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АНОТАЦІЯ
У статті досліджено особливості формування маркетинго-

вого комплексу на промислових підприємствах. Зокрема, об-
ґрунтовано використання моделі SIVA як є найбільш зручної 
для аналізу ринків промислових технологій та патентів. Ви-
значено послідовність проведення оцінки системи маркетин-
гу промислового підприємства. Обґрунтовано ієрархію цілей 
маркетингової діяльності промислового підприємства.
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комплекс, маркетингова стратегія, конкурентні переваги, еко-
номічна ефективність.

АННОТАЦИЯ
В статье исследованы особенности формирования марке-

тингового комплекса на промышленных предприятиях. В част-
ности, обосновано использование модели SIVA как наиболее 
удобной для анализа рынков промышленных технологий и па-
тентов. Определена последовательность проведения оценки 
системы маркетинга промышленного предприятия. Обоснова-
на иерархия целей маркетинговой деятельности промышлен-
ного предприятия.

Ключевые слова: маркетинговая деятельность, марке-
тинговый комплекс, маркетинговая стратегия, конкурентные 
преимущества, экономическая эффективность.

ANNOTATION
The features of formation of a marketing complex at industrial 

enterprises are investigated in the article. In particular, it substan-
tiated the use of the SIVA mode as the most convenient for the 
analysis of industrial technology markets and patents. It was deter-
mined the sequence of the evaluation of the enterprise marketing 
system. Grounded hierarchy of objectives of marketing activity of 
industrial enterprise.

Key words: marketing activity, marketing complex, marketing 
strategy, competitive advantages, economic efficiency.

Постановка проблеми у загальному вигляді 
та її зв’язок із важливими науковими чи прак-
тичними завданнями. Посилення конкуренції 
з боку закордонних товаровиробників та про-
блеми з відсутністю налагоджених ринків збу-
ту позначаються на ефективності й результа-
тивності діяльності сучасних промислових 
підприємств. Забезпечення стабільно високої 
ефективності функціонування промислових 
підприємств можливе лише на основі постій-
ного моніторингу та аналізу ринкової ситуації, 
кон’юнктурних змін, динаміки попиту, форму-
вання конкурентних переваг, утримання рин-
кових сегментів і створення нових, підвищення 
репутації для споживачів і партнерів. Марке-
тингова діяльність, що, власне, акцентує увагу 
на тих або інших особливостях промислового 
підприємства як суб’єкта та об’єкта виробни-
чої діяльності, забезпечує його здатність адап-
туватися до змін зовнішнього і внутрішнього 
середовища, ухвалення обґрунтованих рішень 

щодо вибору перспективної стратегії розви-
тку, що підтверджує значущість маркетингу 
та необхідність забезпечення ефективного мар-
кетингового комплексу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної про-
блеми і на які спирається автор. Серед вітчиз-
няних робіт, метою яких було визначення сут-
ності маркетингового комплексу та основних 
його елементів, можна виділити наукові праці 
таких учених, як: І.В. Артімонова, Л.В. Бала-
банова, В.В. Божкова, П.С. Деркачов, Т.А. За-
яць, Л.В. Зінорук, О.М. Лукан, С.В. Мамалига, 
Ю.В. Мойсеєнко, М.А. Окландер, О.В. Пана-
сюк, Д.В. Райко, В.А. Стеценко, Н.В. Стру-
пинська та ін. Віддаючи належне науковій 
та практичній значущості праць учених, необ-
хідно зазначити, що в них більше уваги приді-
ляється загальним положенням маркетингової 
діяльності підприємств, оцінюванню її ефек-
тивності за обмеженою кількістю показників. 
Водночас недостатню увагу в дослідженнях 
приділено формуванню комплексної системи 
оцінювання ефективності маркетингової діяль-
ності та розробленню програм щодо її забезпе-
чення з урахуванням особливостей діяльності 
промислових підприємств.

