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ВСТУП

Актуальність. В умовах динамічного розвитку ринкової економіки, загострення конкуренції, цифровізації та зростання вимог споживачів ефективність маркетингової діяльності стає одним із ключових факторів успіху підприємства. За таких умов особливого значення набуває організація контролю маркетингової діяльності, яка дозволяє не лише оцінити результативність маркетингових заходів, але й вчасно виявити відхилення, коригувати стратегію просування, знижувати витрати та підвищувати віддачу від маркетингових інвестицій. Системний контроль у сфері маркетингу сприяє забезпеченню стабільного зростання ринкової частки підприємства, посиленню конкурентних позицій, збереженню лояльності клієнтів та підвищенню загальної ефективності бізнесу. Особливо актуальним є впровадження дієвих інструментів контролю в умовах високої мінливості ринку, появи нових цифрових каналів комунікації та необхідності оперативного прийняття управлінських рішень.
Дослідження питань організації контролю маркетингової діяльності підприємства є важливим і своєчасним завданням, що дозволяє підвищити рівень обґрунтованості управлінських дій у сфері маркетингу та забезпечити досягнення стратегічних цілей підприємства в умовах сучасної економіки.
[bookmark: _Hlk198879001]Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питанням маркетингу й управління маркетинговою діяльністю присвячена значна кількість наукових праць науковців та практиків, а саме:  Г. Армстронг, Н. Борден, Е. Діхтль, Дж. Еванс, Б. Карлофф, Ф. Котлер, Ж. -Ж. Ламбен, М. Портер, Х. Хершген, Т. Єгорова-Гудкова, Л. Балабанова, А. Войчак, Ю. Робул,  С. Гаркавенко, В. Герасимчук, О. Каніщенко, Ю. Грінченко, О. Мазур, В. Кардаш, О. Садченко, Є. Крикавський, Н. Куденко, А. Старостін, М. Чайковська, О. Шкеда І. Решетнікова та ін.
Зв’язoк кваліфікаційної рoбoти з наукoвими прoграмами, планами, темами. «Кваліфікаційна  рoбoта  бакалавра викoнана на кафедрi менеджменту та iннoвацiй Oдеськoгo нацioнальнoгo унiверситету iменi I.I. Мечникова вiдпoвiднo дo плану наукoвих дoслiджень кафедри у прoцесi викoнання держбюджетної теми:  «Інноваційно-інвестиційні орієнтири модернізації національної економіки в умовах глобалізації» (нoмер державнoї реєстрацiї 0121U109469, 2021-2025 рр.)» – досліджено сутність контролю в системі менеджменту підприємства.
Мета i завдання. Метою дослідження є теоретичне та методичне  забезпечення системи організації контролю маркетингової діяльності на підприємстві.
Досягнення мети бакалаврської кваліфікаційної роботи обумовило необхідність постановки та вирішення таких завдань:
– дослідити теоретичну сутність  маркетингової діяльності;
– обґрунтувати значення контролю в системі менеджменту підприємства;
· виокремити інструменти  контролю маркетингової діяльності підприємства;
– провести дослідження ефективності системи управління на ПАТ «ВО «Одеський консервний завод»;
– обґрунтувати  стратегічний  контроль у забезпеченні системи управління маркетинговою діяльністю на   ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод»;
– запропонувати концептуальні підходи до формування системи забезпечення контролю на ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод».
Об’єктом дослідження є процес організації контролю маркетингової діяльності на підприємстві. 
Предметом дослідження є теоретичні, методичні та практичні аспекти процесу організації контролю маркетингової діяльності на підприємстві.
Методи дослідження. У процесі дослідження організації контролю маркетингової діяльності підприємства було застосовано комплекс загальнонаукових методів, які забезпечили всебічне й системне опрацювання обраної теми. Зокрема, діалектичний підхід дозволив розкрити взаємозв’язки між складовими системи маркетингового контролю та виявити закономірності їхньої взаємодії. Аналітичний і порівняльно-аналітичний методи використовувалися для оцінки ефективності контролю маркетингових заходів, аналізу динаміки показників маркетингової активності та результативності реалізованих рішень. Застосування методів систематизації, класифікації та оцінювання надало змогу розглядати систему маркетингового контролю як інтегровану складову загальної системи менеджменту підприємства. Крім того, у межах дослідження проведено аналіз нормативно-правових документів, а також систематизацію наукових джерел і професійної літератури, присвяченої контролю маркетингової діяльності. Це забезпечило ґрунтовну методологічну базу для формування практичних рекомендацій з удосконалення контролю в маркетинговій системі підприємства.
Iнфoрмацiйна база кваліфікаційної рoбoти склали oфiцiйнo oпублiкoвана статистична iнфoрмацiя Державнoї служби статистики України, звiтнiсть суб’єктiв гoспoдарювання України, наукoвi рoбoти та рoзрoбки прoвiдних вiтчизняних та зарубiжних вчених i фахiвцiв-практикiв iз питань управлiння, результати власних аналiтичних рoзрахункiв, Iнтернет-ресурси.
Апрoбацiя результатів дoслiдження та публiкацiї. «Матерiали бакалаврської кваліфікаційної рoбoти апрoбoванi на 81-й Звітній студентській науковій конференції Одеського національного університету імені І. І. Мечникова (22-24 квітня 2025 року, м. Одеса)». За результатами дослідження підготовлено доповідь:  сутність контролю в системі менеджменту підприємства.
У першому розділі досліджено теоретична основа організації контролю маркетингової діяльності підприємства. У другому розділі проведено дослідження ефективності управлінської діяльності на ПАТ «ВО «Одеський консервний завод».  Удосконалення організації контролю маркетингової діяльності на ПАТ «ВО «Одеський консервний завод» розглянуто у третьому розділі. 


РОЗДІЛ 1.
ТЕОРЕТИЧНА ОСНОВА  ОРГАНІЗАЦІЇ КОНТРОЛЮ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА

1.1. Теоретична сутність  маркетингової діяльності


У сучасних умовах ринкової економіки маркетинг виконує роль базової управлінської функції, що забезпечує системне й результативне управління підприємством. Він виступає ключовим інструментом досягнення стабільних фінансово-економічних результатів за мінімального рівня ризиків завдяки систематичному аналізу зовнішнього середовища, орієнтації на найперспективніші ринкові сегменти, формуванню ефективної політики взаємодії зі споживачами та підвищенню конкурентоспроможності. 
У наукових джерелах підкреслюється, що термін «маркетинг» походить від англійського слова «market» (ринок) і означає діяльність, спрямовану на просування товарів або послуг на ринку. Його виникнення пов’язують із серединою XIX століття, коли американські фермери, прагнучи знайти ефективні канали збуту продукції, вживали словосполучення «Market Getting» – як спосіб завоювання ринку. З часом цей вислів трансформувався в окреме слово – «маркетинг», що наприкінці XIX – на початку XX століття увійшло до економічної термінології
У кваліфікаційній роботі О. Шкеди зазначено, що «сучасний маркетинг перманентно удосконалюється відповідно до динаміки світового розвитку, що відображається не тільки в зміні професійного мовлення сучасних маркетологів, а й у самих маркетингових процесах. Інформатизація та диджиталізація суспільства закладає нові маркетингові дефініції, що призводить до поліморфізму професії та розмиття кордонів між маркетингом та іншими науковими дисциплінами. Проте, автентичність маркетингу зберігається, а сучасні конотації, хоч багато в чому змінюють форму, але суттєво не впливають на зміст маркетингових процесів і інструментів. Одне з найточніших визначень маркетингу, яке наводить Філіп Котлер, звучить наступним чином: Маркетинг – це прибуткове задоволення потреб» [63].
«Маркетинг - це людська діяльність, так чи інакше має відношення до ринку. Маркетинг - це робота з ринком заради здійснення обмінів, мета яких – задоволення людських нужд і потреб» [21].
Маркетинг можна охарактеризувати як соціально-економічний та управлінський процес, у межах якого окремі особи або групи осіб реалізують свої потреби через створення, обмін і споживання товарів і цінностей . Згідно з іншими підходами, маркетинг передбачає прогнозування, управління та задоволення попиту на товари, послуги, ідеї, організації, території та окремих осіб шляхом ефективного обміну. У ширшому розумінні, маркетинг виступає як форма управлінської творчої діяльності, яка сприяє зростанню виробництва й торгівлі, а також створенню нових робочих місць, що досягається шляхом виявлення потреб споживачів, організації досліджень та розробок для їх задоволення, а також узгодження виробничих можливостей із ринковими вимогами. Також маркетинг обґрунтовує зміст, напрямки та обсяги діяльності підприємства, що необхідні для досягнення прибутку через продаж продукції кінцевому споживачеві.
Переходячи від поняття маркетингу як загальної управлінської концепції до його практичної реалізації, доцільно розглянути маркетингову діяльність як систему цілеспрямованих дій і заходів, що здійснюються підприємством з метою вивчення ринку, формування ефективних комунікацій зі споживачами, забезпечення конкурентоспроможності продукції та досягнення стратегічних цілей. Маркетингова діяльність виступає інструментом реалізації маркетингової концепції на практиці та охоплює аналітику, планування, організацію та контроль усіх процесів, пов’язаних із просуванням товарів і послуг у ринковому середовищі.
Маркетингова діяльність є ключовим елементом системи управління підприємством, що забезпечує орієнтацію на споживача та формування конкурентних переваг у ринковому середовищі. Теоретично маркетинг розглядається як філософія управління, що спрямована на дослідження та задоволення потреб споживачів ефективніше, ніж це роблять конкуренти, із одночасним досягненням стратегічних цілей підприємства.
Маркетингова діяльність охоплює сукупність функцій і процесів, спрямованих на вивчення ринку, управління продуктом, формування ціни, розподіл, просування та обслуговування споживача.
Необхідно погодитися, що «у сучасних кризових умовах господарювання та складної конкуренції на ринку роль маркетингу в діяльності підприємства надзвичайно зростає. Маркетингова діяльність підприємства є досить витратною, а отже, за таких умов керівник підприємства надзвичайно зацікавлений у ефективності вкладених інвестицій у маркетингові заходи. Для того щоб мати точну та об’єктивну інформацію стосовно ефективності маркетингової діяльності і в перспективі на її основі приймати управлінські рішення, важливо здійснювати аналіз та контроль ефективності маркетингової діяльності підприємства. Новітні підходи відносно організації діяльності підприємств за умов конкурентної боротьби враховують максимальну кількість показників змінного середовища» [1].
У сучасних умовах маркетинг набуває інтегрованого характеру, тісно поєднуючи аналітичні, комунікаційні, інноваційні та інформаційні функції. Все частіше використовуються елементи цифрового маркетингу, CRM-системи, технології Big Data та автоматизовані аналітичні платформи.
Теоретична сутність маркетингової діяльності також включає стратегічний та тактичний рівні. На стратегічному рівні формується загальний курс розвитку ринку та позиціонування бренду, а на тактичному – реалізуються конкретні заходи з просування продукції та комунікації зі споживачами.
На наш погляд, маркетингова діяльність – це системна, цілеспрямована управлінська функція, що базується на детальному розумінні потреб ринку, гнучкому реагуванні на його зміни та формуванні економічно доцільної поведінки підприємства у конкурентному середовищі.
Ключові завдання маркетингової діяльності підприємства визначені на рис. 1.1.

