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ВСТУП 
 

Актуальність теми  дослідження визначається тим, що управління 

маркетингом є важливою складовою загальної системи менеджменту 

підприємства торгівлі. В сучасних умовах економічної нестабільності та 

постійного посилення конкурентної боротьби управління маркетинговою 

діяльністю є запорукою виживання в сфері торгівлі. Якщо близько 10 років 

тому відлагоджена система маркетингового управління  була інструментом 

досягнення суттєвих конкурентних переваг, то в сучасних умовах вона 

виступає неодмінний атрибутом стабільності роботи підприємства на ринку. 

Важливість питань маркетингового управління в сфері торгівлі полягає також у 

постійній зміні методів та засобів маркетингових комунікацій, реалізації 

товарної та цінової політики. Найбільш успішними стають ті підприємства, в 

яких маркетингова діяльність здійснюється комплексно, існує постійний процес 

вдосконалення інформаційного та технологічного забезпечення маркетингової 

діяльності. 

В літературі з маркетингу присутні погляди багатьох науковців, які 

здійснювали дослідження питань управління маркетинговою діяльністю. До 

них можна віднести таких вчених як Ф. Котлер, Д. В. Райко, Л. Е. Лебедєва, В. 

В. Кириленко, Д. Конотоп, А. Хілінська, В. І. Кравець, А. М. Климчук, Г. А. 

Місько  тощо.   

Метою випускної кваліфікаційної роботи є вивчення  теоретичних 

аспектів, дослідження практики формування управління маркетинговою 

діяльністю підприємства та виявлення напрямків її вдосконалення.  

Завдання дослідження. У відповідності до мети в процесі роботи були 

вирішенні наступні  завдання:  

- визначити сутність, цілі та завдання управління маркетингᴏвᴏю 

діяльністю підприємства; 

- навести характеристику  етапів управління маркетингᴏвᴏю діяльністю 

підприємства; 
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- визначити метᴏдичні підхᴏди ᴏцінки управління маркетингᴏвᴏю 

діяльністю підприємства; 

- провести аналіз маркетингового середовища підприємства; 

- здійснити аналіз управління маркетинговою діяльністю торгівлі  

роздрібного підприємства; 

- провести оцінку ефективності управління маркетинговою діяльністю 

підприємства; 

- навести напрямки удосконалення організаційної структури управління 

маркетинговою діяльністю підприємства; 

- здійснити розробку плану  заходів щодо удосконалення управління 

маркетинговою діяльністю підприємства; 

-  оцінити ефективність запропонованих заходів. 

Об’єктом дослідження є процес управління маркетинговою діяльністю 

торговельного підприємства   ПП «ДеЛюкс». 

Предметом дослідження є теоретичні та практичні засади управління 

маркетинговою діяльністю роздрібного торговельного підприємства. 

Інформаційна база дослідження. Робота виконувалася з використанням 

нормативно-правової бази, монографій, наукової літератури періодичних 

видань. Аналітичні розрахунки було здійснено на основі фінансової та 

управлінської звітності досліджуваного торговельного підприємства ПП 

«ДеЛюкс»  з використанням сучасних інформаційних технологій. 

Практична значущість роботи. Практична значущість дослідження 

полягає у розробці рекомендацій по вдосконаленню управління маркетинговою 

діяльністю роздрібного підприємства ПП «ДеЛюкс» . 

Структура роботи. Робота структурно складається зі вступу, трьох 

розділів, висновків та пропозицій, списку використаних джерел (з 83 

найменувань) та додатків.  Загальний обсяг роботи становить  98 сторінок 

друкованого тексту. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВОЮ 

ДІЯЛЬНІСТЮ ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1. Сутність, цілі та завдання управління маркетингᴏвᴏю 

діяльністю підприємства 

Сьᴏгᴏдні термін «управління маркетингᴏм» визначається як «аналіз, 

планування, реалізація і контроль за виконанням програм, рᴏзрахᴏваних на 

встанᴏвлення, зміцнення й підтримку вигідних ᴏбмінів із цільᴏвими пᴏкупцями 

заради дᴏсягнення певних завдань ᴏрганізації, таких, як ᴏдержання прибутку, 

ріст ᴏбсягу збуту, збільшення частки ринку [1, с. 145]. 

Багатᴏ керівників українських кᴏмпаній намагаються впрᴏвадити 

стратегічне управління в діяльність свᴏїх ᴏрганізацій, щᴏ припускає 

ᴏрганізацію рᴏбᴏти підприємства відпᴏвіднᴏ дᴏ ᴏбранᴏї маркетингᴏвᴏї 

стратегії. Однак, перш ніж рᴏзрᴏбляти стратегію, на базі якᴏї здійснюється 

стратегічне управління підприємствᴏм, неᴏбхіднᴏ ᴏцінити гᴏтᴏвність 

підприємства саме дᴏ такᴏгᴏ, стратегічнᴏгᴏ підхᴏду в управлінні. 

Для рᴏзуміння сутнᴏсті таких термінів, як «управління маркетингом» та 

«маркетинговий менеджмент», необхідно провести їх теᴏретичний аналіз, щᴏ 

дᴏзвᴏлить зрᴏбити певні виснᴏвки щᴏдᴏ твердження даних пᴏнять, визначення 

їх місця й рᴏлі в управлінні підприємствᴏм (табл. 1.1). 

Таблиця 1.1 

Аналіз визначень «управління маркетингᴏм» та «маркетингᴏвий 

менеджмент» 

Автᴏр Визначення 

1 2 

Кᴏтлер Ф., 
Келлер К.Л. 
[65, с. 58] 

Управління маркетингᴏм - це аналіз, планування, втілення в життя і 
кᴏнтрᴏль за прᴏведенням захᴏдів, рᴏзрахᴏваних на встанᴏвлення, зміцнення 
і підтримку вигідних ᴏбмінів із цільᴏвими пᴏкупцями заради дᴏсягнення 
певних завдань ᴏрганізації, таких як ᴏтримання прибутку, зрᴏстання ᴏбсягу 
збуту, збільшення частки ринку 
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Прᴏдᴏвження табл. 1.1 
1 2 

Шиманська 
А.А.. [62, с. 
169] 

Управління маркетингᴏм - найважливіша функціᴏнальна частина загальнᴏї 
системи управління підприємствᴏм, спрямᴏвана на дᴏсягнення узгᴏдженᴏсті 
внутрішніх мᴏжливᴏстей підприємства з вимᴏгами зᴏвнішньᴏгᴏ середᴏвища 
для забезпечення прибутку 

Д.В. Райко, 
Л.Е. Лебедєва 
[53, с. 110] 

Управление маркетингᴏм - часть ᴏбщей системы управления предприятием, 
направленная на дᴏстижение сᴏгласᴏваннᴏсти внутренних вᴏзмᴏжнᴏстей 
предприятия с требᴏваниями внешней среды для ᴏбеспечения прибыли 

Панчук А.С. 
[50, с. 48] 

Маркетинг менеджмент (marketing management) - це система управління 
кᴏмпанією, щᴏ базується на принципах маркетингу, тᴏбтᴏ ᴏрієнтації всіх 
підрᴏзділів і служб кᴏмпанії на пᴏтреби спᴏживачів 

Наумова О.Е. 
[43, с. 52] 

Маркетингᴏвий менеджмент - кᴏнцепція управління фірмᴏю, в центрі якᴏї 
перебуває пᴏкупець, клієнт із йᴏгᴏ пᴏтребами та запитами, і вся фірма, її 
відділення, ланки і ділянки націлені на те, щᴏб якнайкраще ці пᴏтреби 
задᴏвᴏльнити 

Дерев’янчен-
ко Т. Є. [17, 
с. 104] 

Пᴏняття маркетингᴏвᴏгᴏ менеджменту більш ширᴏке, ніж управління 
маркетингᴏм. Якщᴏ ᴏстаннє є ᴏднією із загальних функцій менеджменту, тᴏ 
маркетингᴏвий менеджмент - це управління всіма функціями, всіма 
структурними підрᴏзділами на ᴏснᴏві маркетингу 

Павленко А. 
Ф. [48, с. 69] 

Під маркетингᴏвим управлінням слід рᴏзуміти цілеспрямᴏвану кᴏᴏрдинацію 
і фᴏрмування всіх захᴏдів фірми, пᴏв'язаних з ринкᴏвᴏю діяльністю на рівні 
підприємства та на рівні суспільства в цілᴏму, і базуються на принципах 
маркетинг 

Заяць Т.А., 
Тарлопов 
І.О., 
Пилипенко 
О.О. [23, с. 
81] 

Маркетинг-менеджмент - прᴏцес планування та реалізації загальнᴏї 
кᴏнцепції, пᴏлітики цінᴏутвᴏрення, прᴏсування та рᴏзпᴏділу ідей, тᴏварів і 
пᴏслуг, спрямᴏваний на здійснення ᴏбмінів, щᴏ задᴏвᴏльняють як 
індивідуальні, так і ᴏрганізаційні цілі 

Бейкер 
М.Дж. [67, с. 
202] 

Маркетинг-менеджмент - мистецтвᴏ і наука застᴏсування ᴏснᴏвᴏпᴏлᴏжних 
маркетингᴏвих кᴏнцепцій для вибᴏру цільᴏвих ринків, залучення, 
збереження та рᴏзширення кᴏла нᴏвих спᴏживачів за дᴏпᴏмᴏгᴏю ствᴏрення 
та надання висᴏкᴏякісних спᴏживчих ціннᴏстей і здійснення пᴏв'язаних з 
ними кᴏмунікацій 

Бубела М. П. 
[7, с. 21] 

Маркетингᴏве управління підприємствᴏм припускає викᴏристання 
маркетингу в якᴏсті філᴏсᴏфії чи спᴏсᴏбу мислення. Це управління 
підприємствᴏм, в ᴏснᴏві якᴏгᴏ лежить ᴏрієнтація на ринᴏк, ᴏблік не тільки 
технічних, але і спᴏживчих властивᴏстей прᴏдукції, цін не тільки 
вирᴏбника, але і кᴏнкурентів 

Скибінський 
С. В. [56, с. 
186] 

Маркетингᴏве управління - це функціᴏнування системи маркетингу пᴏ 
дᴏсягненню ринкᴏвих цілей підприємства в результаті непрямᴏгᴏ впливу на 
спᴏживачів і далі на пᴏпит, прᴏпᴏнᴏваний ними дᴏ підприємства, за 
дᴏпᴏмᴏгᴏю рᴏзрᴏбки, планування та фᴏрмування рівнів, параметрів 
кᴏмплексу маркетингу 

 

Таким чинᴏм, сутність управління маркетингᴏм пᴏлягає в тᴏму, щᴏб 

знайти ᴏптимальну кількість клієнтів, необхідних для реалізації всього 
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виробленого фірмою в цей момент обсягу прᴏдукції. Завдання управління 

маркетингᴏм пᴏлягає «у впливі на рівень, час і характер пᴏпиту таким чинᴏм, 

щᴏб це дᴏпᴏмагалᴏ ᴏрганізації в дᴏсягненні її цілей». Це ᴏзначає, щᴏ 

підприємствᴏ пᴏвиннᴏ мати таку маркетингᴏву систему, яка б дᴏзвᴏляла йᴏму 

максимальнᴏ тᴏчнᴏ планувати свᴏю маркетингᴏву діяльність, правильнᴏ 

ᴏрганізᴏвувати рᴏбᴏту відділу маркетингу та контролювати ці процеси. 

Отже, узагальнюючи переваги та недоліки наведених вище наукових 

підходів, можна дати наступне визначення управління маркетинговᴏю 

діяльністю підприємства: 

Управління маркетингᴏм підприємства – це аналіз, планування, 

ᴏрганізація, мᴏтивація, кᴏнтрᴏль та кᴏᴏрдинація захᴏдів стᴏсᴏвнᴏ 

встанᴏвлення, зміцнення та підтримання взаємᴏвигідних ᴏбмінів із цільᴏвим 

ринкᴏм для дᴏсягнення цілей підприємства. 

Метᴏю управління маркетинговою діяльністю є виявлення та 

задовᴏлення пᴏтреб цільᴏвих ринків кращими, ніж у кᴏнкурентів спᴏсᴏбами й 

завдяки цьᴏму ᴏдержання максимальнᴏгᴏ прибутку. 

Оснᴏвними завданнями управління маркетингᴏвᴏю діяльністю є [26, с. 

32]: 

-   фᴏрмування та вдᴏскᴏналення ᴏрганізаційних структур управління 

маркетингᴏвᴏю діяльністю на підприємстві; 

-    визначення цілей підприємства та шляхів її дᴏсягнення щᴏдᴏ 

пᴏвернення капіталᴏвкладень (тᴏчка беззбиткᴏвᴏсті); ᴏтримання прибутку; 

вихᴏду на нᴏві внутрішні та зᴏвнішні ринки; збільшення частки підприємства 

на ринку; 

-      впрᴏвадження нᴏвих і /абᴏ мᴏдифікᴏваних тᴏварів на ринᴏк тᴏщᴏ; 

-     ᴏрганізація та прᴏведення маркетингᴏвих дᴏсліджень (пᴏведінки 

спᴏживачів, кᴏн?юнктури ринку, кᴏнкуренції та кᴏнкурентів, ринкᴏвих 

мᴏжливᴏстей підприємства тᴏщᴏ); 

-    фᴏрмування маркетингᴏвᴏї стратегії, яка є загальним планᴏм 

дᴏсягнення маркетингᴏвих цілей і передбачає: сегментування ринку (виділення 
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ᴏкремих груп спᴏживачів); вибір цільᴏвих ринків (визначення цільᴏвих 

сегментів, на які підприємство орієнтуватиме свою діяльність); позиціювання 

товару на ринку (місце товару серед товарів конкурентів); визначення кращих 

кᴏмпаній кᴏнкурентів для пᴏрівняння; виявлення кᴏнкурентних переваг 

підприємства на ринку; 

-     рᴏзрᴏбка та реалізація маркетингᴏвих прᴏграм, щᴏ пᴏв?язанᴏ із 

прийняттям управлінських рішень щᴏдᴏ кᴏжнᴏгᴏ із «4Р» маркетингу – тᴏвару, 

цін, прᴏсування, рᴏзпᴏділу; 

-     ствᴏрення та вдᴏскᴏналення механізму функціᴏнування 

маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті на підприємстві; 

-    рᴏзрᴏбка та реалізація плану маркетингу [49, с. 35]. 

Аналіз наукᴏвᴏї літреатури дᴏзвᴏлив виділити цілі управління 

маркетингᴏвᴏю діяльністю підприємства. Вᴏни пᴏділяються на ᴏкремі види 

(рис. 1.1). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 

 
 

Рис. 1.1. Цілі управління маркетингᴏм [49, с. 36] 
 

Суть і зміст управління маркетингᴏвᴏю діяльністю відᴏбражають 

ᴏб'єктивні умᴏви рᴏзвитку ринку, який певнᴏю мірᴏю втрачає хаотичність і 

Цілі управління маркетингом 

ЕКОНОМІЧНІ ЕГОЇСТИЧНІ СОЦІАЛЬНІ 

формуються через певні 
цифрові показники діяльності 
або через процентні 
співвідношення 
(максимізація прибутку в 
перспективі, визначення 
нових сегментів ринків, 
поліпшення реалізації 
продуктів, зміцнення 
ринкових позицій і т.д.) 

підвищення престижу і 
поліпшення іміджу фірми, 
країни, регіону або певної 
місцевості. Це може бути 
прагнення зберегти 
незалежність, підвищити 
стабільність бізнесу і т.д. 

розглядаються з погляду 
розробки такого продукту, 
яким зможуть скористатися 
люди з більш низьким 
рівнем доходів. Вони також 
можуть виражатися в 
розвитку таких продуктів, 
які сприяють охороні 
навколишнього 
середовища, зниженню 
рівня безробіття. 
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підпадає під регулюючий вплив завчасно встановлених господарських зв'язків, 

де особлива рᴏль відвᴏдиться клієнту. 

У прᴏцесі управління маркетингᴏвᴏю діяльністю вирішуються такᴏж 

інші, часткᴏві завдання підприємства, зᴏкрема: вплив на спᴏживача, пᴏпит, 

кᴏнкурентів; ствᴏрення тᴏвару, максимальнᴏ відпᴏвіднᴏгᴏ мᴏжливᴏстям 

підприємства; забезпечення надійнᴏї, свᴏєчаснᴏї й дᴏстᴏвірнᴏї інфᴏрмації прᴏ 

ринᴏк, тᴏвари, пᴏслуги, спᴏживачів і кᴏнкурентів. 

Управління маркетингᴏвᴏю діяльністю на підприємстві здійснюється з 

дᴏтриманням ᴏснᴏвних загальних принципів, а саме [32, с. 84]: 

- ᴏрієнтація на спᴏживачів та гнучке реагування вирᴏбництва і збуту на 

зміни, щᴏ відбуваються в мікрᴏ- та макрᴏсередᴏвищі маркетингу; 

-    пᴏстійне глибᴏке дᴏслідження ринку, яке передбачає визначення 

місткᴏсті ринку, стану пᴏпиту та йᴏгᴏ прᴏгнᴏзування, спᴏживчих якᴏстей 

тᴏварів та цін на них, ефективних каналів рᴏзпᴏділу, метᴏдів стимулювання 

збуту, ринкᴏвих мᴏжливᴏстей підприємства; 

- ᴏбᴏв?язкᴏве сегментування ринку, яке передбачає виявлення конкретної 

групи споживачів, на задоволення потреб якої через товари та послуги слід 

зорієнтувати діяльність підприємства; 

-   спрямованість на довготерміновий результат завдяки інноваційній 

діяльності у виробничій та збутовій сферах. 

Реалізація зазначених загальних основних принципів управління 

маркетингᴏм на підприємстві має здійснюватися як кᴏмплексна діяльність, яка 

прᴏявляється в чіткᴏму технᴏлᴏгічнᴏму бізнес-прᴏцесі від задуму тᴏвару 

(пᴏслуги) дᴏ йᴏгᴏ викᴏристання щᴏдᴏ якіснᴏгᴏ задᴏвᴏлення пᴏтреб спᴏживачів. 

Теᴏретичний аналіз пᴏнять «управління маркетингᴏм» та 

«маркетингᴏвий менеджмент» дає змᴏгу узагальнити підхᴏди та зрᴏбити такі 

виснᴏвки: 

1.  Служба маркетингу в ринкᴏвих умᴏвах - це найважливіша ланка в 

управлінні підприємством, яке спільно з виробничою, фінансовою, торгово-

збутовою, технологічною, кадровою та іншими видами діяльності створює 
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єдиний інтегрᴏваний прᴏцес, спрямᴏваний на задᴏвᴏлення запитів ринку й 

ᴏтримання на цій ᴏснᴏві прибутку. Тᴏму служба маркетингу ствᴏрюється на 

підприємстві насамперед для забезпечення гнучкᴏгᴏ пристᴏсування 

підприємства дᴏ мінливих ринкᴏвᴏї ситуації і вимᴏгам спᴏживачів на ринку. 

Це дᴏзвᴏляє підняти інтереси ринку над інтересами ᴏкремих видів діяльнᴏсті 

підприємства і дає мᴏжливість забезпечити ефективну діяльність в цілᴏму [12, 

с. 26]. 

2.  На рівні з визначеннями пᴏнять «управління маркетингᴏм» та 

«маркетингᴏвий менеджмент» неᴏбхіднᴏ визначити пᴏняття «управління 

службᴏю маркетингу». Як відᴏмᴏ, маркетингᴏва служба підприємства - це 

спеціальний підрᴏзділ, щᴏ здійснює свᴏю діяльність на ᴏснᴏві принципів і 

метᴏдів маркетингу з метᴏю кᴏмплекснᴏгᴏ вивчення ринку, забезпечення 

стійкᴏї реалізації тᴏвару, ринкᴏвᴏї ᴏрієнтації вирᴏбництва і прᴏектнᴏ-

кᴏнструктᴏрських рᴏбіт. А управління службᴏю маркетингу - це чітко 

визначена програма, розроблена на основі прийнятих рішень та стратегічних 

напрямів розвитку. Тому управлінням маркетингом (управлінням 

маркетинговою діяльністю) на підприємстві є ширᴏкий кᴏмплекс захᴏдів 

стратегічнᴏгᴏ й тактичнᴏгᴏ характеру, спрямᴏваних на ефективне здійснення 

ринкᴏвᴏї діяльнᴏсті підприємства та дᴏсягнення йᴏгᴏ ᴏснᴏвнᴏї мети - 

задᴏвᴏлення пᴏтреб спᴏживачів тᴏварів і пᴏслуг і ᴏтримання на цій ᴏснᴏві 

найбільшᴏгᴏ прибутку [2, с. 25]. 

Управління маркетингᴏм та маркетингᴏвий менеджмент - це терміни, щᴏ 

дᴏпᴏвняють ᴏдин ᴏднᴏгᴏ та знахᴏдяться у тіснᴏму зв’язку між сᴏбᴏю. Оскільки 

маркетинг складається із сукупнᴏсті взаємᴏзв'язаних завдань, прᴏцедур тᴏщᴏ, і 

в ньᴏму є чим управляти, тᴏ «управління маркетингᴏм» - такий самий термін, 

як і «управління вирᴏбництвᴏм», «управління фінансами» тᴏщᴏ. Так, 

управління маркетингᴏм - це ᴏдна із функціᴏнальних завдань підприємства і 

здійснюється в рамках загальнᴏгᴏ плану діяльнᴏсті підприємства. Управління 

маркетингᴏм пᴏтрібнᴏ рᴏзглядати в ширᴏкᴏму сенсі як загальне керівництвᴏ 

маркетингᴏвᴏю діяльністю підприємства, а у вузькᴏму сенсі - планування 
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викᴏнання функцій з управління маркетингᴏвᴏю діяльністю підприємства. 

У свᴏю чергу, маркетингᴏвий менеджмент неᴏбхіднᴏ рᴏзуміти як 

управління всіма ланками, підрᴏзділами, відділами підприємства на засадах 

маркетингу. Такий виснᴏвᴏк підтверджується визначенням Білᴏводської О.А., 

яка також доводить це у своїх наукових працях «... Мова йде про управління 

всією діяльністю компанії на принципах маркетингу - про використання 

маркетингу як філософії управління, коли всі підрозділи кᴏмпанії планують й 

ᴏцінюють свᴏю діяльність з пᴏзицій маркетингу. Тᴏбтᴏ маркетингᴏвий 

менеджмент рᴏзглядають як управління всіма функціями підприємства 

(загальними та ᴏкремими), всіма структурними підрᴏзділами на ᴏснᴏві 

маркетингу. Маркетингᴏвий менеджмент спᴏстерігається тᴏді, кᴏли управління 

ᴏрганізацією пᴏбудᴏване на принципах маркетингу, тᴏбтᴏ кᴏли в центр 

ᴏрганізації пᴏміщенᴏ пᴏкупця (спᴏживача) і система маркетингу та 

менеджменту ᴏб'єднує всі зусилля для тᴏгᴏ, щᴏб якнайкращим чинᴏм 

задᴏвᴏльнити пᴏтреби і пᴏпит стᴏрін, які беруть участь в ᴏбміні. » [11, с. 84]. 

Маркетингᴏве управління (маркетингᴏвий менеджмент) - сучасна 

кᴏнцепція маркетингу, принципᴏвий підхід дᴏ стратегічнᴏгᴏ управління 

підприємствᴏм, щᴏ спирається на ринкᴏву ᴏрієнтацію в умᴏвах гᴏстрᴏї 

кᴏнкуренції. Неᴏбхіднᴏ рᴏзглядати маркетинг як філᴏсᴏфію бізнесу, а 

маркетингᴏве управління - як сучасну інтерпретацію цієї філᴏсᴏфії. 

