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РОЗВИТОК ФУНКЦІЙ МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ ІННОВАЦІЙНОЇ 
ЕКОНОМІКИ

Проскурніна Н.В., к.е.н., доцент кафедри міжнародної економіки та 
менеджменту ЗЕД 

Харківський національний економічний університет ім. С. Кузнеця

Маркетинг еволюціонує і враховує всі процеси, що відбуваються в 
соціально-економічному розвитку: глобалізацію і інтернаціоналізацію ринків; 
збільшення темпу життя і появу нових потреб індивідів, пов'язаних з розвитком 
інформаційних технологій і способів передачі інформації і знань; розвиток 
традиційних і сучасних форм освіти. В сучасних умовах об'єктом досліджень в 
сфері маркетингу стає сукупність функцій, пов'язаних з процесами удосконалення 
технології задоволення зростаючих потреб споживачів в ланцюзі виробництво-
розподіл-просування-використання [1]. 

Відбуваються процеси диференціації системи маркетингу і диверсифікації 
функцій маркетингової діяльності в усіх ланках ланцюжка створення цінності для 
споживача, що включає в себе виробництво, рух товару від виробника до 
оператора роздрібної торгівлі, раціональне ресурсовикористання, інформаційне 
забезпечення процесу купівлі-продажу товару і економічного виміру витрат і їх 
результатів, що мають місце в цьому ланцюжку. 

Концептуально маркетинг в процесі еволюції пройшов такі етапи:
1900-1950 рр. - Функціональний маркетинг 
1950-1990 рр. - Маркетинговий менеджмент 
1990 - 2000 рр. - Маркетинг взаємовідносин 
2000 р. - наш час - Маркетинг інновацій [2].

Для визначення сутності маркетингу роздрібної торгівлі було 
проаналізовано праці фахівців, у більшості яких визначено роздрібну торгівлю як 
вид економічної діяльності, пов'язаний з продажом товарів та послуг кінцевому 
споживачу [3-5]. Тоді маркетинг роздрібної торгівлі можна трактувати як дії, що 
спрямовують кожну торговельну операцію на розуміння та задоволення потреб 
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споживачів на основі виявлення потреб клієнтів, сегментації цільових ринків, 
дослідження можливостей ринку, планування і розробки продукту, управління 
забезпеченням цінності, визначення точок розподілу та каналів просування 
товарів та послуг. Тобто маркетинг роздрібної торгівлі являє собою технологію 
організації знань про дії та взаємодії операторів роздрібної торгівлі з приводу 
задоволення потреб кінцевих споживачів і отримання бажаного економічного 
ефекту. Виконання маркетингових функцій в роздрібній торгівлі вимагає 
поєднання багатьох видів діяльності. Вони пов'язані з персоналом оператора 
роздрібної торгівлі, виробниками та споживачами. Всі ці функції зосереджуються 
на тому, щоб забезпечувати і сприяти успішному продажу товарів і послуг 
кінцевим споживачам з метою задоволення їх потреб та отримання економічного 
ефекту. Таким чином, функції маркетингу можна розглядати як систему, що 
описує область контакту з кінцевими споживачами 

Маркетингові дослідження дозволяють виявити потреби кінцевих 
споживачів. Це стає основою для сегментації цільових ринків серед операторів 
роздрібної торгівлі. Основною функцією маркетингу роздрібної торгівлі є 
трансформація потреб кінцевих споживачів у певні продукти і послуги через 
розробку (замовлення) товарів під власним брендом, формування товарного 
асортименту та формування унікальної торгової пропозиції – повідомлення для 
кінцевого споживача про унікальні вигоди покупки певного товару у певному 
магазині, що мають для кінцевого споживача цінність. 

Формування цінності роздрібного продукту для кінцевого споживача в різні 
сезони і періоди контролює політика ціноутворення. Визначення точок розподілу, 
систем контролю запасів, аналіз місця розташування магазину забезпечує 
доступності продукту та оператору роздрібної торгівлі. Інформування та 
мотивація кінцевого споживача відбувається у процесі просування (продажу та 
реклами, схеми маркетингу на основі відносин), використання системи 
розташування і викладення товару в магазині. Маркетингові дослідження повинні 
проводитися на кожному етапі реалізації функцій маркетингу роздрібної торгівлі, 
бо вони є індикатором задоволеності кінцевого споживача і ефективного розвитку 
оператора роздрібної торгівлі [6, с. 262]. 

Функції маркетингу роздрібно торгівлі на всіх етапах піддаються впливу 
теорій інституціональних змін, управлінських та маркетингових інновацій, що 
може суттєво змінювати їх зміст впродовж життєвого циклу товару або оператора 
роздрібної торгівлі. Оцінка економічної ефективності повинна виконуватися на 
торговельному підприємстві у процесі реалізації маркетингових функцій. Функції 
маркетингу роздрібної торгівлі є складовими класичних функцій маркетингу. Так, 
аналітичну функцію маркетингу складають маркетингові дослідження потреб 
споживачів і ринку. До виробничої функції можна віднести розробку роздрібного 
продукту та формування товарного асортименту і унікальної торгової пропозиції. 
Визначення точок розподілу, системи контролю запасів, топології магазинів, 
просування, викладка товарів є складовими збутової функції маркетингу. Функція 
управління і контролю виконується на етапі оцінки маркетингових кампаній [7].

Дослідження маркетингових функцій та розробка концепції реалізації 
функцій маркетингу роздрібної торгівлі наглядно демонструє, що зміна 
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маркетингового свідомості і нові умови технологічного середовища вимагають 
радикально нового маркетингового мислення. Диверсифікація функцій 
маркетингу тісно пов'язана з функціями маркетингового менеджменту на 
оперативному та стратегічному рівнях. При цьому не принижується значення і 
роль інших функцій маркетингу. При цьому ключова функція маркетингу являє 
собою комплекс видів системної спеціалізованої діяльності, здійснюваної в 
бізнесі. Мета функцій маркетингу роздрібної торгівлі спрямована на організацію 
та здійснення процесу обміну між споживачем і операторами роздрібної торгівлі, 
які беруть участь в цьому процесі. Стратегічна мета функції маркетингу полягає 
у визначенні, вимірі і задоволенні того, як сприймає цінність товару або послуг 
споживач. У цьому контексті ця цінність відображає граничну ціну придбання 
споживачем товару або послуги. Тому в умовах інноваційної економіки 
маркетинг повинен розглядатися як процес управління цінністю. Таке управління 
можливе за наявності методів вимірювання цінності, які необхідно розробляти з 
урахуванням об'єктивних і суб'єктивних факторів процесу обміну і відносин зі 
споживачами.
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АКТУАЛЬНІ МЕТОДИ ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ МАРКЕТИНГОВОЇ 
ДІЯЛЬНОСТІ

Голубьонкова О.О., к.е.н., доцент кафедри маркетингу, підприємництва і 
торгівлі

Чирка В.В., аспірант
Одеська національна академія харчових технологій

Сьогодні відбувається досить активне впровадження маркетингової 
діяльності у закладах вищої освіти. Все більша кількість керівників закладів вищої 
освіти розуміють, що провідна роль у можливому зростанні кількості студентів 
буде залежати від правильно обраної маркетингової політики і стратегії ведення 
конкурентної боротьби. Витрати на маркетинг зростають, проте необхідно 
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