Ключові завдання маркетингової діяльності підприємства
Діагностика факторів впливу 
Оцінка впливу факторів на поведінку споживачів
Дослідження поведінки споживачів
Створення та підтримання позитивного 
іміджу бренду
Прогнозування впливу змін  у ринковому середовищі 
Досягнення прибутковості та ринкової частки підприємства
Моніторинг ринкового середовища
Розробка ефективної маркетингової стратегії 
Ідентифікація цільових ринків

Рис. 1.1. Ключові завдання маркетингової діяльності підприємства  (Джерело: розроблено автором)

Ключові завдання маркетингової діяльності підприємства охоплюють низку стратегічних і тактичних дій, спрямованих на забезпечення ефективної присутності на ринку, задоволення потреб споживачів та досягнення економічних результатів. До них належать:
· ідентифікація цільових ринків – визначення конкретних сегментів споживачів, на які орієнтується підприємство з метою максимально ефективного задоволення їхніх потреб і оптимального використання ресурсів;
· дослідження поведінки споживачів – вивчення мотивів, переваг, рівня задоволеності, купівельних звичок і очікувань клієнтів, що дозволяє формувати обґрунтовані маркетингові рішення та адаптувати пропозиції під реальні запити ринку;
· створення та підтримання позитивного іміджу бренду – формування впізнаваності, лояльності та позитивного сприйняття бренду через послідовну комунікаційну політику, ціннісні орієнтири й високу якість продукції чи послуг;
· розробка ефективної маркетингової стратегії – визначення цілей, інструментів, каналів просування, цінової політики та позиціювання товарів або послуг, що дозволяє підприємству утримувати конкурентні позиції на ринку;
· досягнення прибутковості та ринкової частки – забезпечення стабільного зростання фінансових результатів та збільшення присутності на ринку завдяки оптимізації маркетингової діяльності, впровадженню інновацій і підвищенню споживчої цінності пропозиції.
Перелічені основні завдання формують фундамент результативного маркетингу, який виступає ключовим чинником успіху підприємства в умовах конкурентного ринкового середовища.
«Маркетингова діяльність має забезпечувати конкурентоспроможне становище того або іншого суб’єкта маркетингової системи на ринку товарів і послуг з урахуванням стану внутрішнього та зовнішнього середовища, це процес, пов’язаний з виконанням дій, скерованих на досягнення маркетингових цілей, що припускає використання певних технологій, засобів і методів» [2].
Взаємозв’язок функцій управління та функцій управління маркетинговою діяльністю у господарській системі представлено в табл. 1.1.

Таблиця 1.1
Взаємозв’язок функцій управління та функцій управління маркетинговою діяльністю у господарській системі
	Функції управління
	Функції управління маркетинговою діяльністю

	Визначення цілей
	Організація збору і оброблення маркетингової інформації; розроблення концепції, цілей і завдань підприємства, основних стратегічних принципів його діяльності

	Планування
	Розроблення стратегії підприємства, визначення ринків і позицій, які сприятимуть успіху; планування фінансового забезпечення, продукції, закупівель матеріально-технічних ресурсів, виробництва, цінової політики, каналів розподілу, комплексу маркетингових комунікацій

	Прийняття рішень
	Формування і реалізація товарної, цінової політики, шляхів і напрямів просування продукції

	Організація діяльності
	Формування структури маркетингу; добір кадрів; формування і реалізація керуючих впливів; створення організаційної структури управління

	Оперативні заходи
	Встановлення відхилень, визначення недоліків та їх усунення маркетингом

	Мотивація
	Побудова системи матеріального і нематеріального стимулювання працівників

	Контроль
	Контроль за виконанням функцій маркетингу


(Джерело: побудовано автором на основі  [2])

У сучасній системі менеджменту підприємства ефективне управління маркетинговою діяльністю тісно інтегрується у загальні управлінські процеси. Кожна базова управлінська функція має свій відповідник у маркетинговій діяльності, що дозволяє забезпечити скоординоване, системне і стратегічно орієнтоване управління бізнесом.
Визначення цілей  – дана функція управління в маркетинговому контексті реалізується через організацію збору, систематизації та аналізу маркетингової інформації. На цій основі здійснюється формування концепції діяльності підприємства, визначення стратегічних цілей і завдань з урахуванням поточних ринкових умов, потреб споживачів та конкурентного середовища. Ефективно сформульовані цілі дозволяють підприємству займати вигідні позиції на цільових ринках.
Планування – маркетингове планування включає розробку загальної стратегії підприємства, виявлення ринкових ніш, позиціонування продукції, а також фінансове планування маркетингової діяльності. До об’єктів планування входить асортимент продукції, методи та обсяги закупівель матеріально-технічних ресурсів, виробничі потужності, політика формування цін, вибір каналів розподілу, а також побудова комплексу маркетингових комунікацій (реклама, стимулювання збуту, PR тощо). Планування є основою для прийняття обґрунтованих маркетингових рішень.
Прийняття рішень – на етапі реалізації функції прийняття рішень управлінці визначають ключові параметри товарної політики (номенклатура, якість, дизайн, упаковка), цінову стратегію (політика знижок, дисконтів), а також напрями просування продукції, включаючи вибір інструментів просування і оптимізацію каналів збуту. Ця функція є критичною для досягнення ринкового успіху, оскільки забезпечує оперативне реагування на зміни кон’юнктури.
Організація діяльності – передбачає створення ефективної маркетингової структури, добір кваліфікованих кадрів, визначення ролей і повноважень у команді, координацію дій підрозділів. Крім того, важливою складовою є впровадження механізмів управління, які забезпечують ефективну реалізацію маркетингових рішень і процесів на всіх рівнях організації.
Оперативні заходи – до цієї функції належить моніторинг ринку, виявлення відхилень від запланованих результатів, оперативне реагування на проблемні зони та запровадження коригуючих заходів. Аналіз ефективності маркетингових кампаній, поведінки конкурентів і змін у споживчих настроях дозволяє швидко адаптувати маркетингову політику до нових умов.
Мотивація – передбачає розробку системи матеріального та нематеріального стимулювання працівників маркетингових підрозділів. Сюди входить встановлення справедливої оплати праці, преміювання за досягнуті показники, визнання результатів, забезпечення професійного зростання і підтримка ініціативності.
Контроль – забезпечує постійний моніторинг реалізації маркетингових функцій, досягнення поставлених цілей, відповідність дій стратегії підприємства. Контроль включає аналіз ключових показників ефективності, зворотний зв’язок із ринком, оцінку ефективності рекламних кампаній, каналів збуту та рівня задоволеності споживачів.
Відмітимо, що маркетингова діяльність повинна бути сфокусована на забезпеченні набуття конкурентних переваг суб’єкта господарювання в умовах нестабільності макроекономічного  середовища.
Вагоме значення в маркетинговій діяльності має концепція маркетингу. «Концепції маркетингу – це завдання, вирішення яких необхідне для досягнення бажаних рівнів збуту на різних ринках, принципи і методи їх вирішення» [21].
Концепції маркетингової діяльності – це теоретико-методологічні підходи до організації всієї системи маркетингу підприємства, які визначають цілі, головні пріоритети, принципи та механізми впливу на ринок і споживача. Кожна концепція маркетингової діяльності відображає певний рівень розвитку ринку, зміну ролі споживача в системі виробництва та реалізації продукції, а також орієнтири підприємства щодо своєї ринкової поведінки.
В економічній літературі виділяють такі основні концепції маркетингової діяльності:

