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МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПРОМИСЛОВОГО ПІДПРИЄМСТВА 

 

Анотація. У статті запропоновано удосконалене визначення поняття 

«маркетингова діяльність підприємства», відмінність якого полягає в об’єднанні 

системного та процесного підходів. Розроблено авторську схему ієрархії цілей 

маркетингової діяльності промислового підприємства, новизна якої полягає в об’єднанні 

цілей у дві групи – економічні та соціальні, які розглядаються у розрізі елементів комплексу 

маркетингу: економічні (4Р) та соціальні (5Р). Удосконалено визначення поняття 

ефективності маркетингової діяльності підприємства та узагальнено складові оцінки її 

ефективності. Виділено основні складові забезпечення ефективності маркетингової 

діяльності промислового підприємства та їх взаємозв’язок на основі холістичної концепції. 

Ключові слова: маркетингова діяльність промислового підприємства, забезпечення 

ефективності. 
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ПРЕДПРИЯТИЯ 
 

Аннотация. В статье предложено усовершенствованное определение понятия 

«маркетинговая деятельность предприятия», отличие которого состоит в объединении 

системного и процессного подходов. Разработано авторскую схему иерархии целей 

маркетинговой деятельности промышленного предприятия, новизна которой заключается в 

объединении целей в две группы – экономические и социальные, которые рассматриваются в 

разрезе элементов комплекса маркетинга: экономические (4Р) и социальные (5Р). 

Усовершенствовано определение понятия эффективности маркетинговой деятельности 

предприятия и обобщены составляющие оценки ее эффективности. Выделены основные 

составляющие обеспечения эффективности маркетинговой деятельности промышленного 

предприятия и их взаимосвязь на основе холистической концепции. 

Ключевые слова: маркетинговая деятельность промышленного предприятия, 

обеспечение эффективности. 
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THEORETICAL FOUNDATIONS OF ENSURING THE MARKETING 
ACTIVITIES’ EFFECTIVENESS OF INDUSTRIAL ENTERPRISE 

 

Abstract. The improved definition of “marketing activities of the enterprise” has been 

proposed, the difference of which is the integration of system and process approaches. The author’s 

hierarchy schema of marketing activities’ objectives of the industrial enterprise has been 

developed, the novelty of which is to bring together two groups of objectives – economic and social, 

which are discussed in terms of the elements of the marketing mix: economic (4P) and social (5P). 

The definition of the marketing activities effectiveness of the enterprise has been improved and the 

constituents for the evaluation of its effectiveness have been generalized. The basic constituents of 

the marketing activities effectiveness of the industrial enterprise and their relationship based on the 

holistic concept have been outlined. 

Keywords: marketing activities of the industrial enterprise; ensuring effectiveness. 
 

Постановка проблеми. В сучасних умовах господарювання однією з основних 
тенденцій світової економіки в цілому і національних економік, зокрема економіки України, 
є постійно зростаюча динамічність змін зовнішнього середовища підприємств, включаючи 
промислові. Зміни зовнішнього середовища постійно створюють як можливості, так і загрози 
для стабільного функціонування промислового підприємства. Тому з метою забезпечення 
функціонування та розвитку промислового підприємства виникає об’єктивна потреба у 
безперервному та якісному управлінні.  

Маркетинг, що акцентує увагу на тих або інших особливостях промислового 
підприємства як суб’єкта та об’єкта виробничої діяльності, забезпечує здатність враховувати 
зміни зовнішнього та внутрішнього середовища та приймати обґрунтовані рішення щодо 
стратегії розвитку підприємства, і розглядається як один з головних управлінських 
інструментів. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Авторами класичних й вагомих робіт з 
питань маркетингової діяльності та визначення її ефективності виступають такі закордонні 
учені, як Т. Амблер, Г. Ассель, Б. Берман, П. Р. Діксон, П. Дойль, П. Друкер, Дж. Р. Еванс, 
К. Л. Келлер, Ф. Котлер, Ж.-Ж. Ламбен, Дж. Ленскольд, М. Макдональд та багато інших. 
Російськими піонерами пропаганди маркетингової діяльності вважаються Г. Абрамішвілі, 
О. Бобровников, І. Герчикова, П. Зав’ялов, І. Кретов, С. Лавров, Ф. Лєвшін, Б. Соловйов; 
пізніше цю плеяду розширили такі учені, як Є. Голубков, В. Хруцький, Е. Уткін, А. Юданов 
та ін. Серед найбільш відомих українських науковців, які досліджували процес розвитку 
маркетингової діяльності слід назвати А. Войчака, С. Ілляшенко, В. Кардаша, А. Кредисова, 
Є. Крикавського, Н. Куденко, М. Окландера, А. Павленка, В. Пелішенко, П. Перерву, 
В. Пилипчука, Т. Примак, І. Решетнікову, Л. Романенко, А. Старостіну та багато інших.  

