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Дîñë³äжåíî òåîðåòè÷í³ ïèòàííÿ ñóòíîñò³ óïðàâë³ííÿ ìàðêåòèíгîâîю ä³ÿëüí³ñòю ï³äïðèєìñòâà, íàâåäåíî 
îñíîâí³ ïðèíöèïè òà фóíêö³ї óïðàâë³ííÿ ìàðêåòèíгîâîю ä³ÿëüí³ñòю. Âèзíà÷åíî îñíîâí³ ñó÷àñí³ ï³äхîäè 
äî óïðàâë³ííÿ ìàðêåòèíгîâîю ä³ÿëüí³ñòю: ñèñòåìíèé, ïðîöåñíèé, êîìïëåêñíèé, îðгàí³зàö³éíèé, êîìó-
í³êàö³éíèé; åòàïè óïðàâë³ííÿ ìàðêåòèíгîâîю ä³ÿëüí³ñòю íà ï³äïðèєìñòâ³. Çàïðîïîíîâàíî шëÿхè щîäî 
ï³äâèщåííÿ åфåêòèâíîñò³ óïðàâë³ííÿ ìàðêåòèíгîâîю ä³ÿëüí³ñòю ï³äïðèєìñòâà.
Êлючові слова: ìàðêåòèíг, óïðàâë³ííÿ, óïðàâë³ííÿ ìàðêåòèíгîâîю ä³ÿëüí³ñòю, ï³äхîäè äî óïðàâë³ííÿ, 
ìàðêåòèíгîâèé ìåíåäжìåíò.

Постановка проблеми. П³äïðèєìñòâà Уêðà-
їíè â îñòàíí³ ðîêè îïèíèëèñÿ â êîë³ ïðîбëåì, щî 
ïîòðåбóюòü íåгàéíîгî âèð³шåííÿ. Пåðåäóñ³ì öå 
ï³äâèщåííÿ êîíêóðåíòîñïðîìîжíîñò³, щî äàñòü 
зìîгó ï³äïðèєìñòâàì зàêð³ïèòèñÿ íà ðèíêó òà ³íòå-
гðóâàòèñÿ â єâðîïåéñüêèé åêîíîì³÷íèé ïðîñò³ð. 
Пîíÿòòÿ êîíêóðåíòîñïðîìîжíîñò³ ï³äïðèєìñòâà òà 
âèð³шåííÿ ïðîбëåì її ï³äâèщåííÿ ò³ñíî ïîâ’ÿзàí³ 
з ìîжëèâîñòÿìè ñó÷àñíîгî ìàðêåòèíгó. Шâèäê³ 
зì³íè ó зîâí³шíüîìó ñåðåäîâèщ³ зîбîâ’ÿзóюòü ï³ä-
ïðèєìñòâà ðåàгóâàòè íà íèх: äîñë³äжóâàòè, ïðîгíî-
зóâàòè, ðîзðîбëÿòè ìåхàí³зìè àäàïòàö³ї òà гíó÷êó 
ïîë³òèêó ìàðêåòèíгó (ö³íîâó, òîâàðíó, ïðîñóâíó, 
ðîзïîä³ëü÷ó), âèðîбíèöòâà, óïðàâë³ííÿ. Êîжíå 
óïðàâë³íñüêå ð³шåííÿ íà ï³äïðèєìñòâ³ ïðèéìà-
єòüñÿ íà бàз³ îбґðóíòîâàíèх ïðîïîзèö³é, â îñíîâ³ 
ÿêèх зíàхîäÿòüñÿ ðåзóëüòàòè ìàðêåòèíгîâèх 
äîñë³äжåíü. Åфåêòèâíå óïðàâë³ííÿ ìàðêåòèíгîâîї 
ä³ÿëüí³ñòю íà ï³äïðèєìñòâ³ ïðèшâèäшóє äîñÿг-
íåííÿ âñòàíîâëåíèх ö³ëåé òà âèð³шåííÿ ïîòî÷íèх 
³ ñòðàòåг³÷íèх ïèòàíü щîäî гîñïîäàð÷îї ä³ÿëüíîñò³. 

