаковки та поліпшення її функціональк: 
можливостей.
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Структура застосування ПП плівок для 
упаковки в Україні

квіти 10% 
12%

крекери макаронні
вироби

6%

морозиво
17%

сигарети
31%

конд.
вироби

21%

кава, чіпси
3%

Рис. 2 . Ст рукт ура застосування П П  плівок для упаковки в Україні

Більш ніж 40 % поліпропіленових плівок використовується в харчовій 
промисловості. В Північній Америці цей показник становить 53 %, а в Європі 
він є значно вищим. Значно збільшилось застосування поліпропіленових плівок 
для виготовлення етикеток. Сфери використання полімерних матеріалів на 
ринку Європи у 1997 році зображені на рис. 2.

На жаль, статистичні дані щодо споживання гнучкої плівки на Україні 
дуже приблизні через відсутність достовірної інформації. За офіційними дани­
ми, її обсяги коливаються в межах від 40 до 50 тис. тонн на рік. Спосте­
рігається помітне зростання обсягів споживання порівняно з минулими роками.

Єдина сфера, в якій відсутні тенденції до зростання — це ринок упаковки 
для квітів. Прогноз обсягів споживання упаковки на 1999 рік наведено нижче. 
Найбільшу частину ринка займає плівка для упаковки сигарет. Великими сег­
ментами є упаковка морозива, квітів, кондитерських виробів і печива. Упаковка 
кави, чіпсів та декотрих інших продуктів, що є чутливими до кисню та містять 
ароматичні складники, складають сегмент ламінованих поліпропіленових плі­
вок. В секторі етикеток ці плівки поки що практично не знайшли застосування. 
Зустрічаються окремі пропозиції щодо таких етикеток, але вони, як правило, 
виробляються за кордоном.

Основним гальмом на шляху розширення застосування полімерних плівок 
залишається слабке оснащення харчової промисловості сучасним пакувальним
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обладнанням. На майбутнє найреалістичнішим прогнозом є зростання обсяги 
споживання на 35-40 % в рік. Цей прогноз є доволі реалістичним після в::: 
чення загальних тенденцій в галузі за останні два роки.

Структура застосування ПП плівок для 
упаковки в Європі у 1997 році

В техніці 
24%

Нехарчові
товари

12% Інші харчові 
продукти 

21%

Сухі
сніданки

13%
Випічка 

21%

Конд.
вироби

9%

Рис. 3. Ст рукт ура застосування П П  плівок для упаковки в Європі у  1997 рот

Оскільки попит на будь-який товар, особливо на ТПП, характеризуєте.; 
нестабільністю, то для успішної діяльності в цій сфері підприємство о б о ­

в ’язково має прогнозувати подальшу діяльність, основні тенденції ринку тз 
можливі обсяги збуту.

Попит на упаковку значною мірою залежить від попиту на кінцевий тоь_: 
тобто на продукти споживання. Останні характеризуються такими властивостями

• поступове зростання обсягів виробництва у зв’язку із збільшень: - 
кількості населення;

• нарощення потужностей національних підприємств за рахунок дог. 
кових капіталовкладень як українських підприємств, так і іноземних інвестор.;

• розширення асортименту продукції, яка вимагає фасування;
• слабкоеластичний попит на більшість товарів щоденного вжитку 

проявляється у порівняно постійних обсягах споживання, незалежно від зміг 
цін та доходів споживачів.
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Крім цінових факторів, на попит на кінцеву продукцію впливає ряд 
нецінових факторів, серед яких треба відзначити:

1. Зміну смаків покупців (наприклад, гречаній каші надається перевага 
перед картоплею. Оскільки перша підлягає фасуванню, а остання ні, то такі 
зміни призведуть до збільшення попиту на пакувальні матеріали.)

2. Моду (наприклад, якщо в моді боротьба за здоровий стиль життя, 
можливе скорочення споживання хлібобулочних виробів, які вимагають упа­
ковки, і зростання попиту на овочі та фрукти, які продаються без упаковки, що 
також позначиться на діяльності виробників полімерних матеріалів.)