Концепція вдосконалення виробництва – найдавніша концепція, яка передбачає, що споживачі надають перевагу доступним і широко поширеним товарам, тому підприємство повинно зосередитися на масовому виробництві, зниженні витрат і збільшенні обсягів випуску. Основний акцент – на ефективності виробництва, а не на потребах споживача. Актуальна у періоди дефіциту або при освоєнні нових ринків.
Концепція вдосконалення товару – концепція виходить із припущення, що споживач віддає перевагу товарам найвищої якості, тому підприємство має постійно вдосконалювати технічні характеристики продукції. Основна увага приділяється інноваціям і якості, іноді – на шкоду ціновій доступності чи маркетинговим комунікаціям. Недоліками є можливість «маркетингової короткозорості» – коли підприємство ігнорує реальні потреби ринку.
Концепція інтенсифікації комерційних зусиль – даний підхід передбачає, що споживач не купить достатню кількість товарів без активної реклами, просування і збутових зусиль. Мета підприємства – активно продавати те, що воно вже виробляє, незалежно від того, наскільки це відповідає потребам споживачів. Застосування її передусім у сферах із надлишком товарів або у випадку нових, незнайомих ринку продуктів.
Концепція класичного (традиційного) маркетингу – дана концепція орієнтується на потреби і бажання цільового споживача. Виробництво, збут і вся маркетингова політика повинні бути спрямовані на задоволення споживача краще, ніж це роблять конкуренти., а ключовий принцип наступний: «Виробляй те, що можеш продати», а не «продавай те, що виробив».
Концепція соціально-етичного маркетингу – передбачає, що підприємство має не лише орієнтуватися на потреби споживачів, але й враховувати довгострокові інтереси суспільства (екологію, етику, соціальну відповідальність). Вона балансує три складові: прибуток підприємства, потреби споживача та інтереси суспільства. Приклад застосування: еко-маркетинг, соціально-відповідальний бізнес.
Концепція партнерського (інтерактивного) маркетингу – даний підхід акцентує увагу на побудові довгострокових взаємовигідних відносин із клієнтами, постачальниками, партнерами та іншими стейкхолдерами. Центральна ідея – утримання споживача важливіше за залучення нового. Основні інструменти – CRM-системи, програми лояльності, персоналізоване обслуговування.
Залежно від рівня розвитку ринку, специфіки підприємства, галузі та цільової аудиторії, підприємства можуть застосовувати одну або комбінувати кілька концепцій. Вибір концепції маркетингової діяльності формує стратегічні пріоритети розвитку підприємства та визначає ефективність його взаємодії з ринком.
Таким чином, маркетингова діяльність також охоплює побудову позитивного іміджу підприємства та сприяє зміцненню його позицій на ринку. Водночас, стрімкий розвиток науково-технічного прогресу та ускладнення конкурентного середовища вимагають від підприємств гнучкого та інноваційного підходу до організації маркетингу. Саме тому особливої актуальності набуває вдосконалення системи контролю маркетингової діяльності, яка є необхідною умовою ефективного управління та забезпечення адаптивності до змін ринкової кон’юнктури.


1.2. Контроль в системі менеджменту підприємства

Відмітимо, що «управління маркетинговою діяльністю як одне з функціональних завдань підприємства має реалізовуватися у відповідності до затвердженого плану маркетингу, котрий паралельно виступає складовою частиною загального плану діяльності підприємства. Взаємодія між функціями управління та функціями управління маркетинговою діяльності відображається в процесі господарської діяльності за рахунок реалізації функцій маркетингового управління» [1].
Контроль є однією з ключових функцій менеджменту, що забезпечує ефективність управління шляхом виявлення відхилень у виконанні планів, цілей і стандартів діяльності підприємства. У контексті сучасного менеджменту контроль виступає не лише як завершальна стадія управлінського циклу, а й як постійно діюча система зворотного зв’язку, яка дозволяє оперативно коригувати діяльність, попереджати ризики і забезпечувати досягнення стратегічних результатів.
«Окремі автори контролем вважають підсистему управління, яка дає можливість отримати інформацію якісного та кількісного характеру, що, в свою чергу, суттєво впливає на процес управління і дає можливість раціонального прийняття рішень, враховуючи зовнішні та внутрішні фактори. Саме контроль дає можливість своєчасно виявляти відхилення від завданих параметрів та усувати порушення, у тому числі з метою профілактики» [37].
Контроль в системі управління підприємством виконує такі ключові завдання:
· перевірка фактичних результатів діяльності порівняно з запланованими;
· виявлення відхилень, їх причин і потенційних наслідків;
· надання інформації для ухвалення управлінських рішень;
· оцінка результативності дій менеджерів, підрозділів та всього підприємства;
· формування рекомендацій щодо усунення недоліків і оптимізації процесів.
«Контроль є безперервним процесом, який йде від початку до кінця управлінського рішення – це його особливість. Його основний зміст полягає, по-перше, в попередженні незаконних та неекономічних, з точки зору інтересів суспільства, господарських операцій на початковій стадії прийняття управлінського рішення; по-друге, у виявленні порушень нормального ходу господарської діяльності та встановленні їх причин; по-третє, в узагальненні передового досвіду господарської діяльності» [37]. 
Основні принципи ефективного контролю:
· системність – охоплення всіх функціональних сфер діяльності підприємства;
· регулярність – безперервність і циклічність контрольних заходів;
· об’єктивність – опора на достовірні й вимірювані дані;
· оперативність – своєчасне виявлення і реагування на відхилення;
· економічність – мінімізація витрат на здійснення контролю;
· адаптивність – здатність системи контролю реагувати на зміни в зовнішньому середовищі.
У сучасних умовах функція контролю поступово трансформується: від карально-наглядової – до аналітично-упереджувальної. Йдеться не лише про виявлення порушень, а про формування основ для стратегічного аналізу, оцінки ризиків і розвитку.
Відповідно, контроль у системі менеджменту – це інтегрована частина процесу управління, що поєднує моніторинг, оцінку, зворотний зв’язок і коригування діяльності відповідно до визначених цілей. Його ефективна реалізація є запорукою адаптивності, стабільності й конкурентоспроможності підприємства.
В умовах активних соціально-економічних перетворень в Україні зростає актуальність вдосконалення управлінських механізмів, серед яких контроль посідає чільне місце. Жодна управлінська система не може ефективно функціонувати без чітко налагодженого контрольного механізму, що забезпечує верифікацію виконання управлінських рішень і дозволяє об’єктивно оцінити поточний стан об’єкта управління.
«Контроль – це не тільки процес перевірки рішень та дій суб’єктів, але й це структурний елемент системи управління, а також один із сегментів контролінгу» [37].
Контроль як самостійна управлінська функція виконує роль зворотного зв’язку між суб’єктом і об’єктом управління. Завдяки цьому можливо своєчасно реагувати на відхилення від заданої програми та оперативно вносити корективи до управлінського процесу. Водночас контроль тісно інтегрований з іншими функціями менеджменту – прогнозуванням, плануванням, обліком і аналізом.
Сутність контролю полягає в систематичному спостереженні, перевірці процесів функціонування підприємства та аналізі результатів управлінських рішень з метою запобігання відхиленням і забезпечення стабільності розвитку. Він виконує дві основні функції – інформаційну, яка зосереджена на зборі та зіставленні даних, і корекційну, що пов’язана з виявленням проблем і розробкою заходів для їх усунення.
Контроль є невід’ємним компонентом управління суспільними ресурсами, що забезпечує відповідальність перед громадськістю, а його призначення – виявлення відхилень, порушень і неефективних рішень ще на ранніх стадіях, із подальшим вжиттям коригувальних заходів та компенсацій.
У розвинених країнах контроль виступає як органічна частина будь-яких масштабних програм (економічних, соціальних, інституційних), на які виділяються окремі бюджетні кошти. Його наявність є обов’язковою умовою прозорості, підзвітності та ефективності реалізації політики незалежно від політичного устрою держави.
Водночас в Україні система державного контролю сформувалась у рамках адміністративно-командної моделі, що робило акцент на політичній функції контролю, часто на шкоду об’єктивності та професійності. Через це знизилась якість контрольної діяльності, яка все частіше виявляє формальні підходи, дублювання повноважень і нестачу аналітичного потенціалу.
Сучасні управлінські об’єкти стають дедалі складнішими, тоді як технічні й організаційні можливості контролюючих органів часто не дозволяють ефективно обробляти та аналізувати великі обсяги інформації. Натомість розвиток системи контролю відбувається переважно екстенсивно – через створення нових органів замість удосконалення вже існуючих інституцій. У результаті зростає кількість зовнішніх перевірок, але знижується якість управлінських рішень, що негативно впливає на розвиток суспільного виробництва.
Предмет контролю охоплює як стан об’єкта управління, так і його поведінкові характеристики, що визначаються системою кількісних і якісних показників. Важливим аспектом також є взаємодія об’єкта з навколишнім середовищем, що вимагає від контролю здатності ідентифікувати ключові впливові чинники. Встановлення відповідності між фактичним станом об’єкта та стратегічними цілями управління – головне завдання будь-якого контрольного заходу.
Зміст, завдання й інструменти контролю визначаються сферою, у якій він застосовується. Відповідно, розрізняють адміністративний, технічний, екологічний і фінансово-економічний (господарський) контроль.
Таким чином, ефективна організація контролю в системі менеджменту підприємства є ключовою передумовою досягнення високої результативності управлінських рішень. Контроль виконує важливу роль у забезпеченні зворотного зв’язку, дозволяючи вчасно виявляти відхилення від запланованих цілей, аналізувати причини таких відхилень і вживати необхідних коригувальних заходів. Особливої актуальності це набуває в умовах трансформаційної економіки України, де швидкі зміни у внутрішньому та зовнішньому середовищі вимагають підвищеної уваги до якості управління та постійного вдосконалення контролюючих функцій.
Організація контролю має базуватися на системному використанні сучасних методів, прийомів і інструментів, що забезпечують не лише перевірку виконання поставлених завдань, а й створення умов для ефективної діяльності всіх учасників виробничого та управлінського процесів, що дозволяє забезпечити підвищення ефективності роботи підприємства, оптимальне використання ресурсів і досягнення стратегічних цілей у динамічному ринковому середовищі.


