
332

Випуск 17. 2017

Миколаївський національний університет імені В.О. Сухомлинського

УДК 339.138:528.9

Коноплянникова М.А.
кандидат економічних наук,

старший викладач кафедри маркетингу та реклами
Київського національного торговельно-економічного університету

УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ:  
ПОНЯТТЯ, ПРИНЦИПИ, ПІДХОДИ

MANAGEMENT OF MARKETING ACTIVITY:  
CONCEPT, PRINCIPLES, APPROACHES

АНОТАЦІЯ
Стаття присвячена дослідженню концептуальних засад 

формування системи управління маркетинговою діяльністю 
підприємства, яка формується за рахунок посилення глоба-
лізації та збільшення насиченості інформаційних потоків. У 
статті проаналізовано підходи до управління маркетинговою 
діяльністю підприємства. Окреслено сутність маркетингової 
діяльності, її завдання та цілі. Окремо в статті розглянуто ево-
люцію трактувань маркетингу та управління маркетинговою 
діяльністю, природу його розуміння, а також сформовано ав-
торське визначення «управління маркетинговою діяльністю». 
Загалом стаття формує чітке уявлення щодо управління мар-
кетинговою діяльністю як системи управління підприємством.

Ключові слова: маркетинг, принципи маркетингу, марке-
тингова діяльність, управління маркетинговою діяльністю під-
приємства, підходи до управління маркетинговою діяльністю, 
цілі маркетингової діяльності, процес.

АННОТАЦИЯ
Статья посвящена исследованию концептуальных основ 

формирования системы управления маркетинговой деятель-
ностью предприятия, которая формируется за счет усиления 
глобализации и увеличения и насыщенности информацион-
ных потоков. В статье проанализированы подходы к управле-
нию маркетинговой деятельностью предприятия. Определена 
сущность маркетинговой деятельности, ее задания и цели. От-
дельно в статье рассмотрены эволюция трактовок маркетин-
га и управления маркетинговой деятельностью, природа его 
понимания, а также сформировано авторское определение 
«управление маркетинговой деятельностью». В общем статья 
формирует четкое представление об управлении маркетинго-
вой деятельностью как системы управления предприятием.

Ключевые слова: маркетинг, принципы маркетинга, мар-
кетинговая деятельность, управление маркетинговой деятель-
ностью, подходы к управлению маркетинговой деятельностью, 
цели маркетинговой деятельности, процесс.

ANNOTATION
The article is devoted to the research of conceptual bases of 

formation of a management system marketing activities of an en-
terprise that is formed at the expense of increasing globalization 
and increasing intensity of information flows. The article analyses 
approaches to the management of marketing activity of the enter-
prise. The essence of marketing activity, its tasks and goals are 
analyzed in the article. Separately, the article considers an evo-
lution of interpretations of marketing and management of market-
ing activity, nature of its understanding, as well as formulates the 
author’s definition “management of marketing activity.” In general, 
this article forms a clear idea of management of marketing activity 
as a system of enterprise management.

Key words: marketing, marketing principles, marketing activi-
ty, management of marketing activity of the enterprise, approaches 
to the management of marketing activity, goals of marketing activ-
ity, process.

Постановка проблеми. Маркетингова діяль-
ність підприємства в сучасних умовах господа-
рювання повинна швидко і гнучко реагувати 

на постійні зміни маркетингового середовища. 
Використання маркетингу на вітчизняних під-
приємствах набуло широкої популярності та є 
невід’ємною частиною діяльності більшості під-
приємств, але, на жаль, ми спостерігаємо фраг-
ментарне застосування лише деяких функцій 
маркетингу, що знижує загальну ефективність 
маркетингової діяльності.