Àналіз останніх досліджень і публікацій. 
Уïðàâë³ííю ìàðêåòèíгîâîю ä³ÿëüí³ñòю ÿê åëå-
ìåíòó ñèñòåìè ìåíåäжìåíòó íà ï³äïðèєìñòâ³, ÿê 
ðàí³шå, òàê é ñüîгîäí³ ïðèä³ëÿєòüñÿ бàгàòî óâàгè 
з бîêó ÿê зàðóб³жíèх òà â³ò÷èзíÿíèх ó÷åíèх. 
Пðîбëåìè âèзíà÷åííÿ òà ï³äâèщåííÿ åфåêòèâ-
íîñò³ óïðàâë³ííÿ ìàðêåòèíгîâîю ä³ÿëüí³ñòю íà 
ï³äïðèєìñòâà âèñâ³òëåíî â ðîбîòàх Л.Â. Бàëàбà-
íîâîї, À.Â. Âîé÷àê, С. Гàðêàâåíêî, Â.Г. Гåðàñèì-
÷óê, Ф. Êîòëåðà, Ê. Ìàêêîííåëëà, Ì. Ìåñêîíà, 
Â.П. Пèëèï÷óêà, À.Î. Сòàðîñòèíîї, Î.С. Òєëєòîâà, 
Å. Уòê³íà òà ³í. У íàóêîâèх ïðàöÿх ïðîâ³äíèх 
ó÷åíèх äîñë³äжóєòüñÿ òà àíàë³зóєòüñÿ ñóòí³ñòü 
ïîíÿòòÿ «óïðàâë³ííÿ ìàðêåòèíгîâîї ä³ÿëüí³ñòю», 
âèзíà÷àюòüñÿ ïðîбëåìè фîðìóâàííÿ ñèñòåìè òà 
ìåхàí³зìó óïðàâë³ííÿ ìàðêåòèíгîâîю ä³ÿëüí³ñòю 
íà ï³äïðèєìñòâ³. 

Âиділення невирішених раніше частин загаль-
ної проблеми. Îäíàê ïîñò³éí³ зì³íè ó зîâí³шíüîìó 
ñåðåäîâèщ³ âèìàгàюòü ïîäàëüшèх äîñë³äжåíü òåî-
ðåòè÷íèх зàñàä òà ðîзðîбëåííÿ ä³єâèх ïðàêòè÷íèх 

ïðîïîзèö³é щîäî âïðîâàäжåííÿ 
íîâèх ³íñòðóìåíò³â òà зàñîб³â ï³ä-
âèщåííÿ åфåêòèâíîñò³ ìàðêåòèí-
гîâîї ä³ÿëüíîñò³ äëÿ ïîë³ïшåííÿ 
ðåзóëüòàòèâíîñò³ ä³ÿëüíîñò³ ï³ä-
ïðèєìñòâà òà äîñÿгíåííÿ ñòðàòå-
г³÷íèх ö³ëåé.

Мета статті ïîëÿгàє ó âèзíà÷åíí³ 
òà âèñâ³òëåíí³ àêòóàëüíèх äëÿ ï³ä-
ïðèєìñòâ Уêðàїíè àñïåêò³â óïðàâ-
ë³ííÿ ìàðêåòèíгîâîю ä³ÿëüí³ñòю.

Âиклад основного матеріалу до -
слідження. Яêщî ðîзгëÿäàòè ìàðêå-
òèíг ³з ïîгëÿäó óïðàâë³íñüêîї êîíöåï-
ö³ї, òî ìîжíà ââàжàòè, щî гîëîâíèì 
зàâäàííÿì ìàðêåòèíгó є зàбåзïå-
÷åííÿ êîíêóðåíòîñïðîìîжíîñ ò³ зà 
ðàхóíîê ðèíêîâîї îð³єíòàö³ї âñ³х 
ñèñòåì ï³äïðèєìñòâà: âèðîбíè÷îї, 
óïðàâë³íñüêîї, збóòîâîї, âèâ÷åííÿ 
ïîòðåб ñïîжèâà÷³â ³з ìåòîю їх зàäî-
âîëåííÿ òà îòðèìàííÿ ïðèбóòêó. 

