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Стаття присвячена дослідженню ефективного управління маркетинговою діяльністю підприємства. В стат-
ті розглянуто еволюцію трактувань управління маркетинговою діяльністю, а також сформовано авторське 
визначення «управління маркетинговою діяльністю». Загалом стаття формує чітке уявлення щодо управління 
маркетинговою діяльністю як системи управління підприємством. 
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Постановка проблеми. Ринок України на 
даному етапі характеризується підвищенням 
рівня конкурентної боротьби виробників та 
зниженням купівельної спроможності спожи-
вачів. Зростає вимогливість покупців до якості 
продуктів та рівня надання послуг. Тому акту-
альним для підприємства є підвищення ефек-
тивності маркетингової діяльності, оскільки 
саме вона дає змогу задовольнити потреби 
споживачів та отримати максимально можли-
вий прибуток. 

Управління маркетинговою діяльністю 
включає такі види операцій на підприємстві, 
як організація та стимулювання збуту, ство-
рення та проведення рекламної кампанії, 
ціноутворення, дослідження ринків збуту – все 
це великою мірою впливає на ефективність 
діяльності та прибутковість підприємства.

Все більше вітчизняних підприємств вико-
ристовують у своїй роботі маркетингову діяль-
ність, формують відділи маркетингу та про-
водять маркетингові дослідження, аби мати 
високу конкурентоспроможність на ринку. 
Запорукою успіху відділу маркетингу на під-
приємстві у сучасних умовах є швидке та сво-
єчасне реагування на зміни маркетингового 
середовища. Саме тому організування ефек-
тивної діяльності маркетингу на підприємстві 
вимагає не тільки кваліфікованого управ-
ління, але і нових підходів до аналізу даного 
управління маркетинговою діяльністю.

Аналіз останніх досліджень. Пробле-
мами управління маркетинговою діяльністю 
відображені в роботах зарубіжних та вітчизня-
них науковців, серед яких Ф. Котлер, П. Доль, 
М. Мескон, Т. П. Данько, Й. С. Завадський, 
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Таблиця 1
Сутність поняття «управління маркетингом»

Автор Визначення

Ф. Котлер
Маркетингове управління – це: аналіз, планування, реалізація та контр-
оль за виконанням програм, спрямованих на створення, підтримку й роз-
ширення вигідних відносин із цільовим покупцем для досягнення цілей 
організації [2]

П. Дойль
Маркетинг­менеджмент – це діяльність із виявлення цільових ринків, 
вивчення потреб споживачів, розробки товарів, встановлення цін на них, 
вибору способів просування  й розподілу з метою здійснення обміну, який 
задовольняє потреби заінтересованих споживачів[3]

Т. П. Данько

Управління маркетингом – це цілеспрямована діяльність фірми з регулю-
вання своєї позиції на ринку через планування, організацію, облік, контроль 
виконання кожної фази позиційної та діяльної поведінки фірми з урахуван-
ням впливу закономірностей ринкового простору, конкурентного серед-
овища для досягнення прибутковості й ефективності суб’єкта на ринку[4]

Й. С. Завадський
Управління маркетингом – процес аналізу, розробки і перетворення в 
життя заходів, розрахованих на встановлення, зміцнення й підтримання 
вигідних обмінів з покупцем і заради досягнення цілей організації – одер-
жання прибутку, росту обсягу збуту, збільшення частки ринку тощо[5]

М. Мескон

Управління маркетинговою діяльністю на підприємстві – це широкий 
комплекс заходів стратегічного й тактичного характеру, спрямованих на 
ефективне здійснення ринкової діяльності підприємства та досягнення 
його основної мети – задоволення потреб споживачів товарів і послуг і 
отримання на цій основі максимального прибутку[6]

Онлайн  
енциклопедія 
маркетингу

Управління маркетингом – складний  процес, який охоплює  функції, 
пов’язані з ринком, потребами клієнтів, доставкою товарів, їх цінами, 
комунікацію зі споживачами тощо. Управління маркетингом передбачає 
вивчення потреб покупців, розподіл ринку на сегменти, виявлення най-
більш перспективних із них, створення відповідно до цих сегментів окре-
мих товарів та відповідної упаковки [7]

Л. В. Балабанова та інші. Однак оцінка і ана-
ліз маркетингової діяльності підприємства 
потребує постійного відстеження.

Постановка завдання. Метою статті є 
визначення сутності та організування управ-
ління маркетинговою діяльністю на підприєм-
стві у сучасних умовах, а також підвищення 
його ефективності на вітчизняному ринку.