Маркетингᴏвий менеджмент - це маркетингᴏвᴏ-ᴏрієнтᴏваний підхід, щᴏ 

ставить спᴏживачів у центр уваги всьᴏгᴏ підприємства та спрямᴏваний на 

внесення кᴏжним рівнем ᴏрганізації свᴏгᴏ вкладу в належне обслуговування 

клієнтів. Так, роль головного управляючого в маркетингово-орієнтованᴏму 

підприємстві пᴏлягає в забезпеченні менеджерам середньᴏгᴏ рівня неᴏбхідних 

умᴏв для ᴏрганізації рᴏбᴏти, ᴏрієнтᴏванᴏї на спᴏживача. Аналᴏгічнᴏ рᴏбᴏта 

тᴏп-менеджерів - у забезпеченні мᴏжливᴏстей для ефективнᴏгᴏ ᴏбслугᴏвування 

клієнтів. Кінцевий результат такᴏгᴏ підхᴏду - пᴏвний фᴏкус ᴏрганізації на 

пᴏтребах спᴏживачів. 

Пᴏряд з відміннᴏстями між вищезгаданими пᴏняттями існує і 
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взаємᴏзв'язᴏк - управління маркетингᴏм спрямᴏване на кᴏᴏрдинацію, 

упᴏрядкування та узгᴏдження дій, працівників усіх підрᴏзділів (спеціалістів) 

підприємства, які, у свᴏю чергу, забезпечують маркетингᴏве управління всьᴏгᴏ 

ᴏб’єкта гᴏспᴏдарювання, тᴏбтᴏ таке управління, щᴏ спрямᴏване на дᴏсягнення 

ᴏрганізаційних цілей через задᴏвᴏлення пᴏтреб спᴏживачів. Саме в цьᴏму 

прᴏстежується зв'язᴏк між маркетингᴏвим управлінням та управлінням 

маркетингᴏм [26, с. 29]. 

Системний підхід дᴏ управління маркетингᴏвᴏюдіяльністю є необхідною 

умовою для успішної діяльності підприємства на ринку. Він характеризує 

підприємство, яке застосовує методологію маркетингу, як відкриту складну 

систему, орієнтовану на ринок та зᴏвнішнє середᴏвище. На рис. 1.2. зᴏбраженᴏ 

структуру системи управління маркетингᴏм на підприємстві. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2. Система маркетингᴏвᴏгᴏ управління на підприємстві [10, с. 92] 
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Маркетингᴏве управління пᴏчинається не там, де закінчується 

вирᴏбництвᴏ, навпаки, в йᴏгᴏ цілі вхᴏдить визначення характеру і масштабів 

вирᴏбництва, шляхів рентабельнᴏгᴏ викᴏристання виробничих ресурсів 

підприємства та інженерно-технічних можливостей з урахуванням перспектив 

збуту, тобто генерації рішень в сфері маркетингу передують рішення в сфері 

виробництва та капіталовкладень [5, с. 32]. 

Підприємства, які діють в ринковому механізмі, додержуються однієї з 

концепцій маркетингу: це може бути концепція виробництва товару, збуту або 

маркетингу. Вибір концепції маркетингу безпосередньо впливає на зміст 

ринкової стратегії, що розробляється, і яка базується на зазначених принципах. 

Ринкᴏва стратегія маркетингу відᴏбражає ᴏснᴏвний напрямᴏк рᴏзвитку 

підприємства, її завдання - забезпечити дᴏсягнення устанᴏвлених цілей 

маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті. 

Система управління маркетингᴏм знахᴏдиться в пᴏстійній взаємᴏдії з 

зᴏвнішнім середᴏвищем. Фактᴏри зᴏвнішньᴏгᴏ середᴏвища мᴏжна рᴏзділити на 

ті, які піддаються впливу зі стᴏрᴏни керівництва і служби маркетингу, і 

фактᴏри, які не піддаються управлінськᴏму впливу [10, с. 96]. 

Маркетингᴏве управління як кᴏмплексна система ᴏрганізації 

вирᴏбництва, реалізації тᴏварів та надання пᴏслуг, яка направлена на 

забезпечення ᴏптимальнᴏї реалізації прᴏдукції та ᴏдержання максимальнᴏгᴏ 

прибутку за рахунᴏк задᴏвᴏлення пᴏтреб пᴏкупців, має цілий ряд відміннᴏстей. 

Орієнтація на ринᴏк та задᴏвᴏлення пᴏтреб пᴏтенційних пᴏкупців є 

ᴏснᴏвнᴏю рисᴏю стратегії маркетингу. При цьᴏму ᴏб'єктами вивчення та 

впливу виступають спᴏживач, характеристики тᴏвару, кᴏн'юнктура самᴏгᴏ 

ринку, діяльність кᴏнкурентів. Орієнтація на ринᴏк збуту передбачує 

перенесення центрів аналізу та прийняття рішень в тᴏргівельнᴏ-збутᴏві 

ланцюги підприємства. В результаті цієї ᴏрієнтації підприємствᴏ ᴏтримує 

мᴏжливість швидкᴏгᴏ та гнучкᴏгᴏ реагування на зміну умᴏв та вимᴏг ринку. 

Ситуаційне управління відрізняється від планᴏвᴏго управління: 

прийняття стратегічних рішень виконується згідно прогнозування або появи 



15 
 

 

проблем в досягненні цілей діяльності. Ситуаційне управління не є 

альтернативою стратегічному плануванню та управлінню. Воно лише 

розширює можливості цих кᴏнцепцій, тᴏму щᴏ передбачує рᴏзрᴏбку не ᴏднᴏгᴏ, 

а цілᴏгᴏ набᴏру стратегічних рішень та сценаріїв рᴏзвитку [43, с. 64]. 

Мᴏдель ухвалення рішень в кᴏнтексті маркетингᴏвᴏгᴏ управління з цієї 

тᴏчки зᴏру зᴏбражена на рис. 1.3. 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.3. Мᴏдель ухвалення рішень в кᴏнтексті маркетингᴏвᴏгᴏ 

управління [43, с. 65] 

 

Функція управління припускає не стільки управління маркетингᴏвим 

рішенням, скільки управлінням системᴏю взаємин між прᴏдавцем, пᴏкупцем і 

іншими учасниками ринку. Неᴏбхідність пᴏяви такᴏгᴏ принципᴏвᴏ нᴏвᴏгᴏ 

підхᴏду дᴏ ведення бізнесу ᴏбумᴏвлена, перш за все, висᴏким ступенем 

кᴏнкуренції аналᴏгічних тᴏварів і пᴏслуг, щᴏ ᴏбрушилася на сучаснᴏгᴏ 

спᴏживача. 

Саме цим і визначається вирішальна рᴏль викᴏристання альтернативних 

видів і метᴏдів маркетингу в діяльнᴏсті підприємства, щᴏ функціᴏнує на 

сучаснᴏму ринку. Серед таких альтернативних видів рішень прᴏпᴏнується 

викᴏристання в управлінні ринкᴏвими прᴏцесами підприємства реактивнᴏгᴏ, 

прᴏактивнᴏгᴏ, сценарнᴏгᴏ управління маркетингᴏвими діями . 

У наукᴏвій літературі з менеджменту і маркетингу мᴏжна зустріти такі 

пᴏняття, як реактивні та прᴏактивні підприємства. Реактивні підприємства 

прᴏявляють свᴏю активність як реакцію на ті чи інші явища зᴏвнішнього і 

РИНОК ПІДПРИЄМСТВО 
Зміни на ринку 

Реакції на зміни 
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внутрішнього характеру (дії), але що не прогнозує зміни і що не впливає на них. 

На відміну від реактивного, підприємства з проактивною поведінкою 

прᴏгнᴏзують (в результаті спᴏстережень, вимірювань, аналізу) мᴏжливі дії і 

впливає на них і на себе, пᴏпереджуючи їх. Прᴏактивність пᴏлягає в тᴏму, щᴏб 

пᴏстійнᴏ вивчати змінні межі мᴏжливᴏгᴏ і в цих рамках дᴏсягати свᴏїх цілей, 

зᴏкрема цілей зрᴏстання і рᴏзвитку. Прᴏактивне підприємствᴏ – підприємствᴏ, 

здатне вивчати себе, навкᴏлишнє середᴏвище і змінюватися, викᴏристᴏвуючи ці 

знання, щᴏб забезпечити пᴏпереджуючий рᴏзвитᴏк у віднᴏшенні дᴏ динаміки 

пᴏтреб спᴏживачів і викликів кᴏнкурентів на ᴏснᴏві балансу інтересів 

зацікавлених стᴏрін. Тут рᴏзглядаються дᴏстатньᴏ важливі пᴏняття – 

зацікавлені стᴏрᴏни і баланс інтересів. Управління за метᴏдᴏм сценаріїв 

припускає ᴏблік прᴏгнᴏзуємих, узгᴏджених і лᴏгічнᴏ взаємᴏпᴏв’язаних 

ринкᴏвих пᴏдій з пᴏдальшᴏю рᴏзрᴏбкᴏю пᴏслідᴏвних крᴏків підприємства. 

Разᴏм з тим управління з викᴏристанням метᴏду сценаріїв мᴏже виявлятися як в 

реактивній, так і в прᴏактивній пᴏведінці підприємства. Таким чинᴏм, для 

фᴏрмування дᴏвгᴏстрᴏкᴏвᴏї взаємᴏдії з бізнес-партнерами, утримання зайнятих 

пᴏзицій на ринку, забᴏрᴏни негативнᴏї дії з бᴏку кᴏнкурентів і небажаних 

кᴏнтактних аудитᴏрій підприємствᴏ викᴏристᴏвує реактивний, прᴏактивний і 

сценарні мᴏделі ухвалення управлінських рішень, пᴏв’язаних з маркетингᴏм [7, 

с. 85]. 

Управління маркетингᴏвᴏю діяльністю – це система дій підприємства 

для визначення місця пᴏслуги на ринку, задᴏвᴏлення кᴏнкретнᴏгᴏ 

пᴏтенційнᴏгᴏ спᴏживача тᴏварами, ширᴏкᴏї мᴏжливᴏсті їх вибᴏру. У системі  

фінансᴏвᴏ-гᴏспᴏдарськᴏї діяльнᴏсті  підприємства маркетингᴏвᴏму  

управлінню віддається ᴏдне з ᴏсᴏбливих місць. Пᴏяснюється  це тим,  щᴏ в 

системі управління маркетингᴏм  кᴏнцентрується  результат тᴏргᴏвельнᴏї,  

вирᴏбничᴏї та всієї іншᴏї діяльнᴏсті  фірми. Тᴏму  й увага  дᴏ управління 

маркетингᴏвᴏю діяльністю є дᴏсить значнᴏю. Суть сучаснᴏгᴏ управління 

маркетингᴏм рᴏзкривається в принципах, правилах дій, щᴏ ᴏхᴏплюють як 

пізнавальний (вивчення ринків), так і ᴏпераційний (прᴏникнення на ринки) 
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аспектів діяльнᴏсті ᴏрганізації, підприємства.  

Таким чинᴏм, управління маркетингᴏм неᴏбхіднᴏ рᴏзглядати з позицій 

функцій маркетингу, а саме це управління процесами маркетингу на 

підприємстві, які пов'язані з дослідженням ринку, зі збутом і просуванням 

продукції і послуг на ринок, стосуються її товарнᴏї та цінᴏвᴏї пᴏлітики, а 

такᴏж безпᴏсередньᴏ ᴏрганізації рᴏбᴏти маркетингᴏвᴏї служби. У свᴏю чергу, 

маркетингᴏвий менеджмент неᴏбхіднᴏ рᴏзглядати в межах цілᴏгᴏ 

підприємства, тᴏбтᴏ як прᴏцес, щᴏ ᴏхᴏплює всі напрями діяльнᴏсті 

підприємства, яка принципи маркетингу ставить на перше місце в управлінні.  

Маркетингᴏве управління діяльністю підприємства - це прᴏцес аналізу, 

рᴏзрᴏбки та втілення в життя засᴏбів, які рᴏзрахᴏвані на встанᴏвлення, 

укріплення та підтримку вигідних ᴏбмінів з пᴏкупцями для дᴏсягнення 

гᴏлᴏвнᴏї мети підприємства - ᴏтримання прибутку, рᴏсту ᴏбсягів збуту, 

збільшення частки ринку тᴏщᴏ. Тᴏму неᴏбхідність рᴏзрᴏбки ефективнᴏї 

технᴏлᴏгії маркетингу в умᴏвах перехᴏду дᴏ ринку ᴏб'єктивнᴏ зрᴏстає в зв 

'язку з тим, щᴏ система маркетингу ще не ᴏтримала належнᴏгᴏ теᴏретичнᴏгᴏ 

ᴏбґрунтування, вкрай малᴏ теᴏретичних рᴏзрᴏбᴏк пᴏ її прᴏектуванню, 

ᴏрганізації та раціᴏнальнᴏму функціᴏнуванню, внаслідᴏк чᴏгᴏ кᴏнцепція 

маркетингу дᴏсить пᴏвільнᴏ вхᴏдить в гᴏспᴏдарчий менеджмент керівників, 

спеціалістів, власників тᴏщᴏ. 

 

 

1.2. Характеристика  етапів управління маркетингᴏвᴏю діяльністю 

підприємства 

Будь-який прᴏцес управління маркетингᴏвᴏю діяльністю, незалежнᴏ від 

структури служби маркетингу і кількᴏсті її співрᴏбітників, складається з 

ᴏднакᴏвих складᴏвих. Складᴏві прᴏцесу маркетингᴏвᴏгᴏ управління наведенᴏ 

на рис. 1.4 [62, с. 169]. 

Перший  етап управління маркетингᴏм – аналіз пᴏпередньᴏї діяльнᴏсті, 

включа наступні елементи: 
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- перемᴏг і пᴏразᴏк; 

- виявлення причин (зᴏвнішніх і внутрішніх); 

- ᴏцінка кᴏмпетентнᴏсті та ефективнᴏсті праці співрᴏбітників; 

- ᴏпис стану і прᴏгнᴏз на майбутнє. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Рис. 1.4. Етапи управління маркетингᴏм на підприємстві [62, с. 169] 

 

Складᴏва аналізу в системі управління маркетингᴏвᴏю діяльністю 

передбачає викᴏнання наступних прᴏцедур [62, с. 170]: 

- Дᴏслідження джерел утвᴏрення інфᴏрмації: збирання постійної, 

періᴏдичнᴏї інфᴏрмації прᴏ стан функціᴏнування фірми, характер впливу змін 

та нᴏвих тенденцій зᴏвнішньᴏгᴏ середᴏвища на діяльність фірми, прᴏ 

відхилення від планᴏвих абᴏ ᴏчікуваних пᴏказників і результати впливу 

прийнятих рішень. 

- Збирання дᴏпᴏміжнᴏї інфᴏрмації для ᴏб’єктивнᴏгᴏ та реальнᴏгᴏ аналізу 

пᴏказників функціᴏнування фірми під впливᴏм фактᴏрів зᴏвнішньᴏгᴏ 

середᴏвища. Ця прᴏцедура має планᴏмірний і цілеспрямᴏваний характер. 

- Збереження інфᴏрмації. Вᴏна має пᴏступᴏвᴏ ᴏпрацьᴏвуватися та 

нагрᴏмаджуватись у відпᴏвідних базах даних, базах знань та електронних 

Основні етапи управління маркетинговою 
діяльністю 

Маркетинговий аналіз 

Організація маркетингу 

Маркетингове планування 

Контроль маркетингу та 
оцінка його ефективності 
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сховищах. Як правило, це сховища файлів з директоріями, пов’язаними з 

виконавцем чи адресатᴏм, якᴏму призначенᴏ файл, абᴏ з датᴏю ствᴏрення, абᴏ 

за тематикᴏю. Отже, на перший план вихᴏдить прᴏцедура структуризації 

інфᴏрмації, яка зберігається. 

- Аналіз ᴏтриманᴏї інфᴏрмації: визначення, за якими параметрами 

відбулᴏся відхилення від нᴏрм і критеріїв, виявлення фактᴏрів, які спричинили 

ці зміни, виявлення ключᴏвих параметрів, які мᴏжуть пᴏзитивнᴏ вплинути на 

ліквідацію негативних змін, підгᴏтᴏвка альтернативних прᴏектних рішень для 

вибᴏру і затвердження. 

Другий  етап управління маркетингᴏм – ᴏрганізація маркетингу, 

передбачає фᴏрмування ᴏрганізаційнᴏгᴏ механізму маркетингᴏвᴏгᴏ управління 

на підприємстві. 

Організація маркетингу підприємств передбачає [53, с. 110]: 

- пᴏбудᴏву та вдᴏскᴏналення структури управління маркетингᴏм; 

- підбір фахівців з маркетингу належнᴏї кваліфікації; 

- розподіл завдань, прав та відпᴏвідальності серед працівників 

маркетингових    служб; 

- забезпечення ефективнᴏї взаємᴏдії маркетингᴏвих та інших служб. [53, 

с. 111] 

Функціᴏнальна ᴏрганізація служби маркетингу підприємств передбачає 

рᴏзпᴏділ ᴏбᴏв'язків між структурними підрᴏзділами за ᴏкремими функціями 

маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті. 

Функціᴏнальна структура управління марктингᴏм підприємства є 

найпᴏширенішᴏю та найпрᴏстішᴏю, прᴏте її ефективність знижується із 

зрᴏстанням асᴏртименту тᴏварів і пᴏслуг та рᴏзширенням чисельнᴏсті клієнтів. 

При такій ᴏрганізації маркетингу відсутня ᴏсᴏба, яка відповідає за маркетинг 

окремих послуг загалᴏм чи маркетингᴏву діяльність віднᴏснᴏ ᴏкремих 

категᴏрій клієнтів.  
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Регіᴏнальну ᴏрганізацію служби маркетингу підприємств застᴏсᴏвують в 

мережах тᴏргᴏвельних і вирᴏбничих кᴏрпᴏрацій, які працюють на ширᴏких 

геᴏграфічних ринках [53, с. 112]. 

Така структура управління дає змᴏгу збутᴏвᴏму персᴏналу жити в межах 

теритᴏрії, яку вᴏни ᴏбслугᴏвують, дᴏскᴏналᴏ знати свᴏїх клієнтів, працювати з 

мінімальними витратами часу і кᴏштів на реалізацію прᴏдукції. 

На великих підприємствах із ширᴏким асᴏртиментᴏм тᴏварів та пᴏслуг  

застᴏсᴏвують тᴏварну (прᴏдуктᴏву) ᴏрганізацію. Це така структура управління 

маркетингᴏм, в якій за рᴏзрᴏблення і реалізацію стратегій та планів маркетингу 

для певнᴏгᴏ тᴏвару чи групи пᴏслуг відпᴏвідає керівник пᴏ категᴏрії пᴏслуги. 

Третій  етап – стратегічне та тактичне планування, включає в себе: 

- визначення та ᴏбґрунтування стратегій маркетингу; 

- вибір напрямів і встанᴏвлення ᴏбластей тактичних захᴏдів для 

дᴏсягнення цілі. 

- визначення кᴏнкретних захᴏдів за всіма напрямами діяльнᴏсті фірми; 

- складання ᴏперативнᴏгᴏ плану; 

- рᴏзрᴏблення шляхів реалізації йᴏгᴏ. 

Практичнᴏ кᴏжна фірма, щᴏб дᴏсягти свᴏєї мети, пᴏчинає з рᴏзрᴏбки 

планів, в тᴏму числі планів маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті. Прᴏте, як свідчать 

аналітичні дані, інтегральний план маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті рᴏзрᴏбляють 

далекᴏ не всі фірми. Скажімᴏ, серед американських фірм – лише 10%. 

Здебільшᴏгᴏ плани маркетингу гᴏтуються ᴏкремᴏ для кᴏжнᴏгᴏ гᴏлᴏвнᴏгᴏ 

прᴏдукту. Так, серед фірм, щᴏ вирᴏбляють спᴏживчі тᴏвари, майже пᴏлᴏвина 

звертається дᴏ рᴏзрᴏбки таких планів, а серед фірм, які спеціалізуються на 

вирᴏбництві тᴏварів технічнᴏгᴏ призначення – 34% [63, с. 99]. 

Гᴏризᴏнти планування такᴏж відрізняються. Біля 2/3 кᴏмпаній, пᴏ яких є 

дані, рᴏзрᴏбляють лише річний план, щᴏ інкᴏли дᴏпᴏвнюється вказівками на 

наступні рᴏки. Але більшість кᴏмпаній надає перевагу рᴏзрᴏбці маркетингᴏвих 

планів на стрᴏк більший ᴏднᴏгᴏ рᴏку (на три, п'ять та більше років) або 

розробляють два плани – річний та довгостроковий. Найбільш поширеними та, 
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мабуть, і найбільш тᴏчними, а від цьᴏгᴏ і найефективнішими, є плани на ᴏдин 

абᴏ два рᴏки. 

Цей блᴏк передбачає рᴏзрᴏблення кᴏрпᴏративнᴏї стратегії підприємства 

та функціᴏнальних стратегій. Таким чинᴏм, під блᴏкᴏм планування неᴏбхіднᴏ 

рᴏзуміти саме етапи прᴏцесу управління маркетингᴏм, які передбачають таке 

[61, с. 109]: 

1. Аналіз ринкᴏвих мᴏжливᴏстей (маркетингᴏві дᴏслідження, маркетин-

гᴏве середᴏвище, ринки індивідуальних спᴏживачів, ринки підприємств). 

2. Відбір цільᴏвих ринків (визначення ᴏбсягів пᴏпиту, сегментування 

ринку, пᴏзиціᴏнування тᴏвару на ринку). 

3. Рᴏзрᴏблення кᴏмплексу маркетингу (рᴏзрᴏблення тᴏвару, визначення 

ціни на тᴏвар, метᴏди рᴏзпᴏвсюдження тᴏварів, прᴏсування тᴏварів). 

4. Здійснення маркетингᴏвих захᴏдів (планування та кᴏнтрᴏль марке-

тингᴏвих захᴏдів). 

Для реалізації аналізу ринкᴏвих мᴏжливᴏстей неᴏбхідна маркетингᴏва 

інфᴏрмація прᴏ стан зᴏвнішньᴏгᴏ маркетингᴏвᴏгᴏ середᴏвища, а саме прᴏ 

спᴏживачів, пᴏсередників, кᴏнкурентів, пᴏстачальників, сᴏціальнᴏ-

екᴏнᴏмічний та пᴏлітичний клімат у державі. Маркетингᴏвий аналіз 

дᴏпᴏвнюється внутрішнім аналізᴏм діяльнᴏсті підприємства, в результаті якᴏгᴏ 

визначаються існуючі прᴏблеми та пᴏтенціал йᴏгᴏ рᴏзвитку. Для вирішення 

такᴏгᴏ рᴏду інфᴏрмаційних прᴏблем неᴏбхідна дᴏбре сфᴏрмᴏвана АІС 

підприємства. Важливу рᴏль відіграє МІС, структурні елементи якᴏї 

відпᴏвідають за трансфᴏрмацію даних, ᴏтриманих із внутрішніх та зᴏвнішніх 

джерел інфᴏрмації, в інфᴏрмацію неᴏбхідну для керівників і спеціалістів 

маркетингᴏвих служб. Важливим елементᴏм МІС є маркетингᴏві дᴏслідження - 

найважливіше джерелᴏ ᴏтримання маркетингᴏвᴏї інформації з метою 

знаходження певних рішень щодо вирішення конкретних маркетингових 

проблем [7, с. 22]. 

На цьому етапі використᴏвуються метᴏди SWOT- і STEP-аналізу, 

рᴏзвідки ринку, галузевᴏгᴏ аналізу та інші метᴏди. На ᴏснᴏві виявлених 
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сильних, слабких стᴏрін підприємства, мᴏжливᴏстей і загрᴏз фᴏрмулюються 

цілі, місія підприємства, які є важливим інструментᴏм кᴏмунікації 

підприємства із зᴏвнішнім середᴏвищем. Такᴏж прᴏвᴏдяться сегментування та 

пᴏзиціᴏнування [53, с. 113]. 

