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Аннотация. 
Плаксієнко В. Я., Самойлік М. С., Писаренко П. В. Мультифункціональне моделювання 

регіональної системи управління твердими відходами з урахуванням синергічного ефекту. 
У статті сформульовано балансову схему життєвого циклу твердих відходів регіону, що дозволило 

розробити еколого-економічну модель оптимального управління сферою поводження з відходами на регіональному 
рівні та визначити оптимізаційні сценарії управління даною сферою при теоретично оптимальних значеннях 
параметрів. На основі моделі управління сферою поводження з твердими відходами сформовано алгоритм 
визначення оптимальних управлінських стратегій і механізмів їх реалізації, який дозволяє вирішувати 
поставлені задачі оптимізації розвитку сфери поводження з відходами при заданій множині змінних і 
параметрів стану системи для конкретного типу життєвого циклу даної сфери. Обгрунтовано практичне 
використання даної моделі на прикладі Полтавської області на основі оптимізації трьох цільових функцій: 
екологічний ризик здоров’ю населеннявід сфери поводження з ТВ; максимамізацію прибутку при мінімальних 
вкладеннях у дану сферу; енергоємності системи поводження з відходами. 

Ключові слова: сфера поводження з твердими відходами, оптимізаційна модель, регіон, вторинні 
ресурси, екологічна безпека, сталий розвиток.  

 
Abstract. 
Плаксиенко В. Я., Самойлик М. С., Писаренко П. В. Мультифункциональное моделирования 

региональной системы управления твердыми отходами с учетом синергетического эффекта 
В статье сформулировано балансовую схему жизненного цикла твердых отходов региона, что позволило 

разработать эколого-экономическую модель оптимального управления сферой обращения с отходами на 
региональном уровне и определить оптимизационные сценарии управления данной сферой при теоретически 
оптимальных значениях параметров. На основе модели управления сферой обращения с твердыми отходами 
сформирован алгоритм определения оптимальных управленческих стратегий и механизмов их реализации, 
который позволяет решать поставленные задачи оптимизации развития сферы обращения с отходами при 
заданном множестве переменных и параметров состояния системы для конкретного типа жизненного цикла 
данной сферы. Обоснованно практическое использование данной модели на примере Полтавской области на 
основе оптимизации трех целевых функций: экологический риск здоровью населения от сферы обращения с ТВ; 
максимизации прибыли при минимальных вложениях в данную сферу; энергоемкости системы обращения с 
отходами. 

Ключевые слова: сфера обращения с твердыми отходами, оптимизационная модель, регион, вторичные 
ресурсы, экологическая безопасность, устойчивое развитие. 
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ОСОБЛИВОСТІ ЗМІСТОВНОГО НАПОВНЕННЯ КАТЕГОРІЇ «МАРКЕТИНГ» 
 

 

Липовий Д. В. Особливості змістовного наповнення категорії «маркетинг». 
В статті проаналізовано з точки зору історичного розвитку змістовне формування категорії 

«маркетинг», розкрито існуючі особливості формування та провадження маркетингової діяльності через 
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комплекс маркетингу. Визначено проблемні компоненти комплексу маркетингу в забезпеченні результативного 
та конкурентоспроможного розвитку, на основі якого запропоновано можливі напрями методологічних 
досліджень на перспективу. 

Ключові слова: маркетинг, результативність, система управління, комплекс маркетингу, 
конкурентоспроможність. 
 

Постановка проблеми у загальному 
вигляді. Основою формування та 
функціонування будь-якого ринку є 
маркетинг, але, в свою чергу, основою 
маркетингу є ринок. В ході формування 
ринку сільськогосподарської продукції стає 
необхідним зосереджувати увагу на вивченні 
такого напряму ринкової діяльності, який 
можна об’єднати загальним поняттям 
«маркетинг», «маркетингова діяльність», 
«концепція маркетингу» тощо. 

У світовій економічній практиці 
маркетинг з’явився не одразу. Маркетинг є 
результатом багаторічної еволюції поглядів 
менеджерів на цілі, задачі, методи розвитку 
виробництва та реалізації товарів, послуг. 
Велику роль у формуванні концепції 
маркетингу відіграв науково-технічний 
прогрес, який забезпечив великі обсяги та 
різноманітність товарів, ефективне 
управління виробництвом та маркетингом. 

