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Одним із найбільш популярних та актуальних видів діяльності в усьому світі на сьогоднішній день є 

продажі товарів та послуг. У цьому контексті науковцями та практиками досліджуються навики, 

уміння та компетенції фахівців у даному напрямку діяльності. В компаніях, що працюють в галузі 

реалізації товарів та послуг, приділяється особлива увага розробці мотиваційної системи для сейлз-
менеджерів з метою підвищення їх продуктивності праці. В статті досліджуються теоретичні та 

науково-методичні підходи щодо удосконалення системи управління компанією, яка функціонує в галузі 

продаж. На прикладі досвіду однієї з ведучих компаній в галузі продаж визначаються основні напрямки та 
види продаж, виявляється сучасний інструментарій здійснення ефективних продажів. Також, в статті 

особливої уваги приділяється діловим характеристикам та особистісним якостям успішного сейл-

менеджера. У вигляді алгоритму описані бізнес-процеси для менеджера вхідної лінії. На базі 
використання системного аналізу вивчені процеси управління відділами продажів підприємств. 

Запропоновано підхід щодо визначення ефективності роботи сейлз-менеджерів, на основі якого 

передбачається формування  річної матриці ефективності роботи сейлз-менеджерів. Виявлено основні 
причини втрат якісних запитів та замовлень. Запропоновано підхід до управління персоналом 

торгівельних підприємств та обґрунтовано необхідність ведення аналітичного контрою продаж, 

управління взаємопов’язаними процесами як єдиним потоком для ефективної роботи. Визначено напрямки 
підвищення ефективності роботи відділу продажів, шляхом зменшення часу на обробку запитів, 

запровадження управлінських заходів, Виявлено можливість збільшення доходу компанії шляхом 

збільшення якості роботи кожного працівника відділу продажів. Запропоновано систему мотивації для 

фахівців з продажів відповідно до їх рівнів: фінансова мотивація (І рівень), фінансова та не фінансова 

мотивація (ІІ рівень), промоція сейлз-менеджерів (ІІІ рівень), надання творчої свободи у роботі та 

можливість приймати рішення в управлінні компанією  (VІ рівень). В свою чергу мотиваційний пакет 
повинен враховувати рівень відмови від замовлення за кожним менеджером. При цьому мають бути 

ураховані і напрямки продажів: В2В продажі, В2D продажі, В2С продажі, D2C продажі. 

Ключові слова: сейлз-менеджери (sales-managers), прямі продажі, система мотивації, В2В продажі, 
В2D продажі, В2С продажі, D2C продажі,  CRM-система, ефективність продажів, холодні продажі, 

теплі продажі, гарячі продажі, активні продажі, пасивні продажі.  
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ВСТУП 

В сучасних умовах сфера продажів є одним з найпопулярніших видів діяльності. 

Зокрема, електронна комерція має досить високий рівень зростаючого попиту з боку 

споживачів, які цікавляться покупками в Інтернеті. Особливого значення такий вид 

продаж набув у зв’язку з пандемією. 

Згідно даних останнього опублікованого звіту Всесвітньої асоціації прямого 

продажу (World Federation of Direct Selling Associations – WFDSA) з 2015 р. по 

2018 р. статистика свідчить про динаміку зростання продажів (див. рис. 1) [3]. 

 

 
Рисунок 1 – Динаміка прямих продажів згідно Всесвітньої асоціації прямого 

продажу (World Federation of Direct Selling Associations – WFDSA), (побудовано 

авторами на основі даних [4]) 

 

В свою чергу, в 2020 році загальний обсяг продажів інтернет-магазинів по всьому 

світу сягнув майже 2 трильйони доларів США. Країнами-лідерами в галузі 

електронної комерції є: Китай, США, Велика Британія, Японія, Германія, Франція, 

Корея, Канада. 

Актуальність досліджень в галузі електронної комерції відзначається Базою даних 

Scopus (рис. 2). 

 

 
Рисунок 2 – Кількість публікацій за 2010-2020 рр. в БД Scopus® за фільтрами 

TITLE-ABS-KEY «electronic» AND «sales». (Джерело: побудовано авторами на основі 

даних БД Scopus®, https://www.scopus.com/) 

 

Теоретичні та прикладні аспекти управління персоналом в тогрівельних мережах  

висвітлені такими вченими, як: Глазкова К.[8], О. Кірпіков, А. Мішаніна, [9] 

І. Закіров, Т. М. Боровська, Д. І. Гришин, А. А. Андрюшкін [13] 

Вагомий внесок до формування концепції управління персоналом торговельного 

підприємства зробили В.Я. Чевганова, Ю.О. Прийма [22], Дончак, Л. Г., Добіжа, В. 

