
Лекція 18. Організація продажу продукції міні-компанії 

 

Організація продажу є одним із найважливіших етапів діяльності будь-

якої міні-компанії. Саме у процесі продажів підсумовується вся попередня 

робота: ідея, виробництво, маркетинг, формування команди, фінансове 

планування. Від того, наскільки ефективно буде побудована система продажів, 

залежить не лише фінансовий результат, а й репутація компанії, її впізнаваність 

і довіра з боку споживачів.  

Продаж – це не просто передача товару за гроші. Це комплекс дій, 

спрямованих на виявлення потреб клієнта, формування інтересу, демонстрацію 

переваг продукту та створення задоволення від покупки. Сучасна концепція 

продажів ґрунтується не на агресивному переконанні, а на створенні цінності 

для клієнта. Успішний продавець не нав’язує товар, а допомагає покупцеві 

знайти вирішення його проблеми. Наприклад, якщо клієнт шукає подарунок, 

продавець може порадити йому набір товарів, гарно упакованих, із поясненням, 

чому це стане приємним сюрпризом. 

Процес продажу включає кілька основних етапів. Перший – підготовка до 

продажу. На цьому етапі важливо знати продукт, який ви продаєте, його 

властивості, переваги, ціну, а також розуміти, хто є вашим клієнтом. 

Наприклад, якщо певна компанія виготовляє екологічну продукцію, варто 

підготувати коротку розповідь про їхні переваги – екологічний папір, ручну 

роботу, можливість персоналізації. Добре підготовлений продавець завжди 

виглядає впевнено і викликає довіру. 

Другий етап – встановлення контакту з клієнтом. Перше враження 

відіграє вирішальну роль. Варто починати з привітання, посмішки, щирої 

зацікавленості.  

Третій етап – виявлення потреб покупця. Перш ніж пропонувати товар, 

потрібно зрозуміти, що саме шукає клієнт. Для цього ставляться відкриті 

запитання: «Для кого ви шукаєте подарунок?» або «Що для вас найважливіше – 

ціна чи якість?». Відповіді допомагають адаптувати пропозицію під конкретну 

людину. Успішні продавці не просто говорять, вони слухають. 

Четвертий етап – презентація товару. Вона має бути короткою, 

зрозумілою і переконливою. Не варто перевантажувати покупця технічними 

деталями, краще зосередитися на перевагах. Наприклад: «Ця свічка зроблена з 

натурального воску, тому горить довше, ніж звичайна парафінова, і має 

приємний медовий аромат». Добре працює демонстрація – якщо є можливість, 



дайте клієнту потримати продукт, понюхати аромат або побачити, як він 

виглядає в дії. 

П’ятий етап – робота із запереченнями. Майже кожен клієнт висловлює 

сумніви: «Дорого», «Я подумаю», «Не впевнений, що мені потрібно». Це не 

відмова, а запрошення до розмови. Головне – не сперечатися, а показати 

вигоду. Наприклад, якщо клієнт каже, що продукт дорогий, можна відповісти: 

«Так, але ця чашка ручної роботи служить роками і залишається унікальною, бо 

кожна має свій дизайн». Такий підхід переводить увагу з ціни на цінність. 

Шостий етап – завершення продажу. Це момент, коли клієнт готовий 

прийняти рішення. Тут важливо допомогти йому зробити вибір, не тиснучи. 

Можна запитати: «Ви б хотіли цю свічку чи набір із трьох ароматів?» або 

«Хочете, я запакую як подарунок?». Такі запитання спрямовують клієнта до дії. 

Сьомий етап – обслуговування після продажу. На цьому етапі 

встановлюються довгострокові відносини. Після покупки можна подякувати 

клієнту, вручити візитівку, запропонувати залишити відгук або підписатися на 

сторінку компанії у соціальних мережах. Наприклад: «Ми дуже раді, що ви 

обрали наш продукт! На нашій сторінці в Instagram ми публікуємо нові аромати 

й акції – приєднуйтесь!» Це допомагає формувати постійну клієнтську базу. 

Окрім особистих продажів, важливу роль відіграють онлайн-продажі. У 

сучасних умовах соціальні мережі є найефективнішим каналом комунікації. 

Міні-компанії можуть використовувати Instagram, Facebook або Telegram для 

реклами, розповідей про свій продукт, розіграшів, спілкування з клієнтами. 

Наприклад, кавова компанія «CoffeeArt» продавала кавові скраби через 

Instagram, публікуючи короткі відео процесу виробництва та відгуки клієнтів. У 

результаті кількість замовлень зросла втричі. Онлайн-продаж вимагає 

грамотного ведення сторінок, привабливого візуального контенту і швидких 

відповідей на повідомлення клієнтів. 

Важливою складовою організації продажів є планування. Команда має 

визначити цілі (наприклад, продати 200 одиниць продукції протягом місяця), 

обрати канали збуту (онлайн, ярмарок, виставка тощо), розподілити ролі між 

учасниками. Виробничий менеджер стежить за запасами, маркетолог – за 

рекламою, фінансовий менеджер – за обліком виручки. Такий підхід забезпечує 

злагоджену роботу, де кожен розуміє свою відповідальність. 

Приклад із практики: компанія «GreenSoap», яка виготовляла органічне 

мило, розпочала продажі на ярмарку свого міста. Вони облаштували яскравий 

стенд, створили каталог продукції, організували акцію «Купи 2 – отримай третє 



мило зі знижкою». За перший день було продано 120 одиниць продукції, а 

кілька покупців замовили додаткові набори онлайн.  

Отже, продаж – це не лише фінансовий процес, а важливий етап 

формування іміджу компанії. Від якості спілкування з клієнтами, зовнішнього 

вигляду продукції, навіть від того, як члени команди поводяться за прилавком, 

залежить загальне враження про бренд. Ефективна організація продажів 

допомагає не лише досягти прибутку, а й сформувати підприємницьке 

мислення, уміння вести переговори, планувати роботу і відповідати за 

результат. 