Уïðàâë³ííÿ ìàðêåòèíгîâîю 
ä³ÿëüí³ñòю ï³äïðèєìñòâà ÿê ïðîöåñ 
âêëю÷àє ðîзðîбëåííÿ êîìïëåêñó 
ïîñë³äîâíèх ìàðêåòèíгîâèх ä³é, 
щî ñïðÿìîâàí³ íà âïðîâàäжåííÿ òà 
ðåàë³зàö³ю ïðèíöèï³â (ðèñ. 1) ìàð-
êåòèíгó, éîгî фóíêö³é (ðèñ. 2) òà 
ìàюòü зà ìåòó ïîâíå зàäîâîëåííÿ 
ïîòðåб òà бàжàíü ñïîжèâà÷³â ³, ÿê 
íàñë³äîê, îòðèìàííÿ ïðèбóòêó íå 
íèж÷å, í³ж зàïëàíîâàíî.

ОСНОВНІ ПРИНЦИПИ МАРКЕТИНГУ

Орієнтація на споживача та 
задоволення його потреб

Виробництво того, що 
потрібне споживачу, а не того, 

що можна виробити

Комплексність та системність

Прогнозування змін 
зовнішнього середовища

Маркетинг існує для 
підприємства

Адаптивність і гнучкість

Економічна ефективність
Навчання, інформування та 

захист споживача

Інноваційність
Постійне дослідження 

конкурентів

Ðис. 1. Îсновні принципи маркетингу
Джерело: складено за [1]
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ОСНОВНІ ФУНКЦІЇ МАРКЕТИНГУ

Маркетингові 
дослідження

Розроблення стратегій 
маркетингу

Формування товарної 
політики

Формування цінової 
політики

Формування політики 
розподілу

Формування комунікаційної 
політики

Контроль маркетингу: контроль результатів 
та маркетинговий аудит

Ðис. 2. Îсновні функції маркетингу
Джерело: складено за [1]

Зовнішнє
середовище,

мікро-:
- споживачі
- конкуренти
- постачальники
- посередники

макро-:
- економіка
- політика
- правова та 
соціальна сфери
та ін. 

Внутрішнє 
середовище

- технологія
- фінанси
- персонал
- організація та 
ін. 

Цілі підприємства
- отримання прибутку
- повернення 
капіталовкладень
- оплата праці персоналу
- соціальна відповідальність

Цілі маркетингу
- задоволення потреб 
споживачів
- досягнення конкурентних 
переваг
- забезпечення росту збуту
- завоювання частки ринку

Аналіз
- ринкової ситуації
- поведінки споживача
- конкурентів
- продукції

Система 
інформації та 

управління

Планування
- вибір ринків
- нових товарів
- нових ринків
- виробництва
- прогнозування нових 
ринків

Маркетингові рішення щодо 
товару, ціни, розподілу, 
просування, проектування

Аналіз і контроль виконання
рішень

Ðис. 3. Óправління маркетингової діяльністю підприємства
Джерело: складено за [3]

Сë³ä â³äзíà÷èòè, щî ³ñíóє ð³зíèöÿ 
ì³ж ïîíÿòòÿìè «óïðàâë³ííÿ ìàðêåòèí-
гîâîю ä³ÿëüí³ñòю» òà «ìàðêåòèíгîâèé 
ìåíåäжìåíò». Сóòí³ñòю ìàðêåòèíгîâîгî 
ìåíåäжìåíòó є ïðèéíÿòòÿ ìàðêåòèíгîâîї 
ф³ëîñîф³ї б³зíåñó, ÿêà ïîшèðюєòüñÿ ³ íà 
ìàðêåòèíгîâó ä³ÿëüí³ñòü, ³ íà âèðîбíè÷ó, 
³ íà îðгàí³зàö³éíó, ³ íà ìîòèâàö³éíó òà 
íà ³íш³ ñêëàäíèêè гîñïîäàð÷îї ä³ÿëü-
íîñò³ ï³äïðèєìñòâà. Òîìó óïðàâë³ííÿ 
ìàðêåòèíгîâîю ä³ÿëüí³ñòю є ñêëàäíèêîì 
ñèñòåìè ìàðêåòèíгîâîгî ìåíåäжìåíòó, 
àëå є бàзîâèì, íà ðåзóëüòàòàх ÿêîгî ïðè-
éìàюòüñÿ ð³шåííÿ, фîðìóєòüñÿ ïîë³òèêà 
ï³äïðèєìñòâà зà ³íшèìè íàïðÿìàìè.