Формування комплексу маркетингу підпри-
ємства є головним завданням для служб мар-
кетингу, але управління комплексом марке-
тингу  – це не єдине завдання, що виникає в 
процесі управління маркетинговою діяльністю, 
саме тому для ефективної організації марке-
тингової діяльності необхідні нові підходи до 
аналізу управління маркетинговою діяльністю 
підприємства.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
При цьому найбільш успішними стають ті під-
приємства, в яких маркетингова діяльність 
здійснюється комплексно, існує постійний про-
цес вдосконалення інформаційного та техноло-
гічного забезпечення маркетингової діяльності. 
Без сумніву, сьогодні проблематика управління 
маркетинговою діяльністю та аналіз проблем 
вдосконалення маркетингової діяльності посі-
дають одне з перших місць у дослідженнях про-
відних вітчизняних та закордонних економістів 
та вчених, таких як, наприклад, Г. Армстронг, 
Н.  Борден, Е.  Діхтль, Дж.  Еванс, Б.  Кар-
лофф, Ф.  Котлер, Ж.-Ж.  Ламбен, М.  Портер, 
Х. Хершген. Серед вітчизняних науковців, які 
забезпечили розвиток наукових засад марке-
тингу, необхідно відзначити Л.В.  Балабанову, 
А.В. Войчака, С.С.  Гаркавенко, В.Г.  Герасим-
чука, О.Л Каніщенко, В.Я. Кардаша, Є.В. Кри-
кавського, Н.В.  Куденко, А.О.  Старостіну, 
І.Л. Решетнікову.

Виділення не вирішених раніше частин 
загальної проблеми. Проте аналіз теорії і прак-
тики маркетингу дає змогу стверджувати, що 
сьогодні управління цими процесами потре-
бує удосконалення методологічної бази. Дослі-
дження вже сталих принципів маркетингу та 
залучення інформаційних технологій в марке-
тингову діяльність свідчать про необхідність їх 
перетворення і зміни згідно з вимогами зовніш-
нього середовища. Це обумовлює актуальність 
та закономірність дослідження сутності марке-ЕК
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тингу, а їх комплексний характер і різнобіч-
ність використання вимагають вдосконалення 
підходів до управління маркетинговою діяль-
ністю, що дасть змогу не лише усвідомити її 
роль в розвитку підприємства, але й передусім 
оцінити спрямованість і ефективність марке-
тингової діяльності підприємства.

Мета статті полягає в аналізі підходів вітчиз-
няних та зарубіжних вчених до управління 
маркетинговою діяльністю, характеристиці сут-
ності принципів маркетингу, уточненні поняття 
«управління маркетинговою діяльністю», 
визначенні ролі маркетингової діяльності у 
забезпеченні ефективного функціонування та 
розвитку підприємства в умовах інтенсифікації 
застосування інформаційних технологій.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Здійснення маркетингової діяльності є 
об’єктивною необхідністю орієнтації науково-
технічної, виробничої та збутової діяльності 
підприємства з урахуванням ринкового попиту, 
потреб і вимог споживачів. Тут відображається 
і постійно посилюється тенденція до плано-
мірної організації виробництва з метою підви-
щення ефективності функціонування підприєм-
ства загалом та його господарських підрозділів 
зокрема [2, с. 32].

Маркетингова діяльність підприємства спря-
мована на те, щоб досить обґрунтовано, врахову-
ючи запити ринку, встановлювати поточні і, голо-
вне, довгострокові (стратегічні) цілі, шляхи їх 
досягнення та реальні джерела ресурсів господар-
ської діяльності, визначати асортимент і якість 
продукції, її пріоритети, оптимальну структуру 
виробництва і бажаний прибуток [2, с. 35].

Основне завдання управління маркетингом 
полягає у тому, щоб синхронізувати процес 
управління елементами комплексу маркетингу 
у такий спосіб, щоб кожен з них, виконуючи 
своє функціональне призначення, одночасно 
сприяв підвищенню ефективності решти еле-
ментів і тим самим підвищував синергічний 
ефект [4, с. 384].

На думку Л.В. Балабанової, управління мар-
кетингом – це практичне здійснення ретельно 
продуманої інтегрованої політики підприємства 
на ринку, яка включає організацію, аналіз, 
планування, проведення заходів, спрямованих 
на досягнення певних цілей підприємства на 
ринку і контроль. Управління маркетингом  – 
це сукупність заходів, що регулюють позицію 
підприємства на ринку за допомогою маркетин-
гових функцій [3, с. 311].

Згідно з Ф. Котлером, маркетинг – це сис-
тема різних видів діяльності підприємства, що 
пов’язані між собою й охоплюють планування, 
ціноутворення, продаж, доставку товарів та 
надання послуг, в яких є потреба у наявних або 
потенційних споживачів, а також вид людської 
діяльності, спрямованої на задоволення потреб 
через обмін [6, с. 19].

