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ВСТУП 

 

Сьогодні ми спостерігаємо як невпинно міняються соціальні, політичні 

і економічні тенденції в суспільстві, міняється суспільство та ринки. 

Формуються нові культури, нові соціальні та психологічні устої. Зміни, що 

відбуваються кардинально міняють споживчі звички людей та стають 

невід'ємним елементом споживчої культури. Це неминуче змушує 

переглянути стратегії бізнесу, створення нових моделей, нових ідей. 

У теперішній час спостерігається зниження попиту на продукцію 

українського виробництва. При цьому вітчизняна продукція по своїм 

показникам часто досить конкурентоздатна на ринку і володіє широким 

спектром конкурентних переваг. Причина падіння попиту на продукцію 

українського виробництва полягає не стільки в розірваних економічних 

зв'язках, пов'язаних з відсутністю гарантованих ринків збуту, скільки в 

неспроможності українських підприємств ефективно просувати свою 

продукцію, створюючи і завойовуючи при цьому нові ринки збуту та 

відновлюючи старі. Істотна роль в подоланні ситуації, що склалася, повинна 

відводитися механізму просування продукції на ринок. 

Проблемам методів просування продукції присвячені дослідження 

таких зарубіжних та вітчизняних учених-економістів як: 

Коноплянникова М.А., Котлер Ф., Лавринюк А. Г., Олійник Т.О., 

Пилипчик В.П., Поволоцька О.Л., Полторак В.А., Руденко Ю.В., Сокол П.М., 

Шканова О.М. та інші. В працях цих авторів розглянуто питання про роль 

просування в маркетингу, приведено характеристики методів і каналів 

просування, викладено питання планування окремих заходів просування, 

деталізовано прийоми, що використовуються при плануванні і реалізації 

заходів просування. Однак розгляд питань просування більшістю авторів не 

носить характер системності. Різні методи просування розглядаються 

диференційовано. В працях не показано, яким чином встановлюється 
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взаємозв'язок між окремими методами просування, щоб разом вони 

утворювали єдиний механізм. 

Актуальність зазначених питань зумовили вибір теми даного проекту. 

Метою даного проекту є наукове обґрунтування і розробка 

теоретичних та методичних засад просування стоматологічних інструментів 

та приладів на вітчизняний ринок, спрямованих на підвищення ефективності 

господарювання підприємства в умовах трансформаційної економіки. Для 

досягнення поставленої мети сформульовано і вирішено комплекс наступних 

завдань: 

- розкрито сутність змісту і завдань маркетингової діяльності 

підприємства; 

- охарактеризовано особливості просування як одного з чотирьох 

елементів маркетингу; 

- подано загальну характеристику діяльності ПП «Dental Design»; 

- досліджено ефективність управління маркетинговою діяльністю 

підприємства; 

- проаналізовано методи просування інструментів та приладів, які 

використовуються на ПП «Dental Design»; 

- визначено шляхи вдосконалення використання методів 

просування стоматологічних інструментів та приладів ПП «Dental Design» на 

вітчизняний ринок. 

Об'єктом дослідження є діяльність приватного підприємства «Dental 

Design». 

Предметом дослідження є теоретичні засади та методичні положення з 

дослідження просування інструментів та приладів на вітчизняний ринок. 

У роботі використано загальнонаукові методи, які дозволяють 

системно вирішувати проблемні завдання з обраного напрямку дослідження: 

аналітичний, монографічний - для детального вивчення методичних засад 

просування товару; аналізу і синтезу, індукції та дедукції - для постановки 

проблеми дослідження, вивчення і деталізації об'єкта дослідження. 
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Інформаційну базу дослідження склали матеріали і дані періодичного 

друку, монографічна та інша наукова література за темою дипломного 

проекту. Емпіричною базою є аналітичні дані, опубліковані в науковій 

літературі і періодичному друці, експертні розробки і оцінки українських і 

зарубіжних учених-маркетологів. В тому числі була використана фінансова 

звітність ПП «Dental Design». 

Практичне значення одержаних результатів полягає в можливості 

використання розроблених у роботі рекомендацій просування товарів для ПП 

«Dental Design».  
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВОЮ 

ДІЯЛЬНІСТЮ ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1 Поняття, зміст і завдання маркетингової діяльності 

підприємства 

На сучасному етапі становлення ринкової економіки України зростає 

роль вдосконалення управління маркетинговою діяльністю підприємств. 

Невід’ємним елементом ефективної підприємницької діяльності виступає 

розуміння та використання концепції маркетингу в управлінні 

підприємством. Якісна і соціальна складова маркетингу в управлінні 

величезна, – він зумовлює високоприбуткову ритмічну діяльність суб’єктів 

господарювання. 

Як свідчить практика підприємств України, впровадження маркетингу 

хоча й набуває все більшого поширення, проте повною мірою ще не 

використовуються всі форми управління маркетинговою діяльністю. А це 

створювало б передумови для забезпечення конкурентоспроможності 

підприємств, адаптації до постійних змін зовнішнього середовища і 

кон’юнктури ринку, стабільності умов господарювання [8, с. 201].  

В літературі часто зустрічається формулювання терміну «управління 

маркетинговою діяльністю», як спрощення цього поняття – формулювання 

«управління маркетингом». Фактично, ці два терміни означають одне й теж, 

маючи єдиний сенс. Більш правильно, на мою думку, вживати поняття 

«управління маркетинговою діяльністю», бо воно точніше відображає сут-

ність цього процесу. Але в роботі зустрічаються обоє видів формулювання і 

коли пишеться «управління маркетингом» мається на увазі «управління 

маркетинговою діяльністю».  

«Управління маркетингом» (маркетинговий менеджмент) і «управління 

службою маркетингу» – різні поняття. Як відомо, маркетингова служба 

підприємства – це спеціальний підрозділ, який здійснює свою діяльність на 
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основі принципів і методів маркетингу з метою комплексного вивчення 

ринку, забезпечення стійкої реалізації товару, ринкової орієнтації 

виробництва і проектно-конструкторських робіт. А управління службою 

маркетингу – це чітко визначена програма, розроблена на основі прийнятих 

рішень та стратегічних напрямів розвитку. Тому управлінням маркетингом 

(управлінням маркетинговою діяльністю) на підприємстві - широкий 

комплекс заходів стратегічного й тактичного характеру, спрямованих на 

ефективне здійснення ринкової діяльності підприємства та досягнення його 

основної мети – задоволення потреб споживачів товарів і послуг і отримання 

на цій основі найбільшого прибутку [13, с. 25]. 

Процес управління матеріальними та людськими ресурсами, що 

забезпечують їх інтеграцію та найефективніше використання для досягнення 

поставлених цілей, як відомо, зветься менеджментом (від англ. management – 

управління, завідування). На основі вищесказаного, маркетинг-

менеджментом, або управлінням маркетингом на підприємстві є процес 

аналізу, розробки та втілення в життя засобів, які розраховані на 

встановлення, укріплення та підтримку вигідних обмінів з покупцями для 

досягнення мети підприємства – отримання прибутку, зростання обсягів 

збуту, збільшення частки ринку тощо [16, с. 269]. 

Виявлення на основі різноманітного аналізу тих видів продукції, що 

можуть забезпечити організації найбільш високий рівень прибутку, та 

орієнтація діяльності через планування на продаж саме таких видів продукції 

є найважливішим завданням маркетингової діяльності підприємства.  

Управління маркетингом – процес планування і реалізації політики 

ціноутворення, просування і розвитку ідей, продуктів і послуг, спрямований 

на здійснення обміну, який задовольняє як окремих осіб, так і фірму. Воно 

має за мету також розв’язання завдань впливу фірми на рівень і структуру 

попиту у певний проміжок часу, визначення оптимального співвідношення 

попиту і пропозиції, щоб фірма досягла поставленої мети. По суті, воно є 

управлінням попитом і пропозицією і здійснюється тоді, коли одна із сторін 
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потенційного обміну розробляє і використовує засоби досягнення бажаної дії 

(відгуку) інших сторін [21, с. 17]. 

Управління маркетинговою діяльністю на підприємстві – це система 

різних видів діяльності, що являють широкий комплекс заходів стратегічного 

й тактичного характеру, пов’язаних між собою і спрямованих на ефективне 

здійснення ринкової діяльності підприємства та досягнення його основної 

мети – задоволення потреб споживачів товарів і послуг і отримання на цій 

основі найбільшого прибутку [23, с. 56].  Це поняття, враховує складність 

процесу управління маркетингом, його призначення і сутність, воно 

підкреслює системність цього процесу, бо управління маркетингом має 

здійснюватись системно і комплексно.  

У сучасній спеціалізованій науковій літературі немає 

загальноприйнятої класифікації функцій, які входять до комплексу 

маркетингу. У кінцевому підсумку, зміст функцій маркетингу визначається 

масштабами виробництва і збуту, умовами конкуренції, товарним 

асортиментом, особливостями споживання і попиту на продукцію 

підприємства, характером зв’язків з  товаропровідною мережею тощо. 

Загальними функціями управління маркетингом на підприємстві є 

аналіз, планування, організація виконання, контроль. Специфічними ж 

функціями – розробка цілей і завдань підприємства, основних стратегічних 

принципів його діяльності; розробка стратегії підприємства, визначення 

ринків; планування продукції; підготовка планів закупівель матеріально-

технічних ресурсів; формування виробничого плану; планування й реалізація 

комплексу маркетингових комунікацій; формування каналів розподілу; 

формування та реалізація цінової політики; планування фінансового 

забезпечення; підбір службовців; формування структури управління 

маркетинговою діяльністю; формування та реалізація системи керівних 

впливів; організація збирання й обробки маркетингової інформації [13, с. 57]. 

На рис. 1.1. представлена схема загальних функції маркетингу 

підприємства, їх взаємозв’язок та короткий зміст в процесі управління 
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маркетинговою діяльністю. Контроль у системі маркетингу повинен мати 

стандартизований характер і задовольняти вимогам періодичності, 

всебічності, послідовності й об’єктивності. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.1 Загальні функції маркетингу на підприємстві та їх 

взаємозв’язок 

 

Маркетингова діяльність може бути представлена як послідовність 

певних кроків споживача, що їх має зробити виробник на шляху, ім’я 

якому ринок. Цих кроків сім і вони зумовлені кількістю функцій маркетингу: 

1. Комплексне дослідження ринку передбачає пошук відповідей на такі 

запитання: 

- На яких ринках слід працювати? 

- Яка місткість цих ринків, кон’юнктура? 

- Яка конкурентність товарів? 

- Як необхідно змінити асортимент, щоб збільшити збут? 

- В яких нових товарах відчуває потребу ринок, яка їх ринкова та 

виробнича характеристика? 
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- Хто конкретно є споживачем товару? 

- Хто є основними конкурентами? 

2. Розробка стратегії маркетингу. На основі проведених маркетингових 

досліджень розробляється стратегія маркетингу - план реалізації поставлених 

цілей. Стратегія базується на аналізі стану підприємства, оцінці ринків і 

передбачає розробку заходів товарної, цінової, збутової політики [23, с.62]. 

3. Товарна політика підприємства включає визначення споживчих 

характеристик товару та його позиціювання на ринку, розробку асортименту 

та засобів маркетингової підтримки на різних етапах життєвого никлу. 

4. Цінова політика є складовою конкурентоспроможності товару, 

кінцева мета якої - визначити цінову стратегію, конкретну ціну, яка 

забезпечить максимальний прибуток за мінімальних витрат виробництва. 

Згідно з цілями ціноутворення, маркетинговій службі необхідно 

вибрати з цінових стратегій найефективнішу, тобто стратегію єдиних чи 

диференційних цін, стратегію високих чи низьких цін, стратегію стабільних 

чи нестабільних і т. ін. 

5. Збутова політика передбачає вибір методів збуту - прямий 

(безпосередньо самим підприємством) або побічний (через торгових 

посередників, якими можуть бути оптові та роздрібні торгівці, дилери, 

дистриб’ютори, агенти тощо) [23, с.65]. 

6. Просування товарів на ринку здійснюється за допомогою реклами, 

персонального продажу, стимулювання збуту через продавців та 

посередників. 

Стимулювання збуту як ефективний вид просування товарів включає 

заходи стосовно покупців, продавців та посередників: різноманітні пільги та 

форми заохочення (знижки, конкурси, лотереї, кредити, подарунки). 

7. Організація та контроль маркетингової діяльності передбачає 

створення спеціальних підрозділів маркетингової служби за функціями 

діяльності, продуктовими принципами, регіонами чи групами споживачів. 
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Контроль маркетингової діяльності включає контроль за реалізацією та 

аналізом можливостей збуту, контроль прибутковості та аналіз 

маркетингових витрат, ревізію маркетингу. 

Функціональне забезпечення маркетингової діяльності (рис 1.2), тобто 

створення служби маркетингу, функціонування маркетингової інформаційної 

системи, визначення стратегії і планування маркетингу, маркетинговий 

контроль розпочинаються з дослідження ринку (включаючи поведінку 

споживачів, аналізу конкурентів, маркетингових можливостей підприємства, 

сегментації ринку та позиціонування товару). Потім проводиться розробка 

комплексу маркетинг підприємства, тобто товару, ціноутворення, методів і 

каналів збуту, методів просування товару на ринку. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Рис. 1.2 Модель маркетингової діяльності 

Успішна діяльність підприємства залежить від гнучкості системи 

управління. Управління, яке не встигає за динамічними змінами всередині 

Функціональне забезпечення маркетингової діяльності  

- створення служби маркетингу; 
- функціонування маркетингової інформаційної системи; 
- визначення стратегії і планування маркетингу; 
- маркетинговий контроль. 

Дослідження ринку 

- дослідження поведінки споживачів;  
- аналіз конкурентів; 
- аналіз і дослідження маркетингових 
можливостей підприємства;  
- сегментація ринку та вибір цільових 
сегментів; 
- позиціонування товару на ринку. 

Розроблення комплексу 
маркетингу 

- розроблення товару; 
- ціноутворення;  
- методи збуту; 
- методи просування товару.  
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підприємства та в зовнішньому середовищі робить підприємство нездатним 

до пристосування та подальшого розвитку.  

