
© Вісник Прикарпатського університету. Економіка. 2012. Випуск IX

ності і не приймати на недержавний пенсійний 
фонд невиправдані ризики.

З метою забезпечення розвитку НПФ необ
хідно вдосконалити управління ризиками на 
основі ефективної взаємодії державних струк
тур, засновників та учасників НПФ шляхом 
впровадження концепції управління ризиками. 
Важливе значення для мінімізації ризиків має 
створення якісного інформаційного забезпечен
ня гласності та прозорості діяльності недержав
них пенсійних фондів, подальший розвиток 
ринків капіталу в Україні, розширення фінансо
вих інструментів, у які НПФ можуть розміщу
вати пенсійні накопичення тощо.
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ПРОБЛЕМАТИКА ВИКОРИСТАННЯ ТЕРМІНІВ 
«ЗБУТ», «РОЗПОДІЛ», «ПРОДАЖ»

У статті визначено значення термінів 
«збут», «розподіл», «продаж», проведено роз
межування між поняттями «збутова діяль
ність» та «збутова політика», уточнено зміст 
поняття «система продажу».
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І. Вступ. Зміни, які відбуваються в еко
номічній системі України, трансформують пра
вила функціонування підприємств на ринку, ви
магаючи, зокрема, від виробників проведення 
активної збутової політики. Домінування ринків 
покупця, де попит менший, ніж виробничі по
тужності, створює перешкоди для реалізації про
дукції, що вимагає перегляду теоретичних 
і практичних аспектів реалізації виготовленої 
підприємствами продукції.

Тому, постає завдання такої організації та 
управління системою продажу на підприємстві, 
яка сприяла б своєчасному виявленню реальних 
потреб споживачів. В цьому випадку визначаль
ним орієнтиром ринку є споживач, задоволення 
потреб якого у повній мірі визначається через

виробництво конкурентоспроможних товарів, 
що є необхідною умовою успішного функціо
нування підприємства.

В Україні та за кордоном дослідження аспек
тів розмежування понять «збут», «розподіл», 
«продаж» відображено в працях провідних відо
мих вчених -  Г. Армстронг [1], Л. Балабанова, 
А. Балабаниць [2], С. Гаркавенко [6], М. Залма- 
нова [10], Ф. Котлер, Є. Крикавський [12], Р. Ноз- 
древа [14], Н. Чухрай та інші.

II. Постановка завдання. Аналіз формуван
ня системи продажу продукції підприємствами 
та їх дослідження, дослідження загальноеконо
мічної сутності понять «збут», «розподіл», «про
даж» і має на меті дана стаття. Визначення 
відмінності між категоріями продаж, збут, роз
поділ дозволить в подальшому збільшувати об
сяги продаж продукції підприємствами.

III. Результати. Як зазначено в роботі [6, 
с. 20] комплекс маркетингу -  це сукупність мар
кетингових засобів, певна структура яких забез
печує досягнення поставленої мети та вирішен
ня маркетингових завдань, тобто поведінка 
підприємства на ринку визначається комплексом 
його маркетингових засобів: товар, ціна, розпов
сюдження і просування.
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Реалізація елементів структури маркетинго
вого комплексу передбачає створення оптималь
ної пропозиції для цільового ринку, забезпечен
ня її популярності, а також розповсюдження ви
робленої продукції шляхом ефективної органі
зації та управління системою продажів.

При цьому дискусійною залишається загаль
ноекономічна сутність понять «збут», «роз
поділ», «продаж». Серед найпоширеніших тлу
мачень поняття «збут» можна виділити наступні:

^  збут -  це комплекс процедур просування 
готової продукції на ринок (формування попи
ту, отримання й обробка замовлень, комплекта
ція й підготовка продукції до відсилання покуп
цям, відвантаження продукції на транспортний 
засіб і транспортування до місця продажу та при
значення) й організація розрахунків за неї (вста
новлення умов і виконання процедур розра
хунків з покупцями за відвантажену продукцію)
[5];

^  збут -  це процес реалізації виробленої про
дукції з метою перетворення товарів у гроші та 
задоволення запитів споживача [15];

^  збут в широкому розумінні -  це цілісний 
процес доведення товару від виробника до кінце
вого споживача, а у вузькому власне продаж 
[13];

^  збут -  продаж готової продукції (робіт, по
слуг) [9, с. 213].

В [8, с. 38] розподіл визначається як оптово- 
роздрібна функція, пов’язана зі спрямуванням 
продукції на різноманітні споживчі ринки. Роз
поділ і збут містять три елементи: транспорту
вання, збереження та контакти зі споживачами.

Гаркавенко С. С. [6, с. 22] головним змістом 
політики розподілу визначає вибір оптимальної 
схеми доставки продуктів від виробника до спо
живача (напряму або через посередників), її ре
алізацію (транспортування, зберігання, оброб
лення вантажів), а також післяпродажне (серві
сне) обслуговування споживачів.

