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Пасько М. І. Економіко-філософські основи управління маркетинговою діяльністю підприємства
Досліджено маркетинг як унікальне явище сучасного підприємства. Узагальнено та систематизовано погляди щодо поняття «маркетингова 
діяльність», виокремлено сутність та визначальні елементи, запропоновано авторське визначення. Аналітичний підхід філософського бачення 
та розуміння управління маркетингом як явища базується на такому: предметне пізнання окремого явища – процес управління маркетинго-
вою діяльністю підприємства (УМДП) як підсистеми суб’єкта господарювання; пізнання явища як елемента системи, де проявляється система 
взаємозв’язків і взаємовідносин у процесі УМДП; конкретне пізнання процесу УМДП через реальні форми, взаємодії та взаємовпливи із зовнішнім 
мінливим оточенням. Цілісний підхід економічного та філософського бачення УМДП дозволив обґрунтувати особливості маркетингової філо-
софії УМДП як управлінської концепції, що передбачає ринково-стратегічну орієнтацію виробничо-збутової діяльності та систему управління, 
скоординовану на постійне дослідження ринків збуту та потреб споживачів з метою отримання максимального прибутку. Наукова новизна 
проведеного дослідження полягає в систематизації й узагальненні економічного та філософського уявлення про управління маркетингом як ба-
зової функції управління підприємством у ринковому середовищі. Уточнено та доповнено елементи сутності, змістовності та наповнюваності 
маркетингової діяльності як явища в діяльності підприємства. Об’єднаний підхід дозволив обґрунтувати ключові аспекти процесу УМДП у рин-
ковому середовищі та концентрації уваги на пріоритетних завданнях у маркетинговій діяльності сучасного підприємства, що є фундаментом 
взаємозалежності та взаємообумовленості потенційних можливостей сфери виробництва та реалізації товарів (послуг) для обґрунтування 
характеру, напрямків і масштабів успішної діяльності суб’єкта господарювання в конкурентному середовищі.
Ключові слова: елементи маркетингової діяльності, філософія управління, предметне пізнання, базова функція, управління маркетинговою ді-
яльністю.
DOI: https://doi.org/10.32983/2222-4459-2020-1-373-382
Рис.: 2. Табл.: 5. Бібл.: 15.
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Пасько М. И. Экономико-философские основы управления маркетинговой деятельностью предприятия
Проведено исследование маркетинга как уникального явления современного предприятия. Обобщены и систематизированы взгляды на понятие 
«маркетинговая деятельность», выделены сущность и определяющие элементы, предложено авторское определение. Аналитический подход 
философского видения и понимания управления маркетингом как явления базируется на следующем: предметное познание отдельного явления 
– процесс управления маркетинговой деятельностью предприятия (УМДП) как подсистема субъекта хозяйствования; познание явления как эле-
мента системы, в которой проявляется система взаимосвязей и взаимоотношений в процессе УМДП; конкретное познание процесса УМДП че-
рез реальные формы, взаимодействие и взаимовлияние с изменчивым внешним окружением. Целостный подход экономического и философского 
видения УМДП позволил обосновать особенности маркетинговой философии УМДП как управленческой концепции, которая предусматривает 
рыночно-стратегическую ориентацию производственно-сбытовой деятельности и систему управления, скоординированную на постоянное ис-
следование рынков сбыта и потребностей потребителей с целью получения максимальной прибыли. Научная новизна проведенного исследова-
ния состоит в систематизации и обобщении экономического и философского представления об управлении маркетингом как базовой функции 
управления предприятием в рыночной среде. Уточнены и дополнены элементы сущности, содержательности и наполненности маркетинговой 
деятельности как явления в деятельности предприятия. Объединенный подход дозволил обосновать ключевые аспекты процесса УМДП в ры-
ночной среде и концентрации внимания на приоритетных задачах в маркетинговой деятельности современного предприятия, что является 
фундаментом взаимозависимости и взаимообусловленности потенциальных возможностей сферы производства и реализации товаров (услуг) 
для обоснования характера, направлений и масштабов успешной деятельности субъекта хозяйствования в конкурентной среде.
Ключевые слова: элементы маркетинговой деятельности, философия управления, предметное познание, базовая функция, управление марке-
тинговой деятельностью.
Рис.: 2. Табл.: 5. Библ.: 15.
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Pasko M. I. The Economic-Philosophical Fundamentals of Management of the Enterprise’s Marketing Activities
A research on marketing as a unique phenomenon of modern enterprise is carried out. The views on the concept of «marketing activity» are generalized and 
systematized, the essence and defining elements are allocated, the author’s own definition is proposed. The analytical approach of philosophical vision and un-
derstanding of marketing management as a phenomenon is based on the following: subjective cognition of a separate phenomenon – the process of managing 
the marketing activities of enterprise (MMAE) as a subsystem of the subject of economic management; cognition of phenomenon as an element of the system in 
which the system of relationships and relationships manifests itself in the process of MMAE; concrete cognition of the MMAE process through real forms, inter-
action and interinfluence with a volatile external environment. The holistic approach of the economic-philosophical vision of MMAE allowed to substantiate the 
peculiarities of the marketing philosophy of MMAE as a management concept, which provides for the market-strategic orientation of supply-to-sales activities 
and a management system coordinated to continuous research on the markets and consumer needs in order to maximize profits. The scientific novelty of the 
carried out study is in systematizing and generalizing the economic-philosophical perception of marketing management as a basic function of enterprise man-
agement in a market environment. The elements of the essence, intensionality and completeness of marketing activities as a phenomenon in the enterprise’s 
activities have been redefined and supplemented. The unified approach allowed to substantiate the key aspects of the MMAE process in the market environment 
and to focus on the priorities in the marketing activities of the modern enterprise, which is the foundation of interdependence and interconnectedness of the 
potential capacities of the production and sales of goods (services) to substantiate the nature, direction and extent of the success of a economic management 
entity in a competitive environment.
Keywords: elements of marketing activity, management philosophy, subjective cognition, basic function, management of marketing activity.
Fig.: 2. Tabl.: 5. Bibl.: 15.
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В умовах турбулентності сучасного ринкового 
середовища в Україні постає нагальна потреба 
в новій культурі бізнесу, одним із носіїв якої є 