Аналіз останніх досліджень і 
публікацій. Історичному розвитку 
формування маркетингу, як концепції 
управління, присвячено багато визначних 
праць як зарубіжних, так і вітчизняних 
вчених-економістів. Основними з них можна 
назвати таких як Ф. Котлер, Дж. Маккарті, 
К. Макконел, С. Брю, Р. Моррис, Дж. Еванс, 
Б. Берман, Е. Дихтль, Х. Хершген та багато 
інших. В своїх наукових працях вони на 
досить великому рівні розкрили економічну 
сутність маркетингу, його функцій, методів, 
завдань тощо. Саме завдяки їхнім визначним 
наробіткам стосовно основ маркетингу 
вітчизняні економісти, такі як Зав’ялов П. С., 
Демидов В. Е., Карич Д., Войчак А. В., 
Ассель Г., Андрусенко Г. О., Баркан Д. И., 
Голубков Е. П., Дудяк Р. П., Липчук В. В., 
Мороз Л. А., Чухрай Н. І. та інші, змогли 
пристосувати загальносвітовий досвід до 
умов вітчизняної ринкової економіки. Втім, 
низка питань щодо прикладного управління 
маркетинговою діяльністю потребує 
додаткового наукового опрацювання та 
усунення методологічних протиріч. 

Формулювання цілей статті. Метою 
даної статті є опрацювання історичних 
передумов формування маркетингу як 
загальносвітової концепції управління. 

Теоретичні основи маркетингової 
діяльності розкриті та доповнені у значній 
кількості наукових публікацій. В 

економічній літературі налічується понад 
2000 визначення поняття, тобто терміну, та 
економічної категорії «маркетинг», кожне з 
яких в різних формах відображає його 
сутність, функції, завдання, цілі, 
призначення тощо. Це зумовлено тим, що 
маркетинг – поняття складне, багатопланове 
та динамічне, тому не є можливим в одному 
універсальному визначенні дати повну та 
адекватну його характеристику [6, с. 8]. 
Розглянувши та проаналізувавши деякі, 
найвагоміші з них, можна простежити 
становлення маркетингу та маркетингової 
діяльності в історичному та територіальному 
аспектах. Однак до теперішнього часу не 
існує одностайного визначення, що ж являє 
собою маркетинг – поняття (термін) чи 
економічну категорію. 

Історія розвитку маркетингу 
починається з виникнення товарообміну в 
Стародавній Греції та Римі, де вперше 
товари реалізовувались оптовими партіями 
через посередників. Однак становлення 
маркетингу як особливого виду економічної 
діяльності припадає на ХVII століття появою 
теорії маркетингу в Англії, де вже з того часу 
продаж товарів в межах та за межі країни в 
основному здійснювався за допомогою 
спеціально створених посередницьких 
структур, які були повноправними 
учасниками ринку. Становлення, як окремої 
науки, маркетинг отримав наприкінці ХІХ – 
початку ХХ століття у США. Проте, як 
самостійна концепція підприємництва, 
маркетинг сформувався у другій половині 
ХХ століття, після чого й почався його 
стрімкий розвиток. Одне з перших 
визначень терміну «маркетинг» в 
американській економічній літературі на 
початку ХХ століття трактувалось як 
підприємницька діяльність, яка управляє 
просуванням продукції від товаровиробника 
до кінцевого споживача, основна увага при 
цьому приділялась фізичному переміщенню 
товарів, але одночасно звеличувалась роль 
товаропостачання та каналів збуту. Пізніше, 
в середині 80-х років ХХ століття за 
визначенням Американської асоціації 
маркетингу, яка була створена як перша 
маркетингова організація в світі у 1908 році, 
маркетинг - це є процес планування та 
втілення задуму у продукцію, визначення 
цінової політики, виникнення ідей, 
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реалізація товарів, надання послуг тощо за 
допомогою обміну. Це все в кінцевому 
результаті задовольняє мету окремих осіб і 
організацій. Таке розуміння маркетингу 
стало більш широким у порівнянні з 
трактуванням маркетингу як 
підприємницької діяльності. На початку 90-х 
років ХХ століття виходить дещо інакше 
тлумачення маркетингу, до якого вже 
додається перелік об’єктів, на які 
безпосередньо спрямовується 
маркетинговий вплив.  

