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В статті досліджено основні трансформації, що відбуваються із си-
стемою маркетингу в зв’язку із змінами ринкової ситуації. Запро-
поновано метод оцінки сукупного ринкового попиту. 
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В умовах стабілізації і подальшого підйому економіки функція ма-

ркетингу стає основою діяльності підприємства. За допомогою марке-
тингу встановлюється і підтримується комунікація із зовнішнім ото-
ченням, виявляється вплив на нього. Діалектика розвитку зовнішнього 
середовища і особливості мінливої економіки в умовах України визна-
чає діалектику розвитку управління. В умовах падіння виробництва, 
згортання стратегічних рішень і перехід на вирішення тактичних за-
вдань у системі управління маркетингом змінюються підходи як до 
збуту продукції, так і до задоволення потреб покупців (особливо це ві-
дноситься до системи планування , товароруху і каналів збуту, просу-
вання , товарній політиці). Разом з тим в умовах підйому економіки 
маркетинг глобально змінює свої підходи до залучення покупців. 
Маркетингове управління діяльністю суб'єкта будується, по-перше, 

на принципах стратегічного планування, по-друге, - на принципах 
управління інвестиційним портфелем, в якому кожна складова діяль-
ності суб'єкта, або його бізнес-одиниця орієнтована на  отримання 
прибутку, що приймається за основу розподілу ресурсів; по-третє, на 
принципах власне маркетингу, що дозволяє оцінити реакцію на рішен-
ня, прийняті на основі перших двох принципів, що дозволяють безпо-
середньо планувати, організовувати і контролювати їх, використовую-
чи системний маркетинговий інструментарій. 
Поступово в процесі формування разом з партнерами «ланцюжка 

цінностей» відбувається перехід від моделі систем ураження конкуре-
нтів до моделі завоювання покупців за допомогою створення системи 
задоволення їх запитів за рахунок появи нових товарів і послуг. Відбу-
ваються пошук і відповідність якомусь ідеалу, зразкам світового дос-
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віду, що сприятиме подальшому розширенню клієнтської бази. 
У міру посилення конкуренції в рамках системи задоволення запи-

тів споживачів відбувається перехід до індивідуального маркетингу, 
тобто маркетингу взаємозв'язку з покупцями, що забезпечує їх лояль-
ність і сталість (поява концепції «одиночного сегмента», «масової ін-
дивідуалізації потреб»).  
Настав час мережевого бізнесу, де і покупець, і продавець спільно 

створюють цінності. Так завдяки венчурним підприємцям і новаторам, 
на перший план виходять нові інноваційні бізнес-моделі, які є систе-
мами бізнесу комплексних рішень, що забезпечують найкраще поєд-
нання потреб виробництва і споживача за рахунок їх об'єднання в єди-
ну систему (наприклад, інформаційно-мережеві бізнес-моделі «Dell 
Computer», «Amason.com» тощо) . 
З моменту становлення маркетинг завжди був спрямований на 

створення систем з урахуванням відповідності потребам ринку і кон-
курентним перевагам. При цьому конкурентні переваги в умовах ста-
більної економіки або зростання можна досягти тільки шляхом ство-
рення бізнес-моделей , що базуються на унікальному задоволенні пот-
реб, які повинні визначати формування соціально-економічних страте-
гій підприємства, після чого можна приступати до формування струк-
турних зв’язків підприємства шляхом відбору і концентрації відповід-
них управлінських ресурсів і порівняння їх з планованими цільовими 
результатами. 
Поява концепції ринкових інновацій, що припускає метод ведення 

бізнесу, у якому досягнення конкурентних переваг відбувається за ра-
хунок задоволення запитів клієнтів з використанням системи, здатної 
створювати відповідні їх потребам і бажанням цінності («дати людям 
те, що вони хочуть в несподіваній для них формі»). При цьому іннова-
ційна система на вході буде мати клієнтську базу, здатну задовольняти 
запити покупців і, зміцнюючи зв'язки з ними, домагатися їх неоднора-
зового звернення, а на виході – забезпечується успішне досягнення ці-
лей. При цьому ефективність ведення бізнесу оцінюється за допомо-
гою моделей довгострокових дій маркетингу , що враховують постійні 
запити покупців на тривалу перспективу. Уміння задовольняти запити 
клієнтів характеризується ступенем взаємозв’язку з ними, а продукти-
вність бізнесу визначається рівнем рентабельності, складом витрат, 
прибутку. 
Таким чином, в сучасних умовах розвитку маркетингу назріла на-