А.О. Старостіна під маркетинговою діяль-
ністю розуміє таку систему управління підпри-

ємством, яка спрямована на вивчення та враху-
вання попиту і вимог ринку для обґрунтованої 
орієнтації виробничої діяльності підприємств 
на випуск конкурентоспроможних видів про-
дукції [10, с. 41].

С.С. Гаркавенко розглядає управління мар-
кетингом з огляду на функції менеджменту: 
планування маркетингу, організація марке-
тингу, мотивація персоналу, який бере участь у 
маркетингу та контролі маркетингу; ототожнює 
управління маркетингом і маркетинг-менедж-
мент, а також надає таке визначення маркетин-
гового менеджменту: «Маркетинговий менедж-
мент – це управлінська діяльність, яка включає 
аналіз, планування, реалізацію і контроль захо-
дів, спрямованих на формування та інтенсифі-
кацію попиту на товари або послуги та збіль-
шення прибутків» [9, с. 52].

Г. Ассель розуміє управління маркетингом 
як «механізм процесу управління, за допомогою 
якого маркетингова організація взаємодіє зі спо-
живачами». Завдання менеджерів з маркетингу 
полягають в ініціюванні та контролі за цією 
діяльністю. Спочатку маркетингова організація 
виявляє потреби споживачів, потім вона розро-
бляє і здійснює стратегії маркетингу для задо-
волення цих потреб, а потім контролює та ана-
лізує реакцію споживачів з метою визначення 
рівня вдоволеності потреб споживачів [1, с. 6].

Управління маркетингом  – це аналіз, пла-
нування, втілення в життя і контроль за про-
веденням заходів, розрахованих на встанов-
лення, зміцнення і підтримку вигідних обмінів 
з цільовими покупцями заради досягнення 
певних завдань організації, таких як, зокрема, 
отримання прибутку, зростання обсягу збуту, 
збільшення частки ринку [6, с. 71].

Управління маркетинговою діяльністю на 
підприємстві здійснюється у трьох напрямах: 
формування маркетинг-міксу, управління 
службою маркетингу, внутрішній маркетинг. 
Отже, модель управління маркетинговою діяль-
ністю підприємства  – це сукупність визначе-
них суб’єктів, об’єктів, інструментів та методів 
управління, що у процесі взаємодії між собою 
спрямовані на ефективне управління маркетин-
говою діяльністю підприємства (рис. 1).

Зазначимо, що зростаюча роль маркетингу в 
діяльності господарюючих суб’єктів поступово 
знаходила відповідне відображення в побу-
дові організаційно-управлінських структур та 
їх функціях. Як господарська функція марке-
тинг пройшов чотири етапи розвитку, таких як 
виконання функцій розподілу, організаційна 
концентрація (концентрація на функції про-
дажу), виділення самостійної служби марке-
тингу і перетворення маркетингу на генеральну 
функцію управління підприємством. За таких 
умов підвищується значення внутрішнього мар-
кетингу, що є інструментом підвищення моти-
вації співробітників, а отже, може розглядатися 
як складова управління маркетинговою діяль-
ністю. Основними функціональними напря-
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мами, які підприємство може використовувати 
у сфері внутрішнього маркетингу, є організація 
тренінгів, лідерство та підтримка, внутрішні 
комунікації та діалог, зовнішні комунікації, 
планування, заохочення, використання техно-
логій, внутрішні дослідження.

На думку Ф. Котлера, внутрішній марке-
тинг спрямований на відділ маркетингу, топ-
менеджмент та інші відділи підприємства. 
Раніше у своїх працях автор зазначав, що мар-
кетинг є інтегрувальною функцією в системі 
менеджменту підприємства, з чого випливає те, 
що завданнями внутрішнього маркетингу, на 
його думку, є об’єднання й інтеграція зусиль 
різних організаційних структур (функціональ-
них підрозділів) підприємства через донесення 
цілей і завдань маркетингу, концепції товару 
чи послуги, які надає підприємство.

Необхідно розрізняти фактори, які контро-
лює вище керівництво підприємства (вид діяль-
ності, загальні цілі, роль маркетингу та інші 
засоби підприємницької діяльності, корпора-
тивна культура тощо), та фактори, що контр-
олюються службою маркетингу (вибір цільових 
ринків, цілей маркетингу, організація марке-
тингу, структура маркетингу та керівництво 
цим процесом) [4, с. 39, 40, 42].

