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КОНЦЕПТУАЛЬНІ ОСНОВИ УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОМ
НА СУЧАСНИХ ПІДПРИЄМСТВАХ

АНОТАЦІЯ. Стаття містить узагальнення існуючих підходів до
управління маркетинговою діяльністю на підприємствах. Прове-
дено уточнення поняття «управління маркетингом». Визначено
основні проблеми при здійсненні управління маркетингом на віт-
чизняних підприємствах.
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АННОТАЦИЯ. Статья содержит обобщение существующих по-
дходов к управлению маркетинговой деятельностью на предприя-
тиях. Проведено уточнение понятия «управление маркетингом».
Определены основные проблемы при управлении маркетингом на
отечественных предприятиях.
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ABSTRACT. The article contains a generalization of existing
approaches to managing marketing activities for enterprises. A
refinement of the concept of «marketing management». The basic
problem in the implementation of marketing management to domestic
enterprises.
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Постановка проблеми та її зв’язки з науковими чи практи-
чними завданнями. Сучасні умови формування ринкової еконо-
міки в Україні потребують від керівників постійного удоскона-
лення існуючих методів управління підприємством. Це
обумовлено необхідністю забезпечення швидкого реагування на
зміни, що відбуваються у зовнішньому середовищі, з одночасним
впливом на ринкову ситуацію по окремим напрямам, а також ма-
ксимального задоволення потреб споживачів у порівнянні з кон-
курентами. На вирішення цих проблем спрямований маркетинг,
як дієвий інструмент управління діяльністю господарських оди-
ниць. Маркетинг передбачає системний підхід до управлінської
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діяльності, наявність чітко визначених цілей і відповідного орга-
нізаційно-технічного, комерційного і фінансового забезпечення
їх реалізації. Будучи ефективним засобом підвищення результа-
тивності системи управління підприємством, маркетинг сам є
об’єктом управління.

Аналіз останніх досліджень і публікацій та виділення не-
вирішених частин загальної проблеми. Розгляду проблем,
пов’язаних із управлінням маркетинговою діяльністю на підпри-
ємствах, присвячені праці таких вітчизняних та зарубіжних нау-
ковців, як Антипцева О. Ю., Белявцев М. І, Войчак А. В., Вороб-
йов В. Н., Герасимчук В. Г., Данько Т. П., Єрмошенко М. М.,
Завьялов П. С., Кардаш В. Я., Коротков А. В., Котлер Ф., Павлен-
ко А. Ф., Пелішенко В. П., Пилипчук В. П., Синяева И. М., Соло-
вьев Б. А., Шевченко Л. С. [1—14] та ін. Проте праці різних фахів-
ців містять різні підходи до управління маркетинговою діяль-
ністю підприємства. Тому вважаємо доцільним узагальнити іс-
нуючи погляди на дану проблему і продовжити її вивчення.

Метою статті є узагальнення існуючих підходів до управ-
ління маркетинговою діяльністю на підприємствах, уточнення
поняття «управління маркетингом» і визначення проблем при
здійсненні управління маркетингом на вітчизняних підприєм-
ствах.

Виклад основного матеріалу дослідження. Досвід передових
компаній світу свідчить про те, що здійснення ефективної діяль-
ності в ринкових умовах і забезпечення конкурентних переваг
досягається за умов застосування концепції маркетингу. При
цьому недостатньо створити службу маркетингу на підприємстві
і сформувати комплекс маркетингу. Враховуючи швидкоплинний
характер ринкової ситуації, маркетингова система буде дійсно ді-
євою лише за умов вмілого управління нею.

Термін «управління маркетингом» (marketing management)
трактується вітчизняними та закордонними маркетологами до-
сить неоднозначно, тому у фаховій літературі можна знайти різні
підходи до управління маркетингом на підприємстві.

