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Постановка проблеми. Трансформаційні процеси у світовій та національній економіці 

торкаються господарської діяльності підприємств. Останні потребують формування такої системи 
управління маркетинговою діяльністю, що б мала ринкову орієнтацію й стратегічну націленість на 
результат, а також була спроможна вчасно та адекватно реагувати на зміни в оточуючому 
середовищі. Визначені питання та значна кількість інших завдань, що постають перед менеджментом 
підприємств, можливо вирішити тільки за наявності надійної, якісно функціонуючої системи управління 
маркетинговою діяльністю, яка сприятиме посиленню конкурентоспроможності суб’єктів 
господарювання. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблемі формування та розвитку маркетингу в 
Україні присвячені роботи наукових діячів: Балабанова Л. В. (2011) – з питань основ маркетингу [1], 
Власенко Я. О. (2011) – з питань сучасних особливостей у маркетинговій діяльності [2], Даценко І. М. 
(2014) – з формування маркетингової діяльності на підприємствах [3], Захарченко В. І. (2005) – зі 
стратегічного маркетингу [4], Карпенко Н. В. (2011) – з питань формування системи управління 
маркетингом в споживчій кооперації [5], Оснач О. Ф. (2011) – з питань промислового маркетингу [6], 
Сахацького М. П. (2012) – з питань організаційно-економічного механізму управління ринковою 
діяльністю підприємств [7], Скібіцький О. М. (2011) – з організації бізнесу [8] та інші.  

Маркетингову діяльність підприємств у розвинутих країнах досліджували такі науковці, як 
Г. Армстронг (Armstrong, 2007) [9],  Дж. Блайд (Blyde, 2004) [10],  П. Дойль (Doyle, 2002) [11], 
Х. Картаджайя (Kartadzhayya, 2012) [12], Ф. Котлер (Kotler, 2007, 2012) [9, 12] та інші. Однак у 
більшості наукових розвідок мало уваги приділено функціональним аспектам маркетингової діяльності 
підприємств, що свідчить про актуальність теми та зумовило вибір напряму дослідження. 
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Постановка завдання. Метою дослідження є визначення функціональних аспектів управління 
маркетинговою діяльністю підприємств, використання яких сприятиме посиленню 
конкурентоспроможності суб’єктів господарювання.  

Виклад основного матеріалу дослідження. Під функціональними аспектами управління 
маркетинговою діяльністю суб’єктів господарювання автор розуміє теоретико-методологічні підходи 
до процесу формування функціональної структури управління маркетинговою діяльністю на 
підприємстві.  

Під формуванням маркетингової діяльності Даценко І. М. розуміє процес її становлення та 
розвитку на підприємстві [3]. Скібіцький О. М. виділяє наступні етапи формування маркетингової 
діяльності на підприємстві [8, c. 324]: дослідження ринку підприємства; аналіз підприємства, 
з’ясування концепції організації маркетингу; визначення цілей та завдань діяльності маркетингової 
організаційної структури; формування маркетингової організаційної структури; розподіл функцій між 
виконавцями; підбір працівників; розроблення та запровадження системи стимулювання праці; 
контроль та коригувальні дії. 

Н.В. Карпенко у процесі формування системи управління маркетингової діяльності на 
підприємстві акцентує увагу на побудову таких підсистем управління маркетингом, як: планування; 
організація та інформаційне забезпечення; реалізація маркетингових заходів; контроль та коригування 
маркетингових заходів [5]. Виділяється методична послідовність виконання плану маркетингу, 
управління та стимулювання виконавців, проведення контролю.   

Ф. Котлер розуміє під процесом управління маркетингом на підприємстві аналіз, планування, 
реалізацію та контроль за проведенням заходів, що повинні встановити, укріпити та підтримати вигідні 
обміни з цільовими покупцями. Складовими частинами його формування виступають: аналіз ринкових 
можливостей; відбір цільових ринків; розробка комплексу маркетингу; реалізація маркетингових 
заходів [9, с.18, 45]. 

Балабанова Л. В. до управління маркетинговими зусиллями відносить організацію 
маркетингової діяльності, програмування маркетингової діяльності, контроль [1, с. 405–459]. 

