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бути спрямовані на актуальніші його сфери: найм, дослідження та відбір по-
трібного для підприємства персоналу, який в змозі забезпечити йому конкурен-
тоспроможність. 
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На сьогоднішній день одним з найбільш актуальних питань є нерозуміння 

ролі маркетингу у виробничій діяльності багатьох підприємств в Україні. Про-
блема полягає в тому, що в деяких підприємствах більшість керівників недо-
оцінюють роботу у маркетингових відділах і часто відмовляються від них щоб 
економити.  

Зросла «ринкова грамотність» споживача і в той час знизилась ефек-
тивність традиційних видів маркетингових комунікацій. Зараз тільки 20-40 % 
споживачів звертаються до реклами, щоб обрати товар [1]. 

Вирішальну роль у забезпеченні ефективності використання ресурсного 
потенціалу підприємства та його конкурентоспроможності на ринку відіграє 
маркетинг. Саме служба маркетингу, проводячи сегментацію ринку, здійснюю-
чи цінову, комунікаційну, збутову та інші політики підприємства, надає керів-
ництву інформацію про існуючі та перспективні потреби покупців, дає мож-
ливість оцінити конкуруючі вироби за різними параметрами, підготувати та 
обґрунтувати рішення про доцільність виробництва або ж його припинення, які 
вироби доцільно видозмінювати, які нові вироби доцільно включити у асорти-
мент продукції навіть за рахунок розвитку нових напрямів виробництва, спро-
гнозувати можливі обсяги збуту продукції, логістичні канали, ціну реалізації, 
розробляти рекомендації щодо перед- та післяпродажного сервісу тощо [2]. 

http://www.market-infr.od.ua/journals/2019/33_2019_ukr/39.pdf
http://www.market-infr.od.ua/journals/2019/33_2019_ukr/39.pdf
http://www.market-infr.od.ua/journals/2019/33_2019_ukr/39.pdf
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Маркетинг грає важливу роль в економічному розвитку. Адже на сьогодні 
розвиток маркетингу – одна з головних умов виходу підприємств із кризи.  

Конкурентоспроможність українських підприємств, як на зовнішньому, 
так і на внутрішньому ринку буде багато в чому залежати від їх здатності впро-
вадити  маркетинг як провідну філософію стратегічного розвитку і культуру 
бізнесу на підприємстві. 

Вже зараз на рівні маркетологів, власників та керівників бізнесу стає зро-
зумілим, що маркетинг – це не просто реклама, а в першу чергу, стратегічний 
аналіз  та ринкові дослідження. 

На підприємствах починаються проблеми з того, що маркетологи вико-
нують не властиві своїм функціям завдання. Дуже рідко зустрічаються прикла-
ди, коли на підприємстві маркетологи  задіяні в оцінці перспектив напрямків 
діяльності та розробці нового товару. Проблеми, які найчастіше зустрічаються 
на підприємствах є, відсутність уявлень про завдання відділу маркетингу, тобто 
відсутність участі маркетингу в майбутньому успіху компанії. А в першу чергу 
маркетинг базується на постійному та систематичному аналізі потреб ринку, 
який дозволяє підприємству розробити ефективні товарні та цінові стратегії, 
спрямовані на конкретні сегменти споживачів, що, в свою чергу, надає 
підприємству певних конкурентних переваг [3]. 

Причини неефективного маркетингу часто криються в структурних про-
блемах, а саме: 

− невідповідність структури і стратегії. Структура відділу маркетингу 
повинна відповідати стратегії компанії; 

− роз’єднаність маркетингу і підрозділів фірми. Для ефективної ринкової 
діяльності необхідно, щоб такі ключові підрозділи як збут, фінанси і маркетинг 
діяли за єдиної стратегії. 

Серйозною проблемою також є і внутрішня взаємодія, а саме: 
− внутрішнє позиціонування  та внутрішні комунікації. Адже неможливо 

реалізувати програму маркетингу без підтримки всього колективу в цілому; 
− комунікації з керівництвом. Розробивши програму маркетингу, необ-

хідно її затвердити у керівництва [3]. 
В умовах сучасного маркетингу можна виділити нові перспективи ро-

звитку, а саме: 
− «зверхмаркетинг», концентрація зусиль на творення комплексної про-

позиції, що сприяє вирішенню одночасно кількох проблем споживача; 
− «мультимаркетинг», багатоканальний товарорух; 
− «турбомаркетинг», тобто скорочення часу на створення нового това-