В., & Шкварук, Д. Г. [16], Галайда Т.О. [14], Гончар О. І., Муравська Л. І. [15], 

Коптєва Г. [17]. 

Зокрема, питанням розвитку електронної комерції присвячені роботи, що 

індексуються БД Scopus таких зарубіжних науковців як Гасан І., Новгородов С., Фукс 

Г., Акріче Ю. [9]  Цзе Вей, Цзинхуей Лу, Юе Ван, Мудамбі, С.М., Шуфф, Д., Чао-Мін 

Чіу, Ерік Т. Г., Ван Ю-Хуей Фанг, Хсін-І Хуан, Ана Бабич Росаріо, Франческа Сотгіу, 

Крістін Де Вальк, та ін. Дослідження в галузі сейл-менеджменту, що також зазначені 
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в БД Scopus® належать таким авторам: Беске, П., Ленд А., Сеурінг С., Галліно, С., 

Морено, А.,  Тіварі, Н.К., Кумар, Р.К., Сарраф, С., Кумар, П., Рана, Н.П.  Незважаючи 

на досить великий обсяг наукових досліджень у галузі сейл-менеджменту, дана 

тематика не втрачає актуальності, рис. 3. Крім того в умовах пандемії особливо 

значення набувають питання розвитку ефективних методів продаж з урахуванням 

можливостей як особистісного спілкування з клієнтами, так і в on-line просторі.  

 

 
Рисунок 3 – Кількість публікацій за 1981-2020 рр. в БД Scopus® за фільтрами 

TITLE-ABS-KEY «sales» AND «management». (Джерело: побудовано авторами на 

основі даних БД Scopus [3]) 

 

ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ 

Метою статті є  формування напрямків підвищення ефективності системи 

управління організаціями галузі продаж на прикладі аналізу та оцінювання 

показників компанії Х, що функціонує в галузі продажів. 

РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛІДЖЕННЯ 

Кожна компанія, яка щось виробляє та купує з наміром продавати та отримати 

доходи завжди шукає менеджерів з продажів або будує професійний відділ продажів. 

Кожен магазин, який пропонує свої товари або послуги, мріє про професійних 

працівників, які зможуть продавати товари швидко, якісно та на найліпших умовах 

таким чином, щоб покупець зміг рекомендувати компанію своєму оточенню та 

повертатися сам за повторними покупками. Приводити в компанію нових покупців, 

які збільшують доходи, утримувати існуючих клієнтів – це місія, яка покладається на 

відділ продажів, а «людей-чарівників» відділу продажів прийнято називати в 

професійному світі менеджери з продажів або сейлз-менеджери. Для того, щоб 

охарактеризувати менеджерів з продажів, в першу чергу необхідно дослідити 

сутність продажів загалом та визначити їх роль в світі, як рушійної сили в економіці 

та розвитку суспільства. 

Продажі – це, перш за все, обмін товару або послуги на матеріальні або не 

матеріальні ресурси. Весь світ та всі люди залежать від цього процесу, від вузького 

розуміння продажів, які ми робимо в магазині, до всесвітнього обміну, який і 

створює торгівельну діяльність [18]. 

Менеджер з продажів (sales-manager) – це одна з найбільш популярних професій в 

сучасному світі, без якої не може функціонувати жодна компанія; людина, яка 

займається прямими та непрямими продажами. 

В галузі продажів існує велика кількість теорій, стандартів та технологій щодо 

здійснення ефективних продаж. В свою чергу, вони потрібні для: 
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– формування у менеджера з продажів впевненості в собі, в продукті та в компанії 

в цілому; 

– створення продуктивного руху, підвищення ефективності кожного члену відділу 

продажів; 

– розуміння психології клієнта, що дозволяє чітко розуміти потреби клієнта та 

збільшувати кількість продажів [23]. 

Вивчення основних технік з продажів дозволить якісно заключити угоду з 

покупцем або вивести на довгострокову співпрацю контрагентів. 

Класифікацію напрямів продажів приведено на рисунку 4. 

