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ВСТУП 

Актуальність проблеми: Торгово-посередницькі підприємства є 

зв’язуючою ланкою між виробниками, оптовими підприємствами та 

кінцевими споживачами продукції. Маркетинг для таких структур має 

особливо важливе значення. Даний вид діяльності вимагає постійного 

слідкування за конкурентами, за цінами на аналогічні товари, за змінами в 

навколишньому середовищі. 

Кожне підприємство з метою розвитку розробляє маркетингову 

стратегію, котра  повинна бути індивідуальною та оригінальною. В 

результаті аналізу різноманітних зовнішніх умов розвитку ринку 

підприємства прагнуть  застосувати форми і методи маркетингової діяльності 

на ринку, що не використовуються іншими фірмами, також удосконаліть і 

застосовувати загальноприйняті, широковідомі маркетингові ходи, 

пристосовані до умов конкретного підприємства. Це дозволяє вибирати 

оригінальні шляхи розвитку. 

Мета даної кваліфікаційної роботи  полягає у розробці рекомендацій 

щодо вдосконалення маркетінговой діяльності торгово-посередницького 

підприємства, яким є  ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТОР СЕРВИС», на підставі аналізу 

діяльності підприємства,  маркетінгових досліджень і надання пропозицій по 

втіленню маркетінгових заходів.    

Завданням роботи є: 

- вивчити сутність маркетингу торгово-посередницької діяльності;  

- вивчити проблеми та особливості торгово-посередницької діяльності; 

- вивчити методи визначення результативності торгово-посередницької 

діяльності; 

-  проаналізувати господарську діяльность ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТОР 

СЕРВІС»; 

- проаналізувати комплекс маркетингу ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР 

СЕРВІС»;  



- проаналізувати сучасний стану маркетингу торгово-посередницької 

діяльності ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС»; 

- розробити  напрямки удосконалення маркетингової діяльності у 

торгово-посередницькому підприємстві ТОВ  «ДИСТРИБ’ЮТОР СЕВІС». 

 Об'єктом дослідження є процес формування маркетингової діяльності 

торгово-посередницького підприємства ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТОР СЕРВИС». 

Предметом дослідження є теоретичні і практичні основи формування 

комплексу маркетингуторгово-посередницького підприємства і його вплив на 

діяльність ТОВ  «ДИСТРИБ’ЮТОР СЕРВИС». 

Методи дослідження:  

В роботі використaні aнaлітичні, грaфічні, матричні тa розрaхункові 

методи досліждення, методи логічного узагальнення матеріалу, методи 

порівняння і прогнозування. Робота здійснена при використанні програми 

офісного пакету MS Office - Microsoft Excel. 

Інформaційнa бaзa дослідження: 

Теоретичною та інформаційною основою дослідження дипломної 

роботи є праці вітчизняних та зарубіжних вчених та спеціалістів з 

маркетингу та проведення маркетингових досліджень, законодавчі та 

нормативно правові акти України, методичні розробки в області маркетингу, 

звітність досліджуваного підприємства, Iнтернет-сайт підприємства, його 

основних конкурентів та партнерів, матеріали статистичних збірників та 

интернет-джерел.  

Структура роботи. Дипломна робота складається з вступу, трьох 

розділів, висновку, списку використаних джерел та додатків. 
 

 

 

 

 



ВИСНОВКИ 

На сьогоднішній день торгово-посередницька діяльність підприємств є 

невід'ємною частиною ринкової економіки. Так як в Україні дуже багато 

імпортується товару, то без торгово-посередницьких підприємств 

споживачам важко обійтися.  

У багатьох виробників не вистачає фінансових ресурсів для здійснення 

прямих продажів. Але навіть якщо товаровиробник і може дозволити собі 

створити власні канали розподілу, у багатьох випадках він заробляє більше, 

якщо збільшить капіталовкладення у свій основний бізнес. Використання 

посередників пояснюється в основному їх неперевершеною ефективністю в 

забезпеченні широкої доступності товару і доведення його до цільових 

ринків. Завдяки своїм контактам, досвіду, спеціалізації і розмаху діяльності 

посередники пропонують фірмі більше того, що він сам може зробити 

поодинці. 

Головним змістом елемента комплексу маркетингу є вибір оптимальної 

схеми доставки продукту від виробника до споживача, її фізичне втілення, а 

також сервісне обслуговування споживача. 

Формування комплексу маркетингу - основа конкурентоспроможності 

підприємства. Ухвалення вірних рішень щодо товарної, асортиментної та 

цінової політики базується на ґрунтовному аналізі господарських показників 

підприємства. 

Основа маркетингу полягає в  змісти його головних елементів і 

функцій, до числа найбільш важливих можна віднести: комплексне вивчення 

ринку, планування товарного асортименту, розробка заходів для більш 

повного задоволення існуючих потреб, виявлення незадоволеного попиту, 

потенційних потреб, планування і здійснення збуту, вплив на організацію та 

управління виробництвом.  

Група компаній «DIS-EXIM» в яку входить ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТОР 

СЕРВІС»  була заснована в 1997 році і за ці роки була надійним 

постачальником товарів народного споживання в Україні, а також послуг з 



прибирання. За ці роки ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТОР СЕРВІС» зарекомендував 

себе як надійний партнер, успішно виконуючи вимоги наших клієнтів. 

Основний вид діяльності підприємства відповідно КВЕД – 2010, 46.49 

Оптова торгівля товарами господарського призначення. 

На сьогоднішній день ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТОР СЕРВІС», є офіційним 

дистриб'ютором торгових марок Numatic, Comac, Ehrle, Haaga, Filmop, Katrin, 

Buzil, ЗМ, пропонує Вашій увазі серію професійних продуктів призначених 

для підтримки необхідного рівня санітарно-гігієнічних стандартів. 

Місія ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТОР СЕРВІС»: «Бути кращим постачальником 

Клієнта й кращим клієнтом Постачальника». 

За період з 2014 по 2018 роки на підприємстві суттєво знизилась 

вартість необоротних активів. а саме більше чим в 3 рази. Зростання вартості 

оборотних активів на 16,51% дає змогу визначити, що у підприємства бракує 

оборотних коштів і як наслідок зменшується вартість наявні основних 

засобів. У підприємства за аналізує мий період немає коштів для модернізації 

існуючих необоротних активів. 

Нестача оборотних активів може бути пояснена тим, що за період з 

2014 по 2018 роки біль ніж в 5 разів зросли нереалізовані запаси товарних 

цінностей. а також зростання дебіторської заборгованості більше чим в 2 

рази. 

За  аналізуємий період спостерігається зростання вартості валового 

прибутку на 30,7%, однак зниження вартості чистого  прибутку на 3,07%, 

можна зазначити, що на підприємстві спостерігається неефективна робота  

відділу збуту. В цілому за період з 2014 по 2018 рік загальній економічний і 

фінансовий стан ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» погіршився. 

За період з 2014 по 2018 роки показники рентабельності підприємства 

мали стійку тенденцію до зниження, так рентабельність продажу зменшилася 

на 1,28 відсоткових пункту, рентабельність діяльності знизилась на 1,18 

відсоткових пункту. Взагалі значення показників рентабельності на 



підприємстві достатньо малі, щоб говорити о високому рівні економічної 

ефективності діяльності ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС». 

Проаналізувавши вплив Pest-факторів на підприємство ТОВ 

«ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» можна зробити висновок, що найбільше на 

діяльність підприємства впливають економічні та технологічні фактори. 

Найменш політичні та соціально-культурні, окрім способу життя та звичок 

споживання населення, які максимально торкаються діяльності підприємства. 

Аналіз економічних чинників показав несприятливу ситуацію для 

підприємства, так як внаслідок підвищення курсу долара, підвищуються і 

ціни на паливо, що загрожує підприємству збільшенням вартості як сировини 

і ресурсів, так і транспортних витрат на доставку готової продукції, тобто 

збільшення собівартості продукції. 

Одним з факторів, що впливають на діяльність підприємства, також є: 

податкове навантаження - високі податки або вимоги податкових органів, що 

призводить до зростання податкових платежів, штрафів та пені. 

Для досліджуваного підприємства характерні як сильні так і слабкі 

сторони. Сильні сторони проявляються в системі управління, якості 

обслуговування клієнтів та корпоративній культурі. Слабкі сторони 

характерні для фінансово-економічної діяльності та маркетингу. Також у 

підприємства присутні значні фактори успіху. На нашу думку у підприємства 

є суттєвий потенціал та реальні перспективи розвитку. 