Слід відзначити, що певна частка змін, що відбуваються в структурі 
попиту, досягається за рахунок засобів із просування товару, тобто: реклами, 
стимулювання збуту та пропаганди як з боку конкурентів та партнерів, так і з 
боку держави.

Під впливом цих факторів спостерігаються істотні зміни у попиті на 
кінцеву продукцію, що знаходить своє відображення і в попиті на пакуваль­
ні матеріали.

З іншого боку, зацікавленість підприємств в упаковці пояснюється низ­
кою причин, серед яких слід виділити такі:

• в ряді випадків упаковка забезпечує захисні функції при транспор­
туванні, складуванні та реалізації продукції

• використання синтетичних матеріалів дає змогу найпростішими спо­
собами автоматизувати пакування продукції;

• автоматизуючи пакування, підприємство може знизити матеріальні, 
трудові, енергетичні та фінансові витрати товарного виробництва.

В загальних рисах упаковку можна поділити на чотири групи:

1. Споживча упаковка
Потрапляє з продукцією безпосередньо до споживача, є невід’ємною 

частиною товару та її вартість входить в склад ціни. Така упаковка, як правило 
не створена для самостійного транспортування і не створює самостійну транс­
портну одиницю, має обмежену масу, місткість і розміри.

2. Транспортна упаковка

Складає окрему транспортну одиницю і використовується для переве­
зення товарів в споживчій упаковці або неупакованої продукції.
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3. Виробнича упаковка

Використовується як частина технології при організації технологічного 
процесу на одному або декількох підприємствах і не призначена для реалізації 
продукції в роздрібній торгівлі.

4. К онсервую ча упаковка
Необхідна для довгострокового зберігання сировини, матеріалів, виробів, 

техніки, а також небезпечних відходів.
З іншого боку, класифікація упаковки може йти за галузевим принципом, 

тобто упаковка в харчовій, машинобудівній, хімічній галузях і т.д.

На другому рівні упаковку поділяють на тару та допоміжні пакуваль­
ні засоби.

Тара є найважливішим, а деколи і єдиним елементом упаковки, який має 
вигляд замкненого або відкритого корпусу. Тара (Т) здійснює функції упаковки 
(У) самостійно або у поєднанні з допоміжними пакувальними засобами (ДУЗ). 
котрі виступають іншими елементами упаковки. Отже, упаковка -  це сукуп­
ність, котру можна відобразити формулою: У= Т+ ДУЗ, а в деяких випадках 
У= Т або У= ДУЗ.

На третьому рівні тару і допоміжні пакувальні засоби поділяють за озна­
кою конструкції, яка визначає форму, розміри, співвідношення та способи 
поєднання елементів. За таким принципом споживча тара поділяється на банки, 
бутилі, пакети, а транспортна на ящики, бочки, мішки. До основних конст­
рукцій ДУЗ належать: етикетки, покриття, обгортки, герметизуючі та амор- 
тизуючі елементи.

Четвертим рівнем класифікації є матеріали, з яких виготовляється тара 
та ДУЗ. За цією ознакою тара поділяється на паперову, картонну, скляну, 
дерев'яну, полімерну та комбіновану. Деколи виділяють ткану, неткану та 
сітчату тару.

На п’ятому рівні класифікація відбувається за технологією виготовлення: 
клеєна, зварена, зшита, термоформована, відлита під тиском і т.д. ДУЗ мо­
жуть, крім того, бути поливними, промазаними, друкованими і т.д.

Фірма “Віго” займається забезпеченням українського ринку харчової про­
мисловості пакувальним матеріалом для пакування кондитерських виробів, про­
дуктів, що містять жири, морозива та сипучих матеріалів (борошно, рис, гре­
чана крупа тощо).
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Виробництво товару передбачає ряд заходів, що дають змогу виробити 
упаковку, яка максимально задовольнятиме потребу фірм-споживачів. Можна 
виділити ряд етапів, які проходить упаковка перед тим, як стати сировиною на 
кондитерській фабриці або холодокомбінаті.