Залманова М. Е. [10] під розподілом пропо
нує розуміти упаковку продукції, експедируван
ня, управління збутом, збереження на складі го
тової продукції постачальника, складське гос
подарство для готової продукції, транспортуван
ня продукції до складу споживача, транспортне 
господарство для перевезень готової продукції.

Розподіл визначається також як процес регу
лювання всіх виробничих заходів, спрямованих 
на переміщення продукту в просторі і часі від 
місця виробництва до місця споживання [7, 
с. 34].

Балабанова Л. В. та Балабаниць А. В. [2, 
с. 13-14] поняття «збут» розглядають в широко
му і вузькому розумінні. Збут в широкому ро
зумінні -  це процес організації транспортуван
ня, складування, підтримки запасів, доробки, 
просування до оптових і роздрібних торговель
них ланок, передпродажної підготовки, пакуван
ня і реалізації товарів з метою задоволення по
треб покупців і отримання на цій основі при
бутку. Збут у вузькому розумінні (продаж, реал
ізація) -  це процес безпосереднього спілкуван
ня продавця і покупця, спрямований на отриман
ня прибутку, а також такий, що вимагає знань, 
навичок і наявності певного рівня торговельної 
компетенції.

Поряд із поняттям «збут» розглядають понят
тя «збутова діяльність» і «збутова політика».

Збутову діяльність визначають як персоніфі
кований, безпосередній і двосторонній процес 
здійснення контактів і переконання з метою до
сягнення визначених результатів, і насамперед 
збільшення продажу продукції на визначеному 
сегменті ринку [3].

Під збутовою діяльністю розуміють також 
процес просування готової продукції на ринок 
і організації товарного обміну з метою досяг
нення підприємницького прибутку [11]. В [2, 
с. 14] зазначено, що збутова діяльність є цілісним 
процесом, що охоплює планування обсягів реа
лізації товарів з урахуванням прогнозованого 
рівня прибутку; пошук і вибір найкращого парт
нера -  постачальника або покупця; проведення 
торгів, враховуючи встановлення ціни, відпові
дної якості товару та інтенсивності попиту; ви
явлення та активне використання факторів, здат
них прискорити збут продукції та збільшити 
прибуток від реалізації.

Збутова політика -  це політика організації 
каналів товароруху [14], призначенням якої є 
організація оптимальної збутової мережі для 
ефективного продажу виробленої продукції, 
включаючи створення мережі оптових і роздрі
бних магазинів, складів проміжного збережен
ня, виставкових залів, визначення маршрутів 
товароруху, організація транспортування, робіт 
з відвантаження і навантаження, питання логі
стики, системи постачання, комерційні питан
ня -  підготовку, проведення переговорів за уго
дами купівлі-продажу, висновок контрактів, кон
троль за виконанням.

Бурцев В. В. [5] під збутовою політикою (чи 
політикою реалізації) організації розуміє обра
ну керівництвом сукупність збутових стратегій
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маркетингу (стратегій охоплення ринку, позиці
онування товару тощо) і комплекс рішень та дій 
щодо формування асортименту; ціноутворення; 
формування попиту і стимулювання збуту; укла
дання договорів щодо продажу товарів; товаро
руху; транспортування; інкасації дебіторської 
заборгованості; організаційних, матеріально- 
технічних та інших аспектів збуту.

В роботі [2, с. 15-16] збутова політика під
приємства визначається як сукупність маркетин
гових тактичних заходів у сфері формування 
попиту, встановлення взаємовідносин з покуп
цями, ціноутворення, транспортування, рух то
варів, стимулювання збуту, сервісу і реклами, 
спрямованих на реалізацію збутових стратегій 
і досягнення цілей збутової діяльності підприє
мства.

Таким чином, збутова політика визначається 
як спосіб здійснення збутової діяльності під
приємства.

Поняття «продаж» -  це складова частина збу
ту, яка передбачає послідовність дій, необхідних 
для забезпечення реалізації товару конкретно
му кінцевому покупцеві з метою задоволення 
його потреб.

Продаж -  передача товару іншій особі в обмін 
на гроші [4, с. 572].

Традиційно в роботах [6, с. 450], [1, с. 455- 
456] персональний продаж розглядають як еле
мент інтегрованих маркетингових комунікацій. 
При цьому персональний продаж вважається од
нією з найефективніших форм просування то
варів промислового призначення. Процес про
дажу включає послідовність етапів, націлених 
на завоювання нових клієнтів. Основними ета
пами ефективного продажу є наступні:

^  пошук покупця;
^  підготовка до контакту;
^  контакт;
^  презентація та демонстрація;
^  усунення розбіжностей;
^  укладання угоди;
^  супровід угоди.
Є. Крикавський і Н. Чухрай виділяють кон

цепції «нових продажів», а саме:
^  консультативний продаж (продавець є на

ставником, радником, консультантом; характер
ний при наданні послуг в сфері наукових дослі
джень, інформатики, будівництва);

^  системні продажі (продавець є помічни
ком, інструктором);

'ґ переговорні продажі (передбачають фор
мування тісних взаємовідносин і спільних цілей

між організацією-продавцем та організацією- 
споживачем; дозволяють максимізувати прибут
ки від придбання і збуту для споживачів і про
давців);

^  групові продажі (базуються на спілкуванні, 
прояві людської теплоти, обговоренні спільних 
поглядів на поставлену проблему) [12, с. 339- 
344].