Невирішені раніше частини загальної проблеми. Віддаючи належне великій 
значущості праць учених, необхідно підкреслити той факт, що єдність думок щодо 
визначення, оцінки та забезпечення ефективності маркетингової діяльності відсутня. 
Невідповідність здобутків теорії та вимог практики щодо оцінки та забезпечення 
ефективності маркетингової діяльності промислового підприємства зумовила вибір теми 
статті, її мети та завдань. 
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Постановка завдання. Метою статті є обґрунтування та розвиток теоретичних засад 
щодо забезпечення ефективності маркетингової діяльності промислового підприємства. 

Виклад основного матеріалу. Проведений аналіз існуючих визначень маркетингової 
діяльності підприємства [6, 12, 14, 11, 8, 9, 1], дозволив виділити такі характерні риси: 

1. Початковим етапом маркетингової діяльності підприємства є комплексний аналіз 
ринку та вивчення попиту споживачів. 

2. Маркетингова діяльність підприємства передбачає довгострокове бачення й 
розробку стратегічного плану. 

3. Першорядне значення для маркетингової діяльності підприємства має визначення 
конкретних цілей і шляхів їх досягнення. 

4. Маркетингова діяльність підприємства реалізується через комплекс задач та 
функцій маркетингу. 

5. Вагоме місце посідає контроль маркетингової діяльності підприємства, зокрема 
визначення її ефективності, проте існує чимало розбіжностей щодо цього питання та 
відсутній загальновизнаний методичний підхід щодо оцінки ефективності маркетингової 
діяльності підприємства. 

6. Основними етапами маркетингової діяльності є дослідження ринку, аналіз 
внутрішнього середовища підприємства, розробка стратегії маркетингу, реалізація 
маркетингових функцій (4Р), контроль. 

У результаті проведеного аналізу визначень маркетингової діяльності підприємства й 
виділенні характерних рис доцільно запропонувати таке визначення маркетингової 
діяльності підприємства: це процес планування, організації та контролю системи 
маркетингових заходів та програм, що формують певну цілісність та єдність, розроблених 
для вивчення, адаптації та впливу на ринок з метою отримання прибутку, забезпечення 
стійкого функціонування та розвитку підприємства для задоволення потреб, запитів та 
інтересів суб’єктів ринку. 

Відмінність наведеного поняття полягає в об’єднанні системного та процесного 
підходів: з одногу боку, маркетинг визначається як система, задачі та функції якої є 
взаємопов’язаними та взаємозалежними, й відповідають принципам цілісності та єдності, з 
іншого боку, діяльність, яка є цілеспрямованим процесом реалізації такої системи. Крім того, 
наведене визначення маркетингової діяльності підприємства чітко формулює її мету – 
отримання прибутку, забезпечення стійкого функціонування та розвитку підприємства, 
задовольняючи при цьому потреби, запити та інтереси суб’єктів ринку, маючи на увазі не 
тільки покупців, але й постачальників, партнерів, конкурентів, тобто усіх суб’єктів ринку. 

Аналіз літературних джерел з проблеми визначення цілей маркетингової діяльності 
промислового підприємства дозволяє відзначити певну єдність думок серед учених щодо 
цього питання [3, 10, 7, 2, 13, 4, 16, 5] й виділити такі характерні риси цілей маркетингової 
діяльності: 

1. Цілі маркетингової діяльності промислового підприємства повинні бути 
конкретними, видимими, реальними, кількісно визначеними, логічними у постановці, 
погодженими між собою й побудованими за ієрархічним принципом. Прикладами цілей 
можуть бути: одержання конкретного прибутку, забезпечення досягнення конкретного 
обсягу збуту, конкретної частки ринку.  