Товарні групи крупи, засоби гігієни, засоби для прання і прибирання 

знаходяться в квадраті СОБАКИ. Тобто ці товарні групи потерпіли невдачу, 

як новий товар на ринку. Причиною стала тверді позиції конкурентів на 

ринку. Це означає, що дистриб’цію цих товарів потрібно згортати. Товарна 

група макаронні вироби більшою частиною знаходиться в квадранті 

СОБАКИ, однак є тенденція до переходу в квадрант ДІЙНІ КОРОВИ. Це 

означає, що завдяки товарній групі макаронні вироби, за умов погіршення 

рівня доходу населення і зменшення купівельної спроможності підприємство 

має можливість отримувати більш високий рівень прибутку та стати лідером 



стагнуючого ринку. Товарні групи ножі, аксесуари, косметика знаходяться в 

квадраті ЗІРКИ. Це вказує на те що, ці товарні групи  є лідерами зростаючого 

ринку, характеризуються високим темпом росту продажів, високим рівнем 

прибутку. Подальший ріст продажів і обсягу прибутку потребує значних 

інвестицій. 

Удосконалення сайту у відповідності з розглянутими рекомендаціями 

може підвищити ефективність сайту. 

Як видно з даних розрахунків, компанія таких розмірів одержує 

значний економічний ефект і досить швидко повертає вкладені гроші. 

Гарантом окупності вкладень може бути тільки професіоналізм 

розроблювача й замовника в оцінці економічного ефекту сайту. При цьому 

розроблювач відіграє важливу роль, оскільки багато ефектів від роботи веб-

сайту прогнозувати може тільки він. 

Для розширення обсягу роздрібної торгівлі пропонуємо підприємству 

створення інтернет-магазину, який є одним із найновіших методів 

стимулювання збуту та допомагає позбавитись багатьох проблем, що 

виникають в збутовій системі підприємства. Строк окупності витрат на 

створення магазину 9,6 місяця, а загальний економічний ефект 343108 грн, 

рентабельність просування інтернет магазину 124%. 

В даний час ми вважаємо, що головним напрямком роботи 

відділу маркетингу ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТОР СЕРВІС»  має бути 

стимулювання збуту товарів шляхом проведення різних 

рекламних і організаційних заходів та виділення з них 

найбільш ефективних методів реклами. Ефективність 

рекламних заходів які пропонуються для підприємства 

складають 1 грн. 93 копійки додаткового чистого прибутку від 

реалізації продукці на 1 грн. витрат на рекламу. 

Підприємству ТОВ «ДИСТРТБ’ЮТОР СЕРВІС» доцільно звернутися 

до такого інструменту, як стимулювання продажу. Для цього доцільно 

провести акцію на непопулярні товарні позиції, а саме сухі сніданки.  
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	ВСТУП
	Актуальність проблеми: Торгово-посередницькі підприємства є зв’язуючою ланкою між виробниками, оптовими підприємствами та кінцевими споживачами продукції. Маркетинг для таких структур має особливо важливе значення. Даний вид діяльності вимагає постійн...
	Кожне підприємство з метою розвитку розробляє маркетингову стратегію, котра  повинна бути індивідуальною та оригінальною. В результаті аналізу різноманітних зовнішніх умов розвитку ринку підприємства прагнуть  застосувати форми і методи маркетингової ...
	Мета даної кваліфікаційної роботи  полягає у розробці рекомендацій щодо вдосконалення маркетінговой діяльності торгово-посередницького підприємства, яким є  ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТОР СЕРВИС», на підставі аналізу діяльності підприємства,  маркетінгових дослідж...
	Завданням роботи є:
	- вивчити сутність маркетингу торгово-посередницької діяльності;
	-  проаналізувати господарську діяльность ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТОР СЕРВІС»;
	- проаналізувати комплекс маркетингу ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС»;
	- проаналізувати сучасний стану маркетингу торгово-посередницької діяльності ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС»;
	Об'єктом дослідження є процес формування маркетингової діяльності торгово-посередницького підприємства ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТОР СЕРВИС».
	Методи дослідження:
	В роботі використaні aнaлітичні, грaфічні, матричні тa розрaхункові методи досліждення, методи логічного узагальнення матеріалу, методи порівняння і прогнозування. Робота здійснена при використанні програми офісного пакету MS Office - Microsoft Excel.
	Інформaційнa бaзa дослідження:
	Теоретичною та інформаційною основою дослідження дипломної роботи є праці вітчизняних та зарубіжних вчених та спеціалістів з маркетингу та проведення маркетингових досліджень, законодавчі та нормативно правові акти України, методичні розробки в област...
	Структура роботи. Дипломна робота складається з вступу, трьох розділів, висновку, списку використаних джерел та додатків.
	РОЗДІЛ 1. Теоретичні основи маркетингу торгово-посередницької діяльності підприємства.
	1.1 Суть маркетингу торгово-посередницької діяльності
	Маркетинг торгово-посередницької діяльності має важливу роль в сучасній ринкової економіки.
	Це діяльність, при якій посередники виступають контрагентами в купівлі-продажу товарів; займаються вивченням попиту і пропозиції товарів і закупівлею їх у товаровиробників, оптовим продажем товарів  покупцям. [4]
	Торговими посередниками виступають підприємства та організації різних форм власності та різних організаційних типів: оптові, оптово-роздрібні, роздрібні (великі і дрібно роздрібні), торгові дома, товариства з обмеженою відповідальністю, клієнти біржі ...
	В залежності від наданого набору послуг посередників ділять на:
	1) Функціонально-універсальні
	2) Функціонально-спеціалізовані
	До функціонально-універсальних відносяться посередники, котрі здійснюють весь комплекс функцій виробничої та комерційної діяльності (торгівлю, транспортування, зберігання, кредитування, авансування постачальників, рекламування, консультативно-інформац...
	Функціонально-спеціалізовані здійснюють свою діяльність за окремими функціями. Вони в свою чергу поділяються на:
	1) Інформативно-контактні;
	2) Пошукові;
	3) Рекламні та лізингові;
	За ступенем незалежності поділяються на:
	1) Незалежні
	2) Формально незалежні (в контрактному підпорядкуванні постачальникам чи споживачам)
	3) Залежні (оптові бази, контори, які знаходяться в корпоративному підпорядкуванні).
	По методам реалізації товарів посередницькі організації поділяють на 3 групи:
	1) Пряма торгівля за контрактом між постачальником і споживачем;
	2) Торгівля товарами через збутову мережу за договором купівлі-продажу;
	3) торгівля через оптову мережу, спеціалізовані та універсальні магазини без посередницьких угод.
	Існують різні види торгових посередників:
	1) Торгові агенти – вони сприяють укладенню угод між виробником і споживачем.
	2) Брокери - особи, які сприяють укладанню угод, не беручи участі ні капіталом, ні іменем.
