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Статтю присвячено дослідженню концептуальних засад формування системи управління маркетинговою 
діяльністю підприємства, яка формується за рахунок посилення глобалізації та збільшення насиченості ін-
формаційних потоків. Розглянуто сучасний стан управління маркетинговою діяльністю промислового підпри-
ємства, виявлено проблеми, які виникають в умовах глобалізації економіки та високого рівня конкуренції. 
Вивчено сучасні особливості глобалізації та її вплив на маркетингову діяльність промислових підприємств. 
Визначено, що планування маркетингу є необхідним елементом системи управління та всі напрями вдоско-
налення маркетингу повинні реалізовуватися системно, комплексно. 

Ключові слова: глобалізація, маркетинг, маркетингова діяльність, принципи маркетингу, управління мар-
кетинговою діяльністю підприємства, підходи до управління маркетинговою діяльністю, цілі маркетингової 
діяльності.

Гузенко Г.М. УПРАВЛЕНИЕ И СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ НА 
ПРЕДПРИЯТИИ

Статья посвящена исследованию концептуальных основ формирования системы управления маркетин-
говой деятельностью предприятия, которая формируется за счет усиления глобализации и увеличения на-
сыщенности информационных потоков. Рассмотрено современное состояние управления маркетинговой 
деятельностью промышленного предприятия, выявлены проблемы, возникающие в условиях глобализации 
экономики и высокого уровня конкуренции. Изучены современные особенности глобализации и ее влияние 
на маркетинговую деятельность промышленных предприятий. Определено, что планирование маркетин-
га является необходимым элементом системы управления и направления совершенствования маркетинга 
должны реализовываться системно, комплексно.

Ключевые слова: глобализация, маркетинг, маркетинговая деятельность, принципы маркетинга, управ-
ления маркетинговой деятельностью предприятия, подходы к управлению маркетинговой деятельностью, 
цели маркетинговой деятельности.

Guzenko G.N. MANAGEMENT AND IMPROVEMENT OF MARKETING ACTIVITY AT THE ENTERPRISE
The article is devoted to conceptual bases of formation of system of management of marketing activity of the 

enterprise, which is formed due to increasing globalization and the increasing saturation of information flows. Con-
siders the current state of management of marketing activity of industrial enterprise, issues arising in the context of 
economic globalization and the high level of competition. Studied the current characteristics of globalization and its 
impact on marketing activities of industrial enterprises. Determined that marketing planning is an essential element 
of the management system and the directions of improvement of marketing should be implemented systematically, 
comprehensively.

Keywords: globalization, marketing, marketing activities, marketing principles, management of marketing activ-
ity of the enterprise, approaches to marketing, goals of marketing activity.

Постановка проблеми у загальному 
вигляді. У сучасних умовах стрімкого роз-
витку науки, техніки і технологій, посилення 
конкуренції успіху може досягти тільки така 
організація, яка творчо застосовує маркетин-
гове управління (маркетинговий менеджмент) 
у своїй діяльності, постійно шукає нові спо-
соби адаптації до безперервно мінливих умов 
існування. Маркетингова діяльність підпри-
ємства в сучасних умовах господарювання 
повинна швидко і гнучко реагувати на постійні 

зміни маркетингового середовища. Саме це й 
зумовлює актуальність теми дослідження.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Без сумніву, сьогодні проблематика управління 
маркетинговою діяльністю та аналіз проблем 
вдосконалення маркетингової діяльності посі-
дають одне з перших місць у дослідженнях про-
відних 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. Серед 
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вітчизняних науковців, які забезпечили розвиток 
наукових засад маркетингу, необхідно відзна-
чити Л.В. Балабанову, А.В. Войчака, С.С. Гар-
кавенко, В.Г. Герасимчука, О.Л. Каніщенко, 
В.Я. Кардаша, Є.В. Крикавського, Н.В. Куденко, 
А.О. Старостіну, І.Л. Решетнікову.