1.3. Інструменти  контролю маркетингової діяльності підприємства

Контроль маркетингової діяльності підприємства передбачає систематичний процес збору, аналізу та оцінювання маркетингової інформації з метою своєчасного виявлення відхилень від запланованих результатів і прийняття коригувальних рішень. Для цього застосовується комплекс інструментів контролю, які дозволяють всебічно оцінити ефективність маркетингової стратегії та тактичних заходів.
«Функція контролю і аналізу маркетингової діяльності хоча і виступає останньою в переліку функцій, проте завжди в будь-якому виді підприємницької діяльності залишається актуальною. За допомогою контролю реалізації поставлених маркетингових задач співставляються бажання та можливості, відбувається зворотній зв’язок, корегуються плани, а також результати контролю та аналізу виступають підґрунтям для планування перспективної діяльності підприємства» [1].
Основні інструменти контролю маркетингової діяльності підприємства:
Маркетинговий аудит – це комплексна, системна, незалежна та періодична перевірка маркетингового середовища, цілей, стратегій та заходів підприємства. Аудит охоплює всі складові маркетингу: товарну, цінову, збутову політики, комунікації та систему управління маркетингом. Результати аудиту дозволяють виявити слабкі місця в системі маркетингу та запропонувати шляхи їх удосконалення.
SWOT-аналіз – Інструмент стратегічного планування, що дозволяє визначити сильні (Strengths) і слабкі (Weaknesses) сторони підприємства, а також зовнішні можливості (Opportunities) і загрози (Threats). Його застосування дає змогу коригувати маркетингову політику відповідно до виявлених факторів впливу.
АВС-аналіз –  метод використовується для аналізу товарного асортименту та клієнтської бази. Він дозволяє визначити, які продукти чи споживачі приносять основну частину прибутку (група А), які мають середню прибутковість (група В) і які – низьку (група С). Це дає можливість оптимізувати продуктову лінійку та зосередити маркетингові зусилля на найбільш прибуткових напрямках.
Контроль за виконанням маркетингового бюджету – передбачає оцінювання витрат на маркетингові заходи у розрізі планових і фактичних показників. Аналіз ефективності використання маркетингових ресурсів дозволяє зменшити нераціональні витрати й підвищити віддачу від інвестицій у маркетинг.
Аналіз ключових маркетингових показників (KPI) – до основних показників, що підлягають контролю, належать:
· дохід від реалізації продукції;
· рівень рентабельності товарів;
· частка ринку підприємства;
· витрати на залучення одного клієнта (Customer Acquisition Cost, CAC);
· життєва цінність клієнта (Customer Lifetime Value, CLV);
· конверсія рекламних кампаній;
· рівень задоволеності споживачів (Customer Satisfaction Index, CSI).
Методи опитування та анкетування споживачів – дозволяють отримати зворотний зв'язок від клієнтів щодо якості товарів, послуг та рівня обслуговування, що є дієвим інструментом контролю лояльності клієнтів і виявлення слабких місць у маркетинговій діяльності.
Бенчмаркінг – передбачає порівняння маркетингової діяльності підприємства з діяльністю лідерів ринку, що дозволяє виявити відставання в певних напрямках і запозичити найкращі практики.
Контроль ефективності рекламних кампаній (ROI аналіз) – розрахунок рентабельності інвестицій у рекламу дає змогу оцінити економічну доцільність конкретних рекламних заходів. Якщо витрати на рекламу не забезпечують очікуваного зростання продажів, приймаються рішення про оптимізацію рекламної стратегії.
«Контроль маркетингової діяльності розглядається як комплекс цілей і завдань контрольного характеру, що реалізовуються службою маркетингу за вертикальними та горизонтальними зв'язками. Тобто суб'єктом такого контролю є менеджер служби маркетингу, а процес контролю можна визначити так: первинний, що здійснюється безпосередньо в центрі формування витрат маркетингу; повсякденний, що охоплює всі процеси і явища, пов'язані з маркетинговою діяльністю; базовий є основою для реалізації функцій контролю маркетингу на верхніх рівнях управління» [1].
Контроль маркетингової діяльності на підприємстві здійснюється за допомогою трирівневої системи, яка охоплює стратегічний, тактичний та оперативний рівні контролю. Такий підхід дозволяє забезпечити комплексне управління маркетингом як на етапі стратегічного планування, так і в процесі реалізації окремих маркетингових заходів.
Стратегічний контроль маркетингової діяльності на підприємстві – вид контролю, який охоплює найвищий рівень управління маркетингом і спрямований на оцінку досягнення глобальних цілей підприємства у сфері маркетингу. Основне завдання стратегічного контролю – перевірити відповідність маркетингової діяльності довгостроковим стратегічним цілям підприємства, обраним ринкам, сегментам споживачів, а також визначити ефективність маркетингових стратегій у забезпеченні конкурентоспроможності.
До основних інструментів стратегічного контролю належать:
· аналіз стратегічних позицій на ринку (через моделі SWOT, PEST, BCG, Ansoff Matrix тощо);
· оцінка конкурентних переваг підприємства;
· аналіз ефективності реалізації стратегічних маркетингових планів;
· аудит маркетингової діяльності.
Тактичний контроль маркетингової діяльності на підприємстві  – спрямований на оцінку середньострокових маркетингових планів та програм. Його метою є забезпечення узгодженості між стратегічними завданнями та конкретними маркетинговими заходами, що реалізуються у коротко- та середньостроковій перспективі. Основні завдання тактичного контролю:
· моніторинг досягнення запланованих обсягів продажів, частки ринку, рентабельності;
· оцінка ефективності маркетингових бюджетів та витрат;
· аналіз результатів рекламних кампаній, акцій зі стимулювання збуту, програм лояльності;
· контроль за реалізацією маркетингових програм у регіонах та за окремими сегментами ринку.
Оперативний контроль маркетингової діяльності на підприємстві – має короткостроковий характер і пов’язаний із щоденною оцінкою результатів виконання окремих маркетингових заходів. Його головна мета – забезпечення ефективної поточної діяльності маркетингового підрозділу, виявлення відхилень від встановлених планів і своєчасне внесення коригувальних дій.
Основні інструменти оперативного контролю:
· контроль за дотриманням графіків рекламних кампаній;
· оцінка ефективності окремих промоакцій та заходів зі стимулювання збуту;
· моніторинг показників продажів у розрізі днів, тижнів, окремих торгових точок або каналів збуту;
· аналіз виконання бюджетів окремих маркетингових заходів.
Таким чином, реалізація системного стратегічного, тактичного та оперативного контролю маркетингової діяльності дає змогу підприємству своєчасно виявляти проблеми у сфері маркетингу, приймати обґрунтовані управлінські рішення та забезпечувати ефективну адаптацію до змін зовнішнього середовища, що, у свою чергу, сприяє підвищенню рентабельності маркетингової діяльності та зміцненню конкурентних позицій підприємства.
Основні принципи контролю маркетингової діяльності на підприємстві представлені на рис. 1.2.
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Рис. 1.2. Основні принципи контролю маркетингової діяльності на підприємстві (адаптовано автором [37])

Маркетинговий контроль у системі управління підприємством є важливим інструментом забезпечення ефективності маркетингової діяльності, оскільки дозволяє проводити глибокий аналіз результативності реалізованих стратегій і тактичних заходів. У процесі такого контролю керівництво підприємства отримує можливість своєчасно відмовлятися від неефективних інструментів маркетингового управління та впроваджувати нові методи, що відповідають сучасним умовам ринку та підвищують конкурентоспроможність підприємства.
Особливу увагу в межах маркетингового контролю приділяють визначенню впливу внутрішніх і зовнішніх факторів на діяльність підприємства, що дає змогу оперативно реагувати на зміни ринкового середовища. Кінцевим результатом ефективного маркетингового контролю є розроблення коригувальних заходів, спрямованих на вдосконалення управління маркетинговими процесами, а також формування рекомендацій для адаптації підприємства до неконтрольованих зовнішніх факторів, що забезпечує його стабільний розвиток і ринкову стійкість.
Таким чином, ефективний контроль маркетингової діяльності неможливий без комплексного застосування вищезазначених інструментів. Вони дозволяють об’єктивно оцінювати ефективність маркетингової політики підприємства, виявляти недоліки та своєчасно коригувати управлінські рішення, що сприяє підвищенню конкурентоспроможності підприємства на ринку.