саме маркетинг. Перенасиченість ринків товарами, 
чітке їх розмежування між виробниками створило 
можливість для споживачів безпосередньо чини-
ти тиск і висувати особливі вимоги щодо продукції, 
послуг чи робіт. Подальше посилення конкурентної 
боротьби ускладнює ведення підприємницької діяль-
ності й утримання провідних позицій господарюю-
чого суб’єкта на ринку [14]. Значення маркетингу для 
конкретного підприємства підвищується постійно, 
особливо в умовах агресивно-конкурентного серед-
овища через високий рівень невизначеності еконо-

міки та реальних ситуацій, у яких сьогодні функціо-
нують виробники – суб’єкти всіх форм власності та 
організаційно-правової форми господарювання. Це 
зумовлює актуальність і закономірність дослідження 
сутності маркетингу, а комплексний характер і різно-
бічність практичного використання потребують удо-
сконалення підходів до управління маркетинговою 
діяльністю підприємства (УМДП), що дасть змогу 
не лише усвідомити її роль у розвитку підприємства, 
а й оцінити дієвість, впливовість, спрямованість та 
ефективність цієї діяльності в цілому [1; 2; 5; 6 та ін.]. 

Мета кожного з підприємств – це створення 
сприятливих умов для успішного функціонування, 
розвитку та протистояння тиску й виконання ви-
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мог споживачів. Однією з найважливіших складових 
прибутковості підприємств будь-якої галузі є марке-
тингова діяльність підприємства [15], і забезпечення 
успішності цієї діяльності потребує, насамперед, її 
чіткого, логічного, послідовного розуміння в сукуп-
ності процесів і явищ, які здійснюються та проявля-
ються в діяльності конкретного підприємства в рин-
ковому середовищі. І саме творчо-аналітичний підхід 
до маркетингу як базової функції управління марке-
тинговою діяльністю підприємства потребує знання 
взаємозв’язку економічної та філософської сутності 
УМДП як унікального та найбільш актуального яви-
ща сьогодення в діяльності підприємства.

Переважна більшість науковців наголошує на 
важливості дослідження та вивчення поняття «мар-
кетингова діяльність», і це стосується підприємств 
будь-якої сфери діяльності. Сутність маркетингової 
діяльності підприємств (МДП) висвітлили відомі нау-
ковці та маркетологи у своїх наукових працях (табл. 1)  
[1; 3; 7; 10; 12 та ін.].

в сукупності й обумовило актуальність і своєчасність 
аналітичного дослідження цієї важливої проблеми 
для сучасного підприємства.

Метою статті є вивчення та дослідження вза-
ємозалежності економічних і філософських основ 
управління маркетинговою діяльністю сучасного під-
приємства згідно з визначеними взаємовпливами, 
взаємозв’язками та взаємообумовленостями марке-
тингу як визначальної функції управління конкретним 
суб’єктом господарювання в ринковому середовищі.

