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У статті досліджено та узагальнено теоретичні засади формування системи маркетингового ме-
неджменту на підприємстві. Визначено роль маркетингу й менеджменту в діяльності організації відповід-
но до сучасних умов господарювання. Розглянуто проблеми, які можуть виникнути на підприємстві під час 
упровадження елементів системи маркетингового менеджменту. У статті досліджено основні принципи 
та функції маркетингового менеджменту а також проаналізовано сили мікро- та макросередовища, в яко-
му діє підприємство. Проаналізовано необхідні заходи під час упровадження маркетингового менеджменту 
на підприємствах в умовах сучасних ринкових відносин. Констатовано про необхідність дотримання по-
слідовності здійснення етапів алгоритму процесу формування та впровадження маркетингового менедж-
менту на підприємстві. 

Ключові слова: маркетинг, комплекс маркетингу, підприємство, маркетинговий менеджмент, процес 
формування маркетингового менеджменту.

В статье исследованы и обобщены теоретические основы формирования системы маркетингового 
менеджмента на предприятии. Определена роль маркетинга и менеджмента в деятельности органи-
зации в современных условиях хозяйствования. Рассмотрены проблемы, которые могут возникнуть на 
предприятии при внедрении элементов системы маркетингового менеджмента. В статье исследованы 
основные принципы и функции маркетингового менеджмента, а также осуществлен анализ сил микро- 
и макросреды, в которой функционирует предприятие. Проанализованы необходимые мероприятия при 
внедрении маркетингового менеджмента на предприятиях в условиях современных рыночных отноше-
ний. Констатирована необходимость придерживаться последовательности осуществления этапов ал-
горитма процесса формирования и внедрения маркетингового менеджмента на предприятии.

Ключевые слова: маркетинг, комплекс маркетинга, предприятие, маркетинговый менеджмент, про-
цесс формирования маркетингового менеджмента.

In order to adapt to the market environment and to build an efficient management system, most domestic en-
terprises are gradually changing their strategy according to the new philosophy of the world economy – marketing 
management. Integration of modern marketing mechanisms with good management has an important theoretical 
and practical value for solving problems of effective management of domestic enterprises. The concept of marketing 
management focuses on market needs, strategic approach and long-term commercial success, and is based on 
management functions, targeted, integrated and system-based approaches to all management activities, including 
ideas, goods, services as the main categories. These facts indicate the relevance and necessity of the research. 
Thus, the article studies theoretical principles of marketing management system formation at the enterprises. The 
author determines the role of marketing and management in the activity of the organizations according to modern 
economic environment. The organizational and economic mechanism of the marketing approach to management 
of the enterprise activity is presented. The problems connected with application of the marketing management sys-
tem are considered. The article analyzes the main principles and functions of marketing management, as well the 
strengths of the micro and macro environment of the enterprise. The necessary measures of marketing manage-
ment implementation at enterprises are analyzed. It is proved the necessity to follow the strict algorithm in formation 
and implementation of marketing management at the enterprise. The main focus is devoted to the development of a 
marketing mix – a set of variables used by the enterprise to influence the target market to obtain the desired reaction 
from a particular group of consumers. It is revealed that the ability to "mix" elements correctly is the basis of market-
ing management at the enterprise. As a result, it is stated that marketing management is holistic and comprehensive, 
it directs the activity of the enterprise in accordance with market conditions, consumer needs and opportunities of the 
enterprise to satisfy them and serves as a tool for solving problems of imbalance between these factors.

Key words: marketing, marketing complex, enterprise, marketing management, process of marketing manage-
ment formation.
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Постановка проблеми. У сучасних розвине-
них ринкових відносинах України значно підви-
щується роль удосконалення управління мар-
кетинговою діяльністю підприємств усіх галузей 
діяльності. Основним елементом ефективної 
діяльності у сфері бізнесу виступає викорис-
тання аспектів концепції маркетингу в управлінні 
підприємством. Соціальний та якісний склад-
ники маркетингу у сфері управління підприєм-
ством величезні – саме маркетинг забезпечує 
конкурентоспроможну та прибуткову діяльність 
будь-яких суб'єктів господарювання на ринку.