Виділення невирішених раніше частин за-
гальної проблеми, котрим присвячується озна-
чена стаття. У цьому зв’язку виникає потреба 
в обґрунтуванні оптимального маркетингово-
го комплексу для промислових підприємств, 
що дасть змогу якомога краще використову-
вати всі можливості ринку для реалізації про-
дукції і водночас уникати обмежень, які на 
ньому виникають.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є теоретичне дослідження 
сутності, значення організації маркетингового 
комплексу підприємства та розроблення науко-
во-практичних пропозицій для вдосконалення 
його функціонування з метою підвищення ефек-
тивності реалізації промислової продукції.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. У ринкових умовах господарюван-
ня сучасному підприємству необхідно сформу-
вати інструментарій, тобто сукупність способів, 
методів, за допомогою яких можна було б впли-
вати на покупців та інших суб’єктів маркетин-
гу для досягнення поставлених перед бізнесом Ек
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цілей. Ефективний інструментарій маркетинго-
вої діяльності отримав назву «комплекс марке-
тингу», або «маркетинг-мікс». Комплекс мар-
кетингу продовжує еволюціонувати відповідно 
до потреб суспільства, що говорить про його 
важливість. Комплекс маркетингу потрібен 
компанії для досягнення поставлених цілей за 
обмеженості ресурсів, але найбільш актуальною 
проблемою, що постає перед маркетологами 
сьогодні, є адаптація маркетингового комплек-
су до сфери діяльності підприємства, ефективне 
використання кожного маркетингового інстру-
менту та досягнення ефекту синергії.

Сучасний маркетинговий комплекс охоплює 
і позицію виробника як особи, що просуває свій 
товар чи послугу, і споживача як особи, що 
дає зворотний зв’язок щодо задоволення своїх 
потреб товаром чи послугою, і для прийняття 
зважених управлінських рішень аналізуються 
не лише дії стосовно 4Р, а й можлива реакція 
на такі дії – 4С, тобто слід певним чином по-
єднувати 4Р і 4С. Разом із тим якщо для това-
рів і послуг поєднання 4Р-4С, можливо, вигля-
дає більш-менш зрозумілим інструментом для 
аналізу ринку і прийняття рішень, які мати-
муть на нього вплив, то для такого специфіч-
ного товару, як майнові права інтелектуальної 
власності на об’єкти промислової власності (па-
тенти на винаходи, корисні моделі та промис-
лові зразки), сучасні дослідники рекомендують 
користуватися найновішим рішенням у сфері 
маркетингового комплексу – моделлю SIVA 
[3, с. 48-49], яка включає таку трансформацію 
4Р-4С, що є найбільш зручною для аналізу рин-
ків технологій та патентів, а саме: Solution (Рі-
шення), Information (Інформація), Value (Вар-
тість), Access (Доступ).

Аналізуючи рис. 1, зазначимо, що на ринках 
промислових технологій споживач не шукає то-

вари чи послуги, проте акцентується увага на 
пошуках рішень (Solution) тієї чи іншої про-
блеми науки і техніки для або подальшого до-
слідження і пошуку нового рішення, або ж для 
комерціалізації і вирішення поставленого тех-
нічного завдання у вигляді виготовлення про-
дукції, або ж надавання послуг.

Отже, доходимо висновку, що маркетин-
говий комплекс і його класичне трактування 
з позиції виробника (4Р) і більш сучасне трак-
тування з позиції споживача (4С), власне, як 
й їх поєднання, є зручним інструментом на про-
мисловому ринку.

Оптимальний маркетинговий комплекс яв-
ляє собою таку комбінацію маркетингових ін-
струментів, завдяки якій забезпечується до-
сягнення поставлених цілей за раціонального 
витрачання наявних засобів бюджету марке-
тингу. Відносна значимість кожного окремо 
взятого інструмента маркетинг-мікс залежить 
від різних факторів, таких, як тип організації, 
вид продукції і поведінка покупців.

У контексті формування маркетингового 
комплексу здатність промислових підпри-
ємств розробляти та впроваджувати марке-
тингову політику розподілу як один із голо-
вних його складників, а також ефективно 
управляти нею набуває першочергової важли-
вості. Це пояснюється тим, що підприємству 
недостатньо виробляти якісну продукцію, 
воно також повинно знаходити оптимальні 
шляхи її розподілу [1, с. 48-49]. Досягнен-
ню цієї мети і служать маркетингові канали. 
Зараз стає очевидним, що маркетингові ка-
нали є базовою функціональною структурою 
будь-якого підприємства, без якої неможливо 
створити ефективну систему продажів, про-
сування, доставки товарів та обслуговування 
споживачів.
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Рис. 1. Маркетинговий комплекс промислової власності  
на сучасному етапі розвитку [3, с. 48]
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Саме маркетингові канали пов’язують під-
приємство безпосередньо зі споживачами його 
продукції, які знаходяться у зовнішньому се-
редовищі, та допомагають сформувати до ньо-
го лояльне ставлення, що є запорукою успіш-
ної діяльності на ринку і дає змогу досягнути 
поставленої мети. Особливо це стосується про-
мислових підприємств, які реалізують про-
дукцію обмеженому колу споживачів зі спе-
цифічними запитами і потребами, утримання 
яких є одним із найважливіших завдань, що 
стоять перед підприємством [11, с. 107-109]. 
І саме від того, наскільки успішним є фор-
мування та функціонування маркетингових 
каналів, залежать ефективність та тривалість 
відносин між підприємством та споживачами 
його продукції.