Виклад основного матеріалу. В умовах 
швидкого розвитку науки, техніки і техноло-
гій успіху досягне лише те підприємство, яке 
правильно використовує маркетингове управ-
ління (маркетинговий менеджмент), постійно 
вдосконалює та адаптує свою стратегію відпо-
відно до змін ринкового середовища. В Укра-
їні перехід економіки на ринкові відносини 
відбувся нещодавно, тому вітчизняним під-
приємцям досить часто не вистачає досвіду 
роботи у нових ринкових умовах, зокрема у 
здійсненні маркетингової діяльності. Проте, 
управління маркетингом є необхідним в про-
цесі виробництва та збуту, що враховує попит 
та потреби споживачів.

Управління маркетингом – процес плану-
вання 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 оптималь-
ного співвідношення попиту і пропозиції, щоб 
фірма досягла поставленої мети [1].

Автори навчальних підручників та дослід-
ники в економічній сфері давно досліджу-
ють та дають визначення управлінню мар-
кетинговою діяльністю на підприємстві, у 
таблиці 1 наведені деякі з них.

Ф. Котлер вважає, що управління марке-
тингом та регулювання попиту пов’язані між 
собою та тісно взаємодіють із врегулюванням 
відносин зі споживачами.

На противагу Котлеру, П. Доль розу-
міє управління маркетингом як діяльність, 
пов’язану з окремими елементами маркетин-
гового комплексу.

Данько визначає управління маркетингом з 
боку планування та контролю роботи підпри-
ємства під впливом зовнішнього середовища.

На думку вітчизняного науковця Й. С. Завад-
ського, в результаті управління маркетингом 
забезпечуються: – цільова орієнтація діяль-
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ності, що пов’язана із задоволенням сус-
пільних та власних потреб; – компетентність 
маркетингової діяльності, що знаходить 
вираз в ефективній організації технологіч-
ного процесу; – максимальне наближення 
асортименту ринкових потреб до умов спо-
живання [5].

Проаналізувавши всі визначення, вважа-
ємо, що процес управління маркетинговою 
діяльністю на підприємстві повинен розгля-
датись як система та як процес одночасно. 
Об’єкт управління – це маркетингова діяль-
ність фірми, суб’єкт – керівник, що є пред-
ставником даної фірми.

Для того, щоб обґрунтувати та повністю 
охарактеризувати процес маркетинг­менедж-
менту в організації, необхідно звернутись до 
основних його функцій. 

М. Мескон виділяє 4 функції: планування, 
організація, мотивація та контроль [6]. Деталь-
ніша інформація про функції управління марке-
тингом за Месконом зображена на рисунку 1. 
Дані функції доповнюють одна одну, співпра-
цюють та не можуть діяти окремо. Зміна в одній 
з 4 функцій обов’язково несе за собою зміну в 
усіх інших. Саме тому маркетинг­менеджмент 
це комплексний процес, що потребує злаго-
дженого виконання кожної з його функцій.

Принципи маркетингу припускають, що 
досягнення підприємством своїх цілей зале-
жить від визначення потреб і запитів цільо-
вих ринків, а також від більш ефективного 
порівняно з конкурентами задоволення спо-
живачів [8].

Виходячи з аналізу наведених вище 
понять, функцій та принципів управління 
маркетингом, ми сформували наступне його 

визначення. Управління маркетинговою 
діяльністю на підприємстві – це складний 
комплексний процес здійснення заходів стра-
тегічного характеру, які тісно взаємодіють між 
собою та спрямовані на задоволення потреб 
споживачів та отримання підприємством мак-
симально можливого прибутку за мінімально 
необхідних витрат.

Економічна сутність управління маркетин-
говою діяльністю промислового підприєм-
ства ґрунтується на його основних принципах 
(рисунок 2) [8].

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Функції управління маркетинговою діяльністю на 
підприємстві 

Планування Організація Мотивація Контроль 

– визначення цілей 
підприємства; 
– розпорядження 
ресурсами; 
– складання планів 
та стратегій роботи 
підприємства 

– структурування 
підприємства; 
– розподіл 
повноважень; 
– координація 
працівників; 
– проектування 
структури 
організації 
 

– спонукання 
працівників до дій, 
які в кінцевому 
результаті 
дозволять 
підприємству 
досягти 
запланованих цілей 

-– аналіз роботи 
організації; 
– виділення 
проблем та їх 
корегування; 
– визначення, чи 
прийде 
підприємство до 
своєї мети 

 

Рис. 1. Функції управління маркетингом за М. Месконом

Рис. 2. Основні принципи управління 
маркетингом за Л. В. Балабановою [8]
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Для того, аби збудувати якісну систему 
управління маркетингом на підприємстві, 
необхідно враховувати вплив чинників вну-
трішнього та зовнішнього середовища його 
функціонування. Вплив чинників на систему 
маркетинг­менеджменту підприємства зобра-
жений на рисунку 3.