Для ефективного управління маркетингом на підприємстві необхідне 

наступне: 

- надійна, достовірна та своєчасна інформація про ринок, структуру і 

динаміку попиту, вимоги клієнтів тощо; 

- адекватна реакція управлінського персоналу на вхідну інформацію 

щодо змін на ринку; 

- створення такого товару/асортименту, який би більш повно 

задовольнив би потреби ринку, ніж товари конкурентів; 

- необхідний вплив на споживачів, їх попит, ринок [42, с.185]. 

Для успішного опанування маркетингу потрібно дотримуватися умов: 

- організація навчання керівників і фахівців основних прийомів і 

засобів; 

- підготовка відповідних кадрів; 

- створення кадрового потенціалу маркетологів-професіоналів; 

- побудова необхідної організаційної структури (спеціальні служби 

маркетингу); 

- створення науково-матеріального забезпечення дослідження 

маркетингу; 

- високий рівень виконання маркетингових елементів; 

- механізм стимулювання для переорієнтації на маркетинг [61, с.56]. 

Для здійснення ефективного управління маркетинговою діяльністю на 

підприємстві потрібно застосовувати комплексний підхід, що базується на 

поетапній організації системи управління маркетингом. Виділяють такі етапи 

управління маркетинговою діяльністю: 

- ситуаційний аналіз, який охоплює вивчення стану підприємства, 

виявлення тенденцій і формування прогнозів; 

- маркетинговий синтез: постановка цілей і формування завдань; 

- розробка та реалізація плану маркетингової діяльності; 
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- оцінка і контроль за результатами [41, c. 98]. 

Сутність маркетингового підходу до управління підприємствами 

характеризує його як комплексну систему, що дозволяє зв’язати можливості 

господарюючих суб’єктів з потребами ринку й добитися переваг у порівнянні 

з конкурентами (рис. 1.3). 

 

Рис. 1.3 Організаційно-економічний механізм маркетингового підходу 

до управління господарюючими суб’єктами 
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Оцінка потреб, запитів та 
переваг для споживачів 

Додаткові витрати на нову 
техніку та технологію 

Збут товару та його 
стимулювання 

Виробити товар та використати 
його відповідно до вимог 
споживачів 

Витрати на сервісне 
обслуговування 

Витрати на рекламу 

Організаційна ланка 

Організація реклами 

Виявлення можливих 
потенційних покупців 

Виявлення реальних та 
потенційних конкурентів 

Виявлення потреб 
потенційних споживачів 

Обґрунтування пропозицій 
нових товарів 

Пошук нових ринків збуту 
товарів 
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діяльності підприємства на ринок, на конкретні вимоги споживача, 

організаційно-економічний механізм підходу з боку маркетингу до 

вдосконалення управління підприємствами повинен являти собою 

цілеспрямовану взаємозв’язану взаємодію елементів управління 

виробництвом, постачанням, збутом, фінансами і трудовими ресурсами при 

визначальній ролі маркетингу як процесу, що створює передумови для 

забезпечення задоволення бажань покупця за допомогою розробки і 

пропозиції очікуваних їм товарів і послуг. Тому і організаційні і економічні 

ланки включають в свій склад елементи маркетингу і його особливості, що 

дозволяє зв’язати можливості підприємств з потребами зовнішнього 

середовища, чітко реагуючи на зміни структури і вимоги ринку, визначаючи 

поведінку господарюючих суб’єктів. 

Сутність маркетингового підходу до управління підприємствами 

характеризує його як комплексну систему, що дозволяє зв’язати можливості 

господарюючих суб’єктів з потребами ринку й добитися переваг у порівнянні 

з конкурентами. Орієнтація підприємств на використання маркетингового 

підходу зазвичай вимагає зміни структури їх управління. При цьому на 

перше місце в управлінні господарюючими суб’єктами виходить підрозділ 

маркетингу і його керівники, що визначатиме в майбутньому напрями 

діяльності всіх інших служб, включаючи безпосередньо і 

виробництво [8, с.207].  

Отже, підприємство, що запроваджує у своїй діяльності управління 

маркетинговою діяльністю, забезпечує, завдяки цьому, для себе: цільову 

орієнтацію ринкової діяльності, яка пов’язана з задоволенням потреб 

суспільства та окремих осіб; компетентність маркетингової діяльності, що 

виявляється в організації технологічного процесу від проекту товару до його 

споживання; максимальне наближення асортименту ринкових потреб та умов 

споживання; аналіз ринку, тобто його потенціалу, місткості, кон’юнктури, 

попиту, поведінки споживачів, можливостей фірми, конкуренції тощо; 

створення відповідних матеріальних і моральних стимулів для працівників з 
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метою забезпечення виконання ними своїх обов’язків; контроль і аналіз 

виконання маркетингових заходів. 

 

1.2 Просування як один із чотирьох елементів маркетингу 

 

Управління маркетингом – процес планування і реалізації політики 

ціноутворення, просування і розвитку ідей, продуктів і послуг, спрямований 

на здійснення обміну, який задовольняє як окремих осіб, так і фірму [13, 

с.34]. Взагалі, схематично модель маркетингової діяльності можна 

представити у такому вигляді, як на рис. 1.4.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.4 Схема управління маркетинговою діяльністю підприємства 

Цілі підприємства: 
- отримання прибутку;  
- повернення капіталовкладень; 
- оплата праці персоналу; 
- соціальна відповідальність. 
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- забезпечення зростання збуту. 

Аналіз: 
- ринкової ситуації; 
- поведінки покупця; 
- поведінки конкурентів; 
- продукції. 

Маркетингові рішення щодо товару, 
розподілу, проектування, ціни 

Планування: 
нових товарів 

ринків                               виробництва 
(вибір) 

нових ринків (прогнозування) 

Аналіз і контроль за виконанням рішень 

 
Система 

інформації 
та 

управління 
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Маркетингова діяльність підприємства завжди починається з 

комплексного дослідження ринку, тому що воно орієнтоване на задоволення 

потреб споживачів. У ході цього дослідження проводиться вивчення 

поведінки споживачів, їх смаків та уподобань, потреб, споживчих переваг, 

мотивів, що спонукають їх купувати товар, і це дозволяє підприємству 

якнайкраще задовольняти їх потреби. Дослідження ринку також передбачає 

вивчення і прогнозування попиту на товар, аналіз цін і товарів конкурентів, 

визначення місткості ринку і частки підприємства на ньому. Такий аналіз 

допомагає оцінити ринкові можливості і визначити привабливий напрям 

маркетингової діяльності, на якому підприємство може набути конкурентних 

переваг. 

Водночас ведеться пошук своїх потенційних споживачів, потреби яких 

підприємство прагне задовольнити. Притому використовують дуже 

важливий маркетинговий прийом – сегментацію ринку, тобто розподіл 

споживачів на групи на підставі різниці в їх потребах, характеристиках та 

поведінці. Якщо підприємство правильно вибрало ринковий сегмент для 

подальшої співпраці, значить, воно знайшло свою «нішу» на ринку [27, 

с.107]. 

Після необхідно зробити позиціонування товару на ринку, тобто чітко 

визначити, чим товар даного підприємства відрізнятиметься від товарів 

конкурентів, завдяки яким його характеристикам можна здобути конкурентні 

переваги у свідомості потенційних споживачів. Прийнявши рішення щодо 

позиціонування товару, підприємство може розпочинати розроблення 

комплексу маркетингу. Це одна з фундаментальних категорій сучасного 

маркетингу.  

Комплекс сучасного маркетингу включає всі заходи, які запроваджує 

підприємство для створення й активізації попиту на свій товар. Це 

планування та розробка продукції, забезпечення цінової політики, 

формування каналів розподілу продукції, інформаційне супроводження 

продукції, створення товарних знаків та брендів, забезпечення відповідної 
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упаковки, налагодження та підтримування взаємовигідних стосунків із 

партнерами, клієнтами тощо. Як універсальний маркетинговий 

інструментарій комплекс маркетингу слугує «ключем» практично до будь-

якого ринку [54, с. 122]. 

З кінця 1950-х pp. система засобів маркетингу визначається як 

«маркетингова суміш» - marketing-mix (маркетинг-мікс). Наприкінці 1970-х 

pp. засоби маркетингу були об’єднані Джеромом Маккарті в чотири групи і 

система отримала назву «концепція 4 Р» (рис. 1.5) - від початкової букви 

англійської назви кожного елемента, а саме: product (товар), place (місце), 

promotion (просування) і price (ціна). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис.1.5 Комплекс сучасного маркетингу  

Товар: 
- властивості 
- параметри 
- асортимент  
- розмір 
- сервіс 
- марка 
- гарантії 
- упаковка 

Місце: 
- канали збуту 
- форми торгівлі 
- транспор-
тування 
- складські 
запаси 
 

Просування: 
- реклама 
- стимулювання 
збуту 
- персональний 
продаж 
- прямий маркетинг 
- паблік  
рілейшинз 

Ціна: 
- прейскурантна 
ціна 
- знижки 
- націнки 
- терміни виплати 
- умови 
кредитування 
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Таким чином, з рис.1.5 видно. що уміння правильно «змішувати» 

елементи маркетингу є запорукою успіху фірми у вирішенні маркетингових 

проблем. Розглянемо кожен з елементів маркетингу. 

Товар - ключовий елемент комплексу маркетингу, складовими якого є 

характеристики товару: дизайн, колір, упаковка, розмір, сервіс, торгова марка 

та асортимент. 

Безумовно, усі характеристики дуже важливі, але лише як засіб 

отримання споживачем певних благ. Покупці мастильних матеріалів 

шукають не продукт, що складається з конкретних хімічних компонентів, а 

продукт, що задовольняє певні вимоги до змащування механізмів. Обираючи 

«замок, шукають не засіб для зачинення дверей, а товар, за допомогою якого 

господар захищає свою оселю». 

Прийняття рішень за кожною зі складових товару передбачає передусім 

визначитися, що саме купує споживач, а вже потім - якими характеристиками 

має бути наділений товар, за який споживач згоден платити ту чи іншу суму. 

Інструментом, який сприяє продажу товару на ринку, є також 

асортимент продукції. При цьому розрізняють його широту (кількість 

найменувань продукції) та глибину (кількість видів виробів по кожному 

найменуванню продукції - сотні малюнків тканин, десятки моделей 

комп'ютерів, модифікації електротоварів). 

Сьогодні на ринку перемагає навіть не той, хто завоює нових 

споживачів, а той, хто зуміє втримати колишніх. Тому на перший план у 

конкурентній боротьбі висувається сервіс. Елементами сервісного 

обслуговування є: 

- технічне обслуговування (ремонт і профілактика); 

- гарантія; 

- інструктаж і рекомендації до та після купівлі; 

- забезпечення комплектуючими деталями; 

- установка; 

- підготовка персоналу; 



 
 

21 

- робота зі скаргами клієнтів; 

- забезпечення документацією; 

- оперативність виконання замовлень. 

Ціна (знижки, націнки, терміни виплати). Визначення ціни - одне із 

актуальних маркетингових завдань. З одного боку, ціна повинна бути такою, 

щоб її зміг заплатити потенційний покупець, а з іншого - забезпечити 

прибутковість фірми. Процес ціноутворення можна представити такою 

послідовністю дій: 

- визначення цілей ціноутворення; 

- аналіз попиту на товар; 

- аналіз витрат; 

- аналіз цін конкурентів; 

- вибір методу ціноутворення; 

- вибір цінової стратегії; 

- встановлення остаточних цін. 

Основними чинниками, під впливом яких формується ціна, є такі: 

- собівартість виробництва продукції; 

- виняткові якості, відмінні особливості товару, що приваблюють 

покупця; 

- ситуація на ринку, де аналогічний товар пропонують конкуренти. 

Наступним елементом комплексу маркетингу є місце, де відбувається 

розподіл товару. Головним завданням політики розподілу є, насамперед, 

вибір і формування раціональних каналів просування та збуту продукції, 

тобто доставки її від виробника до споживача (безпосередньо або через 

посередників), забезпечення транспортування, складування, укладення 

договорів, підготовки торговельних працівників, розміщення товарів у 

торговельних закладах, а також післяпродажне (сервісне) обслуговування 

споживачів. Важливість цієї складової комплексу маркетингу пояснює така 

цифра: п'ята частина прибутку від реалізації продукції витрачається 
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європейськими промисловими фірмами середніх розмірів для доведення 

своєї продукції до споживача. 

В умовах насиченого ринку недостатньо розробити якісний товар, 

встановити на нього ціну і вибрати оптимальний канал розподілу. Дедалі 

більшої ваги набуває четверта складова комплексу маркетингу - просування. 

Просування товару на ринку - це комплекс дій для створення 

двостороннього інформаційного зв’язку між підприємством і споживачами, 

який реалізується за допомогою маркетингової комунікаційної політики, 

мета якої - інформування, переконання та нагадування споживачам про 

товари, стимулювання їх до дій, створення позитивного іміджу підприємства 

в очах громадськості [54, с. 125]. 

Просування товару у вузькому значенні слова – це комплекс дій і 

засобів, за допомогою яких організація передає на ринок інформацію про 

продукт або послугу, формує потреби покупців, викликає й регулює попит, а 

також знижує його цінову гнучкість (зв'язок з латинськими термінами 

«рromоvеre» і «рrоmоtiо», які означають «підтримка», «сприяння», 

«популяризація» або «спонукання», що відповідає поняттям «активізація 

продажу» або «вплив на ринок»).  

У широкому змісті слова поняття «просування» трактується 

синонімічно терміну «маркетингова комунікація» або «політика комунікації 

підприємства з ринком». Таким чином, «маркетингова комунікація» є 

елементом поняття «просування», тобто вміщується в ньому. Крім того, 

«маркетингова комунікація» сприяє інформуванню підприємств й забезпечує 

реалізацію зворотного зв’язку. 

Інші автори під просуванням розуміють процес, пов'язаний з 

реалізацією певних ринкових цілей фірми, який використовує певний набір 

інструментів маркетингових комунікацій, що безпосередньо впливають на 

активізацію продажу. 

Головною метою процесу просування на погляд Герасимчука В.Г. [17, 

с. 87] є стимулювання, а отже, поліпшення попиту. Коли фірма збирається 
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запропонувати ринку новий товар, то споживач може зреагувати позитивно у 

тому випадку, коли інформативна характеристика товару дійшла до нього 

вчасно і в повному обсязі. Однією з найважливіших функцій просування 

нових товарів є сприяння їх пізнаванню потенційними споживачами. 