Маркетингові канали як структурний склад-
ник маркетингової політики розподілу фор-
мують шлях для переміщення товарів від ви-
робника до споживача. Від того, наскільки 
правильно сформовано цей «шлях», наскільки 
він відповідає специфіці продукції, що розпо-
діляється, та ринку, на якому він працює, за-
лежить результативність розподільчої діяль-
ності підприємства. Структура маркетингових 
каналів може варіювати залежно від виду про-
дукції, що виробляється та розповсюджується 
підприємством. Розподіл товарів промислового 
призначення значно відрізняється від розподілу 
товарів широкого вжитку. Це визначається як 
особливостями самого сектора, на якому функ-
ціонує порівняно невелике число споживачів 

і конкурентів, так і специфікою продукції, що 
розподіляється на ньому [13, с. 281-282].

Успішність промислових підприємств зале-
жить від науково обґрунтованого управління 
маркетинговою комунікаційною діяльністю для 
підтримки довготривалих партнерських від-
носин, донесення до потенційних споживачів 
інформації про можливості товаровиробника, 
якісні переваги його продукції над конкурен-
тами тощо. Використання маркетингових ко-
мунікацій лише як інструмента для збуту про-
дукції, що виробляється, застаріле, однобічне 
й надто звужене. Роль та потреба інтегрування 
маркетингових комунікацій зростають, з одно-
го боку, в умовах висококонкурентних ринків, 
а з іншого – з огляду на кризові явища укра-
їнської економіки, що вимагає пошуку нових 
форм просування продукції. Ретельне плануван-
ня комплексу маркетингових комунікацій дає 
змогу досягти визначених підприємством цілей 
та втримати стійкі позиції на ринку. В умовах 
стрімких змін у зовнішньому середовищі на-
гальним є питання не лише пошуку новітнього 
інструментарію просування, а й новітніх форм 
його узгодження, які б дали підприємствам 
змогу формувати ефективний комплекс марке-
тингових комунікацій [7, с. 110-111].

На структуру комплексу просування впли-
ває безліч факторів, таких як етап життєвого 
циклу товару, ступінь готовності покупців до 
покупки, тип продукту чи ринку. Останній 
фактор, зокрема, заслуговує особливої ува-
ги під час формування комплексу просування 

 

1. Продукт 2. Ціна 3. Збут 4. Просування
5. Організаційна 

система 
маркетингу

Оцінка за об’єктами оцінки на основі групи показників

Таксономічний метод розрахунку

Розрахунок відстані між і-м об'єктом і об'єктом еталону

Стандартизація та 
нормалізація показників

Визначення еталону –
«ідеального» об’єкту

Інтегральна оцінка системи маркетингу підпримства 

Об’єкт оцінки (1, 2, 3, 4, 5) Система маркетингу 
підприємства та її корегування 

Розроблення комплексу заходів щодо вдосконалення

Рис. 2. Послідовність проведення оцінки системи маркетингу підприємства
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промислового підприємства, де, як показують 
дослідження, на перший план виходять особис-
тий продаж та стимулювання збуту, а реклама 
має низьку відносну важливість. Окрім того, за 
умов мінливого зовнішнього середовища під-
приємства надають перевагу синтетичним засо-
бам просування.

Необхідною умовою успіху підприємства на 
конкурентному ринку є комплексний підхід до 
здійснення маркетингової діяльності, зокрема 
комунікаційної. Швидка зміна умов зовнішньо-
го середовища вимагає узгодження маркетин-
гу з усіма функціональними ланками господа-
рюючого суб’єкта для досягнення поставлених 
цілей. Однією з форм такої взаємодії є узго-
дження комунікаційної політики підприєм-

ства та ієрархії стратегій, що вимагає окремо-
го комплексу просування для кожного з рівнів 
управління [14, с. 169-170].

Результатом синтезування комунікаційної 
діяльності та стратегічного планування є узго-
дження комплексу просування з окремими рів-
нями управління в часі. Така форма організації 
маркетингової діяльності підприємства дає змо-
гу досягти максимальної ефективності від упро-
вадження комунікаційних заходів, але вимагає 
формування окремого комплексу просування 
для досягнення цілей кожного окремого рівня.

