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I . ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ.

1 .1 . Актуальність теми. Загальна економічна ситуація в нашій 

країні являє собою пронес становлення ринковиг відносин. Цей про­

цес передбачав здійснення докорінних змін в у сіх  сферах економіки. 

В сфері управління промисловим підприємством ринкові відносини 

передбачають створення адекватного механізму управління. Основою 

такого механізму є конпепція маркетингу.

До недавнього часу, в період панування адміністративно-ко­

мандної системи управління економікою, в маркетингу не було об"єк- 

тивної необхідності. Окремі елементи маркетингу знаходили своє 

застосування на р івн і управління підприємством. Найбільший розви­

ток мав зовнішній маркетинг: вітчизняні підприємства, .які виробля­

ли продукцію на експорт, тією чи іншою мірою досліджували ринок.

З функцій внутрішнього маркетингу застосовувались реклама, вивче­

ння попиту. Але існуюча система управління економікою ставила ме­

жу їх  подальшому розвитку, перешкоджала об"єднанню та встановлен­

ню взаємозв"язку між окремими функціями маркетингу, перетворенню 

маркетинга в цілісну систему управління підприємством.

В сучасних умовах, кали визнані роль і значення товарно-гро­

шових відносин, ринку, проблема орган ізац ії та функціонування мар­

кетингу на підприємстві має дуже важливе значення.

Актуальність теми дослідження і пояснюється необхідністю ово­

лодіння ринковими методами управління в практичній діяльності 

промислових підприємств.

1 .2 . Основна мета дослідження полягає в розробці теоретико- 

методологічних та прикладних аспектів орган ізац ії маркетингової 

діяльності на промислових підприємствах України в умовах переходу 

до ринкових відносин.
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1 .3 . Завдання дослідження. Виходячи із  зазначеної мети і вра­

ховуючи логіку дослідження, в роботі поставлені й вирішені такі 

завдання:

дослідити економічну сутність маркетингу, його основні прин­

ципи і функції;

вивчити зарубіжний досвід організації маркетингової діяльності;

вивчити й обгрунтувати місце і роль маркетингу в науково-ви­

робничій та комерційній діяльності підприємства, розкрити сутність 

маркетингу як системи управління промисловим підприємством;

, на основі аналізу організаційної структури служб маркетингу 

промислових підприємств України визначити основні напрямки ї ї  

удосконалення;

розробити організаційну структуру служби маркетингу, яка 

найбільш прийнятна для вітчизняних промислових підприємств у сучас­

них умовах;

обгрунтувати пропозиції стосовно переходу діяльності промис­

лових підприємств України на принципах маркетингу;

розкрити суть і зміст маркетингових досліджень як найбільш 

важливого напрямку діяльності служби маркетингу;

визначити систему показників економічної ефективності марке­

тингової діяльності промислового підприємства.

1 .4 . Предмет і об"ект дослідження. Предметом дослідження є 

маркетинг як система управління промисловим підприємством. Об"єк- 

том дослідження виступають ті промислові підприємства України,

де організована і функціонує служба маркетингу.

1 .5 . Методологія і матеріали дослідження. Методологічною

і теоретичною основою дисертаційної роботи є методи м атеріаліс­

тичної діалектики, положення і висновки сучасної економічної те-
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op і ї  з проблем маркетингу.

Робота побудована на аналізі й узагальнені даних стану 

маркетингової діяльності зарубіжних фірм та промислових підпри­

ємств України.

Для вивчення і узагальнення інформації за темою дослідження 

у дисертації використано методи експертних оцінок, системного 

і логічного аналізу, функціонального аналізу та інші методи еко­

номічного аналізу. •

1 . 6. Наукова новизна. Наукову новизну дисертаційного дослід­

ження характеризують такі теоретичні й прикладні результати:

виявлені особливості становлення і функціонування маркетинго­

вої діяльності промислових підприємств України на сучасному 

етапі економічного розвитку;

запропоновано організаційну структуру служби маркетингу, 

яка найбільш прийнятна, на думку автора, для вітчизняних промис­

лових підприємств у сучасних умовах;

обгрунтовано систему факторів, які слід враховувати при фор­

муванні запропонованої структури служби маркетингу на конкрет­

ному підприємстві;

розроблено метод поступового переходу до діяльності підпри­

ємств на принципах маркетингу;

запропоновано систему показників економічної ефективності 

маркетингової діяльності промислового підприємства.