Аналіз внутрішнього та зовнішнього 
середовища є одним із основних процедур 
маркетингового менеджменту на підприєм-
стві. Внутрішнє середовище характеризує: 
на скільки підприємство забезпечене трудо-
вими, матеріальними та грошовими ресур-
сами, чи застосовує у своєму виробництві 
новітні технології і техніку, психологічний клі-
мат, а також санітарний стан. Тільки за умови 
сприятливого внутрішнього середовища під-
приємство зможе виробляти продукцію чи 
надавати послуги відповідно до потреб спо-
живачів.

Сучасний етап ринкової економіки України 
знаходиться на стадії розвитку, про що свід-
чать статистичні показники. Одним з таких 
показників оцінки економіки країн світу є рей-
тинг глобальної конкурентоспроможності. 
Глобальний індекс конкурентоспроможності – 
глобальне дослідження та супроводжуючий 
його рейтинг країн світу за показником еко-
номічної конкурентоспроможності за версією 

Всесвітнього економічного форуму (World 
Economic Forum) (таблиця 2).

Україна цього року посіла 81­е місце 
серед 137 країн світу, покращивши свої 
позиції на чотири пункти. Згідно з даними 
дослідження, Україна погіршила свої пози-
ції у 4 з 12 основних показників. Найбільше 
втрачено (мінус 13 пунктів) за складовою 
«Ефективність ринку праці». Тенденція до 
погіршення цього показника спостерігалася 
і в минулорічних дослідженнях, при чому в 
торішньому ми погіршили за ним свої позиції 
на 17 пунктів. 

Також, Україна зазнала втрат за оцінкою 
інноваційної складової Індексу – («мінус» 
9 пунктів), інфраструктурної («мінус» 3 пункти) 
та за складовою, що характеризує вищу освіту 
та професійну підготовку («мінус» 2 пункти).

Негативними факторами для ведення 
бізнесу у нашій країні визначено: інфляцію, 
корупцію, політичну нестабільність, високі 
податкові ставки, складність податкового 
законодавства, нестабільність урядів, усклад-
нений доступ до фінансів, неефективну дер-
жавну бюрократію, регулювання валютного 
ринку, недостатню освіченість працівників, 
погану етику робочої сили, недостатню здат-
ність до інновацій, обмежувальне регулю-
вання ринку праці, невідповідну якість інф-

Рис. 3. Вплив чинників на систему управління  
маркетинговою діяльністю на підприємстві 

Таблиця 2
Місце України та деяких країн світу за Індексом глобальної конкурентоспроможності

Позиції України та 
деяких країн світу за 
Індексом глобальної 

конкурентоспроможності

2012-2013
(з 144 
країн)

2013-2014
(з 148 
країн)

2014-2015
 (з 144 
країн)

2015-2016 
(з 140 
країн

2016-2017 
(з 138 
країн)

2017-2018
(з 137 
країн)

Україна 73 84 76 79 85 81
Грузія 77 72 69 66 59 67
Туреччина 43 44 45 51 55 53
Росія 67 64 53 45 43 38
Польща 41 42 43 41 36 39

 

  

 

 

 

 

Чинники внутрішнього 
середовища:  
– техніка та технологія 
виробництва; 
– ресурсні можливості; 
– організаційні можливості; 
– здатність швидко 
адаптуватись; 

Чинники зовнішнього 
середовища: 
– попит та пропозиція; 
– конкуренція; 
– контактні аудиторії; 
– економічні та суспільні 
умови; 
– законодавство 

Система 
управління 

маркетинговою 
діяльністю 

підприємства 
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раструктури, злочинність та крадіжки, низьку 
якість охорони здоров’я [9].

