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УДК 339.138
МАРКЕТИНГОВА ДІЯЛЬНІСТЬ ПІДПРИЄМСТВА
В. С. Галібаренко, магістр спеціальності Маркетинг освітня програма «Маркетинг»
Н. В. Карпенко, д. е. н., професор – науковий керівник
Анотація. У статті виокремлено економічні передумови роз- витку, систематизовано основні етапи становлення та утвер- дження маркетингової діяльності на вітчизняних промислових підприємствах, окреслено понятійно-термінологічний апарат маркетингової діяльності, обґрунтовано збут продукції як результуючий її елемент, представлено різноманіття підходів до трактування маркетингової і збутової діяльності, сформульовано основні завдання маркетингової діяльності, класифіковано мар- кетинговий інструментарій за сферами впливу на підприємство, виокремлено 3D-маркетинг як інновативний інструмент марке- тингової діяльності, наведено сфери його застосування, перева- ги використання, а також характеристичні відмінності від тра- диційного маркетингу
Ключові слова: аналіз, маркетингова діяльність, оцінка ефективності, показники, методи, витрати маркетингу.
Постановка проблеми. В умовах конкуренції та кризових явищ зростає роль маркетингу в діяльності господарюючого суб’єкта. Маркетингова діяльність (МД) передбачає значні витрати, отже, керівництво підприємства зацікавлене в ефектив- ності інвестицій у маркетингові заходи. З метою отримання об’єктивної інформації про ефективність маркетингової діяль- ності та прийняття на її основі управлінських рішень необхідно проводити аналіз ефективності маркетингової діяльності підпри- ємства, тому розробка теоретичних та науково-методичних за- сад аналізу ефективності маркетингу на підприємстві і зумов- лює актуальність дослідження.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питання аналізу ефективності маркетингової діяльності підприємства відобра- жено у працях відомих вітчизняних та зарубіжних вчених, зокрема Ю. Лаврової, Г. Ассэль, Є. Анфіногенової, Л. Бала- банової, М. Туган-Барановского, Л. Стрия, А. Павленка, В. Ша- повалова, Н. Карпенко, К. Келлера,  Ф. Котлера,  Н. Бутенко, Дж. Ленскольда, Г. Яшевої, В. Пархименка, Н. Чернова та ін. Віддаючи належне науковим напрацюванням, слід зазначити, що на сьогодні спостерігається відсутність єдиного підходу та відповідних методик до оцінювання ефективності як маркетин- гової діяльності загалом, так і окремих її структурних елементів.
Формулювання мети. Метою статті є розробка теоретичних та науково-методичних засад підвищення ефективності управ- ління маркетинговою діяльністю підприємства.
Виклад основного матеріалу дослідження. За умов поси- лення конкурентної боротьби на вітчизняних ринках товарів і послуг суб’єкти господарювання усвідомлюють потребу в активному проведенні маркетингових заходів. У зв’язку з цим актуальним стає підвищення ефективності як кожного окремого маркетингового заходу, так і маркетингової діяльності підпри- ємства загалом. Перед тим, як перейти до подальшого висвіт- лення показників ефективності МД, варто уточнити визначення ефективності. В загальному розумінні поняття «ефективність» – це співвідношення результату будь-якої діяльності до понесених на неї витрат. Застосовуючи таке визначення до маркетингових заходів, можна сформулювати, що ефективність МД – це спів- відношення між результатами, отриманими від проведення мар- кетингових заходів (дослідження ринку, реклами, стимулювання збуту тощо), та витратами на їх здійснення. Виділяють кілька визначень економічної ефективності маркетингової діяльності – це [5]:
· відносний різноманітний (по всіх етапах процесу марке- тингу) результат, що відповідає кінцевим і проміжним цілям здійснення маркетингової діяльності;
· відношення ефекту (результату) від проведення МД до усіх витрат, що супроводжують цей процес;