1 .7 . Практичне значення роботи і використання результатів 

дослідження. Отримані в результаті проведених досліджень висно­

вки дають змогу конкретизувати основні поняття і категорії мар­

кетингу. Пропозиції і рекомендації дисертаційної роботи можуть 

бути покладені в основу формування й удосконалення служби марке-
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тингу промислових підприємств України.

Основні виводи і положення дисертації у виГляді методики 

формування організаційної структури служби маркетингу на промис­

лових підприємствах прийняті за основу і реалізуються у діяльно­

сті Київського заводу автоматики імені Г . 1 Ліетровського.

Запропоновані автором грогозиції щодо удосконалення органі- 

зайійної структури діючої служби маркетингу громислового підпри­

ємства впроваджені на Київському виробничому об"єднанні імені 

Артема.

1 .8 . Публікації. За результатами проведених досліджень авто­

ром опубліковано чотири статті загальним обсягом 2 друк.арк.

1 .9 . Структура і обсяг роботи. Дисертація складається із  

вступу, трьох розд іл ів , висновків, списку використаної літерату­

ри і додатків. Робота викладена на 159 сторінках друкованого те­

ксту, містить 18 таблиць, 24 рисунка і 2 додатки. Список літера­

тури охоплює 73 найменування.

П. ОСНОВНІ ПОЛОЖЕННЯ І ВИСНОВКИ ДИСЕРТАЦІЇ.

2 .1 . Визначені особливості розвитку маркетингової діяльності 

на промислових підприємствах України. На сучасному етапі станов­

лення ринкових відносин маркетинг як концепція виробничої діяль­

ності і як система управління підприємством знаходить усе біль­

ше розповсюдження на промислових підприємствах України. Пояснює­

ться це тим, що вирішення багатьох перспективних і першочергових 

завдань підприємства /таких як визначення стр атегії і тактики 

розвитку підприємства; визначення асортименту і обсягів виробни­

цтва, техніко-економічних параметрів товарів підприємства; фор­

мування ринків збуту підприємства/ неможливе без взаємоузгодже-
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ного виконання функцій маркетингу -  проведення маркетингових 

досліджень, здійснення маркетингового планування, формування по­

літики розподілу, створення системи формування попиту та стимулю­

вання збуту, здійснення сервісної політики підприємства.

В роботі зроблено висновок, що становлення і розвиток марке­

тингу на промислових підприємствах України мають свої особливо­

с т і , які полягають у тому, що вітчизняні підприємства застосову­

ють стратегію маркетингу, яка формується }іа основі товарів, що 

випускає підприємство. Тобто, підприємство формує свою виробни­

чу діяльність на основі тих товарів, які воно вже випускає, і 

тільки потім вивчається споживчий попит. Таким чином, концепція 

товару на сучасному етрпі домінує над концепцією споживчого по­

питу.

Цей факт є закономірним для нашої економіки. Він пояснюєть­

ся такими факторами: залишкові явища адміністративно-командної 

системи управління економікою, яка стала причиною формування ри­

нку продавця з диктатом виробника; розбалансованість внутріш­

нього ринку, дефіцит матеріально-технічних ресурсів призвели до 

того, що навіть та ринкова потреба, яка виявлена в результаті 

маркетингових досліджень, дуже часто не може бути реалізована у 

виробництві через проблему матеріально-технічного забезгечгння; 

монополізм у виробництві багатьох товарів, невисокий рівень ко­

нкуренції.

2 .2 . Досліджені засоби формування служб маркетингу в зага­

льній організаційній структурі промислових підприємств України. 

Переорієнтування діяльності промислових підприємств на гринци- 

пах маркетингу передбачає і вимагає створення у загальній струк­

турі підприємства спеціального підрозділу, який формує, коорди­

нує і здійснює маркетингову діяльність на підприємстві. Таким
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підрозділом є служба маркетингу.

Проведений аналіз дав змогу автору виділити три основні 

засоби формування служби маркетингу у загальній організаційній 

структурі промислових підприємств.

По-перше, служба маркетингу формувалась як структурна одини­

ця зовнішньоторговельних в ід д іл ів . Це історично перший засіб  

формування служби маркетингу, тому що в умовах адміністративно- 

командної економіки зовнішній маркетинг набув більшого порів­

няно з внутрішнім стану розвитку. В цьому випадку служба марке­

тингу орієнтувалась спочатку тільки на маркетинг у зовнішньоеко­

номічній сфері підприємства, і лише пізніше трансформувала свої 

функції на вивчення внутрішнього ринку.