Високий рівень конкуренції та велика кіль-
кість бар’єрів на шляху до реалізації мети 
формують необхідність у науково обґрунтова-
них та перевірених на практиці методичних 

 

Цілі маркетингової діяльності промислового підприємства

Економічні Соціальні

За товаром (product): розроблення 
товару відповідно до вимог техніко-

технологічної характеристики;
забезпечення необхідного обсягу 

виробництва за мінімального рівня 
собівартості; забезпечення 

конкурентоспроможності товару на 
ринку; модернізація товару

За ціною (price): встановлення високої 
ціни на товар для «зняття вершків»; 

призначення низької ціни для 
проникнення на ринок; встановлення 

такого рівня ціни, що дасть змогу 
отримати звичайну норму прибутку;  

швидке відшкодування витрат

За розподілом і збутом (place):
впровадження прогресивних технологій 

складування і доставки товарів, 
використання нових форм і методів 

продажу товарів.

За просуванням (promotion): тестування 
ринку, використання нових методів 

стимулювання збуту, застосування різних 
методів зв’язків із громадськістю 

За покупцем (purchaser): досягнення 
високої репутації серед покупців, 

налагодження довгострокових 
відносин та ділових домовленостей, 
забезпечення високого рівня сервісу

За партнерами (partners): створення 
та підтримка високої підтримки серед 

партнерів, досягнення 
довгострокових ділових 

домовленостей,  досягнення високої 
позиції у галузі

За привілейованими 
постачальниками (preferred

suppliers ): досягнення високої 
репутації серед постачальників,
налагодження довгострокових 

відносин, підписання довгострокових 
контрактів із можливістю гнучких 

домовленостей

За персоналом (personnel): навчання і 
підвищення кваліфікації персоналу, 

стимулювання персоналу

За суспільством (people):
формування позитивного іміджу як 

технологічного та інноваційного 
лідера галузі

Рис. 3. Цілі маркетингової діяльності промислового підприємства
Джерело: сформовано автором на основі [5; 7; 8; 12]
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рекомендаціях, які дають змогу оцінити ефек-
тивність маркетингових комунікацій та полег-
шують процес прийняття рішень щодо просу-
вання продукції.

Комплексність та складність системи мар-
кетингу підприємства зумовлюють широкий 
спектр напрямів теоретично-прикладних до-
сліджень, спрямованих на виявлення методів 
оцінки досягнутого рівня як одного з факторів 
забезпечення ефективності маркетингової ді-
яльності. Будь-яка оцінка ґрунтується на ре-
зультатах дослідження методичних положень 
щодо бази оцінки, можливості її проведення 
та показників для розрахунків.

На нашу думку, найбільш удалим 
є методичний підхід, розроблений В.О. Коюда 
та Т.І. Мазко [2, с. 135-136]. На основі наявної 
звітності підприємств ними пропонується ви-
значення стану системи маркетингу підприєм-
ства за п’ятьма об’єктами оцінки: продуктом, 
ціною, збутом, просуванням та організаційною 
структурою маркетингу (ОСМ). Рекомендована 
послідовність оцінки системи маркетингу під-
приємства представлена на рис. 2.

Ми погоджуємося, що саме інтегральна оцін-
ка на основі вибраного методу діагностики дає 
змогу проаналізувати розрахункові показники 
на основі співставлення, визначення відхилень 
тощо за різнорідної розмірності кількісної ха-
рактеристики та властивих ознак, що вміщує 
максимальну економічну змістовність.

Можливості розроблення інтегрального показ-
ника визначаються за двома взаємопов’язаними 
основними чинниками [10, с. 177-179]: напря-
мом оцінки та наявною інформаційною базою. 
На початковому етапі оцінки було здійснено 
відбір показників, що характеризують систему 
маркетингу за визначеними об’єктами оцінки, 
які надають можливість на основі наявних або 
уточнених формул, методу експертного оціню-
вання проведення необхідних розрахунків за 
рекомендованими показниками.