За визначенням Коноплицького В.А. та Філіної А.І. [32, с. 156] 

просування товару на ринку – комплекс заходів в рамках маркетингової 

програми, який має на меті завоювання товаром сегменту ринку. Просування 

товару починається з вивчення потенційного ринку, рекламних заходів і 

завершується вибором форм реалізації товару, включаючи види упаковки і 

мережу торгових заходів. 

Примак Т.О. [53, с. 22] визначає «просування» як набір заходів 

маркетингового комплексу, спрямованих на ефективне передання права 

власності на товар від виробника до кінцевого споживача за допомогою 

інноваційно-інтенсивних технологій. 

За визначенням Херберта Нойбауэра [58, с. 26] під просуванням на 

ринок товарів або послуг слід розуміти перевірку за допомогою ринкових 

тестів конкурентоздатності продукції, а також цільового використання 

маркетингового інструментарію. 

Автор схильний розуміти «просування товару» до споживача саме так, 

як це було визначено Ф. Котлером: сукупність комунікаційних інструментів: 

реклама, стимулювання збуту, персональний продаж, зв’язків з 

громадськістю та прямий (direct) маркетинг [35, с. 344]. 

Елементами маркетингової комунікаційної політики є: реклама, паблік 

рілейшнз (з метою створення позитивного іміджу компанії та її продукції), 

стимулювання збуту (надання торгових знижок, передання товару у 

тимчасове користування, торгівля в кредит), особистий продаж, брендинг, 

прямий маркетинг, спонсоринг. 

Таким чином, формування комунікативної політики підприємства 

передбачає прийняття різноманітних рішень, пов’язаних із визначенням 

цільової аудиторії, величини рекламного бюджету, вибором оптимальних 
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засобів розповсюдження реклами, створенням ефективних текстів рекламних 

звернень, використання засобів комерційної пропаганди, методів 

стимулювання збуту тощо. 

 
1.3 Маркетингова стратегія просування товару на вітчизняний 

ринок 

 

Сьогодні будь-яка торгова марка, яка дійсно хоче закріпитися на ринку 

або просунутися вперед, потребує складання стратегії просування товарів. 

Можна сказати, що стратегія просування товару на ринок - це «план із 

захоплення», без якого можна залишитися забутим, невибраний, навіть якщо 

у певного продукту є маса переваг. Якщо ж про підприємство не знають або 

забули, що і відбувається з часом, якщо не продумати стратегію просування 

товару, рано чи пізно це призведе до зниження прибутку, а то й до розорення. 

Також стратегія просування конкретного продукту чи торгової марки в 

цілому необхідна в тому випадку, якщо ділова репутація підприємства була 

якимось чином підірвана, споживач засумнівався в якості товару і т. д. 

Але не існує безвихідних ситуацій, тому що грамотна стратегія 

просування допомагає знайти вихід навіть із самих складних і нестабільних. 

Розробка бренду - це завжди чітко вивірений план. Перефразовуючи відомий 

вислів: «відомими брендами не народжуються - ними стають». І стають саме 

завдяки стратегії просування окремого товару та іміджу марки в цілому. 

В основі стратегії просування продукції лежить всебічний аналіз. 

Стратегія просування – це позиціонування торговельну марку і системи 

інтегрованих маркетингових комунікацій. Загалом, комплекс маркетингових 

робіт з стратегії просування, включає у собі опис цільового сегмента, 

позиціонування, структуру бренду, канали поширення маркетингового обігу і 

медіа план. 

Стратегія просування будь-якого продукту вимагає участі групи 

професіоналів, вузьких фахівців у різних областях. Всебічний аналіз при 
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складанні стратегії ефективного просування дозволяє не упустити жодної 

важливої деталі. Маркетингова стратегія просування виявить конкурентні 

переваги товару, структуру ринку і тенденції його розвитку, принципи 

ціноутворення. На основі стратегії просування послуг буде встановлений і 

обґрунтований спосіб цінового та цільового позиціонування. При складанні 

стратегії просування товару чи бренду на ринок будуть визначені можливості 

конкурентів, відносини компанії з клієнтами та партнерами, аналіз сильних і 

слабких сторін компанії.  

Стратегія просування будь-якого продукту - це скрупульозний аналіз 

всіх складових, в якому не буває дрібниць або незначних пунктів. Важливо 

все: починаючи від назви компанії, створення логотипу до визначення 

корпоративного стилю і рекламних каналів. 

Стратегія просування товарів - комбінування різних способів і каналів 

реклами. Стратегія просування товарів дозволяє зробити прогноз 

майбутнього розвитку з урахуванням стану ринку і ресурсів самої компанії. 

Так, за допомогою стратегії просування продукції можна дати оцінку 

ринкових ризиків і можливостей, визначити вільні ніші ринку чи способи 

проникнення на вже зайняті, визначити основу для медіа- та креативної 

кампанії.  

Традиційно одним з етапів стратегії просування товарів на ринок є 

реклама - у кожному конкретному випадку використовуються свої рекламні 

канали і носії.  

Після складання маркетингової стратегії просування товарів за справу 

беруться спеціалісти з креативним мисленням (креатори), які придумують 

безцінні ідеї. Такі ідеї, які дозволять досягти цілей, зазначених у плані 

стратегії просування, і дають можливість успішно минути «підводні течії». 

Далі важливо враховувати всі сторони бренду: фірмовий стиль, дизайн 

упаковки, представницькі матеріали, організацію POS-матеріалів в точках 

продажів, ввічливе обслуговування, наявність програм лояльності та інше. 

Стратегія просування товару повинна співвідноситися з реальними 
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ресурсами компанії, в тому числі тимчасовими. Стратегія просування 

розписується на досить тривалий термін і повинна доповнюватися і 

корегуватися в інтерактивному режимі в залежності від поточних обставин. 

Вітчизняний ринок товарів перебуває в процесі постійного 

видозмінення, на сьогоднішній день розвитку економіки є величезні 

потенційні можливості його розвитку. Стратегія просування продукту, як 

одна з найбільш важливих стратегій, також має великий потенціал і може 

змінюватися відповідно до змін економічного середовища. 

Для визначення стратегії просування товарів найбільш істотні наступні 

обставини. По - перше, різко розрізняється платоспроможність населення в 

ряді великих міст і на решті території країни. По - друге, склалися різкі 

відмінності по групах підприємств: поряд з підприємствами високого 

технічного і технологічного рівня, фінансово стійкими, високорентабельними 

більшість підприємств мають відсталу технологію, застарілі виробничі фонди 

і відповідно низьку рентабельність. Нарешті, надмірна диференціація 

населення за рівнем доходів. Середній розмір доходів забезпечених людей 

приблизно в 12 разів перевищує доходи аналогічної за чисельністю групи 

малозабезпечених. 

У таких умовах стратегії просування продукту різноманітні і навіть 

суперечливі. Причому різні стратегії та їх ознаки можуть принципово 

відрізнятися. Наприклад, ознака поліпшення платоспроможності населення 

хоча і діє завжди, але до нього ставляться по-різному. 

Заходи по стимулюванню збуту зводяться до виставок, ярмарків, 

цінових знижок, експозицій, розповсюдження зразків, рекламних сувенірів, 

представницьких заходів для клієнтури, ділової переписки, сервісу тощо. 

Виділяють дві основні стратегії просування товару: змушення і 

проштовхування. 

Стратегія примушування орієнтується на кінцевого споживача товару в 

надії на те, що їх попит буде змушувати торгові організації робити закупівлі 

товару. 
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Стратегія проштовхування (просування) орієнтована на торгового 

посередника в надії на те, що він сам буде просувати товар по каналу 

розподілу до кінцевого покупця. 

Стратегія просування включає у собі: стратегію диференціювання і 

позиціонування;PR-стратегію;GR-стратегію; рекламної стратегії; 

маркетингову стратегію; товарну стратегію; стратегію ціноутворення; 

стратегію поширення; корпоративну стратегію; стратегію бізнес-одиниць; 

стратегію бренду (торговельну марку) 

Існують такі основні стратегії просування товару ринку: 

1. Стратегія просування товару «Штовхай». Метод «штовхай» 

передбачає «силові» способи торгівлі, нав'язування споживачеві продукції з 

допомогою цілеспрямованого рекламного впливу і заходів із стимулюванню 

збуту на посередницькі ланки. З використанням даної стратегії просування 

товару рекламні зусилля компанії-виробника слід спрямовувати, насамперед, 

на оптовиків і роздрібних торговців. Їх потрібно розробити спеціальні 

пропозиції, створити пільговим режимом закупівлі товару. Отже, станеться 

вдосконалення самих способів просування і методів торгівлі. Кінцевою 

метою даної стратегії є будування таких взаємовідносин всередині каналів 

розподілу, коли товар ланцюжком «виштовхується» на ринку, а процес 

просування йде безупинно до товаром запеклого споживача. Слід зазначити, 

що це вид рекламну діяльність вирізняється високою вартістю і вузької 

спрямованістю, оскільки пріоритетна робота ведеться дилерами і агентами, 

що зумовлює збільшення витрат за промислову рекламу і як наслідок, 

зниження витрат за споживчу рекламу. 

Що стосується застосуванням стратегії «штовхай» то тут служитиме 

продаж товару із доставкою, організація курсів для торгових посередників, 

збільшення знижок на продукцію для оптових і роздрібних фірм, що беруть 

участь у спеціалізованих виставках, демонстрація товару на виставках. 

Здійснюючи даний вид стратегії просування товару, необхідно старанно 

пропрацювати два основних питання: підготовку персоналу, який втягнутий 
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у систему просування, й розробку оптимальної системи наданих знижок. 

Персонал повинен мати повну інформацію про товар, бути активним, 

дружелюбно налаштованим, та заодно не нав'язливим. Система знижок 

розробляється з урахуванням можливого довгострокового співробітництва, 

тому спочатку не пропонується досить висока знижка. Тут краще 

дотримуватися поступового збільшення зі зростанням обсягу закупівель чи 

терміну співробітництва. 

2. Стратегія просування товару «Тягни». 

Стратегія «тягни» означає активну рекламну і промо-кампанію, 

спрямовану через засоби інформації на кінцевого споживача. Останній, 

отримавши рекламне повідомлення чи додатковий стимул як знижки, купона, 

спеціальної пропозиції запитує товар, спонукаючи його власника цим до 

замовлення певного виду продукції. Відповідно вибудовується зворотний 

ланцюжок: роздрібний торговець замовляє найменування у оптовика, а 

оптовик - у компанії-виробника. 

Зазвичай, дана стратегія використовується на останньому етапі 

створення товару, в такий спосіб, аби до моменту надходження у споживача 

було створено те чи інше ставлення щодо нього.  

Вибір тієї чи іншої стратегії залежить від особливостей самого товару, 

місцем розташування споживачів, іміджу торгового посередника і т. д. 
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РОЗДІЛ 2 

ДОСЛІДЖЕННЯ МЕТОДІВ ПРОСУВАННЯ СТОМАТОЛОГІЧНИХ 

ІНСТРУМЕНТІВ ТА ПРИЛАДІВ НА ПП «DENTAL DESIG» 

 

2.1 Загальна характеристика діяльності ПП «Dental Design» 

 

Приватне підприємство «Dental Design» засновано в 2015 році. 

Основний вид діяльності - виробництво заготівок для техніків та готових 

зубних протезів для стоматологів.  

 ПП «Dental Design» представляє в Україні цілий ряд відомих світових 

виробників стоматологічного обладнання. На підприємстві діє міжнародна 

система управління якістю ISO 13485-87.  

Стоматологічні установки відповідають усім європейським стандартам 

і мають знак СЕ. Все обладнання, яке використовує у роботі  ПП «Dental 

Design», зареєстровано в МОЗ України, має сертифікати відповідності та 

санітарно-гігієнічні висновки.  

У своїй роботі підприємство використовує CAD/CAM технології - це 

скорочення слів Computer-Aided Design (проектування з використанням 

комп'ютерної технології) і Computer-Aided Manufacture (виготовлення з 

використанням комп'ютерної технології). Протягом багатьох років системи 

CAD / CAM знаходили собі застосування в різних галузях промисловості. 

Комп'ютери полегшують всі стадії  виробництва, починаючи з вихідної 

концепції проекту і аж до кінцевого виробництва складових готових деталей. 

Нині такі технології знаходять собі безліч різноманітних застосувань у 

медицині та стоматології.  

CAD (Проектування з використанням комп'ютерної технології). 

Проектування з використанням комп'ютерної технології - це використання 

комп'ютерних систем для проектування і розробки продукту. Комп'ютер 

застосовується як високоудосконалений   замінник креслярської дошки, що 

дозволяє виконати тривимірне моделювання та проектування, не вдаючись 
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до ручки і туші. Модель, створена в такій системі, може бути показана під 

будь-яким кутом, а також може бути змодельована так, щоб розглянути її 

проекцію в певному освітленні. Окремі елементи креслення можуть бути 

переглянуті, замінені, а вся модель в цілому - перебудована заново. Після 

того, як проект доведений до остаточного уточнення, деталізовані і 

забезпечені розмірами креслення, можуть бути роздруковані з метою 

використання в процесі виробництва. Або ж, з іншого боку, вони можуть 

бути передані далі, і інформація щодо форми деталі може бути перетворена в 

виробничій інструкції, які будуть передані безпосередньо машинам, що 

виготовляють дану деталь. В особливо прогресивних системах, можливо, 

брати до уваги також і структурні властивості матеріалів. Математичне 

моделювання конструкції з використанням цих величин дає можливість 

отримати оцінку певних моментів її поведінки ще до того, як вона покине 

кульман. Ця технологія відома під назвою «аналіз кінцевого елементу». 

Можна оцінити наслідки тих чи інших змін у проекті щодо поведінки деталі, 

ще перш ніж вона буде виготовлена хоча б у вигляді фізичної моделі.  

САМ (Виготовлення з використанням комп'ютерної технології). 

Виготовлення з використанням комп'ютерної технології - це використання 

комп'ютерних систем для управління механізованими інструментами. Це 

дозволяє надавати матеріалам певну форму для того, щоб створювати з них 

конструкції. Комп'ютери, контролюючі механізовані інструменти, можуть 

діяти у відповідності з інструкціями, отриманими від системи проектування з 

використанням комп'ютерної технології.  

Таким чином, виникає повна інтегрована система. Об'єкт, який 

необхідно виготовити, конструюється на екрані комп'ютера, після чого 

проект втілюється в життя комп'ютером , що передає свої інструкції 

безпосередньо механізованим інструментам.  