Принципи маркетингу припускають, що 
досягнення підприємством своїх цілей зале-
жить від визначення потреб і запитів цільових 
ринків, а також від більш ефективного порів-
няно з конкурентами задоволення споживачів 
[3, с. 115].

Основними принципами маркетингової 
діяльності є програмно-цільове управління, 
інноваційний підхід, орієнтація на попит, 

Інформаційне забезпечення маркетингу -
побудова системи збору та обробки інформації, що представляє собою процес, який 

гарантує своєчасне отримання даних для прийняття маркетингових рішень,
використання певних стандартів, правил та технологій щодо контролю ефективності.

Об'єкт управління
(реалізація функцій маркетингу та маркетинг-

менеджменту)

Сформована маркетингова діяльність 
підприємства

Результат

Суб'єкт управління
(керівники підрозділів маркетингу та вище керівництво компанії)

Принципи
Цілеспрямованості

Кастомізації 
Гнучкості

Комплексності
Оптимальності   

Підходи
Системний
Процессний 

Комплексний 
Організаційний
Комунікаційний 

Організація – 
побудова 

організаційної 
структури служби 

маркетингу

Контроль – 
діяльності служби 

маркетингу і 
результатів маркетингу 

(ситуаційний 
маркетинговий аналіз)

Планування – розробка і 
здійснення маркетингових 
програм, що об’єднують 

стратегічні (довгострокові) та 
оперативні (короткострокові)

маркетингові програмиФ
ак

то
ри

 з
ов

ні
ш

нь
ог

о 
се

ре
до

ви
щ

а 
ф

ор
м

ую
ть

 в
пл

ив
 н

а 
м

ар
ке

ти
нг

ов
у 

ді
ял

ьн
іс

ть
 п

ід
пр

иє
м

ст
ва

Ф
актори внутріш

нього середовищ
а визначаю

ть 
м

аркетингову діяльність підприєм
ства

Рис. 1. Модель управління маркетинговою діяльністю підприємства 
Джерело: розроблено автором
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єдність інформаційного і фізичного маркетингу, 
поєднання методів кількісного та якісного ана-
лізу ринку, тотальне управління маркетингом, 
логістична модель організації, електронний 
маркетинг, перетворення маркетингу на центр 
прибутку, пріоритетне кадрове забезпечення 
[4, c. 80–82].

Принципи маркетингу формують загальну 
спрямованість маркетингової діяльності на 
підприємстві. Результати аналізу робіт про-
відних вчених, що розглядали принципи 
управління маркетингом, дав змогу виявити 
різноплановість теоретичних підходів авторів 
до змісту і переліку запропонованих принци-
пів (табл. 1).

Зараз вже сформувались різні підходи до 
управління маркетинговою діяльністю, але 
використання великої кількості ринкової та 
внутрішньої інформації потребує розроблення 
нових підходів до управління маркетинго-
вою діяльністю, що базуються на узгодженні 
завдань управління маркетинговою діяльністю 
із запитами споживачів. Результати аналізу 
застосовуваних підходів до управління марке-
тинговою діяльністю дали змогу виявити най-
доцільніші з них.

1)	Системний. Реалізація системного під-
ходу передбачає створення абстрактно-концеп-
туальної моделі управління маркетинговою 
діяльністю на підприємстві, що є певною струк-
турно-логічною конструкцією, мета якої поля-
гає у тому, щоб слугувати інструментом для 
розуміння, опису та оптимізації управління 
маркетинговою діяльністю, зв’язків і співвідно-
шення її елементів.

2)	Процесний. Управління маркетингом орі-
єнтовано на оптимізацію внутрішніх інфор-
маційних потоків, що пов’язані зі збором, 
обробкою, зберіганням та використанням мар-
кетингової інформації, що здійснюється за 
допомогою інформаційних технологій.

3)	Комплексний. Діяльність з виявлення 
цільових ринків, вивчення потреб споживачів 
на цих ринках, розроблення товарів, встанов-
лення ціни на них, вибору способів просування 
і розподілу продукції з метою здійснення обміну 
зацікавлених груп.

4)	Організаційний. Система управління мар-
кетинговою діяльністю підприємств, яка засно-
вана на принципах соціально-етичного марке-
тингу і спрямована на своєчасну адаптацію до 
умов мінливого маркетингового середовища, на 

Таблиця 1
Принципи результативного управління маркетинговою діяльністю

Принцип Загальна характеристика

Цілеспрямованості Відповідність місії, цілям, стратегії та політиці підприємства, спрямованість на 
розв’язування проблем, пошук і задоволення потреб споживачів.

