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ОРГАНІЗАЦІЙНЕ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ  

ЗАСТОСУВАННЯ МАРКЕТИНГОВИХ ТЕХНОЛОГІЙ  

НА ТОРГОВЕЛЬНИХ ПІДПРИЄМСТВАХ 

 

Шимко А. В. 
 

На основі маркетингових досліджень підприємств роздрібної торгівлі обґрунтовано не-

обхідність розробки методики формування і впровадження маркетингових технологій. Розроб-

лено схему процесу, яка описує послідовність дій та застосування певних інструментів, ме-

тодів, необхідних для розробки і впровадження маркетингових технологій. Детально 

розглянуто процес адаптації маркетингових технологій та їх оптимізацію на основі крос-мар-

кетингового підходу. Обґрунтовано актуальність інтегрування маркетингових технологій та його 

вплив на результативність діяльності підприємства. Запропоновано систему показників, розроб-

лену на основі концепції Balanced Scorecard, що дозволяє визначити результативність марке-

тингових технологій за допомогою кількісних та якісних параметрів оцінювання. 

 

Ключові слова: маркетингові технології, формування маркетингових технологій, інтег-

рування маркетингових технологій, крос-маркетинговий підхід, збалансована система показ-

ників.  
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ОРГАНИЗАЦИОННОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ ПРИМЕНЕНИЯ  

МАРКЕТИНГОВЫХ ТЕХНОЛОГИЙ НА ТОРГОВЫХ ПРЕДПРИЯТИЯХ 

 

Шимко А. В. 
 

На основе маркетинговых исследований предприятий розничной торговли обоснована 
необходимость разработки методики формирования и внедрения маркетинговых технологий. 
Разработана схема процесса, которая описывает последовательность действий и примене-
ние определенных инструментов, необходимых для разработки и внедрения маркетинговых 
технологий. Рассмотрен процесс адаптации маркетинговых технологий и их оптимизации  
на основе кросс-маркетингового подхода. Обоснованы актуальность интегрирования марке-
тинговых технологий и его влияние на результативность деятельности предприятия. Пред-
ложена система показателей, разработанная на основе концепции Balanced Scorecard, кото-
рая позволяет определять результативность маркетинговых технологий с помощью коли-
чественных и качественных параметров оценки. 

 

Ключевые слова: маркетинговые технологии, формирование маркетинговых техноло-
гий, интегрирование маркетинговых технологий, кросс-маркетинговый подход, сбалансиро-
ваная система показателей. 

 
 

ORGANIZATIONAL PROVISION OF THE MARKETING  

TECHNOLOGIES USE AT TRADING ENTERPRISES 
 

A. Shymko 
 

On the basis of market research into retail enterprises the necessity to develop methods of 
forming and implementing marketing techniques has been grounded. A scheme of the process that 
describes the operating procedures and the use of certain tools required to develop and implement 
marketing techniques has been formed. The process of adapting marketing techniques and their 
optimization based on a cross-marketing approach has been examined. The topicality of integra-
tion of marketing technologies and its influence on the effectiveness of the enterprise activity has 
been proved. A system of indicators developed based on the concept of a Balanced Scorecard, 
which allows determining the effectiveness of marketing technologies through quantitative and 
qualitative evaluation parameters has been proposed.  

 

Keywords: marketing techniques, forming marketing technologies, integration of marketing 
technologies, a cross-marketing approach, a balanced system of indexes. 

 

 
Практика діяльності роздрібних торговельних під-

приємств доводить, що застосування маркетингових тех-
нологій у сучасних умовах є необхідним для збереження 
досягнутих ринкових позицій, зміцнення конкурентних пе-
реваг і забезпечення стійкості. Однак проведене автором 
дослідження на підприємствах роздрібної торгівлі України 
виявило загальний невисокий рівень застосування марке-
тингових технологій. Зроблені висновки підтверджуються 
й результатами проведеного опитування серед керівників 
та маркетологів торговельних підприємств. Зокрема, рес-
понденти вказували на те, що маркетинг не відіграє вирі-
шальної ролі в процесі формування стратегії та визначен-
ні пріоритетів підприємства на ринку, на низький рівень 
витрат на маркетингові заходи, відсутність відділу марке-
тингу тощо. Найчастіше як причина невикористання мар-
кетингових технологій вказувалася відсутність методичних 

підходів до формування і впровадження. Також необхідно 
наголосити на тому, що найнижчі рівень застосування 
маркетингових технологій і їх результативність у невели-
ких незалежних (одиничного типу) торговельних підпри-
ємств. На думку автора, основна причина полягає у від-
сутності знань у керівників підприємств про можливості  
маркетингових технологій та, як наслідок, переоцінюванні 
рівня ризику неповернення вкладених коштів. 