По-друге, служба маркетингу виділялась як структурна одини­

ця у складі планово-економічного відділу /або відділу збуту/.

В цьому випадку служба маркетингу спочатку виконувала окремі 

функції маркетингу /передусім, це була функція вивчення погиту 

на товари, що випускає підприємство/.

По-третє, служба маркетингу створювалась як самостійний 

структурний підрозділ підприємства. В цьому випадку служба мар­

кетингу має досить розгалужену організаційну структуру і вклю­

чає до свого складу кілька організаційних п ідрозділів, які спе­

ціалізуються на виконанні окремих функцій маркетингу.

2 .3 . Проаналізовано стан орган ізац ії маркетингової діяльно­

сті на промислових підприємствах України. За результатами аналі­

зу зроблено такі висновки.

Основна мета діяльності служби маркетингу промислового під­

приємства полягає в тому, щоб забезпечити досягнення основної 

мети діяльності підприємства /а  в умовах ринку ця мета полягає 

в одержанні максимального прибутку/ на основі вивчення ринку,
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попиту споживачів та його задовільнвння шляхом гнучкого присто­

сування науково-виробничої та комерційної діяльності .підприєм­

ства до економічних умов ринку.

Для досягнення ц іє ї основної мети служба маркетингу повинна 

виконувати такі функції: комплексне дослідження ринку, маркетин­

гове планування діяльності підприємства, формування і реал ізац ія  

збутової політики підприємства, проведення рекламної діяльності, 

здійснення технічного обслуговування товар ів , які випускав під­

приємство.

Мета і функції служби маркетингу визначають ї ї  місце в орга­

нізацій структурі підприємства: служба маркетингу повинна форму­

вати основні напрямки,’ організовуватий контролювати всю маркетин­

гову діяльність ня підприємстві -  починаючи з вивчення споживчо­

го попиту, створюючи маркетингову програму підприємства і за к і­

нчуючи реалізацією вироблених товарів кінцевому споживачеві а 

наданням йому необхідних послуг в процесі функціонування това­

ру-
Проведений аналіз взаємовідносин служби маркетингу з функ­

ціональними підрозділами підприємств дав змогу зробити такі вис­

новки. Взаємовідносини служби маркетингу з виробничою службою 

підприємства характеризуються тим, що ще не зламано "виробничий 

орієнтир" діяльності вітчизняних підприємств, і в формуванні 

перспектив розвитку підприємства та перспектив його поточної д і ­

яльності втрішальне значення надається проблемам виробництва, а 

не проблемам споживчого попиту.

У взаємовідносинах служби маркетингу а глейовою службою під­

приємства відзначений наростаючий вплив маркетингу на формуван­

ня плану виробництва. Служба маркетингу на основі дослідження 

ринку визначав конкретні показники, які відображають зміни рин­
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кового попиту на товари, що випускає підприємство. Таким чином, 

служба маркетингу бере участь у складанні асортиментного плану 

виробництва та плануванні обсягів виробництва. Це можна вважа­

ти першим кроком становлення маркетингового планування на під­

приємстві.

Перспективою розвитку процесу планування на промисловому 

підприємсті є перехід до цілісного маркетингового планування, 

яке являє собою безперервний циклічний пронес, сутність яко­

го полягає в тому, щоб систематично формувати і поновлювати 

план виробництва у відповідності до ринкових вимог, на основі 

проведених маркетингових досліджень. В процесі маркетингового 

планування можливості підприємства та економічні умови ринку 

силами служби маркетингу активно t гнучко приводяться у в ід ­

повідність одне до одного.

У взаємовідносинах з конструкторськими та технологічними 

підрозділами роль служби маркетингу полягає в тому, щоб на ос­

нові вивчення ринку та перспектив його розвитку визначити ос­

новні напрямки конструкторсько-технологічних розробок. Таким 

чином, служба маркетингу є замовником результатів діяльності 

цих підрозділів.

Проведений аналіз організаційної структури служб маркетин­

гу промислових підприємств України показав, що гереважаючою 

ї ї  формою є товарно-функціональна. Характер ц іє ї структури 

відображає особливість у с іє ї маркетингової діяльності на су­

часному етапі економічного розвитку. Ця особливість, як уже 

було відзначено, полягає в тому, що концепція товару домінує 

над концепцією споживчого попиту.