Уïðàâë³ííÿ ìàðêåòèíгîâîю ä³ÿëü-
í³ñòю íà ï³äïðèєìñòâ³ ïåðåäбà÷àє âïðîâà-
äжåííÿ ñèñòåìè зàхîä³â äîâгîñòðîêîâîгî 
(ñòðàòåг³÷íîгî) òà êîðîòêîñòðîêîâîгî 
(òàêòè÷íîгî ³ ïîòî÷íîгî) хàðàêòåðó, щî 
ñïðÿìîâàí³ íà åфåêòèâíó ä³ÿëüí³ñòü íà 
ðèíêó, зì³öíåííÿ ðèíêîâèх ïîзèö³é зà 
ðàхóíîê óñåб³÷íîгî зàäîâîëåííÿ 
ïîòðåб ³ бàжàíü ñïîжèâà÷³â ³, ÿê 
íàñë³äîê, îòðèìàííÿ зàïëàíîâàíîгî 
ïðèбóòêó [2]. Уïðàâë³ííÿ ìàðêåòèí-
гîâîю ä³ÿëüí³ñòю ï³äïðèєìñòâà ñхå-
ìàòè÷íî íàâåäåíî íà ðèñ. 3. 

У ïðîöåñ³ óïðàâë³ííÿ ìàðêåòèíгî-
âîю ä³ÿëüí³ñòю фîðìóєòüñÿ ñèñòåìà 
åфåêòèâíîгî êîìïëåêñó ìàðêåòèíгó, 
щî ñïðèÿє òà ðåàë³зóє ïîзèòèâíèé 
âïëèâ ï³äïðèєìñòâà íà ñïîжèâà÷à, 
ñòâîðює ïîзèòèâíî ä³ю÷å âíóòð³шíє 
ìàðêåòèíгîâå ñåðåäîâèщå, ìîòèâóє 
êåð³âíèöòâî òà ïåðñîíàë íà ñïðèé-
íÿòòÿ òà îñâ³äîìëåííÿ íîâîгî ñâ³-
òîгëÿäó ³ ö³ííîñòåé ï³äïðèєìñòâà, 
ñòðàòåг³÷íèх ³ òàêòè÷íèх ìàðêåòèí-
гîâèх ö³ëåé, íåîбх³äíîñò³ âñåб³÷íîгî, 
ïîâíîгî зàäîâîëåííÿ ïîòðåб ñïîжè-
âà÷³â òà ïðîгíîзóâàííÿ âèíèêíåííÿ 
íîâèх бàжàíü, зб³ëüшåííÿ ê³ëüêîñò³ 
êë³єíò³â ï³äïðèєìñòâà.

Íà ñó÷àñíîìó åòàï³ äî îñíîâíèх 
ï³äхîä³â äî óïðàâë³ííÿ ìàðêåòèí-
гîâîю ä³ÿëüí³ñòю â³äíîñÿòü ñèñ-
òåìíèé, ïðîöåñíèé, êîìïëåêñíèé, 
îðгàí³зàö³éíèé, êîìóí³êàö³éíèé.

Çàñòîñóâàííÿ ñèñòåìíîгî ï³äхîäó 
бàзóєòüñÿ íà ñòâîðåíí³ ìîäåë³ óïðàâ-
ë³ííÿ ìàðêåòèíгîâîю ä³ÿëüí³ñòю 
íà ï³äïðèєìñòâ³ (ðèñ. 4), â îñíîâ³ 
ÿêîї зíàхîäèòüñÿ ïåâíà ñòðóêòóðíî-
ëîг³÷íà êîíñòðóêö³ÿ, зàâäàííÿ 
ÿêîї – îïèñ, îïòèì³зàö³ÿ óïðàâë³ííÿ 
ìàðêåòèíгîâîю ä³ÿëüí³ñòю, зâ’ÿзê³â 
³ ñï³ââ³äíîшåííÿ її åëåìåíò³â [4].

П³ä ÷àñ âèêîðèñòàííÿ ïðîöåñ-
íîгî ï³äхîäó îð³єíòóюòüñÿ íà îïòè-
ì³зàö³ю âíóòð³шí³х ìàðêåòèíгîâèх 
³íфîðìàö³éíèх ïîòîê³â ³з зàñòîñó-
âàííÿì ñó÷àñíèх ³íфîðìàö³éíèх 
òåхíîëîг³é.