1. Розробка проекту та його затвердження фірмою- споживачем.
2. Підготовка виробництва, що передбачає переведення проекту з персо­

нального комп’ютера на спеціальні плівки, а потім на полімерні форми. Для 
кожного кольору передбачається своя форма.

3. Друк вищевказаної упаковки.
4. Нарізка готової продукції на рулони.
5. Транспортування товару до покупців.
Весь цей спектр послуг пропонує фірма “Віго”. Розробкою проекту зай­

мається дизайнер фірми та менеджер із збуту. Підготовку виробництва, друк та 
нарізку впроваджує в життя польська фірма “ОРР ltd”, а транспортуванням 
займається фірма “PolishTransAuto”.

Для виробництва упаковки в цій сфері використовується широкий асор­
тимент матеріалів, серед яких виділяють такі групи:

• папір (пергамент, пергамін, крейдяний папір, парафінований папір);
• пластик (хікор, ПВХ, поліпропілен, целофан);
• ламінат (каширована фольга, папір з поліетиленом, поліпропілен з ме­

талізованим папером).
Підприємство працює з більшістю матеріалів цього спектра, але най­

частіше при виробництві використовує поліпропілен (табл. 1). Цей матеріал 
з’явився на світовому ринку в результаті наукових досягнень в області синтезу 
поліолефінів у 1958 році, вчасно створивши конкуренцію целофану. Останній 
було знято з виробництва через шкідливість щодо довкілля.

Вихідною сировиною для отримання поліпропілену є пропілен-вугле- 
водень з одним подвійним зв'язком. Його синтезують з нафти або природного 
газу. Якості та можливості матеріалу визначаються його молекулярною струк­
турою (табл. 2). Основними характеристиками є :

• чудові бар’єрні якості щодо водяної пари;
• стійкість до масел, жирів, рослинних кислот, цукру;
• стійкість при низькій температурі;
• фізіологічна нешкідливість, відсутність запаху та смаку; 

низька густина і велика поверхня.
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Таблиця 1

Показники, що характеризують поліпропіленову плівку

Назва показника Одиниці виміру Значення показника

Густина г/см 0,72

Температура зварювання °С 80-120

Тривкість термозварювання Н /  15 мм 1

Світлорозсіювання % 80-85

Змочуваність мН/м 37-42

Водопроникність г/м-мм

23 °С / 85% вологості 1,1

38 °С / 90% вологості 5,5

Коеф. тертя плівка/ плівка 0,3

Усадка %
ПОВЗДОВЖНЯ 6-8

поперечна 3-4

Морозостійкість С <-60

Модуль пружності Н/мм
повздовжній 1500
поперечний 2500

Видовження при розриві %
повздовжнє 130

поперечне 50

Стійкість при розриві Н/мм

повздовжня 110

поперечна 160

Питома поверхня м /  кг 40,3

Г азопроникність См /  м мм бар 25-700
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Таблиця 2

Класифікація поліпропіленових плівок за ступенем наповнення

К о л ір Густина , г / с м П итом а поверхня М  /  к г

Прозорий 0,91 27, 5
Перламутровий 0,75 33,3
Біло-перламутровий 0,75 33,3
Біло-перламутровий 0,66 42,4
Б іло-перламутровий 0,55 30,3

В роботі підприємство використовує матеріали французької фірми “SeDale”, 
італійської “Bimoltalia”, німецької “Hoext” та американської “Mobil Plastic”.

При розробці та затвердженні проекту узгоджується не тільки матеріал 
упаковки, але і ряд інших додаткових деталей, серед яких треба відзначити ди­
зайн, необхідну інформацію, яку даватиме упаковка та кількість кольорів. 
“Віго” пропонує використання до 8 кольорів, застосовуючи фарби німецьких 
фірм “H art” та “Druk Farben”.

Нині фірма функціонує в умовах конкуренції. Існує ряд підприємств, що 
займаються виготовленням аналогічної продукції. Більшість з них знаходяться на 
території Східної України, в містах Київ, Харків, Дніпропетровськ. Частина під­
приємств функціонують як офіційні дилери корейських, французьких, польських 
та американських фірм, серед яких слід зазначити “VanLeer”, “MEPLAST”, 
“Чанг Хан Інг”. Докладніше ознайомитись з конкурентами та їх продукцією 
можна за допомогою таблиці, наведеної у додатку.