Аналітичне дослідження тлумачення МДП із 
джерел, у яких наведені класичні та наукові 
трактування щодо сутності, змістовності та 

наповнюваності даного поняття, дозволило розкрити 
сутнісну категоріальну характеристику МДП; визна-
чити мету як бажаний кінцевий стан суб’єкта господа-
рювання, якого необхідно досягти, як глобальне, що 
потребує значних часових ресурсів; і цілі, які повинні 
мати конкретні часові рамки для отримання наміче-

Таблиця 1

Напрямки дослідження щодо сутності маркетингової діяльності підприємства

№ 
з/п Автор(и) Напрямки дослідження щодо МДП

1 Ф. Котлер Через «задоволення людських потреб»

2 А. Павленко, А. Войчак та ін. Система «товаровиробник – споживач»

3 Т. Примак Вибір цільових ринків і їх сегментування

4 Л. Балабанова, В. Холод, 
І. Балабанова

Програмування маркетингової діяльності та управління маркетинговим  
потенціалом підприємства

5 Ю. Петруня Стратегічний маркетинг

6 М. Вачевський Формування професійної компетенції та маркетингової культури

7 В. Щербань Створення товару

8 Дж. Р. Еванс, Б. Берман Планування маркетингу та розширення його рамок

9 Л. Єжова Особливості інформаційного маркетингу 

10 В. Кардаш Маркетингова товарна політика

11 М. Бєлявцев, О. Шубін Інфраструктура товарного ринку

Виокремлюються різні підходи щодо визначен-
ня маркетингової діяльності [5; 6; 13–15 та ін.]: 
1) система планування, ціноутворення, просу-

вання та розповсюдження ідей; 2) система (сучасна) 
управління виробничо-збутовою діяльністю (капіта-
лістичних) підприємств і фірм, що заснована на комп-
лексному аналізі ринку; 3) вид людської діяльності, 
спрямований на задоволення потреб за допомогою 
обміну; 4) широка діяльність, яка покликана присто-
сувати виробництво до вимог ринку; 5) перелік дій, 
які стосуються маркетингової діяльності, тощо. 

Простежуються такі підходи до розгляду:  
1) маркетингова діяльність [3; 5–7; 9; 13; 14 та ін.];  
2) маркетинг [1; 3; 4; 7; 12 та ін.]; 3) маркетингова ді-
яльність і маркетинг як синоніми [1; 10 та ін.]. Усе це 

них результатів; виділити можливості й напрямки 
реалізації в діяльності підприємства; виокремити ви-
значальні елементи МДП. Оскільки в рамках даного 
дослідження буде проведено вивчення взаємозалеж-
ності економічних і філософських основ управління 
маркетинговою діяльністю, у подальшому будемо ви-
користовувати дефініцію «елементи» як трактування 
початкових знань у галузі маркетингу, основ МДП. 

Виокремлені сутність та визначальні елементи 
маркетингової діяльності згідно з науковими праця-
ми фахівців, науковців і практиків наведено в табл. 2 
і табл. 3. 

Таким чином, визначальними елементами МДП 
можемо вважати: її спрямованість, на чому вона базу-
ється, що об’єднує, містить і вирішує; можливості, які 
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Таблиця 2

Виділена сутність маркетингової діяльності підприємства 

№ 
з/п Сутність МДП

1

Згідно з поглядами фахівців, учених, практиків (20 джерел):

Діяльність усередині підприємства (або у сфері ринку товарів, послуг, цінних паперів); діяльність, яка пов’язана зі 
здійсненням функцій маркетингу; діяльність по вирішенню завдань підрозділом маркетингу; вид людської діяль-
ності; творча управлінська діяльність, яка тісно пов’язана з іншими видами діяльності підприємства

Система управління підприємством; сучасна система управління виробничо-збутовою діяльністю підприємств  
(2 роботи); система планування, ціноутворення, просування та розповсюдження ідей, товарів і послуг 

Процес виявлення, максимізації та задоволення споживчого попиту

Сукупність можливостей (чи дій) підприємства 

Об’єктивна необхідність орієнтації науково-технічної, виробничої та збутової діяльності підприємства

Формування ідеї конкретного продукту, його упаковка та передача в руки споживачеві

Філософія управління

Поєднання точної науки та мистецтва

Джерело: складено за [1; 3; 5–7, 9; 10; 12–15 та ін.].

Таблиця 3

Визначальні елементи маркетингової діяльності підприємства 

№ з/п Виокремлені елементи МДП

1 2

1

Спрямованість, базується, об’єднує, містить, вирішуються:

спрямована на ринкове середовище (вивчення ринку); спрямованих на реалізацію певного продукту, товару, 
послуги; спрямованої на задоволення потреб споживача (3 роботи) за допомогою обміну; спрямована на те, 
щоб досить обґрунтовано дослідити запити ринку, встановлювати поточні та, головне, довгострокові (страте-
гічні) цілі, шляхи їх досягнення; підготувати продукт, доставити його на ринок і розмістити його там таким чи-
ном, щоб забезпечити попит; роботи з випуску товарів і послуг, в яких використовують об’єкти інтелектуаль-
ної власності; створення сприятливих умов для довгострокової успішної діяльності на основі прибутковості; 
для обґрунтованої орієнтації виробничої діяльності підприємств;

базується на застосуванні інформаційних технологій, встановленні постійної комунікації зі споживачем;  
заснована на комплексному аналізу ринку (2 роботи);