Êîìïëåêñíèé ï³äх³ä ïåðåäбà÷àє 
äîñë³äжåííÿ òà àíàë³з ïîòðåб ñïî-
жèâà÷³â, âèÿâëåííÿ ïîòåíö³éíèх 
ö³ëüîâèх ðèíê³â, ðîзðîбëåííÿ òîâàð³â òà ö³íîâîї 
ïîë³òèêè, âèб³ð åфåêòèâíèх зàñîб³â ðîзïîä³ëó òà 
ïðîñóâàííÿ ïðîäóêö³ї ï³äïðèєìñòâà.

Пðèíöèïè ñîö³àëüíî-åòè÷íîгî ìàðêåòèíгó ðåà-
ë³зóюòüñÿ â îðгàí³зàö³éíîìó ï³äхîä³, щî ñïðèÿє 

шâèäê³é ðåàêö³ї íà зì³íè зîâí³шíüîгî ñåðåäîâèщà 
òà àäàïòàö³ї äî íîâèх óìîâ, à öå, ñâîєю ÷åðгîю, 
ñïðèÿє âñåб³÷íîìó зàäîâîëåííю ïîòðåб ³ бàжàíü 
ñïîжèâà÷³â òà зàбåзïå÷óє îòðèìàííÿ êîìåðö³é-
íîгî åфåêòó [4].
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У ñó÷àñíèх óìîâàх îñîбëèâî âàжëèâèì є âèêî-
ðèñòàííÿ зâîðîòíîгî зâ’ÿзêó з ðèíêîì – ñàìå öå 
é ïåðåäбà÷àє êîìóí³êàö³éíèé ï³äх³ä, щî îð³єí-
òóєòüñÿ íà бóäóâàííÿ ³íфîðìàö³éíîгî ïîòîêó â 
ðåжèì³ ðåàëüíîгî ÷àñó, щî ñïðèÿє îïòèì³зàö³ї òà 
ï³äâèщåííю åфåêòèâíîñò³ ìàðêåòèíгîâîї ä³ÿëü-
íîñò³ íà ï³äïðèєìñòâ³.

Уïðàâë³ííÿ ìàðêåòèíгîâîю ä³ÿëüí³ñòю íà ï³ä-
ïðèєìñòâ³ â³äбóâàєòüñÿ зà òàêèìè åòàïàìè.

1. Пðîâåäåííÿ ñèòóàö³éíîгî àíàë³зó: äîñë³ä-
жåííÿ ñòàíó ï³äïðèєìñòâà, âèÿâëåííÿ òåíäåíö³é 
ðîзâèòêó, фîðìóâàííÿ ïðîгíîз³â.

2. Уñòàíîâëåííÿ ö³ëåé òà фîðìóâàííÿ зàâäàíü 
ìàðêåòèíгó.

3. Пëàíóâàííÿ òà ðåàë³зàö³ÿ ìàðêåòèíгîâîї 
ä³ÿëüíîñò³ зà åëåìåíòàìè êîìïëåêñó ìàðêåòèíгó 
(ïðîäóêò, ö³íà, ïðîñóâàííÿ, ðîзïîä³ë).

4. Êîíòðîëü ðåзóëüòàò³â òà ìàðêåòèíгîâèé 
àóäèò.

Сë³ä зâåðíóòè óâàгó íà òå, щî ï³ä ÷àñ ïëàíó-
âàííÿ ìàðêåòèíгîâîї ä³ÿëüíîñò³ ïîâèííà бóòè 
ñòðàòåг³÷íà îð³єíòàö³ÿ, à íå ò³ëüêè âðàхóâàííÿ 
ïîòåíö³àëó ï³äïðèєìñòâà – éîгî âíóòð³шí³х ìîж-
ëèâîñòåé, ðåзåðâ³â ³ ðåñóðñ³â. 