Виділення невирішених раніше час-
тин загальної проблеми. Дослідження вже 
сталих принципів маркетингу та залучення 
інформаційних технологій у маркетингову 
діяльність свідчать про необхідність їх пере-
творення і зміни згідно з вимогами зовніш-
нього середовища. Це зумовлює актуальність 
та закономірність дослідження сутності мар-
кетингу, а їх комплексний характер і різнобіч-
ність використання вимагають удосконалення 
підходів до управління маркетинговою діяль-
ністю, що дасть змогу не лише усвідомити її 
роль в розвитку підприємства, а й передусім 
оцінити спрямованість та ефективність мар-
кетингової діяльності підприємства.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Мета статті полягає у з’ясуванні 
особливостей управління маркетинговою 
діяльністю на підприємстві та розгляді напря-
мів його вдосконалення.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. В умовах упровадження ринкових 
відносин в Україні постає потреба в новій 
культурі бізнесу, одним із носіїв якої є мар-

кетинг. Зростаюча конкуренція вимагає від 
підприємця такої організації господарської 
діяльності, за якої найвищі результати дося-
гаються за найменших затрат.

Здійснення маркетингової діяльності є 
об’єктивною необхідністю орієнтації нау-
ково-технічної, виробничої та збутової діяль-
ності підприємства з урахуванням ринкового 
попиту, потреб і вимог споживачів. Тут відо-
бражається і постійно посилюється тенденція 
до планомірної організації виробництва для 
підвищення ефективності функціонування 
підприємства загалом та його господарських 
підрозділів зокрема [10, с. 32].

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 [10, с. 35].

Науковці по-різному трактують поняття 
«маркетингова діяльність» (табл. 1).

Управління маркетинговою діяльністю на 
підприємстві здійснюється у трьох напрямах: 
формування маркетинг-міксу, управління 
службою маркетингу, внутрішній маркетинг. 
Отже, модель управління маркетинговою 

Таблиця 1
Трактування поняття «маркетингова діяльність» різниим науковцями

Автор Поняття Ключові слова

Л.В. Балабанова

Управління маркетингом – це практичне здійснення 
ретельно продуманої інтегрованої політики підприєм-
ства на ринку, яка включає організацію, аналіз, пла-
нування, проведення заходів, спрямованих на досяг-
нення певних цілей підприємства на ринку і контроль 
[9, с. 311]

Інтегрована полі-
тика підприємства 
на ринку

А.О. Старостіна

Під маркетинговою діяльністю розуміє таку сис-
тему управління підприємством, яка спрямована на 
вивчення та врахування попиту і вимог ринку для 
обґрунтованої орієнтації виробничої діяльності під-
приємств на випуск конкурентоспроможних видів про-
дукції [12, с. 41] 

Система управ-
ління підприєм-
ством

С.С. Гаркавенко

Розглядає управління маркетингом з огляду на функ-
ції менеджменту: планування маркетингу, організація 
маркетингу, мотивація персоналу, який бере участь у 
маркетингу та контролі маркетингу; ототожнює управ-
ління маркетингом і маркетинг-менеджмент [2, с. 52]

Функції менедж-
менту

Г. Ассель
Розуміє управління маркетингом як «механізм про-
цесу управління, за допомогою якого маркетингова 
організація взаємодіє зі споживачами» [1, с. 6]

Механізм процесу 
управління

Управління маркетингом – це аналіз, планування, втілення у життя і контроль над про-
веденням заходів, розрахованих на встановлення, зміцнення і підтримку вигідних обмінів 
із цільовими покупцями заради досягнення певних завдань організації, таких як, зокрема, 

отримання прибутку, зростання обсягу збуту, збільшення частки ринку
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діяльністю підприємства – це сукупність 
визначених суб’єктів, об’єктів, інструментів 
та методів управління, що у процесі взаємодії 
між собою спрямовані на ефективне управ-
ління маркетинговою діяльністю підприєм-
ства (рис. 1).

