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Анотація.: В статті розглянуто особливості 

проведення маркетингового консультування на ринку 
промислових підприємств. Проаналізовано чинники впливу 
на маркетингову політику виробників в умовах конкуренції, 
визначено основні фактори вибору продукту в умовах 
наявності альтернативних варіантів. Виокремлено сильні 
та слабкі сторони при виборі методу дослідження, яке 
використовується основними споживачами 
консалтингових послуг, проаналізовано перспективи їх 
зміни на основі зміни динаміки ринку. Визначено основні 
переваги та недоліки використання методик 
маркетингового консультування, вказано на прихований 
потенціал використання певних видів аналізу під час 
проведення маркетингових досліджень. Враховуючи основну 
світову динаміку загострення конкуренції на ринку 
промислових підприємств проблема використання 
консультування під час проведення маркетингових 
досліджень загалом, і під час формування стратегії 
підприємства зокрема, стає все гострішою. Запропоновано 
індикативні механізми вирішення проблем маркетингового 
консультування промислових підприємств. 
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1. Постановка проблеми. 
 

Проблеми маркетингового консультування промислових підприємств в системі 
маркетингу є достатньо вивченими, однак оптимізаційно-маркетинговий механізм 
маркетингового консультування на промислову продукцію потребує більш 
ґрунтовного дослідження. Адже ефективна маркетингова політика, яка ґрунтується на 
об’єктивних даних, отриманих в процесі маркетингового консультування а також 
удосконалення механізму ціноутворення є визначальним чинником у ефективній 
реалізації продукції промислових підприємств. 

 

2. Аналіз останніх досліджень та публікацій. 
 

Вагомий внесок у вивчення проблематики маркетингового консультування на 
ринку промислових підприємств зробили такі вітчизняні та зарубіжні вчені як: 
Котлер Ф., Крикавський Є. В., Кузьмін О. Є., Федорович Р. В., Богатова Т. А., 
Капустин В. М., Шнайдер А., Крюкова А., Скибінський С. В., Старостіна А. О. та інші. У 
їхніх працях розглянуто питання особливостей проведення маркетингових досліджень 
на ринку промислових підприємств, досліджено особливості проведення процесу 
маркетингового консультування. 

 

3. Постановка завдання. 
 

Метою статті є дослідження та виявлення особливостей маркетингового 
консультування промислових підприємств. 

 

4. Виклад основного матеріалу. 
 

Для успішного застосування маркетингових досліджень в якості консалтингової 
функції, виробник продукції має володіти інформацією про особливості 
функціонування підприємств-споживачів та їх потреби, тобто ідентифікувати основних 
споживачів і визначати перспективи їх розвитку. Виявлення перспектив розвитку 
основних споживачів продукції дозволить прогнозувати попит на продукцію, що 
випускається і, як наслідок, погоджувати ключові цілі підприємства. Купівля та продаж 
продукції здійснюється колективно. Тому виробникові продукції при використанні 
результатів маркетингових досліджень важливо розробляти єдиний і узгоджений 
підхід щодо стратегічних пропозицій в області товарної та цінової політики. 
Вироблення спільних рекомендацій дозволить визначити межі свободи дій кожного 
учасника процесу продажу. 

Встановлення ключових індикаторів діяльності споживачів сприяє визначенню 
розриву між фактичними та запланованими результатами діяльності виробника 
продукції. За допомогою аналізу ключових індикаторів діяльності встановлюються 
причини відхилень від планів або прогнозів. Характер потреб покупців продукції 
визначає їх поведінку. Вивчення змін потреб дозволить оцінити поведінку споживачів 
з точки зору їх утримання, темпів залучення, вартості обслуговування. Таким чином, 
можна визначити основний напрям діяльності виробників.  

Моніторинг ключових індикаторів діяльності та динамічне реагування на 
фактори, що впливають на попит, гарантує максимальну ефективність маркетингових 
досліджень – основу вірної політики підприємства на даному ринку [7, с. 231]. Роль 
досліджень полягає в обліку та оцінці потреб, запитів і попиту споживачів, створенні 
конкретної програми їх задоволення, враховуючи існуючу ситуацію на ринку, 
можливості фірми та її потенціал [5, с. 320]. 