гальна необхідність створення цілісної, науково обґрунтованої системи 
прийняття рішень в маркетингу, як в умовах кризи і виходу з неї, так і 



Вісник Національного університету водного господарства та  
природокористування 

 

269 

в умовах зростання економіки, що базується на застосуванні моделей 
маркетингу як інструментів аналізу та оцінки діяльності на ринку. 
Задоволеність і лояльність покупців є критичними факторами мак-

симізації вартості їх «життєвого циклу» в системі ринкової стабілізації 
та зростання економіки. Основними фінансовими показниками ефек-
тивності маркетингу є прибуток на інвестований капітал і потік готівки 
за рахунок постійного збільшення цінності пропозицій , значимих для 
покупців. Головними критеріями задоволеності покупців в умовах 
економічного зростання є: 

• очікування і пріоритети покупців ; 
• сприйняття покупців щодо задоволення цих очікувань . 
Періодична оцінка задоволеності покупців важлива тому, що неза-

доволений покупець навряд чи залишиться лояльним з плином часу. 
Разом з тим, вимірювання задоволеності покупців повинні доповнюва-
тися маркетинговими дослідженнями їх поведінки , частоти покупок, 
річного показника утримання, частки вартості покупок в загальному 
обсязі придбань [ 2]. 
Загальний обсяг продажів , створюваний цільовим сегментом поку-

пців є функцією: 
• кількості потенційних покупців у сегменті; 
• рівня проникнення товару в цей сегмент, тобто частки потенцій-

них покупців; 
• середньої частоти, з якою покупці споживають продукт і роблять 

наступну покупку. 
Для підвищення ефективності діяльності підприємств в сучасних 

умовах розвитку економіки потрібні нові підходи до розробки і здійс-
нення нових стратегічних рішень, спрямованих на довгострокову спів-
працю з покупцями. У цих умовах необхідно здійснювати постійний 
зв'язок з ринком і поведінкою покупців базується на аналізі великої кі-
лькості маркетингової інформації про ринки, товари, покупців, конку-
рентів, системі руху товару і каналах збуту, ціновій політиці , рекламі 
та стимулюванні збуту з використанням моделей маркетингу, як ін-
струментів управління . 
Таким чином, суть маркетингу: традиційно - це створення системи, 

що забезпечує існування і розвиток якогось об'єкта в умовах ринку, іс-
тотно не змінюється. Змінюються тільки рівень і масштаби прийняття 
системних рішень. При цьому ефективність ведення бізнесу оцінюєть-
ся в умінні задовольняти запити клієнтів, в силі взаємозв'язку з ними, а 
продуктивність бізнесу означає рівень продуктивності засобів вироб-
ництва: рентабельність, склад витрат, прибуток . 
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В свою чергу, вимір і прогнозування попиту носить багаторівневий 
характер. Прогнозування обсягів продажів товарів різного призначен-
ня розглядається в ряді робіт як вітчизняних, так і зарубіжних авторів, 
які розглядають різні методи прогнозування . 
Ф. Котлер наводить 90 різних видів вимірювання попиту. На його 

думку, попит можна виміряти [3]: 
• на шести різних рівнях товару (одиниця асортименту товару, ка-

тегорія товару, асортимент товарів, обсяг продажів підприємства, об-
сяг продажів галузі, загальний обсяг продажів); 

• на п'яти просторових рівнях (споживач, область, країна, регіон, 
весь світ); 

• на трьох тимчасових рівнях (короткостроковий, середньостроко-
вий, довгостроковий). 
У той же час в умовах економічного зростання і збільшення попиту 

