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Прийняття маркетингових рішень 
в системі управління підприємством

Предметом дослідження є процеси прийняття маркетингових рішень та ефективність їх вико-
ристання у системі управління підприємством в сучасних умовах.

Метою дослідження є теоретичне обгрунтування сутності поняття маркетингового рішення та 
його прийняття в системі управління підприємством.

Методи дослідження. У роботі використаний системний підхід, емпіричний і теоретичний рівні 
наукового пізнання, метод порівняння та узагальненя.

Результати роботи. У статті з’ясовано сутність, види, класифікація маркетингових рішень. Оха-
рактеризовано поетапний алгоритм з визначеною характеристикою необхідних операцій марке-
тингових рішень. Систематизовано рівні ефективності маркетингової діяльності, їхні відповідні ха-
рактеристики та заходи щодо підвищення ефективності прийняття та реалізації маркетингових 
рішень у системі управління підприємством. Встановлено, що основну частину прийняття та реа-
лізації маркетингових рішень правомірно відносити до класу складних управлінських рішень.

Галузь застосування. Маркетинг, управлінські рішення, менеджмент, управління підприємством.

Висновки. Результати проведеного дослідження дають змогу стверджувати, що для систе-
ми управління підприємством маркетингові рішення та їх ефективність відіграють ключову роль. 
Ключовими перевагами підготовки та прийняття маркетингових рішень є забезпечення стійкої 
діяльності підприємства та отримання прибутку.

Ключові слова: маркетинг, рішення, управління, діяльність, система, відносини, ефективність.
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КРАСНЯК Е.П. 

Принятие маркетинговых решений 
в системе управления предприятием

Предметом исследования являются процессы принятия маркетинговых решений и эффек-
тивность их использования в системе управления предприятием в современных условиях.

Целью исследования является теоретическое обоснование сущности понятия маркетингово-
го решения и его принятие в системе управления предприятием.

Способы исследования. В работе использован системный подход, эмпирический и теорети-
ческий уровни научного познания, метод сравнения и обобщения.

Результаты работы. В статье выяснены сущность, виды, классификация маркетинговых ре-
шений. Охарактеризовано поэтапный алгоритм с определенной характеристикой необходимых 
операций маркетинговых решений. Систематизированы уровни эффективности маркетинговой 
деятельности, их соответствующие характеристики и меры по повышению эффективности при-
нятия и реализации маркетинговых решений в системе управления предприятием. Установле-
но, что основную часть принятия и реализации маркетинговых решений правомерно относить к 
классу сложных управленческих решений.

Область применения. Маркетинг, управленческие решения, менеджмент, управление пред-
приятием.

Выводы. Результаты проведенного исследования позволяют утверждать, что для системы 
управления предприятием маркетинговые решения и их эффективность играют ключевую роль. 
Ключевыми преимуществами подготовки и принятия маркетинговых решений является обеспе-
чение устойчивой деятельности предприятия и получение прибыли.

Ключевые слова: маркетинг, решение, управление, деятельность, система, отношения, эф-
фективность.

KRASNYAK O.P.

Making marketing decisions 
in the enterprise management system

The subject of research is the processes of marketing decisions and the effectiveness of their use 
in the enterprise management system in modern conditions.

The purpose of the study is to theoretically substantiate the essence of the concept of marketing 
decision and its adoption in the enterprise management system.

Research methods. The system approach, empirical and theoretical levels of scientific knowledge, 
method of comparison and generalization are used in the work.

Results of work. The article clarifies the essence, types, classification of marketing decisions. 
The step – by – step algorithm with the defined characteristic of necessary operations of marketing 
decisions is characterized. The levels of efficiency of marketing activity, their corresponding 
characteristics and measures to increase the efficiency of making and implementing marketing 
decisions in the enterprise management system are systematized. It is established that the main 
part of making and implementing marketing decisions can rightly be attributed to the class of 
complex management decisions.

Field of application. Marketing, management decisions, management, enterprise management.

Conclusions. The results of the study suggest that for the enterprise management system 
marketing decisions and their effectiveness play a key role. The key advantages of preparing 
and making marketing decisions are ensuring the sustainable operation of the enterprise and 
making a profit.