Ефективність продаж залежить від професійності сейлз-менеджерів. В свою 

чергу, в залежності від рівня професійних навиків таких менеджерів формується і 

ціна на ринку таких фахівців. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 4 – Напрямки продажів та їх особливості (розроблено авторами на 

основі аналізу літературних джерел та досвіду компанії Х)  

 

За кожним з напрямів виокремлюють певні види покупців та, відповідно до них, 

види продажів (рис. 5) 

До навичок, якими повинен володіти фахівець з продажів для найбільш 

результативної роботи з клієнтами, відносять: 

– навички гарного настрою (завжди всміхнений); 

– навички слухача (тільки ті, хто слухають можуть почути); 

– навички презентації (вміння гарно презентувати продукти компанії); 

– навички самоорганізації (менеджер мусить вміти організувати свій робочій 

простір і час); 

– навички сенситивності  (мова тіла); 

– навички психічного впливу (вміти на рівні підсвідомості впливати на людину 

(сугестія)); 

– навички клиєнтоориентовнності (створення комфортних умов для клієнта) [19]. 

До інструментів, якими повинен володіти менеджер з продажу, відносять: 

– аналіз ринку і збір інформації про клієнта; 

– покращення («утеплення») відносин з клієнтами (дзвінки, зустрічі, відрядження, 

участь у виставках); 

– експертна комунікація з цільовою аудиторією; 

– технічна підтримка клієнтів; 

– дотримання торгової політики; 

– дотримання регламенту про співпрацю; 

– конкурування ціною. 

 

 

 

 

В2D  

(продаж для 

дистриб’юторів) 

Напрями продажів 

В2В  

(оптові продажі) 

В2С  

(роздрібні 

продажі) 

«бізнес для 

бізнесу». Клієнти 

в залежності від 

виду роботи 

(установи, 

заклади, кафе) 

«бізнес для 

клієнта».  

Прямі 

споживачі 

продукції 

«бізнес для 

дистриб’юторів». 

Клієнти які 

закуповують 

продукцію для збуту 

роздрібним клієнтам. 

D2C  

(модель електронної 

комерції) 

«безпосередньо споживачам».  

Модель прямої взаємодії між 

брендом і споживачем, в 

рамках якої компанія просуває 

і продає продукт чи послугу 

безпосередньо споживачам. 
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Рисунок 5 – Види продаж залежно від типу клієнтів та типу активності 

менеджерів з продажу ((розроблено авторами на основі аналізу літературних 

джерел та досвіду компанії Х)) 

 

Для ефективного управління у відділі продажів користуються допоміжними 

сервісами, які дозволяють більш детального аналізувати працю. А саме: CRM-

система, Віртуальна АТС, 1С. В залежності від окремих показників можна 

використовувати симбіоз сервісів для кращого аналізу результатів.  

Розглянемо більш детально популярні сервіси, що застосовуються для управління 

відділом продажів. 

Види продаж залежно від типу клієнтів 

Види продаж  

Холодні продажі, або 

холодні клієнти 

Теплі продажі, або теплі 

клієнти 

Гарячі продажі, або 

гарячі клієнти 

Клієнти на холодній базі не є 

клієнтами та покупцями 

вашої компанії, але вони 

користуються товарами, або 

послугами ваших конкурентів 

Клієнти теплої бази - люди 

які прийшли з наміром 

порівняти умови, або раніше 

були покупцями, але більше 

не працюють з компанією 

Це покупці які вже 

готові скористатися 

послугою, мають 

намір придбати 

Активні продажі (вихідна лінія) Пасивні продажі (вхідна лінія) 

Види продаж залежно від типу активності менеджерів з продажу 

Продажі, які направлені на пошук нових 

покупців, ринків збуту та відновлення 

роботи с покупцями, які більше не 

співпрацюють з компанією. Ці спеціалісти 

мають більшу вартість на ринку праці в 

залежності від досвіду та портфоліо. 

Продажі, які направлені на створення 

угоди з гарячим покупцем. Ці 

спеціалісти мають меншу вартість на 

ринку праці в залежності від досвіду 

та портфоліо. 

Технологія продаж Технологія продаж 

- створюється цільовий портрет клієнта; 

- здійснюється пошук та створюється база 

клієнтів; 

- здійснення першого контакту з потенційним 

клієнтом, утворюючи перше враження; 

- виявляються потреби покупця, проблематика, 

яку компанія може вирішити; 

- створюється стратегія щодо вирішення 

проблеми; 

- створюються відносини з людиною, яка 

приймає рішення (ЛПР), або людиною яка 

впливає на рішення (ЛВР); 

-закривається угода, здійснюється продаж; 

- відбуваються повторні угоди по методам 

утримування. 