підприємства можуть робити довгострокові прогнози, як підстава для 
розробки стратегії розширення ринку. У цьому випадку обсяг ринку 
залежить від кількості покупців, що у стані відреагувати на ті чи інші 
пропозиції ринку (потенційний ринок чи обслуговується). Оцінка су-
купного ринкового попиту являє собою не фіксоване число, а функцію 
заданих умов. При цьому під сукупним ринковим попитом на товари і 
послуги розумітимемо загальна кількість товарів і послуг, яка може 
бути придбана певною групою споживачів за певний період часу в пе-
вній маркетинговому середовищі і комплексі маркетингових зусиль 
[4]. 
Кожному маркетинговому середовищі відповідає певна крива по-

питу. У цьому випадку необхідно провести SWOT-аналіз. Аналіз силь-
них і слабких боку підприємства дає можливість судити про те, що во-
но може робити, сприятливі можливості і загрози диктують те, що во-
но повинно зробити. При цьому SWOT-аналіз являє собою метод ба-
лансування фірмою своїх конкурентних «можу» і «повинна» з метою 
розробки та захисту своїх стратегічних ніш. Маючи відображену на 
карті конкурентну позицію підприємства по знаннях, вона може прис-
тупити до GAP-аналізу. Різниця в тому, що підприємство має робити в 
умовах конкуренції, і в тому, що воно дійсно робить, являє собою 
стратегічний пролом. Важливо, щоб маркетологи вірно визначили си-
туацію, для якої вони оцінюють ринковий попит. 
Для оцінки сукупного ринкового попиту зазвичай використовуєть-

ся наступний вираз: 
G = n × g × p ,                                         (1) 

де G – сукупний ринковий попит ; 
n – число покупців на ринку ; 
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g – кількість покупок, зроблених середнім покупцем за рік ; 
p – середня ціна одиниці товару. 
Метод моделювання ринку полягає у виявленні на кожному ринку 

всіх потенційних покупців та оцінки їх можливості покупок. Метод 
обчислення індексу чинників збуту оцінює ринковий потенціал збуту. 
Крім оцінки сукупного та регіонального попиту, підприємствам потрі-
бна інформація про фактичний збут всієї галузі на ринку (темпи зрос-
тання попиту). 
В даний час в системі управління маркетингом застосовується без-

ліч моделей як зарубіжних, так і вітчизняних авторів. Пропонується 
безліч моделей і наводиться їх класифікація як моделей управління, 
соціальних моделей і психологічних. Вони використовуються на всіх 
рівнях управлінні, від так званих моделей управління на стратегічному 
рівні (моделей Дж. Маккінзі, М. Портера, І. Ансофа, портфельних мо-
делей БКГ), до моделей сегментування і позиціонування на функціо-
нальному рівні і моделей, пов’язаних з аналізом попиту, товарної, асо-
ртиментної політики, цінової та політики розподілу та просування на 
тактичному рівні. 
Аналіз тенденцій розвитку бізнесу в Україні в умовах глобалізації 

ринків виявив, що в цих умовах підприємства змушені проводити пос-
тійні зміни в усіх сферах їх діяльності, в тому числі і в маркетингу. Ці 
зміни органічно включають застосування заходів, пов'язаних із вихо-
дом з кризи, таких як збільшення збуту за рахунок зниження цін на 
внутрішньому ринку за рахунок економії на масштабах виробництва, 
зниження витрат у системі розподілу і просування. Необхідно врахува-
ти досвід, накопичений щодо вдосконалення нових форм і методів 
управління маркетингом інших країн і адаптувати їх до українських  
умов. І головне місце відводиться моделям маркетингу як інструмен-
там управління процесом прийняття рішень про покупку. Аналіз різ-
них моделей з урахуванням сучасних тенденцій розвитку маркетингу 
дозволив автору розробити систему класифікації моделей маркетингу, 
що дозволили маркетологам акцентувати свою увагу на найбільш важ-
ливих показниках і моделях, як в умовах кризової ситуації, так і в умо-
вах стабілізації та зростання економіки. 
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