Key words: marketing, decisions, management, activity, system, relations, efficiency.
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Постановка проблеми. Сьогодні маркетинг є 
невід’ємною складовою будь якого підприємства. 
Стратегія підприємства, її цінова політика, об­
сяг виробництва і випуску продукції, розширення 
асортименту – це лише мала частка застосування 
комплексу маркетингу в діяльності підприємств. 
Основні функції маркетингу такі як, виробнича, 
функція забезпечення матеріально–технічни­
ми ресурсами, кадрова, збутова, цінова здійсню­
ється за для підготовки та прийняття ефектив­
них маркетингових рішень з метою забезпечення 
досконалої прибуткової діяльності. Рішення що­
до ідеального комплексу маркетингу в системі 
управління підприємством можуть бути організо­
вані в сукупності послідовних процедур, задля ви­
рішення маркетингових задач підприємства, ви­
значення загальних цілей, досягнення мети та 
отримання прибутку. Варто також наголосити на 
тому що, маркетингова діяльність завжди пов’я­
зана з оптимальним пошуком, прийняттям та ре­
алізацією маркетингового рішення для вирішення 
існуючих проблем в управлінській діяльності. Тому 
значна частина маркетингових рішень в систе­
мі управління підприємством відносять до складу 
складних рішень що потребують структуровано­
сті та етапності прийняття з урахуванням всього 
комплексу маркетингу підприємства. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Теоретичними аспектами питання прийнят­
тя маркетингових рішень та ефективність їх ви­
користання у системі управління підприємством 
розкривають у своїх працях іноземні та вітчизняні 
науковці, такі як: Л. Балабанова, В. Холод, І. Бала­
банова [8], Дж. Лафта [9], П. Григорук [10], О.Бой­
ко, Н.Герасимяк [1], Є.Крикавський, І.Дейнега [11] 
та інші. Водночас питання є дисить дискусійним та 
потребує більш широкого дослідження.

О.Бойко, Н.Герасимяк наголошують, що марке­
тингове рішення це управлінська складова мар­
кетингу, завдяки якій досягають цілей маркетин­
гу та виконують маркетингові завдання [1, с.58]. 

І. О. Аренков та Г. Л. Багієв пропонують розріз­
няти поняття маркетингового рішення та рішення 
у сфері маркетингу. На їхню думку, останні — це 
рішення, пов’язані з вибором комбінації марке­
тинг міксу та спрямовані на розробку та реалі­
зацію стратегій маркетингу та його елементів. 
Термін «маркетингові рішення» є ширшим. Йо­
го поява пов’язані з розвитком розуміння марке­
тингу як концепції управління, орієнтованої спо­

живача. З цього погляду маркетингові рішення 
сприймаються як невід’ємний елемент управлін­
ських рішень, оскільки охоплюють всі сфери ді­
яльності підприємства [12].

Маркетингові рішення — це організаційно–
правові акти, що визначають дії з досягненню 
певних цілей та результатів у сфері маркетинго­
вої діяльності підприємства [13].

На думку П.М. Григорука, процес прийняття 
маркетингового рішення слід розглядати у ши­
рокому сенсі і містити стадію цілевиявлення [10].

Отже, можна констанувати що обрана тема ви­
кликає значний інтерес у науковців.

Метою статті є обгрунтування сутності, видів, 
етапів прийняття маркетингових рішень в систе­
мі управління підприємством.

Виклад основного матеріалу. Реалізація 
будь–якої управлінської діяльності передбачає 
розробку та прийняття численних взаємопов’я­
заних та взаємозумовлених рішень. Прийняти 
правильне рішення можна лише у тому випад­
ку, коли особа, яка приймає рішення, повністю 
осмислила ситуацію прийняття рішень. Для цьо­
го необхідно аналізувати та вивчити управлін­
ську діяльність у взаємозв’язках із оточенням та 
зрозуміти причини розвитку ситуації та механізм 
його розвитку. Процес прийняття маркетингово­
го рішення включає дві стадії: підготовку рішення, 
що здійснює маркетолог, та прийняття рішення, 
яке здійснює менеджер.