Одночасно з’являється трактування 
маркетингу запропоноване Ф. Котлером, 
одним із засновників сучасної теорії 
маркетингу, який визначив маркетинг як 
вид людської діяльності, що спрямовується 
на задоволення потреб за допомогою обміну 
[11, с. 9]. Але наприкінці 90-х років ХХ 
століття Ф. Котлер вже дещо по - іншому 
розуміє маркетинг. Після багатьох років 
вивчення маркетингу, він розглядає його як 
соціальний та управлінський процес, за 
допомогою якого населення задовольняє свої 
потреби, створюючи товари й інші споживчі 
цінності та обмінюючись ними між собою. 
Тобто таке визначення поняття «маркетинг» 
є двостороннім. З одного боку маркетингом 
займається продавець товарів, шукаючи 
покупців, виявляючи їхні потреби, 
створюючи якісні товари, доставляючи їх 
кінцевому споживачу, а з іншого боку 
маркетингом займається кінцевий споживач, 
займаючись пошуком необхідних товарів за 
доступними цінами [10, с. 35]. 

Початком вагомих теоретичних 
досліджень у сфері маркетингу стала 
запропонована у 70-х роках ХХ століття 
англійським вченим Д. МакКарті модель 
«4 Р», що змогла об’єднати можливі 
елементи «маркетингової суміші» 
(«marketing-mix»), створеної в 50-х роках ХХ 
століття, в чотири групи. Ця модель 
включала в себе наступні складові 
маркетингу – product (товар), price (ціна), 
place (місце, розподіл, доставка), promotion 
(просування). У 2000-х роки ця концепція 
доповнилась ще кількома Р - people (люди), 
personal selling (персональний продаж), 
package (упаковка) тощо [3, с. 10-11]. 
Англійська економічна школа з маркетингу 
пов’язана з ім’ям видатного вченого-
економіста С. Маккорміка. Саме йому 
присвоюють створення основних 
інструментів маркетингу, до яких він 
включав організацію сервісної політики, 
принципи визначення цін, дослідження та 
аналіз ринку. Слід відзначити, що наразі 

таку модель різні науковці доповнюють 
різним складом «Р», при чому їх кількість 
вже значно більша. 

Що стосується вітчизняної 
економічної школи, то до теперішнього часу 
склалось вже достатньо багато визначень 
таких термінів, як «маркетинг», 
«маркетингова діяльність», «концепція 
маркетингу» «маркетингова система», 
«маркетингове середовище» тощо. Але 
переважна більшість з них дотримуються 
тлумачень американського підходу, даних 
Американською асоціацією маркетингу або 
Ф. Котлером. 

Вітчизняний вчений Д. Карич 
виражає маркетинг, як економічну 
категорію, як комплексну систему 
організації виробництва і збуту продукції, 
яка зорієнтована на задоволення потреб 
конкретних споживачів та одержання 
прибутку на основі дослідження і 
прогнозування ринку, перш за все попиту та 
пропозиції [7, с. 3]. Він виділяє декілька 
значень маркетингу – економічний процес, 
ділова функція, робоча концепція, наукова 
дисципліна. Однак в комплексі такий 
маркетинг може вивчатись лише з точки 
зору предметного, інституційного, 
управлінського та системного підходів [7, 
с.12]. Одне з тлумачень поняття маркетингу 
дають П.С. Завьялов та В.Є. Демидов [6, с. 5-
11]. Маркетинг, як економічна категорія, 
представляє собою систему організації та 
управління всіма сторонами ділової 
активності господарської одиниці – від 
створення нового товару та використання 
відповідної технології виробництва до 
доставки товару споживачу і подальшого 
його обслуговування. Маркетинг, як 
економічне поняття, є процес прогнозування 
потреб потенційних споживачів та 
задоволення цих потреб шляхом пропозиції 
відповідних товарів. Звідси сутність 
маркетингу полягає в наступному: потрібно 
виробляти тільки те, що безумовно знайде 
збут, а не намагатись нав’язувати споживачу 
«не затверджену» заздалегідь з ринком 
продукцію.  