В сфері упаковки співіснує величезна кількість матеріалів, які здебіль­
шого виступають товарами-субститутами, а їх вибір залежить від уподобань ок­
ремих фірм-виробників та окремих завдань, які ставляться перед упаковкою. 
Наприклад, цукерки можуть пакуватись як в ПВХ, так і в парафінований па­
пір, кашировану фольгу, хікор, крейдяний папір. Все залежить лише від форми 
цукерок та від методів їх загортання. Залежно від вибору матеріалу конди­
терською фабрикою “Віго ” здійснює друк на будь-якому із вибраних матеріалів.

Дещо по-іншому склалась ситуація в сфері упаковки для жиромістких 
продуктів. Тут протягом довгого періоду використовувався тільки пергамент. 
Технологія його виготовлення, що базується на пергаментації паперу концент­
рованою сірчаною кислотою, є екологічно небезпечною. Тому в останні роки 
було зроблено висновок про недоцільність використання пергаменту в про­
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мисловості, попит на нього різко скоротився, відкривши перспективи для зас­
тосування пергамену.

У сфері молочної промисловості використовується упаковка трьох видів. 
В скляні пляшки розливають близько 14 % всієї молочної продукції, в картонну 
упаковку -  35 %, в поліетиленову плівку -  48 %. Спостерігається скорочення 
обсягів використання скляної тари через її громіздкість, дороговизну, нееко­
номічність, додаткові складнощі при транспортуванні, експлуатації та вторин­
ному використанні. Отже, перспективи розвитку та нарощення обсягів збуту 
спостерігаються лише в такого товарозамінника, як Tetra Pack..

У результаті аналізу помітні загальні тенденції відмирання багатьох за­
старілих товарів-субститутів та розвиток, впровадження нових матеріалів по­
лімерів, які в багатьох випадках виграють порівняно зі своїми попередниками. 
Щодо перспектив появи принципово нових матеріалів-замінників спеціалісти 
висловлюють неможливість створення абсолютно нового матеріалу, але вка­
зують на можливості вдосконалення існуючих технологій.

Серед замовників слід виділити постійних клієнтів, до яких сьогод-ні належать:
-  Запорізька кондитерська фабрика;
-  Донецька кондитерська фабрика;
-  ВАТ“ Житомирські ласощі”;
-  ВАТ “Житомирський маслозавод”;
-  ВАТ “Дніпропетровський холодокомбінат”;
-  ВАТ “Бердичівський молокозавод”.
Специфікою сегмента, на якому працює фірма, є те, що більшість фабрик 

та заводів розташовані в східному регіоні країни.
Інформація щодо величини виручки за останні 2,5 роки подається у табл. 3.

Таблиця З

Динаміка величини виручки підприємства “Віго” 
за 1997 — початок 1999 року, тис. грн.

Квартал,

рік

І,
1997

II,

1997

НІ,
1997

IV,
1997

І,
1998

II,
1998

III,
1998

IV,
1998

І,
1999

II,
1999

Виручка 330 350 303 315 287,5 298 324 340 329,6 310
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За умов, які склалися на ринку упаковки сьогодні, перед підприємством 
стоїть реальна загроза помітного скорочення виручки, що може призвести до 
зупинки підприємства в перспективі. Це пов’язано з впливом на нього двох 
реальних сил:

-  поява цілої низки конкурентів, що виходять на ринок з майже анало­
гічною продукцією (це призводить до скорочення, звуження сегмента, на якому 
працює фірма);

-  заборгованість підприємств-споживачів перед фірмою.
Якщо поява перших пов'язана із сприятливими умовами розвитку сфери 

упаковки, то заборгованість останніх, навпаки, є результатом кризового стану 
багатьох українських підприємств харчової промисловості. Більшість під­
приємств працюють на умовах видачі товару під реалізацію, що сповільнює рух 
капіталу. Не останнім чинником є також платоспроможність населення. Крім 
того, відзначається взаємна заборгованість підприємств, що призводить не лише 
до часткової втрати коштів, а і до банкрутства обох сторін. Недосконала подат­
кова система часто підштовхує підприємства до закриття.

