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ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ МАРКЕТИНГОВОЙ  

ПОЛИТИКИ СОВРЕМЕННОГО ПРЕДПРИЯТИЯ 

 

 

Шубная Е. В., Трофимова Я. В. 

 

 

Обоснована актуальность разработки и реализации украинскими предприятиями 

взвешенной маркетинговой политики. Изучены и проанализированы различные научные 

подходы к трактовке сущности термина «маркетинг». На основании концептуального подхо-

да сделан вывод, что под маркетинговой политикой предприятия целесообразно понимать 

совокупность волевых решений, принимаемых менеджментом в текущей деятельности пред-

приятия, которая зависит от маркетинговой стратегии, реакции потребителей и конкурентов 

на принимаемое решение. Определена управленческая составляющая маркетинговой поли-

тики современного предприятия. Охарактеризована последовательность управления марке-

тинговой политикой предприятия.  

 

 

Обґрунтовано актуальність розробки та реалізації українськими підприємствами зва-

женої маркетингової політики. Вивчені та проаналізовані різні наукові підходи до тракту-

вання сутності терміну «маркетинг». На підставі концептуального підходу, зроблено висно-

вок, що під маркетинговою політикою підприємства доцільно розуміти сукупність вольових 

рішень, прийнятих менеджментом в поточній діяльності підприємства, яка залежить від мар-

кетингової стратегії, реакції споживачів і конкурентів на прийняте рішення. Визначена 

управлінська складова маркетингової політики сучасного підприємства. Охарактеризована 

послідовність управління маркетинговою політикою підприємства. 

 

 

The urgency of developing and implementing Ukrainian enterprises weighted marketing 

policy. We studied and analyzed various scientific approaches to the interpretation of the essence of 

the term «marketing». On the basis of the conceptual approach, it concluded that under the market-

ing policy of the enterprise it is advisable to understand the totality of arbitrary decisions taken by 

management in the enterprise activity, which depends on the marketing strategy, the reaction of cus-

tomers and competitors to make decisions. Defined management component of the marketing poli-

cy of the modern enterprise. Characterized by a sequence control marketing policy of the enterprise. 
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ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ МАРКЕТИНГОВОЙ ПОЛИТИКИ  

СОВРЕМЕННОГО ПРЕДПРИЯТИЯ 

 

 

В условиях стремительного развития бизнес-среды и конкуренции одним из наиболее 

существенных факторов, определяющих эффективность деятельности предприятия, является 

взвешенная маркетинговая политика, которая обеспечивает осуществление эффективного 

обмена в интересах данного субъекта хозяйствования в сочетании с удовлетворением по-

требностей потребителей. В связи с этим маркетинговая политика является ориентиром, 

фундаментом, на котором строится весь процесс жизнедеятельности предприятия.  

В современной экономической литературе значительное внимание уделяется разра-

ботке теоретических, методических и практических основ формирования маркетинговой по-

литики предприятия. Отдельные положения в этом направлении определены в трудах таких 

зарубежных и отечественных ученых как: Ж.- Ж. Ламбен [1] Ф. Котлер [2], П. Друкер [3], 

Дж. Эванс [4], П. Дойль [5], Ю. Петруня [6], Л. Балабанова [7], .С. Гаркавенко [8], А. Войчак 

[9], Н. Карпенко [10, 11] и др.  

Необходимо отметить, что в настоящее время отсутствует единое и четкое определе-

ние понятия «маркетинговая политика». Объяснением этого является его различное пред-

ставление в разных концептуальных подходах. Для полного раскрытия сущности и форму-

лировки определения маркетинговой политики необходимо рассмотреть различные подходы 

к определению сущности маркетинга.  

Целью работы является уточнение понятий «маркетинг» и «маркетинговая политика», 

определение управленческой составляющей маркетинговой политики современного пред-

приятия.  

Термин «маркетинг» появился в экономической американской литературе в конце 

XIX – начале XX столетия и обозначал «рыночную деятельность». В то время маркетинг 

отождествляли со сбытом товаров, рынок которых был недостаточно насыщен и все марке-

тинговые мероприятия ограничивались деятельностью в сфере распределения товаров [12]. 

Со временем подход к сущности маркетинга менялся. В настоящее время известно множе-

ство определений маркетинга, каждое из которых указывает на сущность его разнообразных 

аспектов.  

Проведенный научный обзор публикаций различных авторов дает основание говорить 

о существовании нескольких подходов к определению сущности маркетинга. Ряд авторов 

рассматривают маркетинг как искусство (философию) ведения бизнеса, другие под марке-

тингом понимают систему управления хозяйственной деятельностью, при этом ряд авторов 

полагают, что маркетинг следует отождествлять с понятием сбыт. Остановимся на перечис-

ленных и других имеющих место быть подходах более подробно (табл. 1). 