2 .4 . Проаналізовано існуючу практику дослідження ринку 

на промислових підприємствах. Дослідження ринку являє собою
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одну з найважливіших функцій маркетингу, ту основу, на якій 

будуються маркетингова стратегія  і тактика підприємства, фор­

муються основні напрямки його подальшого розвитку. Ось чому 

країни з розвиненою ринковою економікою надають ринковим дос­

лідженням велике значення: на сучасному етапі 90 відсотків про­

мислових фірм США, Японії та 75 відсотків промислових фірм Ні­

меччини та Англії регулярно проводять ринкові дослідження.

Мета дослідження ринку полягає у визначенні кількісних і 

якісних характеристик ринку, у встановленні зв"язку між ними, 

закономірностей і тенденцій їх  розвитку, а також факторів кон"- 

юнктури ринку.

Комплексне дослідження ринку включає такі основні .напрямки:

-  аналіз загальноекономічних тенденцій розвитку ринку;

-  маркетингове вивчення товарів , які випускає підприємство;

-  вивчення Попиту та ринкова сегментація;

-  вивчення ринків збуту підприємства;

-  аналіз умов конкуренції /р и с .І / .

Проведений у роботі аналіз показав, що на сучасному етапі 

розвитку служба маркетингу промислових підприємств України опра­

цьовує не всі ці напрямки. Виділено три основних напрямки, за 

якими ведеться дослідження ринку: маркетингове дослідження това­

р ів  підприємства, вивчення попиту на продукцію підприємства, ви­

вчення форм і методів збуту товарів.

Кожний а визначених напрямків мав свої особливості. Напри­

клад, маркетингове дослідження товарів, які виробляв підприємс­

тво, проводиться, передусім, з  позиції визначення їх  конкуренто­

спроможності.

Особливість визначення конкурентоспроможності товарів під­

приємств України полягав у тому, що основним фактором, який бе-



Р и с.І. Основні напрямки комплексного дослідження ринку.
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реться до уваги, є ціна товарів. Це обумовлено тим, що вітчиз­

няний ринок Знаходиться на стад ії становлення, і тому він  являє 

собою ринок Цінової конкуренції: з кількох запропонованих на 

ринку товарів-аналогів споживач вибере той, у якого найменша 

ціна, навіть якщо цей товар поступається /але не досить суттє­

во / щодо якісних параметрів аналогам. До того ж, наш ринок є 

дефіцитним, розбалансованим, і попитом користуються навіть ті 

товари, які не мають досить високого рівня якості. Тому аналіз 

конкурентоспроможності дуже часто є неповним, поверховим.

Більш детально і поглиблено проводиться оцінка конкуренто­

спроможності тих товарів, які є конкурентоспроможними на св іто­

вому ринку, і до яких з боку споживачів пред'являються дуже ви­

сокі вимоги. Для таких товарів процес визначення конкурентоспро­

можності складається з кількох етап ів , і його результатом є ін­

декси конкурентоспроможності кількох видів /одиничні, групові, 

інтегральні/.

Що стосується вивчення погиту на підприємствах, автором 

зроблено висновок, що основний' метод виявлення попиту, що зас­

тосовується на підприємствах, -  не безпосередні контакти із  спо­

живачами. Одночасно на підприемотвах починають формуватися поса­

ди спеціалістів-комівояжерів, які виявляють потенційних спожива­

ч ів , знайомлять їх  з товарами свого підприємства, переконують у  

їх  необхідності. Це можна розглядати як перспективний крок на 

шляху до ринку.

В той же Час великим недоліком в процесі виявлення попиту є 

той факт, що на вітчизняних підприємствах майже не заЬтосову- 

ється такий важливий метод маркетингу, як ринкова сегментація. 

Значення цього методу полягає у тому, що він дає змогу визначи­

ти для підприємства конкретну групу споживачів, які відрізняють-
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ся особливостями попиту, і найбільш ефективно задовільнити цей 

попит. На сучасному етапі метод та інструментарій ринкової сег­

ментації ще не розроблені і не впроваджені на підприємствах 

України.

2 .5 . На основі дослідження стану орган ізац ії і діяльності 

служби маркетингу в роботі запропоновано організаційну структуру 

маркетингової служби, яка, на думку автора, є найбільш прийнят­

ною для підприємств України у сучасних умовах /р и с .2 / .

Напрямки створення і удосконалення організаційної структури 

служби маркетингу р ізн і для кожного конкретного підприємства, ос­

кільки р ізн і специфіка продукції, яку випускає підприємство, рин­

ки збуту, рівень розвитку маркетингової діяльності. Однак можна 

виділити напрямки удосконалення, прийнятні для вс іх  підприємств.

