УДК 658.8.012.2                                                          ПУХАЛЬСЬКА Я.П.

                                     Хмельницький національний університет
ОЦІНКА ЕФЕКТИВНОСТІ УПРАВЛІННЯ ЗБУТОВОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ ПІДПРИЄМСТВА 

Проаналізувати особливості здійснення збутової діяльності на всіх рівнях та побудувати модель оцінки ефективності управління збутової діяльності підприємства. Завдання полягає в тому, щоб на основі аналізу макро- і мікросередовища виявити можливості розширення збуту, визначити загрози, що виникають на цьому шляху, сильні і слабі сторони існуючої системи збуту. Оцінку зовнішньої ефективності управління збутом доцільно здійснювати шляхом стратегічного аналізу позиції підприємства на ринку, оцінки ефективності функціонування підприємства на цільовому ринку і аналізу прихильності покупців.
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EVALUATION OF THE EFFECTIVENESS OF MANAGEMENT OF MARKETING ACTIVITIES OF THE ENTERPRISE
To analyze the features of implementation of marketing activities at all levels and to build a model of estimation of management efficiency of marketing activities of the enterprise. The problem is that based on the analysis of macro - and micro-environment to identify opportunities for the expansion of sales, to identify the threats arising in this way, the strengths and weaknesses of the existing marketing system. Evaluation of external efficiency of sales management to be undertaken by analysing the strategic position of the enterprise market, assessment of efficiency of functioning of enterprise in the target market and analysis of the commitment of the buyers.
Key words: sales activity, foreign economic activity, estimation of efficiency, management, research.
Вступ. В сучасних умовах господарювання, коли необхідним є використання маркетингового підходу до управління всіма сферами підприємницької діяльності, у тому числі і збутом, доцільно систематично проводити оцінку ефективності управління збутом, що дозволить своєчасно виявити проблеми і розробити заходи щодо їх нівелювання.

Забезпечення ефективності управління збутом є однією з особливо важливих цілей в системі стратегічного управління. Враховуючи те, що збут – це невід’ємний і один з найголовніших елементів комплексу маркетингу, можна вважати, що ефективність діяльності підприємства в умовах ринкової економіки в цілому залежить, насамперед, від ефективності збутової діяльності підприємства.

Аналіз останніх наукових досліджень. У наукових виданнях відомих українських учених висвітлено теоретичні та деякі практичні точки зору на організування та управління збутової діяльності підприємств. Автори більшості із цих праць пропонують будувати організаційні структури управління збутом для підприємств, орієнтуючись на маркетингову концепцію. За останні роки проблемам збутової діяльності присвячено багато наукових праць вітчизняних та зарубіжних вчених, зокрема, Л. Балабанової, Й. Завадського, Т. Примак, З. Шершньової, Б. Бермана, В. Наумова, О. Акіліна та ін. Однак проблема оцінки ефективності управління збутової діяльності підприємства потребує подальшого дослідження.
Постановка завдання. Проаналізувати особливості здійснення збутової діяльності на всіх рівнях та побудувати модель оцінки ефективності управління збутової діяльності підприємства.

Результати дослідження. Аналіз збутової діяльності повинен здійснюватися на двох рівнях. На рівні відділу маркетингу збутова діяльність аналізується в рамках загальної оцінки поточного стану підприємства. Завдання полягає в тому, щоб на основі аналізу макро- і мікросередовища виявити можливості розширення збуту, визначити загрози, що виникають на цьому шляху, сильні і слабі сторони існуючої системи збуту.

Ґрунтовний аналіз макросередовища допомагає зрозуміти тенденцій в економіці взагалі, сутності динаміки розвитку споживаючих галузей, правового забезпечення збутової діяльності.

А от аналіз мікросередовища здійснюється з позиції вимог цільових ринків, стану конкуренції та збутових мереж. Для цього маркетологи розробляють добре продумані опитувальні анкети і проводять анкетування, що дає можливість серед усього іншого виявити найголовніше - потреби клієнтів, а також досягнутий рівень задоволеності споживачів. Здебільшого дослідників влаштовують відповіді на такі питання [1]:

· Де споживачі купують даний товар.

· У кого і скільки вони воліють купувати.

· Як вони хотіли б купувати (процедура купівлі).