ру [4]. 
Рух у напрямку ефективного маркетингу, який повинен здійснюватися 

професійно підготовленими менеджерами, здатними координувати діяльність 
підприємства, орієнтуючи її на задоволення споживчих потреб на підприємстві 
не тільки малого, а й середнього і великого розміру, пов’язане з підготовкою 
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таких менеджерів [3]. Вирішення цієї задачі припускає розвиток системи вищої 
освіти в галузі маркетингу та менеджменту, здатного виховати українських ме-
неджерів у відповідності стандартів розвинутих країн Західної Європи, одно-
часно володіють знаннями та навичками роботи в специфічних умовах транс-
формаційної економіки. 
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В наші дні створена досить велика кількість різних підприємств, які 

надають нам певні послуги та товари без яких ми не можемо уявити своє життя 
сьогодні. Кожне підприємство намагається стати кращим у певній сфері і зро-
бити усе аби заволодіти клієнтом. Тому вони все більше розвивають сферу по-
слуг. В світі, на сучасному етапі розвитку, відбулося переосмислення маркетин-
гу й перехід до маркетингу, в центрі якого перебуває людина, її цінності та ду-
ша. Ефективна взаємодія покупця з продавцем може гарантувати задоволення 
споживача, але для підтримки інтересу останнього протягом довгого терміну і 
для контролю взаємовідносин із покупцем постачальники послуг повинні ро-
звивати навички маркетингу взаємовідносин. [6]. 

Сфера послуг – це частина економіки, яка включає в себе всі види послуг. 
Цю сферу найбільше  розвивали і тепер вона навіть випереджає розвиток вироб-
ництва. До числа тих хто надає нам послуги відносяться: банки, авіакомпанії, 
Укрзалізниця, страхові компанії, державні організації і т.д. [1]. 

http://blog.twitter.com/2012/03/numbers.html
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Основні класи послуг: 
1. Дії, спрямовані на тіло людини. 
2. Відчутні дії, спрямовані на товари. 
3. Дії які спрямовані на свідомість людини. 
4. Невідчутні, з невідчутними активами. 
У сфері послуг успішність маркетингу залежить від багатьох чинників 

бізнесу і від чіткої організації виробництва і від грамотної роботи з персоналом 
підприємства . 

Маркетинг послуг – це система узгодження пропонованих послуг з по-
слугами, які користуються попитом на ринку і які підприємство здатне запро-
понувати з прибутком для себе і більш ефективно, ніж це роблять конкуренти. 

Завдання маркетингу послуг – допомогти споживачеві оцінити підприєм-
ство та його послуги і вирішити чи підходять послуги підприємства для нього 
[2]. 

На ринку необхідно пропонувати товари і послуги, які бажають отри-
мувати всі споживачі тієї чи іншої сфери послуг, і робити це набагато краще за 
конкурентів щоб отримати самого споживача і показати йому нову сферу 
надання послуг. 

Маркетингові послуги можуть, створюватись, оплачуватися та прово-
дитися за ініціативою власника марки, виробника продукції,  торговельної ме-
режі. При цьому витрати на послуги несе сам замовник цих послуг. Замовника-
ми цих послуг можуть бути любі великі підприємства або малі оптові продавці 
які зацікавлені в даній послузі. Також підприємства можуть купувати уже го-
тові дослідження певного ринку для власної вигоди і для створення нової по-
слуги [3]. 

Зараз дуже багато підприємців зацікавлені в тому, аби надати для людини 
якомога кращі послуги, щоб людина стала постійним клієнтом і для того аби 
створити авторитет підприємства на ринку. Для маркетингової діяльності 
підприємство повинно: проводити дослідження ринку; здійснювати його аналіз; 
розробляти маркетинговий комплекс [4]. 

Збільшення обсягів виробництва організаційної діяльності обмежена ко-
лом покупців, які постійно користуються послугами організації, тому вони 
вибирають один з напрямів: 

1. Стратегія створення мереж. 
2. Стратегія нових послуг ґрунтується на репутації організації та знаннях 

менеджерів про потреби клієнтів. 
3. Мультисегментна стратегія. 
4. Змішана стратегія [5]. 
Так як ми є споживачами усіх сфер послуг, ми найкраще сприяємо регу-

люванню і удосконаленню їх, адже ми є своєрідним товаром який хоче отрима-
ти кожен підприємець і чим більше нас, тим більше заробітку в організації. 
Сфера послуг стрімко розвивається задля нашого задоволення та завоювання 
нашої уваги, а концептуальними елементами маркетингу послуг є те, що вони: 