Розрахунок інтегральних показників за 
об’єктами оцінки системи маркетингу під-
приємства потребує обов’язкового агрегуван-
ня окремих показників, що входять до скла-
ду кожного з п’яти об’єктів оцінки. У процесі 
дослідження було виявлено, що процедура 
інтегральної оцінки передбачає використання 
значної кількості методів, зокрема: сум, ко-
ефіцієнтів, геометричної середньої, експерт-
но-статистичних, таксономічних, факторного 
аналізу, евристичних методів зниження роз-
мірності, побудови інтегральних показників 
якості складних систем, задач багатокритері-
альної оптимізації та ін. Враховуючи переваги 
та недоліки кожного з методів, наявну практи-
ку та досвід аналізу маркетингової діяльнос-
ті підприємства, слід зазначити, що найбільш 
доцільним підходом до побудови комплексної 
оцінки системи маркетингу є:

– для розрахунку інтегральних показників 
за об’єктами оцінки – таксономічний метод;

– для розрахунку узагальненого показ-
ника – модифікація мультиплікативно-ади-
тивної згортки на базі знаходження площі 
п’ятикутника, що утворюється інтегральними 
показниками за об’єктами оцінки системи мар-
кетингу підприємства.

Під час розрахунку узагальненого показни-
ка оцінки системи маркетингу підприємства 
доцільно прийняти до уваги вплив факторів 
макро- та мікросередовища, що безпосередньо 
або опосередковано впливають на маркетинго-
ву діяльність підприємства. Необхідність цього 
очевидна, оскільки на маркетингову діяльність 
промислового підприємства впливає багато фак-
торів, зміна яких може забезпечити суб’єкту 
запланований результат або буде причиною ви-
никнення негативних наслідків. Урахування дії 
факторів макро- та мікросередовища особливо 
важливе в сучасній підприємницькій діяльнос-
ті, яка здійснюється в умовах жорсткої конку-
ренції та боротьби за ринки збуту й споживача, 
і потребує постійного оновлення технологічно-
го процесу виробництва продукції (робіт, по-
слуг) на базі впровадження принципово нових 
та вдосконалених видів продукції підприєм-
ства. І тому це необхідно враховувати під час 
оцінки системи маркетингу підприємства.

Зміни зовнішнього середовища постійно 
створюють як можливості, так і загрози для 
стабільного функціонування промислового під-
приємства, тому для забезпечення функціону-
вання та розвитку промислового підприємства 
виникає об’єктивна потреба у безперервному 
та якісному управлінні. Маркетинг, що акцен-
тує увагу на тих або інших особливостях про-
мислового підприємства як суб’єкта та об’єкта 
виробничої діяльності, забезпечує здатність 
ураховувати зміни зовнішнього та внутрішньо-
го середовища та приймати обґрунтовані рішен-
ня щодо стратегії розвитку підприємства і роз-
глядається як один із головних управлінських 
інструментів [9, с. 75-76].

Використовуючи проведений аналіз сучас-
них досліджень та обґрунтування цілей мар-
кетингової діяльності промислового підприєм-
ства, виділення їх характерних рис, наведено 
схему ієрархії цілей маркетингової діяльності 
промислового підприємства, перевага якої по-
лягає в об’єднанні цілей у дві групи – еконо-
мічні та соціальні, які розглядаються у розрізі 
елементів комплексу маркетингу. Схема ієрар-
хії цілей маркетингової діяльності промислово-
го підприємства в розрізі елементів комплексу 
маркетингу представлена на рис. 3.

Зауважимо, що виділення соціальних цілей, 
зумовлене спрямованістю маркетингової діяль-
ності на задоволення потреб суб’єктів ринку, 
дає змогу наголошувати на їх особливій значу-
щості для промислового підприємства. Такий 
складник, як привілейовані постачальники, ви-
ник виключно в теорії промислового маркетин-
гу, адже постачальники відіграють одну з клю-
чових ролей у процесі діяльності промислового 
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підприємства, для якого процес закупок має 
першорядне значення.

Крім того, чільне місце у маркетинговій ді-
яльності промислового підприємства займають 
партнери, з якими необхідно налагоджувати 
довгострокові відносини, формувати ділові до-
мовленості тощо.

Підсумовуючи різні погляди на етапи мар-
кетингової діяльності, враховуючи наведене 
визначення та виділені цілі маркетингової ді-
яльності промислового підприємства, доціль-
но запропонувати такі етапи: комплексне до-
слідження ринку; аналіз виробничо-збутових 
можливостей підприємства; постановка марке-
тингових цілей; вибір маркетингової стратегії 
і складання відповідних програм; здійснення 
товарної, цінової, збутової, комунікаційної 
політики; контроль маркетингової діяльності 
та оцінка її ефективності.