	3) Комісіонери - посередники, які реалізують продукцію виробників на комісійних засадах, тобто за рахунок продавців, які є власниками товарів до моменту їх реалізації.
	4)  Торгові дома - це великі оптово-роздрібні фірми, які здійснюють, крім торгово-посередницьких операцій, інвестування капіталу у виробництво, транспортування, складування, страхування, оптову та роздрібну торгівлю через свої фірмові магазини.
	5) Дистриб'ютор- це велика оптова фірма, що здійснює оптові закупівлі у фірм-виробників і надає повний комплекс маркетингових послуг при збуті, а також послуги з встановлення та налагодження обладнання, навчання, консультування користувачів.
	Дистриб'ютори зазвичай добре знають ринок, мають складські приміщення, сервісне обслуговування, мають кваліфікованих фахівців.
	У товарному забезпеченні суб'єктів ринку помітну роль відіграють дистриб'ютори, які займаються розпродажем товарів.
	Дистриб'ютор отримує виняткове право на закупівлю, зберігання, продаж, визначення переліку товарів і послуг на конкретному ринку.
	Дистриб'юторські фірми - це незалежні відносно великі комерційно-посередницькі організації, які мають у своєму розпорядженні свої або орендовані складські площі, які здійснюють збут товарів на основі оптових закупівель за свій рахунок товарної продукц...
	Дистриб'юторська фірма тісно пов'язана з товаровиробником, але не є його дочірньою організацією, хоча і розділяє з ним певний комерційний ризик. Можливий варіант існування генеральної дистриб'юторської фірми, яка організовує збут товару через власну н...
	Дистриб'ютори умовно діляться на дві групи:
	1) дистриб'ютори «регулярного типу» - здійснюють повний набір послуг як комерційно-посередницької, так і виробничого характеру;
	2) дистриб'ютори «нерегулярного типу» - здійснюють обмежений перелік комерційно-посередницьких послуг. Такі дистриб'ютори в основному працюють з дрібними і середніми торговцями, підприємствами побутового обслуговування, населенням, яке купує товари в ...
	Дистриб'юторські фірми поширюють товарну продукцію двома способами:
	методом прямого продажу;
	методом багаторівневого (мережевого) маркетингу. В цьому випадку дистриб'ютор повинен бути не тільки продавцем, але і виступати в ролі психолога, консультанта, організатора і наставника.
	Дистриб'юторська фірма, яка здійснює свою діяльність на основі виключного розподілу товарів виробника в певній ринкової зоні, називається ексклюзивним (генеральним) дистриб'ютором.
	З точки зору економічної ефективності для дистриб'юторів характерним є високий рівень спеціалізації, яка дозволяє створювати і раціонально використовувати відповідні кошти для зберігання і перевезення товарної продукції.[2]
	Залежно від характеру товарної спеціалізації виділяють:
	1) многотоварних дистриб'юторів - таких, які не мають чітко визначеної спеціалізації і реалізують багатопрофільну продукцію;
	2) спеціалізованих дистриб'юторів. Працювати таким дистриб'ютором простіше і надійніше, оскільки він знаходить свою «нішу», володіє в ній певним «ноу-хау», визначає і подає на конкретному ринку потрібну зараз потенційним споживачам товарну продукцію, ...
	Важливою ділянкою роботи дистриб'юторської фірми є налагодження і розвиток взаємовідносин з дилерами. Дилер - це незалежний щодо середній і дрібний підприємець (фізична або юридична особа), який здійснює професійні торговельні операції, що складаються...
	Такі фірми виступають посередниками між виробниками, брокерами; їх основна діяльність - перепродаж товарів з наданням їх споживачам в необхідних кількостях, комплектах, партіях. Дилерська фірма сама вибирає товар, продавців, покупців і одночасно може ...
	6) Агенти і брокери відрізняються тим, що вони не беруть на себе права власності на товар і виконують лише обмежене число функцій. Їх основна функція - сприяння купівлі-продажу. За свої послуги вони одержують комісійну винагороду в розмірі від 2 до 6%...
	Агенти - посередники, які виступають в якості представника або помічника іншого основного по відношенню до нього особи (принципала). Як правило, агенти є юридичними особами. Агент укладає угоди від імені і за рахунок принципала. За обсягом повноважень...
	За свою діяльність агент отримує винагороду. Його розмір, як правило, встановлюється у вигляді відсотка від суми укладених угод, причому незалежно від кінцевих результатів операції для підприємства.
	7 Джоббер - це оптовий продавець, який займається постачанням промислових товарів в великі продовольчі магазини, або ж це біржовик, який укладає угоди за свій рахунок.
	8) Організатор - це оптовий посередник, який під час транспортувань товару приймає ризик на себе і набуває на нього право власності на цей період. В основному організатори працюють на ринках лісу, вугілля, будівельних матеріалів, зерна. [8]
	За ознакою диференціації функцій при наявності / відсутності власності на товар посередники діляться на 11 груп
	1) Регулярні оптові торговці ведуть бізнес з повним набором послуг. Зазвичай це незалежна компанія, на основі повної власності здійснює операції з товарами для споживачів.
	2) Постачальники окремих партій займаються великими товарами (вугілля, лісоматеріали, сільськогосподарська продукція, будівельні матеріали та ін.). Постачальник окремих партій закуповує таку партію в очікуванні майбутнього замовлення від споживача. Коли по	
	3) Стелажні торговці виконують функції доставки і продажу товару на конкретну вітрину, стелаж в магазині, прилавок на ринку.
	4) Комплектуючі оптовики здійснюють закупівлю товарів, наприклад у дрібних фермерів, сортують і комплектують їх у великі партії, економічні з точки зору перевезення, доставляють на ринки і продають великими партіями.
	5) Полуоптовікі - це оптові торговці, які займаються при цьому будь-якими формами роздрібної торгівлі.
	6) Торгові (збутові агенти) обслуговують клієнтів, замінюючи собою торгові організації, не є власниками продукції, працюють за комісійну винагороду.
	7) Промислові агенти схожі з торговельними. Відмінність їх в тому, що вони здійснюють продаж в певній географічній зоні і, як правило, обслуговують декількох виробників взаємодоповнюючих (але не конкуруючих) продуктів.
	8) Комісійні торговці на відміну від агентів зазвичай обслуговують конкретну угоду. Брокер виступає в якості каталізатора угоди.
	9) Аукціонні компанії широко представлені в торгівлі фруктами, тютюновими виробами та худобою. Вони забезпечують фізичні умови для продажу конкретних партій товарів (приміщення). Послуги оплачує продавець за кожну операцію в формі відсотка від загальної ва	
	10)  Нафтоналивні станції забезпечують зберігання і фізичний розподіл запасів для нафтової галузі. Такі підприємства можуть належати нафтопереробної компанії (тоді вони діють як збутові підрозділи) або перебувати у власності незалежної компанії і працювати

