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ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ТА ШЛЯХИ УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОГО МЕНЕДЖМЕНТУ ПІДПРИЄМСТВ В УМОВАХ МІНЛИВОГО ЗОВНІШНЬОГО СЕРЕДОВИЩА
Маркетинговий менеджмент є інноваційним підходом до управління підприємством, який дозволяє досягти оптимальної економічної результативності та позитивного соціального ефекту, одночасно погоджуючи різні інтереси власників, менеджерів, співробітників, партнерів, споживачів і соціуму.
Зміст концепції маркетингового менеджменту підприємств зводиться до того, що в управлінні спочатку слід спиратися на маркетинг; іншими словами, маркетинговий менеджмент - це маркетингове управління діяльністю підприємства.
Маркетинговий менеджмент і маркетингове управління є синонімами. Автором концепції маркетингового менеджменту є американський професор Філіп Котлер [1]. Її суть зводиться до домінування в функціональній структурі управління підприємством саме маркетингу. Маркетинг - ефективний тільки в тому випадку, якщо всі відділи підприємства спільно працюють над досягненням цілей: інженери розробляють потрібні товари, фінансисти надають необхідні кошти, спеціалісти зі закупівель забезпечують якісні матеріали, виробничий персонал вчасно виготовляє якісну продукцію, а бухгалтери визначають прибутковість окремих покупців, товарів і регіонів». 

Маркетинговий менеджмент підприємств – це інноваційний підхід до управління підприємством в умовах мінливості внутрішнього і зовнішнього середовищ для досягнення поставлених структурованих цілей відповідно до стратегічної мети, яка відповідає етичним нормам прийнятим у суспільстві та дозволяє досягти оптимального рівня результативності з врахуванням економічних та соціальних ефектів [1; 2].
Для удосконалення маркетингового менеджменту підприємств рекомендуємо застосування моделі формування маркетингового менеджменту (рис. 1).
Розробка даної моделі здійснювалась з врахуванням основних специфічних ознак (надійність замовника, специфіка продукції). Основним стратегічним ресурсом у процесі маркетингового менеджменту підприємства повинно бути максимальне задоволення потреб ринку. Головною характеристикою даного процесу, як видно з рис. 1, є зворотний зв’язок, який відіграє ключове значення при зміні маркетингового середовища чи допущенні помилок у маркетинговій діяльності фірми. Саме управління зворотним зв’язком здійснюється за допомогою інструментів маркетингу та менеджменту. 
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Рис. 1 - Модель формування маркетингового менеджменту поліграфічних підприємств
Рекомендуємо введення змін в підпорядкуванні, розташуванні та керуванні відділів підприємства. Відділ маркетингу повинен знаходитись у центрі організаційної структури підприємства. Це необхідно для того, щоб за допомогою засобів маркетингу здійснювати цілеспрямований і правильний вплив на кількість, вид та якість виробництва продукції. Адже саме в результаті проведення маркетингових досліджень керівництво підприємства зможе прийняти правильні рішення при зміні маркетингового середовища. 

Отже, для удосконалення маркетингового менеджменту підприємства рекомендуємо розглядати маркетинговий менеджмент та управління маркетингом як взаємодоповнюючі економічні категорії та процеси. Маркетинговий менеджмент – це механізм удосконалення діяльності підприємства на основі маркетингу та менеджменту, а управління маркетингом – це лише процес покращення діяльності відділу маркетингу. Саме цим пояснюється ознака взаємодоповнення згаданих економічних категорій на практиці
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