В свою очередь, мы склонны придерживаться концептуального подхода к пониманию 

сущности маркетинга, который объединяет все приведенные в таблице трактовки данного 

термина. Согласно этому подходу, маркетинг – это интегрированная, ориентированная 

на потребителя и прибыль фирмы, философия бизнеса в условиях конкуренции. Маркетинг – 

это анализ, планирование, реализация и контроль с внедрением «смеси» маркетинговых ре-

шений относительно продукта фирмы, его цены, системы продвижения и распределения [12].  

Маркетинг, как управленческий процесс, включает в себя разработку маркетинговой 

политики, для реализации стратегий предприятия [13]. 
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Таблица 1 

Научные подходы к трактовке термина «маркетинг» 

Подход  

к определению  

сущности  

маркетинга 

Автор Трактовка термина «маркетинг» 

Искусство  

(философия) 

 ведения бизнеса 

Американская 

ассоциация  

маркетинга 

Философия ведения современного бизнеса, опре-

деляющая стратегию и тактику фирмы в условиях 

конкуренции [4]. 

Г. Багиев  

Философия и инструментарий предпринимательс-

кой деятельности, является результатом теории и 

практики разных школ [14]. 

Т. Пономаренко Смесь науки и искусства в пропорциях 50/50 [15]. 

Система управления 

хозяйственной дея-

тельностью 

 

П. Друкер 
Управленческий процесс всеми сторонами дело-

вой активности фирмы [3]. 

П. Дойль 

Процесс управления, цель которого заключается в 

максимизации доходов акционеров на основе по-

строения стратегии доверительных отношений с 

ценными для компании покупателями и создание 

устойчивых доверительных преимуществ [5]. 

Р. Ноздрева, 

Г.Крылова,  

М.Соколова,  

В. Гречков 

Рыночная концепция управления производствен-

но-сбытовой и научно-технической деятельно-

стью фирм и предприятий, направленная на изу-

чение предпринимательской среды, рынка, кон-

кретных запросов потребителей и ориентацию на 

них производимых товаров и услуг [16]. 

Ф. Котлер,  

Г. Амстронг 

Социальный и управленческий процесс, который 

направленный на удовлетворение недостач и по-

требностей, как индивидов, так и групп индиви-

дов, с помощью создания и обмена на рынке 

наделенных ценностью товаров и услуг [9]. 

Наука 

П. Черрингтон 
Наука, связанная с распределением товаров на пу-

ти от производителя к потребителю [12]. 

О. Лабурцева 

Научная дисциплина, изучающая методы распо-

знавания, формирования и удовлетворения потре-

бителей [17]. 

Ю. Петруня  

Сфера знаний, представители которой определяют 

закономерности (принципы) поведения потреби-

теля как субъекта рынка [6]. 

Отдельный вид  

деятельности 

 

С. Гаркавенко  

Вид деятельности, направленный на предоставле-

ние услуг другим субъектам хозяйствования, ко-

торые становятся самостоятельной сферой бизне-

са и является объектом купли-продажи на рын-

ке [8]. 

Американская 

ассоциация  

маркетинга 

Предпринимательская деятельность, связанная с 

продвижением товаров и услуг от производителя 

к потребителю [4]. 

Ф. Котлер 
Вид человеческой деятельности, направленный на 

удовлетворение потребностей через обмен [2]. 
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Маркетинговая политика – совокупность волевых решений, принимаемых менедж-

ментом в текущей деятельности предприятия, которая зависит от маркетинговой стратегии, 

реакции потребителей и конкурентов на принимаемое решение [13]. 

Маркетинговая политика представляет собой целевую систему, способствующую 

удовлетворению спроса потребителя и достижению целей предприятия посредством резуль-

тативной маркетинговой системы. Маркетинговая политика на предприятии проходит этапы 

развития, которые можно изложить по схеме: выбор ассортимента продукции, исследование 

внешней и внутренней среды предприятия, исследование ценообразования, изучение мето-

дов сбыта и продвижения товара, что способствует наращиванию прибыльности предприя-

тия. 

Вся маркетинговая политика, состоящая из ряда подсистем (элементов), представлена 

на рис. 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис.1. Подсистема маркетинговой политики. 

 

Анализу содержания элементов маркетинговой системы посвящено множество науч-

ных трудов [7, 8, 11, 19]. Остановимся на них более подробно. 