Програма розроблена спеціально для стоматологів і є досконалим 

інструментом для 3D дизайну реставрацій різної складності безпосередньо в 
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клініці. Програма дозволяє легко і швидко моделювати різні реставрації - від 

одиночних коронок до мостів. 

Тому на ПП «Dental Design» використовують: 

- програму для моделювання зубних ресторацій exo-cad; 

- програмне забезпечення для фрезерних станків hiper dent (Німеччина). 

До основних інструментів і приладів, які використовують на 

підприємстві належать: 

- два японських станки Roland Dwx-51D. 5-осьовий фрезерний верстат 

Roland DWX-51D був створений для виготовлення зубних реставрацій 

методом високоточного фрезерування. На DWX-51D можна виготовляти такі 

реставрації, як коронки, мости, каркаси, вкладки і накладки, абатменти, і 

інше. Технологія високоточного 5-осьового фрезерування дозволяє 

виготовляти зубні протези практично будь-якої складності. А 

високошвидкісний шпиндель з частотою обертання до 30.000 об / хв. 

дозволяє використовувати будь-який інструмент діаметром від 0,2 до 4 мм, і 

обробляти широкий спектр матеріалів, включаючи діоксин цирконію, 

поліметилметакрилати PMMA, акрил, модельний віск, композитні смоли, 

гіпс, PEEK. А завдяки сучасним комп'ютерним CAD / CAM систем і 

високому рівню автоматизації верстата можна легко домогтися високої 

точності виготовлення зубних протезів без допомоги професійних 

зуботехніка. Відкрита архітектура верстата Roland спрощує його взаємодія з 

різними CAD / CAM-програмами, 3D сканерами і печами для сінтерізаціі. 

DWX-51D втілив в собі найостанніші розробки в області фрезерування. 

Новий верстат розроблявся компанією Roland при активній участі провідних 

зубних техніків зі світовим ім'ям, що дало видатний продукт. DWX-51D 

отримав інтуїтивно зрозуміле управління, і при цьому неперевершена якість 

готових реставрацій на виході з верстата. Оптимальне співвідношення 

показників ціна / якість робить виробництво зубних протезів на верстатах 

DWX-51D доступним навіть невеликим стоматологічним клінікам і 

кабінетах. 
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- два сканери для сканування моделей Dof swing. До основних перваг 

належать: 

1) точність. Точність сканування <10 мікрон. Ідеально як для простих 

робіт, так і для комплексних робіт на імплантатах (балки і мости з гвинтовою 

фіксацією). Точність кожного сканера тестується по протоколу німецької 

компанії Deutsche Kalibrierdienst. 

2) швидкість. Один з найшвидших сканерів на ринку. Завдяки 

використанню порту USB 3.0 досягається значно вища швидкість сканування 

в порівнянні з традиційними сканерами, які використовують порт USB 2.0 

3) сканування артикулятора. Інноваційний спосіб A-Direct для 

сканування оклюзійних взаємин в артикуляторі. Дозволяє розмістити 

артикулятор в сканер без фіксаторів - просто, швидко і зручно! 

4) від відбитка до 3D моделі. Swing - це інноваційний сканер для 

гіпсових моделей, але в той же час сканер оптимізований для сканування і 

відбитків. Наш інноваційний алгоритм HSS дозволяє камерам дістатися до 

найглибших порожнин в відбитку. 

5) сканування написів і малюнків на моделі. Вам необхідно навести 

олівцем на моделі лінію уступу або ви збираєтеся моделювати бюгель і вам 

необхідно перенести цю інформацію в 3D модель? Не проблема - сканер 

Swing сканує написи на гіпсі! 

Початок поставок сканера SWING на підприємство - квітень 2015. Ціна 

в Україні: 9.900 EUR 

У комплекті може бути поставлений програмний пакет для дизайну 

реставрацій Exocad. Вартість базового пакету 3.500 EUR 

- дві муфельні печі для сенторизації дігоксина цирконія noviterm 

(Німеччина). Муфельна піч - це промислова піч, яка має муфель (муфельну 

камеру), тобто посудину або камеру із защільненою кришкою, котрі 

призначені для захисту виробів, які випалюються чи нагріваються, від прямої 

дії вогню та продуктів горіння. Муфельна піч використовується для 

нагрівання різноманітних матеріалів до певної температури. 



 
 

33 

Використовується для плавлення, гартування чи іншої термообробки металів, 

випалювання керамічних, порцелянових, емальованих виробів, спалювання, 

сушіння. При заповненні робочого простору печі захисним газом, 

нейтральним до металу можна забезпечити безокисний нагрів. 

- два витяжних пилососи zubler для фрезерних станків; 

- 3d принтер formlabs 2 для друку тимчасових коронок. У вересні 2015 

року компанією було куплено дорогий 3D-принтер Form 2, вартість якого 

становить 3500 дол.. Принцип його роботи заснований на технології 

стереолітографії, а сферою застосування є стоматологія. Даний принтер - це 

унікальний інструмент, що здатний створити високоякісні зразки для 

дантистів, коронки і мости для зубів, ретейнери і різні навчальні моделі. 

Розміри його робочої поверхні складають 14,5 * 14,4 * 17,5 см, а можливість 

товщини друку - від 25 до 200 мікрон. 

На відміну від стандартної, звичної для людини неприємної процедури 

зняття зліпка з зубів і відправки його для подальшого створення шаблону, 

технологія 3Д друку робить цей процес значно простіше. Все зводиться до 

того, що в стоматологічному кабінеті лікар робить 3D знімок потрібної 

частини щелепи і відправляє отримані дані на свій 3Dprinter. Це в рази 

економить час лікаря і виключає можливість допущення помилок, як іноді 

буває при ручній роботі. Його застосування значно зменшує часові та 

фінансові витрати. Адже повний робочий цикл - від знімка до отримання 

готового результату - займає пару годин, а не днів, як це відбувається при 

консервативному методі. 

3D-принтер Form 2 успішно працює з матеріалами різних типів, 

завдяки чому стає можливим створення високоякісних шаблонів різних 

призначень. Наприклад, на такому принтері, роздрукувавши потрібні файли, 

реально зробити відбілювання зубних коронок або мостів швидко і за 

доступними цінами. Друк шаблонів для імплантатів можлива з усіх сучасних 

стандартних матеріалів. 
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- фрезер з функцією мокрого фрезерування для конструкцій з титану, 

кобальт хрому, цільнокерамічних заготовок (Yenadent d43).  

На сьогоднішній день клієнтська база підприємства становить близько 

80 осіб, серед яких як приватні стоматології, так і державні поліклініки, 

лікарні, стоматології.  

Для більш детальної характеристики підприємства проведемо аналіз 

його організаційної структури (рис.2.1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.1 Організаційна структура ПП «Dental Desiqn» 

 

Керівник підприємства розпоряджається коштами та майном 

підприємства, укладає договори, відкриває рахунки і розпоряджається ними, 

видає накази по підприємству, приймає і звільняє працівників, застосовує до 

них заходи заохочення та накладає стягнення. Разом з тим, директор 

відповідає за правильне та ефективне використання матеріальних і трудових 

ресурсів підприємства, поліпшення умов і охорону праці. Якщо ж говорити в 

цілому, то директор організовує роботу колективу підприємства, а також 

несе повну відповідальність за стан підприємства та його діяльність. 

Керівник підприємства 

Бухгалтер Виробничий відділ 

Відділ 
програмування 
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Бухгалтер, який у свою чергу  керується: чинним в Україні 

законодавством; Законом України «Про бухгалтерський облік та фінансову 

звітність в Україні», положеннями (стандартами) бухгалтерського обліку; 

положенням про бухгалтерію підприємства; наказами (розпорядженнями) 

керівника підприємства; посадовою інструкцією, забезпечує ведення 

бухгалтерського обліку, дотримуючись єдиних методологічних засад, 

встановлених Законом України «Про бухгалтерський облік та фінансову 

звітність в Україні», з урахуванням особливостей діяльності підприємства і 

технології оброблення облікових даних. Організує роботу бухгалтерського 

обліку, контроль за відображенням на рахунках бухгалтерського обліку всіх 

господарських операцій. Вимагає від персоналу забезпечення неухильного 

дотримання порядку оформлення та подання до обліку первинних документів 

та ін. 

До виробничого відділу входять: 

- оператор фрезерних станків; 

- обробник заготівель – в його обов’язки входить довести продукцію до 

товарного вигляду; 

- працівник, що зливає гіпсові моделі; 

- два працівники, що підготовлюють роботи з воску для подальшої 

відправки в заливання (для металево керамічних коронок); 

- два  кераміста (наносять кераміку на метал чи на заготівлі з дигоксина 

цирконія.  

Відділ програмування поки складається лише з  оператора cad-cam. 

Функції маркетолога на даний час на підприємстві виконує керівник, 

який особисто проводить пропозицію товару, шукає нових клієнтів, стежить 

за конкурентним середовищем у м. Одеса. 

Таким чином, в організаційній структурі підприємства є проблеми, 

пов’язані з браком персоналу, що спричинює перевантаженість сама  

керівника підприємства і неефективне використання його робочого часу. 
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2.2 Дослідження ефективності управління маркетинговою 

діяльністю підприємства 

 

Управлінням маркетинговою діяльністю на ПП «Dental Desiqn» 

здійснює керівник підприємства, який: 

1) Визначає, планує і координує роботи з господарсько-фінансової 

діяльності підприємства у сферах матеріально-технічного забезпечення, 

придбання і зберігання сировини, збуту продукції за договорами постачання; 

2) Організує роботу підлеглих йому служб і структурних підрозділів 

щодо розробки перспективних та річних планів виробництва і реалізації 

продукції, матеріально-технічного постачання, фінансових планів 

підприємства, а також нормативних документів з матеріально-технічного 

забезпечення якості продукції, організації зберігання і транспортування 

сировини, збуту готової продукції. 

3) Вживає заходів щодо своєчасного укладання договорів з 

постачальниками і споживачами, розширення господарських зв’язків, 

забезпечує виконання завдань і зобов’язань на постачання продукції (щодо 

кількості, номенклатури, асортименту, якості, строків та інших умов 

поставок). 

4) Здійснює контроль за виконанням планів реалізації продукції, 

матеріально-технічного забезпечення підприємства, планів з прибутку та 

інших фінансових показників, за правильним витрачанням обігових коштів і 

цільовим використанням банківського кредиту, припиненням виробництва 

продукції, яка не матиме збуту. 

5) Керує розробкою заходів щодо ресурсозбереження і комплексного 

використання матеріальних ресурсів, вдосконалення нормування витрат 

сировини, матеріалів, обігових коштів і запасів матеріальних цінностей, 

поліпшення економічних показників роботи підприємства, підвищення 

рентабельності виробництва, зміцнення фінансової дисципліни і 
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господарського розрахунку, запобігання утворенню наднормативних запасів 

товарно-матеріальних цінностей, а також перевитрат матеріальних ресурсів. 

6) Контролює своєчасне виконання завдань і зобов’язань з поставок 

продукції і їх відповідність господарським договорам, вивчає перспективи 

попиту на вироби, які випускає підприємство. 

7) Організує роботу складського господарства, створює умови для 

належного зберігання матеріальних ресурсів і готової продукції. 

8) Забезпечує раціональне використання усіх видів транспорту, вживає 

заходів щодо максимального оснащення цієї служби необхідними 

механізмами і пристроями. 

9) Організує роботу з використання і реалізації вторинних ресурсів і 

побічних продуктів. 

10) Забезпечує своєчасне складання кошторисно-фінансових та інших 

розрахунків, установленої звітності про виконання планів матеріально-

технічного постачання, роботи транспорту, збуту готової продукції і 

фінансової діяльності. 

ПП «Dental Desiqn» час від часу проводить маркетингові дослідження, 

аналізує тенденції ринку. Вони необхідні для планування збуту, включають у 

себе збирання і пошук інформації про ринок, характер та потреби споживача. 

Основними проблемними питаннями досліджень виступають: оцінювання 

якості продукції; ставлення споживачів до встановлених цін; визначення 

обсягу продукції на майбутній період тощо. 

Таким чином, формується система маркетингової інформації, яка 

використовується керівником при прийнятті рішень у сфері збуту та 

просування продукції. 

Для проведення оцінки ефективності управління маркетинговою 

діяльністю та стану маркетингу на підприємстві проведемо загально-

оглядовий аудит маркетингової діяльності підприємства. 

І. Аудит маркетингового середовища (макросередовище). Структура 

асортиментного ряду товарів свідчить про можливі тенденції до негативного 
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впливу зменшення кількості населення регіону на товарообіг підприємства. В 

останнє п’ятиріччя в Україні намітилася тенденція до зростання рівня 

благополуччя населення, зростання рівні середньої заробітної платні. Це 

свідчить про зростання платоспроможності населення, що може сприяти 

збільшенню обсягів продажу продукції підприємства. 

На дію підприємства впливає чинне законодавство – Господарський 

Кодекс України, Кодекс Законів про працю України, податкове 

законодавство, та ін. Зменшення рівня оподаткування призведе до 

розширення сфери діяльності підприємства, воно зможе швидше розвивати 

свою мережу, пропонувати якісний товар за меншою ціною.  

Підприємство регулярно проводить маркетингові акції, запроваджує 

сезонні знижки, знижки на товари до загальновизнаних свят з метою 

поліпшення ставлення споживачів до товару, інформування їх, дослідження 

товарів, якому надають перевагу. 

ІІ. Галузь завдань. Споживачі доброзичливо ставляться до товарів. Їх 

висока якість, споживчі характеристики, цінова політика сприяють постійній 

підтримці інтересу споживачів до продукції. Акції та знижки, що на 

замовлення постачальників регулярно проводить підприємство сприяють 

цьому.  

Канал збуту: Оптовий постачальник – роздрібний продавець – 

споживач. Компанія мало веде торгівлю у роздріб, що вважаю недоліком. 

Підприємство має підвищувати кваліфікованість кадрів, яка є недостатньою, 

розвивати відносини з невеликими стоматологіями задля збільшення обсягів 

продажу. 