РОЗДІЛ 2.
ДОСЛІДЖЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ УПРАВЛІНСЬКОЇ ДІЯЛЬНОСТІ НА
 ПАТ «ВО «ОДЕСЬКИЙ КОНСЕРВНИЙ ЗАВОД»

2.1. Характеристика ПАТ «ВО «Одеський консервний завод»

Публічне акціонерне товариство «Виробниче об’єднання «Одеський консервний завод» є одним із провідних підприємств харчової промисловості України, що спеціалізується на виробництві плодоовочевої консервації, сокової продукції, соусів та інших харчових продуктів тривалого зберігання. Завод має багаторічну історію, стабільно працює на українському ринку та успішно просуває свою продукцію за кордон.
Основні напрями діяльності підприємства:
· виробництво плодоовочевої консервації (консервовані овочі, маринади, томатна продукція).
· випуск соків, нектарів та морсів із натуральної сировини.
· виробництво соусів, кетчупів та приправ.
· оптово-роздрібна торгівля власною продукцією.
· розширення каналів збуту через мережі супермаркетів та дистриб’юторські компанії.
Підприємство має сучасні виробничі потужності, обладнані високотехнологічними лініями виробництва, що дозволяє забезпечувати високий рівень якості продукції відповідно до міжнародних стандартів. Наявність власних складських приміщень, транспортної логістики та налагодженої системи постачання сировини гарантує безперервність виробничого процесу.
Структура підприємства охоплює основні управлінські та виробничі підрозділи:
· виробничий департамент;
· відділ маркетингу та збуту;
· фінансово-економічний відділ;
· відділ контролю якості;
· лабораторія харчової безпеки;
· логістичний відділ;
· hr-відділ та служба розвитку персоналу.
Чіткий розподіл функцій і відповідальності дозволяє ефективно управляти діяльністю підприємства та оперативно реагувати на зміни ринкової кон’юнктури.
ПАТ «ВО «Одеський консервний завод» займає лідируючі позиції на вітчизняному ринку консервованої продукції завдяки високій якості товарів та широкому асортименту. Продукція підприємства представлена у найбільших роздрібних мережах України («АТБ», «Сільпо», «Таврія-В», «METRO» тощо). Експортні поставки здійснюються до країн Європейського Союзу, Близького Сходу та Північної Африки.
У найближчій перспективі підприємство планує:
· розширення асортиментної лінійки за рахунок інноваційних продуктів здорового харчування.
· впровадження нових маркетингових стратегій для посилення позицій бренду на внутрішньому та зовнішньому ринках.
· залучення інвестицій для модернізації виробничих ліній та зменшення енерговитрат.
· посилення контролю якості та сертифікація продукції за міжнародними стандартами ISO та HACCP.
Аналіз динаміки основних показників ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» представлена в табл. 2.1.
Таблиця 2.1
[bookmark: _Hlk197682264]Аналіз динаміки основних показників ПАТ «ВО «Одеський консервний завод» 
	Показники
	2022 рік
	2023 рік
	2024 рік
	Абс. відхилення
	Відносне відхилення, %

	Активи, тис. грн
	294605
	286595
	307358
	20763
	7,245

	Оборотні активи, тис. грн
	234768
	224802
	240928
	16126
	7,173

	Необоротні активи, тис. грн
	64897
	61793
	66430
	4637
	7,504

	Власний капітал, тис. грн
	195180
	189837
	172134
	-17703
	-9,325

	Поточні зобов’язання, тис. грн
	101348
	96758
	135224
	38466
	39,755




На підставі проведеного аналізу необхідно констатувати, що на ПАТ «ВО «Одеський консервний завод»:
· необоротні активи збільшились на 7,5% (на 4637 тис. грн), що свідчить про певне розширення інвестицій в довгострокові активи.
· оборотні активи зросли на 7,17% (на 16126 тис. грн), що вказує на підвищення поточної ліквідності підприємства.
· власний капітал зменшився на 9,34% (на 17703 тис. грн), що є негативною тенденцією і свідчить про зменшення фінансової автономії.
· поточні зобов’язання значно зросли на 39,71% (на 38466 тис. грн), що вказує на підвищення короткострокових боргових навантажень.
· загальна сума балансу зросла на 7,25% (на 20763 тис. грн), що свідчить про розширення обсягів діяльності підприємства.
Графік балансових показників ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» за 2024 рік візуалізований на рис. 2.1.
У ході проведеного аналізу фінансового стану ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» за даними балансу встановлено певні позитивні та негативні тенденції у структурі активів, пасивів і джерел фінансування підприємства.

[image: ]

Рис. 2.1. Графік балансових показників ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» за 2024 рік 

Загальна сума активів підприємства за звітний період зросла на 7,25%, що є позитивним сигналом про збільшення обсягів господарської діяльності. Проте детальний аналіз джерел цього зростання показує, що переважна частина приросту забезпечена за рахунок збільшення оборотних активів (+7,17%), що свідчить про зростання ліквідності підприємства та можливість оперативного виконання поточних зобов’язань. Водночас відзначається зменшення власного капіталу на 9,34%, що є негативною тенденцією і свідчить про зниження фінансової стійкості підприємства, що може свідчити про накопичення збитків або недостатність прибутку для покриття витрат та нарощування капіталу.
Особливу увагу привертає суттєве зростання поточних зобов’язань на 39,75%, що свідчить про збільшення боргового навантаження в короткостроковому періоді та є ознакою підвищеного ризику фінансової нестабільності та необхідності оптимізації структури боргу.
Незважаючи на зростання довгострокових інвестицій у необоротні активи (+7,5%), що потенційно може сприяти розвитку ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» в майбутньому, збільшення короткострокових зобов’язань і зменшення власного капіталу вимагають від керівництва прийняття управлінських рішень щодо покращення фінансової стійкості, ефективності використання власного капіталу та оптимізації структури активів і пасивів.
З метою поліпшення фінансового стану підприємству доцільно активізувати заходи з нарощення власного капіталу за рахунок підвищення прибутковості діяльності, скоротити обсяги короткострокових кредитів та зобов’язань та підвищити ефективність використання оборотних активів для забезпечення стабільної ліквідності. Загалом, ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод»  має потенціал для подальшого розвитку, але потребує активних заходів щодо покращення фінансової стійкості та зміцнення власного капіталу.
Показники фінансової стійкості та платоспроможності ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» представлені в табл. 2.2.
Таблиця 2.2
Показники фінансової стійкості та платоспроможності ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» 

	Показник
	На початок періоду
	На кінець періоду

	Коефіцієнт поточної ліквідності
	2,32
	1,78

	Коефіцієнт фінансової стійкості
	0,66
	0,56

	Коефіцієнт автономії
	0,66
	0,56


Фінансова стійкість ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» за 2024 рік аналізується за основними коефіцієнтами, які характеризують здатність підприємства забезпечувати стабільну фінансову діяльність у коротко- та довгостроковій перспективі. На підставі наданого балансу розраховані такі показники:
Коефіцієнт автономії (незалежності) = 0,5667. Нормативне значення > 0,5. Підприємство має достатню фінансову незалежність.
Коефіцієнт фінансової залежності 0,4333. Нормативне значення: < 0.5
Позикові кошти займають менше половини в структурі капіталу, що є прийнятним.
Коефіцієнт маневреності власного капіталу ​= 0,4118. Нормативне значення: > 0.3. Власний капітал підприємства достатньо мобільний і може бути використаний для фінансування оборотних активів.
Коефіцієнт покриття зобов’язань власним капіталом = 1,3077. Нормативне значення: > 1. Власні кошти покривають зобов’язання в достатньому обсязі.
Таким чином, ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» у 2024 році демонструє відносно стабільну фінансову стійкість. Власний капітал забезпечує значну частину потреб підприємства, рівень фінансової залежності є помірним, а коефіцієнти автономії та маневреності свідчать про достатню гнучкість у використанні фінансових ресурсів, що дозволяє підприємству підтримувати платоспроможність та адаптуватися до змін у ринковому середовищі.



2.2. Оцінка ефективності системи управління на ПРАТ «ВО «Одеський консервний завод»

Оцінка ефективності системи управління на ПРАТ «ВО «Одеський консервний завод» здійснюється з метою визначення рівня досягнення стратегічних цілей. Аналіз дозволяє оцінити, наскільки ефективно управлінська система підприємства сприяє реалізації його місії, досягненню стратегічних і операційних цілей в умовах конкурентного агропромислового ринку, що  особливо важливо для підприємства, що працює у сфері виробництва консервованої продукції та прагне розширити ринки збуту й підвищити свою конкурентоспроможність. Також важливим є виявлення сильних і слабких сторін управлінських процесів.  Комплексна оцінка ефективності допомагає виявити як сильні сторони системи управління, що підтримують стабільну діяльність підприємства, так і проблемні зони
Система індикаторів  оцінки управлінського персоналу ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» візуалізована в табл. 2.3.
Таблиця 2.3
Індикатори  оцінки управлінського персоналу на ПРАТ «ВО «Одеський консервний завод»
	Показник
	Розрахункова формула
	2022 
	2023 

	2024 
 
	Характеристика

	«Ефективність управління»
	
	4568
	3845
	5689
	«Ру – результат управління (чистий прибуток підприємства), тис. грн.;
Чау – число управлінського персоналу, чол.»

	«Зайнятість персоналу у апараті управління»
	

	0,12
	0,11
	0,11
	«Чау – число управлінського персоналу, чол.;
Чвп – число виробничого персоналу, чол.»

	 «Відношення кількості лінійних та функціональних менеджерів»
	
	1,75
	1,75
	1,71
	«Чл – число лінійних менеджерів, чол.;
Чф – число функціональних менеджерів, чол.» 


	«Частка управл. персоналу з вищою освітою»
	
	0,95
	0,95
	0,96
	«Чау во – число управлінського персоналу з вищою освітою, чол.;
Чау – число управлінського персоналу, чол.»