Практика ведення бізнесу підприємств Укра-
їни свідчить, що впровадження маркетингових 
прийомів і заходів набуває все більшого поши-
рення, проте повною мірою ще не використову-
ються всі дієві форми маркетингового менедж-
менту. Саме це створювало б широкі можливості 
та передумови для забезпечення стабільності 
умов господарювання, високого рівня конкурен-
тоспроможності вітчизняних підприємств, адап-
тації до постійних змін зовнішнього середовища 
й кон'юнктури ринку. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Проблема формування та функціонування 
маркетингового менеджменту на підприємстві 
завжди була предметом дослідження вітчизня-
них та зарубіжних учених, що належать до різ-
них наукових шкіл. Зокрема, у зарубіжній еко-
номічній теорії цей аспект вивчали П. Друкер, 
Ф. Котлер, К. Макконелл та ін. Серед українських 
учених-економістів над вказаним питанням пра-
цювали П. Березівський, А. Вовчак, Л. Балаба-
нова, О. Біловодська, В. Збарський, П. Саблук, 
Д. Олійник, В. Юрчишин та інші. У працях цих 
учених досліджено та проаналізовано зміст 
економічної категорії маркетингового менедж-
менту, а також необхідні заходи та проблеми 
формування маркетингового менеджменту на 
підприємстві. 

Виділення невирішених раніше час-
тин загальної проблеми. Водночас питання 
формування ефективної системи маркетинго-
вого менеджменту, на наш погляд, вивчено не 
досить. За всієї значущості наукових розробок 
слід зауважити, що уваги органічному поєд-
нанню низки важливих теоретичних аспектів 
упровадження маркетингового менеджменту 
на підприємстві в умовах високої конкурентної 
боротьби приділено не досить. Тому, незважа-
ючи на велику кількість досліджень у цій сфері, 
це питання залишається актуальним і зумовлює 
необхідність проведення додаткових поглибле-
них досліджень.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Сучасний стан розвитку ринкових від-
носин в Україні не лише зумовлює необхідність 
забезпечення високого рівня конкурентоспро-
можності продукції українських підприємств, що 
передбачає інтенсивний розвиток виробництва, 
але також вимагає удосконалення методів орга-
нізації виробничої та господарської діяльності. 

Також є необхідність в удосконаленні механізму 
ринкових інструментів підприємства, основним 
з яких є формування маркетингового менедж-
менту [1, с. 111].

Ефективне запровадження й використання 
маркетингового менеджменту підприємством 
потребує насамперед чіткого розуміння суті та 
змісту маркетингового менеджменту, а також 
цілей та принципів його застосування, функцій 
та етапів його становлення.

Так, маркетингове управління може функці-
онувати лише за умови, що управління підпри-
ємством здійснено на основі принципів марке-
тингу, тобто в центрі організації повинен бути 
споживач, і система маркетингу та менеджменту 
повинні об’єднувати всі зусилля, щоб макси-
мально задовольнити потреби споживачів [2]. 
Звідси випливають основні принципи маркетин-
гового менеджменту на підприємстві (рис. 1).
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Рис. 1. Основні принципи маркетингового 
менеджменту на підприємстві

Маркетинговий менеджмент – це ширше 
поняття, ніж загальна функція менеджменту 
підприємства, це управління всіма загальними 
та окремими функціями підприємства, а також 
усіма підрозділами підприємства на основі мар-
кетингу [3]. 
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Таблиця 1
Етапи підготовки до впровадження маркетингового менеджменту на підприємстві

Етапи Опис
Розроблення 
стратегії

Визначення напрямів удосконалення старої і розроблення нової продукції. 
Визначення ключових споживачів і збутової політики.

Дослідження ринку Аналіз збуту продукції. Дослідження ринків. Визначення найпривабливіших 
ринків збуту.

Просування продукції 
на ринок

Виставки, презентації. Реклама. Стимулювання попиту.

Збут кінцевим 
споживачам

Прямі контакти з покупцями (телефонні дзвінки, особисті відвідини). 
Визначення реакції споживачів на продукцію підприємства.

