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У статті уточнюється сутність процесу стимулювання збуту продукції підприємств на вітчизняному ринку, 

який у комплексі просування являє собою систему спонукальних заходів. Характерною особливістю цих 

заходів є те, що вони безпосередньо не повʼязані із споживчими властивостями продукції. Передбачається, що 

основні споживчі властивості вже відомі споживачеві. Розглянуто та уточнено особливості каналів збуту та 

типи основних потоків у них. Мається на увазі розподіл функцій та потоків між учасниками обміну. 

Встановлено, що ключове питання при організації мережі полягає не в тому, які існують функції і потоки, а в 

тому, хто з учасників каналу буде їх виконувати. Слід мати на увазі, що високий рівень витрат постійно 

спонукає підприємства до пошуку нових методів збуту. При цьому функції збуту можна передавати, але їх не 

можна виключити. Використовуючи стимулювання продажу в комплексі просування, підприємству слід 

памʼятати про його короткостроковий характер. Оцінка результатів програми стимулювання збуту має 

вирішальне значення, проте їй рідко приділяють належну увагу. Найчастіше користуються методом порівняння 

показників збуту до, під час і після проведення програми стимулювання збуту. Аргументовано підхід до оцінки 

економічної ефективності цього процесу. Доведено, що для обґрунтування комплексної програми щодо 

стимулювання збуту доцільно вирішувати питання інтенсивності стимулювання, тривалості програми 

стимулювання, вибору календарних строків проведення програми, попереднього випробування програми 

стимулювання збуту, втілення в життя самої програми стимулювання збуту продукції та оцінки її результатів. 

Ключові слова: маркетинг, ринок, підприємство, маркетингова діяльність, обсяги реалізації, продукція, 

стимулювання збуту, конкуренція, прибуток, економічна ефективність. 
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В статье уточняется сущность процесса стимулирования сбыта продукции предприятий на отечественном 

рынке, который в комплексе продвижения является система побудительных мероприятий. Характерной 

особенностью этих мер является то, что они непосредственно не связаны с потребительскими свойствами 

продукции. Предусматривается, что основные потребительские свойства уже известны потребителю. 

Рассмотрены и уточнены особенности каналов сбыта и основных потоков в них. Имеется в виду деление 

функций и потоков между участниками обмена. Встановлено, что ключевой вопрос при организации сети 

заключается не в том какие существуют функции и потоки, а в том кто из участников канала будет их 

выполнять. Следует иметь в виду, что высокий уровень расходов постоянно побуждает предприятия к поиску 

новых методов сбыта. При этом функции сбыта можно передавать, но их нельзя исключить. Используя 

стимулирование продажи в комплексе продвижения, предприятию следует помнить о его краткосрочном 

характере. Оценка результатов программы стимулирования сбыта имеет решающее значение, однако ей редко 

уделяют надлежащее внимание. Чаще всего пользуются методом сравнения показателей сбыта до, во время и 

после проведения программы стимулирования сбыта. Аргументирован подход к оценке экономической 

эффективности этого процесса. Доказано, что при обосновании комплексной программы относительно 

стимулирования сбыта целесообразно решать вопрос интенсивности стимулирования, длительности программы 

стимулирования, выбора календарных сроков проведения программы, предыдущего испытания программы 

стимулирования сбыта, внедрения самой программы стимулирования сбыта продукции и оценки ее 

результатов. 

Ключевые слова: маркетинг, рынок, предприятие, маркетинговая деятельность, объемы реализации, 

продукция, стимулирование сбыта, конкуренция, прибыль, экономическая эффективность. 
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The article deals with the process of sales promotion of companies in the domestic market. It is a system of incentive 

measures which is aimed to get the response of the target audience for events within the marketing strategy of the 

company as a whole and its communication strategy in particular. These measures are not directly related to consumer 

properties of products. So it is fundamental difference from traditional advertising because it is assumed that the main 

consumer properties already known to the consumer. The classification of types of sales channels and main flow is 

considered. The sales channel implies the division of functions and flows between the participants. The key question of 

the network organization is not these functions and flows, but rather in the fact of the participants of the channel will 

follow them. The high expanses always lead the company to seek new methods of marketing. It is obvious that the 

functions of marketing can be passed, but they canʼt be deleted. The sales promotion of company has short-term nature. 

