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Постановка проблеми. Тенденції консолідації та син-
хронізації світових ринків ресурсів і споживчих товарів, по-
силення інформаційної конвергенції та прискорення ма-
теріальних і нематеріальних трансакцій в економічних
системах на національному та міжнародному рівнях разом
із нестабільністю фінансового і банківського секторів, за-
гостренням експорто- та кредитозалежності економіки
України і поглибленням її технологічного відставання на
структурному рівні обумовлюють потребу вибору нових
підходів до формування внутрішньої та зовнішньої дер-
жавної економічної політики у сфері торгівлі. 

Мета статті – дослідити можливості та визначити шля-
хи застосування маркетингового менеджменту як регуля-
тора внутрішньої торгівлі та споживання для поліпшення
моделі макроекономічного розвитку України.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проб-
лемам державного регулювання та управління націона-
льною економікою присвячені дослідження А. С. Гальчин-
ського, В. М. Гейця, М. Долішного, С. А. Єрохіна,
О. А. Кириченка, С. В. Мочерного, Т. О. Остапко, Н. О.Пар-
фенцевої, В. В. Попової, О. І. Соскіна, В. К. Черняка та ін. 

Питання теорії маркетингового менеджменту та його
практичного застосування на споживчих ринках із викори-
станням інформаційних технологій знайшли відображення
у працях А. В. Войчака, С. С. Гаркавенко, М. М. Єрмо-
шенка, О. І. Лабурцевої, В. Д. Маркової, Я. Міронського,
Т. О. Примак, І. П. Рутковського, Т. В. Серкутан, А. О. Ста-
ростіної, Л. Б. Сульповар, О. Ю. Чубукової та ін. Водночас,
можливості застосування маркетингового менеджменту,
що розвивається на базі сучасних інформаційних техно-
логій, з одного боку – для покращення макроекономічного
процесу в Україні, а з другого – для активізації галузевих
ринків, зокрема торгівлі, практично не розглядаються в
науковій літературі.

Основні результати дослідження. Аналіз макроеко-
номічних прогнозів національних і міжнародних дослідних
організацій щодо України дає підстави визначити такі
критичні для розвитку національної економіки тенденції,
як тяжіння до збереження галопуючої інфляції (на рівні по-

над 11%) [1], зростання імпорту (від’ємне сальдо торгівлі
товарами очікується в сумі $11,1 млрд. проти $4,1 млрд. у
2009 рр.) [2] і сукупного державного боргу, невідновлення
темпів приросту споживання на рівні 2005–2007 рр.
(15,7–13,6%), сповільнення темпів зростання реального
ВВП (до 3,5–5% у 2010–2012 рр. проти падіння на 15,1% у
2009 р.) [1]. Саме ці тренди характеризуватимуть ук-
раїнську економіку в період 2010–2015 рр. Пошук інстру-
ментів впливу на сукупний попит і пропозицію в Україні ви-
сувають потребу в застосуванні нових регуляторів на
ринках. Ми пропонуємо розглянути можливості викорис-
тання маркетингового менеджменту як реального регуля-
тора внутрішнього ринку товарів і послуг, який впливає на
більшість нецінових факторів формування сукупного попи-
ту й пропозиції, а також на реальне ціноутворення. Засто-
сування в його системі інформаційних комп’ютерних,
Інтернет- і мобільних технологій дозволяє, як було дове-
дено в попередніх роботах автора [3], збільшити рівень
прибутковості сфери обміну при скороченні видатків на
традиційні факторні ресурси і стимулювати споживання
домогосподарств, зменшуючи вплив притаманної періоду
нестабільності тенденції до зростання частки заощаджень
у структурі їхнього доходу. 

Як засвідчують результати глобального дослідження
міжнародної аналітичної групи МакКінзі (McKinsey) [4],
керівники світових транснаціональних корпорацій вбача-
ють, що до 2015 р. структурні економічні зрушення будуть
пов’язані, по-перше, з подальшою консолідацією активів
(54% респондентів), а отже, поглибленням спеціалізації та
посиленням ефективності використання ресурсів, і пере-
дусім – на основі маркетингового управління бізнес-проце-
сами у відкритих системах, побудованих за допомогою
інформаційно-технологічного програмного забезпечення;
по-друге, з інтенсифікацією інноваційного процесу (45%
респондентів), важливою умовою комерційної ефектив-
ності якого є дифузія інновацій у суспільстві та їх адап-
тація пізньою споживчою більшістю – масовим ринком. Ди-
фузія і адаптація інновацій має безпосередній зв’язок із
системою маркетингового менеджменту в сфері обміну,
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як це було розглянуто автором у [5]. Окрім того, 36% опи-
таних керівників ТНК відзначають тенденцію до посилен-
ня державного регулювання на ринках, ще 35% очікують
загострення конкуренції, а більшість переконана, що саме
державна підтримка інновацій має бути ядром державних
антикризових програм [6].

За оцінками ОЕСР, Україна, хоч і орієнтується на під-
тримку експортерів, що зазначається в національному
плані її розвитку, але суттєво відстає від середньоєвро-
пейських значень показників полегшення торгівлі, екс-
портної диверсифікації та розвитку інфраструктури сфери
торгівлі [7].

Далі покажемо вплив на споживання і внутрішню
торгівлю взаємозв’язку ряду складових глобального рей-
тингу конкурентоспроможності України та резерви до зро-
стання внутрішнього ринку (див. табл.). Сьогодні Україна
займає 89-те місце серед 139 країн, для яких був розрахо-
ваний рейтинг 2010/2011 (проти 73-го місця серед 131
країни в рейтингу 2007/2008) [8]. Наша країна знаходиться
на 132-му місці за рівнем макроекономічної стабільності,
на 129-му місці за ефективністю товарних ринків, на 100-
му місці за «складністю» бізнесу – ці значення підтверджу-
ють загрози для економічного розвитку держави. Водно-
час, за об’ємом ринку Україна посідає 38-ме місце, за
технологічною готовністю – 83-тє, а за інноваційністю – 63-
тє місце, і саме у цій групі слід шукати резерви для інтен-
сивного зростання національної економіки. 

Висновки. Застосування маркетингового менеджмен-
ту для потреб торгівлі та активізації товарних ринків по-
винно відбуватися одночасно із дифузією інновацій у
суспільстві, що дозволить поєднати зусилля виробничого,

посередницького і споживчого економічного сегментів для
підтримання макроекономічної стабільності в Україні. Кон-
кретні заходи щодо цього запропоновані автором у кон-
цепції державної економічної політики в торгівлі на прин-
ципах маркетингового управління.
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Таблиця
Рейтинг глобальної конкурентоспроможності для України

Джерело: [1; 8]
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