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На сучасному етапі розвитку економіки України зростає роль управління 

маркетинговою діяльністю підприємств. Невід'ємним елементом ефективної 

підприємницької діяльності виступає розуміння та використання концепції маркетингу в 

управлінні підприємством. Якісна складова маркетингу в управлінні величезна, оскільки 

зумовлює високоприбуткову ритмічну діяльність суб'єктів господарювання. Як свідчить 

практика підприємств України, впровадження маркетингу хоча й набуває все більшого 

поширення, проте повною мірою ще не використовуються всі форми управління 

маркетинговою діяльністю. А це створювало б передумови для забезпечення 

конкурентоспроможності підприємств, адаптації до постійних змін зовнішнього середовища 

і кон'юнктури ринку, стабільності умов господарювання.  

Управлінням маркетингом у підприємстві є процес аналізу, розробки та втілення в 

життя засобів, які розраховані на встановлення, укріплення та підтримку вигідних обмінів з 

покупцями для досягнення мети підприємства – отримання прибутку, зростання обсягів 

збуту, збільшення частки ринку тощо [1].  

Управління маркетингом – процес планування і реалізації політики ціноутворення, 

просування і розвитку ідей, продуктів і послуг, спрямований на здійснення обміну, який 

задовольняє як окремих осіб, так і фірму. Воно має за мету також розв'язання завдань впливу 

фірми на рівень і структуру попиту у певний проміжок часу, визначення оптимального 

співвідношення попиту і пропозиції, щоб фірма досягла поставленої мети [2]. По суті, 

управління маркетингом є управлінням попитом і пропозицією і здійснюється тоді, коли 

одна із сторін потенційного обміну розробляє і використовує засоби досягнення бажаної дії 

(відгуку) інших сторін.  

Управління маркетингом розглядається більшістю науковців та практиків із позицій 

функцій маркетингу в межах відділу маркетингу підприємства, але не з позицій управління 

ним у межах цілого підприємства, тобто на сьогоднішній день незначну увагу приділено 

формуванню цілісної системи управління маркетингом як процесу, що охоплює всі напрями 

діяльності підприємства.  

Питання маркетингового управління досліджували як зарубіжні, так і вітчизняні 

науковці: Г. Армстронг, П. Друкер, Ф. Котлер, К. Л. Келлер, Р. Бренсон, А. В. Войчак, Л. В. 

Балабанова, М. М. Біловодська, М.І. Белявцев, В.Н. Воробйова, Р. Х. Іванова, С. С. 

Гаркавенко, В. Г. Герасимчук, Н. М. Комарова, В. П. Оніщенко, А. В. Романова та ін. 

Сучасне бачення проблем розвитку маркетингу у вітчизняній науковій літературі 

розкривають М. І. Андрушко, Т. Г. Дудар, М. М. Єрмошенко, Ю. Б. Іванов, С. І. Косенков, В. 

В. Липчук, А. О. Старостіна, Г. В. Черевко та ін. Проблемні питання функціонування 

підприємств знайшли своє відображення у наукових працях таких українських учених, як П. 

С. Березівський, О. М. Бородіна, М. В. Бочков, В. Г. Галанець, П. М. Гарасим, М. І. 

Долішній, Є. С. Карнаухова та ін. Проте питання напрямів розвитку маркетингового 

управління в секторі економіки з урахуванням змін, що відбулися в процесі його 

глобалізації, залишаються недостатньо вивченими. Після розвалу адміністративно-планової 

системи радикально змінились суспільні та виробничі умови, докорінно змінилися цілі 

виробництва (з виконання директивних планів до отримання максимального прибутку), 

видозмінились форми власності (від унітарної державної до різних її форм), підприємства 
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отримали повну самостійність у прийнятті рішень, з’явились нові форми товару (капітал, 

робоча сила, природні ресурси, засоби виробництва), організувався вільний ринок. Разом з 

тим, ринкові фактори економіки породили в країні низку проблем, пов’язаних із 

нестабільністю зовнішнього середовища, зміною кон’юнктури ринку, жорсткою 

конкуренцією, неготовністю керівництва до змін у технології управління, відсутністю 

висококваліфікованих фахівців з управління маркетинговою діяльністю підприємств та інші. 

За сучасних умов господарювання маркетингове управління набуває все більшого 

значення. Воно дає керівникам ряд переваг: стимулює їх до постійного перспективного 

мислення; веде до чіткішої координації зусиль фірми; веде до встановлення показників 

діяльності для подальшого контролю; змушує фірму чітко визначати свої завдання; робить 

фірму більш підготовленою до стрімких змін; наочніше демонструє взаємозв'язок обов'язків 

усіх посадовців. Але у кожному регіоні функціонує велике число господарських структур, 

які не мають фахівців з маркетингу. Підприємець сам собі директор, маркетолог, бухгалтер, 

він просто не може мати такої кількості фахівців, тому користуватиметься послугами 

спеціальних консультантів. Чинниками, що сильно впливають на управління маркетинговою 

діяльністю, є віковий склад працівників, рівень їх освіти, матеріальне та моральне 

стимулювання, що позначається на відношенні до роботи. Кожна з локальних груп має 

специфічні потреби, які повинні враховуватися при розробці маркетингових планів [3].  

Підприємство, що запроваджує у своїй діяльності управління маркетинговою 

діяльністю, забезпечує завдяки цьому для себе: цільову орієнтацію ринкової діяльності 

підприємства, яка пов’язана із задоволенням потреб суспільства та окремих осіб; 

ефективність маркетингової діяльності, що виявляється в організації технологічного процесу 

від проекту товару до його споживання; аналіз ринку, тобто його потенціалу, місткості, 

кон'юнктури, попиту, поведінки споживачів, можливостей фірми, конкуренції тощо; 

мотивацію: створення відповідних матеріальних і моральних стимулів для працівників з 

метою забезпечення виконання ними своїх обов'язків; контроль і аналіз виконання 

маркетингових заходів. Виявлення на основі різноманітного аналізу тих видів продукції, що 

можуть забезпечити організації найбільш високий рівень прибутку, та орієнтація діяльності 

через планування та продаж саме таких видів продукції є найважливішим завданням 

маркетингової діяльності підприємства. 

Отже, успіх будь-якої компанії залежить не тільки від фінансових результатів її 

діяльності, але і від правильної організації маркетингової діяльності та від гнучкості системи 

управління, оскільки за ринкових умов господарювання керівництву фірми необхідні 

кон’юнктурні огляди ринку, дослідження купівельних переваг, прогнозування обсягів 

продажу, розрахунки ефективності реклами продукції. Управління, яке не встигає за 

динамічними змінами всередині підприємства та у зовнішньому середовищі, призводить до 

«загибелі ідей» і робить підприємство нездатним до пристосування та подальшого розвитку, 

а маркетингова діяльність є невід’ємною сферою функціонування підприємства, часто 

визначальною для інших напрямків діяльності організації. 
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