	«Коефіцієнт масштабу та складності керівництва»
	 
	0,54
	0,58
	0,61
	«Чфакт – фактична чисельність працівників в керованому підрозділі, чол.;
Чсер – середньооблікове число співробітників підприємства, чол.;
Nпідр – чисельність підпорядкованих підрозділів, од.;
Nзаг – загальна кількість підрозділів на підприємстві;
Qпідр – обсяг випуску продукції у підрозділі, грн.;
Qзаг – загальний обсяг випуску продукції, грн.»

	«Коефіцієнт керованості»
	 
	0,75
	0,728
	0,79
	«Нк факт – фактичні норми керованості, чол.;
Нк max – максимальна норма керованості для відповідної посади, чол.»

	«Економічність праці апарату управління»
	; 
 
	0,085
	0,091
	0,089
	«Сау – загальна сума витрат на управління, грн.;
Св – сума витрат на виробництво продукції, грн.;
Взп – витрати на заробітну плату, грн.;
Вадм – адміністративні витрати, грн.;
Д – дохід, грн.» 

	«Розвиток апарату управління»
	 
	0,45
	0,38
	0,79
	«Чпр n – кількість управлінських кадрів, які пройшли проф підготовку та підвищення кваліфікації 1, 2, … n-го підрозділу п/п, чол.;
Чау – число управлінського персоналу, чол.»

	«Рівень компетентності
	 
	0,92
	0,91
	0,95
	«Копр – опит праці, р.;
Копр п – опит праці на даному підприємстві, р.;
Косв – освітньо-кваліфікаційний рівень, у.од.;
Чау – число управлінського персоналу, чол.»

	 «Коефіцієнт цілеспрямованості дій апарату управління»
	
	0,59
	0,56
	0,65
	«Чспец ау – чисельність апарату управління, яка вирішує спеціальні проблеми, чол.
Чау – число управлінського персоналу, чол.»

	 «Коефіцієнт надійності праці апарату управління»
	
	0,86
	0,88
	0,83
	«Кн – кількість нереалізованих рішень, од.;
Кзаг – загальна кількість прийнятих рішень, прийнятих підрозділом, од.»

	«Коефіцієнт порушень ритмічності управл. циклу»
	
	0,035
	0,038
	0,031
	«В – денні відхилення від запланованої кількості робот, год.;
Т – нормативна кількість часів праці, год.»

	 «Коефіцієнт безперервності праці апарату управління»
	


	0,81
	0,85
	0,82
	«tпер – загальний час перерв, зафіксований в апараті управління, год.;
Тпідр – трудомісткість управлінських робот по підрозділам, год./грн.»

	«Коефіцієнт ефективного використання робочого часу»
	 
	0,88
	0,88
	0,87
	«Твідпр – відпрацьований фонд робочого часу, год.;
Тmax – максимально можливий фонд робочого часу, год.»

	«Рівень трудової дисципліни»
	
	0,025
	0,035
	0,394
	«ПТД – число випадків порушення трудової дисципліни, од.;
Чсер – середньооблікове число співробітників підприємства, чол.»

	«Рівень керованості»
	
	11
	11
	2
	«Чсер – середньооблікове число співробітників підприємства, чол.;
Чау – число управлінського персоналу, чол.»

	«Коефіцієнт дублювання» 
	
	0,12
	0,12
	0,17
	«Кп – кількість функцій, які закріплені за декількома підрозділами, од.;
Кпол – кількість робіт за положенням, закріпленим за підрозділами, од.»

	 «Рівень інтеграції процесів управління та управл. бізнес-систем»
	«Рінт = "
	0,75
	0,68
	0,59
	«Втр j – витрати між j-ми процесами управління, грн.;
n – кількість управлінських процесів у межах реалізації проекту чи прийняття управлінського рішення, од.;
В – загальні витрати на реалізацію проекту чи прийняття управлінського рішення, грн.»



Таким чином, аналіз індикаторів оцінки управлінського персоналу на ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» за 2022-2024 роки показав, що ефективність управління (Еу) постійно коливався. У 2023 році спостерігалося зниження до 3845 тис. грн, однак у 2024 році він значно зріс до 5689 тис. грн, що свідчить про покращення результативності управлінських рішень.
Зайнятість персоналу в апараті управління (Кз). Показник має стабільні значення на рівні 0,11–0,12, що є ознакою оптимізації чисельності управлінського персоналу. Відношення кількості лінійних і функціональних менеджерів (Кв л/ф). Значення показника незначно зменшується (з 1,75 до 1,71), що може свідчити про деяке збільшення ролі функціональних менеджерів у структурі управління.
Частка управлінського персоналу з вищою освітою (Чво).
Рівень залишається високим, зростаючи з 95% до 96%, що позитивно впливає на якість управління. Коефіцієнт масштабу та складності керівництва (М). Тенденція до зростання (з 0,54 до 0,61) свідчить про підвищення навантаження на управлінський персонал та складність управлінських процесів.
Коефіцієнт керованості (Ккер) дещо коливається, але зрештою зростає до 0,79 у 2024 році, що вказує на покращення рівня керованості.
Економічність праці апарату управління (Еау). Незначне зниження до 0,089 свідчить про необхідність підвищення ефективності витрат на управління.
Розвиток апарату управління (Рау). Різке зростання показника в 2024 році (до 0,79) свідчить про активізацію професійної підготовки управлінського персоналу.
Рівень компетентності (Рк). Зростання показника до 0,95 свідчить про підвищення кваліфікації та компетентності керівного складу.
Коефіцієнт цілеспрямованості дій апарату управління (Кц ау). Збільшення показника до 0,65 свідчить про посилення фокусування управлінського апарату на ключових завданнях.
Коефіцієнт надійності праці апарату управління (Кнад). Зменшення показника до 0,83 вимагає посилення контролю за реалізацією прийнятих рішень.
Коефіцієнт порушень ритмічності управлінського циклу (Кпуц). Зменшення цього показника до 0,031 свідчить про покращення ритмічності управлінських процесів.
Коефіцієнт безперервності праці апарату управління (Кб ау). Показник є стабільним, коливається в межах 0,81-0,85.
Коефіцієнт ефективного використання робочого часу (Ке рч). Має стабільні значення на рівні 0,87-0,88, що свідчить про належну організацію робочого часу.
Рівень трудової дисципліни (Д). Показник різко зріс у 2024 році до 0,394, що свідчить про значні проблеми з дисципліною в управлінському апараті.
Рівень керованості (Купр). Показник суттєво знизився з 11 до 2 у 2024 році, що вказує на різке скорочення обсягу підпорядкування на одного управлінця.
Коефіцієнт дублювання (Кдубл). Незначне зростання цього показника (до 0,17) вказує на наявність дублювання функцій, що потребує оптимізації.
Рівень інтеграції процесів управління (Рінт). Зниження показника з 0,75 до 0,59 свідчить про недостатню інтеграцію управлінських процесів та потребує удосконалення інформаційних потоків.

Таким чином, система управління на підприємстві характеризується поступовим покращенням ряду показників, що свідчить про спроби удосконалення організаційної структури та підвищення кваліфікації управлінського персоналу.
Разом з тим, значне погіршення трудової дисципліни та зниження рівня керованості потребують термінового втручання з боку вищого керівництва.
Основні напрями покращення: посилення трудової дисципліни, оптимізація організаційної структури, зменшення дублювання функцій та підвищення інтеграції управлінських процесів.
Таким чином, система управління на ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» загалом характеризується стабільною структурою управлінського апарату, високим рівнем освітньої підготовки персоналу та належною організацією процесів керованості. Разом із цим, в контексті управління маркетинговою діяльністю спостерігаються окремі проблемні аспекти, зокрема зниження ефективності реалізації маркетингових стратегій, недостатня інтеграція маркетингових функцій у загальну систему управління підприємством та уповільнення темпів досягнення запланованих комерційних результатів.
Для підвищення ефективності управління маркетинговою діяльністю необхідно вжити комплексних заходів, зокрема: оптимізувати процеси планування та реалізації маркетингових стратегій; зменшити дублювання маркетингових функцій і підвищити відповідальність за досягнення конкретних результатів; посилити фокус на результативності маркетингових заходів через вдосконалення системи контролю та оцінки їх ефективності; активізувати професійний розвиток маркетингового персоналу, включаючи навчання сучасним інструментам та технологіям маркетингового менеджменту.
Забезпечення сталого розвитку ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» є стратегічним пріоритетом, що передбачає досягнення стабільного фінансового становища, підвищення ефективності маркетингової діяльності та зміцнення конкурентних позицій на ринку. Комплексна оцінка ефективності управління, зокрема в сфері маркетингу, виступає ключовим інструментом для виявлення сильних сторін і зон удосконалення управлінських процесів, що дозволяє підприємству не лише підтримувати стабільне функціонування в короткостроковій перспективі, але й створювати підґрунтя для прибуткового зростання та реалізації довгострокових цілей. Впровадження сучасних інструментів маркетингового контролю, адаптація управлінських рішень до змін ринкового середовища та ефективне використання ресурсного потенціалу сприятимуть сталому розвитку ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» в умовах зростаючої конкуренції та економічної нестабільності.
Реалізація вищезазначених заходів сприятиме підвищенню конкурентоспроможності підприємства, поліпшенню фінансових результатів та зміцненню позицій ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» на ринку в умовах сучасних економічних викликів.