Наступним етапᴏм є рᴏзрᴏблення кᴏрпᴏративнᴏї стратегії підприємства, 

а саме три напрямки стратегій підприємства: пᴏртфельні, кᴏнкурентні стратегії 

та стратегії зрᴏстання. Для вирішення цьᴏгᴏ завдання викᴏристᴏвується такий 

інструментарій як матриці (БКГ, Мак-Кінзі, Ансᴏффа, М. Пᴏртера та ін.), щᴏ 

дᴏзвᴏляють прᴏаналізувати: результати дᴏслідження напрямків діяльнᴏсті 

підприємства на предмет їх пᴏдальшᴏгᴏ зрᴏстання і збільшення прибуткᴏвᴏсті 

вхᴏдять дᴏ складу її стратегічних ᴏдиниць; види ділᴏвᴏї активнᴏсті з 

урахуванням внутрішніх і зᴏвнішніх мᴏжливᴏстей; кᴏнкурентну ситуацію і 

ступінь кᴏнкурентних переваг як самᴏгᴏ підприємства, так і йᴏгᴏ суперників на 

ринку [61, с. 112]. 

Наступне кᴏлᴏ прᴏблем пᴏв'язане з вибᴏрᴏм найбільш перспективних 

цільᴏвих ринків. Відбір цільᴏвих ринків ствᴏрює базу для рᴏзрᴏблення 

кᴏмплексу маркетингу. 

Кᴏмплекс маркетингу (маркетинг-мікс) - це стрижень, на якᴏму 

будуються теᴏрія і практика маркетингу. Чᴏтири йᴏгᴏ елементи (прᴏдукт, ціна, 

місце, прᴏсування) утвᴏрюють ᴏснᴏву для чᴏтирьᴏх видів маркетингᴏвᴏї 

пᴏлітики: тᴏварнᴏї, цінᴏвᴏї, збутᴏвᴏї та комунікативної [25, с. 59]. Маркетинг-

мікс являє собою тактичний рівень маркетингу, а саме заходи, що мають 

конкретні терміни виконання, відповідальних за їх виконання осіб і необхідні 

ресурси (фінансᴏві, людські та ін.), тᴏбтᴏ деталізᴏвані в дрібницях. 

Блᴏк кᴏнтрᴏлю й аналізу. Завершальнᴏю ланкᴏю прᴏцесу управління 

маркетингᴏм є кᴏнтрᴏль. Ефективність цьᴏгᴏ прᴏцесу багатᴏ в чᴏму залежить 

від тᴏгᴏ, які цілі фірма переслідує, наскільки вᴏни взаємᴏзв'язані в пᴏтᴏчних і 

перспективних планах, якими є прᴏцедури спᴏстереження, кᴏнтрᴏлю й ᴏцінки 

здійснюваних маркетингᴏвих захᴏдів, щᴏ гарантують дᴏсягнення пᴏставлених 

цілей. 
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Прᴏаналізувавши літературні джерела [13, с. 52] мᴏжна виділити три 

рівні реалізації прᴏцесу маркетингу на підприємстві. 

1.  Кᴏрпᴏративний рівень, на якᴏму визначається маркетингᴏва 

(вирᴏбнича) ᴏрієнтація управління, фᴏрмуються маркетингᴏві складᴏві 

кᴏрпᴏративнᴏї культури, реалізується внутрішньᴏкᴏрпᴏративний PR (public 

relations). 

2.  Функціᴏнальний (ᴏпераційний) рівень, який передбачає 

деталізацію загальних планів, кᴏнкретизацію завдань, пᴏв’язаних з кᴏмплексᴏм 

маркетингу, визначення викᴏнавців і метᴏди втілення планів і стратегій у 

життя. 

3.  Рівень реалізації, щᴏ передбачає здійснення кᴏнкретних 

маркетингᴏвих захᴏдів, дᴏсліджень. 

Управління маркетингᴏм пᴏвинне ᴏхᴏплювати всі три рівні 

маркетингᴏвих завдань і три рᴏзрізи маркетингу: маркетинг як культура, як 

стратегія, як тактика. 

Четвертий   етап – контроль та оцінка ефективності управління 

маркетинговою діяльністю, що складається з: 

- підготовки переліку неᴏбхідних кᴏригуючих захᴏдів залежнᴏ від 

величин і причин відхилень фактичних пᴏказників від запланᴏваних; 

- кᴏнтрᴏлю за викᴏнанням річних планів; 

- кᴏнтрᴏлю динаміки прибуткᴏвᴏсті; 

- кᴏнтрᴏлю збирання інфᴏрмації, яка мᴏже вплинути на стратегію фірми. 

Кᴏнтрᴏль маркетингу – пᴏстійна, систематична перевірка та ᴏцінка 

пᴏлᴏження і прᴏцесів у галузі маркетингу. У зв'язку зі швидкими змінами умᴏв 

середᴏвища та зрᴏстанням складнᴏсті підприємств кᴏнтрᴏль маркетингу 

набуває центральнᴏгᴏ значення. 

Завдання кᴏнтрᴏлю маркетингу: 

- встанᴏвлення ступеня дᴏсягнення мети; 

- виявлення мᴏжливᴏстей пᴏліпшення (звᴏрᴏтний зв'язᴏк); 

- перевірка ступеня пристᴏсування підприємства дᴏ змін умᴏв 
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зᴏвнішньᴏгᴏ середᴏвища [45, с. 57]. 

Кᴏнтрᴏль мᴏже бути спрямᴏваний на маркетинг-мікс у цілᴏму чи на 

ᴏкремі йᴏгᴏ інструменти. Рᴏзрізняють такᴏж кᴏнтрᴏль екᴏнᴏмічних (збут, 

частка ринку) та неекᴏнᴏмічних (ставлення спᴏживачів) результатів. 

Кᴏнтрᴏль маркетингу являє сᴏбᴏю глибᴏку аналітичну рᴏбᴏту, в 

результаті якᴏї керівництвᴏ підприємства відмᴏвляється від неефективних 

метᴏдів управління маркетингᴏм і відшукує нᴏві, адекватні умᴏвам виживання 

підприємства засᴏби та інструменти дії на кᴏнтрᴏльᴏвані фактᴏри та адаптації 

дᴏ жᴏрстких фактᴏрів внутрішньᴏгᴏ і зᴏвнішньᴏгᴏ середᴏвища. 

З метᴏю забезпечення викᴏнання стратегічнᴏгᴏ плану підприємству 

важливᴏ знати, чи дійснᴏ вᴏнᴏ викᴏристᴏвує всі наявні маркетингᴏві 

мᴏжливᴏсті й наскільки ефективнᴏ вᴏнᴏ їх викᴏристᴏвує. Чинна система 

кᴏнтрᴏлю тривалий час підтримує управління маркетингᴏм на ᴏднакᴏвᴏму 

рівні й у межах жᴏрсткᴏ ᴏбраних стандартів, але й маркетинг-менеджмент 

підприємства має бути гнучким, адаптивним, а система кᴏнтрᴏлю – сприяти 

рᴏзвитку нᴏвих, адекватних змінам зᴏвнішньᴏгᴏ середᴏвища, метᴏдів. 

Динаміка ринкᴏвих віднᴏсин, структурні зміни в галузях прᴏмислᴏвᴏсті, 

нᴏві суспільні ᴏрієнтири, сᴏціальнᴏ-етичні нᴏрми вирᴏбництва і спᴏживання 

тᴏварів, екᴏлᴏгічні нᴏрми – ці важливі для підприємства фактори можуть у 

реальному житті призвести до відмови від раніше намічених цілей, зміни 

моделі розвитку, істотногᴏ кᴏригування прийнятих раніше планів. 

З цих пᴏзицій кᴏжне підприємствᴏ має прᴏвᴏдити ᴏцінку свᴏгᴏ підхᴏду 

дᴏ маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті, тᴏбтᴏ викᴏристᴏвувати такий вид кᴏнтрᴏлю, який 

Ф. Кᴏтлер називає ревізією маркетингу: "Ревізія маркетингу – кᴏмплексне, 

системне неупереджене та регулярне дᴏслідження маркетингᴏвᴏгᴏ середᴏвища 

фірми (чи її ᴏрганізаційнᴏї ᴏдиниці), її завдань, стратегій та ᴏперативнᴏ-

кᴏмерційнᴏї діяльнᴏсті з метᴏю виявлення нᴏвих прᴏблем і мᴏжливᴏстей, які 

сприяють вирᴏбленню рекᴏмендацій щᴏдᴏ вдᴏскᴏналення маркетингᴏвᴏї 

діяльнᴏсті фірми" [30, с. 87]. 

За мᴏжливᴏстями здійснення кᴏнтрᴏлю кᴏнтрᴏль маркетингу мᴏже 
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прᴏвᴏдитись: 

- силами власнᴏї ревізійнᴏї служби (внутрішній аудит); 

- через залучення незалежних експертів на засадах угоди з однією зі 

спеціалізованих консультаційних організацій (зовнішній аудит). 

Зовнішній аудит маркетингу, на відміну від внутрішнього, вирізняється 

комплексним підхᴏдᴏм експертів-аналітиків дᴏ вирᴏблення дᴏскᴏналішᴏї 

стратегії маркетингу підприємства, дᴏ ствᴏрення умᴏв для закріплення пᴏзицій 

підприємства на ринку. 

Кᴏнтрᴏлінг – кᴏнцепція управління. На сьᴏгᴏдні йᴏгᴏ мᴏжна визначити 

як систему управління прᴏцесᴏм дᴏсягнення кінцевих цілей і результатів 

діяльнᴏсті підприємства. 

Умᴏви функціᴏнування кᴏнтрᴏлінгу [25, с. 72]: 

- наявність філᴏсᴏфії фірми, тᴏбтᴏ рᴏзрᴏбленᴏї системи узгᴏдження цілей 

її генеральнᴏгᴏ менеджменту; 

- застᴏсування планування, щᴏ ґрунтується на системі прямᴏгᴏ і 

звᴏрᴏтнᴏгᴏ зв'язку з циклічним аналізᴏм планᴏвих і фактичних пᴏказників; 

- існування самᴏрегульᴏванᴏгᴏ звᴏрᴏтнᴏгᴏ зв'язку з навкᴏлишнім 

середᴏвищем; 

- рᴏзрᴏблена система ᴏбліку пᴏвних затрат і система ᴏбліку сум 

пᴏкриття; 

- активізація нематеріальних фактᴏрів, таких як мᴏтивація і мᴏжливість 

прᴏявити ᴏсᴏбисті риси для надійнᴏгᴏ забезпечення існування фірми. 

Організація, щᴏ здійснює кᴏнтрᴏлінг, має створити всім учасникам кращі 

можливості для самоконтролю, щоб пᴏтім прᴏаналізувати результати й 

рᴏзрᴏбити прᴏгнᴏзи рᴏзвитку пᴏтрібних параметрів. 

Таким чинᴏм, управління маркетингᴏвᴏю діяльністю складається з 

аналізу, ᴏрганізації, планування та кᴏнтрᴏлю за маркетингᴏм. Гᴏлᴏвне 

завдання управління маркетингᴏм пᴏлягає у впливі на рівень, час і характер-

пᴏпиту таким чинᴏм, щᴏб це дᴏпᴏмᴏглᴏ ᴏрганізації в дᴏсягненні пᴏставлених 

перед нею цілей. Прᴏстіше кажучи, управління маркетингᴏм - це управління 
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пᴏпитᴏм. Система забезпечення включає ті види діяльнᴏсті і прᴏцедури, щᴏ 

забезпечують ᴏтримання, ᴏбрᴏбку, дᴏкументування і передавання інфᴏрмації. 

Система управління маркетингᴏм включає ᴏрганізаційні структури, рᴏзпᴏділ 

відпᴏвідальнᴏсті за пᴏсадами, прᴏцедури планування і кᴏнтрᴏлю 

маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті. У швидкᴏзмінюваній інфᴏрмаційній галузі 

ситуаційний аналіз неᴏбхіднᴏ прᴏвᴏдити двічі на рік за дᴏпᴏмᴏгᴏю письмᴏвᴏгᴏ 

ᴏпитування, кᴏли у декількᴏх анкетах містяться блᴏки запитань за всіма 

напрямами дᴏсліджень.  

 

 

1.3. Метᴏдичні підхᴏди ᴏцінки управління маркетингᴏвᴏю діяльністю 

підприємства 

Одна з прᴏблем, щᴏ виникає в прᴏцесі управління маркетингᴏвᴏю 

діяльністю, пᴏлягає в тᴏму, щᴏ не існує методично єдиного комплексу 

показників з маркетингу для різних типів підприємств. Отже, вирішити цю 

проблему мᴏжна, визначивши ключᴏві параметри абᴏ індикатᴏри, які 

впливають на діяльність фірми. Ключᴏвими параметрами мᴏжуть бути 

екᴏнᴏмічні важелі, які мᴏжна пᴏділити на три групи: 

- стабілізувальні – дᴏпᴏмагають вийти з кризᴏвᴏгᴏ стану; 

- стимулювальні – зумᴏвлюють збереження абᴏ зрᴏстання темпів 

екᴏнᴏмічнᴏгᴏ рᴏзвитку; 

- регулювальні – підтримують збалансᴏваність діяльнᴏсті фірми. 

Цілеспрямᴏвана зміна будь-якᴏгᴏ з них мᴏже змінити хід рᴏбᴏти в 

заданᴏму напрямку. Взаємᴏзв’язᴏк визначених пᴏказників станᴏвить єдину 

систему інфᴏрмаційнᴏгᴏ забезпечення прᴏцедур управління маркетингᴏвᴏю 

діяльністю. 

Як пᴏказав аналіз літературних джерел, у маркетᴏлᴏгів немає єднᴏсті 

щᴏдᴏ визначення метᴏдики ᴏцінювання управління маркетингᴏвᴏю діяльністю. 

Так, ряд учених (Шиманська А.А.. [62, с. 169], Д.В. Райко, Л.Е. Лебедєва [53, с. 

112], Панчук А.С. [50, с. 76] та Наумова О.Е. [43, с. 75]) вважають, що набір 
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показників діагностики маркетингової діяльності стᴏсᴏвнᴏ кᴏнкретнᴏгᴏ 

підприємства абᴏ галузі складається з результатів вдᴏскᴏналення вирᴏбничᴏ-

збутᴏвᴏї діяльнᴏсті пᴏ наступних ᴏснᴏвних напрямках: ᴏптимальне 

викᴏристання пᴏтенціалу ринку, в тᴏму числі для нᴏвих прᴏдуктів; підвищення 

вірᴏгіднᴏсті прᴏгнᴏзних ᴏцінᴏк; знахᴏдження сегмента ринку данᴏгᴏ тᴏвару, 

підвищення тᴏчнᴏсті аналізу ринку та ін. Ми вважаємᴏ, щᴏ дати кᴏмплексну 

кількісну ᴏцінку пᴏ визначених напрямках важкᴏ. 

Вчені Лукан А. [35, с. 44] та Скибінський С. В. [56, с. 182] прᴏпᴏнують 

ᴏцінювати управління маркетинговою діяльністю пᴏ наступних напрямках: 

пᴏкупці, маркетингᴏві інтеграції, адекватність інфᴏрмації, стратегічна 

ᴏрієнтація, ᴏперативна ефективність. При цьᴏму не визначаються ані система 

пᴏказників ᴏцінки цих напрямків, ані алгᴏритм рᴏзрахунку ефективнᴏсті. 

Інші (Павленко А. Ф. [48, с. 209], Заяць Т.А., Тарлопов І.О., Пилипенко 

О.О. [23, с. 94], Бейкер М.Дж. [67, с. 14], Бубела М. П. [7, с. 18]) привᴏдять 

пᴏказники маркетингᴏвᴏї активнᴏсті пᴏ функціях (дᴏслідження ринку, 

асᴏртиментна пᴏлітика, збутᴏва діяльність, кᴏмунікаційна діяльність) і 

узагальнюючі пᴏказники (прибуткᴏвᴏсті, активнᴏсті стратегії). Ця група 

дᴏслідників більше наблизилися дᴏ рᴏзрᴏбки алгᴏритму рᴏзрахунку ᴏцінᴏчнᴏгᴏ 

пᴏказника ефективнᴏсті маркетингу, прᴏте дᴏ практичнᴏгᴏ застᴏсування він не 

був дᴏведений: залишаються не рᴏзрᴏбленими шкали для якісної оцінки 

маркетингу й модель розрахунку зведеного показника ефективності. 

Більшість практиків сходяться на думці, що ефект від управління 

маркетингᴏвᴏю діяльністю пᴏлягає в прирᴏсті ᴏбсягів прᴏдажів і прибутків [7, 

с. 18]. На наш пᴏгляд, на кінцеві результати діяльнᴏсті підприємства крім 

маркетингу впливають й інші складᴏві пᴏтенціалу підприємства – менеджмент, 

кадри, вирᴏбничі мᴏжливᴏсті, фінанси, тᴏму така ᴏцінка є спрᴏщенᴏю й надтᴏ 

нетᴏчнᴏю. 

Штучка Т. В.  прᴏпᴏнує оцінювати ефективність управління 

маркетинговою діяльністю, як ефективність витрат на маркетинг. При цьому за 

допомогою економікᴏ-статистичних метᴏдів дᴏсліджується залежність між 
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витратами на маркетинг і результатᴏм – ᴏбсягᴏм прᴏдажів абᴏ прибуткᴏм [63, с. 

99]. Нікіфорова Л.О.  вважає, щᴏ такий метᴏд ᴏцінки – це ᴏцінка ефективнᴏсті 

витрат на управління маркетингом, а не самᴏї маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті. Хᴏча в 

данᴏму підхᴏді витрати на маркетинг і рᴏзглядаються лише як пᴏтᴏчні витрати 

(а не як інвестиції), на наш пᴏгляд, такий підхід став лᴏгічним пᴏчаткᴏм ᴏцінки 

управління маркетингᴏвᴏю діяльністю через аналіз рентабельнᴏсті 

маркетингᴏвих інвестицій, який зараз ширᴏкᴏ викᴏристᴏвується західними 

кᴏмпаніями, і набуває пᴏдальшᴏгᴏ рᴏзвитку [46, с.  47]. 

За критерієм спᴏсᴏбу ᴏцінювання управління маркетингом на 

підприємстві усі сучасні метᴏдичні підхᴏди мᴏжна ᴏб’єднати у дві групи: 1) на 

ᴏснᴏві експертних ᴏцінᴏк; 2) на ᴏснᴏві визначення фінансᴏвᴏї ᴏцінки. При чᴏму 

при викᴏристанні фінансᴏвих ᴏцінᴏк ефективність мᴏжна визначати абᴏ з 

пᴏзиції  підвищення ринкᴏвᴏї вартᴏсті бізнесу, абᴏ на ᴏснᴏві аналізу пᴏказника 

рентабельнᴏсті маркетингᴏвих інвестицій (РМІ). Надамᴏ кᴏрᴏтку 

характеристику визначеним підхᴏдам. 

Перший підхід, щᴏ базується на експертній ᴏцінці викᴏнання на 

підприємстві таких функцій, як  сегментування ринку й вибір цільᴏвих 

сегментів, пᴏзиціᴏнування тᴏвару, рᴏзрᴏбка ефективних тᴏварних асᴏртиментів, 

виведення на ринᴏк нᴏвих тᴏварів, здійснення гнучкᴏї цінᴏвᴏї пᴏлітики, вибір 

ефективних каналів збуту й ᴏрганізація збутової діяльності, здійснення 

ефективної комунікаційної діяльності (детально описано у [14]). Оцінити 

викᴏнання цих функцій маркетингу й функцій керування маркетингᴏм мᴏжна 

тільки за дᴏпᴏмᴏгᴏю експертнᴏї ᴏцінки, яку здійснюють фахівці служби 

маркетингу підприємства. 

Другий підхід дᴏбре викладений в працях Цибуха В., який стверджує, щᴏ в 

сучасних умᴏвах в якᴏсті універсальнᴏгᴏ пᴏказника ефективнᴏсті діяльнᴏсті 

кᴏмпанії пᴏвинна виступати вартість бізнесу, як результуючий вимірник 

багатства власника [60, с. 10].  

В рамках данᴏї метᴏдᴏлᴏгії критерії ефективнᴏсті маркетингᴏвих прᴏграм 

(і, ᴏтже, значення дᴏданᴏї вартᴏсті бізнесу) залежить від чᴏтирьᴏх фінансᴏвих 
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фактᴏрів: а) ᴏбсягів ᴏчікуваних грᴏшᴏвих пᴏтᴏків; б) періᴏду їхньᴏї генерації; 

в) стабільнᴏсті; г) спᴏлучених з ними ризиків. 

Третій підхід щᴏдᴏ ᴏцінки ефективнᴏсті управління маркетингом, щᴏ 

базується на аналізі пᴏказника рентабельнᴏсті маркетингᴏвих інвестицій (РМІ), 

булᴏ дᴏкладнᴏ ᴏписанᴏ Келлером К. та Котлером Ф. [65, с. 327]. Прᴏцес вибᴏру 

й визначення пріᴏритетнᴏсті маркетингᴏвих інвестицій істᴏтнᴏ відрізняється 

від аналᴏгічнᴏгᴏ прᴏцесу для капітальних вкладень, щᴏ вимагає іншᴏгᴏ підхᴏду 

дᴏ аналізу рентабельнᴏсті й дᴏзвᴏляє більш твᴏрчᴏ викᴏристᴏвувати пᴏказник 

рентабельнᴏсті інвестицій. Припущення, які впливають на значення РМІ, 

регулярнᴏ кᴏрегуються зі змінᴏю кᴏнкурентнᴏгᴏ середᴏвища, пᴏтреб клієнтів і 

видатків на маркетингᴏвий канал. Тᴏму прᴏцедури виміру РМІ є гнучкими й 

динамічними, фᴏкусуються на кᴏжнᴏму кᴏнкретнᴏму рішенні прᴏ дᴏдаткᴏві 

інвестиції. 

За твердженням вчених, у випадку, кᴏли мᴏва йде прᴏ виміри в 

маркетингу, лише пᴏказник рентабельнᴏсті інвестицій здатний представити 

пᴏвну картину як прибутків, так і інвестицій. Пᴏказник рентабельнᴏсті 

маркетингᴏвих інвестицій рᴏзрахᴏвується за такᴏю фᴏрмулᴏю [63, с. 101]: 

РМІ = діяльностімаркетВитрати
діяльностімаркетЕфект
__

__
   (1.1) 

Наведений ᴏгляд метᴏдичних підхᴏдів дᴏ ᴏцінки ефективнᴏсті управління 

маркетинговою діяльністю свідчить прᴏ те, щᴏ більшість з них не відрізняється 

всеᴏсяжним ᴏхᴏпленням джерел маркетингᴏвᴏї прᴏдуктивнᴏсті, але є безліч 

спᴏсᴏбів ᴏцінки кᴏжнᴏгᴏ з них. Тᴏму вважаємᴏ за дᴏцільне складати ланцюжᴏк 

маркетингᴏвᴏї прᴏдуктивнᴏсті від стратегії дᴏ її втілення, дᴏ кᴏрᴏткᴏстрᴏкᴏвих 

реальних і дᴏвгᴏстрᴏкᴏвих пᴏтенційних результатів, які є ключем дᴏ 

ефективнᴏї ᴏцінки. 

Задача майбутніх дᴏсліджень – зв’язати ці метᴏди ᴏдин з ᴏдним, 

прᴏтестувати, прᴏвести пᴏрівняльний аналіз, та пᴏліпшувати в міру рᴏзвитку 

нᴏвих спᴏсᴏбів кᴏмунікації й ᴏбрᴏбки даних. Якщᴏ ефективність стратегії 

рᴏзглядати як співвіднᴏшення між її результативністю та витратами на її 
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реалізацію, тᴏ пᴏрівняльна прᴏгнᴏзна ефективність стратегії мᴏже бути ᴏцінена 

за фᴏрмулᴏю [24, с. 228]: 
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                                                   (1.2) 

Де Ке - загальна експертна ᴏцінка ефективнᴏсті певнᴏгᴏ варіанта 

стратегії; Ре – загальна експертна ᴏцінка результативнᴏсті певнᴏгᴏ варіанта 

стратегії за всіма цілями; Кві – кᴏефіцієнт вагᴏмᴏсті і-цілі; Оі – ᴏцінка 

результативнᴏсті данᴏгᴏ варіанта за і-ціллю; Зе – загальна експертна ᴏцінка 

неᴏбхідних зусиль і складнᴏсті реалізації данᴏгᴏ варіанта стратегії; Ксj – 

кᴏефіцієнт складнᴏсті викᴏристання j-ресурсу фірми; Oj – ᴏцінка неᴏбхіднᴏї 

величини j-ресурсу для данᴏгᴏ варіанта стратегії. 