- приймається дзвінок; 

- здійснюється перший контакт з 

потенційним клієнтом, утворюючи 

перше враження; 

- виявляються потреби покупця, 

проблематику, яку компанія може 

вирішити; 

- створюється стратегія щодо вирішення 

проблеми; 

- закривається угода, здійснюється 

продаж; 

- відбуваються повторні угоди по 

методам утримування. 
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CRM – система (customer relationship management) - це ефективний інструмент 

ведення роботи з клієнтами, який дозволяє фіксувати кожну дію і підвищує якість 

аналізу ефективності роботи співробітників відділу продажів [21]. 

Переваги ведення CRM-системи: 

– можливість фіксувати кожну дію по роботі з клієнтом; 

– збереження даних про всіх клієнтів і потенційних клієнтів компанії в одному 

місці; 

– можливість ведення історії переговорів з клієнтами; 

– можливість автоматизувати передачу інформації між співробітниками; 

– можливість автоматизувати аналітику роботи співробітників відділу продажів, 

зробити її більш наочною; 

– ефективний інструмент контролю якості роботи менеджерів з боку керівництва; 

– ефективний інструмент сегментації клієнтів для формування різних підходів в 

роботі з ними. 

Віртуальна АТС – це сервіс, що об'єднує всі номери компанії в єдину мережу, 

зберігає всю історію й записи розмов із клієнтами. Крім того, вона автоматизує 

роботу й підвищує ефективність співробітників і якість обслуговування клієнтів. 

Віртуальна АТС необхідна для: 

– упорядкування й контролю роботи співробітників з клієнтами; 

– налагодження спілкування з клієнтами й роботи в CRM системі; 

– контролю обсягу і якості розмов кожного співробітника та усієї команди. 

1С – це бухгалтерська програма для фінансового руху та контролю продажів, 

багатофункціональна програма адміністрування, через яку проходять майже всі дії 

угод, в тому числі й виставлення рахунків для товарів, які були реалізовані або 

повернуті.  

Переваги користування для керівника відділу продажів: 

– дохід по кожному менеджеру в спільному доході компанії; 

– сегментування від спільного валового доходу процентні долі кожного напрямку; 

– середній чек по кожному покупцеві; 

– індивідуальна кількість замовлень менеджера з продажів; 

– маржинальність продажів. 

В сучасному світі з поширенням Інтернету та мобільного зв’язку, змінилися й 

способи продажів. Розвиток інформаційних технологій розширили ринки збуту та 

реалізації продукції. При чому, основною концепцією в сучасному світі стала 

збільшення кількості покупців без додаткових витрат. Мінімізація витрат та 

збільшення доходів – основні вимоги ведення бізнесу. Із збільшенням покупців 

збільшилися й конкуренція торгівельних підприємств, що викликало зростання вимог 

до продукції та сервісу товарів.  

На прикладі однієї з компаній, діяльність якої зорієнтовано виключно на он-

лайн продажі, нами було досліджено особливості роботи сейлз-менеджерів.  

Компанія «Х»  – це група організацій, яка включає в себе: особистий бренд, 

під яким випускаються кальяни і комплектуючі для них; інтернет-магазин кальянів. 

У продуктовій лінійці значне місце займають товари, які закуповуються за кордоном; 

виробництво кокосового вугілля особистого бренда. Функціонування компанії 

розпочалося у 2016 році з виробництва дрібних аксесуарів. Вже в 2018 році, компанія 

взяла участь в наймасштабнішому заході кальянної індустрії «Hookah Club Show», 

завдяки якому компанія набула популярності.  

Діяльність компанії націлена на максимальний рівень задоволення вимог 

клієнтів. Компанія працює за напрямками продажів онлайн в сегментах B2B; B2C; 

B2D – пропонуючи вироби особистого виробництва та дистрибуції.  

В свою чергу, необхідно зазначити, що за даними Євростату, в Європейському 

союзі в сегменті Інтернет-торгівлі надходить близько 15% усіх роздрібних продажів 

саме з сегменту B2C. 

В компанії існують корпоративні цінності, а саме: 
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– відповідальність – бути відповідальним перед собою, перед колегами і перед 

керівництвом. Чи не перекладати відповідальність на інших колег; 

– саморозвиток – прагнення вчитися новому; 

– взаємопідтримка – готовність прийти на допомогу своєму колезі; 

– охайність – дотримання порядку на робочому місці; 

– працьовитість – готовність діяти з повною віддачою при виконанні своїх задач; 

– чесність – бути чесним з собою, з колегами, з керівництвом, з клієнтами. Брехня 

і недомовленість – неприпустимі. 