об’єднує маркетингові рішення, маркетингові плани та програми, системні види діяльності;

містить вивчення та прогнозування попиту, цін, організацію зі створення нових видів продукції, рекламу,  
координацію внутрішньофірмового планування тощо;

вирішуються проблеми споживачів

2

Можливість, напрями реалізації МДП:

дають можливість підвищувати адаптивність маркетингових інструментів відповідно до потреб ринку;

досягти ефективного використання елементів комплексу маркетингу;

визначити реальні джерела ресурсів господарської діяльності, асортимент і якість продукції, її пріоритети;

визначити ймовірну реакцію покупця на плановані нові продукції

3

Мета, цілі:

з метою формування та відтворення попиту;  
з метою одержання максимальних вигод або отримання доходу підприємства;  
для швидкого реагування на дії конкурентів;

сприятиме досягненню цілей (успіхів) підприємства (2 роботи), яка спрямована на вивчення та врахування 
попиту та вимог ринку; 

оптимальна структура виробництва;

переконати покупців придбати продукцію фірми;

стимулювання збуту, розвитку та прискорення обміну
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1 2

4

Результат: орієнтація, задоволення, забезпечення, одержання:

для обґрунтованої орієнтації виробничої діяльності підприємств на випуск конкурентоспроможних видів 
продукції;

задоволення потреб і отримання прибутку;

забезпечення прибутку фірми;  
забезпечення стійких конкурентних переваг; 

ефективна робота на ринку

Джерело: складено за [1; 3; 5–7, 9; 10; 12–15 та ін.].

Закінчення табл. 3

створюються, та напрями реалізації; що ставиться за 
мету та відповідні намічені цілі, які формулюються за-
для досягнення результату. Узагальнені та системати-
зовані визначальні елементи МДП на основі різних то-
чок зору в науковому колі фахівців наведено на рис. 1.

За результатами ретельного вивчення пропону-
ється таке авторське визначення: маркетингова 
діяльність підприємства – це творча діяльність 

в системі маркетингу, яка пов’язана зі здійсненням 
функцій для обґрунтованої орієнтації виробничо-збу-
тової діяльності суб’єкта згідно із запитами ринку, 
визначенням поточних і довгострокових (стратегіч-
них) цілей, що дають можливість підвищувати адап-
тивність маркетингових інструментів відповідно до 
потреб ринку та ефективного використання елемен-
тів комплексу маркетингу з метою одержання макси-
мальних вигод або доходу суб’єктом і забезпечення 
стійких конкурентних переваг підприємству. 

Особливий інтерес викликає сукупне тлумачен-
ня двох термінів. Аналіз значень понять «маркетин-
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Визначальні елементи МДП  

 

Мета та намічені цілі 

Результат: 
орієнтація, 

задоволення, 

забезпечення, 
одержання 

Результати дослідження щодо розкриття сутності та змістовності МДП

Спрямованість, 
базується, об’єднує, 
містить, вирішується

Можливість, напрями 
реалізації маркетингової 

діяльності

Максимальний прибуток (вигода)

Рис. 1. Визначальні елементи маркетингової діяльності підприємства 
Джерело: складено на основі [1; 3; 5–7; 9; 10; 12–15 та ін.].

гова діяльність» і «маркетинг» дає змогу розуміти, що 
вони є синонімами [15]. Як один і той самий термін 
їх розглядають науковці: Л. Балабанова, А. Войчак, 
А. Павленко, Т. Примак, науковий колектив на чолі 
Шевченко Л. та ін. [1; 10; 12 та ін.]. І це, на нашу думку, 
потребує відстеження поглядів щодо маркетингу як 
унікального явища в діяльності підприємства. Так, за 
28 джерелами було виділено підходи, які дозволяють 
розкрити особливості прояву маркетингу в діяльнос-
ті суб’єкта господарювання в ринковому середовищі. 
Гільдія маркетологів та С. Гаркавенко [4] підкреслю-
ють, що маркетинг – це філософія бізнесу, заснована 
на систематичному вивченні ринку (поведінки спо-
живачів, каналів збуту, конкуренції) з метою розроб-
ки та реалізації ефективних стратегій, спрямованих 
на прогнозування та задоволення потреб фірм, до-
могосподарств і фізичних осіб, установ, громадських 
об’єднань (чи орієнтацію всієї діяльності фірми – від 
проектування та виробництва до збуту товарів – на 
задоволення потреб споживачів).
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Для успішної діяльності сучасного підприємства 
в умовах ринкової турбулентності саме «маркетинго-
ва філософія», тобто філософія управління марке-
тинговою діяльністю [14] має забезпечити наявність 
та функціонування таких трьох взаємопов’язаних 
складових: стратегічне уявлення – ринкова орієн-
тація – обґрунтований процес формування та вибір 
оптимальної стратегії з урахуванням впливу конку-
рентно-ринкового середовища, в якому виникають 
проблеми для конкретного суб’єкта господарювання 
[2; 3; 5; 14 та ін.]. На основі проведеного дослідження 
поняття «маркетинг» [1; 2; 4; 8; 13; 14 та ін.] та власної 
точки зору було виокремлено низку основних аспек-
тів [1–3, 5; 6 та ін.] прояву маркетингу безпосередньо 
в діяльності конкретного підприємства як: 
 філософія сучасного бізнесу (як система), що 