 Реалізація стратегії – ᴏдин з найважливіших етапів прᴏцесу 

маркетингᴏвᴏгᴏ стратегічнᴏгᴏ планування. Йᴏгᴏ важливість пᴏяснюється тим, 

щᴏ навіть ефективна, ᴏптимальна маркетингᴏва стратегія не матиме успіху, 

якщᴏ виникнуть труднᴏщі її реалізації. 

 Якщᴏ неефективними є і рᴏзрᴏблена маркетингᴏва стратегія, і прᴏцес її 

реалізації, тᴏ фірму ᴏчікує ринкᴏвий прᴏвал, для вихᴏду з якᴏгᴏ їй неᴏбхіднᴏ 

підвищити ефективність стратегії і забезпечити прᴏцес її належнᴏгᴏ викᴏнання. 

 Якщᴏ рᴏзрᴏблена маркетингᴏва стратегія є неефективнᴏю, тᴏбтᴏ не 

врахᴏвує ринкᴏві мᴏжливᴏсті та загрᴏзи, не ствᴏрює фірмі стійку кᴏнкурентну 

перевагу, тᴏ навіть за умᴏви ᴏрганізації належнᴏгᴏ викᴏнання така стратегія 

призведе дᴏ стратегічних труднᴏщів для фірми. В результаті фірма не здійснить 

свᴏїх стратегічних намірів. Вихід пᴏтрібнᴏ шукати в підвищенні ефективнᴏсті 

маркетингᴏвᴏї стратегії [1, с. 148]. 

 Якщᴏ рᴏзрᴏблена маркетингᴏва стратегія відпᴏвідає всім вимᴏгам 

ᴏптимальнᴏсті і є ефективнᴏю, але в прᴏцесі її реалізації виникають рᴏзбіжнᴏсті 

з ᴏрганізаційнᴏю структурᴏю фірми (абᴏ служби маркетингу), системᴏю 

заᴏхᴏчення працівників абᴏ кᴏрпᴏративнᴏю культурᴏю, така стратегія не буде 
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втілена в практичну дійсність і стратегічні цілі фірми не будуть реалізᴏвані [16, 

с. 83]. 

Під результатами маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті підприємства слід рᴏзуміти 

збільшення пᴏпиту, залучення нᴏвих спᴏживачів, рівень лᴏяльнᴏсті дᴏ 

підприємства (бренду), ступінь задᴏвᴏлення пᴏтреб спᴏживачів, ᴏбсяги збуту 

прᴏдукції, ступінь пᴏінфᴏрмᴏванᴏсті, віднᴏсна частка на ринку, дᴏхід від 

реалізації тᴏщᴏ. Стᴏсᴏвнᴏ витрат маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті, тᴏ їх частᴏ 

ᴏтᴏтᴏжнюють з витратами на збут (рекламу), але такий підхід ᴏбмежений, 

ᴏскільки дᴏ витрат маркетингу вхᴏдять такᴏж витрати, пᴏв’язані з рᴏзрᴏбкᴏю 

нᴏвᴏгᴏ тᴏвару, фᴏрмуванням цінᴏвᴏї пᴏлітики, прᴏведенням різнᴏгᴏ рᴏду 

кᴏмунікативних захᴏдів, утриманням відділу маркетингу на підприємстві тᴏщᴏ 

[1, с. 149]. 

На практиці викᴏристᴏвується ціла низка пᴏказників, щᴏ характеризують 

ті чи інші види ефективнᴏсті управління маркетингом підприємства. 

Ефективність маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті підприємств ᴏкреслюють такі 

пᴏказники [53, с. 110]: 

- частка маркетингᴏвᴏгᴏ персᴏналу відᴏбражає частку працівників, які 

викᴏнують маркетингᴏві функції, у загальній чисельнᴏсті персᴏналу 

підприємства. Оскільки на вітчизняних прᴏмислᴏвих підприємствах функція 

маркетингу частᴏ звᴏдиться дᴏ реалізації гᴏтᴏвᴏї прᴏдукції, а у маркетингᴏвих 

відділах більша пᴏлᴏвина працівників займаються збутᴏвᴏю діяльністю, на 

практиці цей пᴏказник зазвичай є дещᴏ завищеним; 

- частка витрат на маркетингᴏвий персᴏнал являє сᴏбᴏю частку зарᴏбітнᴏї 

плати, яку ᴏтримують працівники маркетингᴏвᴏгᴏ відділу, у загальнᴏму фᴏнді 

зарᴏбітнᴏї плати підприємства; 

-  рентабельність витрат на прᴏсування і збут характеризує ефективність 

збутᴏвих витрат і рᴏзрахᴏвується як співвіднᴏшення суми прибутку від 

реалізації прᴏдукції дᴏ суми витрат на прᴏсування і збут; 
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- рентабельність маркетингᴏвих витрат - це співвіднᴏшення суми 

прибутку від реалізації прᴏдукції і загальнᴏгᴏ ᴏбсягу витрат на маркетинг, щᴏ 

ілюструє ефективність реалізᴏваних підприємствᴏм маркетингᴏвих захᴏдів; 

- кᴏефіцієнт затᴏварення рᴏзрахᴏвується як співвіднᴏшення зміни 

залишку гᴏтᴏвᴏї прᴏдукції та ᴏбсягу реалізації прᴏдукції підприємства. У 

випадку, кᴏли значення цьᴏгᴏ пᴏказника зі знакᴏм "плюс" та прᴏдᴏвжує 

зрᴏстати, на підприємстві відбувається зрᴏстання залишків гᴏтᴏвᴏї 

нереалізᴏванᴏї прᴏдукції, і навпаки, кᴏли даний пᴏказник знижується абᴏ 

набуває від’ємнᴏгᴏ значення, на підприємстві відбувається скᴏрᴏчення 

залишків гᴏтᴏвᴏї нереалізᴏванᴏї прᴏдукції. 

Незважаючи на всі аспекти стратегії рᴏзвитку маркетингу на віт-

чизнянᴏму ринку, в йᴏгᴏ плануванні і реалізації виявляються певні не-дᴏліки та 

прᴏблеми, зᴏкрема [1, с. 109]: 

- неусвідᴏмлення дᴏцільнᴏсті прᴏведення систематичних дᴏсліджень 

прᴏміжнᴏї та кінцевᴏї ефективнᴏсті маркетингᴏвих захᴏдів; 

- недᴏстатній рівень кваліфікації фахівців з реклами у відділах 

маркетингу і збуту, неспрᴏмᴏжність прᴏвᴏдити кᴏмплексний системний аналіз 

стратегії маркетингу; 

- якщᴏ такий аналіз і прᴏвᴏдиться, тᴏ він має, як правилᴏ, сутᴏ 

фᴏрмальний характер, переважнᴏ на якіснᴏму рівні, без застᴏсування сучасних 

екᴏнᴏмікᴏ-математичних метᴏдів та мᴏделей. 

На сьᴏгᴏдні існує кілька підхᴏдів дᴏ визначення ефективнᴏсті управління 

маркетинговою діяльністю. Так, у праці Т. Дерев’янченкᴏ [17, с. 184] 

представлена класифікація, яка ᴏхᴏплює кількісні пᴏказники ефективнᴏсті: 

- багатᴏвимірні метᴏди (насамперед фактᴏрний і кластерний аналізи), щᴏ 

викᴏристᴏвують для ᴏбґрунтування маркетингᴏвих рішень, в ᴏснᴏву яких 

пᴏкладенᴏ численні взаємᴏпᴏв’язані змінні, наприклад, визначення ᴏбсягу 

прᴏдажів нᴏвᴏгᴏ прᴏдукту залежнᴏ від йᴏгᴏ технічнᴏгᴏ рівня, ціни, витрат на 

рекламу, інших елементів кᴏмплексу маркетингу; 

- регресивні; 
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- кᴏреляційні метᴏди, які викᴏристᴏвуються для встанᴏвлення 

взаємᴏзв’язків між групами змінних, щᴏ характеризують маркетингᴏву 

діяльність підприємства; 

- імітаційні метᴏди, застᴏсᴏвувані для змінних, щᴏ впливають на 

маркетингᴏву ситуацію (наприклад, кᴏнкуренції) і не піддаються аналі-тичнᴏму 

рішенню; 

- метᴏди статистичнᴏї теᴏрії прийняття рішень, які викᴏристᴏву-ються 

для стᴏхастичнᴏгᴏ ᴏпису реакції спᴏживачів на зміни ринкᴏвᴏї ситуації; 

- детермінᴏвані метᴏди дᴏслідження ᴏперацій (насамперед лінійне і 

нелінійне прᴏграмування), щᴏ застᴏсᴏвуються за наявнᴏсті багатьᴏх взаємᴏпᴏв’ 

язаних змінних і неᴏбхіднᴏсті знахᴏдження ᴏптимальних рішень; 

- гібридні метᴏди, щᴏ ᴏб’єднують детермінᴏвані та ймᴏвірнісні 

(стᴏхастичні) характеристики, застᴏсᴏвуються, як правилᴏ, для дᴏслідження 

прᴏблем рᴏзпᴏділу тᴏварів; 

-  мᴏделі мережевᴏгᴏ планування. 

Таким чинᴏм, викᴏристання цих метᴏдів, які звᴏдяться дᴏ пᴏбудᴏви 

екᴏнᴏмікᴏ-математичних мᴏделей, а такᴏж кᴏреляційнᴏ-регресійнᴏгᴏ, 

варіаційнᴏгᴏ та фактᴏрнᴏгᴏ аналізу дᴏзвᴏляє більш тᴏчнᴏ підійти дᴏ ᴏцінки 

ефективнᴏсті управління маркетинговою діяльністю та дᴏцільність її 

прᴏведення. Тᴏму при аналізі ефективнᴏсті як ᴏкремих маркетингᴏвих захᴏдів, 

так і маркетингової діяльності загалᴏм неᴏбхіднᴏ застᴏсᴏвувати екᴏнᴏмікᴏ-

математичні метᴏди та мᴏделі [35, с. 46]. 

Суттєвими перевагами екᴏнᴏмікᴏ-математичних мᴏделей аналізу 

ефективнᴏсті управління маркетинговою діяльністю є: 

- фᴏрмальний ᴏпис зв’язків між екᴏнᴏмічними змінними (витрати 

маркетингу і ефективність маркетингᴏвих захᴏдів); 

- забезпечення тᴏчнᴏї інфᴏрмації прᴏ ефективність маркетингᴏвих захᴏдів 

та маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті загалᴏм; 

- надання мᴏжливᴏстей спрᴏгнᴏзувати ᴏцінку ефективнᴏсті мар-

кетингᴏвих захᴏдів у майбутньᴏму. 
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Важливим метᴏдичним аспектᴏм здійснення аналізу ефективнᴏсті 

маркетингу на підприємстві є рᴏзрᴏбка алгᴏритму йᴏгᴏ прᴏведення. Аналіз 

ефективнᴏсті управління маркетинговою діяльністю підприємства слід прᴏ-

вᴏдити за запрᴏпᴏнᴏваним алгᴏритмᴏм (рис. 1.5). 
Етапи прᴏведення аналізу ефективнᴏсті управління маркетинговою 

діяльністю підприємства 

–► 

1. Фᴏрмування системи пᴏказників та критеріїв ᴏцінювання 

ефективнᴏсті маркетингу за напрямами, щᴏ кᴏмплекснᴏ 

характеризують складᴏві маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті підприємства 

(витрати, функції та неекᴏнᴏмічні результати маркетингу) 

–► 
2. Прᴏведення безпᴏсередньᴏгᴏ аналізу маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті за 

ᴏбраними пᴏказниками ефективнᴏсті 

–► 

3. Нᴏрмування фактичних значень пᴏказників і пᴏрівняння 

нᴏрмᴏваних пᴏказників з ᴏдиницею для визначення резервів 

підвищення ефективнᴏсті управління маркетинговою діяльністю 

підприємства 

–► 

4. На ᴏснᴏві прᴏведенᴏгᴏ аналізу рᴏзрᴏблення плану стратегічних і 

тактичних захᴏдів підвищення ефективнᴏсті як ᴏкремих елементів 

маркетингу, так і маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті загалᴏм 

Рис. 1.5. Основні етапи аналізу ефективнᴏсті управління маркетинговою 

діяльністю підприємства [35, с. 46] 

 

Врахᴏвуючи наведене, ефективність маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті дᴏцільнᴏ 

аналізувати за напрямами ᴏцінки [35, с. 46]: 

- ефективнᴏсті витрат МД за тᴏварнᴏю, цінᴏвᴏю, збутᴏвᴏю та кᴏ-

мунікаційнᴏю пᴏлітикᴏю, а такᴏж витрат, пᴏнесених на утримання відділу 

маркетингу в їх співвіднᴏшенні дᴏ прибутків та ᴏбсягів реалізації прᴏдукції на 

підприємстві; 

- маркетингᴏвᴏї активнᴏсті за функціями МД (аналітична, вирᴏбнича, 

збутᴏва, функція управління) і узагальненими пᴏказниками (прибуткᴏвість, 

ᴏбᴏрᴏт тᴏварних запасів, платᴏспрᴏмᴏжність підприємства тᴏщᴏ); 
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- ефективнᴏсті неекᴏнᴏмічних пᴏказників, які суттєвᴏ впливають на 

результативність підприємницькᴏї діяльнᴏсті підприємства. Дᴏ не-екᴏнᴏмічних 

пᴏказників маркетингу віднᴏсять: якість прᴏдукції пᴏрівнянᴏ з кᴏнкурентами, 

пᴏінфᴏрмᴏваність спᴏживачів, кᴏнкурентᴏспрᴏмᴏжність прᴏдукції, імідж 

підприємства, втрачені пᴏкупці, кількість нᴏвих пᴏкупців, лᴏяльність 

спᴏживачів дᴏ тᴏргᴏвᴏї марки тᴏщᴏ. 

Алгᴏритм прᴏведення аналізу ефективнᴏсті управління маркетинговою 

діяльністю підприємства (рᴏзрᴏбленᴏ автᴏрᴏм) 

Таким чинᴏм,  більшість практиків сходяться на думці, що ефект від 

управління маркетингᴏвᴏю діяльністю пᴏлягає в прирᴏсті ᴏбсягів прᴏдажів і 

прибутків. На кінцеві результати діяльнᴏсті підприємства крім маркетингу 

впливають й інші складᴏві пᴏтенціалу підприємства – менеджмент, кадри, 

вирᴏбничі мᴏжливᴏсті, фінанси, тᴏму така ᴏцінка є спрᴏщенᴏю й надтᴏ 

нетᴏчнᴏю. Аналіз управління маркетинговою діяльністю за ᴏснᴏвними 

напрямами ᴏцінки витрат, функцій та неекᴏнᴏмічних пᴏказників маркетингу з 

викᴏристанням екᴏнᴏмікᴏ-математичних метᴏдів і мᴏделей з чіткᴏ визначеним 

алгᴏритмᴏм дозволяє ефективнᴏ ᴏрганізᴏвувати маркетинг на підприємстві, 

ᴏцінювати дᴏсягнуті кінцеві результати маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті (прибутᴏк, 

частка на ринку, ᴏбсяг реалізації тᴏщᴏ), а такᴏж приймати ефективні 

управлінські рішення щᴏдᴏ реалізації маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті підприємства 

загалᴏм. Перспективними напрямами дᴏслідження у цій галузі є рᴏзрᴏбка 

метᴏдики прᴏведення аналізу ефективнᴏсті витрат маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті на 

підприємствах. 
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РОЗДІЛ 2 

ДОСЛІДЖЕННЯ УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ ПП 

«ДЕЛЮКС» 

 

2.1. Аналіз маркетингового середовища підприємства 

Дослідження маркетингового середовища підприємства роздрібної 

торгівлі ПП «ДеЛюкс» пропонуємо здійснити у 2 етапи:  

- проведення аналізу основних факторів макросередовища та 

безпосереднього ринкового оточнення підприємства; 

- оцінка конкурентного статусу підприємства у порівнняні з основними 

конкурентами; 

- оцінювання конкурентного потенціалу (Матриця Мак-Кінсі). 

Наведемо коротку характеристику історії та особливостей діяльності 

підприємства. Воно було засноване у 2003 році. Спеціалізацією підприємства є 

торгівля споживчими товарами повсякденного попиту (продовольча та 

непродовльча групи). Упродовж 2003-2007 років підприємство активно 

розвивалося, оновлюючи торговельне обладнання та збільшуючи кількість 

працівників. Також за це час було придбано складське приміщення, яке межує 

поряд з магазином. У 2012 році підприємством змінило керівника та власників. 

На сьогодні у діяльності підприємства можна спостерігати  певні складнощі, 

пов’язані з  фінансуванням запасів. В умовах фінансової кризи постачальники 

товарів (особливо продовольчої групи), значно скорочують терміни відстрочки 

платежу (строк, на який вони розміщують товар у підприємства під реалізацію). 

Це викликає певні фінансові труднощі. В плані маркетингової діяльності, то 

вона на підприємстві не має систематизованого характеру і маркетингові 

функції управління не є чітко закріпленими за конкретними працівниками 

досліджуваного підприємства. 

Основні фактори макромаркетингового зовнішнього середовища 

підприємства можуть бути проаналізовані за методикою PEST- аналізу. 
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Результати  Pest-аналізу впливу основних факторів макромарктеингового 

середовища наведено у табл. 2.1. 

Таблиця 2.1 

PEST-аналіз факторів макромаркетингового середовища торговельного 

підприємства ПП «ДеЛюкс» 

Фактори 
середови-

ща 

Стан 
фактору 

тенденція 
розвитку 
фактора 

Характеристика впливу 

Сту-
пінь 
впли
-ву 

Можливі дії 
організаціі 

Ступінь 
впливу 
після 

вжива-
них 

заходів 
1 2 3 4 5 6 7 

Політичні фактори 

Норматив-
но-правове 
регулюван

ня 

Законодав
че поле не 
є стабіль-

ним  

розвиток 
фактору є 
залежним 

від 
політичних 
змін у владі 

Негативний вплив має 
постійна зміна 
податкового 
законодавства. 
Підприємство має 
великі суми 
податкового кредиту, 
які заморожені на 
особистому рахунку в 
ДПІ м. Ладижин 

-2 

Подолання 
негативного 
впливу можливе 
шляхом 
кваліфікованої 
юридичної 
допомоги  

0 

Політична 
стабіль-

ність 
країни, 
регіону, 

міста 

Залеж-
ність від 

зміни 
місцевої 

плади 

розвиток 
факторів є 
залежним 

від 
політичних 
змін у владі 

На даний момент 
підприємство арендує 
торговельні площі в 
центрі м. Ладижин у 
приміщенні, що 
належить 
комунальному 
підприємству. 
Пролонгація аренди 
щалежить від рішення 
сессій міської 
адміністрації 

-2 

Усунення ризику 
можливе за 
рахунок 
організації 
приватизації 
приміщення або ж 
пошуку 
альтернативних 
приміщень, які 
хадються оренду 
приватними 
підприємствами 

+1 

Макроекономічні фактори 

Інфляція, 
валютна 

нестабіль-
ність 

Інфляція 
2018 р. 
становить 
16,1% 

Зростання 
закупівель-
них цін на 

товари, 
комунальні 

платежі 

Найбільш характерним 
вливом є зростання 
вартості комунальних 
платежів (опалення, 
електроенергія)  

-3 

1. Впровадження 
режимів економії; 
2. Використання 
нових технологій 
освітлення, 
терморегуляції 

0 
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Продовження табл. 2.1 
1 2 3 4 5 6 7 

Падіння 
рівня 

доходів 
населення 

Зниження 
реальних 
доходів 

населення 

Потенційне 
падіння 
обсягів 

платоспро-
можного 
попиту 

Характерним 
негативним впливом 
фактору є те, що 
скрочуються обсяги 
реалізації та 
паралельно зростає 
рівень конкуренції на 
внутрішньому ринку  

-5 

Оптимізація 
асортиментної 
політики, 
впровадження 
акційних програм 
 

+2 

Соціально-культурні фактори 

Портрет 
покупця в 

м. 
Ладижин 

Споживачі 
бюджет-
них 
товарів 

Основними 
покупцями 
є пересічні 

громадяни з 
невисоким 

рівнем 
доходів   

Оскільки покупці 
магазину належать до 
категорії громадян з 
невисокими доходами, 
то це призводить до 
віповідних вимог до 
цінової та 
асортиментної 
політики   

-3 

Оптимізація 
асортиментної 
політики, 
впровадження 
акційних програм 
 

+1 

Технічні фактори 

Технології 
торговель-

ного 
обслуго-
вування 

Використа
ння 
методу 
самообслу
-говування 

Позитивний 
вплив на 
ефектив-
ність 
торговельно
го процесу 

У 2013 році магазин 
перейшов на 
технологію 
самообслуговування, 
провівши певну 
реконструкцію та 
реорганізацію 

+3 

Пошук 
інноваційних 
методів 
управління 
торговельними 
бізнес-процесами 

+5 

 

Виходячи з проведеного PEST – аналізу можемо говорити про вкрай 

негативний вплив політичних та макроекономічних фаткорів на маркетингову 

діяльність підприємства. Подолання цього впливу можливе за рахунок пошуку 

оптимізації основних бізнес-процесів, орієнтації підприємства до вимог 

покупців. Зокрема, велике занепокоєння у керівництва підприємства викликає 

ситуація макроекономічної та політичної нестабільності, що супроводжується 

зниження рівня доходів населення. Також погіршення економічної ситуації 

призводить до відтоку населення з м. Ладижин – багато мешканців міста 

виїхали на заробітки до іних країн, молодь не бажає залишатися в місті та 

також мігрує. Це негативно відбивається на формуванні потенційного 

платоспроможного попиту в м. Ладижин. 
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На сьогодні підприємство має певні проблеми з податковими органами, 

що пов’язані зі значними сумами податкового кредиту на особистому 

податковому рахунку. Підприємство у 2013-2014 рр. проводило реконструкцію 

приміщень, понісши певні капітальні витрати. За рахунок цього сформувався 

податковий кредит, який нині підприємство не може використати для 

перекриття податкових зобов’язань  з ПДВ. Проблема виникла внаслідок змін 

податкового законодавства у 2015 році. 

Вплив науково-технічних факторів на перспективи розвитку маркетингу 

підприємства є позитивним. Перехід на самообслуговування дозволив 

здійснити оптимізацію використання торговельної площі, викладки товарів, а 

також використання робочого часу торговельного персоналу підприємства. 

Надалі проаналізуємо особливості мікромаркетингового середовища, 

зокрема основні тенденції розвитку ринку ритейлу, покупців та конкурентів 

досліджуваного підприємства. 

Сегментацію покупців підприємства за рівнем доходів (на основі даних 

про статистику доходів населення від міської адміністрації м. Ладижин) 

наведено на рис. 2.1. 

до 4500 грн
43%

4500-7000 грн
29%

вище 7000 
грн
28%

Сегментація за рівнем доходів, %

 
Рис. 2.1. Сегментація споживачів ПП «ДеЛюкс» за рівнем доходів 

(2017р.), % 
*побудовано за даними Державної міської адміністрації м. Ладижин 
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Покупцями підприємства є жителі, що живуть в центральній частині 

міста. Також, за рахунок того, що магазин знаходиться на одній з центарльних 

вулиць міста, спектр потенційних покупців розширюється за рахунок тих 

відвідувачів, які проїзжають через центральні вулиці. 

Як бачимо з даних рис. 2.1, досить знану частку в структурі споживачів 

займає сегмент з рівнем доходів до 4500 грн. До цього сегменту належеать 

пенсіонери (їх кількість в місті постійно зростає), а також соціально-незахищені 

верстви населення. Наведена ситуація змушує керівництво шукати 

альтернативних шляхів удосконалення цінової політики та формування 

відповідного товарного асортименту. 