Відділ продажів в компанії «Х» – один з основних відділів, що складається с 6 

осіб, які мають різні напрямки діяльності, обов’язки та проекти, рис. 6 [7].  

На напрямку менеджера вхідної лінії В2В; В2С працює два працівники. Вони 

приймають заявки з різних платформ. Після обробки клієнтів нових сегменту В2В, 

заявки переходять до менеджерів по роботі з постійними клієнтами. В своїй роботі 

компанія «Х» використовує наступні канали збуту: 

1. Інтернет-магазин на платформі Prom.ua – маркет-плейс один з най 

популярніших в Україні, в якому згруповано велика кількість різноманітних 

магазинів. Завдяки популярності платформи є вірогідність розширення торгівельної 

мережі. На цій платформі менеджер приймає замовлення та має он-лайн чати для 

спілкування, послуга передзвону, завдяки якій менеджер отримує дзвінок.  

2. Інтернет магазин індивідуальний (окремий) – один з найкращих напрямів 

реалізації продукції. Під час пандемії компанія перейшла в он-лайн та був 

розроблений сайт. Але, нажаль, за рік сайт не став ефективним. На цій платформі 

менеджер приймає замовлення та має онлайн чати для спілкування, є послуга 

передзвону, завдяки якій менеджер отримує дзвінок. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 6 – Організаційна структура відділу продажів компанії Х, що функціонує у 

галузі продаж (розроблено авторами на основі аналізу досвіду компанії Х) 

 

3. Інстаграмм – месенджер який слугує для переведення цільових клієнтів на 

сайти компанії. Також, відбувається спілкування в письмовій формі, клієнти мають 

можливість подзвонити. Менеджер має змогу спілкуватися с клієнтами через CRM 

систему, таким чином планувати повторні дії щодо закриття замовлення. 

4. Маркет плейс OLX – відома народна платформа продажів, в якій продається 

все. Велика популярність даної платформи забезпечує постійний потік невеликих 

замовлень, менеджер отримує як письмові запити, так і дзвінки. Завдяки цій 

платформі популярність  компанії «Х» зростає в межах регіону.  

5. Офіційний сайт бренду – окремий сайт, на якому розміщується тільки 

продукція особистого виробництва. Відносно невелика популярність сайту не може 

похизуватися постійним потоком клієнтів, але обличчя компанії завдяки сайту, стає 

більш впізнаваним. Завдяки сайту менеджер отримує дзвінки та здійснює онлайн чат 

для спілкування та надання консультацій клієнтам.  

6. Месенджер/телеграм – месенджер, в якому спілкування відбувається 

здебільшого в текстовій формі. В месенджері концентрується велика кількість 

цільових покупців, які розуміються на професійних кальянах та аксесуарах, а також 

велика кількість власників магазинів та закладів, які утворюють потік нових В2В 

Відділ продажів  

Менеджер вхідної лінії 

В2В;В2С 

Менеджер вихідної 

лінії В2В 
Менеджер по постійним 

стратегічним клієнтам В2В 

Керівник відділу продажів   
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покупців. Спілкування переводиться з месенджеру в CRM - системі. Завдяки цьому, 

менеджер має змогу додатково планувати завдання для закриття замовлення.  

Бізнес процеси для менеджера вхідної лінії відображені на рисунку 7. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

Рисунок 7 – Алгоритм реалізації бізнес процесів для менеджера вхідної лінії 

(розроблено авторами на основі аналізу досвіду компанії Х) 

 

На напрямку «менеджер з постійних стратегічних клієнтів» (В2В) працює два 

працівники, які приймають замовлення та впливають на постійність та збільшення 

замовлень.  

Спілкування з постійними покупцями в сегменті В2В відбувається в 

різноманітних місцях. Оскільки компанія «Х» бере за основу продажі в режимі 

онлайн, спілкування з партнерами також відбувається онлайн. За бажанням саме 

покупець обирає платформу та форму спілкування.  

Ціль роботи менеджера по роботі з постійними клієнтами полягає в тому, що 

менеджер з продажу веде всіх клієнтів в сфері В2В. Якщо запит від клієнта надійшов 

як вхідна заявка, то після здійснення другого продажу, його супроводжує менеджер 

із супроводу клієнтів В2В. 

Завдяки системам, які використовуються в компанії «Х», керівник відділу 

продажів може користуватися та аналізувати данні з продажів для оцінювання 

ефективності роботи відділу продажів. 