Реалізувати основне завдання маркетингу, а 
саме збільшення конкурентоспроможності під­
приємства, можливо, зокрема, із введенням 
його до загальної системи менеджменту під­
приємства та використанням усіх наявних мар­
кетингових інструментів, можливостей та ре­
сурсної бази підприємства шляхом прийняття 
ефективних маркетингових рішень [2, с. 94]. 

У процесі прийняття маркетингового рішення 
спочатку діагностується проблема, потім збира­
ється зовнішня та внутрішня інформація, форму­
ються критерії прийняття рішення, визначаються 
і обираються альтернативні стратегічні варіан­
ти [3]. Тобто створюється поетапний алгоритм з 
визначеною характеристикою необхідних опера­
цій (див. таблицю).

Визначення чіткої послідовності та взаємо­
залежності основних етапів процесу прийнят­
тя та реалізації управлінських рішень дасть змо­
гу зменшити вплив факторів невизначеності на 
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кінцевий результат. Відповідна інформаційна ба­
за прийняття управлінських рішень дозволить 
підприємству швидко реагувати на зміни у зов­
нішньому та внутрішньому середовищі діяльності 
підприємства.

Таким чином, маркетингові рішення слід роз­
глядати у якості елементів складної системи 
управлінських рішень.

Маркетингові рішення цілком обґрунтовано від­
носяться до класу складних управлінських рішень, 
що зумовлено наступними головними чинниками:

• їх прийняття може призводити до неодно­
значних результатів; 

• їх оптимізація виконується із застосуванням
безлічі критеріїв оптимальності, адже маркетин­
гові рішення є багатоцільовими рішеннями; 

• зв’язки, які повинні бути формалізовані при
прийнятті рішення, є детермінованими, стохас­
тичними і частково не визначеними;

• розробка і прийняття рішень здійснюється в
умовах обмеженості інформації та ресурсів; 

• результат прийняття рішень, як правило, ви­
являється не відразу, що не дозволяє вжити опе­
ративні заходи з усунення можливих помилок;

• у процесі розробки рішення потрібно обро­
бляти величезні масиви інформації і застосову­
вати для цього складні формалізовані процедури.

Тому у маркетинговій діяльності підприємств 
характерно одночасно циклічність роботи та без­
перервність, що притаманна у прийнятті та реа­
лізації конкретних управлінських та маркетинго­
вих рішень. 

Маркетингове рішення являє собою сукуп­
ність маркетингових дій на суб’єкти і об’єкти пев­
ної маркетингової системи задля досягнення 
поставлених перед підприємством цілей, спря­
мованих на посилення її конкурентних переваг. 

Класифікція маркетингових рішень можна оха­
рактеризувати за певними ознаками:

– за рівнем ієрархії: стратегічні – характеризу­
ються зовнішньої орієнтацією підприємства, ви­
значають основний зміст стосунків між підпри­
ємством та зовнішнім середовищем; тактичні 
– формуються головними напрямками реакції на
зміни в зовнішньому бізнес–середовищі; опера­
тивні – враховують найбільшу кількість ресурсів 
підприємства, ціль яких є підвищення ефектив­
ності їх використання та максимізація ефектив­
ності поточних операцій або процесів;

– за ступенем структурованості досліджуваної
проблеми: добре структуровані – рішення при­
ймаються у найпростіших ситуаціях, коли чітко 
відомі головні причинно–наслідкові зв’язки між її 
елементами, використання яких здатний до по­
шуку оптимального рішення; погано структуро­
вані – частина елементів системи залишається 
невідомою, проте використовуються як форма­
лізовані, так і неформалізовані процедури пошу­
ку оптимального рішення, включаючи експерт­
ні оцінки; неструктуровані – найскладніший клас 
ситуацій, які характеризуються низьким ступе­
нем передбачуваності, тому усі рішення прийма­
ються переважно експертним шляхом;

– за кількістю етапів реалізації рішення: ста­
тичні – окремі різновиди задач оперативного 
змісту; динамічні – являють собою єдину ціліс­
ну сукупність рішень, об’єднаних у певну ієрар­
хію, в її основі лежить певна черговість прийняття 
рішення та домінування стратегічних рішень над 
тактичними і оперативними;