Як бачимо з статистичної інформації, ринок 
України, в тому числі і товарний ринок, займає 
далеко не перші місця у рейтингу країн світу. 
Зокрема за ефективністю ринку товарів Укра-
їна знаходиться на 101 місці із 137 країн. Це 
вказує на слабку економіку, застарілі методи 
ведення бізнесу, недостатню конкурентоспро-
можність. Проте, слід зазначити, що впродовж 
декількох років Україна підіймалась у рейтингу 
за показником «Ефективність ринку товарів», 
що вказує на невелике зрушення та покра-
щення ситуації на вітчизняному ринку. Аби 
і далі покращувати свої позиції серед країн 
світу та розвиватись, на підприємствах країни 
необхідно впроваджувати абсолютно нові тех-
нології, способи управління та контролю, які 
вже показали свою ефективність за кордоном.

З огляду на це, виникає нагальна необхід-
ність підвищувати конкурентоспроможність 
продукції вітчизняних підприємств. Одним 
із інструментів цього є маркетингове управ-
ління. Основними завданнями маркетинго-
вого управління діяльністю підприємства є:

− визначення цілей та шляхів їх досяг-
нення щодо;

− отримання прибутку, залучення інвести-
цій та модернізація підприємства;

− формування маркетингової стратегії, що 
передбачає сегментування ринку;

− дослідження ринку та прогнозування;
− впровадження нових товарів на ринок, 

покращення якості товарів;

− аналіз і контроль управління процесу 
маркетингу.

На теперішньому етапі розвитку економіки 
сформувалась низка підходів до управління 
маркетингом, але використання великої кіль-
кості різного виду інформації вимагає роз-
робки нових підходів до маркетинг­менедж-
менту, які б базувались на узгодженні завдань 
управління маркетинговою діяльністю із мін-
ливими запитами споживачів.

Аналіз підходів до маркетингового управ-
ління дав змогу визначити найефективніші 
з них:

− системний підхід, який включає ство-
рення моделі управління маркетинговою 
діяльністю на підприємстві, що є логічною 
конструкцією та має за мету описувати та 
оптимізувати управління маркетингом;

− процесний підхід, орієнтований на регу-
лювання інформаційних потоків, збором, 
обробкою, зберіганням та використанням 
маркетингової інформації, здійснюється за 
допомогою інформаційних технологій;

− комплексний підхід, що базується на 
дослідження ринків збуту, визначенні потреб 
споживачів, розробці товарів та ціноутво-
ренні, а також вибору способів просування і 
розподілу продукції;

− організаційний підхід, заснований на 
принципах соціально­етичного маркетингу і 
спрямований на своєчасну та гнучку адапта-
цію до умов маркетингового середовища, на 
задоволення потреб споживачів [доопрацьва-
ний на основі 10].

 
Рис. 4. Місце України та деяких країн світу  

за Індексом глобальної конкурентоспроможності 2017-2018 рр. [9]
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Проаналізувавши різні підходи, можна 
запропонувати комунікаційний підхід, що 
передбачає формування інформаційного 
потоку, який дасть змогу встановити постій-
ний зворотній зв’язок з необхідним сегмен-
том ринку та споживачами у режимі реаль-
ного часу. Це сприятиме реалізації нагальних 
завдань, враховуючи особливості діяльності 
конкретного підприємства.

Підприємство, яке запровадить у свою 
діяльність процес маркетинг­менеджмент 
одночасно забезпечить для себе:

− цільову орієнтацію, яка повʼязана із 
задоволенням потреб суспільства;

− ефективність маркетингової діяльності;
− аналіз ринку;
− мотивацію;
− контроль та аналіз виконання маркетин-

гових заходів.
Ми б хотіли зупинись на контролі та аналізі 

виконаних маркетингових заходів, адже тільки 
провівши аналіз та оцінивши роботу марке-
тингового відділу, керівництво підприємства 
буде знати, на скільки ефективне управління 
маркетингом та чи виправдовує воно витрати, 
вкладені у цей процес. Для оцінки управління 
маркетинговою діяльністю на підприємстві 
використовують показники ефективності.

На практиці використовується низка показ-
ників, що характеризують ті чи інші види ефек-
тивності маркетингової діяльності підприєм-
ства. Ефективність маркетингової діяльності 
промислових підприємств окреслюють такі 
показники: – частка маркетингового персо-
налу (частка працівників, які виконують мар-
кетингові функції у загальній чисельності 
працівників); – частка витрат на маркетинго-
вий персонал (частка заробітної плати, яку 
виплачують працівникам відділу маркетингу, 
у загальному фонді заробітної плати); – рен-
табельність витрат на просування і збут 
(співвідношення суми прибутку від реалізації 
продукції і загального обсягу витрат на мар-
кетинг, висвітлює ефективність реалізованих 
маркетингових заходів); – коефіцієнт затова-
рення (співвідношення зміни залишку готової 
продукції та обсягу реалізованої продукції) 
[доопрацьовано на основі 11].