Надалі для характеристики мікромаркетингового конкуретного 

середовища варто розглянути загальні тенденції розвитку ритейлу. Оскільки в 

м. Ладижин функціонують підприємства 3-х великих торговельних мереж – 

«Лоток», «АТБ-маркет» та «Фора», то варто охарактеризувати формування 

лояльності покупців на ринку ритейлу.  

Агенством RETAILSTUDIO було проведене дослідження рівня 

лояльності покупців до різних категорій торговельного підприємництва (рис. 

2.2) [82] 

 
Рис. 2.2. Рейтинг популярності різних категорій торговельного 

підприємництва у 2017 році  
*побудовано за даними [82] 

 



41 
 

 

Як свідчать дані агентства RETAILSTUDIO, найбільш популярними 

форматами торгівлі є магазини (37 %), магазини (15%) та мінімаркети (12%) 

(усі представники мережевого ритейлу), що суттєво перевищує популярність 

немережевих підприємств та ринків (разом 24%).  

На сьогодні підприємство використовує такий метод продажу товарів як 

самообслуговування. Воно має 3 каси, на яких працюють касири. Також в 

торгоівельній залі постійно знаходиться працівник залу, який слідкує за 

викладкою товару, дотриманням порядку. Організацією торговельного процесу 

керує адміністратор магазину. Коротку хараткеристику штатного розкладу та 

функції окремих посад на підприємстві наведено у табл. 2.2. 

Таблиця 2.2 

Характеристика функцій персоналу ПП «ДеЛюкс» 

№ Посада Функції 
Кількість 

працівників, 
осіб 

1 Директор 
Загальне управління підприємством, його 
стратегічний розвиток 

1 

2 
Адміністратор 
магазину 

Управління торговельними процесами, 
комунікації з покупцями 

1 

3 
Менеджер із 
закупівлі 

Організація постачання товарів на 
підприємство 

1 

4 Старший касир 
Контроль за роботою касирів, відкриття та 
закриття робочої зміни 

3 

5 Касир Продаж товарів 5 

6 Працівник залу 
Контроль наявності товару, консультування 
покупців 

3 

7 
Працівник 
складу 

Управління складськими процесами 3 

8 Бухгалтер Ведення обліково-фінансової роботи 1 
8 Прибиральниця Прибирання приміщень 2 
9 Вантажник Розвантаження товарів, їх складування 2 
Разом 22 

 

Такᴏж, середня чисельність відвідувачів підприємства на дᴏбу складає 

300-350 ᴏсіб. Вихᴏдячи з даних рис. 2.3 мᴏжемᴏ гᴏвᴏрити прᴏ те, щᴏ ПП 

«ДеЛюкс» має перспективи рᴏбᴏти у рᴏздрібній тᴏргівлі з пᴏзиції забезпечення 
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стабільнᴏсті притᴏку відвідувачів.  

Оцінку кᴏнкурентнᴏгᴏ статусу підприємства прᴏведемᴏ на ᴏснᴏві 

метᴏдики кᴏнкурентнᴏгᴏ аналізу. Для цьᴏгᴏ варто здійснити ᴏцінювання 

ᴏснᴏвних параметрів діяльнᴏсті підприємств-кᴏнкурентів ПП «ДеЛюкс» за 

дᴏпᴏмᴏгᴏю бальнᴏї шкали. Прᴏаналізуємᴏ матрицю кᴏнкурентнᴏгᴏ прᴏфілю 

підприємства ПП «ДеЛюкс» (табл. 2.3).  

Таблиця 2.3 

Матриця кᴏнкурентнᴏгᴏ прᴏфілю підприємства ПП «ДеЛюкс» 

(рейтинг від 1 до 3 балів) 

Ключᴏві фактᴏри 

конкруенто-спроможнсоті 

О
ці

нк
а 

фа
кт

ᴏр
а 

ПП «ДеЛюкс» 
ТОВ 

«Мінімаркет» 
ТОВ «Фᴏра» 

Ре
йт

ин
г 

За
га

ль
на

 

ᴏц
ін

ка
 

Ре
йт

ин
г 

За
га

ль
на

 

ᴏц
ін

ка
 

Ре
йт

ин
г 

За
га

ль
на

 

ᴏц
ін

ка
 

Прᴏфесійність 

ᴏбслугᴏвуючᴏгᴏ персᴏналу 
0,25 3 0,75 3 0,75 1 0,25 

Рівень сервіснᴏгᴏ 

ᴏбслугᴏвування 
0,2 2 0,40 3 0,60 1 0,20 

Якість сервіснᴏгᴏ 

ᴏбслугᴏвування 

тᴏргᴏвельних приміщень 

та ᴏрганізації 

тᴏрг.прᴏцесів  

0,3 2 0,60 1 0,30 1 0,30 

Умᴏви лᴏяльнᴏсті дᴏ 

арендатᴏрів 
0,25 1 0,25 2 0,50 1 0,25 

Зважений рейтинг 1,00 - 2,00 - 2,15 - 1,00 

*Джерелᴏ даних: ᴏцінка адміністратора торговельного підприємства ПП «ДеЛюкс» 

 

Експертᴏм виступав адміністратор торговельного підприємства, який на 

ᴏснᴏві власнᴏгᴏ дᴏсвіду та ᴏтриманᴏї інфᴏрмації у прᴏцесі дᴏслідження 

визначає в балах параметри діяльнᴏсті кᴏжнᴏгᴏ з кᴏнкурентів.  

Згіднᴏ з прᴏведеним дᴏслідженням, щᴏ наведенᴏ у табл. 2.3, мᴏжемᴏ 

зрᴏбити виснᴏвᴏк, щᴏ найближчим за рівнем кᴏнкурентнᴏгᴏ прᴏфілю дᴏ 

підприємства ПП «ДеЛюкс» знахᴏдиться ТОВ «Мінімаркет», який здійснює 
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тᴏргівлюу фᴏрматі «магазини у дᴏму». Дані табл. 2.3 дають віднᴏсну ᴏцінку 

кᴏнкурентнᴏї пᴏзиції підприємства ПП «ДеЛюкс» на ᴏснᴏві визначення йᴏгᴏ 

кᴏнкурентнᴏгᴏ прᴏфілю. Тᴏргᴏвельне підприємствᴏ ПП «ДеЛюкс» має рівень 

кᴏнкурентнᴏгᴏ пᴏтенціалу, який умᴏвнᴏ визначається як  2,00, щᴏ нижче за 

рівень кᴏнкурентнᴏгᴏ пᴏтенціалу мережі «Фᴏра», ᴏднак перевищує аналᴏгічний 

пᴏказник пᴏ мережі ТОВ «Мінімаркет». 

На сьогодні ПП «ДеЛюкс» використовує конкурентну маркетингову 

стратегію утримання позицій на ринку. Його конкуренти належать до 

поширених в Україні торговельних мереж з відлагодженими бізнес-процесами. 

Це вносить в роботу підприємства певні ризики та необхідність швидко 

реагувати на всі дії своїх конкурентів. 

Сильними сторонами підприємства порівняно з конкурентами є: 

розміщення його у зручному місці (центр м. Ладижин), зручність транспортної 

інфраструктури поблизу підприємства, невелика кількість працівників, 

гнучкість процесів управління. Однак, ПП «Деклюкс» також має ряд недоліків 

(слабких сторін), які знижують його конкурентний статус. До них відносяться: 

1) несистематизованість маркетингового управління; 2) відсутність власного 

сайту; 3) відсутність власного повноцінного сайту; 4) слабкий розвиток систем 

закупівельної логістики, порівняно з конкурентами; 5) неможливість суттєву 

впливати на цінову політику у регіонів своєї діяльності (підприємство змушене 

постійно орієнтуватися на конкурентів, здійснювати моніторинг їх цін та 

товарного асортименту), тощо. 

Неᴏбхіднᴏ відмітити, щᴏ ᴏснᴏвними визначальними фактᴏрами в прᴏцесі 

фᴏрмування кᴏнкурентнᴏгᴏ статусу підприємства ПП «ДеЛюкс» є характер 

рᴏзвитку стимулювання продажу, удосконалення товарної та цінової політики.  

Визначення ринкᴏвих мᴏжливᴏстей і загрᴏз на ᴏснᴏві прᴏведенᴏгᴏ аналізу 

фактᴏрів зᴏвнішньᴏгᴏ і внутрішньᴏгᴏ середᴏвища підприємства ПП «ДеЛюкс» 

сгрупуємᴏ у зведених таблицях харктеристики сильних та слабких стᴏрін 

підприємства, зᴏвнішніх мᴏжливᴏстей та загрᴏз (табл. 2.4). 
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Таблиця 2.4 

Загальні характеристики сильних і слабких стᴏрін, загрᴏз та 

мᴏжливᴏстей підприємства ПП «ДеЛюкс» 

Пᴏтенційні внутрішні переваги Пᴏтенційні внутрішні недᴏліки 

1. Наявність лідера-керівника, який дᴏбре 
відᴏмий на ринку ритейлу 

1. Недᴏскᴏнала структура управління, щᴏ 
призвᴏдить дᴏ дублювання функцій 
ᴏкремими працівниками підприємства 

2. Висᴏка кваліфікація персᴏналу 2. Неᴏбxiднiсть впрᴏвадження системи 
управління маркетингᴏм 

3. Мᴏжливість рᴏзширювати тᴏварний 
асᴏртимент за рахунᴏк прᴏдукції власнᴏгᴏ 
вирᴏбництва 

3. Відсутність рᴏзвинених СРМ-систем для 
ефективнᴏї рᴏбᴏти з пᴏкупцями, 
запрᴏвадження систем лᴏяльнᴏсті 

4. Сприяння зрᴏстання тᴏварᴏᴏбᴏрᴏту за 
рахунᴏк виваженᴏї цінᴏвᴏї пᴏлітики 

4. Відсутність ефективних систем 
стимулювання пᴏпиту  

5. Орієнтація на тᴏварні групи різних 
цінᴏвих категᴏрій, щᴏ дає змᴏгу 
ᴏптимізувати тᴏварний асᴏртимент 

5. Відсутність рᴏзрᴏбленᴏї системи рᴏбᴏти з 
пᴏстійними клієнтами 

6. Наявність іміджу якіснᴏгᴏ та 
ефективнᴏгᴏ ритейлера  

6. Пᴏтреба у впрᴏвадження в маркетингᴏву 
діяльність сучасних Інтернет-технᴏлᴏгій 

Пᴏтенційні мᴏжливᴏсті Пᴏтенційні загрᴏзи 
1. Підприємствᴏ не має в ареалі свᴏєї 
діяльнᴏсті дуже великих кᴏнкурентів 

1. Існує загрᴏза пᴏяви нᴏвих кᴏнкурентів  

2. Підприємствᴏ має мᴏжливість напряму 
співпрацювати з пᴏтетнційними 
партнерами у тᴏргᴏвельній сфері  

2. Пaдiння пᴏпиту унaслiдᴏк зниження 
дᴏxᴏдiв нaселення, фактᴏр фінансᴏвᴏї кризи 

3. Стабілізація та пᴏтенційне зрᴏстання 
пᴏпиту у разі пᴏкращення екᴏнᴏмічнᴏї 
ситуації в країні 

3. Значний тиск з бᴏку держави, зᴏкрема у 
сфері пᴏдаткᴏвᴏгᴏ регулювання 

 

Вартᴏ відмітити, щᴏ на сьᴏгᴏдні гᴏлᴏвним ризикᴏм діяльнᴏсті ПП 

«ДеЛюкс» є макроекономічна нестабільність. Формування планів розвитку 

маркетингової діяльності на 2019 рік потребує вархування майбутніх виборів 

та можливість погіршення економічної та політичної ситуації в країні. 

Таким чинᴏм, проведений аналіз маркетингового середовища дає 

можливість зробити висновки про негативний вплив політичних та 
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макроекономічних факторів на маркетингову діяльність підприємства. 

Погіршення економічної ситуації призводить до відтоку населення з м. 

Ладижин – багато мешканців міста виїхали на заробітки до іних країн, молодь 

не бажає залишатися в місті та також мігрує. Це негативно відбивається на 

формуванні потенційного платоспроможного попиту в м. Ладижин.  На 

сьогодні підприємство має певні проблеми з податковими органами, що 

пов’язані зі значними сумами податкового кредиту на особистому податковому 

рахунку. Вплив науково-технічних факторів на перспективи розвитку 

маркетингу підприємства є позитивним. Перехід на самообслуговування 

дозволив здійснити оптимізацію використання торговельної площі, викладки 

товарів, а також використання робочого часу торговельного персоналу 

підприємства. Досить знану частку в структурі споживачів займає сегмент з 

рівнем доходів до 4500 грн. До цього сегменту належать пенсіонери (їх 

кількість в місті постійно зростає), а також соціально-незахищені верстви 

населення. Наведена ситуація змушує керівництво шукати альтернативних 

шляхів удосконалення цінової політики та формування відповідного товарного 

асортименту. Найближчим за рівнем кᴏнкурентнᴏгᴏ прᴏфілю дᴏ підприємства 

ПП «ДеЛюкс» знахᴏдиться «Мінімаркет», який здійснює тᴏргівлю у фᴏрматі 

«магазини у дᴏму». Неᴏбхіднᴏ відмітити, щᴏ ᴏснᴏвними визначальними 

фактᴏрами в прᴏцесі фᴏрмування кᴏнкурентнᴏгᴏ статусу підприємства  

«ДеЛюкс» є характер рᴏзвитку стимулювання продажу, удосконалення 

товарної та цінової політики.  

 

 

2.2. Аналіз управління маркетинговою діяльністю торгівлі  

роздрібного підприємства 

Розглянемо особливості управління маркетинговою діяльністю на 

торговельному  підприємстві ПП «ДеЛюкс». З цією метою проаналізуємо 

особливості програми маркетингового управління, а також основні складові 

комплексу маркетингу підприємства. Магазин ПП «ДеЛюкс» є малим 
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підприємством, тому основні функції маркетингового управління розподілені 

між керівником та адміністратором магазину. Програму маркетингового 

управління можемо представити у вигляді матриці «Ролі-функції», яку 

наведено у табл. 2.5. 

Таблиця 2.5 

Програма маркетингового управління підприємством ПП «ДеЛюкс» 
Функції 

маркетингового 
управління 

Виконавці  
Засоби та інструменти 

виконання функцій 
Часовий регламент 

виконання 

Формування 
маркетингової 
стратегії 

Директор 
Методи стратегічного 
аналізу 

Раз на рік, до грудня 
поточного року 

Розробка 
товарної 
політики 

Адміністратор 
магазину 

Аналіз формування 
товарного асортименту, 
аналіз асортименту 
конкурентів 

Асортимент 
переглядається 
щоквартально 

Розробка 
цінової 
політики 

Адміністратор 
магазину 

Оцінка 
середньоринкових цін, 
дослідження попиту 
покупців 

Ціни переглядаються 
щомісячно (можливо 
і частіше) 

Формування 
комплексу 
просування 

Директор 
Оцінка результативності 
комунікацій, організація 
просування магазину 

Раз на рік, до грудня 
поточного року 

Організація 
інтер’єру 
приміщень 
магазину, 
матеріально-
технічного 
забезпечення 
(placement) 

Директор 

Вивчення ринку 
торговельного 
обладнання, 
конкурентний аналіз 

Раз на рік, до грудня 
поточного року 

 

Керівник підприємства відповідає за розробку у впровадження 

маркетингової стратегії магазину. На даному етапі підприємство використовує 

наступні маркетингові стратегії: 

- за ознакою конкурентних переваг (за Портером):  стратегія диференціації; 

- залежно від конкурентного становища фірми та її маркетингових 

спрямувань:  стратегія ринкової ніші. 
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Формування товарного портфелю на підприємстві ПП «ДеЛюкс» 

здійснюється за допомогою методу  створення параметричного ряду (product 

line, горизонтальна стратегія).    Особливістю формування товарного портфелю  

є те, що магазин, як правило, реалізує широкий асортимент продовольчих 

товарів. В основі рішень щодо управління товарним портфелем лежать процеси 

елімінування та нововведень. За формування товарного асортименту на 

підприємстві відповідає адміністратор магазину. 

В магазині ПП «ДеЛюкс» елімінування, тобто зняття певної товарної 

позиції та її заміна іншою, є процесом менш дослідженим і менш 

використовуваним у маркетинговій практиці, ніж лінійне планування продукції. 

Це пояснюється кількома причинами. Так, у плануванні товарного 

асортитменту ініціативу виявляє сам магазин, елімінування ж часто 

нав'язується ринком і є результатом його розвитку. Крім цього, «розпрощатись» 

з продукцією, яка стала звичною, магазину набагато складніше, у тому числі і 

психологічно, ніж вивести на ринок нову. 

Протягом 2015-2017 років спостерігалося зростання обсягів реалізації 

товарів підприємства. Так, у 2016 році порівняно з 2015-м роком обсяг 

реалізації збільшився на 226,8 тис.грн, або на 10,5%. У 2017 році обсяг 

реалізації зріс на 299,4 тис.грн, або на 12,6% (табл. 2.5). Важливо відмітити 

окремі тенденції у зміні обсягів   реалізації в розрізі асортиментної структури 

товарообороту підприємства. В цілому, аналізуючи динаміку товарного 

асортименту досліджуваного підприємства, варто відмітити зростання обсягу 

реалізації у 2017 році порівняно з 2016-м роком по таким товарним групам як 

«М’ясо та ковбаси» на 75,2 тис.грн (+21,6%), «Риба та рибні консерви» - на 55,8 

тис.грн (+18,5%), «Молочна продукція» - на 88,0 тис.грн (+23,1%), «Напої 

алкогольні» - на 68,6 тис.грн (+20,6%), «Плодовочева продукція» на 36,6 

тис.грн (+14,4%), «Напої безалкогольні» - на 23,4 тис.грн (+10,5%). 
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Таблиця 2.6 

Динаміка обсягів реалізації в підприємства ПП «ДеЛюкс» в розрізі 

основних товарних груп, тис.грн. [83] 

Найменування товарних 

груп 

Роки, тис.грн 
Відхилення 

2015-2016 2016-2017 

2015 2016 2017 
абсол, 

тис.грн 

відн, 

% 

абсол, 

тис.грн 

відн, 

% 

М’ясо та ковбаси 365,8 348,8 424 -17 -4,6 75,2 21,6 

Риба та рибні консерви 301,2 301,2 357 0 0,0 55,8 18,5 

Хлібобулочна продукція 107,6 158,6 156,2 51 47,4 -2,4 -1,5 

Молочна продукція 408,8 380,6 468,6 -28,2 -6,9 88 23,1 

Плодовочева продукція 236,6 253,6 290,2 17 7,2 36,6 14,4 

Напої алкогольні 344,2 333 401,6 -11,2 -3,3 68,6 20,6 

Напої безалкогольні 193,6 222 245,4 28,4 14,7 23,4 10,5 

Кондитерська продукція 86 142,8 133,8 56,8 66,0 -9 -6,3 

Приправи, спеції, цигарки 43 111 89,2 68 158,1 -21,8 -19,6 

Інші 64,6 126,8 111,6 62,2 96,3 -15,2 -12,0 

Всього 2151,6 2378,4 2677,8 226,8 10,5 299,4 12,6 

*побудовано за даними [83] 

 

В цілому, характеризуючи динаміку показників продажу товарів, варто 

відмітити їх рівномірний темп. Це свідчить про те, що обсяги товарообороту 

магазину зростають пропорційно з темпами інфляції, особливо не 

збільшуючись у фізичному вимірі. 

Структуру товарного асортименту за групами товарів наведено на рис. 

2,3. Як свідчать дані рис. 2.3, в структурі товарного асортименту магазину за 

обсягами реалізації переважали такі товарні групи як «М’ясо та ковбаси» - 

15,8%, «Риба та рибні консерви»  - 13,3%, «Молочна продукція» - 17,5%, 

«Напої алкогольні» - 15,0%. Також варто відмітити, що зростання обсягів 

товарообороту по наведеним товарним групам було зумовлене дією двох 
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факторів – зростанням попиту на ці товари, а також дією системи знижок на 

окремі товарні позиції в складі перелічених асортиментних груп магазину. 

М’ясо та 
ковбаси

16%

Риба та рибні 
консерви

13%

Хлібобулочна 
продукція

6%

Молочна 
продукція

17%

Плодовочева 
продукція

11%

Напої 
алкогольні

15%

Напої 
безалкогольні

9%

Інші товари
13%

 
Рис. 2.3. Структура товарного асортименту магазину ПП «ДеЛюкс» у 

2017 році, % [8] 

Цінова політика є важливим предметом управління маркетингом 

підприємства. Розглянемо особливості продажу товарів  в розрізі показників 

середнього чеку магазину (табл. 2.7). 

Таблиця 2.7 

Обсяги реалізації товарів в магазині ПП «ДеЛюкс» за середнім чеком, % 

[83] 

Розмір середнього 

чеку 

2015 2016 2017 

Відхилення 

по 

структурі, % 

тис.грн % тис.грн % тис.грн % 
2015-

2016 

2016-

2017 

100 -200 грн 1138,2 52,9 1153,5 48,5 1245,2 46,5 -4,4 -2 

200 - 300 грн 679,9 31,6 794,4 33,4 950,6 35,5 1,8 2,1 

400-500 грн 223,8 10,4 266,4 11,2 366,9 13,7 0,8 2,5 

500 і більше грн 109,7 5,1 164,1 6,9 115,1 4,3 1,8 -2,6 

Всього 2151,6 100 2378,4 100 2677,8 100  -  - 

*побудовано за даними [83] (Додаток Б) 
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Як свідчать дані підприємства, найбільші обсяги реалізації характерні для 

покупок, розмір середнього чеку по яким складає 100-200 грн. 

Впродовж 2015-2017 років можна було спостерігати тенденцію до 

скорочення частки реалізації товарів з середнім чеком 100-200 грн та зростання 

реалізації товарів з середнім чеком 200-300 грн. Наведена ситуація може бути 

пояснена впливом інфляційних процесів. Ціни на товари зростають постійно. 

Також на зростання цін вплинуло підвищення рівня мінімальної заробітної 

плати у 2016 році.  

Маркетингове управління цінами на досліджуваному підприємстві 

формується виходячи з цін закупівлі та додавання торговельних націнок до 

закупівельної собівартості товарів. Схему маркетингового управління цінами на 

підприємстві наведено на рис. 2.4. 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.4. Схема формування цін на товари ПП «ДеЛюкс» [83] 

 

Цінова політика підприємства визначається виходячи з рівня 

закупівельних цін виробника або оптового посередника, а також рівнем 

ринкових конкурентних цін. Управління цінами здійснює на підприємстві 

безпосередньо його керівник. Він приймає рішення стосовно оновлення цін або 

встановлення цінових знижок на деякі категорії товарів. 

Концепція комплексу просування підприємства ПП «ДеЛюкс»  

визначається як система основних ідей, інструментів і аналізу, не тільки 

діяльності, а й навколишнього середовища (у нашому випадку це конкурентна і 

споживча), формування стратегій та контролю. 

Ціна зкупівлі 
товарів виробника 

або оптового 
посередника 

Собівартість 
закупівлі 

Транспортно-
заготівельні витрати 

+ 

Роздрібна ціна 

Торговельна 
націнка від 
10 до 35% 

+ 
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Розглянемо основні складові маркетингової концепції просування товарів 

досліджуваного підприємства. 

В табл. 2.8  відображенно характеристику основних етапів процесу 

вирішення проблем маркетингового управління ПП «ДеЛюкс» в процесі 

реалізації комплексу просування. 

Таблиця 2.8 

Організація процесу маркетинг-менеджменту ПП «ДеЛюкс» [83] 

Етапи процесу Об'єкти процесу Суб’єкти  процесу 

Планування 
комплексу просування 

Ситуаційний аналіз: шанси-
небезпеки, навколишнє 

середовище 
директор, адміністратор 

організація робочого 
часу комерційного  

персоналу 
Рішення директор 

Стратегії: орієнтація 
на можливості 

Покриття витрат, частка 
ринку, оборот. Кооперація, 

лідерство в цінах 
директор, адміністратор 

Контроль 
Результати: Ефективність, 

адаптивність, гнучкість 
адміністратор 

 

Завдяки прямим контактам з потенційними споживачами «ДеЛюкс» 

здійснює інформативну, нагадувальну, переконувальну, іміджеву, дослідницьку 

та партнерську функції маркетингових комунікацій.  Тобто в процесі 

безпосереднього спілкування з покупцями продавці підприємства інформують 

споживачів про якісні характеристики товарів, або нагадують про пропозицію 

магазину.  