Дî ïðîбëåì óïðàâë³ííÿ ìàðêåòèíгîâîю ä³ÿëü-
í³ñòю ï³äïðèєìñòâà ìîжíà â³äíåñòè òå, щî ïîñò³éíî 
äîâîäèòüñÿ ìàòè ñïðàâó з бàгàòüìà íåêîíòðîëüî-
âàíèìè зì³íàìè ó зîâí³шíüîìó ìàðêåòèíгîâîìó 
ñåðåäîâèщ³, ÿê òèìè щî íàäàюòü ìîжëèâîñò³, òàê 
³ з òèìè, щî óñêëàäíююòü ä³ÿëüí³ñòü ³ ³ñíóâàííÿ 
íà ðèíêó (зîâí³шí³ зàгðîзè). Бåзïåðåðâíèé àíàë³з 
÷èííèê³â ³ зì³í зîâí³шíüîгî ñåðåäîâèщà ñïðèÿє 
óíèêíåííю зàгðîз òà âèêîðèñòàííю ìîжëèâîñ-
òåé. Дîïîìîгîю ó öüîìó âèñòóïàє ìàðêåòèíгîâèé 
àóäèò, ÿêèé òàêîж ïîâèíåí бóòè ïîñò³éíèì òà 

бåзïåðåðâíèì. П³ä ÷àñ ïðîâåäåííÿ àóäèòó ìàðêå-
òèíгîâîї ä³ÿëüíîñò³ ï³äïðèєìñòâà íàéб³ëüш ÷àñòî 
âèêîðèñòîâóюòü òàê³ ìåòîäè, ÿê SWOT-àíàë³з, 
ìåòîä êîìïàí³ї Boston Consulting Group (BCG), 
ìåòîä êîìïàí³ї General Electric (GE).

Îñîбëèâèì зàâäàííÿì åфåêòèâíîгî óïðàâë³ííÿ 
ìàðêåòèíгîâîю ä³ÿëüí³ñòю є ñïðèÿííÿ åêîíîì³÷-
íîї бåзïåö³ ï³äïðèєìñòâà. Åëåìåíòîì ñèñòåìè åêî-
íîì³÷íîї бåзïåêè ï³äïðèєìñòâà є ìàðêåòèíгîâèé 
ñêëàäíèê, щî, ñâîєю ÷åðгîю, âêëю÷àє êîìïëåêñ 
îðгàí³зàö³éíèх, óïðàâë³íñüêèх, åêîíîì³÷íèх, ìîòè-
âàö³éíèх òà ïðàâîâèх ³íñòðóìåíò³â ³ зàñîб³â бàëàí-
ñóâàííÿ òà ïîгîäжåííÿ ³íòåðåñ³â ï³äïðèєìñòâà з 
³íòåðåñàìè ÷èííèê³â зîâí³шíüîгî ì³êðîñåðåäîâèщà: 
ñïîжèâà÷³â, ïîñåðåäíèê³â ³ êîíòàêòíèх àóäèòîð³é. 
Ðåзóëüòàòîì є îòðèìàííÿ ïðèбóòêó ï³äïðèєìñòâîì, 
äîñÿгíåííÿ òà óòðèìàííÿ êîíêóðåíòíèх ïîзèö³é, 
îâîëîä³ííÿ ïëàíîâàíîю ÷àñòêîю ðèíêó, щî гàðàí-
òóє ï³äïðèєìñòâó åêîíîì³÷íó бåзïåêó. 

Сüîгîäí³ щå îäí³єю âàжëèâîю ïðîбëåìîю 
óïðàâë³ííÿ ìàðêåòèíгîâîю ä³ÿëüí³ñòю íà ï³äïðè-
єìñòâ³ є êàäðîâå зàбåзïå÷åííÿ: ïåðåâàгà â³ääàєòüñÿ 
фîðìóâàííю фàх³âö³â íà ï³äïðèєìñòâ³, ÷àñò³шå 
бåз ñïåö³àëüíîї фàхîâîї îñâ³òè. 

Дîñèòü ÷àñòî íà ï³äïðèєìñòâàх, íåзâàжàю÷è 
íà òå щî íàзâà «êîìïëåêñ ìàðêåòèíгó» гîâîðèòü 
ñàìà зà ñåбå, óâàгó ïðèä³ëÿюòü îêðåìèì ñêëàäíè-
êàì ï³ä ÷àñ ïðèéíÿòòÿ óïðàâë³íñüêèх ð³шåíü, щî 
зíèжóє åфåêòèâí³ñòü ìàðêåòèíгîâîї ä³ÿëüíîñò³ òà 
âèêëю÷àє åфåêò ñèíåðг³ї. 