Захарченко В. І. та Кузнєцов Е.А. до процесу управління маркетингом на основі постановки 
цілей відносять [4, с. 75]: постановку цілей маркетингу; розробку планів досягнення цілей маркетингу; 
контроль, вимірювання та оцінку результатів роботи; корегуючи дії по досягненню запланованих 
результатів маркетингу. 

Таким чином методологія формування системи управління маркетинговою діяльністю 
підприємств продовжує свій розвиток у роботах науковців. Центральне місце у даному питанні 
посідають адміністративні функції управління: планування, організація та контроль маркетингової 
діяльності суб’єктів господарювання. 

Виходячи з проведеного дослідження, автор пропонує алгоритм формування функціональної 
структури управління маркетинговою діяльністю підприємств – див. рис. 1.  

З наведеного алгоритму видно, що формування функціональної структури управління 
маркетинговою діяльністю починається із визначення потреб споживачів та обрання відповідного 
напрямку ринкової діяльності підприємства. Для цього проводяться попередні дослідження макро- та 
мікроекономічного середовища, факторів, які впливають на поведінку споживача.  

Визначається ринок, на якому планується подальше результативне функціонування суб’єкту 
господарювання. Процес попереднього дослідження ринку включає аналіз оточуючого середовища, а 
саме: аналіз стану та перспектив розвитку галузі; аналіз технологій та інновацій; аналіз конкурентного 
середовища у галузі та можливих дій конкурентів; аналіз споживчої поведінки та очікувань потенційних 
клієнтів; аналіз політико-економічної ситуації та прогнозів щодо фінансових коливань; аналіз 
міжнародних вимог та стандартів щодо продукції; аналіз демографічної ситуації, екологічного 
оточення та  інших впливових факторів.  

Визначальною характеристикою аналізу ринку виступає споживча поведінка, бо від неї 
залежатиме активність клієнтів у пошуку необхідної продукції, що виробляється на підприємстві. 
Досліджуються споживачі за ознаками демографії, географії, культури, психології, статусу, доходу, 
віку, сімейного стану. Виконується сегментація ринку, обирається цільова аудиторія та визначаються її 
потреби, очікування, настрої.  

Місія віддзеркалює загальну мету підприємства, формулювання якої виступає досить 
відповідальним завданням. Місія – це частина корпоративної культури суб’єкту господарювання, 
носіями якої виступають працівники підприємства. Споживачі повинні повірити місії, для чого 
підприємство постійно узгоджує свої дії із нею [12, с. 67–85]. 

Обов’язковим завданням виступає перевірка відповідності обраної мети існування підприємства 
потребам споживачів, бо помилка на початку виробництва може зробити неконкурентоспроможною 
ринкову діяльність суб’єкту господарювання взагалі. 

Таким чином, визначивши мету, місію, корпоративні цінності підприємства, відділ маркетингу 
повинен провести поточні маркетингові дослідження внутрішнього та зовнішнього середовища. 
Вагомим елементом на етапі маркетингових досліджень виступає складання системи маркетингової 
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інформації, тобто сукупності інформації необхідної для виконання маркетингових заходів [13]. 
Маркетингова інформація є основою для формування стратегії й тактики маркетингової діяльності 
підприємства. Потрібно визначити дані, які необхідно досліджувати й аналізувати, щоб вчасно 
реагувати на ринкові зміни та отримувати конкурентні переваги.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1. Алгоритм формування функціональної структури управління маркетинговою 
діяльністю підприємства 

Джерело: розроблено автором 
 
 Складові елементи маркетингової інформаційної системи підприємства такі – див. рис. 2.  

Попередні маркетингові дослідження: 
аналіз загальних тенденцій ринку, макро- та мікроекономічних факторів, споживчої поведінки, 
сегментування, характеристика цільової аудиторії 

Визначення місії, бачення, цінностей, принципів підприємства 

Чи відповідає місія 
підприємства 

потребам споживача ? 

