
Випуск # 58 / 2023 ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО

509

М
Е
Н
Е
Д
Ж
М
Е
Н
Т

 © Шиш А.М., Малишенко Л.О., Трифонова О.В., 2023

DOI: https://doi.org/10.32782/2524-0072/2023-58-96

УДК 332.146 

ВПЛИВ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ  
НА ПРИЙНЯТТЯ УПРАВЛІНСЬКИХ РІШЕНЬ:  

РОЛЬ АНАЛІТИКИ В МЕНЕДЖМЕНТІ ТА МАРКЕТИНГУ

THE IMPACT OF MARKETING RESEARCH  
ON MANAGERIAL DECISION-MAKING:  

THE ROLE OF ANALYTICS  
IN MANAGEMENT AND MARKETING

Шиш Анатолій Миколайович
кандидат економічних наук, доцент кафедри,

Національний університет біоресурсів і природокористування України
ORCID: https://orcid.org/0000-0003-4417-470X
Малишенко Людмила Олександрівна

кандидат політичних наук, доцент, 
спеціаліст вищої категорії, викладач-методист,

 Одеський торговельно-економічний фаховий коледж
ORCID: https://orcid.org/0009-0006-1249-7714

Трифонова Олена Василівна
доктор економічних наук, професор, 

НТУ «Дніпровська політехніка»
ORCID: https://orcid.org/0000-0003-2283-6258

Shysh Anatolii 
National University of Life and Environmental Sciences of Ukraine, 

Malyshenko Ludmyla
Odesa Professional College of Tгаdе and Economic,

Tryfonova Olena 
Dnipro University of Technology 

У статті розглядаються сучасні форми маркетингових досліджень у сфері менеджменту. Метою статті є до-
слідження впливу маркетингових досліджень на прийняття управлінських рішень та встановлення значення 
аналітики в маркетингу та менеджменті. Визначено, що маркетингова аналітика – це метод проведення мар-
кетингового аналізу, який використовують підприємства. Його мета – надати керівництву компанії інформацію 
про зміни в маркетинговому середовищі, які б покращили систему управління та збільшили потенціал дій 
компанії. Окреслено, що технологічні інновації в поєднанні з великою кількістю даних і передовою аналітикою 
змінюють спосіб спілкування компаній зі своїми потенційними клієнтами, що часто призводить до створення 
нових концепцій, які мають значний вплив на дослідження ринку та аналіз конкурентного середовища. Май-
бутніми перспективами подальших досліджень є визначення фінансових і соціальних переваг маркетингу. 

Ключові слова: маркетингове дослідження, прийняття управлінських рішень, маркетингова аналітика, 
контент-маркетинг, івент-маркетинг, менеджмент.

 The article examines the current state of marketing research in the field of management. Marketing research is 
the most important component of activity for companies that want to gain a stable position or develop dynamically. 
The purpose of the article is to study the impact of marketing research on managerial decision-making and to 
determine the importance of analytics in marketing and management. Marketing research determines and/or 
adjusts the decision-making stage of a business, ultimately determining the profit or loss of operations and, in 
general, the competitiveness of the company in the market. In modern economic conditions, the market situation 
is constantly changing. When companies refine or adjust their development strategies, it is extremely necessary 
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to conduct a marketing analysis. It was determined that marketing analytics is a method of conducting marketing 
analysis that is used by enterprises. Its purpose is to provide the company's management with information about 
changes in the marketing environment that would improve the management system and increase the potential of 
the company's actions. It is outlined that technological innovations combined with abundant data and advanced 
analytics are changing the way companies communicate with their potential customers, often leading to the creation 
of new concepts that have a significant impact on market research and analysis of the competitive environment.  
The constant development and change of communication and marketing technologies have led to changes in 
approaches to promotion and the emergence of new directions in marketing activities, one of which is content 
marketing. Another technology of marketing analysis is event marketing, which requires knowledge of the theory 
of this element of marketing, as well as practical organizational skills that can be obtained at specialized training 
courses. Event marketing is a powerful tool for achieving business goals. This type of marketing helps to build 
and maintain strong relationships with the target audience, attract new customers and strengthen partnerships.  
The main thing is to choose the right type of event, carefully consider all the nuances of organization and promotion, 
and also establish key performance indicators for monitoring results. Future prospects for additional research are to 
determine the financial and social benefits of marketing.