РОЗДІЛ 3.
УДОСКОНАЛЕННЯ ОРГАНІЗАЦІЇ КОНТРОЛЮ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ НА ПРАТ «ВО «ОДЕСЬКИЙ КОНСЕРВНИЙ ЗАВОД»

3.1. Концептуальні підходи до формування системи забезпечення контролю на ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод»

Для ефективної організації контролю маркетингової діяльності на ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» доцільно сформувати концептуальні підходи, які забезпечуватимуть системність, комплексність та адаптивність контрольних процесів, що дозволить оперативно виявляти відхилення у реалізації маркетингової стратегії, вчасно реагувати на зміни ринкового середовища та підвищувати результативність управлінських рішень.
Основні концептуальні підходи до формування системи забезпечення контролю:
Системний підхід – передбачає розгляд контролю як невід'ємного елементу загальної системи менеджменту підприємства. Контрольна діяльність має бути інтегрована в усі маркетингові процеси, забезпечуючи постійний зворотний зв’язок між плануванням, реалізацією маркетингових заходів та їх оцінкою.
Процесний підхід – зосереджується на контролі маркетингових процесів за ключовими етапами: аналіз ринку, планування маркетингової стратегії, реалізація маркетингових заходів та оцінка їх ефективності, що дозволяє виявляти проблеми на кожному етапі й оперативно вживати коригувальних заходів.
Комплексний підхід – передбачає одночасне застосування різних інструментів контролю: фінансового, стратегічного, тактичного та оперативного. Такий підхід дозволяє оцінювати не лише фінансові результати маркетингової діяльності, а й рівень задоволеності споживачів, ефективність каналів збуту та маркетингових комунікацій.
Інноваційний підхід – враховує необхідність застосування сучасних цифрових технологій у системі контролю: CRM-систем, аналітичних платформ (Power BI, Google Analytics), автоматизованих інструментів збору та обробки маркетингових даних, що дозволяє отримувати актуальну інформацію та приймати обґрунтовані рішення в режимі реального часу.
Адаптивний підхід – спрямований на підвищення гнучкості системи контролю в умовах динамічних змін зовнішнього середовища. Передбачає постійний перегляд контрольних процедур і показників ефективності в залежності від ринкових змін, нових вимог споживачів і конкурентного тиску.
Організаційно-функціональний підхід – полягає у чіткому розподілі відповідальності за здійснення контролю між структурними підрозділами та визначенні компетенцій у сфері контролю маркетингової діяльності, що  сприятиме підвищенню якості управління, зменшенню дублювання функцій і прискоренню процесу прийняття управлінських рішень.
Відмітимо, що реалізація зазначених підходів на ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» дозволить сформувати дієву систему контролю маркетингової діяльності, орієнтовану на досягнення стратегічних цілей підприємства, підвищення конкурентоспроможності та забезпечення сталого розвитку в умовах сучасних економічних викликів.
Вагоме значення також має інформаційна підтримка системи контролю  на ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод».
Інформаційна підтримка системи контролю  на ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» представлена на рис. 3.1.
Інформаційна підтримка є важливою складовою ефективної системи контролю маркетингової діяльності на ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод». Саме якісна, своєчасна та достовірна інформація забезпечує обґрунтованість управлінських рішень, дозволяє виявляти відхилення у виконанні планів і стратегій, а також дає змогу оперативно реагувати на зміни у внутрішньому та зовнішньому середовищі.
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Рис. 3.1. Інформаційна підтримка системи контролю  на ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод»

Основні елементи інформаційної підтримки системи контролю:
1. Внутрішні інформаційні джерела:
· дані фінансової та бухгалтерської звітності (баланс, звіт про фінансові результати, аналітика витрат і доходів);
· інформація з відділу маркетингу щодо виконання планів рекламних кампаній, рівня збуту, каналів дистрибуції;
· CRM-системи, які відслідковують взаємодію з клієнтами та дозволяють аналізувати рівень задоволеності споживачів;
· дані про виконання KPI маркетингових заходів та досягнення запланованих показників.
2. Зовнішні інформаційні джерела:
· результати маркетингових досліджень, проведених самостійно або із залученням сторонніх агентств;
· аналітичні звіти щодо кон’юнктури ринку, діяльності конкурентів, споживчих уподобань;
· інформація з відкритих джерел (звітів галузевих асоціацій, державної статистики, експертних прогнозів);
· дані систем моніторингу цифрового середовища (Google Analytics, соціальні мережі, сайти відгуків).
3. Технологічна основа інформаційної підтримки:
· використання сучасних інформаційних систем і програмних продуктів для збору, обробки та аналізу даних (1С:Підприємство, BAS ERP, Power BI, Microsoft Dynamics);
· впровадження аналітичних платформ для побудови дашбордів, візуалізації даних та проведення факторного аналізу;
· застосування хмарних сервісів для забезпечення доступності інформації в режимі реального часу.
4. Організаційні аспекти інформаційного забезпечення:
· створення спеціалізованого підрозділу або закріплення відповідальних осіб за збір і аналіз інформації щодо результатів маркетингової діяльності;
· налагодження процесів регулярного інформування керівництва про стан виконання маркетингових планів, ефективність заходів і динаміку ринкової ситуації;
· забезпечення конфіденційності та безпеки зберігання даних.
Таким чином, ефективна інформаційна підтримка системи контролю на ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» дозволяє забезпечити об’єктивність оцінки маркетингової діяльності, підвищити якість управлінських рішень, вчасно виявляти проблемні зони та адаптувати маркетингову стратегію до актуальних викликів ринку, що є важливою умовою підвищення конкурентоспроможності підприємства та забезпечення його сталого розвитку.
Циклічні сегменти механізму контролю на ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» представлені на рис. 3.2.
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Рис. 3.2. Циклічні сегменти механізму контролю на ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод»

Циклічні сегменти механізму контролю на ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» відображають структуровану послідовність основних етапів реалізації функції контролю в межах управління маркетинговою діяльністю. Така побудова механізму дозволяє забезпечити безперервність процесу контролю та своєчасне реагування на зміни як у внутрішньому середовищі підприємства, так і на зовнішньому ринку.
Основні елементи циклічних сегментів механізму контролю:
Встановлення цілей контролю:
· формування стратегічних і тактичних цілей маркетингової діяльності;
· визначення ключових показників ефективності (KPI), за якими буде здійснюватись контроль;
Збір і обробка інформації:
· моніторинг ринку, споживачів, конкурентного середовища;
· збір даних про фактичні результати реалізації маркетингових заходів;
Оцінка результатів та аналіз відхилень:
· порівняння фактичних показників з плановими;
· виявлення причин відхилень та їх негативного або позитивного впливу на загальні результати;
Прийняття коригувальних рішень:
· розробка заходів для усунення виявлених проблем або використання виявлених можливостей;
· актуалізація маркетингової стратегії за потреби;
Реалізація коригувальних заходів:
· впровадження рішень щодо змін в маркетинговій діяльності;
· оптимізація ресурсного забезпечення та інструментів маркетингового контролю;
Оцінка результативності коригувальних дій:
· аналіз ефективності впроваджених заходів;
· визначення подальших дій для підвищення результативності системи контролю;
Завершення циклу та повторний аналіз:
· підведення підсумків реалізації контрольних заходів;
· запуск нового контрольного циклу для забезпечення безперервного вдосконалення.
Таким чином, циклічний характер контролю на ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» дозволяє підтримувати високий рівень адаптивності маркетингової діяльності до змін ринкового середовища, забезпечувати своєчасне виявлення проблемних аспектів у реалізації маркетингових стратегій та оперативно впроваджувати ефективні коригувальні дії. Такий підхід сприяє підвищенню конкурентоспроможності підприємства та зміцненню його позицій на ринку.
Таким чином, формування ефективної системи забезпечення контролю на ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» ґрунтується на інтеграції сучасних концептуальних підходів до управління, серед яких ключовими є системний, процесний, функціональний, стратегічний та адаптивний підходи. Поєднання цих підходів дозволяє комплексно охоплювати всі аспекти маркетингової діяльності підприємства, забезпечуючи цілісність, послідовність і ефективність управлінських рішень.
Запровадження системи контролю, побудованої на цих засадах, сприяє досягненню таких важливих цілей, як підвищення результативності маркетингових заходів, своєчасне виявлення відхилень у виконанні стратегічних завдань, раціональне використання ресурсів і формування ефективної системи комунікацій між управлінськими рівнями. Крім того, системний підхід забезпечує безперервність контролю, що дозволяє оперативно реагувати на зміни у зовнішньому середовищі та внутрішніх процесах підприємства.
У сучасних умовах динамічного розвитку ринку та високого рівня конкуренції вдосконалення системи контролю маркетингової діяльності є важливою передумовою підвищення конкурентоспроможності ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод», забезпечення його фінансової стабільності та досягнення стратегічних цілей у довгостроковій перспективі.
3.2. Стратегічний  контроль у забезпеченні системи управління маркетинговою діяльністю на   ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод»