Так 

Ні 

Визначення стратегії та 
стратегічних задач маркетингової 

діяльності 

Поточні маркетингові дослідження: 
визначення системи маркетингової інформації; 
SWOT – аналіз підприємства; позиціонування (із 
зазначенням частки ринку); диференціація 
 

Чи відповідає стратегія 
маркетингової діяльності 

ринковим умовам ? 
Так 

Ні Планування маркетингової 
діяльності: 

стратегічний план маркетингу 
(визначення цілей, напрямків); 
тактичний план маркетингу 
(визначення комплексу маркетингу); 
оперативний план маркетингу 
(визначення маркетингових 
комунікацій) 

Організація, реалізація та контроль маркетингової діяльності: 
визначення посадових місць та функцій працівників; визначення організаційної та комунікаційної 
структури; розподіл повноважень та завдань;  
формування системи стимулювання праці й мотивація персоналу;  
визначення контрольних показників, контроль за виконанням 

Аналіз та аудит маркетингової діяльності підприємства, моніторинг результатів 

Чи відповідають результати 
запланованим показникам? 

Так 

Ні 

Визначення проблемних місць маркетингової діяльності підприємства 

Визначення потреб споживачів, мети та сфери функціонування підприємства підприємства 
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Рис. 2. Маркетингова інформаційна система підприємства  
Джерело: розроблено автором  
 
На етапі поточних маркетингових досліджень проводиться SWOT–аналіз підприємства, оцінка 

існуючої стратегії на підприємстві, аналіз використання потенціалу підприємства, порівняльний аналіз 
конкурентних переваг, виявлення слабких та сильних сторін, рішення щодо стратегічних завдань.  

Пропонується скласти ключові фактори успіху підприємства – виділити ті характеристики, що 
показують переваги підприємства серед інших суб’єктів господарювання обраного напрямку 
підприємництва. Також підприємству потрібно диференціюватись – створити стійкі у часі відмінні 
переваги від конкурентів. Це досягається, якщо відмінні характеристики підприємства унікальні, 
довготривалі, прибуткові та забезпечують споживчі вигоди (цінність) для клієнтів. Диференціація 
виступає основою для позиціонування на ринку [11, с. 111–115].  

Визначивши фактори успіху та створивши відмінні ринкові переваги, відбувається 
позиціонування підприємства [6, с. 132; 2, с. 99]. Основою для позиціонування продукції можуть бути 
такі її характеристики, як: технологія виробництва, якість, екологічність, престижність, ціна, надійність. 
Далі розраховується реальна та потенційна ємність ринку й частка підприємства на ньому. 
Визначається конкурентна позиція суб’єкту господарювання, формуються стратегічні завдання 
маркетингової діяльності підприємства, на базі яких буде обрано бажану позицію та розроблено 
стратегію й план маркетингу для досягнення поставленої мети.  

Вибір стратегії маркетингової діяльності залежить від тих стратегічних та обов’язкових завдань, 
що має підприємство. Фактори, які необхідно враховувати під час вибору стратегії: ризик, величина 
фінансових вкладень, відношення персоналу до можливих змін, очікувані результати після виконання 
стратегії, позиція, темп росту ринку, інші.   

Перед плануванням маркетингової діяльності необхідно співставити стратегію із ринковими 
умовами, бо ринок є динамічною структурою, де постійно відбуваються зміни. Для того, щоб 
ефективно діяти в сучасних обставинах, постійно відбувається проведення поточних маркетингових 
досліджень. 

Планування маркетингової діяльності підприємства за змістом поділяється на стратегічне, 
тактичне та оперативне. Основними завданнями маркетингового планування виступають визначення 
цілей та завдань, структуризація напрямків маркетингової діяльності, встановлення вхідних даних, 
визначення загальної організації процесу. Значну частку у маркетинговому плануванні займають 
маркетингові комунікації. Елементами комунікаційної системи підприємства є реклама, виставки та 
ярмарки, паблік рілейшнз, організація місць продажу, сервіс, ділове листування та пряма поштова 
розсилка [10; 7, с. 146–147].  

Організація маркетингової діяльності на підприємстві здійснюється у відповідних підрозділах, 
формування яких вимагає дотримання певних принципів, таких як: відповідність цілям підприємства; 
чітка спеціалізація підрозділів; єдність управління; структурованість стратегічного, тактичного та 
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оперативного рівнів; гнучкість; мотивація працівників; координація та узгодженість із іншими 
підрозділами підприємства.     