2. Розрізняють цілі розвитку, цілі стабілізації, збереження позицій; також цілі можуть 
бути кількісними та якісними; економічними, соціальними та екологічними; стратегічними й 
тактичними; цілі товарної політики, цілі цінової політики, політики розподілу та цілі 
комунікаційної політики  

3. Маркетингові цілі займають підпорядковане становище відносно загальних 
глобальних цілей підприємства і є засобами їх досягнення. 

4. Цілі маркетингової діяльності промислового підприємства необхідно ранжувати за 
ступенем їх вагомості, тобто виокремлювати головну мету і цілі, що визначаються нею – 
побудова «дерева цілей». 
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Ґрунтуючись на проведеному літературному аналізі та дослідженні цілей 
маркетингової діяльності промислового підприємства, виділенні їх характерних рис, 
запропоновано авторську схему ієрархії цілей маркетингової діяльності промислового 
підприємства, новизна якої полягає в об’єднанні цілей у дві групи – економічні та соціальні, 
які розглядаються у розрізі елементів комплексу маркетингу: економічні (4Р – товар 
(product), ціна (price), розподіл і збут (place), просування (promotion)) та соціальні (5Р – 
покупець (purchaser), партнери (partners), привілейовані постачальники (preferred suppliers), 
персонал (personnel), суспільство і люди (people)). 

Авторська схема ієрархії цілей маркетингової діяльності промислового підприємства 
представлена на рис. 1, й деталізація цілей у розрізі елементів комплексу маркетингу (4Р+5Р) 
наведено на рис. 2. 
 

 
Рис. 1. Схема ієрархії цілей маркетингової діяльності промислового підприємства 

 

Виділення соціальних цілей (5Р), зумовлене спрямованістю маркетингової діяльності 
на задоволення потреб суб’єктів ринку, дозволяє наголошувати на їх особливій значущості 
для промислового підприємства. Така складова як привілейовані постачальники (preferred 
suppliers) виникла виключно у теорії промислового маркетингу, адже постачальники 
відіграють одну з ключових ролей у процесі діяльності промислового підприємства, для 
якого процес закупок має першорядне значення. Крім того, вагоме місце у діяльності 
промислового підприємства, зокрема маркетинговій, займають партнери (partners), з якими 
необхідно налагоджувати довгострокові відносини, формувати ділові домовленості і т.п. 

Необхідним є пояснення та розмежування таких категорій, як покупець, 
привілейований постачальник та партнер, тому що з першого погляду означені категорії 
можуть бути об’єднані в одну – «партнери». Проте, покупець – це фізична чи юридична 
особа, яка здійснює розрахунок у грошовому еквіваленті, купуючи товар чи послугу. 
Привілейований постачальник – це певна юридична (організація, підприємство, установа) 
або фізична особа, що постачають товари або послуги замовникам (у нашому випадку, 
підприємствам-виробникам). Постачальник здійснює підприємницьку діяльність відповідно 
до умов укладеного договору поставки, у відповідності з яким він зобов’язується передати в 

Цілі промислового підприємства: 
1. підвищення прибутковості 
2. розвиток підприємства, збільшення масштабів його діяльності 
3. забезпечення ефективності діяльності підприємства 

Загальні цілі маркетингової діяльності промислового підприємства: 

1.1. підвищення прибутковості за рахунок освоєння нової продукції, збільшення 
обсягів продажів, виходу на нові сегменти ринку, покращення якості продукції 
2.1. збільшення ринкової частки товарів, освоєння нових ринків, збереження постійних 
покупців і залучення нових 
3.1. забезпечення ефективності маркетингової діяльності промислового підприємства – 
досягнення визначеного обсягу продажів на промисловому ринку 

Цілі маркетингової діяльності промислового підприємства у розрізі елементів 
комплексу маркетингу (4Р+5Р): 

3.1.1. Економічні (4Р): за товаром, за ціною, за розподілом і збутом, за просуванням 
3.1.2. Соціальні (5Р): за покупцем, за партнерами, за привілейованими 
постачальниками, за персоналом, за суспільством 
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обумовлений термін товари замовнику (підприємству-виробнику) для їх подальшого 
використання у підприємницькій діяльності. У той час, як партнер – це фізична або 
юридична особа, що має спільну мету чи інтерес із підприємством-виробником, та 
погоджується надавати матеріальну й нематеріальну допомогу у процесі ведення спільної 
діяльності із підприємством-виробником. 