вміщує, насамперед, систему мислення й ідео-
логічну основу підприємницької діяльності та 
заснована на систематичному вивченні ринку 
(поведінки споживачів, каналів збуту, конку-
ренції); 

 ринковий процес аналізу, планування, просу-
вання, реалізації та управління товарами (по-
слугами, роботами); 

 складова та невід’ємна частина виробничо-
збутової діяльності (збутового процесу) під-
приємства; 

 вид управлінської діяльності щодо пошуку 
потреб споживачів, їх задоволення з макси-
мальним прибутком для виробників; 

 соціально-управлінський процес, спрямова-
ний на задоволення потреб споживачів і сус-
пільства.

В умовах агресивного конкурентного середовища 
маркетинг є фундаментальною функцією управ-
ління підприємством, яка забезпечує прийнят-

тя керівництвом ефективних управлінських рішень 
щодо наявних і потенційних можливостей у досяг-
ненні позитивних фінансово-економічних результатів 
господарської діяльності з мінімальним ризиком. І це, 
насамперед, містить [1; 2; 6; 7; 10; 13; 14 та ін.]: 
 обґрунтовану послідовність проведення ана-

лізу та прогнозування ринкової ситуації; 
 входження на найбільш сприятливі цільові 

сегменти ринку; 
 формування, коригування змінних факторів 

зовнішнього середовища, включно із поведін-
кою споживачів у інтересах самого підприєм-
ства; 

 створення дозволеними методами додатко-
вих ускладнень для діяльності конкурентів; 

 формування у свідомості цільового споживача 
сприятливого образу підприємства та всієї його 
діяльності в агресивному середовищі тощо. 

Однак треба зауважити, що в умовах неоінду-
стріального суспільства та посилення конкуренції 

успіху може досягти лише підприємство, яке креатив-
но та мистецьки застосовує ефективне УМДП у сво-
їй діяльності, систематично проводить пошук нових 
і оптимальних шляхів адаптації до швидкозмінних 
умов, що диктує ринок [5; 14; 15 та ін.] і вимагають 
споживачі продукції (послуг чи робіт). У загальному 
визначенні під маркетингом розуміють управлінську 
концепцію, яка забезпечує ринкову орієнтацію ви-
робничо-збутової діяльності підприємств, а також 
систему управління, яка передбачає скоординовану 
та спрямовану діяльність на вивчення ринків збуту, 
пристосування виробництва до їх потреб, активного 
впливу на ринкові процеси, на споживачів з метою 
збільшення збуту і, як результат, отримання прибут-
ку, доходу [1–5; 9; 14; 15 та ін.]. 

Для чіткого та логічного уявлення про змістов-
ність процесу УМДП необхідно розуміння як його 
економічних основ, так і першооснови – філософ-
ського бачення та розуміння управління маркетин-
гом як явищем. На нашу думку, детальне дослідження 
процесу УМДП має базуватися на положеннях теорії 
пізнання (гносеології, епістемології) і розглядатися в 
його основних елементах [14].

Першим елементом сучасної теорії пізнання є 
предметне, безпосереднє знання, відповід-
но до якого знання забезпечується єдністю 

об’єкта та предмета пізнання. Предметом пізнання 
називають властивості, відношення, процеси ви-
окремлені суб’єктом пізнання за допомогою принци-
пів [11]. До того ж, один і той самий об’єкт одночасно 
виступає джерелом предметно різних знань і, водно-
час, не може абсолютно бути ізольованим від про-
блем взаємовідносин і взаємодії самого предмета та 
його середовища (оточення). Теорія пізнання (гносе-
ологія, епістемологія), досліджуючи передумови піз-
нання, відношення отримуваних знань до реального 
світу, критерії істинності пізнання, розглядає пред-
мет ззовні та не дає глибокого розуміння змістовнос-
ті та закономірності його розвитку, функціонування 
й обумовленості системою, до якої він входить. 