Так, М. І. Белявцев і В. Н. Воробйов під маркетинговим управ-
лінням розуміють цілеспрямовану координацію і формування
всіх заходів фірми, пов’язаних з ринковою діяльністю на рівні
підприємства, на рівні ринку і суспільства в цілому, і котрі базу-
ються на принципах маркетингу [1].

За Пітером Дойлем, «маркетинговий менеджмент — це діяль-
ність по виявленню цільових ринків, вивченню потреб певних
споживачів, розробці товарів, встановленню ціни на них, визна-
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ченню способів просування і розподілу з метою здійснення обмі-
ну для задоволення потреб зацікавлених осіб» [5].

Філіп Котлер визначає управління маркетингом як аналіз,
планування, втілення у життя і контроль за проведенням захо-
дів, які розраховані на встановлення, зміцнення і підтримку ви-
гідних обмінів з цільовими покупцями заради досягнення пев-
них завдань підприємства, таких, як отримання прибутку, ріст
обсягів збуту, збільшення частки ринку та ін. [8]. Воно заснова-
но на такому формуванні товарної пропозиції, при якому врахо-
вуються потреби ринку та застосовується ефективна цінова по-
літика, засоби інформації для формування, стимулювання і
обслуговування ринку. Таким чином, задача управління марке-
тингом полягає у впливі на рівень, час і характер попиту таким
чином, щоб це допомогло організації в досягненні поставлених
цілей.

На думку російського вченого Б. А. Соловйова, маркетингове
управління діяльністю підприємства означає формування нового
«образу мислення», в основі якого полягають орієнтація на ри-
нок, постійна готовність до змін вимог ринку. Маркетингове
управління — це управління підприємством, що здійснюється
відповідно до вимог ринку [10].

А.В. Коротков вважає управління маркетингом видом діяль-
ності, спрямованим на забезпечення функціонування системи ма-
ркетингу. При цьому під системою управління маркетингом він
розуміє сукупність організаційно-технічних форм, що дозволя-
ють ефективно здійснювати маркетингові рішення та забезпечу-
вати реальне виконання концепції маркетингу. До складових сис-
теми управління маркетингом, на його думку, відносяться
маркетингові рішення, маркетингові плани і програми, а також
організація маркетингу [12].

На підставі узагальнення основних підходів до розуміння по-
няття «управління маркетингом» пропонуємо таке визначення
даного терміну.

Управління маркетингом — це циклічний і безперерв-
ний процес, спрямований на максимальне задоволення потреб
цільових споживачів і досягнення цілей підприємства шляхом
створення і функціонування адаптивної маркетингової си-
стеми.

Адаптивність системи управління маркетингом полягає у мо-
жливості оперативно реагувати на зміни у маркетинговому сере-
довищі і внесенні відповідних коректив до розроблених планів і
програм.
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Оскільки ринкова ситуація змінюється доволі часто, управлін-
ня маркетингом є циклічним і безперервним процесом, який яв-
ляє собою підпорядковану сукупність дій з виявлення попиту,
розробки, виготовлення, розповсюдження та збуту продукції, що
відповідає потребам покупців і можливостям ринку.

Таким чином, система управління маркетингом на підприємс-
тві є відкритою, складною системою, яка може бути представлена
у вигляді структури, що містить 6 підсистем (рис. 1).

1 2

Цілі
маркетингу

Внутрішні
ресурси

Ринкові
можливості

Вибір можливостей
відповідно до цілей і
внутрішніх ресурсів

Вибір цільових ринків
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Збір
маркетингової
інформації

Рис. 1. Структура системи управління
маркетингом на підприємстві

1. Система маркетингової інформації (включає збір, обробку,
систематизацію і аналіз маркетингової інформації по різноманіт-
ним напрямам діяльності, а також підготовку даних для подаль-
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шого прийняття обґрунтованих оперативних і стратегічних рі-
шень).

