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В умовах швидкого розвитку ринку, успіх підприємства визначається не 

лише ефективністю виробництва, але й глибоким розумінням ринку та здатністю 

формувати попит. Традиційний погляд на маркетинг як на допоміжну функцію є 

застарілим. Сучасні реалії вимагають розгляду його як інтегрованого процесу, 

що пронизує всю діяльність підприємства. Управління маркетинговою 

діяльністю еволюціонувало від другорядної функції до ключового бізнес-

процесу, що закладає основу для формування конкурентоспрожної позиції 

суб’єкта господарювання. 

Концептуальний підхід визначає маркетинг як комплексно-системний набір 

дій, націлений на розв’язання проблем ринку, який охоплює всі стадії руху 

товару, починаючи з визначення потреб і попиту, організації виробництва, 

надання різноманітних послуг, пов’язаних з продажем, і закінчуючи 

організацією післяпродажного обслуговування [1, с. 11–12]. В умовах ринку, 

коли виграє не той, хто краще виробляє, а той, хто краще розуміє споживача і 

створює для нього відповідний товар чи послугу, ефективний маркетинг став 

ключовим фактором успіху. 

Раніше ринок належав виробнику, адже попит перевищував пропозицію, і 

тоді головним завданням бізнесу було виробництво. Успіх залежав від 

правильності побудови виробничого процесу, а маркетинг слугував допоміжною 

функцією. Зараз, пропозиція значно перевищує попит: у споживача є 

різноманітний вибір. Головним завданням стало не виробництво, а створення 

того, на що буде попит і причини, чому саме цей продукт стане цінним для 

відповідного сегменту споживачів.  

В умовах гіперконкуренції через схожість товару, недостатньо мати просто 

якісний продукт, а слід виконати певні дії, що є завданням стратегічного 

менеджменту: зрозуміти потреби цільового сегменту та налагодити емоційний 

зв’язок, сформувати унікальну ціннісну пропозицію, збудувати позитивний 

імідж бренду. 

Досить тривалий період маркетинг вважали центром витрат, проте з 

розвитком цифрових інструментів (веб-аналітика, CRM-система), керівництво 

отримало можливість бачити, як інвестиції в дану діяльність перетворюються на 

прибуток і нових споживачів. Маркетинг перетворився з допоміжної функції на 

точний, керований бізнес-процес, він: надає дані про потреби ринку, які стають 

технічним завданням для розробки нових продуктів; обґрунтовує цінову 

політику, базуючись на цінності для споживача, а не лише на собівартості. 

створює бренд та полегшує процес продажу, завдяки цифровим технологіям. 
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Маркетинг відіграє важливу роль у процесі формування та розвитку 

товарних ринків, а також виконує такі завдання: визначення у якісному та 

кількісному відношенні наявних потреб, ступеню та джерел їх задоволення; 

вибір привабливих ринкових сегментів, формування стратегічної лінії поведінки 

на цих сегментах, розроблення нових або удосконалених товарів для 

задоволення наявних потреб кращими, ніж у конкурентів, способами за 

дотримання інтересів бізнес-партнерів та суспільства в цілому; розроблення 

інтегрованих маркетингових програм для створення та/або збільшення попиту на 

нові, покращені товари; підтримання відповідності між масштабами попиту та 

пропозиції шляхом своєчасного надання керівному персоналові підприємства 

інформації про зміни споживчого попиту [2, с. 54]. 

У сучасних реаліях, маркетингова діяльність є не лише інструментом 

продажу товару, а виступає ініціатором замовлення інновацій. Саме підрозділ 

маркетингу дає технічне завдання для виробництва, базуючись на потребах 

ринку, аби підприємство не витратило ресурси марно на продукцію, яка нікому 

не потрібна. Також, даний бізнес-процес виконує сенсорну функцію, звертаючи 

увагу на зміни в попиті та передаючи відповідну інформацію управлінському 

персоналу для внесення коректив. Маркетинг безпосередньо відповідає за 

створення найважливішого активу підприємства – попиту, як наслідок, 

клієнтської бази та доходу. Інші процеси переважно оптимізують витрати, а він 

є тим самим, який цілеспрямовано генерує прибуток. 