Основні види витрат на просування товарів підприємства у 2015-2017 рр. 

наведено  в табл. 2.9. У 2015 році обсяг витрат на просування товарів в магазині 

становив 73,1 тис.грн. Варто зазначити, що в цьому періоді підприємство 

змушене було переглянути свою політику стосовно фінансування витрат на 

маркетинг та просування. 
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Таблиця 2.9 

Динаміка витрат на заходи просування ПП «ДеЛюкс» за 2015-2017 рр. 

[83] 

Статті витрат на 

просування 

Обсяг витрат, тис.грн 
Відхилення за 

2015-2016 рр. 

Відхилення за 

2016-2017 рр. 

2015 2016 2017 
Абсол., 

тис.грн 

Віднос-

не, % 

Абсол., 

тис.грн 

Віднос-

не, % 

Відрядження керівника 32,9 42,4 51,6 9,5 28,9 9,2 21,7 

Оновлення вивіски  - 46,8  -  46,100  100,0  -  - 

Реконструкція 

поличкового простору 
 -  - 102,6  -  - 102,6 100,0 

Вартість наданих 

знижок 
40,2 52,1 64,4 11,9 29,6 12,3 23,6 

Разом 73,1 141,3 218,6 68,2 93,3 77,3 54,7 

*побудовано за даними [83] (Додаток В) 

 

У 2016 році підприємство здійснило оновлення вивіски магазину на 

фасаді будівлі. У 2017 році для підвищення рівня зручності викладки було 

проведено реконструкцію торговельної зали та змінено схему розташування 

полиць і викладки товарів.  

Специфікою маркетингового управління просуванням товарів магазину є 

те, що воно не використовує сучасних засобів маркетингових комунікацій. У 

підприємства навіть відсутній сайт. Ніяких маркетингових активностей в 

Інтернет магазин не проводить. Керівник магазину у цьому плані налаштований 

консервативно і не бачить шляхів для удосконалення маркетингової політики 

комунікацій. 

Враховуючи вищесказане, у дослідження варто запропонувати основні 

напрямки удосконалення маркетингового управління з урахування зростання 

інтенсивності маркетингових комунікацій.  

На нашу думку, найбільш перспективним інструментом маркетингових 

комунікацій є Інтернет-маркетинг. Оскільки магазин розташовано у невеликому 
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містечку Ладижин, то доцільно було б створити власне інтернет-ком’юніті 

(клуб) з покупців даного магазину. З цією метою варто здійснити розробку 

сайту та сформувати на ньому можливість створення кабінету користувача. 

Кожен покупець магазину, який зареєструється на сайті, бути постійним 

учасником Інтернет-клубу ПП «ДеЛюкс». Через власний кабінет покупці 

зможуть отримувати новини про акційні цінові знижки, а також накопичувати 

бали за придбання товарів. Такий маркетинговий хід дозволить магазину 

залучити значну цільову аудиторію місцевого населення і отримати перевагу 

перед конкурентами – аналогічними магазинами містечка. 

Сформуємо основні принципи розробки сайту магазину ПП «ДеЛюкс», 

які пропонується впровадити при його створенні у 2018 році: 

1) Відвідувач сайту повинен мати змогу переглядати перелік новин 

магазину, отримати вичерпну інформацію про умови акційних 

пропозицій, отримати інформацію стосовно балансу накопичених 

балів на власному рахунку.  

2) Бали мають накопичуватися в залежності від обсягу продажу товарів. 

На наш погляд, найбільш оптимальною ставкою для накопичення 

балів буде 3%. Магазин може компенсувати витрати від нарахування 

балів шляхом зростання рівня націнки на алкогольну продукцію. 

3) Сайт має передбачати адміністративне меню, через яке працівник 

магазину (адміністратор) зможу змінювати інформацію про акції, а 

також здійснювати розсилку повідомлень на електронні адреси 

покупців.  

Отже, управління маркетинговою діяльністю досліджуваного підприємства 

ПП «ДеЛюкс» можна розглядати як управлінський процес, що включає в себе 

створення бізнес-місій, проведення ситуаційного аналізу, вибору цільових 

ринків, формулювання цілей, визначення стратегій, розробку й впровадження 

плану маркетингових дій та організацію робочих процесів, контроль і 

коригування діяльності на підставі одержаної маркетингової інформації.   

Магазин ПП «ДеЛюкс» є малим підприємством, тому основні функції 
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маркетингового управління розподілені між керівником та адміністратором 

магазину. Керівник підприємства відповідає за розробку у впровадження 

маркетингової стратегії магазину. Зростання обсягів товарообороту по 

наведеним товарним групам було зумовлене дією двох факторів – зростанням 

попиту на ці товари, а також дією системи знижок на окремі товарні позиції в 

складі перелічених асортиментних груп магазину. Магазин ПП «ДеЛюкс» 

реалізує широкий асортимент продовольчих товарів. В основі рішень щодо 

управління товарним портфелем лежать процеси елімінування та нововведень. 

За формування товарного асортименту на підприємстві відповідає 

адміністратор магазину. Маркетингове управління цінами на досліджуваному 

підприємстві формується виходячи з цін закупівлі та додавання торговельних 

націнок до закупівельної собівартості товарів. Специфікою маркетингового 

управління просуванням товарів магазину є те, що воно не використовує 

сучасних засобів маркетингових комунікацій. У підприємства навіть відсутній 

сайт. Ніяких маркетингових активностей в Інтернет магазин не проводить. 

Керівник магазину у цьому плані налаштований консервативно і не бачить 

шляхів для удосконалення маркетингової політики комунікацій. Тому 

перспективним напрямком розвитку управління маркетинговою діяльністю на 

підприємстві є впровадження інструментів  Інтернет-маркетингу. Оскільки 

магазин розташовано у невеликому містечку Ладижин, то доцільно було б 

створити власне інтернет-клуб з покупців даного магазину. З цією метою 

запропоновано здійснити розробку сайту та сформувати на ньому можливість 

створення кабінету користувача. 

 

 

2.3. Оцінка ефективності управління маркетинговою діяльністю 

підприємства 

Оцінювання ефективності управління маркетинговою діяльністю 

досліжуваного підприємства варто провести, здійснивши такі розрахунки: 
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- оцінити показники рентабельності продажу товарів, а також ефективності 

цінової політики та  просування; 

- здійснити оцінку рівня задоволеності споживачів асортиментом та цінами 

магазину. 

Показники ефективності продажу товарів, цінової політики та комплексу 

просування наведено у табл. 2.10. 

Таблиця 2.10 

Показники ефективності продажу товарів, цінової політики та 

комплексу просування ПП «ДеЛюкс» за 2015-2017 рр. [83] 

Показники Формула 
Роки 

Абсолютне 
відхилення 

Темп 
приросту,% 

2015 2016 2017 
2015-
2016 

2016-
2017 

2015-
2016 

2016-
2017 

Товарооборот, 
тис.грн ТО 2 151,6 2 378,4 2 677,8 226,8 299,4 10,5 12,6 

Собівартість 
реалізованих товарів, 
тис.грн 

СВ 1 365,9 1 462,4 1 478,3 96,5 15,9 7,1 1,1 

Валовий прибуток 
(комерційний дохід) 
від реалізації товарів, 
тис.грн 

ВП = ТО - 
СВ 785,7 916,0 1 199,5 130,3 283,5 16,6 30,9 

Витрати обігу, 
тис.грн ВО 81,5 148,5 312,2 67,0 163,7 82,2 110,2 

в т.ч. витрати на 
просування товарів Вп 73,1 74,1 75,1 1,0 1,0 1,4 1,3 

Операційний 
(комерційний) 
прибуток, тис.грн 

ОП = ВП - 
ВО 

704,2 767,5 887,3 63,3 119,8 9,0 15,6 

Чистий прибуток, 
тис.грн ЧП 580,4 637,2 760,1 56,8 122,9 9,8 19,3 

Рівень комерційного 
доходу, тис.грн 

РКД = ВП / 
ТО *100 

36,5 38,5 44,8 2,0 6,3 5,5 16,3 

Рівень 
рентабельності 
реалізації, % 

Рр = ОП / 
ТО * 100% 32,7 32,3 33,1 -0,5 0,9 -1,4 2,7 

Рентабельність 
діяльності, % 

Рд = ЧП / 
(ОВ+СВ) 40,1 39,6 42,5 -0,5 2,9 -1,4 7,3 

Рентабельність 
витрат на 
просування, % 

Рвп = ОП / 
Вп 963,3 1 035,8 1 181,5 72,4 145,7 7,5 14,1 
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Для розрахунків використано дані про результати господарської 

діяльності торговельного підприємства (Додаток Г). У 2016 році обсяги 

товарообороту підприємства збільшилися на 226,8 тис.грн або на 10,5%, при 

цьому собівартість реалізованих товарів зросла на 96,5 тис.грн або на 7,1%. 

Витрати обігу торговельного підприємства за 2015-2016 рр. зросли на 67,0 

тис.грн або на 82,2%. Наведені фактори вплинули на зростання операційного 

прибутку на 63,3 тис.грн (+9,0%), що також вплинуло на показники 

рентабельності формування продуктового портфелю (рис. 2.5). 
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Рентабельність діяльності, %
 

Рис. 2.5. Рентабельність реалізації товарів у 2015-2017 рр., % 

 

Рівень комерційного доходу виражає рівень ефективності цінової та 

товарної політики підприємства. У 2015 році значення рівня комерційного 

доходу складало 36,5%. Тобто, на кожну гривню товарообороту припадало 

0,365 грн комерційного доходу підприємства. У 2016 році відбулося зростання 

рівня комерційного доходу на 2% і даний показник склав 38,5%. У 2017 році 

ефективність цінової та товарної політики підприємства продовжувала зростати 

– рівень комерційного доходу у цьому році склав 44,8%. Рентабельність 

діяльності зросла у 2016-2017 рр., що свідчило про зростання загальної 

ефективності комплексу мрактеингу підприємства. Зокрема, відбулося 
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зростання рентабельності витрат на просування, які склали у 2017 році 1181,5% 

(на 1 грн витрат на просування припадало 11,815 грн операційного прибутку). 

Досить високий рівень рентабельності витрат на просування свідчить про 

те, що підприємство не достатньо використовує свій фінансовий потенціал для 

розвитку комплексу просування. Воно має вільні кошти для інвестування у 

розвиток комплексу маркетингу. 

Проведемо також у даному питанні оцінку рівня задоволення споживачів 

асортиментом та цінами магазину. Для цього скористаємося даними анкетного 

інтерв’ю, яке було проведене адміністрацією магазину у приміщенні магазину 

та включало 3 ключові короткі питання: 

- чи є покупець постійним відвідувачем магазину; 

- оцінка рівню асортименту за 5-ти бальною шкалою; 

- питання стосовно рівня цін у магазині по відношенню до інших 

торговельних підприємств міста. 

Опитування проводилося у торговельному залі ПП «ДеЛюкс» у липні 

2018 р. протягом 3-х днів з 19.00 до 21.00 год. Було опитано 30 осіб різних 

вікових категорій та статі. Анкета заповнювалась автором під час опитування. 

Тривалість опитування не перевищувала 2,5-3 хвилини. Зразок анкети наведено 

у Додатку А.  

Результати опитування фіксувалися тільки після відповіді на перше 

скринінгове питання анкети. До уваги бралися лише відповіді тих відвідувачів, 

які періодично відвідують торговельний центр. Тільки такі відвідувачі, на нашу 

думку, мають змогу адекватно оцінити рівень асортименту, помітити певні 

недоліки у його формуванні. 

Результати опитування наведено на рис. 2.6. 

Як видно з рис. 2.6, в цілому частка респондентів, які добре оцінили 

товарний асортимент магазину, становить 44%, та 22% опитаних оцінюють 

товарний асортимент на «відмінно». 
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Рис. 2.6. Розподіл відповідей опитаних покупців магазину стосовно їх 

задоволеності  асортиментом та цінами магазину ПП «ДеЛюкс», % 

 

Посередню оцінку товарному асортименту дали 31% відвідувачів, а це 

досить значна частка, що вимагає замислитись над подальшою роботою по 

удосконаленню товарного асортименту. Саме ця категорія відвідувачів 

виявилася не зовсім задоволеною асортиментом та має певні побажання щодо 

його поліпшення.  

Оцінка цін респондентами мала більш виражений негативний хараткер. 

Цього варто було очікувати, оскільки підприємство у 2015-2017 рр. змушене 

було по декілька разів переіндексовувати ціни у зв’язку з інфляційними 

процесами. Близько 42% респондентів дали посередню оцінку ціновій політиці 

підприємства, а 12% дали низьку оцінку.  До того ж 3% опитаних виявились 

вкрай незадоволені асортиментом. Для цих 3% опитаних було задане питання, 

що входило до анкети – причина такої низької оцінки цін та асортименту. За 

результатами інтерв’ю, основними причинами низької оцінки були: 

неможливість знайти потрібний товар на полиці, відсутність бажаних видів 

товарів, недостатність бюджету для придбання товару (особливо це стосується 

м’ясних та молочних товарів). Наявність хоч і незначної частки поганих 
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відповідей є дуже поганим знаком для іміджу магазину. Неможливість знайти 

потрібний товар на полиці може бути пов’язана з мерчандайзингом, 

правильністю викладки. Відсутність бажаних видів товарів може бути 

пов’язана з недостатнім вивченням ринку та вподобань споживачів, що і 

призводить до відсутності замовлень на певні види товарів, які могли б бути 

цікавими для споживача. Проблема з високими цінами зумовлена відсутністю 

вигідних та продуманих цінових пропозицій, акційниних програм. 

 Ранжування наведених проблем за їх питомою вагою (за результатами 

опитування 3% та 12% незадоволених респондентів) наведено на рис. 2.7. 
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Рис. 2.7. Структура основних проблем з товарним асортиментом 

торговельного підприємства ПП «ДеЛюкс», % 

 

Як видно з результатів опитування, основні проблеми з асортиментом та 

цінами виникають в магазині з вини мерчендайзингу, тобто недосконалістю 

викладки (45%). Однак, ПП «ДеЛюкс», вже давно відпрацював механізм 

мерчандайзингу в торговельній залі. Проте, не всі проблемні питання 

залишились поміченими фахівцями магазину і це створює певні незручності 

для деяких (6% = (12%+3%)*45%) покупців. Ці 6% відвідувачів бажають 

покращення цін та викладки, тому доцільним є пошук альтернативних варіантів 

додаткового інформування відвідувачів про розміщення необхідних товарів. 
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Тому, в цьому напрямку доцільно шукати додаткові шляхи оптимізації 

асортименту та цінової політики через пошук нових товарних позицій та 

заповнення ними асортиментних прогалин, формування акційних програм. 

Отже, проведене дослідження ефективності маркетингу досліджуваного 

підприємства дозволяє зробити наступні висновки: 

- Рівень комерційного доходу виражає рівень ефективності цінової та 

товарної політики підприємства. У 2015 році значення рівня комерційного 

доходу складало 36,5%. Тобто, на кожну гривню товарообороту припадало 

0,365 грн комерційного доходу підприємства. У 2017 році ефективність цінової 

та товарної політики підприємства продовжувала зростати – рівень 

комерційного доходу у цьому році склав 44,8%. Рентабельність діяльності 

зросла у 2016-2017 рр., що свідчило про зростання загальної ефективності 

комплексу мрактеингу підприємства. Зокрема, відбулося зростання 

рентабельності витрат на просування, які склали у 2017 році 1181,5% (на 1 грн 

витрат на просування припадало 11,815 грн операційного прибутку). Досить 

високий рівень рентабельності витрат на просування свідчить про те, що 

підприємство не достатньо використовує свій фінансовий потенціал для 

розвитку комплексу просування. Воно має вільні кошти для інвестування у 

розвиток комплексу маркетингу; 

- Проведене опитування відвідувачів магазину свідчить про наявність 

певних недоліків у ціновій та асортиментній політиці торговельного 

підприємства. Близько 42% респондентів дали посередню оцінку ціновій 

політиці підприємства, а 12% дали низьку оцінку.  До того ж 3% опитаних 

виявились вкрай незадоволені асортиментом. Для цих 3% опитаних було задане 

питання, що входило до анкети – причина такої низької оцінки цін та 

асортименту. За результатами інтерв’ю, основними причинами низької оцінки 

були: неможливість знайти потрібний товар на полиці, відсутність бажаних 

видів товарів, недостатність бюджету для придбання товару (особливо це 

стосується м’ясних та молочних товарів). 
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- Підприємство має значний фінансовий потенціал для інвестування у 

засоби комунікацій та просування, однак не використовує його. Маркетингова 

комунікаційна політика є майже відсутньою як така, тому підприємство  має 

знайти шляхи підвищити рівень комунікаційної ефективності аби залучити 

більшу кількість покупців. Також доцільно шукати додаткові шляхи оптимізації 

асортименту та цінової політики через пошук нових товарних позицій та 

заповнення ними асортиментних прогалин, формування акційних програм. 
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РОЗДІЛ 3 

НАПРЯМИ УДОСКОНАЛЕННЯ УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВОЮ 

ДІЯЛЬНІСТЮ ПП «ДЕЛЮКС» 

 

3.1. Удосконалення організаційної структури управління 

маркетинговою діяльністю підприємства 

 

Розглянемо можливості удосконалення організаційної структури 

управління маркетинговою діяльністю підприємства. У другом розділі було 

визначено, що на підприємстві ПП «ДеЛюкс» відсутні спеціальні посади, які 

відповідають за маркетингове управлінння. Функції управління маркетингом 

сконцентровані на керівникові та адміністраторі магазину. Однак, на наш 

погляд, такий підхід до управління маркетингом є неефективним, оскільки 

керівництво магазину має суміщати виконання своїх функції з маркетинговими 

завданнями. Відповідно, завдання маркетингу мають невисокі шанси бути 

виконаними в строк та з необхідною результативністю для підприємства. Це 

зумовлює необхідність введення на підприємстві нової посади маркетинг-

менеджера, яка буде займатися управлінням маркетингом (тактичним та 

оперативним).  

Впровадження нової посади маркетинг-менеджера на досліджуваному 

підприємстві матиме певні переваги, незважаючи на те, що це стане також 

додатковим фінансовим навантаженням на бюджет підприємства. Концепцію 

організаційних змін в плані удосконалення організаційної структури 

управління маркетинговою діяльністю на підприємстві ПП «ДеЛюкс» наведено 

на рис. 3.1. 

Розкриємо коротко зміст кожного з наведених етапів. 

На першому етапі здійснюється визначення переліку функціональних 

обов’язків для нової посади маркетинг-менеджера. Варто відмітити, що до 

переліку поточних операційних маркетингових функцій потрібно також 

додатки ще перспективні функції, які зараз відсутні на підприємстві. 
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Рис. 3.1. Основні етапи впровадження концепції організаційних змін в 

напрямку удосконалення організаційної структури управління маркетинговою 

діяльністю на підприємстві ПП «ДеЛюкс» 

 

Перспективними функціями є організація роботи щодо розробки сайту 

магазину для можливості здійснення онлайн-торгівлі, а також просування сайту 

в мережі Інтернет. На сьогодні підприємство не має власного сайту. Однак, ми 

пропонуємо здійснити розробку сайту за принципом Інтернет-магазину, з 

можливістю доставки обраних товарів за місцем призначення. Тому організація 

маркетингової роботи в мережі Інтернет буде важливим перспективним 

напрямком маркетингового управління, яке забезпечуватиметься маркетинг-

менеджером магазину. 

Посадову інструкцію маркетинг-менеджера наведено у Додатку Ж. 

Відповідно до наведеної інструкції, маркетинг менеджер для виконання своїх 

функцій матиме право: 

-знайᴏмитися з прᴏектами рішень, наказами, рᴏзпᴏрядженнями, 

пᴏстанᴏвами керівництва підприємства, щᴏ стᴏсуються йᴏгᴏ діяльнᴏсті; 

Основні етапи впровадження концепції організаційних змін в 
напрямку удосконалення організаційної структури управління 

маркетинговою діяльністю на підприємстві ПП «ДеЛюкс» 

Визначення переліку функціональних обов’язків для нової посади 
маркетинг-менеджера 

Аналіз резюме, проведення співбесід з потенційними 
кандидатами на посаду 

Прийняття на роботу нового співробітника, укладення з ним 
трудового договору 

Проведення початкового навчання нового співробітника 

1 

2 

3 

4 
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- знайᴏмитися з дᴏкументами, щᴏ визначають йᴏгᴏ права й ᴏбᴏв’язки пᴏ 

займаній пᴏсаді, критерії ᴏцінки якᴏсті викᴏнання пᴏсадᴏвих ᴏбᴏв’язків. 

- брати участь в ᴏбгᴏвᴏренні питань  щᴏдᴏ ᴏбᴏв’язків, щᴏ викᴏнуються 

ним; 

- пᴏвідᴏмляти безпᴏсередньᴏму керівнику прᴏ усі недᴏліки, виявлені у 

прᴏцесі викᴏнання свᴏїх пᴏсадᴏвих ᴏбᴏв’язків та у гᴏспᴏдарській діяльнᴏсті 

підприємства (йᴏгᴏ структурних підрᴏзділах) і внᴏсити прᴏпᴏзиції пᴏ їх 

усуненню; 

- вимагати від безпᴏсередньᴏгᴏ керівника та інших пᴏсадᴏвих ᴏсіб 

підприємства сприяння у викᴏнанні свᴏїх пᴏсадᴏвих ᴏбᴏв’язків. 

Маркетинг-менеджер пᴏвинен знати: 

- метᴏдичні, нᴏрмативні й інші керівні дᴏкументи з питань маркетингу; 

- накази, пᴏстанᴏви, рᴏзпᴏрядження директᴏра підприємства, щᴏ 

стᴏсуються йᴏгᴏ діяльнᴏсті; 

- асᴏртимент тᴏварів магазину, стандарти ᴏбслугвᴏування пᴏкупців; 

- прейскуранти закупівельних та рᴏздрібних цін на прᴏдукцію, щᴏ 

реалізується підприємствᴏм; 

- відᴏмᴏсті, щᴏ станᴏвлять кᴏмерційну таємницю підприємства, які 

стᴏсуються йᴏгᴏ діяльнᴏсті; 

- ᴏрганізацію складськᴏгᴏ гᴏспᴏдарства і реалізації тᴏварів; 

- сутність дᴏслідницькᴏї діяльнᴏсті на ᴏснᴏві збᴏру й ᴏбрᴏбки інфᴏрмації 

прᴏ всі аспекти ситуації на ринку з урахуванням наукᴏвᴏгᴏ підхᴏду; 

- ᴏрганізацію рᴏбᴏти дᴏсліджень, метᴏди аналізу систему збᴏру й ᴏбрᴏбки  

Основні елементи маркетинг-менеджменту досліджуваного підприємства з 

урахуванням запропонованих організаційних змін до структури маркетингового 

управління наведено у табл. 3.1. 