CRM система (Customer Relationship Management) – система, яка допомагає 

менеджеру у взаємодії с клієнтами. За цією системою, керівник відділу продажів має 

Крок 1. Звернення клієнта 

Крок 2. Виявлення потреби 
В2С 

Крок 1.Фіксація запиту (1. Який продукт ;2. Колір; 3. Кількість) 

Крок 2. Презентація продукту, включаючи ціну 

Крок 3. Клієнт готовий купити  

Купівл
Так 

1) Узгодження умов відправки 

2) Узгодження умов оплати 

3) Внесення результату в систему СRM 

4) Внесення даних в таблицю Excel (1C) 

5) Контроль оплати (бухгалтер) 

6) Формування замовлення 

7) Відправка замовлення 

8) Передача інформації про відправлення 

клієнту 

 

9) Контроль отримання товару клієнту 
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1) Виявлення причини відмови 

2) Робота з запереченнями 

1) Пропонуємо альтернативу 

2) Внесення результату в CRM 

3) Обговорення з КВП подальших дій 

Урахування результатів при зверненні 

клієнта 
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змогу відслідковувати велику кількість показників. На рисунку 8 приведений аналіз 

сезонності продажів за допомогою CRM системи.  

 
Рисунок 8 – Графік сезонності продажів (розроблено авторами на основі аналізу 

досвіду компанії Х) 

 

Графік відображає запрограмовану статистику продажів з 01.10.2019 по 

01.10.2020 року. Період найбільшого спаду спостерігається з 01.01 по 01.04.2020 

року.  

Необхідно зазначити, що 01.06 та 01.08 – є перехідними місяцями. Це означає, що 

компанія при умовах активних продажів має періоди спаду перед активною роботою 

менеджерів з продажу. На графіку зазначено 2 показники – синім показані вхідні 

якісні запити, зеленим - кількість реалізованих замовлень. В період спаду кількість 

запитів майже дорівнює кількості замовлень. В той час як в поперехідних місяцях 

кількість якісних запитів набагато більша, ніж реалізація замовлень. Зокрема, на 

особливу увагу заслуговує циклічність та тривалість замовлень, рисунок 9. 

 

 
Рисунок 9 – Циклічність угод (розроблено авторами на основі аналізу досвіду 

компанії Х) 

 

По-перше, в період, коли якісних запитів більше ніж реалізованих замовлень, 

важливо проаналізувати роботу менеджерів з продажів щодо невиконання своїх 

обов’язків. Тому ми бачимо конверсію за етапам продажів. С 100% вхідних запитів, 

отримуємо 87% якісних запитів, з цього починається робота менеджера. При обробці 

замовлень менеджер отримує 26% відмови, за весь період досліду.  

В компанії критично допустимий рівень конверсії відмови дорівнює 29%. Ці дані 

відображаються в період перехідних місяців. Не маємо загальної тенденції не якісної 

роботи навіть із збільшенням навантаження. Суттєва втрата відбувається саме через 

недостатню кількість товарів в наявності, за що відповідає відділ закупівель. 

Ефективність роботи менеджерів представлена в таблиці 1.  Період досліду: 

01.03.2020 (Період спаду продажів в компанії «Х»).  
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Таблиця 1 – Результати роботи відділу продажів (період досліду: 01.03.2020 (період 

спаду продажів в компанії «Х») 

№ Назва показника Позначення 
Формула 

розрахунку 

Значення 

показника 

1 Кількість вхідних якісних запитів Квяз - 180 

2 Кількість реалізованих замовлень крз - 136 

3 Середня кількість вхідних якісних 

запитів на день 

Скзнд квяз/22 8,2 

4 Середня кількість реалізованих 

замовлень на день  

Скрзнд  крз/22 6,2 

5 Що денна втрата клієнта в день  Вквд скзнд – скрзнд     2 

 

Аналізующі результати розрахунків можна зробити висновок, що менеджери  

працюють ефективно та отримують 24% відмов (рис. 10). 

 

 

Рисунок 10 – Співвідношення % втрат клієнтів до % реалізації замовлень 

(розроблено авторами на основі аналізу досвіду компанії Х) 

 

В таблиці 2 представлені результати оцінки роботи менеджерів з продажів у 

період: 01.05.2020, період перехідного місяця активних продажів в компанії «Х». 

