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МАРКЕТИНГОВІ АСПЕКТИ ДІАГНОСТИКИ 

ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

 

В умовах нестабільного зовнішнього оточення, підсилення рівня 

конкуренції на ринках збуту кожне підприємство повинно забезпечувати свої 

конкурентні переваги. Це потребує певних зусиль щодо вибору вірної, 

обґрунтованої стратегії розвитку підприємства. Маркетингова діагностика 

підприємства спрямована на забезпечення керівництва підприємства 

актуальною ринковою інформацією щодо конкуренції на ринку, попиту на 

продукцію, структури цільового ринку,  сегментації ринку, каналів збуту 

продукції, що сприяє вибору науково-обґрунтованих управлінських рішень у 

маркетинговій сфері діяльності підприємства. Основною метою діагностики 

комплексу маркетингу промислового підприємства є визначення заходів, 

спрямованих на впорядкування складових елементів комплексу та визначення 

способів їх реалізації [1]. 

Технологія проведення маркетингової діагностики припускає наявність 

трьох взаємопов’язаних частин, а саме: виявлення симптомів ринкової 

нестійкості підприємства – попередня експрес-діагностика; установлення  

причин відхилень і факторів, що впливають на формування маркетингового 

потенціалу; визначення альтернативних шляхів рішення проблем, які постають 

перед підприємством  у мінливому ринковому середовищі [2]. 

Основними завданнями маркетингової діагностики є оцінка, пояснення, 

моделювання та прогноз процесів і явищ товарного ринку і власної 

торговельно-збутової діяльності підприємства за допомогою статистичних, 

економетричних та інших методів досліджень, опису яких присвячені наукові 

праці таких авторів, як: Гольцов А. В., Єгоров А.Ю., Ковальов А.І.,      

Войленко В.В. та ін. [3–6]. Для проведення достовірної, повної маркетингової 

діагностики підприємства дуже важливо зібрати, класифікувати та обробити 

актуальну, надійну, релевантну вхідну інформацію. Типологія, структура та 

види маркетингової інформації описані у працях таких науковців, як     

Малхотрі Н., Черчіль Г.А., Голубков Є.П. [7, 8].  

Методологія проведення маркетингової діагностики базується на 

використанні сукупності статистичних, економетричних, соціометричних, 

кваліметричних, біхевіорістичних методів, що обумовлює необхідність та 

доцільність  застосування комплексного підходу [9]. Останнім часом імітаційне 

моделювання знаходить все більше поширення в маркетингових дослідженнях 

у зв'язку зі складністю і різноманітністю ринкової системи [10]. 
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Математична реалізація процедури маркетингової діагностики 

підприємства можлива з використанням сукупності формул для розрахунку 

відповідних показників за кожним напрямком маркетингової діяльності, що 

аналізується. Пропонується проводити процедуру маркетингової діагностики з 

використанням певної сукупності локальних оцінних показників, на основі яких 

розраховуються такі маркетингові індикатори, як ринкова частка підприємства, 

ефективність маркетингової діяльності, коефіцієнт прибутковості.  

Ринкова позиція підприємства-товаровиробника характеризується 

показником ринкової частки, яка  визначається відношенням виручки від 

реалізації продукції підприємства до загального обсягу продажів. 

Оцінку ефективності маркетингової діяльності підприємства у 

конкурентному середовищі доцільно проводити з використанням параметрів 

маркетингового потенціалу і результуючих параметрів комерційної діяльності 

(валовий дохід, витрати на маркетинг, валові витрати), що дозволяє 

розрахувати інтегральний показник ефективності. 

Для оцінки ступеня прибутковості по збуту рекомендується застосовувати 

метод бенч-маркетингу [11]. За цієї мети коефіцієнт прибутковості по збуту 

конкретного підприємства зіставляється з аналогічними коефіцієнтами ряду 

провідних  на даному ринку товаровиробників. 

Запропонована методика дозволить керувати підприємством в  

адаптивному режимі в залежності від ринкової ситуації. Таким чином, 

результатом проведення маркетингової діагностики підприємства є отримання 

розрахункового значення комплексного мультиплікативного показника, 

порівняння якого у рамках досліджуваного підприємства у динаміці або з 

аналогічними показниками у досліджуваному сегменті ринку дозволяє 

ідентифікувати вузькі місця, проаналізувати потенціал підприємства на ринку з 

метою розробки пропозицій для його подальшого розвитку.  
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