Таким чином, згідно з теорією пізнання предмет 
є causa sui (причиною самого себе). Тому об’єктивно 
розглянути цілісність процесу УМДП відповідно 
до цієї форми пізнання не виявляється можливим, 
оскільки він вивчається сам по собі як окремо взя-
те явище в різних формах прояву й охоплює лише 
елементи 4Р (товар, ціна, розподіл і просування) без 
урахування особливостей роботи та функціонування 
підприємства як суб’єкта господарювання в конку-
рентно-ринковому середовищі й у сфері маркетинго-
вої діяльності як підсистеми підприємства в цілому. 
Гносеологія УМДП має розкривати взаємозв’язок 
і взаємозалежність суб’єктів і об’єктів управління, 
розглядати завдання, принципи й інструменти забез-
печення функціонування процесу управління. Про-
цес управління саме маркетинговою діяльністю на 
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конкретному підприємстві як перший елемент пред-
метного пізнання набуває особливостей своєрідної 
підсистеми суб’єкта господарювання як системи в 
ринково-конкурентному середовищі [14].

Дослідження філософського бачення науков-
цями безпосередньо процесу УМДП (як предмета 
дослідження) у гносеологічному аспекті як системи 
в діяльності будь-якого суб’єкта господарювання до-
зволили систематизувати цей підхід і виокремити 
його особливості при розумінні та тлумаченні цього 
досить складного явища сучасності (табл. 4). 

ння – це результат відображення цих зв’язків [8]. За 
своєю суттю процес пізнання є пізнавальним рухом 
від предмето- до системоцентризму. Це означає, що 
пізнання з безпосереднього (предметного, простого) 
знання, яке є першим рівнем, переходить на рівень, 
де об’єкт пізнається як елемент системи (системне, 
складне знання). Тому другим елементом теорії піз-
нання є системоцентризм.

Згідно із системним підходом предмет пізнаєть-
ся як такий, якому притаманно широке коло власти-
востей, якостей, оскільки він втілює в собі якості різ-

Таблиця 4

Філософський аспект розуміння, тлумачення та сприйняття процесу управління маркетинговою діяльністю 
підприємства як системи

№ 
етапу

Згідно з відносним розподілом  
на елементи (чи етапи пізнання) Характерні особливості

Виокремлені елементи процесу управління МДП

1

Предметне та безпосереднє знання 
щодо УМДП (містить предметне) як 
явища взагалі в історично-хроноло-
гічному аспекті та в цілому

МДП – це окремо взяте явище, без проблем взаємодії предмета  
та середовища, і відповідних взаємодій, взаємовідносин і взаємообу-
мовленості. А це, насамперед, товарна, цінова, політика розподілу  
та просування без урахування особливостей і специфічності діяль-
ності та функціонування підприємства як системи в макро-, мезо-  
та мікросередовищі

2

Системоцентризм (явище пізнається 
як елемент системи явищ більш висо-
кого порядку (чи рівня) у відповідній 
системі)

Розкривається закрита системна взаємозалежність. Згідно із систем-
ним підходом предметне явище являє собою внутрішню структуру, 
що володіє багатьма якісними властивостями й особливостями, 
оскільки це явище втілює в собі якості різних і різнорідних систем 
дійсного (чи оточуючого) світу. Тут проявляється взаємозалежність  
і взаємообумовленість предмета від кожної її власної властивості  
й інших систем (предмет є тут елементом системи більш вищого по-
рядку), які впливають на взаємодії та взаємовідносини як елементів, 
так і всієї системи в цілому. Це відбивається безпосередньо на сис-
темі взаємодій і взаємовідносин, які постійно змінюються в процесі 
УМДП у мінливому ринковому середовищі

3
Метасистемне (конкретне, синте-
тичне, «реальне») пізнання (від грец. 
meta – після) 

Це припускає перехід від моноцентричного погляду на дійсність до 
відтворення об’єкта в знанні цілком, тобто в усьому різноманітті його 
реальних форм і взаємодій з іншими об’єктами. Це потребує виявля-
ти всю складну специфіку явищ, їхній генезис, взаємодії й взаємовід-
носини із мінливим зовнішнім середовищем (світом)

У табл. 5 наведені обмеження та неповнота 
щодо уявлення за кожним із трьох етапів пізнання 
процесу УМДП, їх особливості прояву як місток пе-
реходу до наступного етапу розуміння, більш чіткого 
тлумачення та розкриття сутності й наповнюваності 
цього унікального явища в діяльності конкретного 
суб’єкта господарювання в ринковому середовищі.

Пізнання є активним, цілеспрямованим проце-
сом розвитку від простого до складного зна-
ння. Знання – це інваріант деякої предметної 

різноманітності, а тому за своєю суттю знання – це 
спосіб упорядкування цієї різноманітності. Знаннями 
є не будь-які когнітивні образи, а лише ті, які співвід-
несені з певною предметною різноманітністю. Кож-
ний об’єкт – це система змістових зв’язків, тому зна-

них і різнорідних систем існуючого світу. Мінливість 
властивостей предмета чинить вплив на взаємодію 
всіх елементів матеріальної системи через систему 
взаємозв’язків і взаємовідносин. 