ІІІ. Аудит маркетингової стратегії. Мета компанії: збільшити долю 

своєї діяльності на ринку, розширити асортимент своїх товарів, розширити 

сферу своєї діяльності. На підприємстві є ідеї щодо напрямків подальшого 

розвитку маркетингової діяльності, але воно не має чіткої та ретельно 

розробленої маркетингової стратегії для досягнення поставленої мети. 
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Маркетингові акції проводяться лише перед святами, а дослідженню 

ринку приділяється недостатня увага, адже наявна недостатня 

кваліфікованість кадрів та їх досвід у сфері маркетингу. У підприємства 

достатньо бюджетних ресурсів для поступового сегментування ринку, 

території і елементів маркетингового комплексу. 

IV. Аудит організації маркетингу. Підприємство не має маркетолога, 

хоча фактично ці обов’язки виконує сам директор. Співробітники не є досить 

компетентними в сфері маркетингу, їх робота частково контролюється та 

оцінюється  директора, але через його перевантаженість ці процеси не можна 

вважати добре організованими.  

V. Аудит системи маркетингу. У своїй діяльності підприємство 

використовує дані  періодики, засобів масової інформації, статистичні дані, 

дані маркетингових досліджень. 

Розробляються річні плани, але план маркетингу відсутній. Не 

використовуються методи аналізу SWOT, BCG, та тому подібні, а аналіз 

проводиться переважно за методом експертної групи, що не дає повної 

картини. Немає чітко розробленої і функціонуючої системи контролю роботи 

збуту, що знижує якість обслуговування, прибутки підприємства.  

VI. Аудит ефективності маркетингу. Підприємство не використовує всі 

можливості з виходу на нові ринки продукції, хоча й має результати 

дослідження про перспективність цих дій.  

Відсутність маркетолога обумовлює відсутність цілеспрямованої 

політики в сфері просування продукції та освоєння нових ринків.  

VІI. Аудит функцій маркетингу. Підприємству належить недостатньо 

велика частка ринку через відсутність послідовної маркетингової політики. 

Робота зі збуту: основні завдання – інформування споживачів, 

організація ділових зв’язків із торговими організаціями, позиціонування 

товару в очах споживача. Існує додаткова система мотивації працівників. Не 

вистачає належної організації управління і контролю збутом. Два рази на рік 

проводяться трьохденні семінари – тренінги задля підвищення кваліфікації 
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працівників, але загальне навчання для підвищення кваліфікації, проходить 

лише директор, який має високу кваліфікацію у сфері бізнесу та маркетингу.  

Отже, за результатами аудиту бачимо, що реалізація маркетингового 

управління на підприємстві має певні проблеми та недоліки і потребує 

вдосконалення. 

Наступним кроком в дослідженні маркетингової діяльності ПП «Dental 

Desiqn»  стане аналіз ефективності реклами підприємства. 

Для визначення впливу реклами на обсяг реалізації продукції 

розрахуємо коефіцієнт рівняння регресії, коефіцієнт детермінації, індекс 

детермінації та складемо рівняння регресії (табл. 2.1). 

Таблиця 2.1 
Вплив реклами на обсяг реалізованої продукції 

К
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іс

ть
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ж

ні
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ат
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ви
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рі
ве

нь
 

ре
гр

ес
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 Вартість 
рекламних 
заходів за 
місяць, 
грн. 

Місячний 
оборот, 
грн. 

К
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ф
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нт

 
ре
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ес

ії
 

(х
і -

 х
 

се
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д.
) 

(х
і-

х 
се

ре
д.

)2  

(у
і-

у 
се

ре
д.

) 

(у
і-

 у
 

се
ре

д.
)2  

1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1 39834,0 413,0 64014,3 58,5 127,1 16150,2 3693,1 13638618,3 
2 39834,0 318,8 62596,8 71,4 39,6 1571,6 2275,6 5178127,8 
3 

39834,0 534,4 58416,1 34,8 255,2 65144,7 
-

1905,1 
3629520,3 

4 
39834,0 283,8 53464,3 48,0 4,6 21,3 

-
6856,9 

47017489,0 

5 39834,0 399,2 60725,7 52,3 120,0 14407,6 404,4 163579,8 
6 39834,0 248,5 64398,6 98,9 -30,7 940,3 4077,4 16624783,0 
7 39834,0 363,9 66490,2 73,3 84,8 7182,8 6169,0 38055944,1 
8 39834,0 213,2 67359,6 129,1 -65,9 4348,7 7038,4 49538370,7 
9 39834,0 328,6 65995,0 79,6 49,5 2447,4 5673,8 32191666,0 
10 39834,0 177,9 68833,8 163,0 -101,2 10246,4 8512,6 72463507,5 

Сума    808,9  113520,6  278501606,6 
Середнє 
значення 

 328,1 63229,4      

 

За даними таблиці розраховуємо коефіцієнт регресії.  

Коефіцієнт регресії − це параметр рівняння регресійної залежності між 

двома ознаками варіаційного ряду. Він визначається за формулою: 

         b = (b1+….+b10)/10=808,9/10=80,9                           (2.1) 
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Отже, можна сказати, що між вартістю рекламних засобів і місячним 

оборотом існує висока регресійна залежність. 

Після того, як знайшли коефіцієнт регресії складаємо рівняння регресії: 

 

у = а+bx= 39834+80,9х. 

 

Для розрахунку коефіцієнта та індексу детермінації обчислимо 

загальну та між групову дисперсію 

Міжгрупова дисперсія  характеризує варіацію ознаки х навколо 

групової середньої: 

               =  =   = 106,5                 (2.2) 

 
Загальна дисперсія характеризує варіацію ознаки у навколо загальної 

середньої: 

                = =   =5277,3                (2.3) 

 
Коефіцієнт детермінації – показує  яка частина зміни результатів 

господарської діяльності забезпечується саме застосуванням маркетингових 

комунікаційних заходів, а яка наслідком інших чинників. Він розраховується 

за формулою: 

                                  
                                    R2  = =    = 0,02                                    (2.4) 

Індекс детермінації – вказує на щільність зв’язку і дає змогу оцінити 

вірогідність моделі прийняття рішень про практичну доцільність її 

використання. Він дорівнює: 

                                    R  =   =0,14 або 14%.                         (2.5) 
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Отже, так як коефіцієнт детермінації дорівнює 0,02 а індекс 

детермінації  становить 0,14 -  це свідчить про існування досить слабкого 

зв’язку. Тобто, лише 14% зміни розвитку господарської діяльності 

забезпечується застосуванням рекламних засобів, а 86% - іншими чинниками. 

Індекс детермінації вказує на щільність зв’язку між рекламними заходами та 

місячним оборотом, і показує, що 86% змін господарської діяльності 

забезпечується не за допомогою реклами. Тобто на даному підприємстві 

реклама та рекламна кампанія є неефективною. 

Таким чином, за допомогою кореляційно-регресійного аналізу можна 

зробити висновок про залежність виробництва від вкладених коштів в 

комунікації, але незначну. 

Підприємство також розміщує рекламні оголошення в періодичних 

виданнях. Проведемо дослідження ефективності зазначених рекламних дій. 

Для розміщення оголошень  використовується 3 газети: 

1) «Вісті»: 

- тираж – 45 000;  

- вартість розміщення оголошення 55 грн. 

2) Газета «Є»: 

- тираж – 25 000; 

- вартість розміщення оголошення 65 грн. 

3) Газета «Всім»: 

- тираж – 14 500 

- вартість розміщення оголошення 40 грн. 

1) Визначимо сукупність переглядів оголошення 

Сукупність переглядів є мірою аудиторії для 1 або комбінації носіїв 

маркетингового комунікаційного звернення. 

Вихідні дані для проведення дослідження:  

- чисельність жителів м. Одеси та ближніх населених пунктів на 1 

січня 2017 р. - 1 010 783 осіб, з них приблизно 13% ( 145 000 осіб) можуть 

зацікавитись інформацією, що розміщена в оголошенні; 
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- тривалість розміщення оголошення в ЗМІ – 4 тижні. 





n

i

KNSP
1

,                                 (2.7) 

де SP – сукупність переглядів 

N – величина аудиторії для кожного використовуваного носія 

маркетингової комунікації; 

K – число носіїв маркетингового звернення; 

n – число разів використання носія маркетингового звернення. 

Використовуючи дану формулу одержимо: 

SP Вісті  = 450001452124  = 26 138 160 000; 

SPЄ = 250001452124  = 14 521 200 000; 

SPВсім = 145001452124  = 8 422 296  000 

Отже, найбільша сукупність переглядів в газети «Вісті», яка має 

відповідно найбільший тираж та середню вартість розміщення оголошення. 

2) Визначимо сумарний рейтинг 

Сумарний рейтинг – це сума всіх потенційних переглядів , виражених у 

% до чисельності аудиторії. 

%100
загN

SP
GRP ,                        (2.8)  

де GRP – сумарний рейтинг; 

SP – сукупність переглядів; 

Nзаг – загальна чисельність аудиторії на яку поширюється маркетингове 

звернення. 

GRPВісті = 
145212

02613816000 =180 000% 

GRPЄ =
145212

01452120000 =100 000% 

GRPВсім =
145212

8422296000 =58 000% 

Отже, найвищий сумарний рейтинг у газети «Вісті». Це означає, що ця 

газета користується значним авторитетом і її перегляне велика кількість осіб. 
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3) Визначимо витрати на тисячу переглядів 

1000
SP

RT
BHT ,                            (2.9) 

де ВНТ – витрати на тисячу переглядів; 

RT – тариф на одиницю комунікаційного звернення; 

SP – сукупність переглядів. 

ВНТ Вісті = 
02613816000

554  = 0,000000008 грн. 

ВНТЄ=
01452120000

654  = 0,00000002 грн. 

ВНТ Всім  =
8422296000

404  = 0,000000002 грн. 

Отже, найменшими є витрати в газеті «Всім» 

4) Визначимо коефіцієнт успішності реклами 

SP..

З
K русп  ,                                 (2.10) 

 де Кусп.р - коефіцієнт успішності реклами; 

З – кількість осіб, яких спонукають до купівлі; 

SP – сукупність переглядів. 

Кусп.Вісті =
02613816000

145212 =0,000006 

Кусп.рЄ =
01452120000

145212 =0,00001 

Кусп.рВсім =
8422296000

145212 =0,00002 

Отже, найбільший коефіцієнт успішності реклами у газети «Є». 

На нашу думку, найбільш доцільно для розміщення рекламних 

оголошень використовувати газету «Вісті», оскільки вона має найбільший 

тираж, сукупність переглядів та сумарний рейтинг. 
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Отже, маркетингова діяльність ПП «Dental Desiqn» потребує 

вдосконалення. Підприємство не має чітко виваженої та продуманої 

маркетингової стратегії – маркетинговий стратегічний план фактично 

відсутній. Можливості та кваліфікація персоналу не в повній мірі 

відповідають можливостям підприємства. Структура підприємства є 

невпорядкованою, відсутній маркетолог чи відповідальний за управління 

маркетинговою діяльністю фахівець. Відсутня система контролю виконання 

маркетингових функцій і якості роботи в сфері просування товарів 

підприємства. Система підвищення кваліфікації менеджерів зі збуту 

практично відсутня. Після періоду адаптації при отриманні посади 

менеджера, його навчання фактично припиняється, за це ніхто не відповідає. 

Проводиться підвищення кваліфікації лише керівника компанії, що є 

неправильним. Причиною такого стану є, фактично, відсутність аналітичного 

підходу до необхідності розвитку кваліфікованості працівників в певних 

напрямках. Аналізуючи фінансово-економічні показники діяльності ПП 

«Dental Desiqn» можемо зробити висновок, що підприємство володіє 

достатньою кількістю коштів, щоб провести реорганізацію організаційної 

структури, створити посаду маркетолога, підвищити кваліфікацію 

працівників та вийти на нові ринки. 

 

2.3 Аналіз методів просування інструментів та приладів на ПП 

«Dental Design» 

 

Багато компаній свою комунікаційно-збутову діяльність базують на 

персональному продажу. Персональний продаж передбачає пряме 

спілкування торговельного представника з одним або декількома 

потенційними покупцями з метою спонукати їх купити продукцію компанії 

або укласти торговельну угоду. Відомі приклади зі світової практики, коли 

персональний продаж може не лише відігравати провідну роль у комплексі 

просування продукції виробничого призначення, а й бути важливим у 
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маркетингу деяких споживчих товарів і ПП «Dental Design» - яскравий 

приклад тому.  

Персональний продаж є основним засобом комунікації та задоволення 

запитів покупців продукції цього підприємства. Персональний (особистий) 

продаж, який використовує керівник ПП «Dental Design»  - інструмент 

комплексу просування, який передбачає індивідуальне спілкування 

працівника підприємства з потенційним покупцем. Він широко 

розповсюджений у світі. У контакт із потенційними покупцями в ролі 

продавців вступають практично всі працівники підприємства. Засобами 

такого спілкування є бесіди по телефону, листування, особисте спілкування з 

клієнтами. Співробітники підприємства повинні викликати довіру і 

кваліфіковано консультувати наявних і потенційних споживачів. 

Комунікаційні особливості персонального продажу полягають у тому, 

що: 

- особистий характер персонального продажу дає змогу встановлювати 

довготривалі відносини між продавцем і покупцем, які можуть набувати 

різних форм (від формальних - до дружніх) залежно від індивідуальних 

особливостей клієнта; 

- наявність двостороннього зв'язку, діалоговий режим спілкування дає 

змогу гнучко реагувати на запитання клієнта, оперативно вносити корективи 

в характер і зміст комунікацій; 

- процес персонального продажу змушує потенційного покупця 

почуватися певною мірою зобов'язаним через те, що з ним провели 

комерційну бесіду. Він відчуває сильну потребу прислухатися та певним 

чином відреагувати на пропозицію, навіть коли його реакція виявлятиметься 

лише у подяці; 

- на відміну від інших елементів просування персональний продаж 

передбачає безпосередній контакт, прямий характер взаємовідносин 

продавця з покупцем; 
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- завдяки наявності особистого контакту з потенційним покупцем 

досягається стимулювання продажу продуктів з урахуванням індивідуальних 

особливостей клієнта; 

- персональний продаж - єдиний вид комплексу просування, що 

безпосередньо завершується продажем товарів або послуг. 

До основних маркетингових та управлінських рішень щодо 

персонального продажу належать:  

- визначення районів діяльності та чисельності персоналу;  

- організацію управління персоналом;  

- планування продажу;  

- розробка графіків відвідувань і маршрутів;  

- використання сучасних технологій персонального продажу;  

- навчання персоналу;  

- визначення бюджету персонального продажу. 