· Що і як споживачі хотіли б змінити в самому процесі придбання товару.

· Де і як споживачі використовують даний товар.

· Які специфічні умови у вже відвойованих у конкурентів споживачів (існуючих або потенційних), що можуть змусити піти їм назустріч  модифікувати стратегію збуту (методи збуту і розподілу), змінити умови поставок, методів і стандартів обслуговування тощо.

Попереднє діагностування у сфері розподілу мусить забезпечити відповідями на такі питання:

· Які канали розподілу беруть участь у доведенні товарів до цільових ринків.

· Який ступінь охоплення цільових ринків існуючими каналами розподілу.

· Наскільки задоволені цільові споживачі діяльністю існуючих каналів розподілу.

· Які зміни відбуваються в технології логістичних операцій.

· Який ступінь компетентності та рівень мотивації торгових партнерів.

Аналіз становища конкурентів має спрямовуватись на виявлення сильних та слабких сторін їхньої збутової діяльності, в тому числі:

· оцінка їхньої стратегії збуту і розподілу щодо цільових ринків власне дослідника;

· обсяг і характер послуг, що надаються, та їх оцінка клієнтами;

· загрози з боку конкурентів у сфері застосування нових технологій та розподілу;

· зміна частки ринку власне дослідника і динаміка цього процесу;

· думка споживача про товари конкуруючих виробників;

· виявлення товароспоживачів конкурента, у яких ще є проблеми, що піддаються вирішенню шляхом надання їм власних товарів і послуг, до того ж кращих і дешевших ніж ті, що можуть запропонувати інші постачальники.

Усе це дає можливість виявити вигоди клієнтів, визначити, як за допомогою своїх виробів і послуг краще і дешевше вирішити проблеми клієнтів та розробити ефективну політику збуту [2].

Таким чином, у маркетологів, як бачимо, більш широкі та довгострокові цілі щодо виявлення ринкових сегментів і визначення характеру клієнтів. Збутовики ж беруть участь у цьому процесі на рівні "коріння трави", тобто вони в цьому процесі залишаються лише виконавцями.

На другому рівні керуючий збутом зосереджує свою увагу на оцінці виконання плану збуту й ефективності збутових операцій [3]. Для збутовиків, на відміну від маркетологів, діагностика збуту носить більш "приземлений", але і більш конкретний характер.

План збуту аналізується за такими параметрами: обсяг продажу, частка ринку і товарообіг.

Такий аналіз повинен здійснюватися не тільки в цілому по підприємству, а й у розрізі груп товарів, груп клієнтів, продавців і служб збуту структурних підрозділів.

Важливо виявити і динаміку продажу (зростає або зменшується, стабільна з місяця в місяць або сезонно коливається). Якщо обсяг збуту падає, тут же потрібно визначити причину - чому. Це можуть бути:

· дії конкурентів, які продають товар за нижчими цінами;

· зміна моди;

· низька кваліфікація збутового апарату або посередників;

· невдоволеність споживачів якісними характеристиками самого товару або супровідних послуг;

· незадовільна доставка (спізнення та зриви).

Потрібно перевірити також інші припущення щодо виявлення справжніх причин падіння рівня продажу. Наприклад, треба пересвідчитися в обґрунтованості рівня власних цін [4].

Ознаки завищеної ціни:

1. Неможливість досягти рівня запланованих торгових показників.

2. Відсутність великих замовлень; деякі види продукції продаються значно гірше, ніж інші.

3. Затоварювання складу ( збільшення залишків на складі).

4. Поява скарг покупців на необґрунтоване підвищення цін.

5. Ознаки заниженої ціни:

6. Більша кількість замовлень, ніж ви в змозі виконати.

7. Постійна недостатня кількість товарів.

8. Товар продається добре, але прибуток залишається незначним.

Щоб остаточно пересвідчитися в обґрунтованості рівня цін, треба скласти конкурентний лист. Аналіз проводиться на основі найбільш важливих для користувачів характеристик свого товару і товарів основних конкурентів. Такий аналіз і дає відповідь: є чи нема підстав планувати ціну на майбутнє [5].