	11) Звичайні посередники - це вимушене (формальне, але не узаконене) об'єднання організацій, пов'язаних між собою купівлею-продажем продуктів на необхідних умовах. [9]
	Під час підбору посередників треба брати до уваги такі критерії:
	1) фінансові можливості (стійкість фінансових позицій)
	2) організація збуту і її показники (товарообіг і збут)
	3) характеристика продукції (якість, асортимент, конкурентоспроможність)
	4) громадський імідж (чесність, порядність)
	5) ступінь охоплення ринку послуг
	6) запаси і складські приміщення
	7) менеджмент (структура управління, гнучкість, раціональність, кваліфікація персоналу)
	8) близькість до ринку, його масштаби
	9) знання ринку і досвід
	10) солідність і компетентність в результаті особистого контакту
	11) наявність маркетингової концепції та ринкової стратегії.
	За ознакою місця, котре торговий посередник займає в маркетингу можливо виділити наступні групи посередників:
	1)  Оптові торговці - організації, які купують товари у виробників або інших оптових торговців для подальшого їх продажу роздрібним торговцям, організаціям-споживачам або іншим оптовим торговцям. (дистриб'ютори)
	2) Роздрібні торговці - організації або приватні підприємці, які купують товари у виробників або оптових торговців для подальшого їх продажу кінцевим споживачам.
	З позицій маркетингу роль оптової торгівлі полягає в максимальному задоволенні потреб роздрібних підприємств, поставляючи їм потрібні товари в певних обсягах і у встановлені терміни. Розташовуючись зазвичай у великих населених пунктах (містах), оптові...
	Як показує сучасний досвід, оптові компанії в більшості випадків здійснюють збутові функції краще виробника, оскільки мають усталені зв'язки з роздрібною торгівлею, а також хорошу складську та транспортну базу. Сьогодні оптові компанії пропонують свої...
	Положення торгово-посередницького підприємства залежить від обраної маркетингової стратегії та характеру маркетингових рішень.
	Завдання (функції) маркетингу торгово-посередницької діяльності  представлені в таблиці 1.1.
	Таблиця 1.1
	Завдання (функції) маркетингу торгово-посередницької діяльності
	Як стверджував А. Вайсман, що маркетингові стратегії в сфері збутової діяльності підприємства розробляються в разі розширення збуту на старому ринку, виходу на нові ринки, при проектування нових збутових каналів, наприклад, тоді, коли стара система зб...
	Маркетингові дослідження, проведені торгово-посередницьким підприємством, охоплюють три найбільш важливі сфери:
	дослідження професійних суб'єктів ринку збуту: конкуренти, роздрібна мережа, інші покупці товарів, наприклад, система ресторанного харчування, кафе, дрібні оптовики, що працюють на оптово-роздрібних ринках і т.д .;
	дослідження споживачів - населення з метою отримання від них інформації про товари, що користуються попитом, і про рівень незадоволеності різними торговими марками;
	дослідження ринку постачальників для вирішення власних проблем, пов'язаних із закупівлями.  Сегментування ринку збуту є обов'язковою функцією маркетингу оптового підприємства. Наприклад, щоб вибрати цільові сегменти покупців-професіоналів і знати купі...
	Маркетинг закупівель служить для отримання конкурентних переваг вже на стадії роботи з постачальниками за рахунок придбання товарів, здатних задовольнити потреби кінцевих покупців.
	У цьому випадку вирішуються наступні завдання:
	закуповувати товар, який користується попитом у споживача;
	процес закупівлі повинен давати економічну вигоду для посередника (за рахунок отримання знижок, відстрочення платежу).
	в разі некондиційного товару посередник повинен мати можливість його заміни.
	Маркетинг-логістика оптової компанії полягає в розробці такої транспортно-складської схеми, яка враховувала б вимоги маркетингу закупівель і маркетингу збуту. Як і інші структури підприємства, орієнтовані на маркетинговий підхід в своїй роботі, служби...
	Власні закупівлі оптовика великих партій товару у виробників змушує його вирішувати таку задачу: мати центральний розподільний склад або, минаючи його, розвозити товар по районним складах
	При прийнятті рішень щодо асортименту необхідно враховувати ступінь близькості між товарами різних товарних груп, можливості підприємства (фінансові, кадрові, складські тощо), вимоги покупців, наявність конкурентів.
	Для кожного посередника реалізація товару не може існувати без каналів розподілу. Канали розподілу товарів можуть бути трьох видів: прямі, непрямі і змішані.
	Прямі канали пов'язані з переміщенням товарів і послуг без участі посередницьких організацій. Прямий канал руху товару: просування товарів створюється на основі прямих господарських взаємовідносин зі споживачами за схемою: виробник - кінцевий спожива...
	Однак даний варіант має обмежені можливості в часі, просторі і грошах, що обумовлено тим, що виробник продукції зацікавлений в постачанні транзитних кількостей товару, виходячи з обсягу його завантаження в транспортний засіб (вагон). Існує навіть поня...
	Непрямі канали пов'язані з переміщенням товарів і послуг спочатку від виготовлювача до незнайомого учасника - посередника, а потім від нього - до споживача. Такі канали звичайно залучають підприємства і фірми, які з метою збільшення своїх ринків і обс...
	У цьому випадку виробник позбавляється частини прибутку на користь посередника. Тут знову існує кілька варіантів. Незважаючи на те, що при наявності посередників виробник втрачає частину прибутку, їх використання пояснюється в основному неперевершеною...
	Змішані канали об'єднують риси перших двох каналів руху товару. Так, підприємства машинобудівного комплексу мало використовують переваги прямих контактів з постачальниками, вони реалізують продукцію через систему посередників. Виникають і інші державн...
	Природно, виробник зацікавлений збувати свою продукцію безпосередньо споживачам за наявності власних регіональних складів. Але перш ніж вдатися до прямого маркетингу (прямий збут), менеджери виробника повинні переконатися в тому, що продукція підприєм...
	1.2 Проблеми та особливості торгово-посередницької діяльності
	Особливість торгово-посередницької діяльності в проведенні торгово-посередницьких операцій.
	Торгово-посередницькі операції - операції, пов'язані з купівлею-продажем товарів, що виконуються за дорученням виробника незалежним від нього торговим посередником на основі укладеної між ними угоди чи окремого доручення.
	Торгове посередництво включає значне коло послуг:
	- Пошук контрагента;
	- Підготовка і здійснення угоди;
	- Кредитування сторін;
	- Надання гарантій оплати товару покупцем;
	- Здійснення транспортно-експедиторських операцій;
	- Страхування товару при транспортуванні;
	- Виконання митних формальностей (якщо товар імпортується);
	- Проведення рекламних заходів. [
	До торгово-посередницьких фірм відносяться  фірми, котрі незалежні від виробника та споживача товару. Ці фірми діють з метою отримання прибутку, одержуваної або в результаті різниці між цінами закупівлі товарів у експортерів і цінами продажу товарів п...
	Залежно від характеру взаємовідносин між виробником і торговим посередником, а також від функцій, які виконуються торговим посередником, можна виділити кілька видів торгово-посередницьких операцій:
	Операції з перепродажу - здійснюються торговим посередником від свого імені і за свій рахунок. Це означає, що торговий посередник сам виступає стороною договору як з виробником, так і з кінцевим покупцем, і стає власником товару після його оплати. Роз...
	1) Операції, в яких торговий посередник по відношенню до виробника виступає як покупець, який купує товари на основі договору купівлі-продажу. Він стає власником товарів і може реалізовувати їх на свій розсуд на будь-якому ринку і по будь-якій ціні. Віднос�
	2) Операції, в яких виробник надає торговельному посереднику право продажу своїх товарів на певній території протягом узгодженого терміну на основі договору про надання права на продаж. Цей договір встановлює тільки загальні умови, що регулюють взаємовідно�
	Агентські операції - операції в торгівлі, які складаються в дорученні однією стороною, що іменується принципалом, незалежній від неї іншій стороні, іменованої агентом (торговим, комерційним), вчинення фактичних і юридичних дій, пов'язаних з продажем а...