Процес персонального продажу на ПП «Dental Design» є досить 

складним, оскільки під час його реалізації необхідно: 

- проводити перемовини (у цьому разі потрібні вміння переконувати, 

аргументовано відповідати на висунуті заперечення та вміло 

використовувати засоби виразності усного мовлення); 

- установити стосунки (для цього треба знати, як прийняти клієнта, 

встановити контакт, правильно підійти до справи, уважно стежити за 

розвитком відносин і завершити продаж у найкращий момент) 

- задовольнити потребу (це означає зрозуміти або знайти спонукальні 

мотиви клієнта щодо купівлі). 

Групування та взаємодія вищенаведених елементів дають змогу 

представити процес персонального продажу, який використовує керівник 

підприємства як послідовність класичних етапів (рис. 2.2). 
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Рис.2.2 Процес персонального продажу на ПП «Dental Design»    

 

Перший етап персонального продажу пов'язаний із прийомом наявного 

чи потенційного покупця та встановленням контакту з ним. Від відкритості 

покупця, з одного боку, та здатності керівника привернути його увагу, з 

іншого, залежить установлення і/або збереження взаємовідносин. Тому в 

своїх професійних діях керівник підприємства повинен керуватися почуттям 

доброзичливості та натхнення (ентузіазму). Це ті першочергові якості, що є 

необхідними. 

Для успішності персонального продажу велике значення має певний 

фізичний аспект зустрічі. Цілком очевидно, що працівник, зайнятий 

персональним продажем, повинен мати відповідний зовнішній вигляд, бути 

чисто і коректно одягнутим. Про це слід пам'ятати, тому що всі люди дуже 

чутливі до зовнішніх незначних дрібниць: неохайно пов'язана краватка, 

недоглянуті руки тощо. 

У практиці персонального продажу на підприємстві застосовується 

кілька методів, що сприяють установленню контакту з клієнтами. 

1. Одразу перейти до розгляду проблем, якими переймається споживач. 

Етап 1 

Етап 2 

Етап 3 

Етап 4 

Етап 5 

Етап 6 

Прийом покупця та встановлення контакту 

Виявлення потреб покупця 

Представлення продукту 

Подолання можливих заперечень 

Здійснення продажу 

Наступний контакт з покупцем 
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2. Вразити уяву приголомшливою фразою або яскравим образом. 

3. Прийняти та зрозуміти клієнта як особистість. Кожна людина 

потребує визнання. Розрізняють первинне визнання, тобто визнання покупця 

як цілком самостійного учасника процесу персонального продажу, та 

психологічне визнання, яке привносить особистий характер. Визнання та 

висока оцінка покупця уможливлюють створення дружньої атмосфери та 

зобов'язують подавця розглядати продаж не зосередженим на ньому і для 

нього, а зосередженим на клієнті. 

4. Різновид першого методу, що відрізняється своїм підходом до 

вирішення проблем. Так, якщо в першому випадку інтереси клієнта зондують 

і розкривають імпровізованим способом, то в даному випадку продавець 

одразу ж порушує проблеми, які цікавлять клієнта, що здійснюється на 

основі їхнього попереднього вивчення та аналізу. 

5. Негайний перехід до обговорення основного питання, формулювання 

пропозиції, яка не може не зацікавити клієнта. У цьому разі пропонують 

зекономити, отримати якісне обслуговування тощо. Від такої пропозиції, під 

час пропонування якої розглядають подробиці, дуже важко відмовитися. 

Разом з тим, така постановка питання дає змогу краще виявити потреби 

покупця. 

Виявлення потреб споживача - важливий етап у процесі персонального 

продажу. Сучасна концепція маркетингу стоїть на позиціях, що шлях до 

продажу пролягає через ретельне дослідження потреб клієнта. У цьому разі 

слід акцентувати увагу на тому, що люди купують користь, а не абстрактні 

властивості продукту. Тому основою персонального продажу повинен бути 

не продукт і його характеристики, а вигоди для покупця. Щоб цього досягти, 

керівник підприємства постійно вивчає потреби споживача, що, своєю 

чергою, вимагає від нього наявності особливих психологічних якостей. 

Йдеться не лише про те, щоб уважно вислухати клієнтів, вибрати манеру 

поведінки та окреслити коло питань, але й про те, що варто відповідати 
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щирістю на щирість і відмовитися від особистих стереотипів задля 

порозуміння з іншою людиною.  

Однак зазначені елементи не можуть бути цілком самодостатніми. Далі 

йде наступний етап, який має цілеспрямований характер і передбачає 

представлення продукту. Якщо вислуховування наближене до споживача, то 

представлення (презентація) продукту відстоює більшою мірою інтереси 

продавця. На етапі активного вислуховування, зазвичай, не ставлять за мету 

здійснити спрямовану дію на клієнта. Натомість під час презентації продукту 

така мета виходить на передній план. 

Представлення продукту - один із найважливіших етапів персонального 

продажу. Від того, як буде представлено товар або послугу, значною мірою 

залежить їхній імідж, ставлення до них споживача і, відповідно, 

зацікавленість у придбанні. Обов'язковою умовою успішності є те, що 

споживач здійснює купівлю продукту лише в тому випадку, коли до чи під 

час персонального продажу він отримає достатньо позитивної інформації про 

підприємство, продукт і працівника, який його презентує. 

Під час презентації продукту працівник підприємства повинен 

виконати низку послідовних завдань: привабити увагу клієнта, викликати 

інтерес і бажання придбати продукт і спонукати до необхідних дій.  

Представлення продукту завжди ґрунтується на аргументації. Вона є 

одночасно складовою риторики - мистецтва красномовства, переконування та 

впливу на інших. Аргументація, використання у процесі презентації, повинна 

бути чітко структурованою. Передусім не варто використовувати з самого 

початку найбільш вагому аргументацію, крім тих випадків, коли вона є 

своєрідною увертюрою та повторюється протягом презентації кілька разів. 

Доцільно чергувати більш вагомі та менш вагомі аргументи. Крім цього, 

керівник завжди має аргумент на завершення, для повного обґрунтування 

своєї позиції. Таким чином він може попередити можливі відступи клієнта та 

«зламати» його сумніви в останній момент. 
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Спроба вплинути на вибір покупця, здійснити на нього тиск неодмінно 

викликає захисну реакцію з його боку. Захисну реакцію незалежно від того, 

обґрунтована вона чи ні, обов'язково враховує керівник підприємства. Тому 

подолання можливих заперечень споживача - важливий крок на шляху до 

досягнення цілей персонального продажу. 

Заперечення покупця можуть мати як психологічний, так і логічний 

характер. Заперечення психологічного характеру визначаються 

особливостями покупця як особистості. Їхнє подолання вимагає від керівника 

ґрунтовних знань про особливості поведінки покупця, а також достатнього 

досвіду щодо цих питань. 

Причина виникнення можливих заперечень логічного характеру може 

бути пов'язана з відсутністю дійсних переваг пропонованого продукту і/або 

недостатньо вмілим його представленням. Для подолання таких заперечень 

керівник використовує знання як про продукти, які він пропонує, так і про 

аналогічні продукти конкурентів, і має чітке уявлення про їхні слабкі та 

сильні сторони. Такий підхід уможливлює, по-перше, завчасне передбачення 

непорозумінь з покупцем і підготування відповідних контраргументів, а, по-

друге, знайдення виходу із будь-якої складної ситуації, навіть у разі 

наявності непередбачених аргументів співрозмовника. 

Для подолання можливих заперечень керівник використовує кілька 

методів, які застосовує відповідно до ситуації, що склалася: 

- «плюс-мінус метод» - зіставлення переваг та недоліків продукту; 

- «метод перескакування» - підтвердження заперечення та негайний 

перехід до переваг; 

- метод порівняння - бесіда з використанням наочного зіставлення; 

- розрахунковий метод - надання можливості клієнту самостійно 

визначитися щодо переваг і недоліків продукту; 

- «крапельний» метод - багаторазове повторення особистої думки у 

формі стверджень за принципом: «Крапля камінь точить»; 
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- метод свідчень на користь продукту - надання документації, відгуків 

про якість продукту; 

- метод зустрічних питань - постанова зустрічного питання у відповідь 

на отримане заперечення для того, щоб покупець переосмислив його; 

- метод заперечення - пряме заперечення; 

- метод прихованого заперечення, або метод «так, але ж…» - згода із 

запереченням клієнта з наступним запереченням. 

Головною метою персонального продажу є безпосереднє здійснення 

продажу. Однак не кожен контакт із потенційним покупцем може доходити 

до цього етапу. Виняткове значення має вміння керівника відчути момент 

готовності покупця до купівлі. У цьому разі корисними можуть виявитися 

знання різноманітних сигналів (словесних і візуальних), які надсилає 

потенційний покупець. До них належать: 

- потенційний покупець позитивно відгукується про продукт; 

- потенційний покупець цікавиться стимулами купівлі; 

- потенційний покупець змінює тон голосу на більш дружній; 

- вираз обличчя потенційного покупця із стурбованого перетворюється 

на більш задоволений та спокійний. 

Логічним завершенням процесу персонального продажу є наступний 

контакт із клієнтом. Підприємство повинно бути завжди зацікавленим у 

тому, щоб споживач залишався задоволений товаром або послугою, оскільки 

це забезпечує можливість наступних дій. Найкращі з майбутніх покупців - це 

наявні задоволені споживачі. Наступний контакт із покупцем якраз і дає 

змогу з'ясувати ступінь задоволення його потреб пропонованим продуктом. 

Це дає змогу уточнити запити та побажання споживачів, які є вихідним 

пунктом для вдосконалення окремих товарів, послуг і забезпечують розвиток 

товарної стратегії.  

Упродовж останнього часу дедалі більшого поширення набувають 

сучасні технології персонального продажу, з-поміж яких найбільш на ПП 

«Dental Design»    використовують: 
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1. Телемаркетинг - підтримування зв'язку керівника з потенційними 

споживачами телефоном або через інтерактивну комп'ютерну мережу. 

Використовують також у прямому маркетингу. 

2. Багаторівневий маркетинг, що становить систему незалежних 

продавців, які охоплюють мережею персонального продажу великі ділянки 

ринку та працюють на комісійних засадах. 

Таким чином, не зважаючи на те, що керівник підприємства сам 

виконує функції маркетолога і є висококваліфікованим спеціалістом у даній 

сфері, з використанням різноманітних методів просування продукції 

підприємства на ринок, але за браком часу він не в змозі охопити повністю 

частку можливих клієнтів та постійно проводити маркетингові дослідження 

на ринку стоматологічних приладів. Тому основною проблемою 

підприємства залишається відсутність посади маркетолога, який б займався 

повністю управлінням маркетингової діяльності підприємства та відсутність 

чіткої маркетингової стратегії в роботі підприємства. 
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РОЗДІЛ 3 

ШЛЯХИ ВДОСКОНАЛЕННЯ ВИКОРИСТАННЯ МЕТОДІВ 

ПРОСУВАННЯ СТОМАТОЛОГІЧНИХ ІНСТРУМЕНТІВ ТА 

ПРИЛАДІВ  ПП «DENTAL DESIGN» НА ВІТЧИЗНЯНИЙ РИНОК 

 
3.1 Основні напрямки вдосконалення управління маркетинговою 

діяльністю підприємства 

 

У другому розділі  роботи було проведено аналіз організації управління 

маркетингом на ПП «Dental Desiqn». Результати аналізу свідчать, що 

ситуація, що склалася на підприємстві достатньо типова для підприємств 

України на даному етапі розвитку економіки України.  

З методологічної точки зору, причиною всіх наведених недоліків і 

упущень є нерозуміння та ігнорування керівництвом підприємства ролі і 

місця маркетингу в управлінні підприємством, халатне ставлення до процесу 

стратегічного планування, непродумана кадрова політика. Головним і 

вирішальним заходом щодо подолання ситуації, що склалася, повинне бути 

формування посади маркетолога, достатньо високої кваліфікації і подальша 

організація з його допомогою управління маркетинговою діяльністю 

підприємства.  

Перебудова організаційної структури і системи внутрішнього 

управління повинна: сприяти посиленню маркетингової орієнтації 

менеджменту як засобу досягнення стратегічних цілей і місії підприємства; 

сприяти вирішенню довгострокових стратегічних завдань за допомогою 

конкретних практичних кроків, забезпечити залучення до творчого пошуку 

максимальної кількості інтелектуального потенціалу і тим самим підготувати 

ґрунт для своєчасного передбачення потреб ринку; зміцнювати позиції і 

конкурентоспроможність підприємства на ринку. 

Між рівнем організації маркетингу і якістю управлінських рішень, 

спрямованих на формування виробничої програми підприємства, його 
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економічною стратегією у сфері ціноутворення, стимулюванням збуту 

готової продукції, комунікаційною стратегією існує пряма залежність. Тому 

для прийняття і реалізації програми маркетингу як по окремих видах 

продукції, по товарообігу, так і по підприємству в цілому має важливе 

значення координація діяльності персоналу, що формує управлінські рішення 

на різних рівнях. Координація діяльності персоналу базується на 

взаємозв’язку цілей функціонування в досягненні головної мети (місії) 

підприємства. 

Не дивлячись на те, що на підприємстві відсутня посада маркетолога, 

маркетингові функції виконуються самим керівником, оскільки їх виконання 

є суттєво важливим для будь-якого комерційного і некомерційного 

підприємства. Це положення виходить з самого визначення маркетингу як 

такого: маркетинг – вид людської діяльності, направленої на задоволення 

потреб і потреб за допомогою обміну. Алгоритм реорганізації організаційної 

структури підприємства наведено у табл. 3.1.  

Таблиця 3.1 

Алгоритм реорганізації організаційної структури підприємства 

Етап реорганізації Особа, що здійснює 
1 2 

Аналіз системи управління підприємства і наявної 
організаційної структури 
Визначення можливих шляхів реорганізації організаційної 
структури  
Визначення системи організації посади маркетолога 
Реорганізація організаційної структури (створення посади 
маркетолога) 
Розподіл повноважень  
Розподіл обов’язків  
Координація діяльності персоналу 
Перевірка взаємозв’язку і функціонування  

Керівник підприємства 

 

Першим кроком на шляху створення посади маркетолога на 

підприємстві є визначення її системи організації. Система загальної 

організації за географічним принципом, як така, була визнана виправданою. 
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Продуктова організація маркетингової діяльності маркетолога також 

виправдана і приносить значні прибутки.  