О.В. Панасюк та Л.К. Яцишина [6, с. 205] 
деталізують підходи до оцінки ефективності 
окремих складників маркетингової діяльності, 
що доцільно здійснити в розрізі окремих функ-
цій маркетингу та складників комплексу мар-
кетингу промислового підприємства:

1. Ефективність аналізу, що проводиться 
до настання планового періоду: маркетинго-
ві дослідження, сегментація, позиціонування 
і вибір цільових ринків. Якісна оцінка ефек-
тивності виконання цих функцій маркетингу 
може бути здійснена під час проведення аудиту 
маркетингу.

2. Ефективність планування: оцінка ефек-
тивності розроблення всіх видів маркетингово-
го планування, яка може бути якісно здійснена 
під час проведення аудиту маркетингу.

3. Ефективність організації маркетингу: 
ефективність оргструктури управління мар-
кетингом, розподілу завдань та відповідаль-
ності у службі маркетингу, взаємодії служби 
маркетингу з іншими підрозділами організації 
та прийнятих управлінських рішень із питань 
маркетингу.

4. Ефективність мотивації праці мене-
джерів і співробітників служби маркетингу, 
а також торгового персоналу. Найпростіше 
здійснити оцінку ефективності діяльності пер-
соналу, що безпосередньо займається продажа-
ми, якщо є дані про кінцеві результати їхньої 
діяльності та витрати.

5. Ефективність контролю над виконан-
ням окремих функцій маркетингу. Така оцінка 
може здійснюватися експертним шляхом під 
час проведення аудиту маркетингу [9, с. 75].

Отже, для більшості промислових підпри-
ємств актуальним залишається питання фор-
мування оптимального маркетингового комп-
лексу, в основі якого є обґрунтований вибір 
маркетингових каналів та ефективне управлін-
ня потоками готової продукції на шляху від 
виробника до споживача. Оптимізація процесу 
реалізації продукції та організація системи роз-
поділу дасть змогу забезпечити своєчасну про-

позицію товарів у місцях попиту, їх адаптацію 
до вимог споживачів.

Висновки з цього дослідження і перспекти-
ви подальших розвідок у даному напрямку. Та-
ким чином, забезпечення ефективності марке-
тингової діяльності промислових підприємств 
є досить складним процесом, проте цю склад-
ність можна подолати за умови використання 
оптимального маркетингового комплексу, до-
тримання певних принципів, чіткого визна-
чення цілей, планування, організації, реаліза-
ції та контролю. Все це сприятиме досягненню 
загальних цілей підприємства, його стійкому 
функціонуванню та розвитку в жорстких умо-
вах сучасних економічних відносин.
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FORMATION AND EVALUATION OF THE EFFICIENCY  
OF THE MARKETING COMPLEX AT INDUSTRIAL ENTERPRISES

A modern enterprise needs to form a toolkit, that is, a set of methods, by which it would be possible 
to influence buyers and other marketing entities to achieve their goals. Therefore, adaptation of the 
marketing complex to the sphere of the enterprise activity, effective use of each marketing tool, and 
achievement of the synergy effect are necessary.

The industrial sphere has its own characteristics and, therefore, the marketing complex of the in-
dustrial enterprise should take into account these features. To this end, it is proposed to use the SIVA 
marketing complex, which includes such a transformation of 4P-4C, which is most convenient for the 
analysis of industrial technology and patents markets.

The high level of competition and a large number of barriers to achieving the goal form the need to 
assess the effectiveness of the marketing complex and facilitate the decision-making process for prod-
uct promotion. The sequence of evaluation of the system of marketing of the enterprise on the basis of 
integral estimation is determined. The use of this diagnostic method allows: analysing the calculated 
indicators on the basis of comparison, the definition of deviations, etc., on the varied dimension of 
the quantitative characteristics and inherent features, containing the maximum economic content.

Using the analysis of modern researches and substantiation of the goals of the marketing activity 
of the industrial enterprise, the allocation of their characteristic features, the structure of the hier-
archy of the purposes of the marketing activity of the industrial enterprise, the advantage of which 
is to combine the goals into two groups – economic and social, which are considered in the context of 
the elements of the marketing complex.

As a conclusion, we can say that ensuring the effectiveness of marketing activities of industrial enter-
prises is a rather complicated process; however, this complexity can be overcome with the use of an opti-
mal marketing complex, adherence to certain principles, clear definition of goals, planning, organization, 
implementation, and control. All this will contribute to the achievement of the overall goals of the enter-
prise, its sustainable operation and development in the harsh conditions of modern economic relations.