Усе це спонукає до розробки практичних рекомен-
дацій щодо формування і впровадження маркетингових 
технологій, які б могли бути використані (без значних змін) 
у діяльності пересічного роздрібного торговельного під-
приємства. Вирішення даної проблеми знайшло часткове 
відображення в працях багатьох науковців. Зокрема даній 
проблемі присвячені праці таких вчених, як Азоєв Г. Л.,  
Т. Амблер, Багієв Г. Л., Балабанова Л. В., Голубков Є. П., 
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Е. Дихтль, Діксон П. Р., Д. Едкок, Еріашвілі Н. Д., Конише-
ва М. В., Ф. Котлер, Моісєєва Н. К., Ромат Є. В., Х. Хершген 
та ін. Однак проблема узагальнення практичних та науко-
вих розробок щодо формування і впровадження маркетин-
гових технологій та їхньої адаптації до навколишнього се-
редовища залишилася невирішеною, що й обумовило 
вибір мети дослідження. 

Метою статті є розробка практичних рекомендацій 
щодо формування і впровадження маркетингових техно-
логій на підприємствах роздрібної торгівлі.  

Одним із останніх надбань маркетингової теорії є 
наукове осмислення і всебічний аналіз такого явища  
у практичній діяльності підприємств, як маркетингові тех-
нології. Еріашвілі Н. Д. визначає, що "технологія марке-
тингу є сукупністю стадій, операцій, прийомів і дій, необ-
хідних для реалізації маркетингових рішень" [1]. Водночас 
досить значні дискусії точаться стосовно того, що можна 
вважати маркетинговими технологіями. Зокрема, Ромат Є. В. 
вказує, що до їхнього складу справедливо відносять сег-
ментування, позиціонування, мерчандайзинг, брендинг, 
технології дослідження в маркетингу, технології партизан-
ського маркетингу, технології вірусного маркетингу, трейд-
маркетинг, технології мережевого маркетингу, маркетин-
гові інтернет-технології, мобільні маркетингові технології, 
прямий маркетинг, виставкові технології, кросмаркетингові 
технології та ін. [2, с. 308].  

Проведені автором дослідження на підприємствах 
роздрібної торгівлі виявили, що найчастіше використову-
ються такі маркетингові технології, як: сегментування, по-
зиціонування, брендинг, мерчандайзинг. Саме ці технології 
були обрані автором для подальшого поглибленого аналі-
зу. Дослідження застосування маркетингових технологій 

проводилося на підприємствах роздрібної торгівлі різного 
типу (формату) (крамниця, мінімаркет, мезомаркет, супер-
маркет, універсам, мегамаркет, гіпермаркет) та організа-
ційної форми господарювання (підприємства, що входять 
до торговельних мереж (національних, регіональних, міс-
цевих (локальних)) і незалежні торговельні підприємства 
одиничного типу) протягом 2010 – 2013 років. Узагальнена 
інформація за результатами дослідження дала можли-
вість виявити низку недоліків у процесі застосування мар-
кетингових технологій підприємствами роздрібної торгівлі, 
що пов'язано з відсутністю: 

 стандартизованих методик щодо формування  
і впровадження маркетингових технологій; 

 досвіду управління маркетинговими технологія-
ми у працівників маркетингових служб (підрозділів); 

 досвіду обґрунтування виділення ресурсів на мар-
кетингові технології та їхнього розподілу; 

 оптимальної методики оцінювання результатив-
ності маркетингових технологій; 

 практики аналізу результатів впровадження мар-
кетингових технологій. 

Вирішенню зазначених проблем сприятиме роз-
робка порядку формування і впровадження маркетингових 
технологій на торговельних підприємствах. Вивчення праць 
науковців та дослідження діяльності торговельних підпри-
ємств дозволило автору сформувати [1 – 10] загальну 
схему процесу розробки і впровадження маркетингових 
технологій (рис. 1). Наведена схема має універсальний 
характер, у разі впровадження на конкретному торговель-
ному підприємстві потребує врахування специфіки його 
діяльності, адаптації до умов внутрішнього та зовнішнього 
середовища. 
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Рис. 1. Схема процесу розробки і впровадження маркетингових технологій (МТ) (розроблено автором) 
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Першочерговим завданням торговельного підпри-

ємства є підбір ринкового інструментарію для досягнення 
визначених стратегією діяльності цілей. І якраз викорис-
тання маркетингових технологій сьогодні дозволяє забез-
печити конкурентоспроможність та задоволення високих 
вимог споживачів роздрібних торговельних підприємств. 
Найбільш результативними є маркетингові технології, що 
адаптовані до умов зовнішнього та внутрішнього середо-
вища підприємства. Тому формуванню маркетингових 
технологій необхідно приділити особливу увагу.  