Таблиця 4

Характеристика показників продукції основних 
фірм-виробників в галузі упаковки

Фірма Назва матеріалу
Товщина,

мкм
Ціна за 

кг, $ Граматура
Вартість 

підготовки 
1 кольору

1 2 3 4 5 6

Віго-Пак Поліпропілен зо 7 26 160
ПВХ 20 5,92 27,2 -

Артпласт 
(м. Київ)

Папір:
• ротогравюра - 4,23 70 -

• флексопапір 3,37 70 "
• поліпропілен 35 7,33 32,2 -

Ас-Буд 
(м. Київ)

Поліпропілен 35 1,8 - 600
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Продовження табл. 4

1 2 3 4 5 6

Хікор металізо- 25 9,24 - входить в
ваний ціну
Поліпропілен 27 6,47 - входить в

Бліц-Флекс
(м.Київ) Поліпропілен

прозорий
27 4,86

ціну

Фольга 71 5,84 - входить в
каширована ціну

Хікор металізо­
ваний

зо 7,9 ЗО -

Велпак Хікор прозорий зо 6,9 28 -

(м.Київ) Папір
етикетковий 2,8 70
Поліпропілен 35 5,6 - -

Поліпро-пілен
металізований

35 6,25 27,3 -

Поліпропілен
прозорий

35 4,15 -

Поліетилен
прозорий

70 2,15 “ -

Верітас
(м.Київ)

Фольга
каширована - 5,17 77 90

Інвеко Фольга 5,25 77(м.Харків) каширована 100

Папір - 1,9 60 -
І так ламінований
(м.Київ) Поліпропілен 35 5,6 - -

Поліпропілен
прозорий

35 4,3
:

-

Істок
Поліпропілен
прозорий

35 3,56 - -

(Обухов-2) Поліетилен 50 2,83 - -
прозорий
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Продовження табл. 4

Крокус-Х Папір на воску - 5,92 27,2 -

(м.Київ) Фольга
алюмінієва 38 9,57 - 162

“Полімер” Поліпропілен 35 5,79 22,7 -

Рендпако 
(м. Дніпро- Друк на поліпро-

35 1,54
петровськ)

пілен

СП Поліпропілен 35 3,975 - 145
“Луцькхім” Поліпропілен
(м. Луцьк) прозорий 35 3,11 - 145

Ламінат - 7,72 40 90
СП “Інтер- Поліпропілен -  . 6,98 26 90
флекс” Триплекс - 11,07 80 90
(м. Львів) Фольга каширо- - 5,8 60 90

вана

Флексопак Поліпропілен
(м.Львів) прозорий

Екстра
Пластик Поліпропілен

35 2,6(м. Дніпро­
петровськ)

прозорий

Папір - 3,17 80 292

Юніпак ламінований 
Фольга каши- 
рована

- 5,25 71 292

В результаті головною проблемою підприємства-виробника упаковки є 
пошук шляху ізоляції, нейтралізації впливу на підприємство вказаних вище 
факторів. Воно шукає шлях, просування по якому дасть змогу втримати позиції 
на ринку та розширити обсяги збуту. Для вирішення цієї задачі слід впро­
вадити ряд заходів, результатом яких буде створення переваг над продукцією 
конкурентів; з іншого боку, до співпраці стимулюватимуться старі клієнти та 
залучатимуться нові.
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Питання до письмового аналізу ситуаційної вправи 
“Сучасні технології”

1. Охарактеризуйте вітчизняну галузь пакувальних матеріалів. Оцініть 
перспективи її розвитку.

2. Проаналізуйте конкурентоспроможність товару підприємства “Сучасні 
технології”. Зробіть необхідні висновки.

3. Проведіть 8’\\ЮТ-аналіз підприємства. Розробіть рекомендації щодо 
вдосконалення маркетингової діяльності підприємства.
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