Існують різні підходи до оцінки ефектив-
ності діяльності маркетингу на підприємстві. 
Багато науковців досліджували це питання 
та визначали власні підходи до даної оцінки. 
Наприклад, Л. Балабанова вважає, що ефек-
тивність управління маркетингом оцінюється 
за декількома напрямами: покупка, адекват-
ність інформації, оперативна ефективність. 

Ф. Котлер при визначенні оцінки ефективності 
маркетингу радить робити акцент на звʼязок 
показників із чинниками впливу внутрішнього 
та зовнішнього середовища.

Існує цікавий підхід, що ґрунтується на 
визначенні ефективності маркетингової діяль-
ності в довго­ та короткостроковому періодах. 
Відповідно при аналізі у короткостроковому 
періоді, ефективність маркетингу вимірю-
ється показниками доходів та обсягів реаліза-
ції, у довгостроковому – показниками знання 
та сприйняття бренду.

В плануванні та реалізації маркетингу на 
вітчизняному ринку виявляються недоліки та 
проблеми, зокрема:

− керівники підприємств ігнорують про-
ведення систематичних досліджень проміж-
ної та кінцевої ефективності маркетингових 
заходів;

− рівень кваліфікації фахівців маркетингу 
недостатній, в результаті – неспроможність 
проведення комплексного системного аналізу 
управління маркетингом;

− у разі проведення такого аналізу, най-
частіше він має формальний характер та про-
водиться без застосування сучасних еконо-
міко­математичних методів та моделей.

Важливим методичним аспектом прове-
дення аналізу ефективності маркетингової 
діяльності на підприємстві є розробка алго-
ритму його проведення. Для кожного підпри-
ємства цей алгоритм є унікальним, оскільки 
маркетингова діяльність різних підприємств 
у різний час спрямовується на вирішення різ-
ного виду проблем та вирішення задач. Проте, 
загальний вигляд алгоритму проведення 
оцінки ефективності маркетингової діяльності 
на підприємстві наведений у таблиці 3.

Отже, проведення аналізу та оцінки ефек-
тивності маркетингової діяльності за осно-
вними напрямами з чітко визначеним алго-
ритмом дасть змогу кваліфіковано управляти 
маркетингом на підприємстві, давати оцінку 
результату та приймати ефективні управлін-
ські рішення щодо реалізації маркетингової 
діяльності підприємства загалом.

Висновки з проведеного дослідження. 
Більшість підприємств України на даному етапі 
розвитку не встигають йти у ногу з новими тех-
нологіями та запроваджувати у свою діяль-
ність сучасні методи управління, що негативно 
впливає на економіку держави в цілому.

Існує проблема кадрового забезпечення 
управління маркетинговою діяльністю, тому 
на деяких підприємствах використовують 
принцип «вирощування» кадрів, керівники, на 
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жаль, надають перевагу працівникам із досві-
дом, хоча і без відповідної освіти. Слід відзна-
чити також, що у багатьох підприємствах мар-
кетингові рішення приймаються поза відділом 
маркетингу.

Врахувавши сучасну ситуацію на вітчиз-
няному ринку, підприємствам рекоменду-
ється здійснювати заходи для вдосконалення 
товарної – використання системи управління 
асортиментом та якістю товарів, асортимент-
ної – контроль відповідності асортименту 
потребам споживача завдяки зворотному 

звʼязку та цінової – формування власної полі-
тики ціноутворення, політик.

Також основними шляхами вдосконалення 
управління маркетинговою діяльність підпри-
ємства є: 

− створення відділів маркетингу з кваліфі-
кованим персоналом;

− розробка та реалізація маркетингової 
стратегії.

Кожне окреме підприємство має само-
стійно формувати власну маркетингову струк-
туру, що залежатиме від поставленої мети.

Таблиця 3
Алгоритм проведення аналізу ефективності маркетингу на підприємстві

Етап 1 Формування системи показників, критеріїв оцінювання ефективності марке-
тингу за напрямами: витрати, функції, результати

Етап 2 Проведення аналізу маркетингової діяльності за показниками ефективності

Етап 3
Нормування фактичних значень показників, порівняння їх з одиницею для того, 
щоб визначити резерви підвищення ефективності маркетингової діяльності під-
приємства

Етап 4 Розробка плану заходів на основі проведеного аналізу для підвищення ефек-
тивності окремих елементів маркетингу та маркетингової діяльності загалом
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