Сьогодні для того, щоб пояснити поведінку і наміри клієнтів фірми, її дилерів, 
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конкурентів, уже неможливо обійтися без серйозних маркетингових досліджень. 
Достовірна, якісно зібрана інформація дає фірмі змогу досягнути певних 

конкурентних переваг, що знижує фінансові ризики і небезпеки для образу фірми, 
дозволяє об'єктивніше визначати ставлення споживачів до фірми й товарів, 
аналізувати зовнішнє середовище, удосконалювати стратегію і тактику ринкової 
поведінки, підвищувати довіру до реклами [3, с.156]. 

Зустрічається чимало ситуацій, коли та чи інша фірма звертається за сприянням 
до зовнішніх консультантів. Найчастіше це відбувається в наступних випадках: 

­ якщо використання власного персоналу неможливо. Зазвичай це ситуація, 
коли необхідно провести ревізію маркетингу або навіть управління в цілому. В цьому 
випадку власний персонал не може вийти за межі вже сформованого підходу, дати 
повну і об'єктивну оцінку ситуації, перш за все - через особисту зацікавленість в 
результаті; 

­ для проведення спеціальних великомасштабних разових заходів - розробки 
стратегії виходу на новий ринок, реструктуризації підприємства, експертизи бізнес-
проекту. Підприємство може в принципі не мати кадрів, відповідних завданню такого 
роду; 

­ при вирішенні складних проблем, де необхідно мати альтернативні точки 
зору: при покупці нового заводу, переведення підприємства в інший регіон, 
радикальної перебудови стратегії. Готовий бізнес-проект при цьому може бути 
відсутнім, так що експертизі піддаються ще не деталізовані альтернативи, а рішення 
полягає якраз в оцінці необхідності такої опрацювання; 

­ для спеціальних не часто повторюваних заходів, наприклад, для проведення 
рекламних кампаній, для чого не обов'язково постійно тримати в штаті співробітника; 

­ в будь-яких інших випадках на разової або періодичній основі, коли у 
керівника немає часу, достатніх знань, професійних кадрів для вирішення назрілих 
проблем. 

При цьому було виявлено особливості галузевої специфіки попиту на 
маркетингові послуги: 

­ підприємства паливно-енергетичного комплексу і інвестиційні компанії 
усвідомили потребу тільки в організації маркетингових служб; 

­ комерційні банки потребують маркетингових дослідженнях конкретного 
ринку банківських послуг; 

­ підприємствам військово-промислового комплексу, хімічної, лісової, 
деревообробної промисловості потрібно в більшому ступені повний аналіз ринку. 

Крім того, істотно, що практично всі зацікавлені в маркетингових послугах 
підприємства вважають їх потрібними при роботі на внутрішньому ринку в основному 
для просування своєї традиційної продукції. Попит на маркетинг на зовнішньому 
ринку дещо менше, але також орієнтований на традиційно вироблену продукцію і 
надані послуги [6]. 

Організаційне консультування — це консультування персоналу організацій з 
проблеми структури та розвитку організації (підбір, відбір, навчання, розвиток), 
формування і підтримки організаційної культури, кадрове консультування, 
консультування керівників, групове консультування з методів прийняття рішень, з 
вирішення конкретних проблем організацій (конфлікти, інновації) з професійно 
кадрового підбору і потенціалу організацій, а також із створення комп'ютерних банків 
кадрової інформації, маркетингове консультування і консультування з приводу 
організації реклами і рекламних послуг організацій або підприємств [1, с.310]. 

Питання і проблеми, пов'язані з маркетинговим консультуванням можна 
розділити на 3 групи: 

1) Консультування з питань вибудовування оптимальної структури і системи 
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управління маркетингом; 
2) Маркетингові дослідження, орієнтовані на вивчення поточної ситуації на 

ринку і положення компанії на ньому. Традиційно, такі дослідження проводяться 
спеціалізованими дослідницькими компаніями; 

3) Маркетингове консультування і дослідження для розробки стратегії розвитку 
бізнесу (бізнесів) компанії. Принципова відмінність цих досліджень від 2-ої групи в 
тому, що крім аналізу поточної ситуації на ринку, будуються сценарії можливої 
динаміки зовнішнього середовища організації і можливі варіанти продуктово-
ринкового портфеля компанії в довгостроковій перспективі. 