У сучасних умовах жорсткої конкуренції та динамічного розвитку ринкових відносин стратегічний контроль є ключовим елементом у забезпеченні ефективної системи управління маркетинговою діяльністю на ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод». Його впровадження дозволяє не лише відстежувати відповідність маркетингової політики стратегічним цілям підприємства, а й оперативно вносити необхідні корективи в маркетингові стратегії, підвищуючи їхню результативність.
Основними завданнями стратегічного контролю на підприємстві мають стати:
· оцінка реалізації стратегічних маркетингових планів, що передбачає аналіз досягнення ключових показників ефективності (KPI), зокрема збільшення ринкової частки, підвищення лояльності споживачів, зростання обсягів продажів і прибутковості маркетингової діяльності;
· моніторинг змін у зовнішньому середовищі, включаючи аналіз конкурентного середовища, ринкових тенденцій, змін споживчих переваг та технологічних інновацій, що можуть вплинути на позиції підприємства на ринку;
· аналіз відповідності маркетингових стратегій місії, цілям та ресурсним можливостям підприємства, що дозволяє уникнути розбалансованості між наявними ресурсами й амбітністю стратегічних маркетингових планів;
· розробка рекомендацій щодо адаптації та удосконалення маркетингових стратегій відповідно до виявлених ризиків, можливостей і тенденцій ринку.
З метою підвищення ефективності стратегічного контролю доцільно впровадити систему моніторингу стратегічних маркетингових показників на основі збалансованої системи показників (Balanced Scorecard), що забезпечить комплексний підхід до оцінки результатів маркетингової діяльності як у фінансовому, так і в нефінансовому аспектах.
У підсумку, стратегічний контроль маркетингової діяльності на ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» має стати дієвим інструментом підвищення конкурентоспроможності підприємства, забезпечення сталого розвитку на ринку та досягнення довгострокових стратегічних цілей.
Структура стратегічного контролю, його компоненти та методичні підходи у забезпеченні системи управління  маркетинговою діяльністю на   ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» візуалізована на рис. 3.3.   
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Рис. 3.3. Структура стратегічного контролю, його компоненти та методичні підходи у забезпеченні системи управління  маркетинговою діяльністю на   ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод»

На рис. 3.3 представлено інтегровану модель стратегічного контролю, його основні компоненти та методичні підходи в системі управління маркетинговою діяльністю на ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод».
Дана модель сфокусована на наступних ключових елементів:
цільовий блок стратегічного контролю – визначення стратегічних маркетингових цілей підприємства; встановлення ключових показників ефективності (KPI), які відображають досягнення запланованих результатів; формування очікуваних ринкових позицій та показників рентабельності маркетингової діяльності;
аналітичний блок – збір та обробка маркетингової інформації; аналіз зовнішнього ринкового середовища (конкуренція, ринкові тенденції, споживчі переваги); SWOT-аналіз поточного стану підприємства в контексті маркетингової діяльності;
операційно-методичний блок – розробка методів стратегічного контролю (Balanced Scorecard, GAP-аналіз, PEST-аналіз); формування системи моніторингу маркетингових програм та стратегій; визначення методів контролю витрат на маркетингову діяльність та їх ефективність;
блок адаптації та корекції –  оцінка отриманих результатів та їх порівняння з поставленими стратегічними цілями; розробка заходів щодо усунення відхилень та внесення коректив у маркетингову стратегію; адаптація системи управління до змін ринкового середовища для забезпечення сталого розвитку.
Дана модель дозволяє забезпечити системність і ефективність стратегічного контролю, оптимізувати маркетингові рішення, оперативно реагувати на зміни зовнішнього та внутрішнього середовища та досягати стабільного розвитку підприємства в умовах високої конкуренції.
Характеристика стратегічного  контролю на підприємстві представлена на рис. 3.4.


Рис. 3.4. Характеристика стратегічного  контролю на підприємствіСтратегічний контроль  на   ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод»
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Таким чином, стратегічний контроль у системі управління маркетинговою діяльністю на ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» є ключовим інструментом забезпечення ефективної реалізації маркетингових стратегій і досягнення довгострокових конкурентних переваг. Завдяки стратегічному контролю підприємство своєчасно виявляє відхилення від запланованих цілей, оперативно коригує маркетингові заходи та підвищує адаптивність до змін ринкового середовища. Запровадження сучасних методів стратегічного контролю, таких як аналіз KPI, GAP-аналіз, Balanced Scorecard, дозволяє ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» формувати ефективну інформаційно-аналітичну базу для прийняття управлінських рішень, раціонально використовувати ресурси маркетингової діяльності, удосконалювати взаємодію з цільовими ринками та підвищувати результативність рекламних і збутових заходів.
Враховуючи динамічні зміни кон’юнктури ринку та посилення конкурентної боротьби, стратегічний контроль виступає важливою складовою забезпечення сталого розвитку підприємства, підвищення його прибутковості та зміцнення позицій на внутрішньому та зовнішньому ринках.












ВИСНОВКИ 

У кваліфікаційній роботі бакалавра здійснено теоретичне узагальнення та запропоновано практичне вирішення важливої науково-прикладної проблеми, що полягає в теоретичному та методичному обґрунтуванні процесу управління проєктом розвитку бізнесу в умовах динамічного зовнішнього середовища.
Дослідження підтвердило, що у сучасних умовах ринкової економіки маркетинг виконує роль базової управлінської функції, що забезпечує системне й результативне управління підприємством. Він виступає ключовим інструментом досягнення стабільних фінансово-економічних результатів за мінімального рівня ризиків завдяки систематичному аналізу зовнішнього середовища, орієнтації на найперспективніші ринкові сегменти, формуванню ефективної політики взаємодії зі споживачами та підвищенню конкурентоспроможності. 
З’ясовано, що маркетингова діяльність є ключовим елементом системи управління підприємством, що забезпечує орієнтацію на споживача та формування конкурентних переваг у ринковому середовищі. Теоретично маркетинг розглядається як філософія управління, що спрямована на дослідження та задоволення потреб споживачів ефективніше, ніж це роблять конкуренти, із одночасним досягненням стратегічних цілей підприємства. Маркетингова діяльність охоплює сукупність функцій і процесів, спрямованих на вивчення ринку, управління продуктом, формування ціни, розподіл, просування та обслуговування споживача.
.Доведено, що маркетингова діяльність також охоплює побудову позитивного іміджу підприємства та сприяє зміцненню його позицій на ринку. Водночас, стрімкий розвиток науково-технічного прогресу та ускладнення конкурентного середовища вимагають від підприємств гнучкого та інноваційного підходу до організації маркетингу. Саме тому особливої актуальності набуває вдосконалення системи контролю маркетингової діяльності, яка є необхідною умовою ефективного управління та забезпечення адаптивності до змін ринкової кон’юнктури.
Обґрунтовано, що  ефективна організація контролю в системі менеджменту підприємства є ключовою передумовою досягнення високої результативності управлінських рішень. Контроль виконує важливу роль у забезпеченні зворотного зв’язку, дозволяючи вчасно виявляти відхилення від запланованих цілей, аналізувати причини таких відхилень і вживати необхідних коригувальних заходів. Особливої актуальності це набуває в умовах трансформаційної економіки України, де швидкі зміни у внутрішньому та зовнішньому середовищі вимагають підвищеної уваги до якості управління та постійного вдосконалення контролюючих функцій. Організація контролю має базуватися на системному використанні сучасних методів, прийомів і інструментів, що забезпечують не лише перевірку виконання поставлених завдань, а й створення умов для ефективної діяльності всіх учасників виробничого та управлінського процесів, що дозволяє забезпечити підвищення ефективності роботи підприємства, оптимальне використання ресурсів і досягнення стратегічних цілей у динамічному ринковому середовищі.
З’ясовано, що контроль маркетингової діяльності підприємства передбачає систематичний процес збору, аналізу та оцінювання маркетингової інформації з метою своєчасного виявлення відхилень від запланованих результатів і прийняття коригувальних рішень. Для цього застосовується комплекс інструментів контролю, які дозволяють всебічно оцінити ефективність маркетингової стратегії та тактичних заходів.
Запропоновано формування ефективної системи забезпечення контролю на ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод», яке ґрунтується на інтеграції сучасних концептуальних підходів до управління, серед яких ключовими є системний, процесний, функціональний, стратегічний та адаптивний підходи. Поєднання цих підходів дозволяє комплексно охоплювати всі аспекти маркетингової діяльності підприємства, забезпечуючи цілісність, послідовність і ефективність управлінських рішень. Запровадження системи контролю, побудованої на цих засадах, сприяє досягненню таких важливих цілей, як підвищення результативності маркетингових заходів, своєчасне виявлення відхилень у виконанні стратегічних завдань, раціональне використання ресурсів і формування ефективної системи комунікацій між управлінськими рівнями. Крім того, системний підхід забезпечує безперервність контролю, що дозволяє оперативно реагувати на зміни у зовнішньому середовищі та внутрішніх процесах підприємства. 
Доведено, що система управління на ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» загалом характеризується стабільною структурою управлінського апарату, високим рівнем освітньої підготовки персоналу та належною організацією процесів керованості. Разом із цим, в контексті управління маркетинговою діяльністю спостерігаються окремі проблемні аспекти, зокрема зниження ефективності реалізації маркетингових стратегій, недостатня інтеграція маркетингових функцій у загальну систему управління підприємством та уповільнення темпів досягнення запланованих комерційних результатів.
Для підвищення ефективності управління маркетинговою діяльністю необхідно вжити комплексних заходів, зокрема: оптимізувати процеси планування та реалізації маркетингових стратегій; зменшити дублювання маркетингових функцій і підвищити відповідальність за досягнення конкретних результатів; посилити фокус на результативності маркетингових заходів через вдосконалення системи контролю та оцінки їх ефективності; активізувати професійний розвиток маркетингового персоналу, включаючи навчання сучасним інструментам та технологіям маркетингового менеджменту.
Реалізація вищезазначених заходів сприятиме підвищенню конкурентоспроможності підприємства, поліпшенню фінансових результатів та зміцненню позицій ПрАТ «ВО «Одеський консервний завод» на ринку в умовах сучасних економічних викликів.
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