Thus the sales actions should be planned and have clearly defined timeframe. The sales promotion tools not only lead to 

a general increase in demand, but also to maintain the companyʼs image. The analysis of sales promotion programs is 

very important, but it seldom paid due attention. It is often used by comparing the sales before, during and after the 

program to stimulate sales. The approach of assessing the economic efficiency of the process is considered. The 

complex program of sales promotion contains the intensity of stimulation, stimulation duration of the program, selection 

calendar timing of application, preliminary testing program sales promotion, implementation of the program to 

stimulate sales and evaluation of results. 

Key words: marketing, market, business, marketing activity, sales volume, production, sales promotion, competition, 

profit, economic efficiency. 

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ 

Однією з найбільш актуальних проблем сучасної економіки України є створення умов для 

ефективного і динамічного розвитку підприємств. При цьому дуже важливим та особливим у 

діяльності кожного з них є удосконалення процесу стимулювання збуту продукції, якому 

сьогодні приділяється недостатньо уваги. Як результат, це призводить до недостатнього 

зростання обсягів реалізації продукції та прибутку підприємства. 

Зростаюча конкуренція на вітчизняному ринку змушує підприємств-виробників йти на 

великі поступки споживачам і посередникам у збуті своєї продукції за допомогою 

відповідного стимулювання, а також спонукати потенційних клієнтів зупинити свій вибір 

саме на пропозиції, яка підкріплена стимулюльними заходами. Усе це потребує дослідження 

особливостей стимулювання збуту продукції підприємств в умовах вітчизняного ринку для 

удосконалення цього процесу. 

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ І ПУБЛІКАЦІЙ 

Питанням стимулювання збуту продукції підприємств значна увага приділялась 

вітчизняними та зарубіжними економістами І.О. Андрійченком, П.Ю. Буряком, 

А.В. Войчаком, Ю.Н. Воропаєвою, В.В. Ковальовою, Т. Котлером, Т. Коуплендом, 

М.В. Макаренком, Т.В. Момотом, А.Ф. Павленком, А.А. Яшимовим та іншими. Так, на 

думку М.В. Макаренка, стимулювання збуту являє собою сукупність заходів, що спонукають 

споживачів чи торгівлю купувати ті чи інші товари [4]. А.Ф. Павленко і А.В. Войчак 

трактують стимулювання збуту як процес використання короткотермінових заходів, 

розрахованих на швидке реагування ринку у відповідь на пропонування підприємством своєї 

продукції [5]. Однак слід мати на увазі що ця проблема досить часто розглядалася загалом 

без достатньої аргументації особливостей процесу збуту продукції, що потребує більш 

детального її вивчення. 
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ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ 

Метою дослідження статі є сутність та особливості стимулювання збуту продукції 

вітчизняних підприємств в умовах конкурентного ринку з метою обґрунтування заходів з 

підвищення ефективності цього процесу. 

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ ДОСЛІДЖЕННЯ 

Кожне підприємство спеціалізується на виробництві і торгівлі певного специфічного товару, 

тому важливою умовою функціонування підприємства саме в цій сфері є формування 

системи стимулювання збуту продукції [6]. У комплексі просування воно являє собою 

систему спонукальних заходів, спрямованих на отримання відповідної реакції цільової 

аудиторії на різні заходи в межах маркетингової стратегії підприємства загалом та його 

комунікаційної стратегії зокрема. Це засіб короткострокового впливу на ринок. Однак ефект 

від стимулюючих заходів досягається швидше, ніж від використання інших елементів 

комплексу просування [1]. 