	Комісійні операції - полягають у вчиненні однією стороною, що іменується комісіонером, за дорученням іншої сторони, іменованої комітентом, угод від свого імені, але за рахунок комітента. Взаємовідносини між комітентом і комісіонером регулюються догово...
	Аналіз сучасної практики міжнародної торгівлі показує, що до послуг торгових посередників у своїй зовнішньоекономічній діяльності вдаються в першу чергу дрібні та середні фірми-постачальники. Використання інструменту посередництва є стрижневим в орган...
	Результати діяльності підприємств в умовах ринку залежать від їх власної підприємливості та вміння вчасно знайти і використовувати всі резерви підвищення економічності свого виробництва. Але тільки цього мало. Важливим і органічним доповненням ефектив...
	Виробник не може обійтися без допомоги торгового посередника з двох причин:
	1) Прагнення до максимального розширення (або збереження) свого сегмента на ринку в конкурентному середовищі;
	2) Неможливість в рамках діючих на ринку цін утримати на прийнятному рівні свої витрати при спробі задоволення великої кількості дрібних замовлень, спонтанно вступників та їхніх виконання в потрібні покупцем терміни.
	Торгово-посередницьку ланку забезпечує за допомогою інших підприємств інфраструктури з'єднання початкового і кінцевого ланок і узгодження їх взаємних і в той же час суперечливих інтересів. Але одночасно наявність посередницької ланки вже само по собі ...
	1. Вибір «економічної ніші», тобто оцінки можливостей і масштабу імовірною діяльності торгового посередника на товарному ринку. Ці масштаби повинні бути достатніми для рентабельного функціонування з урахуванням цін, які складаються на ринку, і прогноз...
	При одних і тих же масштабах функціонування посередника зона його діяльності прямо пропорційна рівню його товарної спеціалізації, тоді як торгові витрати обернено пропорційні рівню спеціалізації. Таким чином, вузька спеціалізація допускає при інших р...
	2. Необхідний рівень товарних запасів. Справа в тому, що на торговому підприємстві кошти, вкладені в запаси, надають набагато більший вплив на ефективність його діяльності, ніж на промисловому. Сучасний ринок із властивими йому конкурентними відносина...
	Торгово-посередницька діяльність в умовах розвинених ринкових відносин характеризується наступними ознаками:
	1. Мотиви і умови виникнення - результат дії об'єктивних законів товарного виробництва та обігу, формування реальних потреб суб'єктів господарювання.
	2. Роль і місце посередництва - це органічна частина торгово-розподільчої системи, яка ефективно сприяє просуванню товарів від виробника до споживача.
	3. Предмет торгового посередництва - будь-яка продукція, призначена для професійного використання або перепродажу.
	4. Економічні гарантії - посередник-підприємець поділяє ризик з виробниками товарів у зв'язку з неможливою їх продажем або продажем за цінами, які не забезпечують необхідний рівень прибутку.
	5. Основні цілі посередника - посередник функціонує в інтересах своїх контрагентів і в своїх власних інтересах з метою отримання відповідного прибутку.
	6. Юридична відношення до предмета посередництва (в основному набувають права власності на товари).
	7. Організаційні умови функціонування - різноманітність організаційних форм посередництва, видів робіт і послуг.
	8. Міра свободи і межі діяльності - вільна доцільна спеціалізація на тому сегменті ринку, де може бути досягнуто кваліфікаційне перевага.
	9. Методи і прийоми роботи з споживачами - диференційований підхід до різних потреб, орієнтація на безпосередні запити споживачів, що здійснюється на основі маркетингових досліджень сегментованого ринку.
	10. Джерело доходів - плата, яка визначається необхідними витратами на здійснення даних робіт в межах оптової ціни виробника і ціни попиту.
	11. Оплата праці - виходячи з результатів діяльності і реального внеску кожного працівника.
	Діяльність торгово-посередницької ланки повинна базуватися на ряді принципів:
	1. Підвищення ролі стратегічного планування та управління для забезпечення стабільного виробництва і споживання продукції в народному господарстві, створення на цій основі умов для більш стійкого і надійного функціонування сфери обігу.
	2. Виділення економічних пріоритетів в стимулюванні матеріальних і фінансових потоків в найбільш ефективні галузі, виходячи з господарсько-політичних і соціальних завдань.
	3. Всемірна мобілізація внутрішніх резервів, забезпечення раціонального використання та економії фінансових і матеріальних ресурсів в кожній ланці господарського комплексу.
	4. Підвищення відповідальності за виконання договірних зобов'язань щодо поставок і транспортування продукції всіма учасниками ринкового обороту на підставі взаємних прав і обов'язків, обумовлених господарськими договорами, контрактами, замовленнями.
	5. Найбільш ефективна організація процесу реалізації продукції, яка випускається підприємствами, і закупівель матеріальних ресурсів споживачами в необхідному асортименті і в підготовленому до виробничого споживання вигляді при мінімальних витратах зве...
	6. Створення економічних умов і використання маркетингових інструментів, що дозволяють якісно і ефективно задовольняти запити покупців, гнучко маневрувати матеріальними ресурсами і прискорювати їх оборотність в інтересах стабілізації та зростання екон...
	7. Створення сучасної високотехнічного оснащеної матеріально-технічної бази з ключовими елементами ринкової інфраструктури в комерційному ланці, безперервне її удосконалення для пропорційного розвитку сфери обігу відповідно до вимог сфери виробництва.
	8. Використання наукових методів управління матеріальними потоками на основі сучасних логістичних підходів і методів, широкого використання можливостей електронного ринку, мережі Інтернет з метою максимального і своєчасного задоволення ринкових запиті...
	9. Використання форм і методів соціально-етичного маркетингу для встановлення механізмів взаємовигідних угод не тільки з ринковими партнерами, але і в суспільстві за рахунок активного використання комунікативних моделей, зокрема зв'язків з громадськістю.
	Дотримання принципів формування комерційних зв'язків дозволить торгово-посередницької системі активно впливати на виробництво, виявляти невідповідності між попитом і пропозицією на ті чи інші види товарів і послуг, формувати раціональні комерційні зв'...
	До основних проблем становлення і розвитку торгово-посередницької діяльності в Україні можна віднести:
	1)  Правова база регулювання торгово-посередницької діяльності складається з фрагментів непрямих законів. В її основі лежать також відомчі нормативні акти, різні інструкції і положення. В Україні замість комерційного кодексу існує Господарський кодекс...
	2)  Існуючі організаційні форми торговельного посередництва формуються стихійно. Вони часто мають вигляд деформованих копій зарубіжних структур, які важко вписуються в реальну вітчизняну практику.
	3) Структура посередницьких фірм спрощена, нераціональна у функціональному плані. Це стосується перш за все бірж, аукціонів, дистриб'юторських, консигнаційних фірм, брокерських контор.
	4) У процесі формування знаходиться фінансово-економічний механізм функціонування торговельних посередників, визначаються фінансово-економічні важелі (ціни, процентні ставки, винагороди, пільги, стимули, податки), які ще не достатньо адаптовані до спе...
	5) Низька професійна кваліфікація кадрів, які здійснюють посередницьку діяльність з реалізації великомасштабних зовнішніх операцій, які складні в комерційному, фінансовому і правовому плані.
	Для реалізації перерахованих проблем виникає необхідність розробки оптимальних організаційних форм і структур у сфері торговельного посередництва у вигляді рекомендацій, технологічних схем, з урахуванням міжнародного досвіду і особливостей національно...
	1.3 Методи визначення результативності торгово-посередницької діяльності
	Основним визначальним показником результатів діяльності торгово-посередницьких підприємств є товарообіг. Його показники відображають масштаб і інтенсивність проміжного і кінцевого обміну товарів. Величина товарообігу схильна до істотних коливань при з...