Саме, на 3-му блоку питань і проблем, з ними пов'язаних, ми зупинимося 
детальніше. Можна виділити основні напрямки проведених досліджень: 

­ Ідентифікація ключових і неосновних бізнесів компанії і їх довгострокової 
конкурентоспроможності; 

­ Аналіз поточного стану та перспектив розвитку цільових і суміжних ринків; 
­ Аналіз і прогноз розвитку технологій, пошук перспективних технологій; 
­ Аналіз конкурентів і прогноз розвитку їх продуктово-ринкових портфелів; 
­ Ідентифікація ринкових ключових компетенцій і аналіз відповідності компанії 

цим компетенцій. 
Соціологічні дослідження підтвердили, що найбільш цікавими результатами 

дослідження можуть бути: 
1) Типологія основних гравців на ринку, що в подальшому дає можливість 

компанії правильно позиціонувати себе на ринку по відношенню до конкурентів. 
Ми повинні отримати типологію основних виробників в галузі на основі аналізу 

їх продуктового і ринкового портфеля, географії поставок, обороту. Далі ми аналізуємо 
поточну позицію нашої компанії по відношенню до гравців і вирішуємо, яку позицію ми 
хочемо і можемо займати в галузі, виходячи з наших фінансових та інших можливостей, 
яку продукцію ми будемо виробляти і на яких ринках працювати. Приклад типології 
компаній, що працюють на ринку металургійного машинобудування: (1) компанії, що 
надають весь спектр обладнання та послуг споживачеві (SMS Demag, Danieli); 
(2) спеціалізовані на одному виді продукту або технології компанії (Lurgi, Akers); 
(3) постачальники низькотехнологічних вузлів і деталей (металургійні та 
машинобудівні заводи, для яких продукція металургійного машинобудування не є 
основною). 

2) Оптимізація структури і системи управління компанією на основі вивчення 
"структури" успішних зарубіжних компаній аналогів. 

Власне питання зводиться до того, як управляти компанією, щоб досягти 
поставлених цілей. Тут ми аналізуємо типові моделі побудови (1) інноваційного циклу, 
(2) технологічної структури і (3) системи і структури управління успішними 
компаніями в галузі. Додатково може бути проведений аналіз управління успішними 
компаніями, що працюють в інших галузях. Дана методика називається Benchmarking і 
активно використовується іноземними компаніями при оптимізації системи 
управління. Наприклад, в кінці 80-х років керівництвом компанії Caterpillar, Inc було 
прийнято рішення про проведення реструктуризації. Її метою було зробити компанію 
більш гнучкою, підвищити керованість і ефективність діяльності підрозділів. Фахівці 
компанії відвідали Intel, Texas Instruments, IBM, вивчаючи успішний досвід управління. 
В результаті було прийнято рішення про зміну структури управління компанією - 
перехід від лінійно-функціональної до дивізійно-матричної структурі і зміна критеріїв 
оцінки діяльності підрозділів, які стали центрами прибутку і отримали більшу 
самостійність у прийнятті рішень (раніше, всі підрозділи були центрами витрат і були 
відповідальні за контроль власних витрат). 

Оскільки дослідні роботи можна розділити на 2-ві групи – стратегічні аналіз і 
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стратегічне прогнозування, то можна, відповідно, виділяти і проблеми, які можуть 
виникати при опрацюванні кожного з цих блоків. 

Проблеми, що виникають на етапі стратегічного аналізу: 
1) Жорстко розрізняються і по-різному оцінюються вітчизняні та зарубіжні 

ринки і конкуренти ( "подвійний стандарт"). Домінує аналіз в рамках вітчизняного 
ринку; 

2) Конкуренти недооцінюються. Конкурентоспроможність і ринкові 
перспективи власної продукції переоцінюються; 

3) Не беруться до уваги слабкі сигнали (загрози і можливості), які в перспективі 
можуть зіграти вирішальну роль у розвитку компанії; 

4) Аналіз носить чітко структурований по блокам інформації характер. Не 
виникає питань на стику, що призводять до найбільш цікавих висновків; 

5) Недостатня увага приділяється аналізу суміжних ринків і нових технологій. 
Проблеми, що виникають на етапі стратегічного прогнозування: 
1) Некритична екстраполяція поточної ситуації та тенденцій на довгострокову 

перспективу, зокрема – формальний трендовий підхід; 
2) Невідповідність прогнозів виявленим на етапі аналізу обмеженням і 

тенденціям; 
3) Відмова враховувати в прогнозі істотні фактори в зв'язку з тим, що їх вплив 

важко виразити кількісно; 
4) Відмова від "поганих" прогнозів. Наприклад, якщо виходить, що ми стаємо 

збитковими, значить прогноз неправильний і його треба "покращити"; 
5) Внутрішня невідповідність між окремими прогнозами. Наприклад, 

прогнозоване зростання доходів не супроводжується зростанням витрат (інвестицій); 
6) Некритичне використання статистики, прогнозних даних з держпрограм і 