УМДП відповідно до системного підходу слід 
розглядати як елемент системи управління підпри-
ємством, яке, своєю чергою, є відкритою соціаль-
но-економічною системою. Таким чином, пізнання 
УМДП має ґрунтуватися на розумінні взаємозв’язків 
та взаємозалежностей між діяльністю структурних 
підрозділів підприємства і врахуванні того факту, що 
перетворення в одному із них чинять вплив на ре-
зультативність діяльності інших.

У сучасних об’єктивних умовах розвитку науко-
вого знання необхідними стають глибоке оволодіння 
різноманітними системами знань різних рівнів ієрар-
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Таблиця 5

Виокремлені рівні обмеженості за етапами пізнання процесу управління маркетинговою діяльністю підприємства

№ 
етапу Рівень пізнання Особливості

Недоліки, упущення та переваги за етапами пізнання процесу УМДП (на основі філософського бачення)

1
Обмеженість уявлення та бачення 
досліджуваного предмета як causa sui 
(причиною самого себе)

Не розкриває повною мірою сутності, змістовності та закономірно-
стей розвитку самого предмета (УМДП), його взаємообумовленості 
системою, до якої він входить, генезису його якості тощо. Усе це не 
дозволяє виокремити проблеми, виявити конкретизовані завдання 
(задачі) чи напрямки виконання для досягнення наміченої мети

2 Концентрація уваги лише на систем-
ному підході

Частково дозволяє спрямувати пізнання безпосередньо на систем-
ний підхід (розгляд систем різного порядку) в чистому вигляді, де 
визначальними є елемент і система взаємодій і взаємовідносин, які 
знаходяться під впливом середовища (оточення)

3
Доповнення знань 1 та 2 етапів як 
база цілісного розуміння процесу 
УМДП

Надає досить повне уявлення про УМДП у ринковому середовищі як 
явища будь-якого підприємства – відкритої соціально-економічної 
системи в ринковому середовищі та потенційної можливості адапту-
ватися до сучасних умов економіки

хії, системним, цілісним мисленням, міждисциплі-
нарним його стилем. 

Наступний елемент пізнання – метасистемне 
знання – передбачає відбиття об’єкта у зна-
нні цілком, включаючи всю різноманітність 

його реальних форм і взаємодій з іншими об’єктами 
[14]. Виходячи із даного положення будь-який суб’єкт 
господарювання як відкрита виробничо-економічна 
система знаходиться у взаємодії та взаємозалежності 
із елементами інфраструктури ринку, а ефективність 
його діяльності безпосередньо пов’язана зі встанов-
ленням і налагодженням стійких взаємозв’язків із зо-
внішнім середовищем. У цьому аспекті УМДП пред-
ставляється як складова діяльності підприємства в 
цілому, безперервний розвиток якого в умовах мінли-
вості ринково-конкурентного середовища залежить 
від налагодженої взаємодії із елементами зовнішньо-

Метасистема містить 
взаємовідносини системи 

із зовнішнім світом

 
 

 

Явище як елемент у системі 
більш високого порядку 
згідно із взаємозв’язками

  
 

Прояв явища в системі
 

 

 

 

середовища 

Прояв УМДП (як взаємодія) 
як явища в підсистемі МДП   

 

явища 

Суть, 
предметне

знання щодо 
явища

Суть, 
змістовність, 

наповнюваність 
УМДП як явища

УМДП (як основний елемент) у підсистемі 
МДП згідно з відкритою соціально-

економічною системою (підприємство), яка 
функціонує в макро-, мезосередовищі країни 

під впливом міжнародного середовища

Рис. 2. Філософське уявлення та розуміння процесу управління маркетинговою діяльністю підприємства
Джерело: складено на основі [1; 2; 4; 8; 11; 14; 15 та ін.].

го середовища та з урахуванням інтересів складових 
внутрішнього середовища [1; 9; 14; 15 та ін.].

Маркетинг як філософія бізнесу засновано на 
систематичному вивченні ринку й означає орієнта-
цію всієї діяльності підприємства – від проектуван-
ня та виробництва до збуту товарів – на задоволення 
мінливих потреб споживачів [4; 5].

Ураховуючи розглянуті раніше тези щодо сут-
ності, змістовності, наповнюваності та прояву 
УМДП з економічної та філософської точок 

зору, на рис. 2 наведено наочне філософське бачення 
та прояв цього досить складного й особливого проце-
су в діяльності підприємства в ринковому середовищі. 

Спираючись на зазначені вище економічні та 
філософські основи, доходимо висновку, що УМДП 
є маркетинговою філософією, що має певні особли-
вості: 
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 процес УМДП має бути конкретизованим, 
досконало опрацьованим і обґрунтованим 
на підставі прийнятих ефективних управлін-
ських рішень; 

 здійснення УМДП відбувається в організа-
ційній структурі певної відкритої соціаль-
но-економічної системи (підприємства), що 
функціонує в ринковому середовищі; 

 УМДП формується, функціонує й адаптуєть-
ся в умовах невизначеності сучасного мін-
ливого середовища на різних рівнях (макро-, 
мезо- та мікросередовище); 

 УМДП має бути інноваційною, новітньою, ви-
соко технологічною діяльністю, що потребує 
використання сучасних інформаційно-кому-
нікативних технологій; 

 УМДП спрямовано та ринкоорієнтовано в на-
прямку постійного пошуку та максимально-
го використання потенційних можливостей 
суб’єкта господарювання згідно з вимогами су-
часної ринкової економіки [1–7; 9; 13–15 та ін.].