Реорганізація організаційної структури передбачає  створення посади 

маркетолога, який буде також здійснювати і функції зі збуту інструментів та 

приладів (Додаток А). 

Уся діяльність маркетолога має поділятися на окремі напрями, 

основними з яких є:  

- дослідження та аналіз вимог і претензій споживачів;  

- здійснення і розробка заходів щодо формування попиту шляхом 

реклами і виставкової діяльності; розробка матеріальних стимулів, 

спрямованих як на покупців, так і на продавців, використання різних рівнів 

цін, кредитів, знижок і т. ін.; 

- проведення маркетингових досліджень по кожному виду продукції в 

асортименті, аналіз і прогноз розвитку структури ринку по окремих видах 

товарів, аналіз і прогноз місткості ринку по кожному найменуванню товарів, 

аналіз продукції конкурентів, аналіз цін товарів і виробів;  

- визначення конкурентоспроможності підприємства, підготовка 

аналітичних оглядів і прогнозів розвитку; 

- складання річних, квартальних і місячних планів реалізації продукції, 

виходячи із затверджених планів щодо обсягу і номенклатури, ведення 

контролю й обліку виконання договірних зобов’язань з постачання; 

- пред’явлення претензій і штрафних санкцій замовникам за порушення 

умов укладених договорів;  

- укладання договорів на постачання продукції;  

- забезпечення збуту продукції в кількості, достатній для відтворення;  

- науково-технічна інформація: організація пошуку, аналітична 

переробка довідково-інформаційного фонду, підготовка до видання 

матеріалів.  

На підставі проведеного дослідження та аналізу підприємства, на рис. 

3.1. наведено організаційну структуру, що пропонується. 
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Рис. 3.1 Реорганізована організаційна структура ПП «Dental Desiqn» 

 

Таким чином, на підприємстві створюється посада маркетолога. Така 

структура цілком виправдана у нашому випадку і залишається незмінною. 

Використання її можна вважати доцільним у випадку, коли підприємство 

працює на різних географічних ринках, які мають свої особливості. Крім 

цього, застосування такої оргструктури дає змогу організувати збут і 

просування товарів з урахуванням специфіки кожного з ринків або, скажімо, 

адаптувати загальну стратегію просування товарів до особливостей 

регіональних ринків. Не виключається також організація і проведення 

маркетингових досліджень, тестування продуктів на окремих ринках. 

Потреба реорганізації існуючої системи маркетингової інформації 

обумовлює необхідність застосування електронної системи управління в 

маркетингу, тобто СRM. СRM розшифровується як Customer Relationships 

Management – Управління Взаємостосунками з Клієнтами.  

Дана система міститиме дані про наявність товару, отримання оплати, 

базу даних клієнтів та постачальників і повну інформацію про них за 

допомогою зв’язку стандарту GPRS, забезпечить роботу з нею для кожного 
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працівника підприємства з будь-якого місця у м. Одеса, прийматиме та 

реєструватиме заявки на оформлення та відвантаження товару.  

Основні характеристики CRM: маркетингова інформація завжди 

доступна для всієї компанії і постійно використовується; компанія має в 

своєму розпорядженні докладну інформацію про клієнтів, яка завжди 

доступна в усіх точках контакту з клієнтами; працівник повинен мати доступ 

до системи з інформацією про клієнта, де б він не знаходився. 

Головна мета такої стратегії – розуміння клієнта і управління 

спілкуванням клієнта з компанією. Для цього необхідно одержувати якомога 

повнішу інформацію про всіх клієнтів компанії і інтегрувати її бізнес 

інформацією компанії в один потік. В цьому випадку, в яку б точку компанії 

клієнт не звертався, будь-який працівник зможе відповісти на будь-який 

запит клієнта, увійшовши до бази даних. Але найбільш важлива мета 

створення такої бази даних – можливість негайних дій на основі наявної 

інформації для підприємства. Система CRM незамінна, оскільки вона 

дозволяє вимірювати ефективність дій, що робляться. Система може 

підрахувати, скільки зусиль і інвестицій було вкладено в проект і наскільки 

це було виправданим. В CRM діє принцип активного використання даних для 

максимізації задоволення потреб клієнтів. 

Маркетолог: 

- розробляє систему маркетингового контролю, тобто систему 

підготовки корегуючих дій в залежності від значень і причин відхилень 

фактичних показників від планових; 

- веде контроль за виконанням розробленого маркетингового плану і 

плану продаж, розроблених помісячно; 

- здійснює контроль за динамікою прибутків разом із причинно-

наслідковим аналізом щотижнево; 

- проводить систему контролю за інформацією, котра могла б бути 

використовувана для стратегічних цілей; 

- повинен обмежити доступ до інформації, щодо стану ринків, 
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детальної динаміки продажів, результатів маркетингових досліджень і надати 

його керівникові підприємства, його заступнику, та керівнику 

маркетингового відділу; 

- веде систему кодування та захисту інформації. 

Оптимізувати систему маркетингових комунікацій, впровадивши 

систему зв’язку із клієнтами за допомогою мобільного стандарту GPRS з 

передаванням замовлень і зв’язку із складом з метою надання інформації про 

наявність товару на даний час і економією часу на переїзди торговельного 

агента лише задля цього. Головні блоки інформаційної системи наведені у 

табл. 3.2. 

Таблиця 3.2 

Головні блоки інформаційної маркетингової системи CRM для ПП 

«Dental Desiqn» 

Вид блоку системи Сутність і призначення 

1 2 

Внутрішня 

система звітності 

Збір і класифікація інформації про внутрішній стан 

операційних систем: об'єм, витрати, продаж, прибуток і т.п. 

Розвідувальна 

система 

маркетингу 

Спостереження за ринком і конкурентами: стратегія, 

номенклатура тих, що продаються і товарів, що купуються 

конкурентами, частка ринку, контрольована конкурентами, 

тенденції в ціноутворенні і т.п. 

Маркетингові 

дослідження 

виявлення і прогнозування тенденцій на виробництвах і 

ринках, вивчення конкурентних ситуацій і проблем 

Підтримка 

маркетингових 

рішень 

система математичних і аналітичних методів рішення складних 

задач з використанням ЕОМ 

 

За підрахунками до 20% робочого часу керівник змушений витрачати 

на переїзди, отримання інформації про наявність товару, дзвінки до клієнтів 

у зв’язку із цим.  

Система маркетингової інформації – це сукупність персоналу, 
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обладнання, процедур і методів, призначена для збору, обробки, аналізу і 

розподілу своєчасної і достовірної інформації, необхідної для підготовки і 

прийняття маркетингових рішень. Концептуальна модель запланованої 

системи маркетингової інформації (маркетингової інформаційної системи) 

ПП «Dental Desiqn» представлена на рис. 3.2. 

 

 

Рис. 3.2 Концептуальна модель маркетингової інформаційної системи 

ПП «Dental Desiqn» 

 

Введення мобільної програми з системи зв’язку, що надає можливість 

посилати замовлення на товари за допомогою мобільного стандарту GPRS і 

отриманням даних складу і реєстрацією у той же час замовлення на 

підприємстві з оформленням заявки і документації на товар дозволяє 

зекономити час працівників і, таким чином, звільнити додаткові людські 
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ресурси в розмірі двох чоловік для роботи по додатковому виду товарів. 

Розробка цієї системи і введення її в дію, за попередніми підрахунками, 

обійдеться у 2000 грн. Звільнення лише одного працівника дозволить 

зекономити 8 285 грн. на рік на заробітній платні і податках. Це покриває 

витрати на розробку та введення в дію цієї системи. Залишкові 6 285 грн. 

дозволять компенсувати витрати на зв'язок за допомогою GPRS 

торговельним агентам щомісячно по 140,0 грн. на мобільний телефон. 

Також необхідно розробити детальну маркетингову стратегію протягом 

другого місяця роботи маркетолога для кожного товарного напрямку, по 

кожній товарній групі і кожному виробнику, враховуючи стратегію роботи 

підприємства на ринку Одеси.  

Маркетингова стратегія, як відомо, представляє собою вибір цільового 

ринку і маркетингового комплексу, відповідність яких допоможуть 

забезпечити максимальний ефект продажів продукту і послуг (рис. 3.3.).  

 

 

 

Рис. 3.3 Схема розробки маркетингової стратегії для ПП «Dental 

Desiqn» 

 

При виборі цільового ринку необхідно обґрунтувати відповідь на 

питання: якого продукту потребує споживач? Для цього слід встановити 
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раціональні сегменти концентрованого або недиференційованого ринку, які 

обслуговуватиме підприємство. 

На підприємстві необхідно провести впровадження системи 

планування маркетингу – систематичного процесу, що включає оцінку 

маркетингових можливостей і ресурсів, визначення цілей маркетингу і 

розробку плану впровадження і контролю. Як відомо, план маркетингу – це 

письмовий документ, або проект, що описує впровадження і контроль 

маркетингової діяльності організації, пов'язаної з конкретною 

маркетинговою стратегією. 

Планування маркетингу в умовах ринку складається з 2-х частин: 

- стратегічне планування маркетингу; 

- поточне (тактичне) планування маркетингу. 

Стратегічне планування є управлінським процесом створення і 

підтримки стратегічної відповідності між зусиллями фірми, її потенційними 

можливостями і шансами у сфері маркетингу. 

Поточний план є сукупністю окремо розроблених планів по кожному 

товару і кожному ринку. Розробляються плани виробництва, випуску товару, 

плани ринкової діяльності. Всі ці плани в сукупності позначаються одним 

терміном «План маркетингу». 

Процес розробки маркетингової стратегії, зображений на рис. 3.3., 

містить у собі вибір цільового ринку, вибір маркетингового комплексу, 

спостерігання за результатом і далі – або спостерігаємо зміни в роботі 

цільового ринку, або зміни в маркетинговому комплексі. 

Таким чином, програма організації маркетингового управління на 

підприємстві є цілком обґрунтована і складається з наступних кроків, які слід 

робити в певній послідовності задля зниження ризику і витрат підприємства. 

До початку впровадження необхідно створити певні умови, щоб мати 

шанс довести його до кінця: 

1. Готовність керівника до мобілізації всіх ресурсів для досягнення 

мети (гроші, час, зусилля, воля, влада). 
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2. Готовність персоналу до сприйняття нових ідей. 

Готовність керівництва виконувати план підтверджується готовністю 

надати ресурси для його виконання. Але для виконання другої умови 

потрібно виконати чітку «прив'язку до реальності» – дати людям всю 

інформацію, змалювати проблеми, твердо позначити, в якому напрямі фірма 

не розвиватиметься ні за яких обставин. Вміло задані обмеження дозволять 

співробітникам самостійно зробити потрібні висновки, що значно полегшить 

сприйняття альтернатив. 

Логіка впровадження змін в управлінні діяльністю підприємства 

представлена на рис. 3.4. 

 

Рис. 3.4 Логіка впровадження змін в управлінні підприємством 

 

У контексті головної стратегії першими розв'язуються проблеми, 

загрозливі виживанню фірми. Потім вводяться зміни, яких вимагає персонал. 

Шляхом переконання, прямого тиску і бартерних угод упроваджується 

непопулярний, але необхідний основний блок. Кожна стадія процесу і 

загальний результат ретельно контролюються з виходом на оперативну 

Вирішення 

невідкладних проблем 

Введення змін, що будуть 

сприйняті персоналом 

Поєднання переконання, примушення і торгу 

для введення блоку, що не сприймається 

персоналом 

Ретельний контроль 
  



 
 

64 

корекцію планів. 

Цілісна картина ситуації складається лише в голові того, хто 

впроваджує зміни, тому навіть дуже докладна разова доповідь не забезпечить 

співробітників потрібною інформацією. Для досягнення повнішого 

результату слід доручити двом-трьом найбільш компетентним 

співробітникам підготувати доповідь по поточній ситуації з подальшим його 

обговоренням. Це продуктивно, оскільки ініціює включення персоналу в 

проблематику, але може бути реалізовано лише за наявності зацікавлених 

компетентних фахівців, що володіють авторитетом на підприємстві. Для 

цього доповідь можуть підготувати керівник і бухгалтер. 

Далі проводиться презентація цілей і концепції змін. Потім 

обговорення стратегій перетворень з ключовими фігурами підприємства. 

Нарешті, останній засіб дипломатії, що застосовують в запущених випадках, 

– силовий тиск. 

Першим важливим рішенням по термінах зміни є вибір моменту 

початку впровадження. Із специфіки, властивої змінам, є два чинники: зміни 

потрібно вводити порційно, перша порція повинна бути найпопулярнішою. 

Перевага частих невеликих змін перед безперервними і глобальними 

підтверджується на практиці. Графік залежності результату від динаміки 

впровадження змін наведено на рис. 3.5. 

Порційні зміни дозволяють співробітникам адаптуватися до ситуації, 

довести технології до звички і потім рухатися далі, тоді як рух безперервне 

накопичує втому і здатне приводити до зривів. Разове введення 

непопулярного блоку (перерозподіл повноважень, зсув керівників, 

посилювання вимог) з гарантіями не зниження зарплат і збереження нової 

ієрархії в майбутньому викликає короткочасний (2-3 дні) шок у персоналу, 

але дійсно дозволяє щільніше контролювати ситуацію. Зменшенню 

негативних наслідків сприяє пропагандистська робота керівника і спеціальні 

заходи компенсації – вільний доступ співробітників до інформації, 

консультації з керівництвом без обмеження часу і тим, подяка і цінні 
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подарунки менеджерам, що зміщуються через нестачу кваліфікації і 

невідповідності новим вимогам. 

 

 

Рис. 3.5 Графіки безперервного впровадження змін в організації і 

впровадження з інтервалами 

 

Найбільш адекватним індикатором процесу в даних обставинах буде 

часовий графік подій, що спирається на декілька контрольних крапок. Даний 

графік подій заважає менеджерам приховати власну нерозторопність за 

формулою «все буде, але пізніше», дисциплінує і задає темп. 

Основні зміни, що впроваджуються в організації, згідно графіку, такі: 

1. Реорганізувати організаційну структуру підприємства. Створити 

посаду маркетолога.  

