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ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ 

ЕФЕКТИВНОСТІ БІЗНЕСУ НА 

ОСНОВІ МАРКЕТИНГОВИХ 

РІШЕНЬ 

 

ENSURING BUSINESS 

EFFICIENCY ON THE BASIS OF 

MARKETING SOLUTIONS 

Анотація: Визначено роль маркетингових 

рішень у забезпеченні ефективності 

сучасного підприємства. Запропоновано 

систематизацію маркетингових рішень на 

основі предметних сфер діяльності 

підприємства (продукти, позиції, 

відносини, репутація). Охарактеризовано 

перспективні напрями розвитку 

методології формування результативних  

маркетингових рішень на підприємстві. 

Ключові слова: ефективність, бізнес, 

маркетинг, стратегія, управління. 

Abstract: The role of marketing solutions in 

ensuring the efficiency of a modern enterprise 

is determined. The systematization of 

marketing decisions based on the subject areas 

of the enterprise (products, positions, relations, 

reputation) is proposed. Prospective directions 

for the development of the methodology for the 

formation of effective marketing solutions at 

the enterprise are characterized. 

Keywords: efficiency, business, marketing, 

strategy, management. 

     

Необхідність адаптації до динамічних ринкових умов сучасної економіки 

змушує підприємства розробляти та реалізовувати новітні управлінські 

рішення, зокрема в сфері маркетингу. Маркетингова діяльність відіграє 

визначальну роль у забезпеченні стратегічного успіху підприємства, оскільки 

її результати здебільшого визначають ринкову позицію та конкурентних 

статус підприємства. Відповідно, ефективність діяльності підприємства 

напряму залежить від прийнятих маркетингових рішень. Маркетингове 

рішення – це управлінська складова маркетингу, завдяки якій підприємства 

досягають цілей маркетингу та виконують маркетингові завдання [1, с. 58]. 
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Маркетингові рішення слід розглядати у якості елементів складної системи 

управлінських рішень. Кожне маркетингове рішення являє собою сукупність 

маркетингових дій суб’єктів у відношенні певних об’єктів в межах 

маркетингової системи задля досягнення поставлених перед організацією 

цілей, спрямованих на посилення її конкурентних переваг. 

Сфери прийняття маркетингових рішень можна описати на основі 

систематизації тих завдань, що вирішуються сучасними підприємствами, 

серед яких пропонуємо виділяти такі їх групи: 1) продуктові рішення, що 

мають за мету реалізацію управлінських рішень по продуктовому портфелю 

підприємства на основі концепції 7Р; 2) позиційні рішення, спрямовані на 

позиціонування підприємства на ринку (в галузі) [2]; 3) реляційні (від англ. 

relation – відносини) рішення (маркетинг відносин), зокрема у сфері 

формування та підтримки партнерських відносин з іншими учасниками ринку 

та стейкхолдерами [3]; 4) репутаційні рішення на основі принципів етичного 

маркетингу, зосереджені на іміджевих та репутаційних аспектах діяльності 

підприємства [4].  

Управлінський процес формування та реалізації маркетингових рішень 

складається з чотирьох етапів:  

1) діагностичного — усвідомлення проблеми, формулювання концепції її 

вирішення, вивчення впливових факторів, постановка цілей, оцінка можливих 

альтернатив (відповідальний — підприємець, менеджер);  

2) підготовка рішення — збирання, аналіз та обробка даних, бенчмаркинг 

та виявлення можливих стратегій (відповідальний — економіст-маркетолог);  

3) прийняття рішення — формування маркетингової стратегії 

(відповідальний — підприємець, менеджер);  

4) контроль за реалізацією ухваленого рішення — моніторинг та оцінка 

змін у зовнішньому та внутрішньому середовищі підприємства, аналіз ходу 

реалізації стратегії, її корегування (за необхідності) (відповідальний — 

менеджер-маркетолог, економіст-маркетолог). 

Ухвалення раціональних та оптимальних маркетингових рішень сприяє 

підвищенню ефективності маркетингової діяльності підприємства, а також 

розробленню на їх основі стратегії та програми маркетингових заходів. 

Останні спричиняють зростання ефективності діяльності підприємства та 

підвищенню рівня задоволення потреб споживачів, збільшенню ринкової та 

відносної часток на ринку тощо. Проте проблема аналізу та прогнозу 

ефективності маркетингових рішень залишається невирішеною. Як 

зазначають Томас Мейєр, Йеско Перрей, Олександр Сухаревський, Андріс 

Умблійс у публікації «МММ: моделювання маркетинг-мікс» [5], керівники 

упускають можливість значно збільшити виручку та прибуток, приймаючи 

рішення у сфері маркетингу без використання перевірених аналітичних 

методів. Ці автори наводять найбільш поширені упередження, що мають місце 

в процесі прийняття маркетингових рішень, до яких відносять: 1) «Маркетинг 

— це мистецтво, а не наука», що ґрунтується на припущенні про креативний 

характер більшості маркетингових рішень (що не знаходить підтвердження, 
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наприклад, в сфері НДДКР); 2) недостатність даних для МММ (що 

вирішується засобами ВІ); 3) «даними з минулого, важко робити висновки про 

майбутнє» (що частково може бути нівельовано smart-технологіями 

стратегування на зразок форсайтингу); 4) аналітичні методи оптимізації 

маркетингових інвестицій зрештою занадто «короткозорі» (що долається 

формалізацією метричних систем). 

Окремий напрям досліджень в сфері маркетингових рішень в системі 

управління діяльністю підприємства утворює проблематика ірраціональної 

поведінки споживача. Теоретичну основі цих наукових пошуків утворює 

поведінкова економіка, у межах якої досліджуються впливи психологічних 

факторів на рішення людей у різноманітних економічних ситуаціях. 

Діджиталізація всіх сфер буття сучасного суспільства актуалізує 

проблематику інформаційної підтримки маркетингових рішень в діяльності 

підприємства. Дослідники вирішують дослідницькі завдання в сфері 

цифрового маркетингу, намагаючись систематизувати метрики для оцінки 

його ефективності, визначити дієвість соціальних мереж для реалізації 

результативних маркетингових рішень (наприклад, [6]).  

У контексті перспективних напрямів дослідження маркетингових рішень 

задля підвищення ефективності діяльності підприємств тривають пошуки та 

дискутуються питання у сферах е-commerce, ділової репутації, бізнес-

партнерства тощо. 
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МОЖЛИВОСТІ 

ПРОЕКТНОГО МЕТОДУ В 

ІНТЕГРАЦІЇ ОСВІТИ І НАУКИ 

POSSIBILITIES OF THE 

PROJECT METHOD IN THE 

INTEGRATION OF EDUCATION 

AND SCIENCE 
Анотація: Проаналізовано методологічне 

значення методу проектів. Визначено його 

функціональні можливості у забезпеченні 

розвитку науки та освіти. 

Ключові слова: метод проектів, розвиток 

науки, освітні зміни, організаційний 

розвиток. 

 

 

Abstract: The methodological significance of 

the project method is analyzed. Its functional 

capabilities in ensuring the development of 

science and education are determined. 

Keywords: project method, development of 

science, educational changes, organizational 

development. 

 

У процесі організації управління з позицій системного підходу 

використовуються різні типи моделей об’єкта управління. Це, передусім, 

загальний опис системи або її так звана інвентаризаційна модель, коли коротко 

характеризуються всі суттєві для дослідників елементи підсистеми, взаємодії 

всередині системи. Така модель дозволяє інвентаризувати все, що стане 

предметом проектної діяльності, тобто предметом змін в системі. Різновидом 