– за рівнем поінформованості про стан про­
блеми: в умовах визначеності – наявна детермі­
нована інформація, що повністю виключає неви­
значеність, надає можливість повної ідентифікації 

Етапи Складові
Усвідомлення та передбачення 
проблеми

Експрес–діагностика зовнішнього і внутрішнього середовища 
підприємства

Формулювання проблемного 
рішення

Постановка цілей і завдань, вирішення проблеми, оцінка можливих 
альтернатив

Підготовка рішення
Збирання, аналіз, обробка даних, бенчмаркинг та виявлення можливих 
стратегій, оцінка відповідності стратегій поставленим цілям

Прийняття рішення Вибір варіанту стратегії дії та його реалізація
Контроль за реалізацією ухва­
леного рішення

Оцінка змін у зовнішньому та внутрішньому середовищі фірми, аналіз 
ходу реалізації стратегії, її корегування 

Поетапний алгоритм з визначеною характеристикою необхідних операцій маркетингових 
рішень

Джерело: складено автором на основі [4, с. 59] 



ЕКОНОМІЧНІ ПРОБЛЕМИ РОЗВИТКУ ГАЛУЗЕЙ ТА ВИДІВ ЕКОНОМІЧНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ

93Ôîðìóâàííÿ ðèíêîâèõ â³äíîñèí â Óêðà¿í³ ¹2 (249)/2022

об’єкта та його властивостей, тому відповідні рі­
шення мають високу ефективність і при цьому ви­
користовуються формалізовані методи аналізу; в 
умовах ризику – наявна імовірнісна інформація, зі­
брана у ході різних маркетингових досліджень, що є 
найпоширенішою практикою в маркетингу, що дає 
можливість врахувати ризик прийняття рішення, 
що визначається імовірнісними характеристиками 
інформації внаслідок застосування при її зборі ви­
біркових методів; в умовах невизначеності – мар­
кетолог не в змозі трактувати наявну інформацію 
або вона представлена у вигляді проміжку значень 
без зазначення ступеню імовірності кожного з них 
у даних межах, при цьому на перший план виходить 
підприємницька інтуїція та теорія ігор;

– за характером дії: рекомендаційні – рішен­
ня носять рекомендаційних характер; норматив­
ні акти – характеризують рішення відповідно до 
встановлених норм та правил; директиви – рі­
шення розробляються вищими органами управ­
ління по важливим поточним та перспективним 
проблемам підприємства і є обов’язковими для 
нижчих рівнів управління; 

– за функціями управління: планові – є раціо­
нальною функцією, систематичного підходу до 
обдумування того, який напрям дій прийняти, це 
краще, ніж просто реакція та імпровізацію у від­
повідь на події, процес планування має на увазі 
постійну роботу над цілями, пошук рішень і не­
упереджену оцінку фактів для кожного даного 
варіанта; організаційні – характеризує функці­
ональна, товарно– функціональна, регіонально 
функціональна, товарно ринкова, проектна, ма­
трична, дивізіональна, процесна; мотиваційні – 
управлінці з високою мотивацією досягнення 
успіху набагато краще вміють управляти та регу­
лювати своєю поведінкою, порівняно з управлін­
цями з низьким та середнім рівнем мотивації до­
сягнення; контрольні – враховують контролю за 
ходом виконання запланованих рішень;

– за рівнем творчості: рутинні – це добре відо­
мі способи дій для вирішення виниклої проблеми, 
вони являють собою лише стандартну реакцію 
на типову ситуацію і по суті своїй рішеннями не 
є; творчі – використовується при виборі напрям­
ків розвитку підприємства, розробці стратегічних 
планів, різних комплексних маркетингових про­
грам, прийнятті унікальних рішень;

– за кількістю задіяних осіб: один учасник – од­
ноосібний варіант прийняття маркетингового рі­

шення; багато учасників – ситуація можливого 
виникнення конфліктів між учасниками процесу 
прийняття маркетингового рішення [5, с. 26].

Управлінські рішення на всіх рівнях організації 
повинні прийматися відповідно до розроблено­
го плану. У цьому випадку планування визначає 
загальну схему розподілу ресурсів для найефек­
тивнішого досягнення бажаного результату.