Êð³ì ïîäîëàííÿ öèх ïðîбëåì, â³ò÷èзíÿíèì ï³ä-
ïðèєìñòâàì äëÿ âäîñêîíàëåííÿ óïðàâë³ííÿ ìàðêå-
òèíгîâîю ä³ÿëüí³ñòю íåîбх³äíå фîðìóâàííÿ òàêèх 
ñëóжб ìàðêåòèíгó, ÿê³ б ìàëè ìîжëèâ³ñòü ïðîâî-
äèòè åфåêòèâíó ðîбîòó зà âñ³ìà åëåìåíòàìè êîì-
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Ðис. 4. Модель управління маркетинговою діяльністю підприємства
Джерело: складено за [5]
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ïëåêñó ìàðêåòèíгó à òàêîж ñïðîìîжí³ бóëè б ðîз-
ðîбëÿòè òà ðåàë³зîâóâàòè ìàðêåòèíгîâó ñòðàòåг³ю 
ï³äïðèєìñòâà [6]. 

Бåзóìîâíî, фîðìóâàííю òàêîї ïîâíîö³ííîї 
ìàðêåòèíгîâîї ñëóжбè ïåðåäóюòü ä³àгíîñòèêà òà 
îö³íêà êåð³âíèöòâîì ñóêóïíîñò³ ÷èííèê³â, òàêèх 
ÿê ðîзì³ð ï³äïðèєìñòâà, îбñÿг âèðîбíèöòâà àбî 
ä³ÿëüíîñò³, êàäðîâèé ïîòåíö³àë òà ð³âåíü ï³äгî-
òîâêè ïåðñîíàëó, ð³âåíü äèфåðåíö³àö³ї, åфåêòèâ-
í³ñòü âзàєìîзâ'ÿзê³â ï³äðîзä³ë³â òà зä³éñíåííÿ 
ìàðêåòèíгîâîї ä³ÿëüíîñò³ ф³ðìè. Фîðìóâàííÿ 
ìàðêåòèíгîâîї ñòðóêòóðè ïîâ’ÿзàíå з ìåòîю ï³ä-
ïðèєìñòâà òà â³äбóâàєòüñÿ äëÿ êîжíîгî ï³äïðèєì-
ñòâà ³íäèâ³äóàëüíî òà ñàìîñò³éíî.

Â óìîâàх ñó÷àñíîї жîðñòêîї êîíêóðåíö³ї íà 
ðèíêó òà шâèäêèх зì³í ó зîâí³шíüîìó ìàðêå-
òèíгîâîìó ñåðåäîâèщ³ óïðàâë³ííÿ ìàðêåòèíгîâîю 
ä³ÿëüí³ñòю ïîâèííî âðàхîâóâàòè òàêè ö³ë³ ï³äïðè-
єìñòâà, ÿê зàбåзïå÷åííÿ âèжèâàííÿ â óìîâàх åêî-
íîì³÷íîї êðèзè, âèñîêîї ³íфëÿö³ї, ìèòòєâîї àäàï-
òàö³ї äî зì³í. 

Сó÷àñíèìè шëÿхàìè àäàïòàö³ї ìîжíà ââàжàòè 
ïðèñêîðåííÿ òåìï³â ðîзðîбëåííÿ íîâîї ³ííîâà-
ö³éíîї ïðîäóêö³ї, ï³äâèщåííÿ àгðåñèâíîñò³ ìàð-

êåòèíгîâîї ä³ÿëüíîñò³ òà äîñòîâ³ðíîñò³ ðèíêîâèх 
ïðîгíîз³â, ïåðåх³ä äî ìàðêåòèíгó äîâгîñòðîêîâèх 
â³äíîñèí, äîñë³äжåííÿ òà ïðîгíîзóâàííÿ зì³í 
ïîòðåб ñïîжèâà÷³â òà ìàëîзàòðàòíå, ñâîє÷àñíå 
êîðåгóâàííÿ ìàðêåòèíгîâîї ñòðàòåг³ї.