Мотивація – це сукупність об’єктивних і суб’єктивних факторів, які змушують індивідуума 
поводитися доцільним або необхідним чином. До основного змісту мотивації належить три ключових 
поняття: зусилля, організаційні завдання й індивідуальна потреба. Підтримкою щодо налагодженої 
роботи співробітників виступає корпоративний дух, який є одним із самих дієвих інструментів 
мотивації. 

Функції мотивації та контролю виступають вагомими двигунами якісної реалізації запланованих 
завдань. На підприємстві повинна здійснюватись постійна перевірка поточної роботи співробітників 
відділу маркетингу та стимулювання праці для підвищення ефективності процесу реалізації 
запланованих маркетингових заходів.  

Контроль в управлінні маркетинговою діяльністю тісно пов’язаний з обліком та звітністю. 
Основними прийомами та методами контролю виступають: аналіз можливостей збуту, аналіз частки 
ринку, аналіз співвідношення між витратами на маркетинг і збутом, виявлення ставлення споживачів, 
оцінка рентабельності діяльності по продукції, територіях, сегментах, торговельних каналах та обсягах 
замовлень, ревізія маркетингу. 

Аудит маркетингової діяльності – комплексне, системне та регулярне дослідження 
маркетингового середовища підприємства, завдань, стратегій та оперативної діяльності з метою 
виявлення проблем і можливостей щодо вдосконалення маркетингової діяльності. Основними 
об’єктами аудиту виступають обсяг продажів, розміри прибутків та збитків, реакція покупців на 
продукцію підприємства, відповідність запланованих і фактичних результатів виробничо-комерційної 
діяльності.  

Аналіз результатів включає вивчення займаної підприємством частки ринку, використання 
можливостей реалізації продукції, співвідношення витрат на проведення маркетингових заходів із їх 
віддачею, встановлення рівня задоволеності споживачів, виконання планових показників 
маркетингової діяльності. 

Відповідність результатів запланованим показникам показує ефективність функціонування 
управління маркетинговою діяльністю підприємства та виявляє наявність необхідності у корегуючих 
діях. Виниклі проблеми зазвичай поділяють на термінові (вимагають негайного втручання), важливі 
(можуть бути вирішені у наступному циклі управління), не термінові (не зрозумілі до кінця явища, що 
вимагають подальшого дослідження та аналізу), несуттєві (не заслуговують подальшої уваги). 

Висновки з проведеного дослідження. З проведеного дослідження можна зробити такі 
висновки. 

Функціональні аспекти управління маркетинговою діяльністю підприємств продовжують свій 
розвиток у роботах науковців, при чому центральне місце у даному питанні посідають адміністративні 
функції управління. Пропонується алгоритм формування функціональної структури управління 
маркетинговою діяльністю підприємств, що починається із визначення потреб споживачів та обрання 
відповідного напрямку функціонування на ринку.  

Пропонується проведення попередніх досліджень макро- та мікроекономічного середовища, 
факторів, які впливають на поведінку споживача. Складовими елементами системи маркетингової 
інформації виступають: система управління маркетинговими дослідженнями; система збору 
внутрішньої інформації; система збору зовнішньої вторинної та первинної інформації; система 
аналізу, обробки та накопичення маркетингової інформації. 

Визначивши фактори успіху та створивши відмінні ринкові переваги, відбувається 
позиціонування підприємства. 

Співставлення стратегії маркетингу із ринковими умовами передує плануванню маркетингової 
діяльності, основними завданнями якого виступають визначення цілей та завдань, структуризація 
напрямків маркетингової діяльності, встановлення вхідних даних, визначення загальної організації 
процесу. Організація маркетингової діяльності на підприємстві здійснюється у відповідних підрозділах, 
формування яких вимагає дотримання певних принципів.  

Двигунами якісної реалізації запланованих завдань виступають мотивація та контроль. 
Відповідність результатів запланованим показникам показує якість функціонування управління 
маркетинговою діяльністю підприємства. 

Використання зазначених положень сприятиме ефективному управлінню маркетинговою 
діяльністю підприємств, що спроможне посилити конкурентоспроможність суб’єктів господарювання.  
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