Головними завданнями маркетингу вважаються: сегментація ринку, 

визначення цільових ринків, позиціонування на ринку та планування 

маркетингової діяльності. Зважаючи на постійні глобальні зміни в суспільстві, 

підприємства, які прагнуть підтримувати стабільний попит на свою продукцію, 

повинні чітко розуміти, що саме і в якій кількості потребує суспільство чи деяка 

його частина в певному місці в певний час. Щоб забезпечити ці знання, 

підприємствам слід регулярно порівнювати свої цілі з потребами ринку, 

оцінювати та переглядати свої стратегічні позиції, а також додатково розробляти 

нові оперативні заходи [3, с. 58–59]. Даний підхід перетворює маркетинг з 

набору дискретних функцій на безперервний процес, що забезпечує 

відповідність підприємства змінам у зовнішньому середовищі. Механізм 

зворотного зв’язку стає ключовим, виконуючи роль сполучної ланки між 

стратегічним та оперативним рівнями управління. В умовах глобалізації, успіх 

підприємства залежить вже не стільки від початкового плану, скільки від 

швидкості та точності його корекції, за що і відповідає сенсорна функція 

маркетингу. 

Отож, управління маркетинговою діяльністю еволюціонувало від 

допоміжної функції до стратегічного бізнес-процесу сучасного підприємства. Ця 

трансформація зумовлена переходом від ринку виробника до ринку споживача, 

де успіх визначається не потужністю виробництва, а глибиною розуміння потреб 

клієнта та здатністю формувати попит. Сучасний маркетинг виступає як 

комплексно-системний набір дій, що охоплює всі стадії руху товару, від 

ініціювання інновацій на основі ринкових даних до післяпродажного 

обслуговування. Він виконує стратегічну роль, визначаючи цільові сегменти на 
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ринку, і водночас діє як безперервний механізм виявлення змін у зовнішньому 

середовищі. Завдяки цифровим інструментам він став керованим та 

вимірюваним процесом, що цілеспрямовано створює прибуток. Саме ця 

здатність до постійної адаптації та синхронізації стратегічних і оперативних 

рішень підприємства з мінливими реаліями ринку утверджує маркетингову 

діяльність у статусі фундаментальної основи конкурентоспроможності. 
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Поведінка кінцевих споживачів є ключовим об’єктом маркетингових 

досліджень, від розуміння якої залежить здатність компаній задовольняти 

потреби ринку та утримувати конкурентні позиції. ЇЇ дослідження не втрачає 

своєї актуальності, оскільки успіх будь-якого бізнесу безпосередньо залежить від 

рівня задоволення потреб споживачів. Сучасні умови ведення бізнесу, що 

характеризуються розвитком інтернету, соціальних мереж і високою 

конкуренцією, потребують від підприємств глибокого розуміння особливостей 

поведінки покупців. Аналіз споживацької поведінки дає змогу компаніям 

формувати асортимент товарів і послуг, які найбільш повно відповідають 

очікуванням цільової аудиторії. 

Поведінка споживачів є комплексним явищем, що охоплює всі дії та 

рішення, які індивіди або групи людей здійснюють у процесі пошуку, вибору, 

придбання, використання та оцінки товарів і послуг. Вона включає не лише 

безпосередньо процес купівлі, а й психологічні, соціальні та культурні аспекти, 

що впливають на мотивацію та прийняття рішень. До ключових компонентів 

поведінки споживачів відносять потреби та мотиви, які визначають 

спрямованість вибору; сприйняття та оцінку інформації, що формує уявлення 

про продукт або бренд; а також психологічні та емоційні реакції, що впливають 

на задоволення від покупки та рівень лояльності. Крім того, на поведінку 