Передусім, служба маркетингу має бути самостійним структурним 

підрозділом підприємства, в іншому р а з і ,  як свідчить практичний 

досвід, вона буде займати залежне становище стосовно до того 

підрозділу, складовою частиною якого вона є.

Очолювати службу маркетингу повинен заступник керівника під­

приємства з маркетингу -  маркетинг-директор. Ринок все наполег­

ливіше вимагає визнати маркетинг-директора першим заступником 

керівника підприємства, оскільки головна мета його діяльності 

полягає у формуванні ринку збуту продукції, яку виробляв підпри­

ємство. При цьому він  організує шляхом науково-технічних дослід­

жень та вивчення ринку розробку таких товарів , які відкривають 

найбільш вигідні можливості збуту, пропозицію товарів з такими 

техніко-економічними параметрами, за такою піною, в такий час і 

в такому м ісц і, які найбільш задовільняють споживача і тому роб­

лять можливим прибутковий розвиток підприємства.



Рис.2. Примірна структура служби маркетингу промислового підприємства.
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Організаційна структура служби маркетингу, на погляд авто­

ра, повинна охоплювати такі напрямки маркетингової діяльності:

-  маркетингові дослідження за видами товарів та/або у роз­

р із і  ринків, на які працює підприємство;

-  маркетингове планування діяльності підприємства;

-  збут і товароросподіл;

-  реклама і стимулювання збуту;

-  технічне обслуговування товарів, які випускає підприємст­

во /для відповідних різновидів товар ів /.

Згідно з  цими напрямками необхідно створювати структурні 

підрозділи у складі служби маркетингу.

Інтегруючи запропоновану структуру в практичну діяльність 

промислового підприємства, необхідно брати до уваги такі основні 

фактори: виробничий профіль підприємства; характер ринків збуту, 

які обслуговує підприємство; рівень розвитку маркетингової д ія ­

льності на підприємстві. Згідно з особливостями цих факторів, 

буде мати свої характерні риси й організаційна структура служби 

маркетингу конкретного підприємства.

2 .6 . Розроблено метод п о с т у п о в о г о  переходу до діяльності 

підприємства на принципах маркетингу. Створення організаційної 

структури служби маркетингу у вигляді, який відтворено на ри с.2, 

відразу може виявитися неможливим на багатьох вітчизняних під­

приємствах, тому що ця структура вимагає докорінної ломки ста­

рої системи орган ізац ії і техніки управління підприємством, пе­

регляду взаємовідносин між основними функціональними підрозді­

лами з  ме'-ою формування маркетингової діяльності на підприєм­

стві як єдиного процесу, основою якого є вивчення ринку. Таким 

чином, запропонована структура служби маркетингу вимагає пере- 

грофілювання існуючих структур підприємства і створення нових,



15

які забезпечать системний підхід до здійснення маркетингової 

діяльності, орієнтацію діяльності всього підприємства на ринок, 

на споживача.

Зважаючи на ці особливості, становлення служби маркетингу 

на промисловому підприємстві може відбуватися протягом кількох 

етапів.

Па першому етапі у складі планово-економічного відділу /або 

відділу збуту/ підприємства необхідно створити посади ведучих 

спеціалістів з маркетингу. Вони повинні виконувати функції, по- 

в"язані з організацією та проведенням маркетингової діяльності 

на підприємстві. Виділення цих посад має здійснюватися за товар­

ною ознакою /з а  видами товарів, які випускає підприємство/. Ос­

новна мета ведучого спеціаліста-маркетолога полягає у формуван­

ні плану маркетинга за своєю товарною групою на основі вивчен­

ня ринку. Одночасно необхідно доповнити та переорієнтувати фун­

кції вже існуючих в ід д іл ів  підприємства. Наприклад, функції 

планово-економічного відділу повинні доповнитися проведенням 

маркетингових досліджень та складанням плану маркетинга підпри­

ємства.

Сутність другого етапу полягає у тому, що у складі плано­

во-економічного відділу /чи відділу збуту/ необхідно сформувати 

групу маркетингу. Виділення такого спеціального підрозділу по- 

в"язане з подальшим розширенням і поглибленням маркетингових 

функцій, таких як дослідження ринку, розробка нових товарів.