2. Система аналізу стану і цілеполагання включає:
• визначення цілей,
• аналіз наявності та можливостей використання внутрішніх

ресурсів підприємства,
• аналіз ринкових можливостей (проводиться на підставі ана-

лізу зовнішнього середовища маркетингу, в процесі якого вияв-
ляють контрольовані та неконтрольовані чинники, що впливають
на діяльність підприємства). Аналіз ринкових можливостей дає
змогу вивчити вимоги ринку до товару (послуги), економічну
кон’юнктуру, фірмову структуру ринку, форми і методи роботи
на ринку, сегменти ринку, характеристики покупців та їх мотива-
цію під час купівлі тощо.

3. Система формування альтернативних рішень включає:
• вибір можливостей відповідно до встановлених цілей і наяв-

ності внутрішніх ресурсів,
• STP-маркетинг (полягає у сегментації ринку, вибору цільо-

вих сегментів і позиціонуванні товарів на ринку) — дає змогу не
витрачати маркетингові зусилля, обслуговуючи весь ринок, а зо-
середити зусилля на задоволенні потреб вибраних груп спожива-
чів, обслуговувати яких вигідно й зручно.

4. Система планування включає в себе:
• стратегічне планування маркетингу, основним завданням

якого є створення і підтримка відповідності між цілями і марке-
тинговими можливостями, визначення генеральних напрямків ді-
яльності та розробка маркетингової стратегії;

• розробка планів маркетингу (тактичні плани маркетингу
розробляються з урахуванням розвитку стратегічного плану по
окремих виробництвах, під якими розуміються організаційні
одиниці, окремі товари або сегменти ринку);

• планування комплексу маркетингу (включає розробку захо-
дів щодо застосування сукупності перемінних чинників (товар,
ціна, система збуту й просування), використовуваних підприємс-
твом для впливу на суб’єкти цільового ринку).

5. Система організації маркетингової діяльності полягає у по-
будові організаційної структури, що адекватна цілям і завданням
компанії. Велике значення має організація маркетингової служби,
яка може будуватися за функціональним, регіональним, товар-
ним, ринковим і товарно-ринковим принципами.

6. Система контролю маркетингу є останнім етапом маркети-
нгового управління і спрямована на врахування зворотних зв’яз-
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ків у діяльності служби маркетингу, охоплюючи функції не тіль-
ки діагностики, а й аналізу. Контроль маркетингової діяльності є
інструментом для оцінки впровадження маркетингової концепції
фірми в частині постановки і реалізації цілей, а також сприяє
адаптації маркетингових політик фірми до зміни факторів зовні-
шнього середовища. Результатом контролю маркетингової діяль-
ності є внесення коректив у плани маркетингу і поведінки під-
приємства на ринку в цілому.

Таким чином, процес маркетингового управління підприємст-
вом включає низку специфічних процедур, спрямованих на
управління попитом цільових покупців, обслуговування і задово-
лення потреб яких є метою його маркетингової діяльності.

З позицій функціонального підходу, процес управління марке-
тингом полягає у послідовному виконанні системно і комплексно
пов’язаних між собою функцій (рис. 2).

планування
маркетингу

організація
маркетингу мотивація

контроль

маркетингу

Аналіз маркетингової
інформації

Рис. 2. Функціональний підхід
до управління маркетингом

Функція аналізу відіграє троїсту роль. Вона:
1) передує маркетинговому плануванню і служить для оцінки

ситуації, що склалася, і власних можливостей підприємства;
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2) дозволяє визначити причини відхилень, що виникають в
ході виконання плану;

3) йде за заключним контролем, завершуючи управлінський
цикл, і служить для оцінки отриманих результатів.

Функція маркетингового планування полягає у розробці мар-
кетингових планів відповідно до функціональних стратегій, зок-
рема: планування товару, цін, розподілу та просування.

Організація маркетингу включає:
• вибір оптимальної організаційної структури управління ма-

ркетингом;
• розподіл завдань, прав і відповідальності між працівниками

в системі маркетингового управління;
• організацію виконання робіт за функціями маркетингу.
Функція мотивація полягає у розробці системи заходів щодо

стимулювання споживачів, роботи торгових посередників, а та-
кож персоналу маркетингових підрозділів.

