
 

 

 

 

 

62 
"Óïðàâë³ííÿ ðîçâèòêîì", ¹ 5 (168) 2014 

Бренд – це, перш за все, хороша репутація, взаєморозуміння з покупцями, повага та довіра 
споживачів. Задля отримання довіри компанії необхідно підкріплювати інформацію про торгівельну 
марку реальними даними, постійно вдосконалювати характеристики продукції, замінювати старі 
види товарів новими, підтримувати  високу якість, забезпечувати гарантійне обслуговування та ви-
сокий рівень сервісу, постійно підтримувати контакт бренда зі споживачами. Виробники повинні 
проявляти рішучість та наполегливість у досягненні мети. 

Таким чином, можна зробити висновок, що бренд є відношенням покупця до торгівельної 
марки, що поєднує всі його почуття, емоції, досвід минулих покупок, це елемент престижу, довіра, 
пріоритет серед конкурентних товарів. Заснування бренда – вимогливий довготривалий процес, що 
полягає у постійному завоюванні прихильності споживачів, утриманні конкурентних позицій на рин-
ку, вдосконаленні споживчих властивостей, оригінальному підході до формування унікальних якос-
тей товару, послуги. Лише одиниці торгівельних марок стають брендами, але ті, кому це вдалося, 

отримують величезні прибутки, адже цей нематеріальний актив (бренд) забезпечує високу ціну то-
вару порівняно з невеликими матеріальними витратами. 
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Кожен інструмент маркетингових комунікацій виконує свою унікальну роль при вирішенні зав-

дань, що стоять перед комунікаціями. Наприклад, реклама створює поінформованість: інформує 
клієнтів про особливості товару і переконує покупця, що рекламована торгова марка – це найкращий 
вибір. Зв'язки з громадськістю прагнуть підтримувати досягнення поставлених цілей непрямим  
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чином, створюючи позитивний імідж продукту або компанії. Усе разом – стимулювання збуту, пря-
мий маркетинг і особисті продажі намагаються забезпечити негайну дію за рахунок додавання то-
вару додаткової цінності. Особисті продажі є найбільш прямою зброєю маркетингових комунікацій, 
що дає можливість торговим агентам негайно відповідати на питання, що виникають, визначити 
основні умови прийняття рішення про покупку й укласти угоду [1]. 

Значення особистих продажів зростає з кожним роком. Якщо раніше вони як засіб комплек-
су маркетингових комунікацій активно використовувалися тільки на ринках товарів промислового 
призначення, то сьогодні особистими продажами закінчується будь-який процес прийняття рішення 
про покупку – кінцевими або організаційними покупцями на ринку товарів і послуг. Володіння тех-
нологією продажу необхідне всім фахівцям – роздрібним торговцям, фахівцям з реклами, всім тим, 
хто орієнтований на формування довгострокових відносин зі своїми клієнтами і покупцями [2]. 

Навіть американський підприємець, філантроп, перший доларовий мільярдер в історії людст-
ва Дж. Рокфеллер сказав: "Вміння спілкуватися з людьми – це товар, який можна купити так само, 
як ми купуємо чай або каву, але за цей товар я готовий заплатити більше, ніж за щось інше". Покупці, 
які прагнуть придбати необхідні їм товар або послугу, потребують фахівців, які вміють правильно 
зорієнтувати їх у величезній різноманітності запропонованого асортименту. Тому особисті продажі – 
це головний етап процесу просування товару від продавця до покупця, оскільки вплив на рішення 
покупця (купувати даний товар чи ні) є значним. 

Особистий продаж – це інструмент маркетингових комунікацій, який використовується для 
здійснення продажів безпосередньо під час особистого контакту продавця і покупця [3]. Як випли-
ває з визначення, особисті продажі є одними з інструментів просування, частиною комплексу мар-
кетингових комунікацій і мають характер безпосередньої особистої комунікації. Інші засоби марке-
тингових комунікацій (реклама, стимулювання збуту, паблік рілейшнз, директ-маркетинг тощо) 
роблять свій вклад у продаж, але їх вплив є непрямим: відсутній особистий контакт, специфічні зав-
дання просування, не орієнтовані на негайний продаж. 