Збут посередникам Контакти з посередниками (телефонні дзвінки, особисті відвідини). Визначення 
реакції посередників на продукцію підприємства.

Адміністративна 
підтримка збуту

Обробка інформації про збут продукції або послуг. Матеріально-технічна 
підтримка збуту.

Логістика Управління доставкою і зберіганням продукції.
Управління 
платежами

Контроль платежів, управління дебіторською заборгованістю.

Юридичні питання Підготовка контрактів та інших юридичних документів, пов'язаних зі збутом 
продукції або послуг підприємства.

Суть маркетингового менеджменту також 
полягає у здійсненні аналізу, планування, впро-
вадження в життя і контролю за проведенням 
певних заходів, здійснення яких спрямовано на 
встановлення й підтримку взаємовигідних рин-
кових операцій для досягнення поставлених 
цілей підприємства [4]. 

З метою більш глибокого розкриття змісту 
маркетингового менеджменту виділимо його 
основні завдання та функції. Отже, головними 
завданнями маркетингового менеджменту є [4]: 
аналіз ринку, організація, планування, мотива-
ція, реалізація поставлених завдань, здійснення 
контролю та аналізу виконання маркетингових 
заходів. 

Основні функції маркетингового менедж-
менту наведені на рисунку 2. 

Упровадження маркетингового менеджменту 
на підприємствах в умовах сучасних ринкових 

відносин – об'єктивна необхідність, що зумов-
лює потребу в реалізації трьох груп заходів: 

1) організаційних; 
2) адміністративно-правових; 
3) науково-методичних [5, с. 16–18]. 
Організаційні заходи передбачають внесення 

відповідних структурних змін до організації і тех-
ніки управління підприємством.

Процес підготовки до організації та впрова-
дження системи маркетингового менеджменту 
на підприємстві починається з аналізу певних 
етапів (табл. 1).

За допомогою адміністративно-правових захо-
дів юридично закріплюється створення функціо-
нальних відділів (служб) у складі підрозділів під-
приємства – розробляються положення про кожний 
створений відділ, визначаються їх штати, функціо-
нальні обов'язки кожного працівника, а також вно-
сяться відповідні зміни до статуту підприємства. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Аналіз 

Планування 
 

Розроблення 
стратегічних 

планів 
 

Розроблення 
маркетингових 

планів 

 

 

Реалізація 
 
 

Виконання 
планів 

Контроль 
 

Кількісне  
визначення 
результатів 

 
Оцінка 

результатів 
 

Коригуюча дія 

Рис. 2. Основні функції маркетингу на підприємстві,  
їх взаємозв’язок
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Реалізація науково-методичних заходів пов'я-
зана з розробленням і використанням наукових 
і методичних рекомендацій щодо маркетингової 
діяльності [4]. 

Проте використання маркетингового менедж-
менту на підприємствах може наражатися на 
низку проблем, які пов’язані з нестабільністю 
навколишнього зовнішнього середовища, змі-
ною кон’юнктури ринку, жорсткою конкуренцією, 
неготовністю керівництва до змін у технології 
управління, відсутністю висококваліфікованих 
фахівців із маркетингового менеджменту та ін. 
(рис. 3).

Сутність маркетингової концепції в управлінні 
підприємствами – це комплексна система, яка 
дає змогу пов'язати можливості господарюючих 
суб’єктів із потребами ринку й добитися переваг 
над конкурентами. Орієнтація вітчизняних під-
приємств на використання маркетингової кон-
цепції вимагає зміни структури їх управління. 

Сам організаційно-економічний механізм 
маркетингового підходу до управління діяль-
ністю підприємства наведено на рисунку 4. 

Завдання маркетингового менеджменту 
досягаються за допомогою реалізації певних 
процедур процесу управління маркетингом під-
приємства. Цей процес включає такі етапи:

1. Аналіз внутрішнього та зовнішнього серед-
овища підприємства. 

