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НАПРЯМИ ФОРМУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОГО 
УПРАВЛІННЯ В УКРАЇНІ

Під впливом трансформації сві-
тових економічних процесів відбу-
ваються кардинальні зміни в управ-
лінні та маркетингу. Останній із 
рядової перетворюється на головну 
інтегруючу функцію і займає стано-
вище лідера в управлінській ієрархії, 
а місце традиційного менеджменту 
займає маркетингове управління. 
Саме маркетинг-менеджмент за ра-
хунок формування ринків підпри-
ємства (держави), налагодження 
зв’язків зі споживачами та з усіма 
зацікавленими сторонами забез-
печує конкурентоспроможність та 
ефективність бізнесу як усередині 
країни, так і за її межами. Тому про-
блема є надзвичайно актуальною і 
нагальною. 

У зарубіжній і вітчизняній лі-
тературі домінує теоретичне поло-
ження про те, що в основі напрямів 
удосконалення управління, зокрема 
і конкурентоспроможності, знахо-
диться концепція маркетингу. Про 
це свідчать теоретичні дослідження 
зарубіжних та вітчизняних учених-
маркетологів, зокрема Ф. Котлера, 
Ф. Уебстера, Дж. О ’Шонесі, Й. Гюн-
тера, П. Штефана, Ч. Шива, А. Хай-
ма, М. Портера, Р. Фатхутдінова,  
А. В. Войчака, В. Г. Герасимчука,  
М. М. Єрмошенка, В. Я Кардаша, 

А. О. Старостіної, В. П. Пелішенка,  
В. П. Пилипчука та багатьох інших. 
Однак проблематичним і таким, що 
є недостатньо вивченим і тому по-
требує дослідження, є визначення 
напрямів формування маркетинго-
вого управління на українських під-
приємствах.

На сьогодні нагально постає не-
обхідність реального спрямування 
бізнесу на споживача, підвищення 
ефективності й окупності марке-
тингових витрат, поєднання цілей 
маркетингу з цілями власників ком-
паній, що полягають у збільшенні 
вартості бізнесу. Цього можна до-
сягти шляхом упровадження марке-
тингового управління на основі ра-
дикальних перетворень в управлінні 
підприємством. 

1. Першим методологічним під-
ходом має бути розуміння того, що 
маркетингове управління є систем-
ним утворенням і базовою підсисте-
мою системи загального управління 
підприємством. Адже для забезпе-
чення реальної орієнтації на спо-
живача цільову установку випуску 
товарів по забезпеченню потреб спо-
живачів необхідно поставити на пер-
ше місце [1]. 

Маркетинг повинен пронизувати 
всю організацію, стати частиною по-
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садових обов’язків кожного співро-
бітника організації — від оператора 
по прийманню замовлень до члена 
ради директорів. Його метою має 
бути не обман споживачів та фаль-
сифікація іміджу компанії, а орга-
нічне включення споживача у про-
цес створення товару і формування 
такого процесу взаємодії з ним, щоб 
надати цим відносинам глибину і 
змістовність [2].

Це означає відхід від розуміння 
маркетингу як служби зі збуту. Що є 
реально в Україні? 

Відомо, що розвиток організації 
може відбуватися на основі кіль-
кісних змін, зокрема, зростання 
масштабів за рахунок доступності 
кредитних ресурсів, використання 
монопольного становища на ринку 
тощо. Якісний розвиток організації 
передбачає зміни в управлінні, нала-
годження ефективного менеджмен-
ту. У традиційній компанії система 
управління слугує для задоволення 
потреб адміністрації, а не спожива-
чів, і має ознаки феодальних відно-
син [2]. Аналогічна тенденція про-
стежується і в країнах пострадян-
ського простору (зокрема, Україні), 
де проблема управління на всіх рів-
нях економіки є найбільшою. Про-
являється вона у доволі великій різ-
ниці в обсягах владних повноважень 
між власниками бізнесу та наймани-
ми менеджерами. Використовуючи 
застарілі технології та впливовість у 
владі, власники розширюють масш-
таби своїх організацій без необхід-
ного якісного розвитку, який за цих 
умов був непотрібен, відповідно, і 
менеджери виконували роль про-
стого виконавця їх наказів [3]. Тому 
кардинальні зміни середовища зму-

шують власників бізнесу поділити-
ся владою і поставити професійних 
менеджерів-маркетологів на найви-
щий рівень управлінської ієрархії. 
За такої побудови організація, як 
показує досвід передових компаній 
світу, буде конкурентоспроможною 
та служити споживачам. Таким чи-
ном, система маркетингового управ-
ління має стати базою, основою усієї 
системи управління підприємством 
і здійснюватися на стратегічному, 
оперативному та тактичному рівнях.

2. Другим методологічним під-
ходом є трансформація концепції 
маркетингу і наповнення її новим 
змістом. Мова йде про реальне за-
провадження холістичної концеп-
ції маркетингу у складі маркетингу  
взаємовідносин, соціально-етичного, 
інтегрованого та внутрішнього мар-
кетингу, стратегічних партнерських 
взаємовідносин, формування мар-
кетингових партнерських мереж, до 
складу яких входять підприємство, 
споживачі, постачальники, посеред-
ники. Особливу увагу слід зосереди-
ти на внутрішньому маркетингу [4]. 