Причиною незадовільного збуту може бути слабкість системи збуту, яка, як правило, полягає в недостатньому покритті ринку збутовою мережею. Тут можливі три ситуації:

· недостатнє покриття ринку, коли збут товарів проводиться не в усіх бажаних географічних регіонах;

· недостатня інтенсивність збуту, коли товар є в мережі, але в малій кількості торгових точок;

· недостатня експозиція, коли товар погано представлений і не оцінений по достоїнству в місцях продажу.

Незадовільний збут може викликатися і недоліками у сфері використання продукту. Неточна або взагалі неправильна орієнтація продавців знижує попит з боку зацікавлених осіб. В такому разі конче необхідно, щоб відділ маркетингу провів додаткове дослідження на предмет виявлення справжніх інтересів споживачів, кола зацікавлених осіб.

Недоліки можуть бути пов'язані з просуванням товару, зокрема недостатньою поінформованістю споживача про місця продажу, про наявність товару на потенційних ринках.

У дослідженні збуту важливим напрямом є оцінка ефективності збутових операцій ( рис. 1).

Ефективність збутових операцій оцінюється за такими параметрами [4]:









Рис.1. Параметри ефективності збутових операцій

Важливим напрямом дослідження виступає частина ринку. Аналіз лише обсягу продажу може вводити в оману, оскільки не розкриває того, як ідуть справи щодо вашого товару в порівнянні з конкуруючими марками, що діють на тому ж базовому ринку. Подекуди зростання продажу може навіть маскувати погіршення позицій вашого товару (зростання менше, ніж у суперників). Подібний аналіз краще проводити в натуральному вимірюванні становища кожного охопленого сегмента ринку. Таке початкове вимірювання ринку корисне тим, що дає змогу виключити вплив зовнішніх чинників, які діють на всі конкуруючі товари, і правильно оцінити конкурентну силу кожного з них.

Такий аналіз також мусить бути деталізований за конкретними групами клієнтів, продавців, товарів і ринків. При цьому групування можна провести особливим чином за ступенем значущості клієнта (так званий А,В,С аналіз). В іншому разі усереднення показників може не виявити різниці у фактичних і планових витратах на збут.
На основі всього вищезазначеного нами було визначено внутрішню та зовнішню ефективність управління збутовою діяльністю підприємства (рис. 2).


Рис. 2. Модель оцінки ефективності управління збутової діяльності підприємства

Оцінка зовнішньої ефективності управління збутом – це визначення його стратегічної позиції та сприйняття цільовим ринком.

Оцінку зовнішньої ефективності управління збутом доцільно здійснювати шляхом стратегічного аналізу позиції підприємства на ринку, оцінки ефективності функціонування підприємства на цільовому ринку і аналізу прихильності покупців.
Висновки. Середній рівень збутових витрат можна зіставити з покупцями окремих регіонів та збутових територій. Слід пам'ятати, що розподіл, як і виробництво, має бути ефективним. Тому існуюча система збуту повинна забезпечувати задоволення вимог клієнтів та поставку товарів за найнижчими цінами. А наявність власної системи збуту може бути пов'язана з бажанням керівників служб маркетингу посилити контроль за збутом. Але якщо асортимент товарів не дуже широкий, а обсяг продажу невеликий, то це, як правило, коштує дуже дорого.
Аналізуючи ефективність діяльності власної служби збуту, необхідно звернути особливу увагу на рівень підготовки і мотивацію збутового апарату. впевнитися в тому, що система мотивації справедлива і допомагає підприємству одержувати потрібні результати, стимулюючи продаж більш рентабельних виробів. Разом з маркетинговим аналізом мікро- та макросередовища це дає можливість розкрити весь комплекс проблем, обмежень і можливостей у сфері збуту. І навіть тоді, справи йдуть добре, виконуються заплановані обсяги продажу, то все ж за умов систематичного здійснення контролю знайдеться те, що можна хоч трохи поліпшити.
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стратегічний аналіз позиції підприємства на ринку;


аналіз покриття ринку збутовою мережею;


аналіз прихильності та задоволеності покупців;


оцінка загроз з боку конкурентів


зміни в технології логістичних операцій на ринку.





аналіз ступеня досягнення стратегічних цілей в області збуту;


оцінка ефективності збутових стратегій;


оцінка економічної ефективності управління збутом;


оцінка ефективності збутових операцій.