Основне завдання управління маркетин-
гом полягає у тому, щоб синхронізувати про-
цес управління елементами комплексу мар-
кетингу так, щоб кожен із них, виконуючи 
своє функціональне призначення, одночасно 
сприяв підвищенню ефективності решти еле-
ментів і тим самим підвищував синергічний 
ефект [6, с. 384].

Маркетинг як базова функція управління 
підприємством (фірмою) в умовах ринку про-
понує керівнику-підприємцю деякі перевірені 
практикою рецепти досягнення позитивних 
результатів господарської діяльності в рин-
кових сегментах із мінімальним ризиком. Це 
насамперед певна послідовність здійснення 
аналітичної роботи; вихід на найсприятливіші 

цільові ринки-сегменти; формування в інтер-
есах підприємства змінних факторів зовніш-
нього середовища, у тому числі поведінки 
споживачів; утруднення дозволеними мето-
дами діяльності конкурентів; створення для 
громадськості сприятливого образу підприєм-
ства й усієї його діяльності тощо. 

Нині термін «управління маркетингом» 
визначається як «аналіз, планування, реа-
лізація і контроль над виконанням програм, 
розрахованих на встановлення, зміцнення 
й підтримку вигідних обмінів із цільовими 
покупцями заради досягнення певних 
завдань організації, таких як одержання при-
бутку, ріст обсягу збуту, збільшення частки 
ринку і т. п.» [5].

Цілісне уявлення про управління маркетин-
гом, поєднавши в собі переваги різних сучас-
них наукових концепцій і відповідної практики, 
виходить із того, що управління діяльністю 
суб’єкта на ринку будується, по-перше, 
на принципах стратегічного планування; 

 
Рис. 1. Модель управління маркетинговою діяльністю підприємства [4; 7; 13]



230

МУКАЧІВСЬКИЙ ДЕРЖАВНИЙ УНІВЕРСИТЕТ

по-друге, на принципах управління інвести-
ційним портфелем, в якому кожний напрям 
діяльності суб’єкта або його бізнес-одиниця, 
має свій потенціал одержання прибутку, при-
йнятим за основу розподілу ресурсів суб’єкта; 
і, по-третє, на принципах властивого марке-
тингу, що дає змогу оцінити перспективи реа-
лізації рішень, прийнятих на основі перших 
двох принципів, і безпосередньо планувати, 
організовувати та контролювати їх виконання, 
використовуючи системний маркетинговий 
інструментарій. 

У концепціях управління маркетингом домі-
нує 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, найтіс-

нішим образом взаємозалежний зі стратегіч-
ним корпоративним плануванням. 

Отже, складна аналітична, планова, органі-
заційна робота на всіх наявних рівнях суб’єкта 
(корпорація, бізнес-одиниця, структурний під-
розділ) у процесі маркетингового управління в 
остаточному підсумку підлегла формуванню 
й управлінню системними маркетинговими 
інструментами, що безпосередньо створюють 
цінність, і здобуває благо не тільки для спо-
живача й суб’єкта, що досягають своїх цілей 
на ринку, а й для усіх учасників обміну.

Як було сказано раніше, основними функ-
ціями управління маркетинговою діяльністю 
на підприємстві є її організація, планування 
та контроль виконання. Взаємозв’язок між 
цими функціями управління пояснює рис. 2. 

Розроблення та реалізація маркетингових 
заходів потребують створення допоміжних 
систем маркетингу. До них належать, зокрема, 
система планування маркетингу, система орга-
нізації служби маркетингу та система маркетин-
гового контролю. Гармонійне поєднання і взає-
модія 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 інтегро-
ваного застосування на практиці цих трьох 
аспектів розуміння маркетингу. В умовах 
єдиної філософії організації бізнесу, націле-

ної на задоволення нестатків і потреб спожи-
вачів, усі відділи підприємства повинні мати 
можливість обмінюватися інформацією, 
координувати свої плани та їх виконання. 
Відсутність бар’єрів між функціями і між від-
ділами, поширення філософії маркетингу в 
усій організації стають важливою перевагою 
в конкурентній боротьбі фірми. Працівники 
з різних функціональних сфер фірми пови-
нні діяти разом як добре скоординована 
команда. 