Функція маркетингового контролю здійснюється нам двох рі-
внях [14]:

1) оперативний контроль, об’єктами якого є:
— збут продукції;
— ринкова частка підприємства,
— витрати на маркетингову діяльність,
— прибутковість (рентабельність) маркетингової діяльності?
— ефективність окремих напрямів маркетингової діяльності;
2) стратегічний контроль, який здійснюється у вигляді ком-

плексної ревізії маркетингу (маркетингового аудиту), тобто не-
залежного періодичного всебічного дослідження підприємством
його маркетингового середовища, місії, цілей і стратегій, за-
гальногосподарської діяльності з метою виявлення можливос-
тей покращення маркетингу і розробки відповідних планів і
програм.

Висновки та перспективи подальших досліджень. Управ-
ління маркетинговою діяльністю є однією з найважливіших
складових загальної системи управління підприємством. Разом з
тим, управління маркетингом має свої особливості. Вони обу-
мовлені, перш за все, тим, що маркетинг пов’язаний із зовніш-
нім середовищем, яке визначає ринкову діяльність підприємст-
ва. Його основне завдання полягає у тому, щоб досягти
найкращого узгодження внутрішніх можливостей підприємства
з вимогами зовнішнього середовища для досягнення поставле-
них цілей. Тобто маркетинг забезпечує зв’язок підприємства з
ринком.
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Процес управління маркетингом розглядається у кількох тісно
пов’язаних аспектах: управління діяльністю підприємства, управ-
ління маркетинговою функцією та управління попитом на цільо-
вому ринку [1].

Маркетингове управління підприємством («орієнтація на
ринок») засновано на сучасній концепції маркетингу, форму-
ванні нового образу мислення, розвитку комунікативних зв’яз-
ків підприємства з ринком. Воно виражається через систему
маркетингових стратегій на корпоративному рівні і прийнят-
ті практично всіх управлінських рішень з урахуванням вимог
ринку.

Управління маркетинговою функцією («узгодження із зовні-
шнім та внутрішнім середовищем підприємства») передбачає фо-
рмування системи маркетингу на підприємстві. Її основними
елементами є аналіз, планування, організація, мотивація і конт-
роль. Маркетингова функція тісно взаємопов’язана з виробни-
чою, фінансовою, постачальницькою, збутовою і адміністратив-
ною функціями підприємства. Вона виконує координуючу роль в
загальних зусиллях усіх підрозділів по досягненню цілей підпри-
ємства. При цьому управління маркетингом здійснюється на кру-
пних підприємствах відповідними маркетинговими підрозділами,
на середніх — фахівцями з маркетингу, на малих — безпосеред-
ньо керівником підприємства або певними працівниками підпри-
ємства.

Управління попитом забезпечується стратегічними і опера-
тивними рішеннями по визначенню цільових ринкових сегмен-
тів і розробці маркетингових заходів із використанням ком-
плексу маркетингових засобів (товар, ціна, розподіл, просу-
вання).

Основними проблемами при здійсненні управління маркетин-
гом на вітчизняних підприємствах є наступні:

• застосування маркетингових зусиль з використання окремих
засобів, котрі нерідко не узгоджені між собою (ціна, збут, рекла-
ма тощо);

• створення маркетингових підрозділів на формальній основі і
невиконання ними відповідних функцій,

• недостатня кваліфікація і мотивація персоналу,
• протидія керівників інших підрозділів,
• нерозуміння керівниками реальних переваг від застосування

маркетингу і, як наслідок, небажання переходити на управління
підприємством за концепцією маркетингу.
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У свою чергу, підприємства, де маркетинг займає належне мі-
сце і здійснюється грамотне управління, успішно функціонують і
утримують міцні ринкові позиції.

У подальшому доцільно розглянути особливості управління
маркетингом на підприємствах різних сфер діяльності.
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