Необхідно звернути увагу на те, що засто-
сування маркетингового менеджменту на під-
приємстві тісно пов’язане з дослідженнями, 
аналізом та реагуванням на зміни як внутріш-
нього (фінансовий потенціал підприємства, тех-
нологічні особливості, кадрове забезпечення, 
організаційна структура, тощо), так і зовніш-
нього (політичне становище держави, стан 
економіки, зміни у законодавчо-нормативному 
забезпеченні, соціальна сфера, конкуренти 
тощо) середовища підприємства. Основні сили 
й діючі особи сучасної системи маркетингового 
менеджменту наведено на рисунку 5. 

Проведення маркетингових досліджень 
допомагає підприємству та його конкурентам 
приймати ефективні зважені рішення, врахову-
вати події та зміни потреб споживачів на ринку. 
Завдяки цьому між підприємством та зовніш-
нім маркетинговим середовищем відбувається 
безперервний обмін необхідною інформацією. 
Таким чином, для ефективної діяльності під-
приємство повинне, з одного боку, пристосову-
ватися до змін у зовнішньому маркетинговому 
середовищі, а з іншого – діяти на нього. 

2. Формування маркетингової інформаційної 
системи на підприємстві. 

Зібрана й оброблена інформація за допомо-
гою зазначеної системи допомагає керівникам 
ухвалювати обґрунтовані маркетингові рішення, 

 

– економічна 
криза; 
– монополізм в 
окремих 
галузях; 
– дефіцит віт-
чизняних то-
варів; 
– неекономічні 
регулятори 
ринку; 
– корумпова-
ність економіки; 
– екологічні 
проблеми, вик-
ликані спожи-
ванням прода-
них продуктів. 

– недостатня 
розвиненість 
законодавчої 
бази, яка ре-
гулює ринкову 
діяльність; 
– втручання 
держави, 
правових 
органів; 
– корумпова-
ність влади; 
– невірогідна 
інформація;  
– психологічні 
бар’єри.  

– раптові зміни в 
ситуації на ринку; 
– не передбачувані 
дії конкурентів; 
– втрата покупців 
і/або посередників 
під впливом кон-
куренції; 
– падіння попиту; 
– проблеми збуту, 
організації мережі 
продажу, посеред-
ників, гарантійного і 
післягарантійного 
обслуговування; 
– проблеми якості 
товарів; 
– витіснення товарів 
конкурентами. 

– безліч дрібних і 
середніх підприє-
мств, які самі не 
можуть займатися 
маркетингом, а 
створювати об'єд-
нання із загальни-
ми службами ма-
ркетингу не вва-
жають за необхід-
не; 
– недостатнє асиг-
нування на 
маркетинг; 
– банкрутство по-
купців, постачаль-
ників, агентів. 

Основні проблеми використання маркетингового менеджменту 

Загально-
економічні 

Законодавчо-
інформаційні 

Ринкові Фінансові 

Рис. 3. Проблеми використання маркетингового менеджменту  
на підприємствах України
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значною мірою зменшує комерційні ризики, дає 
змогу отримати конкурентні переваги. 

3. Відбір цільових сегментів дає змогу не 
витрачати маркетингові зусилля, обслуговуючи 
весь ринок, а зосередити зусилля на задово-
ленні потреб вибраних груп споживачів, обслу-
говувати яких вигідно й зручно. 

4. Розроблення комплексу маркетингу – 
сукупності перемінних чинників (товар, ціна, сис-
тема розповсюдження й просування), що вико-
ристовуються підприємством для впливу на 
цільовий ринок для отримання бажаної реак-
ції з боку конкретної групи споживачів. Уміння 
правильно «змішувати» елементи комплексу 
маркетингу для ефективного вирішення прак-
тичного завдання є основою маркетингового 
менеджменту (рис. 6). 

5. Організація системи маркетингового пла-
нування. 