 

Таблиця 2 – Результати роботи відділу продажів (період досліду: 01.05.2020 (період 

перехідного місяця активних продажів в компанії «Х») 

 Назва показника Значення показника 

№ Кількість вхідних якісних запитів 213 

1 Кількість реалізованих замовлень 150 

2 Середня кількість вхідних якісних запитів на день 9,7 

3 Середня кількість реалізованих замовлень на день  6,8 

4 Щоденна втрата клієнта в день  2,9 

 

Судячи з отриманих результатів, менеджер неякісно опрацьовує вхідні 

замовлення, отримуючи 30% відмов (рис. 11). 

 

Рисунок 11 – Співвідношення % втрат клієнтів до % реалізації замовлень 

Така статистика вказує на незадовільну роботу, адже вона на один відсоток 

більша від гранично допустимого значення. Керівник відділу продажів мусить 

76%

24%

Продажі

Кількість реалізованих 

замовлень

70%

30%
Продажі

Кількість реалізованих 

замовлень
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зреагувати для того, щоб зменшити кількість замовлень на одного менеджера, або 

знизити кількість процесів для пришвидшення роботи. В місяць середня кількість 

вхідних якісних запитів на день коливається від 9,2 до 9,7, з них реалізується від 6,8 

до 7 клієнтів. Але при завантаженні 9,7 (пікове навантаження) реалізувалося тільки 

6,8 клієнтів. При завантаженні в 9,2 реалізується 7 замовлень, що свідчить про 

максимальну ефективність. Оптимальний показник продажів досягається при середня 

кількість вхідних якісних запитів на день 9,2, реалізовується 7 клієнтів. При 

завантаженні в 9 клієнтів в день, буде максимальна ефективність. 

Для оцінки втрат компанії «Х» від втрати клієнтів розрахуємо середній чек 

кожного клієнта (табл. 3). Результати таблиці виглядають наступним чином: кількість 

замовлень В2С – 80%, замовлень В2В – 20%. 

 

Таблиця 3 – Середній чек клієнтів за напрямами  
№ Назва показника Значення 

1 Середній чек на роздрібних продажах (В2С) 1917 

2 Середній чек на оптових продажах  (В2В) 16685 

3 Втрачені фінансові можливості  (В2С) 97843 

4 Втрачені фінансові можливості  (В2В) 212900 

Ми отримуємо кількість втрат на кожному нереалізованому замовлені. 

Втрачені фінансові можливості  з 01.05.2020 до 01.06.2020 (період перехідного 

місяця активних продажів в компанії «Х») розрахуємо за формулою:  

 

Вфм = квзнм/2*Сч             (1) 

 

де Вфм –  втрачені фінансові можливості;Квзнм – кількість втрачених замовлень 

на місяць;Сч – средній чек. 

Компанія не доотримала 310743 грн. Проводячи дослідження було виявлено, що 

при великій завантаженості, втрата клієнтів зростає на 5%, це призводить до втрат у 

розмірі 15537 грн.  

Для оптимального встановлення плану продажів КВП мусить аналізувати 

результати індивідуальних показників кожного менеджера, як фінансовий показник, 

так і показники в процентному відношенні від валового прибутку. Аналіз втрат за 

місяць протягом 4 місяців приведений на рис.12. Кожний наступний місяць 

прогнозувався за допомогою трьох попередніх та паралельно бралися дані за цей 

місяць в попередньому році, також можливі додаткові корегування в залежності від 

тенденцій та очікуваних подій. 

За допомогою вивченої методики мотивації різних типів менеджерів, було 

запропоновано створити аналогічну систему адаптивну мотивацію в компанії «Х», 
рис. 13. Відповідно до запропонованої схеми мотивації, менеджери І-ї ланки 

потребують на фінансову мотивацію, адже знаходяться на початковому рівні 

менеджменту та працюють з клієнтами, замовниками товарів. 

Для менеджерів ІІ ланки передбачається як фінансова, так і не фінансова 

мотивація. У якості не фінансової мотивації пропонується використовувати статус 

серед співробітників компанії. Особливі завдання та різноманітність в роботі повинні 

мотивувати менеджерів цього рівня на більш ефективну роботу. 

Основою мотивації менеджерів ІІІ ланки є зростання компанії та посилення 

кожного з менеджерів другої ланки, розширення напрямків та ефективності 

діяльності компанії. 