Товарная политика – это комплекс мероприятий по формированию эффективного, 

с коммерческой точки зрения, ассортимента, направленный на повышение конкурентоспо-

собности продукции, создание новых товаров, оптимизацию ассортимента, продление жиз-

ненного цикла товара. Товарная политика аккумулирует в едином комплексе маркетинговое 

управление свойствами и параметрами товара, его потребительской ценностью, ассортимен-

том, жизненным циклом, марочной стратегией, упаковкой, сервисом, гарантиями, разработ-

кой «новинки» и т. д. 

Маркетинговые исследования – любая исследовательская деятельность, направленная 

на удовлетворение потребностей маркетинга. Маркетинговые исследования позволяют [18]:  

- определить маркетинговые возможности и проблемы предприятия в товарной поли-

тике;  

- разработать, усовершенствовать и оценить результативность предприятий действий 

по формированию ассортимента;  

- провести мониторинг ситуации на рынке;  

- улучшить понимание сущности формирования ассортимента как процесса;  

- снизить рискованность принимаемых управленческих решений по управлению ас-

сортиментом. 

Маркетинговая 

политика 

Товарная 

политика 

Маркетинговые 

исследования 

Сбытовая 

политика 

Политика  

ценообразова-

ния 

Стратегиче-

ский марке-

тинг 

Коммуникацион-

ная политика 

Исследование фирменной структуры рынка 

Исследование внутренней среды предприятия 

Исследование товарных рынков 
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Сбытовая политика – деятельность предприятия, благодаря которой товар становится 

доступным для целевых потребителей. Главным содержанием политики распределения явля-

ется выбор оптимальной схемы доставки продуктов от производителя к потребителю 

(напрямую или через посредников), реализация (транспортировка, хранение и т. д.), а также 

послепродажное (сервисное) обслуживание потребителей. 

Маркетинговая ценовая политика – комплекс мероприятий фирмы, к которым отно-

сится формирование цены, скидок, условий оплаты за товар, реализация которого призвана 

обеспечить удовлетворение потребностей потребителей и получение фирмой прибыли, 

а также решение стратегических задач фирм.  

Маркетинговая коммуникация фирмы – это любая деятельность фирмы по информи-

рованию, убеждению, напоминанию потребителям о своих товарах и формированию поло-

жительного имиджа фирмы в глазах общественности.  

Стратегический маркетинг – это общий план маркетинговых мероприятий, с помо-

щью которых предприятие рассчитывает достичь своих целей.  

Все эти элементы прочно взаимодействуют друг с другом с помощью маркетинговых 

исследований, которые заставляют маркетинговую политику работать эффективно.  

Процесс управления маркетинговой политикой предприятия осуществляется в опре-

деленной последовательности и охватывает этапы, представленные на рис. 2. Управление 

маркетинговой политикой предприятия осуществляется на каждом этапе воспроизведения 

рыночного процесса с целью обеспечения эффективной деятельности предприятия. 

 

 
Рис. 2. Процесс управления маркетинговой политикой предприятия 

 

Необходимо отметить, что приведенная последовательность процесса управления 

маркетинговой политикой носит альтернативный характер, поскольку на каждом из приве-

денных этапов его осуществления возможно формирование собственной структуры управле-

ния выбранной руководством конкретного предприятия [11]. 

 

ВЫВОДЫ 

Современная экономика  Украины характеризуется высокой динамикой как внутрен-

ней среды, имеющей ограничения по ресурсам и производственным возможностям, 

так и внешней среды, характеризующейся изменениями в конкурентном окружении, предпо-

чтениях потребителей, применяемых технологиях. Такая ситуация требует постоянного вза-

имодействия производителей и потребителей продукции. Особое значение здесь приобретает 

взвешенная маркетинговая политика предприятия.  
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В настоящее время не существует единого четкого определения термина «маркетин-

говая политика», что объясняется его различным представлением в разных научных подхо-

дах. Для полного раскрытия сущности и формулировки определения маркетинговой полити-

ки рассмотрены различные подходы к определению сущности маркетинга. На основании 

концептуального подхода, приходим к выводу, что под маркетинговой политикой предприя-

тия следует понимать совокупность волевых решений, принимаемых менеджментом в теку-

щей деятельности предприятия, которая зависит от маркетинговой стратегии, реакции по-

требителей и конкурентов на принимаемое решение. 

Процесс управления маркетинговой политикой предприятия осуществляется в опре-

деленной последовательности и охватывает следующие этапы: определение целевой рыноч-

ной ориентации, маркетинговое планирование стратегических заданий, выбор целевого сег-

мента рынка, формирование портфеля маркетинговых стратегий, формирование и реализа-

ция комплекса маркетинга.  
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