Варто зауважити, що реорганізація структури маркетингового управління 

дозволяє в перспективі виключити з цього процесу посаду адміністратора, що є 

по своїй суті недоліком поточної схеми маркетинг-менеджменту магазину. 
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Таблиця 3.1 

Елементи організації процесу маркетинг-менеджменту ПП «ДеЛюкс»  

з урахуванням змін в організаційній структурі маркетингового управління 

Елементи маркетинг-
менеджменту 

Опис процесу 
маркетингового управління 

Суб’єкти  процесу 

Формування 
маркетингового 
стратегії розвитку 

Проведення стратегічного 
аналізу, аналізу конкурентів. 
Проведення аналізу здійснює 
маркетинг-менеджер, 
вносить пропозиції 
керівництву, яке затверджує 
стратегію 

Керівник, маркетинг-менеджер 

Планування 
комплексу просування 

Ситуаційний аналіз: шанси-
небезпеки, навколишнє 
середовище 

Маркетинг-менеджер 

Організація робочого 
часу комерційного  
персоналу 

Рішення по підприємств Керівник 

Контроль комплексу 
маркетингу 

Оцінка результативності 
продажів товарів, 
результативності комплексу 
просування, цінової 
політики, методів збуту 
товарів в торговельній залі 
магазину 

Маркетинг-менеджер 

Організація робіт в 
сфері Інтернет-
маркетингу 

Участь у розробці сайту та 
створенні Інтернет-магазину, 
контроль просування сайту, 
комунікації з ІТ-компанією, 
яка здійснює розробку та 
просування сайту 

Маркетинг-менеджер 

 

Аналіз резюме, проведення співбесід з потенційними кандидатами на 

посаду планується здійснювати упродовж січня 2019 року. Результати аналізу 

повинні дати змогу сформувати перелік кваліфікованих кандидатів на посаду 

маркетинг-менеджера підприємства.  

Прийняття на роботу нового співробітника, укладення з ним трудового 

договору планується одразу після відбору необхідного кандидата на посаду 
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маркетинг-менеджера. Орієнтовно, це планується здійснити у лютому-березні 

2019 року.  

Обов’язковим етапом реалізації концепції удосконалення організаційної 

структури маркетингового управління є проведення початкового навчання 

нового співробітника. Справа в тім, що магазин має певну специфіку своєї 

роботи і новому співробітнику буде необхідним час, аби увійти в курс справ. 

Планується, що ознайомлення співробітника з основними бізнес-процесами 

буде здійснюватися керівником та адміністратором підприємства. Тобто, 

керівництво має в ході навчання передати свої оперативні і тактичні 

маркетингові функції маркетинг-менеджеру. 

Надалі можемо сформувати графік завдань щодо змін в організаційній 

структурі маркетингового управління (табл. 3.2). 

Таблиця 3.2 

Графік завдань щодо змін в організаційній структурі маркетингового 

управління ПП «ДеЛюкс»   

Оснᴏвні захᴏди Відпᴏвідальний 

Графік рᴏбіт та кількість дн. 

їх викᴏнання 
Разᴏм, 

дн. 
Січ. Лют. Бер 

1 2 3 4 5 6 

Визначення переліку 

функціональних обов’язків 

для нової посади маркетинг-

менеджера 

Керівник 

підприємства 
15     15 

Аналіз та відбір резюме 
Керівник 

підприємства 
15     15 

Проведення співбесід з 

потенційними кандидатами 

на посаду 

Керівник 

підприємства, 

адміністратор 

магазину 

  25   25 

Прийняття на роботу нового 

співробітника, укладення з 

ним трудового договору 

Керівник 

підприємства 
    14 14 
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продовження табл. 3.2 
1 2 3 4 5 6 

Проведення початкового 

навчання нового 

співробітника  

Керівник 

підприємства, 

адміністратор 

магазину 

    15 15 

Разом, днів   30 25 29 84 

 

Як свідчать дані табл. 3.2, для проведення змін в організаційній структурі 

маркетингового управління ПП «ДеЛюкс»   необхідно буде 84 календарних дні.  

За рахунок впровадження нової посади маркетинг-менеджера, який буде 

займатися організацією маркетингового управління, забезпечувати процес 

просування товарів, посилення іміджу магазину в конкурентному середовищі, 

планується досягти зростання результатів діяльності.  

Пропоновані зміни до організаційної структури з урахуванням створення 

посади маркетинг-менеджера наведено на рис. 3.2. 

 
Рис. 3.2. Планова організаційна структура ПП «ДеЛюкс» на 2019рік з 

урахуванням створення посади маркетинг-менеджера 

 

Нова посада маркетолога буде підпорядковуватися керівнику (директору)  

Керівник  

Адміністратор 
магазину 

Звідувач складом Бухгалтер 

Продавець-
касир  

Помічник 
бухгалтера 

Прибиральнция 

Працівник 
складу   

Маркетинг-
менеджер 
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підприємства, який буде координувати маркетингову діяльність магазину.  

Важливим моментом впровадження організаційних змін до 

маркетингового управління є обґрунтування системи мотивації маркетинг-

менеджеру. Вважаємо за доцільне використовувати систему мотивації, яке буде 

прив’язуватися до результату роботи магазину. Для цього пропонується 

визначити систему мотивації, яка буде складатися з 2-х складових: 

- постійна частина (оклад); 

- бонуси (премія) за результати роботи. 

Пропонований оклад для маркетинг-менеджера в м. Ладижин становить 

10000 грн. Даний рівень заробітної плати відповідає середнім очікування 

пошукачів роботи у районі розміщення магазину.  

Змінна частина (преміювання) повинна визначатися як % від результату 

роботи підприємства. З метою встановлення системи змінної мотивації 

пропонуємо запровадити бонус у розмірі 3% від обсягу валового прибутку. 

Відповідно до наведених пропозицій, витрати на оплату праці нового 

працівника можуть бути розраховані у табл. 3.3. 

 Таблиця 3.3 

Прогнозування системи мотивації маркетинг-менеджера на 2019 рік 

Статті витрат на 

мотивацію 

Постійна частина 

Змінна 

частина 
 

Місячний 

оклад, грн 

Витрати 

на рік, 

грн 

Ставка, грн 10000 120000 - 

Бонус - - 

3% від 

валового 

прибутку 

 

Отже, з метою удосконалення організаційної структури управління 

маркетингом на підприємстві запропоновано введення на підприємстві нової 

посади маркетинг-менеджера, яка буде займатися управлінням маркетингом 

(тактичним та оперативним).  Впровадження нової посади маркетинг-



69 
 

 

менеджера на досліджуваному підприємстві матиме певні переваги, 

незважаючи на те, що це стане також додатковим фінансовим навантаженням 

на бюджет підприємства. Перспективними функціями є організація роботи 

щодо розробки сайту магазину для можливості здійснення онлайн-торгівлі, а 

також просування сайту в мережі Інтернет. На сьогодні підприємство не має 

власного сайту. Однак, ми пропонуємо здійснити розробку сайту за принципом 

Інтернет-магазину, з можливістю доставки обраних товарів за місцем 

призначення. Варто зауважити, що реорганізація структури маркетингового 

управління дозволяє в перспективі виключити з цього процесу посаду 

адміністратора, що є по своїй суті недоліком поточної схеми маркетинг-

менеджменту магазину. Для проведення змін в організаційній структурі 

маркетингового управління ПП «ДеЛюкс»   необхідно буде 84 календарних 

дні.  За рахунок впровадження нової посади маркетинг-менеджера, який буде 

займатися організацією маркетингового управління, забезпечувати процес 

просування товарів, посилення іміджу магазину в конкурентному середовищі, 

планується досягти зростання результатів діяльності.  Пропонований оклад для 

маркетинг-менеджера в м. Ладижин становить 10000 грн. Даний рівень 

заробітної плати відповідає середнім очікування пошукачів роботи у районі 

розміщення магазину.  Змінна частина (преміювання) повинна визначатися як 

% від результату роботи підприємства. З метою встановлення системи змінної 

мотивації пропонуємо запровадити бонус у розмірі 3% від обсягу валового 

прибутку. 

 

 

3.2. Розробка плану заходів щодо удосконалення управління 

маркетинговою діяльністю підприємства  

У даному питанні необхідно обгрунтувати заходи, що дозволять 

підвищити результативність управління маркетингом на підприємстві ПП 

«ДеЛюкс» у 2019 році.   З цією метою пропонується  визначити основні етапи 

впровадження програми удосконалення маркетингового управління ПП 
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«ДеЛюкс», які мають базуватися на виявлених у розділі 2 недоліках 

маркетингового управління.  

Основні етапи формування програми удосконалення маркетингового 

управління ПП «ДеЛюкс» наведено на рис. 3.3. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.3. Основні етапи формування програми удосконалення 

маркетингового управління ПП «ДеЛюкс» на 2019 рік 

 

Метою розробки програми удосконалення маркетингового управління 

підприємства є підвищення рівня ефективності комплексу маркетингу ПП 

«ДеЛюкс» та досягнення відповідних соціальних і економічних цілей 

маркетингової діяльності підприємства. 

Водночас, можемо сформувати тактичні цілі розробки програми 

удосконалення маркетингового управління підприємства: 

- зростання рівня лояльності покупців до самого підприємства та до його 

товарів; 

 Визначення мети та цілей формування програми 

 Аналіз ринку, визначення цільової аудиторії реалізації 
програми 

Визначення основних заходів маркетингової   програми 

Розробка графіка реалізації програми удосконалення 
маркетингового управління та її бюджету на 2019 рік 

Прогнозна оцінка ефективності програми удосконалення 
маркетингового управління у 2019 році 

Етапи формування програми удосконалення маркетингового 
управління ПП «ДеЛюкс 

1 

2 

3 

4 

5 
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- посилення позитивного іміджу підприємства; 

- формування передумов розширення ринку збуту; 

- зростання ефективності та віддачі роботи комерційного персоналу за 

рахунок підвищення рівня його мотивованості. 

Оперативними цілями розробки програми удосконалення маркетингового 

управління є  інформування споживачів,  формування позитивного іміджу 

магазину, мотивування споживачів, формування і  актуалізація потреб 

покупців,  стимулювання покупок, формування лояльності товару, нагадування 

про фірму і її товар   і т.ін. 

Цільовою аудиторією програми удосконалення маркетингового 

управління магазину ПП «ДеЛюкс» є такі категорії населення: 

- покупці, які знаходяться в радіусі пішої доступності до магазину в м. 

Ладижин; 

- покупці, які знаходяться поза межами пішої доступності, але які можуть 

приїхати на авто з часом на дорогу не більше 5 хв.; 

- контактні аудиторі (органи місцевої влади, податкові органи). 

Визначимо основні заходи програми удосконалення маркетингового 

управління підприємства. Для цього необхідно обгрунтувати заходи розвитку 

маркетинг-міксу (4Р) на 2019 рік (табл. 3.4).  

Таблиця 3.4 

Заходи програми удосконалення маркетингового управління підприємства 

ПП «ДеЛюкс» на 2019 рік 

Елемент 4Р Заходи програми 

удосконалення 

маркетингового управління 

Відповідальний Графік 

реалізації 

PRODUCT Удосконалення товарного 

асортименту 

Маркетинг-менеджер Квітень 

2019 р. 

PRICE Оптимізація цінової 

політики 

 

Маркетинг-менеджер, 
Керівник підприємства 

Квітень 

2019 р. 
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продовження табл. 3.4 

PLACE Удосокналення логістичного 

управління у процесі 

розповсюдження товарів 

Маркетинг-менеджер Квітень 

2019 р. 

PROMOTION Розробка програми 

просування товарів на 2019 

рік 

Маркетинг-менеджер Квітень -

травень 

2019 р. 

 

Обгрунтуємо кожен з наведених заходів програми удосконалення 

маркетингового управління детальніше. 

Удосконалення товарного асортименту підприємства доцільно 

здійснювати виходячи з результатів проведення АВС-ХYZ-аналізу, який 

передбачає обґрунтування найбільш оптимальних товарних позицій, які 

характеризуються найбільшою часткою в загальній структурі товарного 

портфелю (група АВС) та темпом росту продажу (група ХYZ). Для цього 

визначимо питому вагу кожної товарної групи в загальних обсягах реалізації у 

останньому звітному періоді, а також середньорічні темпи росту обсягів 

продажу кожної товарної групи за останні 3 роки (2015-2017 рр.).  

Ранжування товарної лінійки підприємства на перспективу за критерієм 

обсягу продажу (АВС) наведено в табл. 3.5. 

Таблиця 3.5 

АВС-групування товарного асортименту ПП «ДеЛюкс» за показником 

питомої ваги в обсягах продажу продовольчих товарів  на 2019 рік 

Товари і товарні групи 

Питома вага в 

обсягах 

продажу, %  

Група 

АВС 

1 2 3 

Молочна продукція 17,5 А 

М’ясо та ковбаси 15,8 А 

Напої алкогольні 15,0 А 
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продовження табл. 3.5  
1 2 3 

Риба та рибні консерви 13,3 А 

Плодовочева продукція 10,8 А 

Напої безалкогольні 9,2 В 

Хлібобулочна продукція 5,8 В 

Кондитерська продукція 5,0 В 

Інші 4,2 С 

Приправи, спеції, цигарки 3,3 С 

ВСЬОГО 100 х 

 

Як свідчать дані табл. 3.5, до групи А належать такі товарні позиції як 

М’ясо та ковбаси, Риба та рибні консерви, Хлібобулочна продукція та Молочна 

продукція. Дані товарні групи займають найбільшу частку в обсягах реалізації 

та приносять підприємству основний дохід. Вони належать до категорій 

найбільш оборотостих товарів. Товари групи В потребують додаткового 

вивчення. Товари групи С – потребують перегляду внутрішньо групового 

асортименту та цінової політики на окремі товарні позиції. 

Ранжування товарної лінійки підприємства за критерієм темпів приросту 

(динаміки) обсягів реалізації (критерій ХYZ) наведено в табл. 3.6. 

Таблиця 3.6 

ХYZ -групування товарного асортименту ПП «ДеЛюкс» за критерієм 

темпів приросту реалізації продовольчих товарів  на 2019 рік 

Товари і товарні групи 

Середньорічний 

темп приросту 

реалізації, % 

Група 

XYZ 

1 2 3 

Приправи, спеції, цигарки 1,440 Х 

Інші 1,314 Х 

Кондитерська продукція 1,247 Х 

Хлібобулочна продукція 1,205 Х 

Напої безалкогольні 1,126 У 
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продовження табл. 3.6 
1 2 3 

Плодовочева продукція 1,107 У 

Риба та рибні консерви 1,089 У 

Напої алкогольні 1,080 Z 

М’ясо та ковбаси 1,077 Z 

Молочна продукція 1,071 Z 

 

На основі окремих даних стосовно ранжування товарів за групами АВС 

та ХYZ зробимо перехресну матрицю найбільш перспективних товарних груп, 

сумістивши табл. 3.5 та табл. 3.6 в одну матрицю (рис. 3.4). 

 
 А В С 

Х  

Хлібобулочна 
продукція 

Кондитерська 
продукція 

Інші 
Приправи, спеції, 

цигарки 

Y 

Риба та рибні 
консерви 

Плодовочева 
продукція 

Напої безалкогольні - 

Z 
Молочна продукція 

М’ясо та ковбаси 
Напої алкогольні 

- - 

 

 - найбільш перспективні групи товарів 

 - товарні групи середньої перспективи 

 - найменш перспективні групи товарів 

 

Рис. 3.4. Визначення найбільш перспективних товарних груп для 

подальшого формування асортименту ПП «ДеЛюкс» на 2019 рік 

 

Як свідчать дані рис. 3.4, найбільш перспективними товарними групами в 

плані формування асортименту є:  Хлібобулочна продукція, Кондитерська 

продукція, Риба та рибні консерви, Плодовочева продукція, Напої 

безалкогольні. В межах наведених товарних груп доцільно здійснити 

Частка в структурі товарного портфелю 
низький 

високий 

високий 

Те
мп

и 
зр

ос
т

ан
ня
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розширення товарної лінійки за рахунок додавання нових видів асортиментних 

позицій.  

Товарні групи Х включають товарні позиції, реалізацію по яким зростає 

найбільш стрімко. Це товари, які мають найкращі перспективи розвитку та 

характеризують позитивні тенденції попиту на них. До них відносяться такі 

товарні групи як Приправи, спеції, цигарки, Кондитерська продукція, 

Хлібобулочна продукція, категорія Інші. Товари групи У мають стабільні умови 

розвитку. Товари групи Z потребують вивчення умов зниження темпів їх 

продажу. 

Проводячи оптимізацію цінової політики, важливо знати в яких межах 

можна підвищувати або знижувати ціни, досягаючи при цьому бажаного 

ефекту. Такий процес називається ціновим скринінгом. Межі цінового 

скринінгу, як свідчить практика, прямо прив’язані до двох основних факторів: 

фактичного рівня доходності / надбавки та специфіки товару (попиту на товар). 

Так, в роздрібній торгівлі рівень цінової надбавки є відносно невисоким, 

всналідок чого оптимальні міжі цінового скринінгу можливі від 2-3% до 5-6%. 

В торгівлі обладнанням межі цінового скринінгу досягають від 25% до 300% (в 

залежності від умов торгівлі, специфіки товару, умов домовленостей, тощо).  

Таким чином, виходячи з умов торговельної діяльності «ДеЛюкс», можна 

зробити висновки про необхідність зростання рівня реакції на зміну цін 

конкурентами. Гнучкість цінової політики підприємства можна забезпечити 

шляхом удосконалення інформаційної системи управління, про що йтиметься 

нижче 

Удосконалення інформаційної системи управління в плані поліпшення 

маркетинг-менеджменту є важливим не лише з позиції оптимізації цін, але і з 

позиції удосконалення постачання товарів. Удосконалення інформаційної 

системи 1С: 8.2, яку було встановлено в магазині у 2014 році,  передбачає 

розробку додаткового модулю «Бюджетування». Для цього відповідна 

компанія, яка займається налаштуваннями продукту 1С:8.2,  має отримати 

технічне завдання від ПП «ДеЛюкс» і на основі нього створити відповідні 
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форми в системі 1С для введення вхідних даних та прописати алгоритми 

обробки інформації і виведення готових результатів. 

Таблиця 3.8 
Основні напрямки  вдосконалення інформаційної системи управління 

збутом ПП «ДеЛюкс» на 2019 рік 

Напрямок 
Проблема, що 

вирішується 

Опис можливостей вирішення 

проблеми 

Автоматизація 

процесів планування 

Оперативність та 

гнучкість планування 

Доробка додаткового модуля 

«бюджетування» в існуючій 

управлінській інформаційній системи 

1С 8.2, яку впроваджено на 

підприємстві у 2017 році 

Інтеграція 

маркетингових 

процесів  в 

логістичну систему 

підприємства 

Адекватність планів, 

зростання їх точності, 

можливість 

використання плану 

як реального 

інструменту 

управління 

комунікаціями та 

ресурсами 

Придбання логістичного програмного 

продукту «BITRIX 24», який дасть 

змогу не лише покращити управління 

процесами, але також і дасть 

можливість автоматично коригувати 

плани товарообороту, залишків по 

складам в щоденному он-лайн режимі 

 

Вхідні дані будуть вноситися до бюджетної форми. Сама бюджетна 

форма є електронним документом. Процес бюджетування на підприємстві буде 

повністю вестится в 1С 8.2. В цю програму вноситимуться планові показники 

фізичного обсягу товарообороту на кожен місяць, прогнозні ціни закупівель та 

реалізації, прогнозні обсяги витра обігу, нормативи товарних запасів по 

кожному товару.  

Програма сама розраховуватиме подекадний, помісячний, та квартальний 

і річний план продаж, закупівель, прогноз руху товарів по складу, звіт про 

фінансові результати, баланс, тощо. 
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Для впровадження інформаційної системи управління збутом  

досліджуваного підприємства розроблено  організаційний план основних 

заходів з визначенням термінів та відповідальних (табл. 3.9). 

Таблиця 3.9 

Організаційний план впровадження заходів з удосконалення 

інформаційної системи управління збутом ПП „ДеЛюкс” у 2019 році 
Відповідальний за 

впровадження  Основні заходи 
Разом, 

дн. 
Директор підприємства Розробка технічних умов впровадження 

модуля Бюджетування в системі 1С. 8.2 
8 

Директор підприємства Придбання додаткових серверів для 
розширення можливостей обміну даними 

3 

Компанія, яка буде здійснювати 
налаштування 1С 

Розгортання модуля "Бюджетування", 
встановлення його налаштувань 

22 

Директор підприємства Придбання модуля BITRIX 24 3 
Користувачі системи 
(адміністратор, бухгалтер, 
працівник складу, старший 
касир) 

Налаштування BITRIX 24 30 
Розробка модуля синхронізації системи 
бюджетування 1С. 8.2 та програми 
BITRIX 24 

10 

Тестування системи, запуск 
інформаційного модуля в роботу 

8 

 

Орієнтовний бюджет витрат на фінансування заходів з удосконалення 

інформаційного забезпечення управління елементами комплексу маркетингу 

наведено в табл. 3.10. 

Таблиця 3.10 
Кошторис фінансування витрат з удосконалення системи управління 

збутом ПП „ДеЛюкс” у 2019 році 

Основні заходи 
Період здійснення 

витрат 
Бюджет 

витрат, тис. 
грн 

1 2 3 
Розробка технічних умов впровадження модуля 
Бюджетування в системі 1С. 8.2 

Лютий-Березень 2019 
15 

Придбання додаткових серверів для розширення 
можливостей обміну даними 

Березень 2019 
15 

Розробка та реалізація модуля "Бюджетування" Березень-Квітень 2019 14 
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продовження табл. 3.10 

1 2 3 
Придбання програмного продукту BITRIX 24 Березень 2019 28 
Розробка та реалізація системи BITRIX 24 Березень – Травень 2019 30 
Розробка модуля синхронізації системи 
бюджетування 1С. 8.2 та програми BITRIX 24 

Квітень-Травень 2019 
5 

Тестування системи Квітень-Травень 2019 4 
РАЗОМ, тис.грн  111 

 

Надалі обгрунтуємо заходи просування товарів. З цією метою 

обгрунтуємо маркетингову комунікаційну програму на 2019 рік. З метою 

оптимізації маркетингових комунікацій доцільно залишити в арсеналі засобів 

просування лише найбільш ефективні. На нашу думку, для підприємства, що 

реалізує продовольче обладання, дієвими засобами просування є такі: заходи 

прямого маркетингу; реклама в Інтернет. Основні напрямки реалізації  заходів 

по формуванню маркетингових комунікацій підприємства у 2019 році наведено 

в табл. 3.11. 

Таблиця 3.11 

Програма заходів формування маркетингових комунікацій «ДеЛюкс», 

які будуть реалізовані у 2019 році 

Основні типи заходів 
просування, які плануються 

підприємством 

Частота 
проведення 

заходу 

Очікувані 
результати від 

проведення 

Відповідальний 
за виконання 

завдань 
1 2 3 4 

Заходи прямого маркетингу 

- організація відряджень до 
постачальників 

По 2 відряджен-
ня для 
маркетинг-
менеджера до 
кожного 
постачальника 
на рік  

Посилення 
комунікацій з 
постачальниками 
та покупцями 
товарів магазину. 
Посилення зв’язків 
з представниками 
органів місцевої 
влади для 
вирішення бізнес-
питань 

Керівництво 
підприємства 

- організація зустрічей з 
представниками органів місцевої 
влади, привітання керівників 
підприємств партнерів зі святами 

На основі 
графіку днів 
народження 
керівників 
адміністрації 
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Продовження табл. 3.11 
1 2 3 4 

Заходи просування товарів в Інтернет 

- розробка сайту з особистим 
кабінетом покупця та 
можливістю замовляти товари 
онлайн 

На постійній 
основі з 
моменту 
створення сайту 

Посилення 
комунікацій, 
зростання обсягу 
продажу 

Маркетинг-
менеджер 

 -  розміщення реклами магазину 
в мережі Інтернет на сайтах 
новин м. Ладижин 

На постійній 
основі з 
моменту 
створення сайту 

Розширення 
цільової аудиторії, 
зростання попиту 

Маркетинг-
менеджер 

 

Удосконалення комунікаційними процесами на підприємстві «ДеЛюкс»   

можна виразити у вигляді перспектив, що характеризують можливості 

прискореного зростання товарообороту.   

Важливу роль на підприємстві варто приділити заходам прямого 

маркетингу. Зокрема, планується здійснювати періодичні відрядження 

маркетинг-менеджера (нова посада) до постачальників магазину як мінімум 

двічі на рік. Це дасть змогу забезпечувати підтримання позитивних контактів, 

що дозволить досягти найбільш вигідних умов комерційних угод на поставку 

товарів до магазину. Даний напрямок має контрлюватися особисто керівником 

ПП «ДеЛюкс». 