Мотивація менеджерів VІ ланки полягає в можливості проявляти творчість та 

здійснювати зміни в компанії. Це, так звана, свобода в роботі, від якої залежить 

майбутнє компанії.  
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- Менеджер 1 (B2C)     - Менеджер 4 (B2B) 
- Менеджер 2 (B2C)     - Менеджер 5 (B2B) 

- Менеджер 3 (B2C)    - Менеджер 6 (B2B) 

 

Рисунок 12 – Моніторинг ефективності роботи sales-менеджерів протягом 4 

місяців (розроблено авторами на основі досліджень по компанії Х) 

 

Запропонована система мотивації включає 4 види мотиваційних пакетів, які 

базуються на урахуванні ієрархічних рівнів сейлз-менеджменту. Передбачається, що 

така система мотивації задовольнятиме потреби сейлз-менеджерів та стимулюватиме 

до кар’єрного зростання. Ураховуючи вид діяльності компанії Х необхідно 

зазначити, що як компанія загалом, так і окремий співробітник мають спільну мету – 

збільшення кількості і якості продаж. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

 

 

 

 

 

 

Рисунок 13 – Система мотивації менеджерів з продажу залежно від рівня їх 

менеджменту (розроблено авторами на основі аналізу досвіду компанії Х) 
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ВИСНОВКИ 

В сучасних умовах ефективність управління продажами залежить значною мірою 

від продуктивності праці менеджерів з продажу, першочерговим завданням яких має 

бути максимізація прибутку за рахунок нарощення клієнтської бази. Виконання цих 

завдань передбачає впровадження нових методів продажів, що дозволяють бізнесу 

постійно досягати і, навіть, перевершувати свої цілі продажів. Для того, щоб 

компанія з продажів була успішною необхідно здійснювати постійний моніторинг та 

аналіз даних щодо здійснення продажів кожним менеджером. Зокрема, особливої 

уваги потребують замовлення, які залишилися не реалізованими. Саме тому, нами 

запропоновано визначати рівень конверсії відмови від замовлення. А також, 

враховувати ці показники під час формування мотиваційної системи. В роботі 

здійснено розрахунки втрат компанії від нереалізованих замовлень, проаналізовано 

ефективність окремого менеджера з продажу. У зв’язку з високим рівнем залежності 

менеджерів з продажу та успішністю компанії в цілому виникає необхідність у 

підвищенні кваліфікаційного рівня співробітників компанії. В умовах пандемії 

актуалізуються використання Інтернет-технологій та програмного забезпечення в 

системі управління продажами, зокрема сфері продажів Тому сейлз-менеджери 

повинні вміти їх використовувати та швидко реагувати на зміни зовнішнього 

середовища.  
 

SUMMARY 
Matvieieva Yu., Opanasiuk Yu., T. Bondar, D.Petrenko. Sales-management as а one of the key directions 

of modern organization management. 

Today the sale of goods and services is one of the most popular and relevant activities in the world. In this 
context, scientists and practitioners study the skills, abilities and competencies of specialists in this field. In 

companies working in the field of sales of goods and services, special attention is paid to the development of a 

motivational system for sales managers in order to increase their productivity. The theoretical and scientific and 
methodological approaches to improving the management system of a company operating in the field of sales have 

been investigated in the paper. The main directions and types of sales have been determined, the modern tools of 

effective sales have been revealed taking into account the experience of one of the leading companies in the field 
of sales. Also, the special attention is paid to the business characteristics and personal qualities of a successful 

sales manager. The business processes for the incoming line manager have been described as an algorithm. The 

processes of management of sales departments of enterprises have been studied on the basis of the use of system 
analysis. An approach to determining the efficiency of sales managers has been proposed, on the basis of which 

the formation of an annual matrix of sales managers' efficiency has been envisaged. The main reasons for the loss 

of quality requests and orders have been identified. The approach to personnel management of trade enterprises 
has been offered and the necessity of conducting analytical control of sales, management of interconnected 

processes as a single stream for effective work have been substantiated. The directions of increase of efficiency of 

work of sales department, by reduction of time for processing of inquiries, introduction of administrative actions 
have been defined. The possibility of increasing the company's income by increasing the quality of work of each 

employee of the sales department has been identified. A system of motivation for sales professionals according to 

their levels has been proposed: financial motivation (I level), financial and non-financial motivation (II level), 
promotion of sales managers (III level), providing creative freedom in work and the ability to make decisions in 

company management ( IV level). In turn, the motivation package should take into account the level of rejection of 

the order for each manager. At the same time the directions of sales should be taken into account: B2B sales, B2D 
sales, B2C sales, D2C sales. 

Keywords: sales managers, direct sales, motivation system, B2B sales, B2D sales, B2C sales, D2C sales, 

CRM system, sales efficiency, cold sales, warm sales, hot sales, active sales, passive sales 
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