Прийняття маркетингових рішень у систе­
мі управління підприємством враховує основні 
функції підприємства такі як виробнича, кадрова, 
інформаційна, збутова та інші. Головною відмін­
ністю функцій маркетингу є організація збутової 
діяльності, розробка товарної політики, вивчен­
ня попиту, асортиментна та розподільча політи­
ка, організація реклами та стимулювання збуту. 

В системі управління діяльностю підприємства 
прийняття маркетингових рішень що до вироб­
ничої складової інноваційної політики її призна­
ченя, реалізація та формування здійснюється 
через розробку, впровадження або підтримку 
програм (планів) створення нових товарів або 
послуг, оновлення матеріально–технічного за­
безпечення а також удосконалення наявних то­
варів або послуг через організацію програми 
управління якістю та конкурентоспроможністю. 

Інформаційна складова забезпечує ефектив­
не виконання всіх функцій комплексу марке­
тингу за рахунок оперативної, достовірної, вчас­
но орієнтованої інформації, забезпечення якої 
при прийнятті маркетингових рішень спроможна 
врахувати підприємство. В сучасних умовах ін­
формаційне забезпечення управлінської діяль­
ності передбачає створення та удосконалення 
інформаційних систем для полегшення процесу 
збирання, аналізу та обробки маркетингової ін­
формації а також використати її на користь під­
приємства в режимі реального часу, що вплине 
на прийняття маркетингового рішення.

За сучасних умов господарювання для під­
приємств суттєвим є вимоги до повноти, якості 
та своєчасності одержання й обробки марке­
тингової інформації. Під впливом даних вимог 
відбувається тотальний перехід до викори­
стання у маркетинговій діяльності підприємств 
ефективних інформаційних та технічних засо­
бів її обробки, що на даний момент виступають 
необхідною (проте не достатньою) умовою за­
безпечення результативності управління мар­
кетингом [6, c. 238 – 244].
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Кадрова функція у системі управління підпри­
ємством розглядається як визначальна та осо­
блива складова управління персоналом, що 
спрямована на покриття потреби підприємства у 
висококваліфікованих кадрових ресурсах.

Враховуючи той факт, що маркетинг персона­
лу є видом управлінської діяльності, йому влас­
тиві загальні функції управління: планування 
(встановлення мети, цілей управлінської діяль­
ності, визначення етапів її реалізації, виконавців, 
ресурсів); організація (вибір структури об’єкта і 
суб’єкта управління, реалізація їх взаємостосун­
ків і взаємодій); координація (регулювання, коре­
гування, активізація дії органів управління); кон­
троль (облік і аналіз результатів управлінської 
діяльності); обробка і осмислення інформації для 
розуміння діалектичного розвитку об’єкта управ­
ління; прогноз (можлива оцінка явищ і процесів, 
характерних для об’єкта управління) [7, с. 80].

Збутова політика на сьогодні є невідємною 
частиною виробничої маркетингової програми 
підприємства, яка передбачає прийняття марке­
тингових рішень з питань розробки стратегії збу­
тової політики та визначення методів стимулю­
вання збуту, освоєння цільового ринку відповідної 
продукції та послуги.

Ключовою проблемою розвитку сучасної ві­
тчизняної економіки слід назвати проблематику 
покращення ефективності виробництва товарів 
та послуг підприємств всіх видів та форм влас­
ності в умовах зосередження уваги на випуску 
конкурентоспроможної продукції та забезпеченні 
попиту споживацької аудиторії [15].

Бути конкурентоспроможним означає забез­
печити сталий розвиток підприємства [16, с.31].

Перелічені функції маркетингу реалізуються з 
метою підготовки та прийняття ефективних мар­
кетингових рішень для забезпечення стійкої ді­
яльності підприємства та отримання прибутку.

Маркетингові рішення приймаються на осно­
ві аналізу відповідного ринку, який враховує йо­
го сегментування, тобто поділ на окремі однорід­
ні частини; цільове призначення, з виділенням 
представників відповідного сегменту, що висту­
пають в якості окремих потенційних споживачів.