2. Завдяки створенню посади маркетолога, частка маркетингових 

функцій, що виконували керівником перейде на маркетолога. Завдяки 

зекономленому часу керівник зможе проводити щотижневі навчальні 

двогодинні семінари своїх продуктово-маркетингових бригад задля 

х 

Одиниці 
поліп-
шення 

показни-
ків роботи 

Одиниці часу    у 

0 

Крива впровадженні з інтервалами 

Крива безперервного впровадження 
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підвищення кваліфікації їх робітників (про що на них буде покладено 

відповідальність).  

3. Створити та впровадити систему маркетингового контролю, що 

підвищить якість обслуговування клієнтів, прибуток підприємства, знизить 

кількість залишків товару на складах і витрати на зберігання.  

4. Оптимізувати систему маркетингових комунікацій, впровадивши 

систему зв’язку із клієнтами за допомогою мобільного стандарту GPRS з 

передаванням замовлень і зв’язку із складом з метою надання інформації про 

наявність товару на даний час і економією часу на переїзди робітників.  

5. Зекономлені при цьому грошові ресурси використати для проведення 

рекламної кампанії маркетингових заходів, акцій, інформаційно-

консультаційних та інших маркетингових послуг, що надаватиме клієнтам 

маркетолог. 

6. Впровадити раз на квартал маркетинговий аналіз стану продажів 

торгової марки з використанням матриці Мак-Кінсі. Якщо впроваджені 

заходи не покращили результати, оцінити перспективність роботи на ринку 

Одеси по іншим постачальникам. 

7. Внести в обов’язок працівникам здійснення аналізу по торговельній 

мережі наявності та рівнів продажу товарів інших торговельних марок інших 

виробників. Систематизувати щоденно у друковані форми і 

комп’ютеризувати ці дані. Проводити це з метою систематизації і можливості 

подальшого використання для внутрішніх потреб і для сторонніх організацій 

Отже, лише послідовні кроки та виважена політика керівника ПП 

«Dental Desiqn» дасть змогу підвищити ефективність управління 

маркетинговою діяльністю підприємства, збільшити обсяги продажу 

продукції, розширити клієнтську базу та вийти на нові ринки збуту за 

межами Одеської області. 
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3.2 Обґрунтування заходів і розрахунок бюджету з удосконалення 

використання методів просування інструментів та приладів ПП «Dental 

Design» на вітчизняний ринок 

 

Для визначення об'єктивної необхідності використання управління 

маркетинговою діяльністю на підприємстві проводиться вивчення 

передумов, що впливають на необхідність застосування управління 

маркетинговою діяльністю на підприємстві, що аналізується – це визначальні 

передумови, вирішальні і значущі. Вони дозволяють визначити необхідність 

застосування управління маркетинговою діяльністю на підприємстві, 

сформувати точку зору керівництва і персоналу щодо ролі маркетингу і форм 

його застосування.  

В запропонованій організаційній структурі у розділі 3.1 виправлені 

помилки і порушення принципів управління менеджменту на підприємстві. 

Збережено принцип єдиноначальності, немає дублювання повноважень. 

Запропонована організаційна структура збереже загальне побудування за 

географічним принципом. Замість невпорядкованої структури маркетингу за 

продуктовими напрямками після переорганізації отримаємо суто продуктову 

організацію, що більш впорядкована, чітко організована та спрямована та не 

має недоліків попередньої.  

Запропонована структура і рівень повноважень маркетолога 

максимально адаптовані до особливостей і потреб ПП «Dental Design» на 

даному етапі діяльності. Не виключено, що в процесі впровадження даної 

пропозиції, знадобиться переглядати функції окремих працівників.. 

Первісні витрати на створення посади маркетолога і витрати на 

підтримку діяльності департаменту на протязі першого року наведені в 

табл. 3.3, 3.4. 
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Таблиця 3.3 

Розрахунок разових витрат на створення та утримання маркетолога на 

підприємстві 

Вартість,грн 
Статті витрат 

Кількість 

одиниць,шт. 1 одиниці всього 

Ремонт приміщення - - 15000 

Письмовий стіл 1 500 500 

Крісло 2 250 500 

Комп’ютер 1 4500 4500 

Принтер 1 1500 1500 

Телефон 1 100 100 

Шафа для документів  1 1250 1250 

Калькулятор 1 45 45 

РАЗОМ: 23395 

 

З табл. 3.3 помітно, що на обладнання робочого місця маркетолога на 

підприємстві необхідно 23 395 грн. 

Таблиця 3.4 

Річні витрати операційної діяльності на функціонування маркетолога 

на ПП «Dental Design» 

Статті витрат тис. грн. 

1. Матеріальні витрати 56 
2. Витрати на оплату праці 90 
3. Відрахування на соціальні заходи 29,88 
4. Амортизація 5 
5. Інші витрати 26 

РАЗОМ 206,88 

 

Отже, виходячи з даних табл. 3.3 і 3.4 можемо зробити висновок, що на 

створення та утримання маркетолога на ПП «Dental Design» необхідно 

витрати 230 275 грн. Враховуючи розмір чистого прибутку підприємства 

сума даних витрат – незначна і може бути профінансована в повному обсязі. 
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Також для визначення впливу рекламної кампанії підприємства 

будують гіпотезу залежності обсягів продажу товарів (послуг) від обсягів 

витрат на комунікації. 

Для цього використовують формулу: 

 

                                   Q= Q0* Х1 
t1…Хn 

tn,                                         (3.1) 

де Q – функція обсягу продажу; 

Q0 – обсяг продажу на одного жителя без урахування застосування 

маркетингових комунікацій; 

Х1…Хn – найбільш значущі фактори, які впливають на обсяги продажу; 

t1…tn – середня хронологічна величина; 

Х1 – вихідний обсяг продажу; Х2 – обсяг витрат на друковану рекламу в 

засобах масової інформації, грн.; Х3 – витрати на рекламу на телебаченні, 

грн.; Х4 – обсяг витрат на виготовлення буклетів, грн.; Х5 – витрати на участь 

у виставках, грн.; Х6 – витрати на рекламу в Інтернеті, грн.; Х7 – витрати на 

розміщення реклами на біл-бордах, грн.; Х8 – витрати на проведення 

контрольних візитів, грн. 

Таблиця 3.5 

Результати діяльності підприємства 

№
 

п/
п 

Показники 2015 р. 2016 р. 

1. Обсяг продажу, тис. грн. 33249,5 42950,2 
2. Обсяг витрат на маркетингові комунікації, 

тис. грн. 
56 37 

t 

 У тому числі, грн.: 

3. Друкована реклама у ЗМІ, тис.грн 31 20 0,5 

4. Реклама на телебаченні, тис. грн 14,1 4,2 0,8 

5. Виготовлення буклетів, тис. грн 2,9 0,8 1,8 

6. Участь у виставках, тис.грн. 0 1,9 0,03 

7. Реклама в інтернеті, тис.грн 0 1,1 0,2 

8. Реклама на біл-бордах, тис.грн. 7 8,5 0,8 

9. Контрольні візити, тис.грн. 0 0,5 0,3 
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Гіпотеза має вигляд: 

102751,9= 230,275* Х1 
0,15* Х2

0,5* Х3
0,8* Х4

1,8*Х5
0,03*Х6

0,2*Х7
0,8*Х8 

0,3. 

Q2017=230,275*370,15* 200,5* 4,20,8*0,81,8*1,90,03*1,10,2*8,50,8*0,50,3= 473,6 

тис.грн. 

Тобто, у 2017 році планується збільшити обсяг продажів до 473,6 тис. 

грн. за рахунок рекламних заходів (рис. 3.6) 
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Рис.3.6 Графік зміни обсягу реалізації з впливом рекламної кампанії на 

ПП «Dental Design» за 2015-2017 рр. 

 

Отже, найбільш значущими заходами проведення рекламної кампанії  

для просування продукції на ПП «Dental Design»  є: 

- виготовлення буклетів (листівок); 

- реклама на телебаченні; 

- реклама на біл-бордах та в періодичних виданнях. 

Наступним кроком на шляху до вдосконалення управління 

маркетинговою діяльністю на підприємстві має стати розрахунок рекламного 

бюджету, адже реклама сприяє просуванню продукції на ринку та залученню 

нових покупців. 

Почнемо з реклами на телебаченні. Планується розміщення рекламних 

роликів  на телеканалах «СТБ»  та «ТНТ» загальною сумою витрат 

35 000 грн. 
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Біл-борди (рекламний щит, біг-борд)  та розміщення рекламних 

оголошень в періодичних виданнях - один з найпоширеніших видів реклами. 

Запланована річна сума витрат на розміщення реклами на біл-бордах та в 

періодичних виданнях  50 000 грн. 

Листівка - носій інформації агітаційного (рекламного, політичного і 

т. д.) характеру. Листівки будуть замовлені в підприємства «Поліграф» на 

суму 10 000 грн. 

Також планується проведення промо-акцій та розіграші призів 

загальною вартістю  15 000 грн. 

Кошти в сумі 20 000 грн. будуть витрачені на рекламу в інтернеті. 

Розрахуємо зведений річний рекламний бюджет: 

РБ = 35 000+50 000+10 000+ 15 000+20 000 = 130 000 грн.  

Сумарні витрати на проведення маркетингових заходів складуть: 

230 275 +  130 000 = 360 275 грн. 

Отже, в 2017 році ПП «Dental Design» рекомендується витратити на 

заходи з вдосконалення управління маркетинговою діяльністю 360 275 грн., 

що становить половину річного чистого прибутку підприємства. Дані заходи 

сприятимуть формуванню позитивного іміджу підприємства, популяризації 

його продукції, дадуть змогу по максимуму враховувати потреби споживачів 

при виробництві та сприятимуть зміцненню позицій підприємства на ринку. 

Таким чином, успішна діяльність ПП «Dental Design»  можлива при 

вдосконалені організаційної структури підприємства, шляхом створення 

посади маркетолога і реорганізації діючої організаційної структури, 

формування ефективної маркетингової стратегії, виділення коштів на 

проведення реклами через газети, телебачення, рекламу на біл-бордах та 

створення системи маркетингових комунікацій. 
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ВИСНОВКИ 

 

Отже, проведене у проекті дослідження методів просування 

стоматологічних інструментів та приладів на ПП «Dental Design» дає змогу 

зробити наступні висновки: 

1. Управління маркетинговою діяльністю підприємства – це складний 

процес планування і реалізації політики ціноутворення, просування і 

розвитку ідей, продуктів і послуг, спрямований на здійснення обміну, який 

задовольняє як окремих осіб, так і підприємство в цілому.  

2. Комплекс сучасного маркетингу включає всі заходи, які запроваджує 

підприємство для створення й активізації попиту на свій товар. Це 

планування та розробка продукції, забезпечення цінової політики, 

формування каналів розподілу продукції, інформаційне супроводження 

продукції, створення товарних знаків та брендів, забезпечення відповідної 

упаковки, налагодження та підтримування взаємовигідних стосунків із 

партнерами, клієнтами тощо. Комплекс маркетингу також називають 

«концепція 4 Р»: product (товар), place (місце), promotion (просування) і price 

(ціна). 

Просування товару на ринку, як один з елементів маркетингу являє 

собою комплекс заходів в рамках маркетингової програми і має на меті 

завоювання товаром сегменту ринку. Просування товару починається з 

вивчення потенційного ринку, рекламних заходів і завершується вибором 

форм реалізації товару, включаючи види упаковки і мережу торгових заходів. 

3. Стратегія просування товару – це комбінування різних способів і 

каналів реклами. Стратегія просування товарів дозволяє зробити прогноз 

майбутнього розвитку з урахуванням стану ринку і ресурсів самої компанії. 

Так, за допомогою стратегії просування продукції можна дати оцінку 

ринкових ризиків і можливостей, визначити вільні ніші ринку чи способи 

проникнення на вже зайняті, визначити основу для медіа- та креативної 

кампанії.  
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4. Приватне підприємство «Dental Design» засновано в 2015 році, 

основним видом діяльності якого є виробництво заготівок для техніків та 

готових зубних протезів для стоматологів. Продукція підприємства 

відповідає усім європейським стандартам і мають знак СЕ. Все обладнання, 

яке використовує у роботі  ПП «Dental Design», зареєстровано в МОЗ 

України, має сертифікати відповідності та санітарно-гігієнічні висновки.  

5. Управлінням маркетинговою діяльністю на ПП «Dental Desiqn» 

здійснює керівник підприємства, який також ще виконує інші функції: 

визначає, планує і координує роботи з господарсько-фінансової діяльності 

підприємства, організує роботу підлеглих йому служб і структурних 

підрозділів, вживає заходів щодо своєчасного укладання договорів з 

постачальниками і споживачами, розширення господарських зв’язків, 

здійснює контроль за виконанням планів реалізації продукції, матеріально-

технічного забезпечення підприємства, планів з прибутку та інших 

фінансових показників, тощо. 

6. При просуванні товарів ПП «Dental Desiqn» керівник використовує 

такі методи продажів:  «плюс-мінус метод», «метод перескакування», метод 

порівняння, розрахунковий метод, «крапельний» метод, метод свідчень на 

користь продукту, метод зустрічних питань, метод заперечення,  метод 

прихованого заперечення, або метод «так, але ж…». 

7. Основними шляхами вдосконалення управління маркетинговою 

діяльністю підприємства, і зокрема просуванням товарів на вітчизняний 

ринок є:  

 - реорганізувати організаційну структуру підприємства, створити 

посаду маркетолога.  

- створити та впровадити систему маркетингового контролю, що 

підвищить якість обслуговування клієнтів, прибуток підприємства, знизить 

кількість залишків товару на складах і витрати на зберігання.  

- оптимізувати систему маркетингових комунікацій, впровадивши 

систему зв’язку із клієнтами за допомогою мобільного стандарту GPRS з 
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передаванням замовлень і зв’язку із складом з метою надання інформації про 

наявність товару на даний час і економією часу на переїзди робітників.  

- проводити рекламної кампанії маркетингових заходів, акцій, 

інформаційно-консультаційних та інших маркетингових послуг, що 

надаватиме клієнтам маркетолог. 

Таким чином,  лише виконання послідовно усіх запропонованих 

рекомендацій на ПП «Dental Desiqn» дасть змогу підвищити ефективність 

управління маркетинговою діяльністю підприємства, збільшити обсяги 

продажу продукції, розширити клієнтську базу та вийти на нові ринки збуту 

за межами Одеської області. 
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Рис.А.1.Поетапна процедура пошуку та підбору маркетолога для ПП 

«Dental Design»    
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