Проблема управління продажем обумов
люється тим, що продаж можна розглядати як 
складний процес, що передбачає формування 
відносин між продавцем (виробником продукції 
або його представником в особі торговельного 
персоналу чи посередницької організації) і спо
живачем та включає використання певного на
бору принципів, прийомів, особистих навичок 
і вмінь. Необхідною умовою організації ефек
тивної системи продажу є управління всім про
цесом: від виробництва готової продукції до її 
доведення до кінцевого споживача (здійснення 
купівлі-продажу) і отримання інформації про 
ступінь задоволення споживача від здійсненої 
купівлі.

Крім цього, комунікаційний аспект продажу 
доцільно доповнити функціями з дослідження 
потенційних покупців як суб’єктів ринку, орган
ізації товароруху (маркетингової логістики), 
управління ланцюгом поставок, комунікаційних 
заходів щодо залучення покупців. Таким чином, 
процес продажу включає функції планування, 
організації та контролю продажу всіма його 
учасниками. У цьому зв’язку процес персональ
ного продажу можна розглядати як один з інстру
ментів системи продажів, що має на меті укла
дання і супровід угоди купівлі-продажу.

Зведення процесу продажу до особистого 
спілкування продавця і покупця з метою пере
конати останнього купити товар та подальшою 
підтримкою контактів зі споживачами не перед
бачає розгляду процесу підготовки й організації 
продажу в цілому (виробництво, переміщення 
товарів до місця реалізації). В широкому зна
ченні у процесі продажу можна виділити систе
му формування певного комплексу маркетинго
вих заходів, що забезпечують доступність това
ру кінцевому споживачеві, та проведення різних 
технологій спілкування з покупцем, що дозво
ляють ефективно здійснити акт самого продажу.

В саме поняття «система продажу» включає
мо управлінські рішення щодо організації ка
налів збуту товару, розробки і реалізації марке
тингових заходів для переміщення товару до 
місць його продажу.
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IV. Висновки. За результатами аналізу по
нять «продаж», «розподіл», «збут» в довідковій 
літературі, трактуванні науковців різних спеці
альностей можна дійти наступних висновків:

1. Сучасне ототожнення термінів «продаж» 
та «збут» зумовлено нормативним регулюван
ням, трактуванням одного поняття через інше, 
відсутністю досліджень, що акцентують на їх 
відмінності. Збут -  це заздалегідь обговорена 
угода між покупцем і продавцем, де покупця 
влаштовує ціна на товар, його якість і кількість. 
Продажі (концептуально) -  це приведення 
клієнта до прийняття рішення через певний ме
ханізм, схеми, дії.

2. Продаж -  це процес обслуговування по
купців і збільшення обсягу продажів клієнтської 
бази.

3. Розподіл -  це функція, яка пов’язана з спря
муванням готової продукції на різноманітні спо
живчі ринки від виробника до споживача.
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МЕТОДИЧНІ АСПЕКТИ УПРАВЛІНСЬКОГО ОБЛІКУ 
ВИТРАТ В СИСТЕМІ БЮДЖЕТУВАННЯ 

НА ПІДПРИЄМСТВАХ НАФТОПЕРЕРОБНОЇ ГАЛУЗІ
У статті досліджено методику управлінсь

кого обліку витрат в системі бюджетування 
на нафтопереробних підприємствах. Розгляну
то особливості формування бюджетів. На ос
нові отриманої інформації удосконалено мето
дику і порядок формування бюджетів для 
підприємств цієї галузі.

Ключові слова: методика, управлінський 
облік, витрати, бюджетування, формування 
бюджетів, нафтопереробні підприємства.

І. Вступ. Розвиток ринкових відносин, удос
коналення інформаційного забезпечення та уп
ровадження інтегрованих технологій управлін

ня зумовлюють підвищення вимог до обліково- 
аналітичного процесу діяльності підприємств. 
Задоволення потреб управлінців за таких умов 
супроводжується прискореними темпами збору, 
руху та обробки інформації з метою оператив
ного контролю та прийняття своєчасних рішень. 
Такий процес нерозривно пов’язаний з методи
кою управлінського обліку витрат, що відіграє 
особливо важливу роль в системі бюджетуван
ня.

Вивченню проблеми методики управлінсько
го обліку витрат присвятили свої наукові праці 
такі вітчизняні і зарубіжні фахівців, як Аксенен- 
ко А. Ф., Атамас П. Й., Букалов А. В., Бутине- 
ць Ф. Ф., Валуєв Б. І., Герасимович А  М., Голов С. Ф.,
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