При прийнятті маркетингових рішень стосовно 
товарної політики слід передбачити:

– вибір позиціонування – створення образу то­
вару або її товарної марки, який підприємство хо­
че презентувати потенційним покупцям;

– формулювання цінності товару або торго­
вої марки, що максимально відповідає обраному 
позиціонуванню (пакування, комплектація, умо­
ви поставки, сервісне обслуговування, гарантійні 
умови експлуатації та споживання тощо);

– забезпечення гармонійності товарного асор­
тименту, тобто перевірка: відповідності пози­
ціонування товарів в цілому (наявність у покуп­
ців уявлення про важливих і пам’ятних загальних 
рисах всіх реалізованих фірмою товарів); пра­
вильності позиціонування товарів підприємства 
по відношенню один до одного, коли реалізація 
одного товару не перешкоджає реалізації іншого. 

Кожне підприємство має бути твердо впевне­
но, що його товарний асортимент постійно збе­
рігає актуальність для конкретного цільового 
ринку (споживача, який має певні характерні ри­
си). Саме тому підприємство має вміти планува­
ти свою діяльність відповідно до основних вимог 
ринку та приймати маркетингові рішення на ко­
ристь споживача. З цієї позиції маркетинг, ви­
ступає як комплексний засіб спостереження за 
ринком та адаптації діяльності підприємства до 
його змін (див. рисунок).

Аналіз ринку і ринкових можливостей має бра­
ти до уваги організацію досліджень ринку та об­
робку необхідної інформації; вивчення середови­
ща організації, аналіз конкурентних сил; вивчення 
та аналіз споживачів.

Вибір цільових ринків враховує аналіз ємності 
та прогнозування розвитку ринку; сегментуван­
ня ринку; вибір цільових сегментів та позиціону­
вання товару.

Тому, основними функціями процесу управлін­
ня на підприємствах та прийняття ефективних 
маркетингових рішень є:

– визначення ринкової ситуації, встановлення
ринків збуту продукції;

– оцінка потреби у виробах, аналогічної про­
дукції підприємства та можливості у задоволенні 
цієї потреби по сегментації ринку в цілому та ок­
ремо по кожному виду продукції;

– визначення оптимального асортименту про­
дукції;

– визначення ринкової частки, але кожному
виду продукції.

Комплекс маркетингу використовує розробку 
товару; вибір методу та стратегії ціноутворення; 
методи розповсюдження продукції; комунікатив­
ну функцію.
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Реалізація заходів маркетингу – організація 
служби маркетингу для підприємства; страте­
гія та тактика маркетингу; контроль виконання 
програми маркетингу. Формування маркетинго­
вої служби в системі управління підприємством 
доцільно здійснювати на основі поступової тран­
сформації в неї служби постачання і збуту, що 
забезпечить зміцнення позиції товаровиробни­
ків на ринку продукції [14].

Маркетингові рішення щодо вибору цінової по­
літики включає:

– встановлення ціни на новий товар;
– зміна ціни при зміні ринкової ситуації;
– узгодження цін на взаємодоповнюючі товари;
– використання цін для стимулювання збуту.
У разі, якщо товар підприємства протягом де­

якого часу залишається унікальним, керівники 
підприємства приймають рішення щодо вибору 
стратегій:

– «зняття вершків» – встановлення високої ці­
ни, доступною лише невеликої частини спожи­
вачів – тим, хто особливо високо цінує перева­
ги новинки і порівняно малочутливий до її ціною. 
Після задоволення їх попиту підприємсмтво при­
ймає рішення знижувати ціну, залучаючи наступ­
ну групу покупців. Низька ціна стає доступною 
для масового покупця лише після кількох етапів її 
зниження. Для більшості підприємств старатегія 
«зняття вершків» затягує процес реалізації то­
вару або послуги, що у свою чергу веде до зни­
ження дохідності всього підприємства. Страте­
гія «зняття вершків» доцільно застосовувати при 
великих сегментах малочутливих до цін спожи­
вачів, що високо оцінюють новий товар; зміцнити 
позиції серед конкурентів, які не можуть швидко 
вийти на ринок; при зростанні масштабів вироб­
ництва питомі витрати знижуються незначно.