Рис. 4. Схема організаційно-економічного механізму  
маркетингового підходу до управління господарюючими суб’єктами

 
  

Організаційно-економічний механізм 
маркетингового підходу до управління 

господарюючими суб’єктами 

Економічна ланка 

Оцінка вартості товару, що 
виробляється 

Виявлення власних 
можливостей виробництва 
необхідних товарів 

Оцінка потреб, запитів та 
переваг для споживачів 

Додаткові витрати на нову 
техніку та технологію 

Збут товару та його 
стимулювання 

Виробити товар та використати 
його відповідно до вимог 
споживачів 

Витрати на сервісне 
обслуговування 

Витрати на рекламу 

Організаційна ланка 

Організація реклами 

Виявлення можливих 
потенційних покупців 

Виявлення реальних та 
потенційних конкурентів 

Виявлення потреб потенційних 
споживачів 

Обґрунтування пропозицій 
нових товарів 

Пошук нових ринків збуту 
товарів 

Розподіл товару по ринкових 
нішах 

Виявлення впливу 
виробництва та експлуатації 
товару на суспільство та 
навколишнє середовище 

6. Побудова організаційної структури багато 
в чому визначається вибраною стратегією і 
поставленими завданнями. Велике значення 
має організація маркетингової служби, яка може 
будуватися різними способами.

7. Формування і реалізація маркетингових 
програм згідно з наявними ресурсами щодо 
виконання запланованих заходів на основі 
моделі, сформованої з певних елементів комп-
лексу маркетингових заходів.

8. Організація системи маркетингового контр-
олю, що призначена для спостереження за захо-
дами, здійснюваними для досягнення постав-
лених цілей маркетингу. Система контролю 
маркетингової діяльності є останнім етапом мар-
кетингового менеджменту, спрямована на вра-
хування зворотних зв'язків у діяльності служби 
маркетингу й охоплює функції не тільки діагнос-
тики, а й аналізу.
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Маркетингові 
дослідження 
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Таким чином, процес маркетингового менедж-
менту містить низку специфічних процедур, 
спрямованих на управління попитом цільових 
споживачів, обслуговування й комплексне задо-
волення їхніх потреб.

Отже, концепція маркетингового менеджменту 
передбачає орієнтацію на потреби ринку, стра-
тегічний підхід і націленість на довгостроковий 
комерційний успіх і ґрунтується на функціях управ-
ління, цільовому, комплексному, системному під-
ході до здійснення всієї управлінської діяльності, 
включаючи ідеї, товари, послуги як основні кате-
горії. Крім того, вона виступає як система науково-
обґрунтованих уявлень про закономірності вироб-
ничо-збутової діяльності підприємств, організацій 
чи окремих осіб в умовах ринкової економіки [6]. 

Висновки. Отже, необхідно зазначити, що в 
умовах ринкових відносин в Україні є необхід-
ністю застосування нового підходу до управ-
ління виробництвом і збутом товарів, підходу, 
що втілює нову філософію управління на основі 
маркетингового забезпечення. Тому форму-
вання маркетингового менеджменту на підпри-
ємстві будь-якої галузі та форми власності є 
об’єктивною необхідністю та запорукою ефек-
тивного функціонування на ринку. 

Під час формування системи маркетингового 
менеджменту на будь-якому підприємстві слід 
визначити основні принципи та функції марке-
тингового менеджменту, врахувати сили мікро- 
та макросередовища, в якому діє підприємство, 
а також розробити алгоритм, за допомогою 

Рис. 5. Основні сили й діючі особи сучасної системи  
маркетингового менеджменту на підприємстві

 

 
 

 Продукт          Ціна 
 
        4Р 

Місце      Просування 

– властивості; 
– якість; 
– асортимент; 
– сервіс; 
– упаковка; 
– розмір. 
 

– знижки; 
– націнки; 
–термін 
платежів. 
 

 

– методи дос-
тавки; 
– транспорту-
вання; 
– зберігання; 
– продаж. 

– реклама;  
– паблік рилей-
шнз;  
– виставки;  
– форми торгі-
влі. 

Marketing mix 

Рис. 6. Комплекс елементів маркетингу на підприємстві
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якого буде формуватися процес управління 
маркетинговою діяльністю. 

У результаті проведених досліджень щодо 
послідовності процесу формування марке-
тингового менеджменту на підприємстві необ-
хідно відзначити, що цей процес складається 
з восьми етапів, спрямованих на управління 

попитом потенційних споживачів, задоволення 
та обслуговування потреб ринку. 

Таким чином, урахування зазначених тео-
ретичних положень сприятиме досягненню 
поставлених цілей у діяльності підприємства 
та його успішному функціонуванню в жорстких 
умовах сучасних економічних відносин.