3. Фундаментом маркетингового 
менеджменту має стати маркетинго-
ве стратегічне планування діяльнос-
ті підприємства з метою досягнення 
конкурентних переваг у майбутньо-
му та цільова установка менеджмен-
ту на систему цінностей. 

4. Практична реалізація моделі 
управління підприємством на осно-
ві системи маркетингового менедж-
менту вимагає підвищення професіо- 
налізму маркетологів, їхніх умінь 
та навичок. У літературі та на прак-
тиці в Україні домінує думка про те, 
що гарний маркетолог повинен мати 
практичні знання й уміння з вико-
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ристання маркетингових інструмен-
тів, особливо дослідження ринку, 
розробки маркетингових планів та 
агресивної політики по нав’язуванню 
товарів (послуг) споживачам, техно-
логій маніпулювання їхньою пове-
дінкою. Однак економічна криза по-
казала недостатність та обмеженість 
такого підходу, особливо в діяльності 
на міжнародних ринках. 

Тому в світі мова йде про ключові, 
прогресивні та додаткові маркетин-
гові вміння [5]. До перших відносять 
планування бізнесу та його спожи-
вачів, розробку товарів як стратегію 
росту підрозділів бізнесу, ціноутво-
рення, управління каналами збуту, 
аналіз споживачів, дослідження на 
предмет збирання й інтерпретації 
маркетингової інформації, управлін-
ня брендом. 

Прогресивними маркетинговими 
вміннями є, зокрема, міжнародний, 
фінансовий аналіз з метою визначен-
ня вигідних стратегій із подовження 
життєвого циклу наданих цінностей, 
стратегічне планування, розвиток 
функції якості, управління процесом 
взаємовідносин основних функцій 
із розробки нових товарів, вироб-
ництва та продажу, додана цінність 
як постійне підвищення споживчої 
вартості та продажі, зорієнтовані на 
споживача по досягненню та пере-
вершенню очікувань споживачів.

Серед додаткових маркетинго-
вих умінь визначають уміння ко-
мандної роботи, особисті навички 
із вміння слухати, управляти кон-
фліктами, маркетингові комунікації, 
комп’ютерна грамотність. 

5. Маркетингова діяльність на 
підприємстві має бути ефективною 
та прибутковою й оцінка діяльності 

компанії має здійснюватися з точ-
ки зору фірми та клієнтів. До по-
казників ефективності маркетингу 
пропонується віднести такі з них, 
як ринкової ефективності, зокре-
ма, темпи зростання ринку, частка 
ринку, привабливість ринку, галузі, 
потенціал ринкового попиту, конку-
рентної ефективності (ціни, якості 
продукції, брендів, витрат), ринко-
вої діяльності клієнтів як ефектив-
ність співробітництва з клієнтами 
(оцінка їх задоволення, збереження, 
лояльності, сприйняття споживчої 
цінності), рентабельність та прибут-
ковість маркетингу. В реальній прак-
тиці навіть у розвинених країнах не 
здійснюється відповідного контр-
олю за маркетинговою діяльністю, 
зокрема: не впроваджена відповід-
на система оцінки ефективності 
маркетингових витрат; недостатньо 
оцінюються складові прибутковос-
ті товарів, зокрема витрати на скла-
дування, якість та причини повер-
нення продукції; не порівнюються 
ціни з конкурентами, не оцінюються 
необхідним чином канали розподі-
лу товарів, рекламна діяльність та 
інші маркетингові інструменти [4]. 
Аналогічної точки зору дотриму-
ється віце-президент Союзу марке-
тологів Росії М. Гірін [6]. Він під-
креслює, що в компаніях маркетинг 
не розглядається як ключова ланка, 
оскільки маркетологи не можуть за-
пропонувати шляхи ефективного 
вкладання грошей на ті чи інші мар-
кетингові інструменти. Тому марке-
тинг потрібно реінкарнувати. І хоча 
автор доволі жорстко пропонує все 
кардинально змінити, буквально 
спалити все і на новій основі побуду-
вати новий ефективний маркетинг, 
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слід погодитися з необхідністю та-
ких змін. При цьому наголошується 
на доцільності поєднання цілей мар-
кетингу з цілями бізнесу, прийнятті 
ефективних маркетингових рішень 
на основі залучення знань та вмінь 
інших фахівців підприємства. Тому 
вважаємо необхідним перетворення 
маркетолога із простого ремісника-
інструментальника на менеджера- 
стратега. Про це свідчить той факт, 
що маркетологи, які проходять пере-
підготовку через службу зайнятості, 
просять звернути увагу на управ-
лінський контекст маркетингу, його 
теоретичні аспекти та економічну 
ефективність маркетингу. 

Таким чином, практична реаліза-
ція цих та інших заходів із форму-
вання маркетингового управління 
забезпечить українським підпри-
ємствам конкурентоспроможність 
як на вітчизняних, так і зарубіжних 
ринках. 
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