Такий підхід дає змогу визначити марке-
тинг як сукупність ідей, що повинні стано-
вити єдине ціле по всій організації й якими 
необхідно керувати. Однак знання філософії 
маркетингу, вміння керувати бізнес-ідеями 
не можуть бути достатніми для організації 
ефективного підприємництва. Необхідний 
ще й інструментарій, тобто сукупність спосо-
бів, методів, за допомогою яких можна було б 
впливати на покупців та інших суб’єктів сис-
теми маркетингу для досягнення поставлених 
цілей. Таким інструментарієм є маркетинг-
мікс – комплекс маркетингу, що вперше ввів 
у теорію маркетингу професор Н. Борден із 
Гарвардської школи бізнесу [11]. 

У найбільш часто уживаній формі 
маркетинг-мікс включає чотири субмікси мар-
кетингу (рис. 3). 

Рис. 2. Функції управління маркетинговою 
діяльністю на підприємстві [7]
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Принципи маркетингу формують загальну 
спрямованість маркетингової діяльності на під-
приємстві. Результати аналізу робіт провідних 
учених, що розглядали принципи управління 
маркетингом, дав змогу виявити різноплано-
вість теоретичних підходів авторів до змісту і 
переліку запропонованих принципів (табл. 2). 

Зараз уже сформувалися різні підходи 
до управління маркетинговою діяльністю, 
але використання великої кількості ринкової 
та внутрішньої інформації потребує розро-
блення нових підходів до управління марке-
тинговою діяльністю, що базуються на узго-
дженні завдань управління маркетинговою 
діяльністю із запитами споживачів. 

Результати аналізу застосовуваних підхо-
дів до управління маркетинговою діяльністю 
дали змогу виявити найдоцільніші з них.

1. Системний. Реалізація системного під-
ходу передбачає створення абстрактно-кон-
цептуальної моделі управління маркетинго-
вою діяльністю на підприємстві, що є певною 
структурно-логічною конструкцією, мета якої 
полягає у тому, щоб слугувати інструментом 
для розуміння, опису та оптимізації управ-
ління маркетинговою діяльністю, зв’язків і 
співвідношення її елементів. 

2. Процесний. Управління маркетингом 
орієнтовано на оптимізацію внутрішніх інфор-
маційних потоків, що пов’язані зі збором, 
обробкою, зберіганням та використанням 
маркетингової інформації, що здійснюється 
за допомогою інформаційних технологій. 

3. Комплексний. Діяльність із виявлення 
цільових ринків, вивчення потреб споживачів 
на цих ринках, розроблення товарів, уста-
новлення ціни на них, вибору способів про-

сування і розподілу продукції для здійснення 
обміну зацікавлених груп. 

4. Організаційний. Система управління 
маркетинговою діяльністю підприємств, яка 
заснована на принципах соціально-етич-
ного маркетингу і спрямована на своєчасну 
адаптацію до умов мінливого маркетингового 
середовища, на задоволення потреб спожи-
вачів і забезпечення на цій основі довгостро-
кового комерційного успіху [8]. 

Отже, аналіз різних підходів дає змогу 
запропонувати комунікаційний підхід, який 
передбачає формування інформаційного 
потоку, орієнтованого на встановлення постій-
ного зворотного зв’язку з ринком у режимі 
реального часу, що сприятиме виокрем-
ленню та узгодженню завдань і бізнес-проце-
сів управління маркетинговою діяльністю, а 
також реалізації пріоритетних завдань з ура-
хуванням особливостей діяльності конкрет-
них підприємств.

Під удосконаленням маркетингу розумі-
ється підвищення його якості та ефективності. 
Шляхи (умови, фактори) вдосконалювання 
маркетингу різноманітні. Під час вибору тих 
чи інших напрямів перетворень визначають 
їх вплив на виконання цільових програм; на 
економічність, оперативність і надійність сис-
теми маркетингу; на підвищення її конкурен-
тоспроможності; на стійке позиціювання під-
приємства та його товарів (послуг) на ринку; 
на становище підприємства в конкретному 
середовищі і т. д. 

