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пoнaд oплaти прaці, предстaвницькі витрaти, витрaти нa реклaму, ви-

трaти нa підгoтoвку кaдрів, oренднa плaтa, oбoв'язкoві стрaхoві плaте-

жі, пoдaтки, щo включaються у сoбівaртість (земельний пoдaтoк, 

трaнспoртний, нa кoристувaння aвтoдoріг, з влaсників трaнспoртних 

зaсoбів, гербoвий збір, держaвне митo, дoпустимі викиди зaбруднюю-

чих речoвин), витрaти нa ремoнт oснoвних зaсoбів (ремoнтний фoнд) 

тa ін.  

Тaким чинoм, пoелементний aнaліз сoбівaртoсті пoкaзує, які кoн-

кретнo витрaти нa вирoбництвo прoдукції, незaлежнo від їх місця і 

безпoсередньoгo признaчення. 
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У сучасних умовах стрімкого розвитку науки, техніки і техноло-

гій, посилення конкуренції успіху може досягти тільки така організа-

ція, яка творчо застосовує маркетингове управління (маркетинговий 

менеджмент) у своїй діяльності, постійно шукає нові способи адаптації 

до безперервно мінливих умов існування. Маркетингова діяльність 

підприємства в сучасних умовах господарювання повинна швидко і 

гнучко реагувати на постійні зміни маркетингового середовища.  

Маркетинг як базова функція управління підприємством (фір-

мою) в умовах ринку пропонує керівнику-підприємцю деякі перевірені 

практикою рецепти досягнення позитивних результатів господарської 

діяльності в ринкових сегментах із мінімальним ризиком. Це насампе-

ред певна послідовність здійснення аналітичної роботи; вихід на найс-

приятливіші цільові ринки-сегменти; формування в інтересах підпри-

ємства змінних факторів зовнішнього середовища, у тому числі пове-

дінки споживачів; утруднення дозволеними методами діяльності кон-

курентів; створення для громадськості сприятливого образу підприєм-

ства й усієї його діяльності тощо. 

Цілісне уявлення про управління маркетингом, поєднавши в собі 

переваги різних сучасних наукових концепцій і відповідної практики, 

виходить із того, що управління діяльністю суб’єкта на ринку будуєть-

ся, по-перше, на принципах стратегічного планування; по-друге, на 

принципах управління інвестиційним портфелем, в якому кожний на-

прям діяльності суб’єкта або його бізнес-одиниця, має свій потенціал 

одержання прибутку, прийнятим за основу розподілу ресурсів 

суб’єкта; і, по-третє, на принципах властивого маркетингу, що дає змо-
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гу оцінити перспективи реалізації рішень, прийнятих на основі перших 

двох принципів, і безпосередньо планувати, організовувати та контро-

лювати їх виконання, використовуючи системний маркетинговий ін-

струментарій. 

У концепціях управління маркетингом домінує процес, що вклю-

чає: 

1) аналіз маркетингових можливостей; 

2) розроблення маркетингових стратегій; 

3) планування маркетингових програм (розроблення системних 

інструментів); 

4) організацію виконання; 

5) контроль маркетингової роботи, найтіснішим образом взаємо-

залежний зі стратегічним корпоративним плануванням. 

Отже, складна аналітична, планова, організаційна робота на всіх 

наявних рівнях суб’єкта (корпорація, бізнес-одиниця, структурний 

підрозділ) у процесі маркетингового управління в остаточному підсу-

мку підлегла формуванню й управлінню системними маркетинговими 

інструментами, що безпосередньо створюють цінність, і здобуває бла-

го не тільки для споживача й суб’єкта, що досягають своїх цілей на 

ринку, а й для усіх учасників обміну. 

Розроблення та реалізація маркетингових заходів потребують 

створення допоміжних систем маркетингу. До них належать, зокрема, 

система планування маркетингу, система організації служби маркетин-

гу та система маркетингового контролю. Гармонійне поєднання і взає-

модія цих допоміжних підсистем значною мірою зумовлюють ринко-

вий успіх підприємства. 

Розроблення та прийняття маркетингових рішень у системі підп-

риємництва базуються на обліку розходжень і спільності понять мар-

кетингу як філософії, способу організації діяльності фірми та як ін-

струментарію, що впливає на процес обміну, в який вступають і в яко-

му безупинно взаємодіють суб’єкти цієї системи. Теорія взаємодії ви-

магає інтегрованого застосування на практиці цих трьох аспектів ро-

зуміння маркетингу. В умовах єдиної філософії організації бізнесу, 

націленої на задоволення нестатків і потреб споживачів, усі відділи 

підприємства повинні мати можливість обмінюватися інформацією, 

координувати свої плани та їх виконання.  

Відсутність бар’єрів між функціями і між відділами, поширення 

філософії маркетингу в усій організації стають важливою перевагою в 

конкурентній боротьбі фірми. Працівники з різних функціональних 

сфер фірми повинні діяти разом як добре скоординована команда. 
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Такий підхід дає змогу визначити маркетинг як сукупність ідей, 

що повинні становити єдине ціле по всій організації й якими необхідно 

керувати. Однак знання філософії маркетингу, вміння керувати бізнес-

ідеями не можуть бути достатніми для організації ефективного підпри-

ємництва.  

Всі напрями вдосконалення маркетингу повинні реалізовуватися 

системно, комплексно. 
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Поняття конкурентоспроможностi фiрми мiстить у собi великий 

комплекс економiчних характеристик, визначаючих положення фiрми 

на галузевому ринку. Цей комплекс може включати характеристики 

товару, якi визначаються сферою виробництва, а також фактори, що 

формують у цiлому економiчнi умови виробництва i збуту товарiв 

фiрми. 

При цьому, пiд конкурентоспроможнiстю розумiють таку харак-

теристику продукцiї, яка показує її вiдмiннiсть вiд товару-конкурента 

як по ступенi вiдповiдностi конкретної суспiльної потреби, так i по 

витратах на її задоволення. 

Оскiльки конкуренцiя фiрм на ринку приймає вигляд конкуренцiї 

самої продукцiї, зростає значення властивостей, повiдомлюваних про-

дукцiї фiрмою, що виготовила i продає її на ринку. 

Товари, таким чином, повиннi не тiльки володiти набором технiч-

них, естетичних, ергономiчних та iнших властивостей, але i вiдповiда-

ти умовам їх реалiзацiї (цiна, термiни постачання, сервiс, престиж фiр-

ми, реклама тощо). Конкурентоспроможнiсть продукцiї визначається 

комплексом споживчих (якiсних i кiлькiсних) характеристик, що до-

зволяють задовольняти особливi умови ринку. Конкурентоспроможна 

продукцiя легко i швидко реалiзується на ринку по найменш витратних 

каналах збуту. Фактично товар проходить перевiрку на ступiнь задо-

волення суспiльних потреб. Вони диктуються смаками та уподобання-

ми певної групи покупцiв (сегментом ринку), тому поняття конкурен-

тоспроможностi завжди конкретно. Комерцiйно вигiдний збут товару 

можливий лише на конкретному ринку в певних умовах конкуренцiї. 

Конкурентоспроможнiсть залежить вiд ступеня задоволеностi по-

купця товаром i визначається тiльки тiєю сукупнiстю властивостей, якi 

становлять безсумнiвний iнтерес для певної групи покупцiв. Iншi ха-

рактеристики i властивостi продукцiї до уваги не приймаються. Товар 