Таким чином, підприємство (у нашому випадку, промислове) може мати партнерів, 
яких об’єднує спільна мета чи інтерес, як наслідок – спільне ведення діяльності. 
Привілейовані постачальники є певним ресурсним забезпеченням діяльності промислового 
підприємства, а покупець є кінцевим елементом у цьому ланцюзі. Головною відмінністю 
партнерів від постачальників та покупців є наявність спільної мети чи інтересу із 
підприємством-виробником, у той час, як постачальник та покупець спільних цілей із 
підприємством можуть не мати. 

 

 
 

Рис. 2. Деталізація цілей маркетингової діяльності промислового підприємства у розрізі 
елементів комплексу маркетингу (4Р+5Р) 

 

Цілі маркетингової діяльності промислового підприємства 

3.1.1. Економічні 3.1.2. Соціальні 

3.1.1.1. За товаром (product): 
розробка товару відповідно до вимог 
техніко-технологічної характеристики; 
забезпечення необхідного обсягу 
виробництва при мінімально можливій 
собівартості; 
забезпечення конкурентоспроможності 
товару на ринку; 
модернізація товару 

3.1.1.2. За ціною (price):  
встановлення високої ціни на новий товар 
для «зняття вершків»; 
призначення низької ціни для 
проникнення на ринок; 
встановлення такого рівня ціни, що 
дозволить отримати звичайну норму 
прибутку; 
швидке відшкодування витрат 

3.1.2.1. За покупцем (purchaser):  
досягнення високої репутації серед 
покупців; 
налагодження довгострокових відносин, 
ділових домовленостей; 
забезпечення високого рівня сервісу 
 

3.1.1.3. За розподілом і збутом (place):  
упровадження прогресивних технологій 
складування і доставки товарів; 
використання нових форм і методів 
продажу товарів 
 

3.1.1.4. За просуванням (promotion):  
тестування ринку; 
використання нових методів 
стимулювання збуту; 
застосування різних методів «зв’язки з 
громадськістю» 

3.1.2.2. За партнерами (partners):  
створення та підтримання високої 
репутації серед партнерів; 
досягнення довгострокових ділових 
домовленостей; 
досягнення високої позиції у галузі 
 

3.1.2.3. За привілейованими 
постачальниками (preferred suppliers):  
досягнення високої репутації серед 
постачальників; 
налагодження довгострокових відносин, 
підписання довгострокових контрактів із 
можливістю гнучких домовленостей 

 

3.1.2.4. За персоналом (personnel):  
навчання і підвищення кваліфікації 
персоналу; 
стимулювання персоналу 

3.1.2.5. За суспільством (people):  
формування позитивного іміджу як 
технологічного та інноваційного лідера 
галузі 
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Для досягнення поставлених цілей (рис. 1, 2) необхідно дотримуватися певної 
етапності здійснення маркетингової діяльності промислового підприємства. Щодо етапів 
маркетингової діяльності промислового підприємства відсутня єдність думок серед учених, 
що можна пояснити різним розумінням сутності маркетингу й різними підходами до 
визначення маркетингової діяльності. 

Підсумовуючи різні погляди на етапи маркетингової діяльності, враховуючи наведене 
визначення та виділені цілі маркетингової діяльності промислового підприємства, доцільно 
запропонувати такі етапи (рис. 3): комплексне дослідження ринку; аналіз виробничо-
збутових можливостей підприємства; постановка маркетингових цілей; вибір маркетингової 
стратегії і складання відповідних програм; здійснення товарної, цінової, збутової, 
комунікаційної політики; контроль маркетингової діяльності та оцінка її ефективності. 
Запропоновані етапи витікають один з одного, є взаємозалежними та взаємоузгодженими; 
реалізація етапів маркетингової діяльності промислового підприємства повинна базуватися 
на принципах системності та цілісності; за необхідності можливі коригувальні дії на 
кожному з етапів. 
 