· віддача витрат, пов’язаних з маркетинговою діяльністю, що може оцінюватися у вигляді відносин ефекту, результату, вираженого в натуральній (речовій або нематеріальній) чи вартісній (ціновій) формах, до витрат усіх необхідних ресурсів (матеріально-технічних, трудових та інших) для організації і здійснення МД.
Під результатами маркетингової діяльності підприємства слід розуміти збільшення попиту, залучення нових споживачів, рі- вень лояльності до підприємства (бренду), ступінь задоволення потреб споживачів, обсяги збуту продукції, ступінь поінформо- ваності, відносна частка на ринку, дохід від реалізації тощо. Стосовно витрат маркетингової діяльності, то їх часто ототож- нюють з витратами на збут (рекламу), але такий підхід обме- жений, оскільки до витрат маркетингу входять також витрати, пов’язані з розробкою нового товару, формуванням цінової політики, проведенням різного роду комунікативних заходів, утриманням відділу маркетингу на підприємстві тощо. На практиці використовується ціла низка показників, що характе- ризують ті чи інші види ефективності МД підприємства. Ефек- тивність маркетингової діяльності промислових підприємств окреслюють такі показники [5]:
· частка маркетингового персоналу відображає частку пра- цівників, які виконують маркетингові функції, у загальній чи- сельності персоналу підприємства. Оскільки на вітчизняних промислових підприємствах функція маркетингу часто зво- диться до реалізації готової продукції, а у маркетингових від- ділах більша половина працівників займаються збутовою діяль- ністю, на практиці цей показник зазвичай є дещо завищеним;
· частка витрат на маркетинговий персонал являє собою частку заробітної плати, яку отримують працівники маркетин- гового відділу, у загальному фонді заробітної плати підпри- ємства;
· рентабельність витрат на просування і збут характеризує ефективність збутових витрат і розраховується як співвід- ношення суми прибутку від реалізації продукції до суми витрат на просування і збут;

· рентабельність маркетингових витрат – це співвідношення суми прибутку від реалізації продукції і загального обсягу витрат на маркетинг, що ілюструє ефективність реалізованих підприємством маркетингових заходів;
· коефіцієнт затоварення розраховується як співвідношення зміни залишку готової продукції та обсягу реалізації продукції підприємства. У випадку, коли значення цього показника зі знаком «плюс» та продовжує зростати, на підприємстві відбу- вається зростання залишків готової нереалізованої продукції, і навпаки, коли даний показник знижується або набуває від’єм- ного значення, на підприємстві відбувається скорочення залиш- ків готової нереалізованої продукції.
На сьогодні існує кілька підходів до визначення ефективності маркетингової  діяльності.  Так,   у   праці   Т. Дерев’янченко   [2, с. 164] представлена класифікація, яка охоплює кількісні показники ефективності:
· багатовимірні методи (насамперед факторний і кластер- ний аналізи), що використовують для обґрунтування маркетин- гових рішень, в основу яких покладено численні взаємопов’я- зані змінні, наприклад, визначення обсягу продажів нового про- дукту залежно від його технічного рівня, ціни, витрат на рекла- му, інших елементів комплексу маркетингу;
· регресивні;
· кореляційні методи, які використовуються для встанов- лення взаємозв’язків між групами змінних, що характеризують маркетингову діяльність підприємства;
· імітаційні методи, застосовувані для змінних, що впли- вають на маркетингову ситуацію (наприклад, конкуренції) і не піддаються аналітичному рішенню;
· методи статистичної теорії прийняття рішень, які вико- ристовуються для стохастичного опису реакції споживачів на зміни ринкової ситуації;
· детерміновані методи дослідження операцій (насамперед лінійне і нелінійне програмування), що застосовуються за наяв- ності багатьох взаємопов’язаних змінних і необхідності знахо- дження оптимальних рішень;

· гібридні методи, що об’єднують детерміновані та ймо- вірнісні (стохастичні) характеристики, застосовуються, як пра- вило, для дослідження проблем розподілу товарів;
· моделі мережевого планування.
Таким чином, використання цих методів, які зводяться до по- будови економіко-математичних моделей, а також кореляційно- регресійного, варіаційного та факторного аналізу дозволяє більш точно підійти до оцінки ефективності маркетингової діяльності та доцільність її проведення.
Висновки. Таким чином, аналіз ефективності маркетингової діяльності за основними напрямами оцінки витрат, функцій та неекономічних показників маркетингу з використанням еконо- міко-математичних методів і моделей з чітко визначеним алго- ритмом дозволить ефективно організовувати маркетинг на підприємстві, оцінювати досягнуті кінцеві результати маркетин- гової діяльності (прибуток, частка на ринку, обсяг реалізації тощо), а також приймати ефективні управлінські рішення щодо реалізації маркетингової діяльності підприємства загалом. Перс- пективними напрямами дослідження у цій галузі є розробка методики проведення аналізу ефективності витрат маркетинго- вої діяльності на підприємствах харчової промисловості.
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