З огляду на специфічні особливості та можливості стимулювання використовують 

здебільшого для пожвавлення попиту, підвищення обізнаності споживачів про товари чи 

послуги, що пропонуються, створення необхідного іміджу. Особливу роль стимулювання 

продажу відіграє в період виведення нового продукту на ринок. 

На сучасному етапі розвитку вітчизняної економіки стимулювання збуту продукції відіграє 

важливу роль для успішної діяльності будь-якого підприємства. Воно включає в себе всі 

види маркетингової діяльності, що спрямовані на стимулювання дій покупця, іншими 

словами, які здатні стимулювати негайний продаж продукту. Збільшена конкуренція змушує 

виробників йти на все більші поступки споживачам і посередникам у збуті своєї продукції 

для їх стимулювання. 

Стимулювання збуту має багатоцільову спрямованість: споживач, продавець, торговий 

посередник. Орієнтоване на торгівлю стимулювання збуту включає використання різних 

видів дисплеїв (виставок, вітрин), знижок і допоміжних засобів, які спрямовані на 

активізацію відповідних дій оптовиків і роздрібних торговців. Стимулювання збуту, 

орієнтоване на споживачів, включає використання купонів, премій, роздачу безкоштовних 

зразків, конкурсів, знижок і багато іншого. Зазвичай організації використовують декілька 

методів просування продуктів одночасно. Найбільший ефект дає спільне використання 

реклами і методів стимулювання збуту [7]. 

Отже, під стимулюванням збуту слід розуміти комплекс заходів, покликаних сприяти 

продажу продукції. Характерною особливістю цих заходів є те, що вони безпосередньо не 

повʼязані із споживчими властивостями продукції, в чому і полягає його принципова 

відмінність від традиційної реклами. Тому передбачається, що основні споживчі властивості 

вже відомі. 

Запропонований алгоритм процесу стимулювання збуту продукції підприємства включає 

такі основні етапи (рис. 1): 

- формування завдань стимулювання збуту; 

- вибір засобів стимулювання збуту; 

- розробка програми стимулювання збуту продукції підприємства; 

- реалізація програми стимулювання збуту; 

- оцінка результатів процесу стимулювання збуту продукції. 

При цьому даний процес повинен бути направленим на виконання певних збутових функцій 

(рис. 1). 
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Рис. 1. Основні функції процесу стимулювання збуту продукції підприємств на вітчизняному ринку 

Стимулювання збуту включає в себе широкий спектр засобів, покликаних забезпечити більш 
швидку реакцію з боку ринку [2]: 

- стимулювання споживачів, яке націлене на заохочення покупки споживачем продукції 
підприємства; 

- стимулювання торгівлі спрямоване на підтримку діяльності посередницького підприємства 
та підвищення зацікавленості посередника в підвищенні ефективності процесу реалізації 
продукції; 

- стимулювання власного маркетингового персоналу, яке зорієнтоване на посилення 
зацікавленості працівників підприємства у підвищенні ефективності збутових зусиль 
підприємства. 

Слід мати на увазі, що звертання до посередників означає для підприємства втрату контролю 
над визначеними елементами процесу комерціалізації. Тому для нього вибір збутової мережі 
(каналів розподілу) є стратегічним рішенням, яке повинно бути сумісне не тільки з 
очікуванням в цільовому сегменті, але і з його власними цілями.  

Виконання розглянутих функцій веде до виникнення комерційних потоків розподілу між 
учасниками процесу обміну, спрямованих у взаємно протилежних напрямках. Усього  
в каналі збуту можна виділити такі типи основних потоків:  

- потік прав власності: перехід прав власності на товари від одних власників до інших;  

- фізичний потік: послідовне фізичне переміщення товарів від виробника через посередників 
до кінцевого споживача;  

- потік замовлень: замовлення, що надходять від покупців і посередників;  
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Аналіз результатів дослідження сегментації ринку 

Формування угод (договорів) зі споживачами чи посередниками 

 

Розробка плану відвантаження товарів споживачам 

Визначення каналів збуту 

Організація прийому, збереження, пакування, сортування та відвантаження товарів 

Інформаційне, ресурсне та технічне забезпечення збуту товарів 
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Облік і контроль виконання договорів 

 

Установлення зворотного зв’язку зі споживачами та регулювання збутової діяльності 
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- фінансовий потік: різні виплати, рахунки, комісійні, котрі рухаються від кінцевого 
споживача до виробника і посередників.  