Існують різноманітні шляхи вдосконалення 
та підвищення ефективності маркетингу, які 
доцільно представити у вигляді дерева цілей. 
Однак не викликає сумнівів той факт, що всі 

Рис. 3. Основні інструменти маркетингу [3]
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напрями вдосконалення маркетингу повинні 
реалізовуватися системно, комплексно. Про-
аналізуємо деякі з них, які можна віднести до 
найбільш важливих. 

1. Створення цілісної, діалектичної, гнуч-
кої системи маркетингу, яка була б адаптив-
ною і сприйнятливою до попиту споживачів, 
ринкових змін (кон’юнктура і т. п.), маркетин-
гових інновацій, інтелектуального сервісу, 
міжнародного бізнесу. Система передбачає 
гармонійну єдність і високий науково-техніч-
ний рівень функціональних підсистем, що 
утворюють її цілісність. 

2. Раціоналізація маркетингової функціо-
нальної організації, що забезпечує чіткий роз-
поділ посадових функцій між працівниками 
управління і виробництва. Закріплення функ-
цій за службою маркетингу і за іншими праців-
никами сфер управління і виробництва ство-
рює можливості для програмного маркетингу. 

3. Удосконалення організаційного механізму 
маркетингу за рахунок розширення кооперу-
вання й інтефірування маркетингових функцій 
у рамках об’єднання або в масштабі різних 
підприємств. Одна зі складових частин даного 
напряму – раціоналізація структури управління, 

Таблиця 2
Принципи результативного управління маркетинговою діяльністю [14]

Принцип Загальна характеристика

Цілеспрямованості Відповідність місії, цілям, стратегії та політиці підприємства, спрямова-
ність на розв’язування проблем, пошук і задоволення потреб споживачів

Гнучкості Гнучкість у досягненні поставленої мети шляхом адаптації до вимог 
ринку з одночасним спрямованим впливом на нього

Комплексності
Комплексний підхід до розроблення комплексу маркетингу та планів 
маркетингу, який передбачає пропонування ринку не просто товарів та 
послуг, а й засобів розв’язування проблем споживачів

Оптимальності
Оптимальне використання в управлінні централізованих і децентралі-
зованих засад, тобто постійний пошук і реалізація резервів, підвищення 
ефективності виробничо-збутової діяльності через залучення до твор-
чої роботи всіх працівників

Науковий
Науковий підхід до розв’язування маркетингових проблем, тобто систе-
матичний аналіз використання програмно-цільового методу управління 
та реалізації завдань управління маркетинговою діяльністю, плану-
вання, організації та її контролю

Ринковий
Орієнтація на досягнення ринкових результатів збільшення частки 
ринку, освоєння нових ринків, ослаблення ринкової частки конкурентів 
тощо. Пошук ринків, незадоволених потреб споживачів, творчих підхо-
дів до вирішення маркетингових завдань

Функціональний
Орієнтованість на конкретну концепцію управління підприємством, чітке 
визначення завдань, функцій кожного підрозділу та виконавців, верти-
кальних та горизонтальних зв’язків

Управлінський

Створення гнучкої організаційної структури, націленість на досягнення 
нових, більш складних стратегічних цілей. Зважена спеціалізація, 
забезпечення єдності керівництва маркетинговою діяльністю, підконтр-
ольність виконавців. Висока кваліфікація кадрів, а також їх постійна 
спеціальна підготовка. Узгодження характеристик об’єктів управління 
маркетингу (організаційної структури маркетингу) й управляючими сис-
темами підприємства

Кастомізації
Орієнтація на споживача, його потреби і вимоги, які передбачають про-
понування ринку не товарів та послуг, а засобів розв’язування проблем 
споживачів