	Будучи основним оціночним показником обсягу діяльності торговельного підприємства, товарообіг служить також визначальним показником формування його ресурсного потенціалу (обсягу і складу трудових, матеріальних і фінансових ресурсів) і витрат ресурсів ...
	У загальному складі товарообігу торгового підприємства виділяються наступні його види:
	1. Роздрібний товарообіг - характеризує продаж споживчих товарів населенню та іншим кінцевим споживачам, завершуючи процес їх звернення на споживчому ринку.
	2. Оптовий товарооборот - характеризує продаж товарів, які пройшли певну технологічну обробку на даному підприємстві (транспортування, збереження, сортування і т.п.) різним оптовим покупцям, організуючим процес їх подальшої реалізації кінцевим спожива...
	а) продаж товарів оптовим покупцям свого регіону - регіональний товарообіг;
	б) продаж товарів оптовим покупцям інших регіонів своєї країни - міжрегіональний товарообіг;
	в) продаж товарів оптовим покупцям інших країн - зовнішньоторговельний товарообіг з експорту;
	3.Торгово-посередницький товарооборот - характеризує обсяг посередницьких операцій купівлі-продажу товарів, що здійснюються торговим підприємством без будь-якої технологічної обробки. У складі торгово-посередницького товарообігу виділяють:
	- звернення на біржовому ринку;
	- звернення на позабіржовому ринку.
	1. Загальний обсяг товарообігу - характеризує обсяг продажу товарів в розрізі окремих видів товарообігу. Відповідно до цього виділяють загальний обсяг:
	- Роздрібного товарообігу;
	- Оптового товарообігу;
	- Торгово-посередницького товарообігу. Сума загального обсягу всіх видів продажів характеризує валовий обсяг товарообігу.
	2. Склад товарообігу - характеризує структуру загального обсягу товарообігу окремих видів в розрізі різних його форм. Так, у складі обсягу роздрібного товарообігу виділяють: обсяг продажу товарів населенню та обсяг дрібнооптової продажу; обсяг продажу...
	3. Структура товарообігу - характеризує товарно-груповий склад реалізації товарів.
	Основною метою управління товарообігом є забезпечення високих темпів розвитку торгового підприємства і задоволення попиту обслуговуваних контингентів покупців.
	В системі управління товарообігом торговельного підприємства велике значення має оцінка і прогнозування обсягів товарообігу. Основними передумовами для розробки прогнозів оптового товарообігу є:
	1) прогноз розвитку роздрібного товарообігу;
	2) інформація про потенційних партнерів-виробниках, номенклатурі вироблених товарів, їх властивості, ціни, умови поставки, біржових котируваннях;
	3) відомості про кон'юнктуру ринку, товарних ринках, попит і покупців;
	4) замовлення-заявки на товари обслуговуваних роздрібних торгових підприємств і інших підприємств і організацій;
	5) прогнозні розрахунки товарних ресурсів в розрізі джерел, які можуть бути залучені в товарообіг;
	6) замовлення на поставку товарів для державних потреб;
	7) перспективи розвитку виробництва в районі діяльності оптового підприємства;
	8) орієнтація на забезпечення необхідної прибутковості;
	9) аналіз динаміки обсягу та структури оптового товарообігу, стану товарних запасів і товарного забезпечення.
	Функціонування оптового підприємства на ринку пов'язане з обмеженнями, які визначають межі його діяльності, зокрема, оптового товарообігу. Такими обмеженнями є:
	- Ресурси (матеріальні, трудові), тобто прогнози товарообігу не можуть бути більше наявних ресурсів;
	- Фінансові (платоспроможність);
	- Тимчасові, обумовлені інфляцією, що допускає уповільнення оборотності;
	- Обсяг купівельного попиту - обсяг реалізації завжди рівний або менше обсягу попиту.
	Характер дії цих обмежень залежить від стану економіки країни, рівня самостійності підприємства, рівня ринкових перетворень.
	Торговельні підприємства не можуть самостійно, в повному обсязі формувати рівень цін на товари, здійснюючи свою цінову політику на споживчому ринку. Основи цінової політики на споживчому ринку формує його виробник, обираючи ту чи іншу маркетингову стр...
	Торговельні підприємства змушені значною мірою орієнтуватися на цінову політику виробника.
	На відміну від виробника, торгові підприємства в переважній більшості випадків формують цінову політику не за конкретним різновидам товарів, а за певною асортиментної їх сукупності. Таким чином, на підприємствах торгівлі цінова політика носить не моно...
	Крім безпосередньо товарного елемента, на цінову політику торгових підприємств накладає істотний відбиток і рівень торговельних послуг. Це пов'язано з тим, що рівень цін, за якими здійснюється реалізація товарів на підприємствах торгівлі невід'ємна ві...
	Цінова система на підприємствах торгівлі носить, як правило, більш жорсткий характер, ніж на виробничих підприємствах. Наприклад, в роздрібній торгівлі навіть не використовується поняття «базисна ціна», яка підлягає «обговоренню» в процесі продажу. І ...
	Торгові підприємства не застосовують цінових стратегій виробників, пов'язаних з тривалою несприятливою ситуацією на ринку конкретного споживчого товару. Як правило, умови торгової діяльності дозволяють торговельному підприємству швидко покинути такий ...
	Предметом цінової політики торгового підприємства виступає не ціна товару, а лише один її елемент - торгова надбавка. Саме цей елемент ціни товару характеризує ціну торгових послуг, пропонованих покупцеві при його реалізації торговельним підприємствам...
	Можливість використання цінових знижок при придбанні та продажу продукції важко переоцінити. Надання знижки одержувачу товару є своєрідною мірою заохочення за швидкий розрахунок за придбані товари. Використання знижки означає, що споживач може знизити...
	Використання знижок дає споживачам значні переваги, які полягають в наступному:
	- відсутність необхідності фінансування операцій за рахунок внутрішніх резервів;
	- зменшення вартості одиниці товару;
	- збільшення середнього розміру прибутку.
	При закупівлі продукції у постачальника оптовий посередник, так само як і його споживачі, прагне до максимального використання всіх переваг знижок. використання знижок дозволяє йому знижувати вартість операційних витрат до 30%. Така економія вигідніше...
	РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ СУЧАСНОГО СТАНУ ТОРГОВО-ПОСЕРЕДНИЦЬКОЇ І МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТОР СЕРВІС»
	2.1. Аналіз господарської діяльності ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТОР СЕРВІС»
	У своїй діяльності Підприємство керується законами України, Статутом, а також внутрішніми локальними нормативними актами. Підприємство є юридичною особою з моменту його державної реєстрації, має самостійний баланс, розрахунковий та інші (в тому числі ...
	В умовах ринкової економіки обсяг товарообігу залишається одним з головних показників діяльності торгового підприємства. Що визначає його роль і функції.
	В умовах ринкової економіки обсяг товарообігу формується на рівні самого підприємства. Його обсяг визначається, виходячи з необхідного обсягу прибутку на ринкової позиції підприємства. Пройдений таким чином план товарообороту є основним регулюючим фак...
	Аналіз товарообігу і контроль за досягненням розроблених планів виступає не тільки як інструмент оцінки діяльності персоналу підприємства, а також - для вжиття необхідних заходів по коректуванню товарної стратегії підприємства, його асортиментної, цін...
	Підприємство в своїй діяльності використовує різні дослідження та шляхи знайомства зі своїм покупцем. Для цього вже кілька років проводиться анкетування аудиторії в обмін на знижку, шляхом контактів в торговому залі своїх магазинів і постійної роботи ...
	Регулярний аналіз споживчого попиту дозволяє не проводити зайвих витрат на закупівлю товарів, які стали нецікавими цільовим покупцеві, а так само не дали надмірно звузити коло товарів постійного асортименту. Тому дуже важливо в непростий для торгівлі ...
	Основні економічні показники ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» за 2014-2018 роки,  рн..
	Джерело: розраховано автором
	Таблиця 2.2.
	Аналіз оборотності запасів ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» за 2014-2018 роки.
	Джерело: розраховано автором
	За період з 2014 по 2018 рік на підприємстві значно збільшилась вартість запасів, що призвело до зниження коефіцієнту оборотності запасів більше чим в 3 рази. Зростання обсягу нереалізованих запасів призвело до зниження рівня фінансової стабільності п...