Наприкінці 60-х років американськими дослідниками були сформульовані чотири основних 
підходи до особистих продажів. Трохи пізніше був введений ще один тип. Отже, існує п'ять типів 
особистих продажів: 

1) продажі, що базуються на стимулюванні відгуку. В їх основі лежить метод постійного під-
твердження. Продавець щоразу отримує підтвердження "так" від клієнта до тих пір, поки клієнт ос-
таточно не погодиться з торговою пропозицією. Якщо уважно дивитися програми, присвячені ТВ-
продажам, то можна побачити, як у ході презентації товару ведучим використовуються риторичні 
запитання-"гачки", мета яких – викликати у телеглядача попередню згоду. Наприклад, лунають пи-
тання, чи хоче покупець заощадити або мати відмінну фізичну форму, не витрачаючи багато часу; 

2) продажі, що базуються на управлінні психологічним станом. Вони полягають у тому, що, 
насправді, процес купівлі у покупця проходить однаково, і покупець переживає певні послідовні 
психологічні стани. А завдання продавця – викликати ці стани і провести через них покупця; 

3) продажі, що базуються на задоволенні потреб. Ці продажі більшою мірою, ніж зазначені, 
орієнтовані на покупця, на його очікування. Для того щоб задовольнити повною мірою бажання  
покупця, продавцю необхідно правильно визначити реальні потреби клієнта. Тільки після цього 
можна вже сформулювати свою пропозицію, яка зможе задовольнити покупця. Для такого роду 
продажів були розроблені опитувальні методики – це послідовність типів питань, яка, в результаті, 
дозволяє визначити потреби покупця; 

4) продажі, що базуються на вирішенні проблеми. Дані продажі є логічним продовженням 
попереднього виду продажів, але тут наголошується не на з'ясуванні потреб покупця, а на пробле-
мах, які він хоче вирішити. Такий підхід досить трудомісткий і вимагає великих зусиль від продавця, 
він орієнтований на більш складні продажі, коли мова йде про складне технічне рішення або важ-
ливу угоду; 

5) консультаційні продажі. Тут продавець виступає в ролі експерта, який допомагає покуп-
цеві зробити вибір. Даний вид особистих продажів вимагає від продавця володіння великим обся-
гом знань про свою товарну групу [4]. 

При особистому продажі використовуються різні способи встановлення безпосереднього 
контакту, продуктивність якого багато в чому залежить від комунікативних навичок продавця. Бага-
то організацій користуються телемаркетингом. Це пропозиція товарів і послуг по телефону при ви-
сокій ефективності особистих телефонних контактів. За дослідженнями американських вчених, ви-
користання телефону нерозривно з поштовою розсилкою збільшує збут продукції у 2,5 – 10 разів 
залежно від конкретних умов. Звичайно, створюється база даних цільової аудиторії – це досить 
складний і тривалий процес. Але згодом можна проводити цілеспрямоване розсилання спожива-
чам поштою (листи, листівки, проспекти тощо), дзвонити по телефону, інформуючи про особливос-
ті товарів, нові надходження, акції, розпродажі та знижки. Особисті продажі набувають все більшої 
популярності, оскільки таку діяльність легко проконтролювати, піддати обліку, оцінці та контролю. 

Сучасні форми продажів різноманітні: починаючи походами від будинку до будинку для кон-
сультацій, закінчуючи короткостроковими (трансакційними) тривалими взаєминами, починаючи ін-
дивідуальною роботою, закінчуючи командною. Усі вони по-своєму дають позитивні результати, 
якщо продавець зможе правильно їх використовувати. Але успішне просування товару значною  
мірою залежить не тільки від зусиль продавця, а й від політики компанії, яка повинна ставитися  
до свого торгового персоналу як до консультантів, що допомагають їй оцінити можливості отри-
мання високого прибутку [5]. Організація John Lewis, наприклад, називає своїх продавців партне-
рами і саме так до них і ставиться. 
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Специфіка організації продажів створює стиль взаємин, що прийняті в компанії. Адже в ре-
зультаті маркетинг – це процес управління взаєминами. І більшою мірою це становище стосується 
особистих продажів.  

Так, більшість сучасних компаній відходить від маркетингу, орієнтованого переважно на ук-
ладення окремих угод. Замість цього вони практикують маркетинг взаємовідносин, при якому особ-
лива увага приділяється підтримці взаємин із клієнтами, задоволенню їхніх потреб, допомозі у ви-
рішенні їхніх проблем. Тому компанії розуміють, що продавці на етапі безпосереднього спілкування 
з клієнтами є тими людьми, які забезпечують просування товару, а їх навички у особистих прода-
жах відіграють ключову роль у цьому процесі. 
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Разнообразие теоретических подходов к определению конкурентоспособности предприятия 

не позволяет установить сущность этого понятия, состав его смыслообразующих элементов, кото-
рые необходимы для разработки методов оценки конкурентоспособности предприятия и принятия 
управленческих решений по моделированию ее уровня. В настоящее время отсутствуют обще-
принятые, удовлетворяющие все субъекты рынка, методы оценки конкурентоспособности не толь-
ко предприятий, но и других объектов (товаров, услуг, отраслей, регионов, стран). Поэтому данная 
проблема является актуальной и требует тщательного изучения [1]. 

Научной базой исследования явились труды зарубежных и отечественных ученых: Дж. Трау-
та, Э. Райса, Иванова Ю. Б., Кизима Н. А. и др. [1 – 3]. 
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