Отже, наявність каналу збуту має на увазі розподіл функцій і потоків між учасниками 
обміну. Ключове питання при організації мережі не в тім, чи належно існують ці функції і 
потоки, але скоріше в тім, хто з учасників каналу буде їх виконувати. Можна спостерігати 
велике розмаїття в розподілі функцій не тільки для різних ринків, але й у межах одного 
ринку. 

Високий рівень витрат постійно спонукає підприємства до пошуку нових методів збуту. При 
цьому очевидно, що функції збуту можна передати, але їх не можна виключити. З погляду 
підприємства, передача зазначених функцій посередникам виправдана в тій мірі, у якій вони 
завдяки своїй спеціалізації здатні виконувати їх більш ефективно і з меншими витратами, 
чим сам виробник. Привілейоване положення дистрибʼюторів стосовно виробників 
обумовлено пʼятьма факторами:  

- скорочення числа контактів;  

- економія на масштабі;  

- зменшення функціональної невідповідності;  

- поліпшення асортименту;  

- поліпшення обслуговування. 

При цьому збутова мережа може бути визначена як структура, що сформована партнерами, 
які беруть участь у процесі конкурентного обміну для надання товарів і послуг у 
розпорядження індивідуальних споживачів чи індустріальних користувачів. Цими 
партнерами є виробники, посередники і кінцеві покупці. Любий збутовий канал виконує 
визначений набір функцій, необхідних для здійснення обміну. 

Серед ситуацій, за яких підприємству найбільш доцільно скористатися засобами 
стимулювання збуту в першу чергу слід ураховувати такі: 

- зменшення або відсутність попиту на товар; 

- виведення нового товару на ринок; 

- вихід підприємства на новий ринок; 

- товари-конкуренти, представлені на ринку, мають однакові споживчі характеристики; 

- товар переходить з етапу зростання до етапу зрілості життєвого циклу; 

- споживачі недостатньо поінформовані про товари, пропоновані підприємством. 

Підсумкову оцінку результатів стимулювання збуту доцільно здійснювати за такими 
показниками: 

- відсоток купівель, здійснених внаслідок реалізації заходів стимулювання продажу; 

- відсоток погашених купонів; 

- кількість купівель, здійснених внаслідок демонстрації товару; 

- сума витрат на презентацію товару з розрахунку на одну грошову одиницю від продажу 
тощо. 

Використовуючи стимулювання збуту в комплексі просування, підприємству слід памʼятати 
про його короткостроковий характер. Це означає, що заплановані акції повинні мати чітко 
визначені часові межі (залежно від типу товару чи послуги та обраних цілей ці межі можуть 
становити від кількох годин до 2-3 місяців).  

Правильне застосування всіх інструментів стимулювання збуту призводить не тільки до 
загального збільшення попиту, а й до підтримання іміджу підприємства та до впізнавання 
його продукції на ринку [3]. 



37 

Вісник Запорізького національного університету   № 1 (33), 2017 

При обґрунтуванні комплексної програми стимулювання збуту необхідно вирішувати ще 
багато додаткових рішень стосовно інтенсивності стимулювання, тривалості програми 
стимулювання, вибору календарних строків проведення програми, попереднього 
випробування програми стимулювання збуту, втілення в життя самої програми 
стимулювання збуту продукції та оцінки її результатів. 

Провівши аналіз процесу стимулювання збуту на підприємстві ТОВ «Юнистил», можемо 
сказати, що цей напрям комунікаційної політики підприємства розвинутий незначною мірою. 
Більш того, досить часто він має негативний характер.  