Процес формування маркетингових технологій пе-
редбачає: 

 вибір конкретних маркетингових технологій, що 
дозволяють виконати поставлені завдання; 

 дослідження умов та обмежень застосування кон-
кретних технологій; 

 оцінювання ресурсних можливостей впроваджен-
ня конкретних технологій; 

 адаптацію технологій до потреб і можливостей 
підприємства. 

Підготовка до впровадження маркетингових техно-
логій включає розробку заходів на основі сформованого 
пакету рекомендацій, в межах якого здійснюється коригу-
вання окремих елементів маркетингових технологій і їх 
узгодження із зовнішнім середовищем. При цьому розгля-
дається можливість інтегрування маркетингових техноло-
гій із застосуванням крос-маркетингового підходу, що пе-
редбачає застосування стандартизованих маркетингових 
елементів (інструментів), призначених для вирішення од-
накових або подібних завдань у межах різних маркетинго-
вих технологій. Актуальність інтегрування маркетингових 
технологій обумовлюється низкою причин. По-перше,  
на сучасному  ринку  спостерігаються соціальні зміни спо-
живачів. Наслідком є підвищення вимог споживача до то-
варів, послуг, рекламної інформації.  

Одночасно підвищується рівень індивідуалізації спо-
живача, ступінь його раціональності в процесі придбання 
товару. У цих умовах для впливу на споживача необхідно 
використовувати комплексний підхід, який буде виражатися 
в поєднанні окремих маркетингових технологій. По-друге, 
в умовах кризи і підвищення рівня конкуренції виникає не-
обхідність у здешевленні процесу вирішення маркетинго-
вих завдань. У свою чергу, інтегрування маркетингових 
технологій сприяє об'єднанню бюджетів, оптимізуючи їх, 
досягаючи при цьому більшої віддачі.  

Інтегрування окремих маркетингових технологій приз-
водить до виникнення синергетичного ефекту, що передба-
чає зростання ефективності діяльності підприємства в резуль-
таті поєднання окремих частин в єдину систему за рахунок 
позитивного системного ефекту [11, с. 52], коли ефект від 
взаємодії маркетингових технологій перевищує суму ефек-
тів кожної маркетингової технології окремо (автономно).  

Після всіх узгоджень, виправлень та коригувань, 
заходи, що є складовими певної маркетингової технології, 
виконуються згідно з планом. Зокрема, для забезпечення 
впровадження маркетингових технологій необхідно: 

 сформувати окрему групу фахівців у межах служ-
би маркетингу, що відповідатиме за впровадження певних 
маркетингових технологій. Зокрема необхідно чітко визна-
чити керівника групи, колектив виконавців, фахівців, що 
будуть проводити аналіз результативності. З метою уник-
нення конфлікту інтересів управління маркетинговими тех-
нологіями аналіз їхньої результативності повинні здійсню-
вати різні фахівці; 

 розробити план ресурсного забезпечення;  

 створити календарний план впровадження тих чи 
інших заходів у межах сформованих технологій; 

 розглянути необхідність залучення сторонніх мар-
кетингових організацій для виконання окремих маркетин-
гових заходів; 

 сформувати графік співпраці з організаціями, що 
братимуть участь у впровадженні маркетингових технологій. 