– «захоплення ринку» або «проникнення на ри­
нок» – встановлення більш низької ціни, відра­

зу привертає максимально широке коло спожи­
вачів. Зазначена стратегія максимізує прибуток 
підприємства та подовжує життєвий цикл про­
дукції або товару, що отримало підприємство за 
період його виробництва. Цю стратегію доцільно 
застосовувати, якщо:

– висока еластичність попиту за ціною, тобто
якщо відсоток, на який збільшується попит вище 
відсотка, на який знижується ціна;

– товар відноситься до категорії часто купуються;
– товар надовго «прив’язує» до себе покупців;
– підприємство володіє великими фінансови­

ми ресурсами.
При прийнятті маркетингових рішень про вибір 

політики розповсюдження товарів підприємство 
включає наступне:

По–перше вибір сп особу  розповсюдження 
продукції:

– інтенсивне поширення – коли продажі здій­
снюються через будь–якого посередника, гото­
вого цим займатися;

– вибіркове розповсюдження – коли право на
реалізацію надається невеликого числа посе­
редників;

– ексклюзивне поширення – коли на кожно­
му товарному ринку використовується тільки 
один торговий посередник (уповноважений дис­
триб’ютор), якому даються відповідні гарантії; 

По–друге, вибір кількості посередників:
– значна кількість посередників забезпечує

більш широке охоплення ринку, так як це дозволяє 
вийти на незнайомі і важкодоступні його ділянки, 
але це збільшує витрати на розповсюдження;

– менша кількість посередників знижує витра­
ти підприємства, сприяє збереженню взаємо­
зв’язку зі споживачами та відповідного контролю 
над якістю та безпечністю обслуговування, про­
те не дає підприємству можливості працювати на 
неосвоєних ринках;

Процес управління маркетингом 
Джерело: складено автором на основі [7]



ЕКОНОМІЧНІ ПРОБЛЕМИ РОЗВИТКУ ГАЛУЗЕЙ ТА ВИДІВ ЕКОНОМІЧНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ

96 Ôîðìóâàííÿ ðèíêîâèõ â³äíîñèí â Óêðà¿í³ ¹2 (249)/2022

По–третє, поділ функцій з посередниками, тоб­
то розподіл між підприємством та її посередни­
ками обов’язків за маркетинговим рішенням:

– збір і аналіз даних про попит та пропозицію;
– просування товару на ринок, в тому числі ре­

клама;
– зберігання товарних запасів;
– доставка товарів;
– фінансування обігу запасів;
– післяпродажне обслуговування;
По–четвертє, вибудовування відносин з посе­

редниками в інших напрямках: основним з яких 
є вибір політики просування продукції на підпри­
ємстві, що дозволяє найкращим чином розкри­
ти та донести відповідну інформацію про товар 
до споживача, а також переконати споживача 
в особливих перевагах цього товару. В більшо­
сті випадків, підприємства досягають за рахунок 
ефективної політики комунікації:

– реклама, тобто оплачуваної комерційної ін­
формації про підприємство або товар;

– пропаганди, тобто проведення заходів, що не 
оплачуюється, зовнішніми незалежними кампа­
ніями у засобах масової інформації або іншими 
методами;

– особистий продаж, тобто усного представ­
лення товару потенційним покупцям з метою йо­
го продажу а також встановлення та підтримки з 
можливими покупцями особистісних відносин;

– стимулювання збуту, тобто активізації та за­
охочення покупців, торгових посередників та про­
давців за допомогою знижок, споживчого кредиту, 
преміальних продажів, лотерей, безкоштовної роз­
дачі зразків, заохочення постійних покупців і т. п.

У сучасному бізнесі прийняття маркетингових 
рішень може стати важливою конкурентною пе­
ревагою. Підприємства можуть випередити своїх 
конкурентів за рахунок: прийняття найкращих рі­
шень; швидшого прийняття рішень; найефектив­
нішого застосування прийнятих решений.