Ураховуючи викладене, щодо впровадження комплексної програми стимулювання збуту 
можна сказати, що для її обґрунтування необхідно вирішити та прийняти ряд додаткових 
рішень. Зокрема необхідно вирішити, яке стимулювання буде використовуватися, його 
інтенсивність, тривалість програм стимулювання, бюджет заходу щодо стимулювання тощо. 

Слід мати на увазі, що застосування стимулювання збуту серед споживачів – це важливий 
елемент BTL технологій, що дозволяє максимізувати прибутки підприємства. Найбільшим 
стимулом для споживачів завжди були, є та будуть цінові інструменти та подарунки. Для 
такого виду стимулювання тривалість програми стимулювання повинна бути 
короткостроковою, що призведе до швидкої реакції потенційних покупців на зміну цін 
(знижки, розпродажі, подарунки за купівлю). 

Щодо бюджету на стимулювання, то його необхідно розробляти, виходячи з цілей та завдань 
просування, враховуючи всі витрати на досягнення поставлених цілей.  

Головне завданням при розробці заходів щодо стимулювання збуту для підприємства – 
зробити так, щоб товар (послуга) стали привабливими та цікавими споживачам. Якщо 
підприємство досягне цього завдання, тоді всі витрати на стимулювання збуту покриються за 
рахунок прискорення продаж [7]. 

У процесі обґрунтування комплексної програми щодо стимулювання збуту слід ураховувати 
такі особливості:  

- інтенсивність стимулювання; 

- умови участі;  

- кошти на розповсюдження відомостей про програму стимулювання;.  

- тривалість програми стимулювання; 

- вибір часу щодо заходів зі стимулювання збуту; 

- зведений бюджет збуту; 

- попереднє випробування програми стимулювання збуту; 

- втілення у життя програми стимулювання збуту; 

- оцінка результатів програми стимулювання збуту; 

- контроль за стимулюванням продажів. 

Економічну ефективність стимулювання продажів найчастіше визначають шляхом 
вимірювання його впливу на зміну товарообігу [3]. Доцільно проводити оцінку економічна 
ефективності методів стимулювання збуту в кількісному та сумовому виразі на основі 
аналізу зміни коефіцієнтів відношення суми реалізації товарів до витрат на проведення 
заходів. У першому випадку ефективність заходів визначається по різниці між числом 
проданих виробів до і після стимулювання. 

Остаточні виводи про економічну ефективність стимулювання збуту отримують в результаті 
порівняння додаткового прибутку, отриманого в результаті його використання, з витратами, 
повʼязаними з його здійсненням [6]. 
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Економічні науки 

Після проведення розрахунків стосовно умов збутової діяльності підприємства 
ТОВ «Юністил», можна зробити висновки щодо ефективності першої хвилі програми 
стимулювання збуту товару. По-перше, ефективність першої хвилі програми стимулювання 
збуту товару виявилася достатньо високою, що підтверджено наступним: зростання 
рентабельності на 42%, економічний ефект від проведення акції є позитивним і склав 
921,8 грн, загальний додатковий товарообіг за місяць проведення акції склав 10909 грн. 
Отже, є повністю доцільним проведення другої хвилі програми стимулювання збуту товару, 
яка запланована на літо. 

По-друге, розміщення реклами в журналі «Капіталіст» було ефективним, що 
підтверджується успіхом проведення першої хвилі програми стимулювання збуту товару. 
Значить, є доцільним розміщення реклами в журналі «Капіталіст» під час проведення другої 
хвилі програми стимулювання збуту товару, яка запланована на літо. 

Що ж до такого засобу стимулювання збуту, як участь у виставках, варто зазначити, що він 
має бути ефективним, бо це підтверджено минулим багатим позитивним досвідом 
підприємства (80% іноземних покупців дізналися про ТОВ «Юністил» і його продукцію та 
забажали здійснювати співробітництво саме під час проведення «Технологій захисту»). 

Тепер звернемо увагу на стимулювання представників. Попередній досвід свідчить, що 
представництва в 3 обраних містах (Дніпропетровськ, Нікополь, Жовті Води) впродовж 
минулих 2 років виконують плани продажів, за що й отримують заліки в грошовому вигляді. 