Наступними кроками є моніторинг поточних та кін-
цевих результатів впровадження маркетингових техноло-
гій та збір даних для оцінювання їхньої результативності. 
Необхідність оцінювання результативності викликана по-
требою підтвердження впливу маркетингових технологій 
на зростання фінансово-економічних показників діяльності 
торговельного підприємства та вибору заходів щодо їх 
удосконалення. Враховуючи обмеженість класичного ал-
горитму оцінного процесу ефективності, використання якого 
здійснюється лише за допомогою фінансових показників, 
автором запропоновано та апробовано збалансовану сис-
тему показників (ЗСП) результативності маркетингових тех-
нологій, яка включає якісні параметри оцінювання та дає 
відповідь, чи досягнуто цільових параметрів процесу, що оці-
нюється. В основі розробленої системи показників лежить 
концепція Balanced Scorecard, розроблена Капланом Р. С. 
та Нортоном Д. П. [12]. Система показників оцінювання 
результативності формується на основі обраної підприєм-
ством стратегії, визначених за кожним напрямом (фінан- 
си, внутрішні бізнес-процеси, споживачі, персонал) цілей  
та завдань. Вибір найбільш оптимального набору ключо-
вих показників є надзвичайно важливим завданням, оскіль-
ки на основі отриманих результатів відбувається розробка 
конкретних заходів, а тому навіть незначні похибки в про-
цесі вибору системи показників можуть призвести до не-
адекватності отриманих висновків і, як наслідок, дестабілі-
зації функціонування підприємства [13, с. 162]. Автором 
запропоновано базовий набір показників, який торговельне 
підприємство може брати за основу в процесі формування 
системи оцінювання результативності маркетингових тех-
нологій та доповнювати його, враховуючи свої стратегічні 
цілі, завдання й унікальні конкурентні переваги. Порядок  
і зміст дослідження результативності маркетингових тех-
нологій на основі збалансованої системи показників зобра-
жено на рис. 2. 

Впровадження інтегрування маркетингових техно-
логій потребує розширення системи оцінювання їхньої ре-
зультативності, адже вона повинна дати відповідь ще на 
ряд інших запитань. Серед них такі: 

 як вплинуло об'єднання окремих елементів мар-
кетингових технологій на загальний результат; 

 чи ефективно працює об'єднана інформаційна система; 

 чи доцільно створювати об'єднану систему управ-
ління бюджетом маркетингових технологій тощо. 

Однак одним із найважливіших  результатів вико-
ристання об'єднаної системи контролю повинен бути вис-
новок про силу взаємовпливу окремих маркетингових тех-
нологій одна на одну. Загалом система контролю повинна 
дозволити визначати синергетичний ефект в інтегрованій сис-
темі та результативність окремих технологій цієї системи. 

Запропонована автором методика формування і впро-
вадження маркетингових технологій дозволить підприєм-
ствам у практичній діяльності зберегти досягнуті ринкові 
позиції, зміцнити конкурентні переваги і забезпечити стій-
кість. Разом із тим використання маркетингових технологій 
необхідно поєднувати з ефективною системою контролю. 
Розробка і впровадження систем контролю результатив-
ності маркетингових технологій також може викликати 
значні труднощі у фахівців торговельних підприємств. Ви-
ходячи з цього, запропонована "збалансована система 
показників" дозволить уникнути проблем і стати підґрун-
тям для прийняття ефективних управлінських рішень. 
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Порядок і зміст дослідження на основі ЗСП
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% повторних покупок

Частка ринку
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Визначення рівня результативності МТ

Аналіз причин відхилень від цільових значень

Аналіз впливу результативності МТ на основні показники діяльності

Розробка рекомендацій щодо вдосконалення МТ
 

 
Рис. 2. Порядок і зміст дослідження результативності маркетингових технологій  

на основі збалансованої системи показників (розроблено автором) 
 
Перспективою подальших наукових досліджень є 

розробка методики розрахунку синергетинчного ефекту 
від впровадження маркетингових технологій та оцінюван-
ня впливу окремо взятої технології на загальний резуль-
тат діяльності підприємства. 
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ФОРМУВАННЯ КОНЦЕПТУАЛЬНИХ ЗАСАД  

РОЗВИТКУ ТРУДОВОГО ПОТЕНЦІАЛУ АЕРОПОРТУ 
 

Полоус О. В. 
 

Обґрунтовано необхідність формування концептуальних засад розвитку трудового по-
тенціалу аеропорту. Проаналізовано основні концептуальні підходи до формування, викори-
стання та розвитку трудового потенціалу. Виявлено та адаптовано до функціонального сере-
довища діяльності аеропорту ключові аспекти планування ділової кар'єри, роботи з кадровим 
резервом, навчання, перепідготовки та підвищення кваліфікації персоналу. Запропоновано 
концепцію розвитку трудового потенціалу аеропорту, яка базується на необхідності капітало-
вкладень у формування, використання та розвиток трудового потенціалу й людських ресур-
сів, виходячи з економічної доцільності та потреби у більш повному використанні знань, на-
вичок та здібностей персоналу. 
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