В умовах стабільності або поступової еволюції 
ринкової ситуації, в умовах, коли перспективи 
подальших змін ринку прогнозовані, а конку-

рентна взаємодія на ринку включає всіх учасників, 
суб’єкти господарювання задля забезпечення ефек-
тивності власної діяльності мали б можливість «ста-
більно і поступово» адаптувати свою діяльність в 
цілому й УМДП зокрема до змін в умовах господарю-
вання. Тому певний період часу існувало припущення 
про наявність реактивної стратегії управління, відпо-
відно до якої суб’єкт господарювання може адаптува-
тися до нових умов швидше, ніж відбуваються зміни 
зовнішнього середовища, в умовах якого він функ-
ціонує [14]. Але, як свідчить практика, діяльність 
суб’єктів господарювання здійснюється в агресивно-
му середовищі, швидкість змін якого набагато вище 
адаптивних здібностей і можливостей підприємства, 
тому наразі гостро постає необхідність розроблення 
стратегічної конкурентоспроможної системи УМДП. 

Сучасні процеси, що посилюються в умовах 
неоіндустріального суспільства, обумовлюють базо-
ві положення для розроблення адаптивної системи 
УМДП. Першочерговим є вплив на діяльність під-
приємства глобалізації та інтернаціоналізації, які 
створюють умови безперешкодних як виробництва, 
так і просування товарів на будь-якому національно-
му ринку. Це, звісно, посилює глобальну конкуренцію 
та спонукає підприємства до постійного створення 
й утримання конкурентних переваг, що стає дедалі 
складніше, оскільки тривалість життєвого циклу то-
варів на ринках суттєво зменшується, особливо ви-
сокотехнологічних товарів і товарів В2С-ринку. Гло-
бальні ринки надають споживачу широку, глобальну 
пропозицію, у результаті чого виникає перенасичен-
ня, що призводить до виникнення ілюзії «незадо-

воленості» попиту з подальшим посиленням тиску і 
впливу споживачів на виробників стосовно спожи-
вацьких та економічних складових продукції.

ВИСНОВКИ
У результаті дослідження можемо стверджу-

вати, що сутність МДП слід розуміти як діяльність, 
систему управління, філософію управління, поєднан-
ня точної науки та мистецтва тощо. Змістовність і 
наповнюваність МДП розкривають виокремлені ви-
значальні елементи, такі як спрямованість МДП, на 
чому вона базується, що об’єднує, містить і вирішує; 
можливості, які створюються, та напрями реаліза-
ції; що ставиться за мету та відповідні намічені цілі, 
які формулюються задля досягнення результату. За-
пропоновано визначення маркетингової діяльності 
підприємства як творчої діяльності в системі мар-
кетингу, яка пов’язана зі здійсненням функцій для 
обґрунтованої орієнтації виробничо-збутової діяль-
ності суб’єкта згідно із запитами ринку; визначення 
поточних і довгострокових (стратегічних) цілей, що 
дають можливість підвищувати адаптивність марке-
тингових інструментів відповідно до потреб ринку 
та ефективного використання елементів комплексу 
маркетингу з метою одержання максимальних вигод 
або доходу суб’єктом і забезпечення стійких конку-
рентних переваг підприємству. 

У роботі визначено, що управління МДП у ді-
яльності конкретного підприємства має проявлятися 
як філософія сучасного бізнесу, яка містить систему 
мислення та заснована на систематичному пізнанні. 
Проведене дослідження процесу УМДП згідно з поло-
женнями теорії пізнання та за її основними елемента-
ми дозволили виокремити особливості філософсько-
го аспекту розуміння, тлумачення та сприйняття про-
цесу УМДП. Філософське бачення УМДП забезпечує 
системний підхід до сутності функціонування суб’єкта 
господарювання як відкритої виробничо-збутової 
системи. Взаємопов’язаність і взаємообумовленість 
діяльності структурних підрозділів підприємства, 
взаємозалежність і взаємозв’язок діяльності підпри-
ємства із глобальним конкурентним середовищем, 
посилення тиску з боку споживача обумовлює форму-
вання, вибір та обґрунтування конкурентної стратегії 
з урахуванням потенційних можливостей підприєм-
ства в агресивно-конкурентному середовищі. 

Результати дослідження передбачають розро-
блення адаптивної системи УМДП, яка стане конку-
рентоспроможною в умовах глобалізації та інтерна-
ціоналізації.                     
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