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Отже, відзначимо, що реклама – основна формує сила ринку, яка впливає на всі суб’єкти 

товарних взаємин. Рекламісти та маркетологи ретельно стежать за актуальністю і силою 

впливу рекламних образів і технологій, постійно розвивають цю сферу, інтегруючи в неї різні 

художні, творчі, психологічні та соціальні аспекти 

На завершення відзначимо, що система маркетингу і реклама – нерозривно пов’язані по-

няття, взаємодоповнюючі основні положення один одного і досягають поставлених цілей при 

тісній взаємодії. Отримання прибутку, просування товару на ринку схожої продукції, 

закріплення положення компанії на ньому так само неможливі без реклами, як і застосування 

рекламних образів, стратегій і методів без рекламованого об’єкта, що входить в маркетинговий 

товарний ряд. 
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Особливості розвитку маркетингу підприємства в умовах 

неоіндустріального суспільства 

Актуальність дослідження розвитку комплексу маркетингу підприємства пояснюється 

необхідністю дотримання господарюючими суб’єктами принципу комплексності як об’єктив-

ної умови досягнення соціально-економічних цілей. Адже в умовах посилення ринкової конку-

ренції обов’язкове виконання сукупності послідовних маркетингових дій забезпечує досяг-

нення заздалегідь спланованого комерційного результату. Окремі маркетингові заходи, які не 

пов’язані і не узгоджені між собою, викликають скорочення ринкової частки, втрату спожи-

вачів і служать фактором банкрутства підприємств. 

На сьогоднішній день, в умовах жорсткої економічної стагнації утримання ринкових 

позицій і виживання на ринку є першочерговими завданнями, які стоять перед підприємствами. 

Перше, до чого слід звернутися в такій ситуації – це маркетингова політика компанії. Вироб-

ництво нових товарів, встановлення цінової політики, системи поширення, стимулювання про-

дажів, все це зараз контролюється відповідно до маркетингової стратегії підприємства. 

Але система управління комплексом маркетингу не є універсальною для всіх підпри-

ємств, саме тому для випередження конкурентів необхідно шукати нові підходи до аналізу і 

вдосконалення маркетингу підприємства. 

Маркетингова діяльність в сучасних умовах повинна швидко і гнучко реагувати на по-

стійні зміни в навколишньому ринковому середовищі. В процесі пошуку заходів для зростання 
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попиту на продукцію товаровиробників вчені також звертають дедалі більшу увагу на 

дослідження питань удосконалення комплексу маркетингових заходів з урахуванням науково-

технічного прогресу. На особливу увагу заслуговують дослідження, присвячені проблемі адап-

тації застосування інструментарію маркетингу в умовах різних типів ринку. Проблема вдоско-

налення комплексу маркетингу підприємства полягає в тому, що сучасна економіка має значну 

динаміку розвитку турбулентного характеру. Кожному підприємству необхідно знати яку 

продукцію, в якому обсязі, де, коли і за якими цінами потрібно виробляти [1, 48]. 

Основними завданнями у розробці маркетингової стратегії є [7, 41]:  

1) визначення цілей та основних напрямів діяльності підприємства;  

2) координація різних напрямів діяльності;  

3) оцінка сильних і слабких сторін підприємства, ринкових можливостей та загроз;  

4) визначення альтернативних варіантів реалізації напрямів діяльності підприємства;  

5) створення оптимальних умов для ефективного розподілу продукції підприємства;  

6) оцінка маркетингової діяльності підприємства.  

В умовах переходу України до відкритої ринкової економіки, боротьба за споживача на 

внутрішньому і зовнішньому ринках вимагає створення і виробництва дійсно конкурентоздат-

них товарів. Підприємницька діяльність є ефективною, коли вироблений фірмою товар знахо-

дить попит на ринку, а задоволення певних потреб покупців завдяки придбанню даного товару 

приносить прибуток [2, 36]. 

Отже,  маркетингу передує дослідження ринку, яке показує, по-перше, необхідний обсяг 

виробництва продукції в відношенні її якості, асортименту та структури життєвого циклу з 

метою повного задоволення потреб споживачів; по-друге, ціноутворення згідно платоспромож-

ності покупців; по-третє, дистрибуцію товарів з позицій її переміщення від виробника до клієн-

тів для зручного здійснення процесу купівлі-продажу; по-четверте, маркетингову комунікацію 

щодо впливу на покупця як умови гарантованого збуту і отримання прибутку. 

Водночас розширення контингенту покупців передбачає використання штучного інтелек-

ту, що за спеціальним алгоритмом визначає оптимальний асортимент продукції. 

У дистрибуції слід очікувати зростання обсягів онлайн-шопінгу, що здійснюється на ос-

нові продажу продукції через мережу Інтернет. Аналітичні програми продажів асортиментних 

позицій дозволяють автоматично встановлювати цінові параметри відповідно до ринкового 

попиту. 
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