	Дебіторська заборгованість є невід'ємним елементом збутової діяльності будь-якого підприємства. Досить велика її частина у загальній структурі активів знижує ліквідність і фінансову стійкість підприємства і підвищує ризик фінансових втрат компанії.
	Сучасні умови розвитку економіки нашої країни передбачають динамізм розвитку взаєморозрахунків між контрагентами. В таких умовах особливу увагу необхідно приділяти дебіторської заборгованості, аналіз якої   має велике значення для визначення фінансово...
	Сучасний стан дебіторської заборгованості наведено в таблиці 2.3.
	Аналіз дебіторської заборгованості показує, що ліквідність і фінансова стійкість підприємства погіршилась. Так за період з 2014 по 2018 роки коефіцієнт оборотності кредиторської заборгованості зріс на 20,52%. Зростання коефіцієнту підтверджує зростанн...
	Таблиця 2.3
	Аналіз дебіторської заборгованості ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» за 2014-2018 роки
	Джерело: розраховано автором
	ситуації  на наш погляд є значні кризові явища в економіці і як наслідок зниження платіжоспроможного попиту населення.
	Аналіз кредиторської заборгованості є важливою частиною фінансового аналізу в організації і дозволяє виявляти не тільки показники поточної і перспективної платоспроможності організації, але і фактори, що впливають на їх динаміку, а також оцінювати кіл...
	Прогнозування середньої суми нарахованих платежів за окремими видами кредиторської заборгованості, дозволяє правильно розрахувати найбільший відтік грошових коштів за розрахунками з постачальниками і підрядниками.
	Аналіз кредиторської кредиторської заборгованості ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» за 2014-2018 роки представлено в таблиці 2.4.
	За результатами аналізу можна зробити висновок, за період з 2014 по 2018 роки коефіцієнт оборотності кредиторської заборгованості зріс більше чим в 5 разів. Це свідчить про те, що на підприємстві спостерігається вимивання вільних грошових коштів і як ...
	Таблиця 2.4.
	Аналіз оборотності кредиторської заборгованості ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» за 2014-2018 роки
	Джерело: розраховано автором
	Коефіцієнти ліквідності – фінансові показники, що розраховуються на основі звітності підприємства (бухгалтерський баланс компанії – форма №1) для визначення здатності компанії погашати поточну заборгованість за рахунок наявних поточних (оборотних) акт...
	Таблиця 2.5.
	Коефіцієнт абсолютної ліквідності ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» за 2014-2018 роки
	Джерело: розраховано автором
	Коефіцієнт абсолютної ліквідності показує, що його рівень дуже низький починаючи з 2016 року, не відповідає прийнятим нормам значення на рівні 0,2-0,25.  Аналіз фінансового і економічного стану підприємства показує. що його економічна стабільність у н...
	Аналіз рентабельності ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» за 2014-2018 роки наведено в таблиці 2.6.
	За період з 2014 по 2018 роки показники рентабельності підприємства мали стійку тенденцію до зниження, так рентабельність продажу зменшилася на 1,28 відсоткових пункту, рентабельність діяльності знизилась на 1,18 відсоткових пункту.
	Таблиця 2.6.
	Рентабільність ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» за 2014-2018 роки
	У сучасних умовах розвитку ринку, компаніям, що укоренилися в ньому, і тим, що тільки виходять на ринок, доводиться усе складніше. Їх проблеми  пов’язані з високим рівнем жорсткої конкуренції, надлишком подібних товарів і послуг, перенасиченням реклам...
	З наведеної таблиці бачимо, що хоч компанія має велику історію стабільного розвитку на протязі тривалого часу, але в умовах невизначеності ринку вона має як переваги так і недоліки. І якщо компанія знатиме про ці переваги та загрози вона зможе легко м...
	Таблиця 2.12
	Матриця SWOT- аналізу ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС»
	Джерело: складено автором
	2.3 Аналіз сучасного стану маркетингу торгово-посередницької діяльності ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС»
	Кожне підприємство прагне поліпшити свою маркетингову діяльність. Тому без комплексу маркетингу підприємства не можуть обійтися.
	Комплекс маркетингу - це певний набір інструментів, методів, які піддаються контролю, засобів і практичних заходів впливу на ринок, використовуючи які виробники викликають бажану відповідну реакцію з боку цільового ринку і регулюють попит на свій прод...
	Поняття комплекс маркетингу вперше ввів в теорію маркетингу (1953) професор Нейл Борден з Гарвардської школи бізнесу.
	До цього комплексу належать 4 елементи:
	- Товар (product);
	- Ціна (price);
	- Місце (place);
	- Просування (promotion).
	Товарна політика ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» - передбачає певні дії  або наявність у підприємства заздалегідь обміркованих принципів поведінки. Цілі товарної політики ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС»:
	- Забезпечити спадкоємність рішень та заходів щодо формування оптимального асортименту;
	- Підтримувати конкурентоспроможність товарів на заданому рівні;
	- Цілеспрямовано адаптувати асортиментний набір до вимог ринку;
	- Знаходити для товарів перспективні сегменти і ніші;
	- Сприяти розробці та втіленню стратегії товарних знаків, упаковки, сервісу.
	Відповідно мети на підприємстві формуються умови розробки і здійснення товарної політики:
	- Чітке уявлення про цілі діяльності і збуту на перспективу;
	- Наявність корпоративної стратегії дій на довгострокову перспективу;
	- Добре знання ринку, його вимог і перспектив;
	- Чітке уявлення про свої можливості і ресурси.
	Завдання товарної політики ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» є  пошук нових товарів; розвиток нових товарів; введення нових товарів на ринок; обгрунтування форм товарів; регулювання якості товарів; контроль за поведінкою нових товарів на ринку і т. ін.
	До вирішення завдань товарної політики ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» має стратегічний підхід на будь-якому господарському рівні, тобто будь-яке рішення у зазначеній області приймається з урахуванням не тільки поточних інтересів, а й того, чи сприяє воно ...
	В своєму товарному портфелі ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» має такі категорії товарів як харчові продукти, гігієна, косметика, сковорідки, ножі, аксесуари, засоби для прасування і прибирання.
	Для того, щоб проаналізувати позицію товару на ринку, необхідно використати матрицю БКГ. Матриця БКГ є графіком у вигляді двох осей. Вертикальна вісь відображає показники зростання або спаду ринку, а горизонтальна - обсяг частки ринку того чи іншого п...
	В результаті побудови матриці БКГ всі товарні групи або окремі продукти компанії розбиваються на 4 квадрта. Стратегія розвитку товарної групи залежить від того в якому із квадрантів знаходиться товарна група. [5].
	В таблиці 2.13 представлено опис 4 квадратів матриці БКГ.
	Таблиця 2.13
	Опис квадратів матриці БКГ
	Джерело: розроблено автором
	Таблиця 2.14
	Вихідні дані до матриці БКГ ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС»
	На основі таблиці 2.14, була побудована матриця БКГ. Графічне зображення матриці БКГ представлена на рисунку 2.1.
	Рис. 2.1 Матриця БКГ для ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС»
	На рисунку 2.1. представлено 9 товарних груп. Товари, відповідно до свого положення на координатах матриці, діляться на категорії таким чином:
	- «Собаки» - нижній лівий  квадрант;
	- «Важкі діти» - верхній лівий квадрант;
	- «Дійних корів» - нижній правий квадрант;
	- «Зірки» - верхній правий квадрант.
	Крім того можна продавати додаткові товари чи послуги. Звичайно, не завжди є можливість додавати ще один основний товар - це може сильно змінити структуру підприємства або звичну схему її роботи. Тому є інший варіант, більш універсальний, який рекомен...
	Ще одним заходом може бути розширення цільової аудиторії. Крім розширення свого асортименту, можна розширити свою цільову аудиторію, пропонуючи їм той же товар, або трохи видозмінений. Варіантів пошуку нових сегментів цільової аудиторії багато: можна ...