На третьому етапі має відбутися поступова зміна статусу 

планово-економічного відділу /чи відділу збуту/ та групи марке­

тингу. В результаті з групи маркетингу формуються відділ марке­

тингових досліджень і відділ планування асортименту і здійснює­

ться перехід до структури маркетингу, я^а відображена на рис.2.
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2 .7 . Запропоновано систему показників економічної ефектив­

ності маркетингової діяльності промислового підприємства.

Ідеальний підхід до оцінки ефективності маркетингової діяль­

ності промислового підприємства полягає в аналізі й узгодженні 

між собою наслідків впливу вс іх  функцій маркетингу на розмір 

одержаного підприємством прибутку.

Ціл^Га функція математичної- моделі в такому випадку р о зв 'я ­

зується на основі формування часткової похідної з кожної функ­

ц ії маркетингу. Оптимум досягається в тому р а з і ,  коли дорівнюють 

один одному часткові ліміти стосовно до вс іх  функцій маркетингу.

Однак цей підхід при практичному розв'язанні має такі труд­

нощі. IIo-перше, використання функцій маркетингу пов"язане з р і­

зними витратами, які необхідно брати до уваги при створенні мо­

делі. По-друге, функції маркетингу не тільки сукупно впливають 

на прибуток, але перебувають між собою у взаємозв'язку і взаємо­

залежності, характер яких важко визначити.

Враховуючи ці особливості, для оцінки маркетингової діяль­

ності промислового підприємства та ї ї  ефективності пропонується 

використання двох груп показників.

До першої групи належать ті показники, які характеризують 

ефективність окремих маркетингових функцій. Наприклад, показни­

ки ефективності вивчення і прогнозування попиту, показники ефе­

ктивності збутової, рекламної діяльності підприємства.

До другої групи належать узагальнені, інтегровані показник 

ки, які характеризують ефективність маркетингової діяльності в 

цілому.

Визначаючи інтегрований показник ефективності маркетингової 

діяльності промислового підприємства,автор виходив з того поло­

ження, що ефективність являє собою відношення результативності
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певного виду діяльності дп затрат на здійснення ц іє ї діяльнос­

т і .

Стосовно маркетингової діяльності, ефективність являє собою 

відношення результативності маркетингу до розміру затрат на ре­

алізацію маркетингу.

У роботі послідовно розглянуто сутність результатів і за ­

трат маркетингу і зроблено висновок, що інтегрований показник 

ефективності маркетингової діяльності промислового гідлриемст- 

ва може бути розрахований за такою формулою:

Де

С  ^  *  . ( і )

п -

т .»  :  /н у ' j < * > )л  -
й  -  4 * ^

=  Э м .  ■■ W

£  М . -  показник ефективності маркетингової діяльності, 

А -  відносна ринкова доля підприємства,

Ц  -  відносний рівень ціни підприємства,

■Zu. -  Відносний рівень затрат на маркетинг,

-  обсяг продаж підприємства,/ь-
у '  -  основні конкуренти підприємства,

/1~  -  кількість основних конкурентів підприємства,

-  обсяг продаж , / -конкурента,

Ц п .  -  середній рівень ціни реал ізац ії підприємства,

ї ї  '  -  середня продажна ціна у  -конкурента, , 'г~ ^
J  ІШ, іч

-  абсолютний рівень затрат на ^ркетинг. д  ^  ,
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Таким чином, результативність маркетингової діяльності зна­

ходиться в прямій залежності в ід  ринкової долі і ціни р еал іза­

ц ії підприємства: чим вищий рівень ринкової долі і ціни підпри­

ємства, тим вища результативність маркетингу і навпаки.

Абсолютний рівень затрат на маркетинг може бути визначений 

як сума витрат за конкретними видами маркетингової діяльності: 

заробітна плата спеціалістів-маркетологів, витрати на гроведен- 

ня маркетингових досліджень, оплата ділових послуг /інформацій­

них, консультаційних/, витрати на утримання й обслуговування 

технічних засобів /комп"ютерів, засобів зв"язк у /, витрати на ро­

зробку і здійснення маркетингових програм, витрати на збут і т .д

Але в формулі ефективності маркетингу пропонується застосо­

вувати не абсолютний, а відносний рівень затрат на маркетинг, 

який передбачав розгляд абсолютних затрат на маркетинг у спів­

відношенні до розміру продаж підприємства /формула 4 / .  Такий 

підхід до визначення показника затрат дає змогу зняти вплив ін­

фляції і розглянути, як функціонують вкладені у маркетинг кошти.
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