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УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 
 

У сучасних умовах стрімкого розвитку науки, техніки і технологій, посилення конкуренції успіху може 

досягти тільки така організація, яка творчо застосовує маркетингове управління  у своїй діяльності, постійно 

шукає нові способи адаптації до безперервно мінливих умов існування. Маркетингова діяльність підприємства в 

сучасних умовах господарювання повинна швидко і гнучко реагувати на постійні зміни маркетингового 
середовища. Саме це й зумовлює актуальність теми дослідження. 

Без сумніву, сьогодні проблематика управління маркетинговою діяльністю та аналіз проблем вдосконалення 

маркетингової діяльності посідають одне з перших місць у дослідженнях провідних вітчизняних та закордонних 

економістів та вчених, таких як Г. Армстронг, Н. Борден, Е. Діхтль, Дж. Еванс, Б. Карлофф, Ф. Котлер, Ж. -Ж. 

Ламбен, М. Портер, Х. Хершген. вітчизняних науковців, які забезпечили розвиток наукових засад маркетингу, 

необхідно відзначити Л.В. Балабанову, А.В. Войчака, С.С. Гаркавенко, В.Г. Герасимчука, О.Л. Каніщенко, В.Я. 

Кардаша, Є.В. Крикавського, Н.В. Куденко, А.О. Старостіну, І.Л. Решетнікову та ін. 

Здійснення маркетингової діяльності є об’єктивною необхідністю орієнтації науково-технічної, виробничої 

та збутової діяльності підприємства з урахуванням ринкового попиту, потреб і вимог споживачів. Тут 

відображається і постійно посилюється тенденція до планомірної організації виробництва для підвищення 

ефективності функціонування підприємства загалом та його господарських підрозділів зокрема. Маркетингова 

діяльність підприємства спрямована на те, щоб досить обґрунтовано, враховуючи попит ринку, встановлювати 
поточні і, головне, довгострокові (стратегічні) цілі, шляхи їх досягнення та реальні джерела ресурсів 

господарської діяльності, визначати асортимент і якість продукції, її пріоритети, оптимальну структуру 

виробництва і бажаний прибуток [1]. 

Основне завдання управління маркетингом полягає у тому, щоб синхронізувати процес управління 

елементами комплексу маркетингу так, щоб кожен із них, виконуючи своє функціональне призначення, 

одночасно сприяв підвищенню ефективності решти елементів і тим самим підвищував синергетичний ефект .  

Маркетинг як базова функція управління підприємством (фірмою) в умовах ринку пропонує керівнику-

підприємцю деякі перевірені практикою рецепти досягнення позитивних результатів господарської діяльності в 

ринкових сегментах із мінімальним ризиком. Це насамперед певна послідовність здійснення аналітичної роботи; 

вихід на найсприятливіші цільові ринки-сегменти; формування в інтересах підприємства змінних факторів 

зовнішнього середовища, у тому числі поведінки споживачів; утруднення дозволеними методами діяльності 
конкурентів; створення для громадськості сприятливого образу підприємства й усієї його діяльності тощо.  

Нині термін «управління маркетингом» визначається як «аналіз, планування, реалізація і контроль над 

виконанням програм, розрахованих на встановлення, зміцнення й підтримку вигідних обмінів із цільовими 

покупцями заради досягнення певних завдань організації, таких як одержання прибутку, ріст обсягу збуту, 

збільшення частки ринку і т. п.» [2]. 

У концепціях управління маркетингом домінує процес, що включає: 1) аналіз маркетингових можливостей; 

2) розроблення маркетингових стратегій; 3) планування маркетингових програм (розроблення системних 

інструментів); 4) організацію виконання; 5) контроль маркетингової роботи, найтіснішим образом 

взаємозалежний зі стратегічним корпоративним плануванням.  

Отже, складна аналітична, планова, організаційна робота на всіх наявних рівнях суб’єкта (корпорація, бізнес-

одиниця, структурний підрозділ) у процесі маркетингового управління в остаточному підсумку підлегла 

формуванню й управлінню системними маркетинговими інструментами, що безпосередньо створюють цінність, 
і здобуває благо не тільки для споживача й суб’єкта, що досягають своїх цілей на ринку, а й для усіх учасників 

обміну.  