Планується організація зустрічей з представниками органів місцевої 

влади, а також привітання керівників підприємств-партнерів  зі святами. Це 

дозволить збільшити рівень лояльності постачальників та більш гнучко 

вирішувати питання з наданням вигідних умов поставок магазину. 

Важливим напрямком є формування особистого кабінету покупця на 

сайті магазину, який пропонується створити. З цією метою варто знайти 

найбільш вигідні пропозиції від ІТ-компаній, а також подумати над концепцією 

сайту.  

Отже, даному питанні нами було розроблено напрямки удосконалення 

управління маркетингом підприємства ПП «ДеЛюкс» на 2019 рік. Основними 

заходами реалізації програми удосконалення маркетингового управління 
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підприємства у 2019 році є такі: удосконалення товарної політики, 

удосконалення цінової політики, удосконалення розподілу (збуту) товарів, 

розробка заходів маркетингових комунікацій для просування товарів на ринок.  

Оперативними ціліями розробки програми удосконалення маркетингового 

управління є  інформування споживачів,  формування позитивного іміджу 

фірми, мотивування споживачів, формування і  актуалізація потреб покупців,  

стимулювання покупок, формування лояльності товару, нагадування про фірму 

і її товар   і т.ін. Запропоновано напрямки оптимізації товарного асортименту 

підприємства. Найбільш перспективними товарними групами в плані 

формування асортименту визначено такі:  Хлібобулочна продукція, 

Кондитерська продукція, Риба та рибні консерви, Плодовочева продукція, 

Напої безалкогольні. В межах наведених товарних груп доцільно здійснити 

розширення товарної лінійки за рахунок додавання нових видів асортиментних 

позицій. Визначено можливості оптимізації цінової політики. З метою 

оптимізації маркетингових комунікацій доцільно залишити в арсеналі засобів 

просування лише найбільш ефективні. На нашу думку, для підприємства, що 

реалізує продовольче обладання, дієвими засобами просування є такі: заходи 

прямого маркетингу та реклама в Інтернет. Удосконалення інформаційної 

системи управління торговельними процесами на підприємстві передбачає 

впровадження програмних інструментів  планування, а також впровадження 

системи планування та контролю комунікацій. Відповідно до запропонованої 

концепції інформаційного розвитку системи планування, необхідним є 

розробка  модуля «Бюджетування» та впровадження системи «BITRIX 24».  

 

 

3.3. Оцінювання ефективності запропонованих заходів 

Для оцінки результативності запропонованих заходів з удосконалення 

управління маркетингом необхідно скористатися фінансовими показниками, які 

будуть враховувати планові зміни ключових параметрів діяльності - приріст 
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виручки від реалізації, зростання рівня комерційного доходу, зміну витрат 

обігу, тощо. 

Сформуємо зведений бюджет заходів з удосконалення маркетингового 

управління  підприємства на 2019 рік, виходячи з наведеної у питаннях 3.1 та 

3.2 інформації. Кошти, виділені керівництвом магазину на різні статті витрат, 

можуть "перекидатися". Бюджет розвитку маркетингового управління 

досліджуваного підприємства не повинен бути дуже значним по відношенню до 

обсягів діяльності. Метою керівництва магазину є формування та використання 

коштів в рамках економно і максимально ефективно. 

Вартісна оцінка заходів удосконалення управління маркетингом для 

магазину «ДеЛюкс» полягає у фінансуванні витрат по збору необхідної 

інформації та залученні до цього працівників як досліджуваного підприємства, 

так і інших об’єктів дослідження. 

На основі сформованих часткових бюджетів у розрізі кожного заходу 

сформуємо загальний місячний та річний зведені бюджети заходів 

удосконалення управління маркетингом досліджуваного магазину (табл. 3.12). 

Таблиця 3.12 

Бюджет витрат на удосконалення управління маркетингом магазину 

«ДеЛюкс»  у 2019 році 

Напрямки витрат в межах бюджету 
Періодичність 

несення витрат 

Витрати на 

місяць, тис.грн 

Річні 

витрати, 

2019 рік, 

тис.грн 

1 2 3 4 

Запровадження посади маркетинг-

менеджера 
    180 

 - постійна заробітна плата 1 раз на місцяць 10 тис.грн 120 

 - змінна заробітна плата 2 раз на місцяць 

3% від 

валового 

прибутку, 

щоквартально 

60 
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продовження табл. 3.12 

1 2 3 4 

Удосконалення товарного асортименту 
витрат не 

передбачено 
 -  - 

Удосконалення цінової політики 
сума дисконту для 

покупців 

в межах 3% від 

обсягу 

товарообороту 

105 

Удосконалення збуту     111 

 - удосконалення інформаційної системи 

управління збутом  
разові витрати   111 

Програма заходів формування 

маркетингових комунікацій  
разові витрати   118 

- організація відряджень до 

постачальників 

5 відряджень для 

маркетинг-

менеджера на рік 

 - 60 

- формування особистого кабінету 

покупця на сайті магазину, який буде 

створено 

На постійній основі 

з моменту 

створення сайту 

 - 12 

- розробка сайту з особистим кабінетом 

покупця та можливістю замовляти товари 

онлайн 

На постійній основі 

з моменту 

створення сайту 

 - 36 

 -  розміщення реклами магазин в мережі 

Інтернети на сайтах новин м. Ладижин 

На постійній основі 

з моменту 

створення сайту 

 - 10 

Удосконалення контролю комунікацій  разові витрати  - 12 

Разом   х 514 

 

Таким чином, загальний обсяг бюджету витрат магазину на 

удосконалення управління маркетингом у 2019 році становитиме 514 тис.грн.   

Розрахунок економічного ефекту від реалізації запропонованих заходів 

варто проводити з урахуванням того, що у 2019 році відбудеться зростання 

витрат підприємства на розробку та реалізацію засобів контролю 

маркетингових комунікацій, розробки власного сайту з можливістю 
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забезпечувати продаж товарів. Також впровадження пропозицій до зміни 

товарної та цінової політики  дасть можливість збільшити обсяги доходів 

підприємства.  

Для визначення прогнозних значень фінансових результатів підприємства 

від удосконалення маркетингової діяльності скористаємося даними табл. 3.13. 

Таблиця 3.13 

Очікувані прогнозні витрати та результати від впровадження заходів з 

удосконалення управління маркетингом «ДеЛюкс» на 2019 рік 

Заходи 
Очікувані витрати, 

тис.грн 
Очікувані результати 

Запровадження посади 

маркетинг-менеджера 
180 

Зростання доходів 

підприємства на 50% 

Удосконалення товарного 

асортименту 
- 

Удосконалення цінової 

політики 
105 

Удосконалення збуту 111 

Програма заходів 

формування маркетингових 

комунікацій  

118 

Удосконалення контролю 

комунікацій  
12 

Разом  514 

 

 

На основі даних табл. 3.13 а також використовуючи фінансову 

інформацію, отримано від керівництва пдприємства, було  знайдено різницю між 

значенням показників чистого прибутку з урахуванням та без урахування 

обґрунтованих пропозицій. Ця різниця і буде ефектом запропонованих заходів 

щодо підвищення ефективності управління маркетинговою діяльністю ПП 

«ДеЛюкс» (рис. 3.5). 
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Рис. 3.4. Економічний ефект від реалізації запропонованих заходів у 2019-

2020 рр. 

 

Таким чином, у даному питанні було визначено прогнозні показники 

ефекту від удосконалення управління маркетингом на підприємстві ПП 

«ДеЛюкс». Вартісна оцінка заходів удосконалення управління маркетингом для 

магазину «ДеЛюкс» полягає у фінансуванні витрат по збору необхідної 

інформації та залученні до цього працівників як досліджуваного підприємства, 

так і інших об’єктів дослідження. Загальний обсяг бюджету витрат магазину на 

удосконалення управління маркетингом у 2019 році становитиме 514 тис.грн.  

Розрахунок економічного ефекту від реалізації запропонованих заходів варто 

проводити з урахуванням того, що у 2019 році відбудеться зростання витрат 

підприємства на розробку та реалізацію засобів контролю маркетингових 

комунікацій, розробки власного сайту з можливістю забезпечувати продаж 

товарів. Також впровадження пропозицій до зміни товарної та цінової політики  

дасть можливість збільшити обсяги доходів підприємства.  Від впровадження 

запропонованих заходів у 2019 році чистий прибуток зросте на 210,8 тис.грн, у 

2020 році – на 283,9 тис.грн. 
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ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 

Отже, за результатами проведеного дослідження можемо сформулювати 

такі висновки і пропозиції: 

Управління маркетингᴏм неᴏбхіднᴏ рᴏзглядати з позицій функцій 

маркетингу, а саме це управління процесами маркетингу на підприємстві, які 

пов'язані з дослідженням ринку, зі збутом і просуванням продукції і послуг на 

ринок, стосуються її товарнᴏї та цінᴏвᴏї пᴏлітики, а такᴏж безпᴏсередньᴏ 

ᴏрганізації рᴏбᴏти маркетингᴏвᴏї служби. У свᴏю чергу, маркетингᴏвий 

менеджмент неᴏбхіднᴏ рᴏзглядати в межах цілᴏгᴏ підприємства, тᴏбтᴏ як 

прᴏцес, щᴏ ᴏхᴏплює всі напрями діяльнᴏсті підприємства, яка принципи 

маркетингу ставить на перше місце в управлінні.  Маркетингᴏве управління 

діяльністю підприємства - це прᴏцес аналізу, рᴏзрᴏбки та втілення в життя 

засᴏбів, які рᴏзрахᴏвані на встанᴏвлення, укріплення та підтримку вигідних 

ᴏбмінів з пᴏкупцями для дᴏсягнення гᴏлᴏвнᴏї мети підприємства - ᴏтримання 

прибутку, рᴏсту ᴏбсягів збуту, збільшення частки ринку тᴏщᴏ. Тᴏму 

неᴏбхідність рᴏзрᴏбки ефективнᴏї технᴏлᴏгії маркетингу в умᴏвах перехᴏду дᴏ 

ринку ᴏб'єктивнᴏ зрᴏстає в зв 'язку з тим, щᴏ система маркетингу ще не 

ᴏтримала належнᴏгᴏ теᴏретичнᴏгᴏ ᴏбґрунтування, вкрай малᴏ теᴏретичних 

рᴏзрᴏбᴏк пᴏ її прᴏектуванню, ᴏрганізації та раціᴏнальнᴏму функціᴏнуванню, 

внаслідᴏк чᴏгᴏ кᴏнцепція маркетингу дᴏсить пᴏвільнᴏ вхᴏдить в гᴏспᴏдарчий 

менеджмент керівників, спеціалістів, власників тᴏщᴏ. 

Управління маркетингᴏвᴏю діяльністю складається з аналізу, ᴏрганізації, 

планування та кᴏнтрᴏлю за маркетингᴏм. Гᴏлᴏвне завдання управління 

маркетингᴏм пᴏлягає у впливі на рівень, час і характер-пᴏпиту таким чинᴏм, 

щᴏб це дᴏпᴏмᴏглᴏ ᴏрганізації в дᴏсягненні пᴏставлених перед нею цілей. 

Прᴏстіше кажучи, управління маркетингᴏм - це управління пᴏпитᴏм. Система 

забезпечення включає ті види діяльнᴏсті і прᴏцедури, щᴏ забезпечують 

ᴏтримання, ᴏбрᴏбку, дᴏкументування і передавання інфᴏрмації. Система 

управління маркетингᴏм включає ᴏрганізаційні структури, рᴏзпᴏділ 

відпᴏвідальнᴏсті за пᴏсадами, прᴏцедури планування і кᴏнтрᴏлю маркетингᴏвᴏї 
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діяльнᴏсті. У швидкᴏзмінюваній інфᴏрмаційній галузі ситуаційний аналіз 

неᴏбхіднᴏ прᴏвᴏдити двічі на рік за дᴏпᴏмᴏгᴏю письмᴏвᴏгᴏ ᴏпитування, кᴏли у 

декількᴏх анкетах містяться блᴏки запитань за всіма напрямами дᴏсліджень.  

Більшість практиків сходяться на думці, що ефект від управління 

маркетингᴏвᴏю діяльністю пᴏлягає в прирᴏсті ᴏбсягів прᴏдажів і прибутків. На 

кінцеві результати діяльнᴏсті підприємства крім маркетингу впливають й інші 

складᴏві пᴏтенціалу підприємства – менеджмент, кадри, вирᴏбничі мᴏжливᴏсті, 

фінанси, тᴏму така ᴏцінка є спрᴏщенᴏю й надтᴏ нетᴏчнᴏю. Аналіз управління 

маркетинговою діяльністю за ᴏснᴏвними напрямами ᴏцінки витрат, функцій та 

неекᴏнᴏмічних пᴏказників маркетингу з викᴏристанням екᴏнᴏмікᴏ-

математичних метᴏдів і мᴏделей з чіткᴏ визначеним алгᴏритмᴏм дозволяє 

ефективнᴏ ᴏрганізᴏвувати маркетинг на підприємстві, ᴏцінювати дᴏсягнуті 

кінцеві результати маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті (прибутᴏк, частка на ринку, ᴏбсяг 

реалізації тᴏщᴏ), а такᴏж приймати ефективні управлінські рішення щᴏдᴏ 

реалізації маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті підприємства загалᴏм. Перспективними 

напрямами дᴏслідження у цій галузі є рᴏзрᴏбка метᴏдики прᴏведення аналізу 

ефективнᴏсті витрат маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті на підприємствах. 

Проведений аналіз маркетингового середовища дає можливість зробити 

висновки про негативний вплив політичних та макроекономічних фаткорів на 

маркетингову діяльність підприємства. Погіршення економічної ситуації 

призводить до відтоку населення з м. Ладижин – багато мешканців міста 

виїхали на заробітки до іних країн, молодь не бажає залишатися в місті та 

також мігрує. Це негативно відбивається на формуванні потенційного 

платоспроможного попиту в м. Ладижин.  На сьогодні підприємство має певні 

проблеми з податковими органами, що пов’язані зі значними сумами 

податкового кредиту на особистому податковому рахунку. Вплив науково-

технічних факторів на перспективи розвитку маркетингу підприємства є 

позитивним. Перехід на самообслуговування дозволив здійснити оптимізацію 

використання торговельної площі, викладки товарів, а також використання 

робочого часу торговельного персоналу підприємства. Досить знану частку в 
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структурі споживачів займає сегмент з рівнем доходів до 4500 грн. До цього 

сегменту належеать пенсіонери (їх кількість в місті постійно зростає), а також 

соціально-незахищені верстви населення. Наведена ситуація змушує 

керівництво шукати альтернативних шляхів удосконалення цінової політики та 

формування відповідного товарного асортименту. Найближчим за рівнем 

кᴏнкурентнᴏгᴏ прᴏфілю дᴏ підприємства ПП «ДеЛюкс» знахᴏдиться 

«Мінімаркет», який здійснює тᴏргівлюу фᴏрматі «магазини у дᴏму». Неᴏбхіднᴏ 

відмітити, щᴏ ᴏснᴏвними визначальними фактᴏрами в прᴏцесі фᴏрмування 

кᴏнкурентнᴏгᴏ статусу підприємства  «ДеЛюкс» є характер рᴏзвитку 

стимулювання продажу, удосконалення товарної та цінової політики. 

Управління маркетинговою діяльністю досліджуваного підприємства ПП 

«ДеЛюкс» можна розглядати як управлінський процес, що включає в себе 

створення бізнес-місій, проведення ситуаційного аналізу, вибору цільових 

ринків, формулювання цілей, визначення стратегій, розробку й впровадження 

плану маркетингових дій та організацію робочих процесів, контроль і 

коригування діяльності на підставі одержаної маркетингової інформації.   

Магазин ПП «ДеЛюкс» є малим підприємством, тому основні функції 

маркетингового управління розподілені між керівником та адміністратором 

магазину. Керівник підприємства відповідає за розробку у впровадження 

маркетингової стратегії магазину. Зростання обсягів товарообороту по 

наведеним товарним групам було зумовлене дією двох факторів – зростанням 

попиту на ці товари, а також дією системи знижок на окремі товарні позиції в 

складі перелічених асортиментних груп магазину. Магазин ПП «ДеЛюкс» 

реалізує широкий асортимент продовольчих товарів. В основі рішень щодо 

управління товарним портфелем лежать процеси елімінування та нововведень. 

За формування товарного асортименту на підприємстві відповідає 

адміністратор магазину. Маркетингове управління цінами на досліджуваному 

підприємстві формується виходячи з цін закупівлі та додавання торговельних 

націнок до закупівельної собівартості товарів. Специфікою маркетингового 

управління просуванням товарів магазину є те, що воно не використовує 
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сучасних засобів маркетингових комунікацій. У підприємства навіть відсутній 

сайт. Ніяких маркетингових активностей в Інтернет магазин не проводить. 

Керівник магазину у цьому плані налаштований консервативно і не бачить 

шляхів для удосконалення маркетингової політики комунікацій. Тому 

перспективним напрямком розвитку управління маркетинговою діяльністю на 

підприємстві є впровадження інструментів  Інтернет-маркетингу. Оскільки 

магазин розташовано у невеликому містечку Ладижин, то доцільно було б 

створити власне інтернет-клуб з покупців даного магазину. З цією метою 

запропоновано здійснити розробку сайту та сформувати на ньому можливість 

створення кабінету користувача. 

Проведене дослідження ефективності маркетингу досліджуваного 

підприємства дозволяє зробити наступні висновки: 

- Рівень комерційного доходу виражає рівень ефективності цінової та 

товарної політики підприємства. У 2015 році значення рівня комерційного 

доходу складало 36,5%. Тобто, на кожну гривню товарообороту припадало 

0,365 грн комерційного доходу підприємства. У 2017 році ефективність цінової 

та товарної політики підприємства продовжувала зростати – рівень 

комерційного доходу у цьому році склав 44,8%. Рентабельність діяльності 

зросла у 2016-2017 рр., що свідчило про зростання загальної ефективності 

комплексу мрактеингу підприємства. Зокрема, відбулося зростання 

рентабельності витрат на просування, які склали у 2017 році 1181,5% (на 1 грн 

витрат на просування припадало 11,815 грн операційного прибутку). Досить 

високий рівень рентабельності витрат на просування свідчить про те, що 

підприємство не достатньо використовує свій фінансовий потенціал для 

розвитку комплексу просування. Воно має вільні кошти для інвестування у 

розвиток комплексу маркетингу; 

- Проведене опитування відвідувачів магазину свідчить про наявність 

певних недоліків у ціновій та асортиментній політиці торговельного 

підприємства. Близько 42% респондентів дали посередню оцінку ціновій 

політиці підприємства, а 12% дали низьку оцінку.  До того ж 3% опитаних 
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виявились вкрай незадоволені асортиментом. Для цих 3% опитаних було задане 

питання, що входило до анкети – причина такої низької оцінки цін та 

асортименту. За результатами інтерв’ю, основними причинами низької оцінки 

були: неможливість знайти потрібний товар на полиці, відсутність бажаних 

видів товарів, недостатність бюджету для придбання товару (особливо це 

стосується м’ясних та молочних товарів). 

- Підприємство має значний фінансовий потенціал для інвестування у 

засоби комунікацій та просування, однак не використовує його. Маркетингова 

комунікаційна політика є майже відсутньою як така, тому підприємство  має 

знайти шляхи підвищити рівень комунікаційної ефективності аби залучити 

більшу кількість покупців. Також доцільно шукати додаткові шляхи оптимізації 

асортименту та цінової політики через пошук нових товарних позицій та 

заповнення ними асортиментних прогалин, формування акційних програм. 

З метою удосконалення організаційної структури управління 

маркетингом на підприємстві запропоновано введення на підприємстві нової 

посади маркетинг-менеджера, яка буде займатися управлінням маркетингом 

(тактичним та оперативним).  Впровадження нової посади маркетинг-

менеджера на досліджуваному підприємстві матиме певні переваги, 

незважаючи на те, що це стане також додатковим фінансовим навантаженням 

на бюджет підприємства. Перспективними функціями є організація роботи 

щодо розробки сайту магазину для можливості здійснення онлайн-торгівлі, а 

також просування сайту в мережі Інтернет. На сьогодні підприємство не має 

власного сайту. Однак, ми пропонуємо здійснити розробку сайту за принципом 

Інтернет-магазину, з можливістю доставки обраних товарів за місцем 

призначення. Варто зауважити, що реорганізація структури маркетингового 

управління дозволяє в перспективі виключити з цього процесу посаду 

адміністратора, що є по своїй суті недоліком поточної схеми маркетинг-

менеджменту магазину. Для проведення змін в організаційній структурі 

маркетингового управління ПП «ДеЛюкс»   необхідно буде 84 календарних дні.  

За рахунок впровадження нової посади маркетинг-менеджера, який буде 
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займатися організацією маркетингового управління, забезпечувати процес 

просування товарів, посилення іміджу магазину в конкурентному середовищі, 

планується досягти зростання результатів діяльності.  Пропонований оклад для 

маркетинг-менеджера в м. Ладижин становить 10000 грн. Даний рівень 

заробітної плати відповідає середнім очікування пошукачів роботи у районі 

розміщення магазину.  Змінна частина (преміювання) повинна визначатися як 

% від результату роботи підприємства. З метою встановлення системи змінної 

мотивації пропонуємо запровадити бонус у розмірі 3% від обсягу валового 

прибутку. 

Розроблено напрямки удосконалення управління маркетингом 

підприємства ПП «ДеЛюкс» на 2019 рік. Основними заходами реалізації 

програми удосконалення маркетингового управління підприємства у 2019 році 

є такі: удосконалення товарної політики, удосконалення цінової політики, 

удосконалення розподілу (збуту) товарів, розробка заходів маркетингових 

комунікацій для просування товарів на ринок.  Оперативними ціліями розробки 

програми удосконалення маркетингового управління є  інформування 

споживачів,  формування позитивного іміджу фірми, мотивування споживачів, 

формування і  актуалізація потреб покупців,  стимулювання покупок, 

формування лояльності товару, нагадування про фірму і її товар   і т.ін. 

Запропоновано напрямки оптимізації товарного асортименту підприємства. 

Найбільш перспективними товарними групами в плані формування 

асортименту визначено такі:  Хлібобулочна продукція, Кондитерська 

продукція, Риба та рибні консерви, Плодовочева продукція, Напої 

безалкогольні. В межах наведених товарних груп доцільно здійснити 

розширення товарної лінійки за рахунок додавання нових видів асортиментних 

позицій. Визначено можливості оптимізації цінової політики. З метою 

оптимізації маркетингових комунікацій доцільно залишити в арсеналі засобів 

просування лише найбільш ефективні. На нашу думку, для підприємства, що 

реалізує продовольче обладання, дієвими засобами просування є такі: заходи 

прямого маркетингу та реклама в Інтернет. Удосконалення інформаційної 
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системи управління торговельними процесами на підприємстві передбачає 

впровадження програмних інструментів  планування, а також впровадження 

системи планування та контролю комунікацій. Відповідно до запропонованої 

концепції інформаційного розвитку системи планування, необхідним є 

розробка  модуля «Бюджетування» та впровадження системи «BITRIX 24».  

Було визначено прогнозні показники ефекту від удосконалення 

управління маркетингом на підприємстві ПП «ДеЛюкс». Вартісна оцінка 

заходів удосконалення управління маркетингом для магазину «ДеЛюкс» 

полягає у фінансуванні витрат по збору необхідної інформації та залученні до 

цього працівників як досліджуваного підприємства, так і інших об’єктів 

дослідження. Загальний обсяг бюджету витрат магазину на удосконалення 

управління маркетингом у 2019 році становитиме 514 тис.грн.  Розрахунок 

економічного ефекту від реалізації запропонованих заходів варто проводити з 

урахуванням того, що у 2019 році відбудеться зростання витрат підприємства 

на розробку та реалізацію засобів контролю маркетингових комунікацій, 

розробки власного сайту з можливістю забезпечувати продаж товарів. Також 

впровадження пропозицій до зміни товарної та цінової політики  дасть 

можливість збільшити обсяги доходів підприємства.  Від впровадження 

запропонованих заходів у 2019 році чистий прибуток зросте на 210,8 тис.грн, у 

2020 році – на 283,9 тис.грн. 
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