Забезпечувальний

Достатність інформаційного забезпечення управління маркетингом. 
Передбачає налагодження інформаційних зв’язків між підрозділами 
одного підприємства і підрозділами іншого підприємства для ефектив-
ного виконання маркетингових функцій. Комплексність маркетингових 
заходів для досягнення ефекту синергії. Достатня фінансова забезпе-
ченість як із погляду забезпечення виконання маркетингових дій, так і з 
погляду мотивації праці працівників маркетингових служб

Контролюючий Орієнтація маркетингової діяльності на здійснення різних видів контр-
олю (поточного, стратегічного, фінансової діяльності)
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оскільки вона створює організаційні можливості 
для ефективного використання маркетингу. 
Найбільш професійними структурами управ-
ління на сучасному етапі є програмно-цільові, 
орендно-кооперативні та галузеві. 

4. Поліпшення кадрової політики. Передові 
підприємства багато уваги приділяють підго-
товці, підвищенню кваліфікації маркетологів, 
а також питанням маркетингової підготовки 
загальногосподарських фахівців і керівників. 
Позитивно себе зарекомендували стажу-
вання у ВНЗ, на передових підприємствах, 
за кордоном, а також різного роду конферен-
ції, обмін досвідом, семінари. Заслуговує на 
увагу досвід окремих формувань з атестації 
кадрів, коли всебічно аналізується й оціню-
ється маркетингова діяльність працівників. 

5. Механізація, комп’ютеризація та автома-
тизація маркетингової діяльності, що перед-
бачає широке застосування технічних засобів 
у роботі маркетингових інформаційних сис-
тем, систем управління маркетингом, інфра-
товарного забезпечення, організаційно-тех-
нічного оснащення. 

6. Упровадження науково обґрунтованих 
технологій маркетингу. Цьому фактору під-
вищення ефективності, на жаль, приділяють 
незначну увагу. За матеріалами анкетування 
з’ясовано, що керівники і фахівці слабо воло-
діють наукою і мистецтвом маркетингової 
діяльності, хоча цей напрям є чи не найбільш 
перспективним. 

7. Удосконалення управління маркетин-
гом – створення системи управління марке-
тингом, наукове обґрунтування її підсистем 
(функціональних і тих, що забезпечують) та 
організація раціонального їх функціонування. 
Маркетинг може виконувати свою роль за 
умови, якщо створена, налагоджена на під-
при- ємстві й ефективно функціонує сис-
тема маркетингу. Для її створення доцільно 
організувати тимчасовий творчий колектив, 

до якого поряд із фахівцями підприємства 
бажано включити вчених. Колектив проектує, 
організовує та налагоджує функціонування 
системи. Спочатку проводиться аналіз складу 
кадрів. Потім розробляються функції, визна-
чаються функціональний розподіл і регламен-
тація їх у маркетинговій матриці. Після ство-
рення функціональних підсистем і підсистем, 
що забезпечують, проводяться організація та 
нала- годження функціонування системи, яка 
була б сприйнятливою й адаптованою до рин-
кових відносин (кон’юнктури, комерції, конку-
ренції тощо), виконувала цільові програми і 
працювала оптимально. 

Висновки з цього дослідження. Підсумо-
вуючи наведені аргументи, можна запропо-
нувати таке визначення поняття «управління 
маркетинговою діяльністю»: це діяльність 
усередині підприємства, спрямована на рин-
кове середовище, яке базується на засто-
суванні інформаційних технологій, встанов-
лення постійної комунікації зі споживачем, що 
дають можливість підвищувати адаптивність 
маркетингових інструментів відповідно до 
потреб ринку, а також сприятиме досягненню 
цілей маркетингової діяльності підприємства. 
Управління маркетинговою діяльністю визна-
чає якісний склад комплексу маркетингу, 
через який підприємство здійснює маркетин-
говий вплив на споживача, створює спри-
ятливе внутрішнє середовище, має на меті 
доведення до керівництва і персоналу ціннос-
тей підприємства і його маркетингових цілей, 
найкращого задоволення потреб споживачів і 
збільшення клієнтської бази підприємства.

Підприємство повинне мати таку маркетин-
гову систему, яка б давала йому змогу макси-
мально 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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