Гнучкості Гнучкість у досягненні поставленої мети шляхом адаптації до вимог ринку з одно-
часним спрямованим впливом на нього.

Комплексності
Комплексний підхід до розробки комплексу маркетингу та планів маркетингу, 
який передбачає пропонування ринку не просто товарів та послуг, але й засобів 
розв’язування проблем споживачів.

Оптимальності
Оптимальне використання в управлінні централізованих і децентралізованих засад, 
тобто постійний пошук і реалізація резервів, підвищення ефективності виробничо-
збутової діяльності через залучення до творчої роботи всіх працівників.

Науковий
Науковий підхід до розв’язування маркетингових проблем, тобто систематичний 
аналіз використання програмно-цільового методу управління та реалізації завдань 
управління маркетинговою діяльністю, планування, організації та її контролю.

Ринковий
Орієнтація на досягнення ринкових результатів збільшення частки ринку, освоєння 
нових ринків, ослаблення ринкової частки конкурентів тощо. Пошук ринків, незадо-
волених потреб споживачів, творчих підходів до вирішення маркетингових завдань.

Функціональний
Орієнтованість на конкретну концепцію управління підприємством, чітке визначення 
завдань, функцій кожного підрозділу та виконавців, вертикальних та горизонталь-
них зв’язків.

Управлінський

Створення гнучкої організаційної структури, націленість на досягнення нових, більш 
складних стратегічних цілей. Зважена спеціалізація, забезпечення єдності керівни-
цтва маркетинговою діяльністю, підконтрольність виконавців. Висока кваліфіка-
ція кадрів, а також їх постійна спеціальна підготовка. Узгодження характеристик 
об’єктів управління маркетингу (організаційної структури маркетингу) й управляю-
чими системами підприємства.

Кастомізації Орієнтація на споживача, його потреби і вимоги, які передбачають пропонування 
ринку не товарів та послуг, а засобів розв’язування проблем споживачів.

Забезпечувальний

Достатність інформаційного забезпечення управління маркетингом. Передбачає 
налагодження інформаційних зв’язків між підрозділами одного підприємства і під-
розділами іншого підприємства для ефективного виконання маркетингових функцій. 
Комплексність маркетингових заходів для досягнення ефекту синергії. Достатня 
фінансова забезпеченість як з погляду забезпечення виконання маркетингових дій, 
так і з погляду мотивації праці працівників маркетингових служб.

Контролюючий Орієнтація маркетингової діяльності на здійснення різних видів контролю (поточ-
ний, стратегічний, фінансової діяльності).

Джерело: узагальнено автором на основі [1–10]
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задоволення потреб споживачів і забезпечення 
на цій основі довгострокового комерційного 
успіху [8].

Отже, аналіз різних підходів дає змогу 
запропонувати комунікаційний підхід, який 
передбачає формування інформаційного потоку, 
орієнтованого на встановлення постійного зво-
ротного зв’язку з ринком у режимі реального 
часу, що сприятиме виокремленню та узго-
дженню завдань і бізнес-процесів управління 
маркетинговою діяльністю, а також реалізації 
пріоритетних завдань з урахуванням особливос-
тей діяльності конкретних підприємств.

Висновки. Підсумовуючи наведені аргу-
менти, можна запропонувати таке визначення 
«управління маркетинговою діяльністю»: це 
діяльність усередині підприємства, спрямо-
вана на ринкове середовище, яке базується на 
застосуванні інформаційних технологій, вста-
новлення постійної комунікації зі споживачем, 
що дають можливість підвищувати адаптив-
ність маркетингових інструментів відповідно 
до потреб ринку, а також сприятиме досяг-
ненню цілей маркетингової діяльності підпри-
ємства. Управління маркетинговою діяльністю 
визначає якісний склад комплексу маркетингу, 
через який підприємство здійснює маркетинго-
вий вплив на споживача, створює сприятливе 
внутрішнє середовища, має на меті доведення 
до керівництва і персоналу цінностей підпри-
ємства і його маркетингових цілей, найкращого 

задоволення потреб споживачів і збільшення 
клієнтської бази підприємства.
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