Як було сказано раніше, основними функціями управління маркетинговою діяльністю на підприємстві є її 

організація, планування та контроль виконання. Розроблення та реалізація маркетингових заходів потребують 

створення допоміжних систем маркетингу. До них належать, зокрема, система планування маркетингу, система 

організації служби маркетингу та система маркетингового контролю. Гармонійне поєднання і взаємодія цих 

допоміжних підсистем значною мірою зумовлюють ринковий успіх підприємства.  

Розроблення та прийняття маркетингових рішень у системі підприємництва базуються на обліку розходжень 

і спільності понять маркетингу як філософії, способу організації діяльності фірми та як інструментарію, що 

впливає на процес обміну, в який вступають і в якому безупинно взаємодіють суб’єкти цієї системи. Теорія 

взаємодії вимагає інтегрованого застосування на практиці цих трьох аспектів розуміння маркетингу. В умовах 
єдиної філософії організації бізнесу, націленої на задоволення нестатків і потреб споживачів, усі відділи 

підприємства повинні мати можливість обмінюватися інформацією, координувати свої плани та їх виконання. 

Відсутність бар’єрів між функціями і між відділами, поширення філософії маркетингу в усій організації стають 

важливою перевагою в конкурентній боротьбі фірми. Працівники з різних функціональних сфер фірми повинні 

діяти разом як добре скоординована команда.  

Існують різноманітні шляхи вдосконалення та підвищення ефективності маркетингу, які доцільно 

представити у вигляді дерева цілей. Однак не викликає сумнівів той факт, що всі напрями вдосконалення 

маркетингу повинні реалізовуватися системно, комплексно. Автором виокремлено основні, що віднесені до 



числа більш важливих, а саме:  

1. Створення цілісної, діалектичної, гнучкої системи маркетингу, яка була б адаптивної і сприйнятливою до 

попиту споживачів, ринкових змін (кон’юнктура і т. п.), маркетингових інновацій, інтелектуального сервісу, 

міжнародного бізнесу. Система передбачає гармонійну єдність і високий науковотехнічний рівень 

функціональних підсистем, що утворюють її цілісність.  

2. Раціоналізація маркетингової функціональної організації, що забезпечує чіткий розподіл посадових 

функцій між працівниками управління і виробництва. Закріплення функцій за службою маркетингу і за іншими 
працівниками сфер управління і виробництва створює можливості для програмного маркетингу. У практичній 

роботі необхідно поліпшувати координацію і регулювання процесу виконання маркетингових функцій.  

3. Удосконалення організаційного механізму маркетингу за рахунок розширення кооперування й 

інтефірування маркетингових функцій у рамках об’єднання або в масштабі різних підприємств. Раціоналізація 

структури управління, що передбачає поліпшення регламентування, нормування та контролювання процесу 

маркетингу.  

4. Поліпшення кадрової політики. Підготовка та підвищення кваліфікації маркетологів, 

загальногосподарських фахівців і керівників, стажування у ВНЗ, на передових підприємствах, за кордоном, а 

також різного роду конференцій, обмін досвідом, семінари.  

5. Механізація, комп’ютеризація та автоматизація маркетингової діяльності, що передбачає широке 

застосування технічних засобів у роботі маркетингових інформаційних систем, систем управління маркетингом, 

інфратоварного забезпечення, організаційно-технічного оснащення. Перспективним є створення у великих 
промислових формуваннях автоматизованих систем управління маркетингом (АСУ-маркетинг).  

6. Впровадження науково обґрунтованих технологій маркетингу.  

7. Удосконалення управління маркетингом – створення системи управління маркетингом, наукове 

обґрунтування її підсистем (функціональних і тих, що забезпечують) та організація раціонального їх 

функціонування [3]. 

Крім того є важливим удосконалити діяльність маркетингового відділу через такі фактори впливу на 

управління маркетинговою діяльністю, а саме: обґрунтування стратегії маркетингу та її впливу на діяльність 

підрозділів підприємства, відповідно до оперативних змін; оцінка місткості ринків збуту та оперативність 

реагування на її зміни, відповідно до потреб споживачів; систематичне та безперервне дослідження рівня 

конкурентоспроможності продукції; регулювання цінової політики; оперативна оцінка структури каналів збуту 

та своєчасне реагування на зміну системи розповсюдження товарів; постійний розвиток та удосконалення 
рекламної діяльності та ін. 

Отже, підприємство повинне мати таку маркетингову систему, яка б давала йому змогу максимально точно 

планувати свою маркетингову діяльність, правильно організовувати роботу відділу маркетингу та контролювати 

ці процеси. Всі напрями вдосконалення маркетингу повинні реалізовуватися системно, комплексно. 
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