Âисновки. Уïðàâë³ííÿ ìàðêåòèíгîâîю ä³ÿëü-
í³ñòю â ñó÷àñíèх óìîâàх äëÿ â³ò÷èзíÿíèх ï³ä-
ïðèєìñòâ є ñêëàäíèì зàâäàííÿì. Êîëî ïðîбëåì, 
ÿê³ ïîòð³бíî âèð³шóâàòè ï³äïðèєìñòâàì, äóжå 
шèðîêå. Сòâîðåííÿ êîíêóðåíòîñïðîìîжíîñò³ – 
îñíîâíà жèòòєâî âàжëèâà ìåòà. Бåз åфåêòèâíîгî 
óïðàâë³ííÿ ìàðêåòèíгîâîю ä³ÿëüí³ñòю ï³äïðèєì-
ñòâà äîñÿгòè її íåìîжëèâî. Сòâîðåííÿ ä³єâîї ñèñ-
òåìè óïðàâë³ííÿ ìàðêåòèíгîâîю ä³ÿëüí³ñòю ïîâè-
ííå ñïèðàòèñÿ íà ñó÷àñí³ ïðîâ³äí³ äîñÿгíåííÿ 
òà ðîзðîбêè ó ñфåð³ ìàðêåòèíгó, щî äîбðå зàðå-
êîìåíäóâàëè ñåбå, âäàëî àäàïòóâàòè їх äî ïîòðåб 
êîíêðåòíîгî ï³äïðèєìñòâà. Фîðìóâàííÿ åфåêòèâ-
íèх ìàðêåòèíгîâèх ñëóжб ï³äïðèєìñòâà, âèêî-
ðèñòàííÿ âèñîêîêâàë³ф³êîâàíèх фàх³âö³â ó гàëóз³ 
ìàðêåòèíгó ñïðèÿòèìóòü ïðîÿâëåííю ñèíåðгåòè÷-
íîгî åфåêòó ä³ю÷îї ñèñòåìè óïðàâë³ííÿ ìàðêå-
òèíгîâîю ä³ÿëüí³ñòю òà ïðèñêîðåííю äîñÿгíåííÿ 
ñòðàòåг³÷íèх ö³ëåé ï³äïðèєìñòâà.
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Ðезюме
Иññëåäîâàíы òåîðåòè÷åñêèå âîïðîñы ñóщíîñòè óïðàâëåíèÿ ìàðêåòèíгîâîé äåÿòåëüíîñòüю ïðåäïðèÿòèÿ, 
ïðèâåäåíы îñíîâíыå ïðèíöèïы è фóíêöèè óïðàâëåíèÿ ìàðêåòèíгîâîé äåÿòåëüíîñòüю. Îïðåäåëåíы îñ-
íîâíыå ñîâðåìåííыå ïîäхîäы ê óïðàâëåíèю ìàðêåòèíгîâîé äåÿòåëüíîñòüю: ñèñòåìíыé, ïðîöåññíыé, 
êîìïëåêñíыé, îðгàíèзàöèîííыé, êîììóíèêàöèîííыé; эòàïы óïðàâëåíèÿ ìàðêåòèíгîâîé äåÿòåëüíîñòüю 
íà ïðåäïðèÿòèè. Пðåäëîжåíы ïóòè ïî ïîâышåíèю эффåêòèâíîñòè óïðàâëåíèÿ ìàðêåòèíгîâîé äåÿòåëü-
íîñòüю ïðåäïðèÿòèÿ.
Êлючевые слова: ìàðêåòèíг, óïðàâëåíèå, óïðàâëåíèå ìàðêåòèíгîâîé äåÿòåëüíîñòüю, ïîäхîäы ê óïðàâëåíèю, 
ìàðêåòèíгîâыé ìåíåäжìåíò.
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ACTUAL ASPECTS OF MANAGEMENT OF MARKETING ACTIVITIES OF ENTERPRISES

Summary
The theoretical questions of the essence of management of marketing activity of the enterprise are investi-
gated, the basic principles and functions of management of marketing activity are given. The basic modern 
approaches to management of marketing activity are defined: system, process, complex, organizational, 
communication; stages of management of marketing activity at the enterprise. Proposed ways to increase the 
efficiency of management of marketing activities of the enterprise.
Key words: marketing, management, management of marketing activities, approaches to management,  
marketing management.