 
 

Рис. 3. Етапи маркетингової діяльності промислового підприємства 
 

З викладеного виходить, що маркетингова діяльність промислового підприємства, за 
умови дотримання певних принципів, чіткого визначення цілей, планування, організації, 
реалізації та контролю її етапів, сприятиме досягненню загальних цілей підприємства, його 
стійкому функціонуванню та розвитку у жорстких умовах сучасних економічних відносин. 
Це дозволяє стверджувати про доцільність здійснення маркетингової діяльності 
промисловими підприємствами та необхідність оцінювання її ефективності. Для оцінювання 
ефективності маркетингової діяльності промислового підприємства необхідно розуміти 
поняття «ефективність маркетингової діяльності». 

У результаті проведеного дослідження доцільно запропонувати таке визначення 
ефективності маркетингової діяльності як: ефективність маркетингової діяльності 
підприємства – це здатність системи маркетингових заходів та програм забезпечувати їх 
результативність для задоволення потреб, запитів та інтересів суб’єктів ринку. Науковою 
новизною є об’єднання системного та цільового підходів: система маркетингових заходів та 
програм має визначені цілі – задоволення потреб, запитів та інтересів суб’єктів ринку. 
Система, за умови досягнення цілей може характеризуватися результативністю; тобто за 
умови здатності забезпечити результативність заходів та програм, система може називатися 
ефективною. 

Таким чином, ефективною можна вважати таку діяльність, за якої підприємство 
досягає поставлених цілей, сприяє вирішенню економічних та соціальних завдань, які стоять 
перед суспільством, при цьому витрати суспільної праці та отриманого суспільством 
корисного результату є взаємозумовленими. 
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Ефективність промислового підприємства має вимірюватися збільшенням об’єму його 
діяльності і, як наслідок, його можливістю розширення своєї частки ринку. Кінцевий 
критерій ефективності передбачає вплив підприємства на зовнішнє оточення: ефективне 
підприємство змінює зовнішнє середовище на свою користь. Оскільки існують розбіжності у 
визначенні складових оцінювання ефективності маркетингової діяльності, виникає 
об’єктивна необхідність в їх уточненні та подальшому розвитку. 

Критичний аналіз складових оцінки ефективності маркетингової діяльності [0] 
дозволив дійти висновку, що не існує єдності у поглядах учених щодо вибору складових 
оцінки ефективності маркетингової діяльності. Автором було запропоновано ті складові 
оцінки ефективності маркетингової діяльності підприємства, які мають практичну 
значущість та можуть реально використовуватися підприємствами в процесі діяльності, а 
саме: функції та комплекс маркетингу; внутрішній маркетинг; маркетинг взаємовідносини; 
соціально-відповідальний маркетинг (рис. 4). Зазначені складові оцінки ефективності 
маркетингової діяльності відповідають її основним етапам, тобто характеризують саме як 
діяльність, не мають галузевої спрямованості і можуть використовуватися підприємствами 
незалежно від форми власності, у тому числі промисловими.  
 

 
 

Рис.4. Складові оцінки ефективності маркетингової діяльності підприємства 
 

Отже, очевидним стає той факт, що забезпечення ефективності маркетингової 
діяльності є досить складним процесом, проте, на думку автора, цю складність можна 
подолати за умови використання холістичної концепції, яка розглядає в одному циклі всі 
сфери взаємодії підприємства із суб’єктами ринку, враховуючи при цьому внутрішні процеси 
на підприємстві. 

Узагальнюючи вищевикладене, запропоновано основні складові забезпечення 
ефективності маркетингової діяльності промислового підприємства та їх взаємозв’язок на 
основі холістичної концепції. Інтегрований маркетинг відповідає такій складовій 
маркетингової діяльності та забезпечення її ефективності як функції та комплекс маркетингу 
(рис. 5), що доцільно розглядати як інтегральне поняття, спираючись на його сутність та 
склад. 
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Рис. 5. Складові забезпечення ефективності маркетингової діяльності промислового 
підприємства та їх взаємозв’язок на основі холістичної концепції 

 

Висновки та перспективи подальших досліджень в даному напрямку. Проведене 
теоретичне дослідження щодо визначення маркетингової діяльності промислового 
підприємства, її цілей, складових оцінювання та забезпечення її ефективності може стати 
науковим підґрунтям для подальшої розробки методичного підходу щодо оцінювання 
ефективності маркетингової діяльності промислового підприємства. 
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