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МАРКЕТИНГ ТА ЙОГО ЗНАЧЕННЯ 
У ФУНКЦІОНУВАННІ ПІДПРИЄМСТВ 

 
Актуальність дослідження ролі маркетингу в діяльності підприємств зумовлена тим, що в 

умовах неперервних змін будь-яке підприємство, якщо вона хоче мати попит на свою продукцію 
та бути прибутковим, повинно знати, що саме потребує суспільство або його певна частка, в якій 
кількостях, в якому місті і в який час.  

Маркетинг передбачає широке використання найвигідніших ринкових можливостей. Він 
забезпечує випуск виробниками лише тих товарів, які користуються попитом. Звідси випливає 
важливість маркетингу як процесу, що пов’язує  виробника зі споживачем через торгівлю і 
забезпечує зворотні зв’язки між ними [1]. 

Маркетинг фахівці розглядають як концепцію управління діяльністю підприємства та 
реалізації товарів (послуг, робіт), що орієнтована на виробництво, масовий збут, ринок чи 
споживача в залежності від стану ринку та комерційних цілей, які виникають перед 
підприємством [2]. 

Метою мого дослідження стало визначення маркетингу, його сутність і значення у 
функціонуванні підприємств. 

Дослідженнями визначення маркетингу і його сутності займалися такі науковці, як Ф. Котлер, 
Х. Нефферт, Т. Левіт, П. Друкер та інші. 

Сучасний розвиток маркетингу в Україні відбувається в умовах соціально-економічних змін, 
що характеризуються динамізмом, високим ступенем невизначеності навколишнього середовища, 
суттєвими технологічними перетвореннями, які значною мірою впливають і на маркетинг [3]. 

Пріоритетним завданням маркетингу вважається здатність передбачати майбутнє розвитку 
ринку, його зовнішнього та внутрішнього середовища, а підприємство на основі маркетингової 
діяльності може отримати стратегічну конкурентну перевагу та створити передумови для 
адекватної реакції на зміни й обумовити цілеспрямований вплив на зовнішнє середовище та 
активне його формування. Сучасний маркетинг повинен базуватися на швидкому, гнучкому 
плануванні нововведень, у центрі яких завжди повинен бути споживач. Нові продукти можуть 
створити нові ринки, а на існуючих ринках допомагають потіснити конкурентів. Якщо раніше 
пріоритети віддавалися мінімізації ризику виходу на ринок з новим продуктом, то на сьогодні 
пріоритети зміщуються у бік прискорення виходу на ринок, прагнення стати на ньому піонером, 
що, як правило, сприяє збільшенню сегменту ринку. Втрати від пізнього виходу на ринок можуть 
суттєво перевищувати втрати від недостатньої ефективності нових продуктів. 

Останнім часом в Україні маркетинг упевнено завойовує ринкові позиції як джерело, що дає 
змогу створювати й підтримувати певні стандарти людського життя. Він базується на основі таких 
принципів: 

– досягнення кінцевого практичного результату виробничо-збутової діяльності відповідно до 
довгострокових цілей підприємства, тобто отримання прибутку від реалізації запланованої 
кількості й асортименту продукції;  

– орієнтація не лише на поточний, а й на довгостроковий результат діяльності підприємства, 
що вимагає особливої уваги прогнозним дослідженням виробництва та ринку;  

– застосування у взаємозв'язку тактики та стратегії активного пристосування до вимог 
споживачів;  

– цілеспрямований вплив на попит споживачів з метою його належного формування;  
– комплексність, тобто здійснення різноманітних маркетингових дій як системи 

взаємозалежних заходів [4]. 
Сучасний маркетинг в Україні повинен базуватися на швидкому, гнучкому плануванні 

нововведень. Сучасні тенденції розвитку партнерських відносин обумовили появу та швидкий 
розвиток маркетингу відносин, тобто такого виду маркетингу, в основі якого лежить побудова 
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взаємовигідних відносин з ключовими партнерами: споживачами, постачальниками, оптовими та 
роздрібними торговцями. У сучасних умовах акцент у діяльності підприємств зміщується з 
виробництва та продажу продуктів на вибір цінностей, їх створення та передачу споживачам і, як 
результат, перехід на маркетинг, що спонукається споживачем [5].  

Отже, слід зазначити, що у багатьох високорозвинених країнах світу звички, наміри і 
поведінку економічних суб'єктів формує культура маркетингу, тобто ефективне його регулювання, 
правильна організація та підвищення виробництва і дохідності. Поняття "маркетинг" є складним. 
Тому необхідно ґрунтовно вивчати дану сферу економічної діяльності, оскільки саме ця діяльність 
допоможе вийти на дещо вищий, прогресивніший та продуктивніший етап економічного 
розвитку нашої держави. 

Сьогодні багато вітчизняних підприємств виходять на зовнішній ринок, починають діяти у 
незвичному господарському середовищі, де ринкові відносини досягли високого рівня розвитку. 
Однак, не оволодівши передовими методами маркетингу, такі підприємства приречені на невдачі в 
конкурентній боротьбі. Знання маркетингу дозволяє належним чином організовувати роботу зі 
споживачами; об'єктивно оцінити своїх конкурентів, їх силу і слабкість, визначити порівняльні 
переваги в конкурентній боротьбі, правильно вибрати сегмент або "нішу" ринку, сферу 
господарської діяльності. 

Визначальним в маркетингу є його цільова орієнтація на споживача, яка повинна 
проявлятися в тому, щоб підприємства, які сповідують концепцію і філософію маркетингу, 
повинні керуватися правилом: виробляти тільки те, що знайде збут у покупця, а не нав'язувати 
йому непотрібну продукцію, яка не має попиту. 

Отже, підсумовуючи, ми зазначимо, що для підприємства маркетинг - це наука, практика і 
мистецтво успішної діяльності на ринку. 
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MAIN ECONOMIC LAWS AND MIIХED ECONOMIES 
 

Mixed economies. Command and market economies both have significant fails. Partly because of 
this, an intermediate system, known as mixed economies, has developed. 

A mixed economy contains elements of both market and planned economies. On one hand we 
have a command economy, which does not allow individuals to make economic decisions; on the other 
hand we have a free market, where individuals exercise considerable economic freedom of choice 
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