Ефективність маркетингових рішень визнача­
ється ефектом від його реалізації, віднесеним до 
витрат на його розробку та реалізацію. Голов­
на мета розробки маркетингових рішень – за­
безпечення стійких конкурентних переваг під­
приємства та завоювання ним міцних ринкових 
позицій. Прийняття маркетингових рішень має 
базуватися на таких принципах: 

– науковості – пояснення та передбачення ринко­
вих явищ та процесів на основі наукових положень 

та методів, об’єктивно отриманих даних, виявлених 
закономірностей розвитку явищ та процесів; 

– системності – виявлення окремих структур­
них елементів, що становлять явище, виявлення 
ієрархічних їх взаємозв’язків та взаємопідпоряд­
кованості; 

– комплексності – вивчення явищ та процесів у 
всій повноті, взаємозв’язку та розвитку; 

– достовірності – отримання адекватних даних 
за рахунок забезпечення наукових засад їх зби­
рання та обробки; 

– об’єктивності – облік можливих похибок, ви­
няток тенденційності в оцінках; 

– ефективності – досягнення висунутих цілей, 
порівняння витрат і результатів.

Прийняття маркетингових рішень спрямова­
но на визначення найкращого (оптимального) 
способу дії підприємства задля досягнення по­
ставленої мети. При цьому слід врахувати тепе­
рішню затяжну карантинну ситуацію в Україні з 
глобальним розповсюдженням захворювання та 
смертності яку спричинила пандемія коронавіру­
сної хвороби (COVID–19). 

Від прийняття саме маркетингових рішень, їх 
ефективності, багато в чому залежить успіх чи 
невдача підприємства на сучасному ринку неза­
лежно від сфери його діяльності, величини, фор­
ми власності та юридичного статусу. 

У сучасному бізнесі стало набагато складні­
ше приймати рішення через непередбачуваність 
навколишнього середовища, карантинні обме­
ження, інноваційну діяльність конкуруючих фірм, 
обмежені ресурси, різні стратегічні дії тощо. Такі 
умови призводять до того, що методи та традицій­
на методологія прийняття управлінських рішень 
не повністю відповідають потребам підприємців. 

Висновки
Маркетингова діяльність підприємства завжди 

пов’язана з пошуком та реалізацією оптималь­
ного рішення у процесі взаємодії між виробни­
ком продукції або послуги та споживачем, тобто 
між постачальником та замовником. Тому осно­
вну частину прийняття та реалізації маркетинго­
вих рішень правомірно відносити до класу склад­
них управлінських рішень.

Отже, для ефективності маркетингових рішень 
та забезпечення їх високої якості необхідним у 
системі управління підприємством є дотримання 
наступних умов:
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• застосовування наукових підходів та ос­
новних положень теорії прийняття рішень;

• вивчення впливу економічних законів на
ефективність маркетингових рішень;

• забезпечення керівника, який приймає мар­
кетингове рішення, якісною, достовірною інфор­
мацією;

• використання ефективних методів аналізу та
прогнозування ринку;

• забезпечення умов порівнянності варіантів
прийнятих рішень;

• дотримання законозавчо закріпленого при­
йнятого маркетингового рішення;

• забезпечення багатоваріантності та альтер­
нативності рішень;

• використання новітніх інформаційних техно­
логій;

• впровадження ефективних систем відпові­
дальності та стимулювання.

На нашу думку, процес прийняття маркетин­
гових рішень – це сукупність послідовних дій, що 
призводить до вирішення маркетингових за­
вдань в управлінський діяльності підприємств.
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Сучасні трансформації бізнес–культури 
і ділової етики в підприємницькому середовищі

Предметом роботи є теоретико–практичні аспекти формування, вдосконалення і підвищення 
значимості бізнес–культури і ділової етики у сфері підприємництва.

Метою дослідження є виділення сучасних тенденцій і закономірностей у розвитку бізнес–
культури у світовому форматі, а також тих відмінностей, що характеризують українське підпри-
ємницьке середовище; встановлення взаємозв’язку репутації і конкурентоспроможності бізнесу 
із запровадженням системи управління відповідністю (комплаєнсу); дослідження особливостей 
Міжнародного стандарту ISO 37301 і можливостей запровадження його в діяльність агрохолдин-
гових компаній в Україні.

Методи дослідження. У процесі дослідження використано діалектичні методи пізнання про-
цесів і явищ, емпіричний метод (щодо комплексної оцінки сучасного стану об’єкта дослідження), 
порівняльного аналізу (визначено стан та проблеми формування ділової етики і комплаєнсу в 
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