Одні вчені стверджують, що 
маркетинг є системою управління 
виробництвом і реалізацією товарів, 
головною задачею якої є повне задоволення 
потреб конкретних покупців [13, с. 58-60; 5, 
с. 8]. Інші пояснюють маркетинг як 
філософію бізнесу, в якій увага повинна 
приділятись не на товарі, а на потребах і 
бажаннях споживачів, які ставляться у центр 
діяльності [8, с. 3]. Наприклад, 
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А.О. Старостіна зазначає, що маркетинг – це 
теорія і практика прийняття управлінських 
рішень, які стосуються формування ринково 
спрямованої стратегії і задач підприємства, 
базою для чого є аналіз факторів 
маркетингового середовища, а метою – 
узгодження економічних інтересів ринкових 
суб’єктів [12, с. 30-33]. Зовсім інакше трактує 
маркетинг Д.І. Баркан. Він його розуміє як 
інтегративну функцію менеджменту, яка 
втілює потреби споживачів в доходи 
виробників [2, с. 11]. 

Вивченням маркетингу, як 
економічної науки, на протязі десятиліть 
займались вчені з багатьох країн. Країни 
відрізнялись між собою формами державної 
економіки, методами та принципами 
ведення господарства тощо, а вчені – 
економісти, в свою чергу, відрізнялись 
поглядами на результати економічної 

діяльності своїх країн, саме тому були 
сформовані різні погляди на «маркетинг» як 
економічну категорію.  

Висновки. Загалом, існує значна 
кількість досліджень сутності маркетингу та 
маркетингової діяльності. Нами в даній 
статті представлені лише окремі визначення, 
які вже мають деякий віковий досвід 
існування та до яких звертаються найчастіше 
в своїх дослідженнях сучасні науковці. Слід 
також відзначити, що сучасна теорія 
маркетингу є дещо відмінною, вона більш 
спрямована на формування концепцій 
стратегічного управління та направлена на 
забезпечення не створення відокремлених 
маркетингових структур на підприємствах, а 
наголошує на необхідності залучення 
окремих інструментів маркетингу до 
загальної стратегії конкурентоспроможного 
розвитку підприємств.  
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Аннотация. 
Липовой Д. В. Особенности содержательного наполнения категории «маркетинг». 
В статье рассмотрены и проанализированы с точки зрения исторического развития содержательное 

формирование категории «маркетинг», раскрыты существующие особенности формирования и осуществления 
маркетинговой деятельности через комплекс маркетинга. Определены проблемные компоненты комплекса 
маркетинга в обеспечении результативного и конкурентоспособного развития, на основе которого предложены 
возможные направления методологических исследований на перспективу. 

Ключевые слова: маркетинг, результативность, система управления, комплекс маркетинга, 
конкурентоспособность. 

 
Abstract. 
Lypovy D. V. Features of continuous filling of category «marketing». 
The article analyzes the formation of the category «marketing» from the point of view of historical development, 

reveals the existing peculiarities of the formation and implementation of marketing activities through a marketing 
complex. The problem components of marketing complex in providing effective and competitive development are 
determined, on the basis of which possible directions of methodological researches for the future are offered. 

Key words: marketing, effectiveness, management system, marketing complex, competitiveness. 
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Іванченкова Л. В. Моніторинг і контроль у системі економічної науки і практики діяльності 
підприємств. 

Розглянуто наукові аспекти моніторингу і контролю фінансово-економічної діяльності підприємств у 
системі економічної науки і практики їх діяльності. Доведено, що моніторинг і контроль, як одна з функцій 
управління на підприємствах, являє собою систему спостереження й перевірки процесу функціонування й 
фактичного стану керованого об'єкта з метою оцінити обґрунтованість й ефективність прийнятих 
управлінських рішень і результати їх виконання, виявити відхилення від вимог цих рішень, усунути 