Як зазначалося раніше, результатами проведення маркетингової акції є збільшення обсягів 
продажу продукції ТОВ «Юністил» та виконання планів. Це свідчить про те, що 
запропоновані заходи є ефективними для досліджуваного підприємства. Тому, щодо останніх 
двох заходів стимулювання варто зазначити, що на даному етапі аналізувати їх більш 
докладно немає особливого сенсу. 

Отже, для удосконалення своєї збутової системи підприємству ТОВ «Юністил» потрібно 
вжити таких заходів: реорганізувати свій відділ збуту та постачання для більш ефективного 
виконання функцій збуту та маркетингових завдань; відкрити свій фірмовий магазин, який 
був би досить точним джерелом інформації про смаки та переваги споживачів; опрацювання 
інформації щодо можливих дистрибютерів продукцій підприємства у інших областях 
України та укладення з ними договорів дозволить збільшити виробництво продукції та 
розширити дистрибʼюційну мережу компанії; більш виважене планування бюджету витрат 
на збут дозволить збільшити обсяги продажу продукції, як дистрибюторам, так і кінцевим 
споживачам. 

ВИСНОВКИ 

Проаналізувавши функціонування системи стимулювання збуту в контексті комунікаційної 
політики досліджуваного підприємства запропоновано використати стимулювання збуту, 
спрямоване на споживачів. У стимулюванні споживачів, на нашу думку, потрібно 
застосовувати сезонні знижки, знижки при купівлі певного обсягу товару, дисконтні картки. 
Надано обґрунтування та розрахунки запропонованих заходів та аналіз ефективності. 

Для обґрунтування комплексної програми щодо стимулювання збуту в умовах підприємства 
ТОВ «Юністил» запропоновано враховувати питання щодо інтенсивності стимулювання, 
тривалості програми стимулювання, вибору календарних строків проведення програми, 
попереднього випробування програми стимулювання збуту, втілення в життя самої програми 
стимулювання збуту продукції та оцінки її результатів. 
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Статтю присвячено питанню встановлення основних причин збитковості сільськогосподарських 

товаровиробників (шляхом виділення ризиків природно-кліматичного, фінансового, виробничого, 

економічного, людського, політичного та технічного характеру, які впливають на досягнення негативного 

фінансового результату – отримання збитку сільськогосподарськими підприємствами). Вирішення цієї 

проблеми автор здійснив через розробку діаграми Ісікави (графічного способу дослідження найбільш істотних 

причинно-наслідкових взаємозвʼязків між факторами й наслідками в досліджуваній ситуації або проблемі). 

Така діаграма дозволила виявити ключові взаємозвʼязки між різними факторами й більш точно зрозуміти 

досліджуваний процес; сприяла визначенню головних факторів, що роблять найбільш значний вплив на 

розвиток розглянутої проблеми, а також попередженню або усуненню дії цих факторів. Робота з діаграмою 

Ісікави проводилась в кілька етапів (виявлення та збирання всіх факторів та причин, що будь-яким чином 

впливають на досліджуваний результат; групування факторів за смисловим та причинно-наслідковими 

блоками; ранжирування цих факторів всередині кожного блоку; аналіз отриманої картини; «відкидання» 

факторів, на які ми не можемо впливати; ігнорування малозначущих і непринципових чинників). Для 

встановлення причинно-наслідкових звʼязків при аналізі діаграми Ісікави було застосовано класичний спосіб ‒ 

метод мозкового штурму (шляхом опитування 10 експертів ‒ керівників сільськогосподарських підприємств 

Полтавської області, для встановлення основних причин збитковості товаровиробників аграрної сфери). 

Застосування цього методу забезпечило відокремлення причин кризових настроїв за функціонування 

сільськогосподарських товаровиробників та допомогло побачити проблему загалом. Як наслідок, визначено 

основні шляхи усунення кризового розвитку сільськогосподарських підприємств через реалізацію таких 