"зацікавлених" джерел. Відсутність "зустрічних перевірок"; 
7) Отримані результати прогнозування інтерпретуються формально, не 

робиться важливих для розвитку компанії висновків і припущень. 
Щоб проведені дослідження були максимально корисні для організації, 

необхідна наявність ряду передумов: 
1) Є відповідальний замовник, який має власне бачення і цілі розвитку компанії 

і, відповідно, здатний формулювати їх для консультантів; 
2) Замовник повинен мати чітке розуміння того, для чого проводиться дане 

дослідження, тобто у нього повинна бути усвідомлена необхідність в розробці стратегії 
компанії; 

3) Результати дослідження на кожному етапі стають предметом відкритого 
обговорення фахівців компанії; 

4) Замовник повинен бути готовий до того, що результати досліджень можуть 
кардинально відрізнятися від його уявлень про досліджуваний питанні [1]. 

Консультування застосовується підприємствами для вирішення безлічі завдань, 
зумовлених особливостями ринкової ситуації, специфікою конкретних підприємств, 
ресурсами, цілями, і т.д. Ринок для кожного підприємства, самі підприємства унікальні. 
Точно також унікальні і проекти, що виконуються консультантами, комплекс методів і 
дій, застосовуваний у кожному випадку [4, с 96]. Для того, щоб визначитися з 
основними методичними аспектами маркетингових досліджень, необхідно чітко 
уявити в якому напрямі еволюціонує сучасний міжнародний маркетинг та його 
складові – маркетингові дослідження. Це необхідно тому, що еволюція міжнародного 
маркетингу не тільки відображає еволюцію світового ринку та методів і форм 
діяльності на ньому, але й тому що, оволодівши цими методами, розробивши нові 
методи, можна активно впливати на ринок та на його суб’єкти. Розуміння глобальної 
сутності міжнародного маркетингу дає змогу виділити основні напрями, за якими 



ISSN 2223-3822 © Socio-Economic Problems and the State, Vol. 18, No. 1, 2018 

211 

будуть розвиватися глобальні стратегії головних його суб’єктів, що, в кінцевому 
рахунку, визначає кон’юнктуру ринку, основні напрями його розвитку і, як наслідок, 
основні напрями маркетингових досліджень. На наш погляд, ринок і маркетинг, як 
свідчить практика, вимагають нових форм і методів конкурентної боротьби, яка в 
умовах глобалізації світової економіки, трансформувалася не в протистояння окремих 
підприємств на ринку, а в боротьбу між національними галузевими та міжгалузевими 
блоками. Тому необхідно в методичному аспекті визначити, як слід оцінювати рівень 
конкуренції на тому чи іншому регіональному ринку не тільки по відношенню до 
конкретного підприємства чи продукту, а до галузі [4, с.232]. 

 

5. Висновки та пропозиції. 
 

Таким чином, в результаті проведених зовнішніх досліджень і побудованих 
прогнозів, і співвіднесення їх результатів з аналізом внутрішніх можливостей компанії, 
її сильних і слабких сторін (що може розглядатися як окремий блок робіт для 
консультантів), формуються стратегічні альтернативи розвитку компанії. Вибір 
альтернативи – це усвідомлений вибір керівництвом і власниками компанії напрямки 
розвитку бізнесу, а проведений стратегічні аналіз та дослідження є чудовою базою для 
обґрунтування цього рішення. 
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Аннотация. В статье рассмотрены особенности проведения маркетингового 
консультирования на рынке промышленных предприятий. Проанализированы факторы 
влияния на маркетинговую политику производителей в условиях конкуренции, 
определены основные факторы выбора продукта в условиях наличия альтернативных 
вариантов. Выделены сильные и слабые стороны при выборе метода исследования, 
используемого основными потребителями консалтинговых услуг, проанализированы 
перспективы их изменения на основе изменения динамики рынка. Определены основные 
преимущества и недостатки использования методик маркетингового 
консультирования, указано на скрытый потенциал использования определенных видов 
анализа при проведении маркетинговых исследований. Учитывая основную мировую 
динамику обострения конкуренции на рынке промышленных предприятий проблема 
использования консультирование при проведении маркетинговых исследований в целом, 
и при формировании стратегии предприятия в частности, становится все более 
острой. Предложено индикативные механизмы решения проблем маркетингового 
консультирования промышленных предприятий. 

Ключевые слова: маркетинговое исследование, промышленное предприятие, 
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