	Цінова політика - це сукупність економічних і організаційних заходів, спрямованих на досягнення за допомогою цін кращих результатів господарської діяльності, забезпечення стійкості збуту, одержання достатнього прибутку. Так як більшість продукції ТОВ ...
	- Митні витрати
	- Витрати на транспортування
	- Витрати на відкриття банківської гарантії
	- Витрати на сертифікацію
	- Витрати на перерахунок грошей із одного банку до іншого.
	Цінова стратегія ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» розробляється за наступними напрямками:
	- Визначення рівня ціни одиниці товару;
	- Ааналіз динаміки цін в залежності від фази життєвого циклу товару;
	- Аналіз співвідношення цін товарів фірми, різних за ступенем новизни і асортименту;
	- Зіставлення цін фірми з рівнем цін конкуруючих фірм на певному сегменті ринку;
	- Наявність і ступінь жорсткості цінової і нецінової конкуренції;
	- Наявність і ступінь функціональної і фірмовою конкуренції;
	- Оцінка еластичності попиту на товар;
	- Оцінка ступеня новизни товару зараз і можливі варіанти його старіння в перспективі;
	- Наявність аналогів і замінників товару на досліджуваному сегменті ринку;
	- Відповідність ціни товару його якості, рівню додаткових послуг, престижу, торгової марки, характеру ринку і т. ін.
	Ціни на основні товарні групи ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» представлено в таблиці 2.17.
	Таблиця 2.17
	Динаміка середніх цін реалізації основних товарних груп ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» за 2014-2015 роки.
	Джерело: розроблено автором
	За період з 2014 по 2018 роки середні ціни продукцію товарних груп значно зросли, від 33,59% на продуктову групу до 157,61% на посуд. Значне зростання цін пов’язано з погіршенням економічної ситуації в країні, а саме зростання інфляції, зниження курсу...
	Політика розподілу – це процес руху товару від виробника до кінцевого споживача. ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» є незалежним посередником (дистриб’ютором) між виробниками та споживачами.
	Компанія використовує однорівневий канал розподілу, тобто є унікальним дистриб’ютором більшості брендів на ринку України. Також компанія має 3 складські приміщення в Одесі, Миколаїві, Херсоні. ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» при транспортуванні продукції ви...
	Підвищення ефективності використання транспорту на пряму пов'язано з впровадженням контейнерних перевезень, які дозволяють найкращим чином об'єднати зусилля різних видів транспорту за змішаних перевезень, при цьому, за рахунок значного збільшення маси...
	Як і кожне підприємство, ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» має свої функції в політиці розподілу.
	До основних функцій політики розподілу ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» належать:
	- Транспортування: дії з переміщення продукції від місця її виробництва до споживача;
	- Накопичення: дії щодо забезпечення безперебійності наявності продукції і її реалізації споживачам;
	- Збереження: дія щодо забезпечення цілісності та необхідних умов, а також доступу до продукції в момент її придбання покупцями;
	- Подрібнення: дія щодо забезпечення формування з великих партій продукції, яка надійшла, більш дрібних, що забезпечують задоволення потреб кінцевих споживачів;
	- Комплектування: дія щодо формування партій різної номенклатури продукції, необхідної в різних ситуаціях споживання;
	- Встановлення контакту: дії, які забезпечують доступ до віддалених і численних груп перспективних покупців;
	- Створення інформаційних зв'язків: дії, які сприяють розвитку знань про потреби ринку і умови конкурентного обміну;
	- Прийняття частини ризику: фінансова та організаційна відповідальність за функціонування самого каналу розподілу.
	На рисунку 2.2 зображена схема однорівневого каналу розподілу.
	Рис 2.2. Схема каналу розподілу ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС»
	Перед початком транспортування продукції, ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» відправляє запит про те, щоб на кожній тарі був зображений знак відповідності.
	Політика просування — це формування і використання засобів стратегічного і тактичного призначення з метою інформування, переконання, стимулюван­ня покупців і громадськості для активізації продажу, підвищення іміджу підприємства та його товарів.
	Тобто, під поняттям просування мають на увазі різноманітні тактичні і стратегічні заходи для прямого або непрямого зміцнення на ринку позицій підприємства, товарів, які воно пропонує, і активізації продажу їх шляхом систематичного інформування спожива...
	Останніми роками зростає значення комунікації. Це зумовлено такими причинами:
	- існування насичених ринків, на яких переважає попит на за­міну спожитого товару;
	- проблеми із створенням нових товарів;
	- високі стандарти у виробництві товарів, що утруднює дифе­ренціацію їх за якістю або ціною;
	- необхідність забезпечення економічного зростання і подолання прагнення до заощаджень.
	Основою просування є комунікаційні процеси, що пов’язують усі ланки збутового ланцюга.
	Для проведення маркетингової діяльності необхідно мати чітке уявлення про основні функції просування товарів і послуг
	Реклама — це неособиста форма комунікації з потенційним покупцем за допомогою платних засобів масової інформації з метою формування знання, переваги і переконання в необхід­ності купівлі товарів, що має чітке джерело фінансування.
	PR (пропаганда) — це неособиста і неоплачувана конкретним спонсором форма комунікації з потенційним покупцем шляхом розміщення новин або сприятливих відгуків про підприємство та його товари на радіо, телебаченні або в інших засобах масової інформації ...
	Стимулювання збуту — це короткострокові заходи спонукального характеру, спрямовані на покупців і учасників каналу збуту з метою формування зацікавленості в купівлі або продажу товарів і послуг.
	Особистий продаж — особиста форма комунікації з потенційним покупцем за допомогою бесіди з метою продажу товару, що пропонується.
	Прямий маркетинг являє собою прямі комунікації з певним підібраним покупцем, часто у формі індивідуалізованого діалогу з метою отримання негайного відгуку або здійснення операції.
	Цілком очевидно, що кожному з елементів комплексу просування властиві свої специфічні характеристики. Для досягнення найбільшого синергітичного ефекту підприємству необхідно розробити обґрунтований комплекс просування. ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» викори...
	Реклама ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» виконується у вигляді печатної форми (газети, журнали, подарункові упаковки, пакети, флаєри).
	PR (проведення семінарів, участь у конкурсах, виставках)
	Участь на виставках (посуд, клінінгові товари,бітова хімія, гігієна).
	Для залучення покупців в маркетингу ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТЕР СЕРВІС» розглядаються рекламні комунікації і стимулювання збуту. Це два спеціальних і разом з тим тісно взаємопов'язаних кошти повідомлення потенційним і вже наявним покупцям про товари і послуги, ...
	У частині заходів щодо збільшення обсягів реалізації товарної продукції необхідно формування маркетингової орієнтації системи управління організацією. Проведення маркетингових досліджень ситуаційного положення організації на ринку, розробка програми ф...
	- Політика ціноутворення;
	- Тактика реалізації товарів;
	- Реклама і просування товарів на ринок;
	- Якість та сучасність товарів.
	При маркетинговому підході також важлива політика зміни цін, вибір якої залежить від конкретних умов ринку, характеру реалізованих товарів, положення фірми в на ринку, від фази життєвого циклу і сезонного характеру товару.
	Розробка зазначених в даному розділі роботи заходів, формування програм і окремих управлінських рішень вимагають залучення всього персоналу організації і повинні бути проведені в рамках поточної діяльності ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТОР СЕРВІС».
	Якщо ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТОР СЕРВІС» хоче відстояти свої міцні позиції на ринку, воно може досягти своєї мети декількома шляхами:
	 Посилити роботу з асортиментом товару;
	 Посилити рекламну компанію;
	 Ефективно використовувати виробничі потужності.
	В першу чергу необхідно забезпечити підвищення обсягів реалізації товарів. В даному випадку найважливішим є блок заходів щодо стимулювання збуту, серед котрих особливе місце займає реклама.
	В даний час ми вважаємо, що головним напрямком роботи відділу маркетингу ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТОР СЕРВІС»  має бути стимулювання збуту товарів шляхом проведення різних рекламних і організаційних заходів та виділення з них найбільш ефективних методів реклами.
	Проводячи рекламну кампанію, підприємство розраховує на дві важливі складові - психологічну і економічну. Перша цікава з точки зору впливу на людину, друга визначає фінансову ефективність тієї чи іншої реклами, їх тісний взаємозв'язок очевидна.
	В даному напрямку ми пропонуємо провести наступні заходи:
	1) Перерозподілити рекламний бюджет компанії зі збільшенням частки рекламних заходів для просування низькодолевих сегментів товарів;
	2) Ввести нові маркетингові кроки в частині просування товарів;
	3) Збільшити кількість роздаткового матеріалу з рекламою товарів в цікавій і корисній формі.
	Реклама, та витрати на маркетинг взагалі, - стаття перша в черзі на скорочення в разі нестачі коштів. Цього можна уникнути, довівши ефективність рекламної кампанії.
	Економічна ефективність реклами - це результат, отриманий після застосування того чи іншого рекламного засобу або проведення цілої кампанії. Існують різні методи визначення економічної ефективності реклами, а саме:
	1) Прямий методи розрахунку ефективності реклами. Його можна визначити як різницю між додатковим доходом від реалізації продукції як результату реклами і витрат на неї.
	2) Непрямий метод. Вигідність реклами може визначати такий показник, як витрати на 1% досягнутої популярності.
	Економічний ефект реклами може бути в трьох варіантах:
	- Позитивний - витрати на рекламу менше прибутку;
	- Негативний - витрати на рекламу більше прибутку;
	- Нейтральний - витрати рівні прибутку.
	Етапи проведення розрахунку ефективності реклами
	В цілому дії з розрахунку економічної ефективності реклами здійснюються в такій послідовності:
	1. Визначення товару, ринку, цілі реклами. Цей етап є фундаментом всієї рекламної кампанії. Крім товару і ринку, необхідно чітко визначити, чого підприємство хоче домогтися в економічному плані. Причому, мета «збільшення прибутку» не може трактуватися...
	2. Складання рекламного бюджету. Перед його формуванням необхідно визначити канали просування реклами, оскільки вони можуть істотно відрізнятися за вартістю. Сума витрат на рекламну кампанію буде складатися з витрат на кожен такий канал.
	3. Розрахунок планових показників рекламної кампанії. Їх перелік необхідно встановити до початку рекламної кампанії при визначенні цілей самої реклами. Наприклад, якщо потрібно розширити присутність на ринку, то головним економічним показником повинні...
	4. Проведення рекламної кампанії.
	5. Розрахунок фактичних показників після проведення реклами. На цьому етапі визначаються ті ж показники, що і на третьому етапі, тільки в обчисленні використовуються вже фактичні дані.
	6. Аналіз результатів розрахунку. Порівняння планових і фактичних показників дає можливість проаналізувати відхилення, вивчити недоліки рекламної кампанії, щоб в подальшому їх уникнути.
	7. Складання заходів по збільшенню ефективності реклами в майбутньому.
	З метою популяризації діяльності підприємства на ринку керівництво прийняло рішення інвестувати в проведення рекламної кампанії 242400 грн., що складає 5% від валового прибутку, який у 2018 році склав 4848000 грн.. За даними департаменту дистрибуції к...
	Таблиця 3.4
	Розрахунок ефективності реклами ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТОР СЕРВІС»
	Джерело: розраховано автором
	Остаточний висновок про ефективність рекламних заходів робиться за результатами аналізу витрат на їх проведення і додаткового прибутку від них. Ефективність рекламних заходів які пропонуються для підприємства складають 1 грн. 93 копійки додаткового чи...
	Багаторічний досвід ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТОР СЕРВІС»   показав, що рекламні заходи мають великий вплив на збільшення товарообігу фірми.
	ВИСНОВКИ
	На сьогоднішній день торгово-посередницька діяльність підприємств є невід'ємною частиною ринкової економіки. Так як в Україні дуже багато імпортується товару, то без торгово-посередницьких підприємств споживачам важко обійтися.
	У багатьох виробників не вистачає фінансових ресурсів для здійснення прямих продажів. Але навіть якщо товаровиробник і може дозволити собі створити власні канали розподілу, у багатьох випадках він заробляє більше, якщо збільшить капіталовкладення у св...
	На сьогоднішній день ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТОР СЕРВІС», є офіційним дистриб'ютором торгових марок Numatic, Comac, Ehrle, Haaga, Filmop, Katrin, Buzil, ЗМ, пропонує Вашій увазі серію професійних продуктів призначених для підтримки необхідного рівня санітарно-г...
	Місія ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТОР СЕРВІС»: «Бути кращим постачальником Клієнта й кращим клієнтом Постачальника».
	За період з 2014 по 2018 роки показники рентабельності підприємства мали стійку тенденцію до зниження, так рентабельність продажу зменшилася на 1,28 відсоткових пункту, рентабельність діяльності знизилась на 1,18 відсоткових пункту. Взагалі значення п...
	В даний час ми вважаємо, що головним напрямком роботи відділу маркетингу ТОВ «ДИСТРИБ’ЮТОР СЕРВІС»  має бути стимулювання збуту товарів шляхом проведення різних рекламних і організаційних заходів та виділення з них найбільш ефективних методів реклами....