Keywords: marketing research, marketing analytics, content marketing, event marketing, management.

Постановка проблеми. За сучасних умов 
для забезпечення сталого розвитку підпри-
ємства змушені постійно контролювати та 
вдосконалювати механізми отримання еко-
номічної вигоди від своєї діяльності. Марке-
тингові дослідження є найважливішою скла-
довою діяльності для компаній, які хочуть 
завоювати стабільні позиції серед конкурен-
тів та динамічно розвиватися. Вони перед-
бачають виявлення нагальних питань щодо 
оперативно-тактичної чи стратегічної діяль-
ності комерційних об’єктів та ініціюють про-
цес пошуку, збору, систематизації та обробки 
даних для подальшого врахування під час 
прийняття управлінських рішень. Маркетин-
гове дослідження визначає та/або коригує 
етап прийняття рішень у бізнесі, зрештою 
визначаючи прибуток чи збиток від діяльності 
та, загалом, конкурентоспроможність компа-
нії на ринку.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Важливі аспекти сутності маркетингу роз-
крили в своїх працях такі вітчизняні науковці, 
як: І. Клімова [3], Р. Ігнатенко [6], Н. Хижнякова 
[8], С. Подзігун та Н. Пачева [10] та інші.

А саме, І. Бабух указує на те, що маркетин-
говий аналіз за своїм змістом виступає «твор-
цем» тої інформації, на основі якої менедж-
мент підприємства приймає стратегічні та 
оперативні рішення [1].

До прикладу, В. Дергачова та З. Григорова 
[2] вважають, що контент-маркетинг повинен 
бути спрямований на задоволення потреб 
споживачів, але разом з тим також слугувати 
і цілям бізнесу. О. Мандич та інші [5] обґрун-
тували роль маркетингових досліджень у 
стратегічному менеджменті аграрних підпри-
ємств. Ю. Орел та А. Смаглюк присвятили 
свою працю сучасним тенденціям розвитку 
HR‐менеджменту в контексті цифрової транс-

формації [4]. В. Храпкіна та К. Кузнецова 
аналізують ринок маркетингових досліджень 
України [7]. С. Легенчук та Т. Завалій окреслю-
ють особливості використання Big Data для 
удосконалення маркетингової діяльності [9].

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Разом з тим, питання 
впливу маркетингових досліджень на при-
йняття управлінських рішень є недостатньо 
дослідженими.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Мета статті полягає у дослідженні 
впливу маркетингових досліджень на при-
йняття управлінських рішень та визначенні 
ролі аналітики в менеджменті та маркетингу.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. В умовах, коли необхідність адап-
тації вітчизняних підприємств до змін ринко-
вого середовища стає реальністю, зростає 
роль ефективних методів управління мар-
кетинговою діяльністю та потреба в її ана-
лізі. Водночас здійснення економічного ана-
лізу маркетингової діяльності підприємства 
та своєчасне надання висновків про стан 
бізнес-процесів і конкретних рекомендацій 
щодо їх впровадження вимагає чіткої орга-
нізації роботи аналітиків та маркетологів. 
Застосування системного підходу до прове-
дення маркетингових досліджень, що є осно-
вою для маркетингової діяльності компаній, 
є важливим чинником, який впливає на їх 
якісне виконання та дотримання фахівцями  
дедлайнів.

Маркетингові дослідження – це вид діяль-
ності, що пов’язує споживачів, покупців і 
громадськість з маркетингом за допомогою 
інформації, яка може бути використана: для 
виявлення і визначення маркетингових мож-
ливостей і проблем; для розробки, вдоскона-
лення та оцінки маркетингової діяльності; для 
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відстеження, а також для кращого розуміння 
процесів управління маркетингом [7].

Враховуючи, що маркетингові дослідження 
є невід’ємною частиною системи стратегіч-
ного управління підприємством, слід зазна-
чити, що процес їх організації та проведення 
потребує відповідних ресурсів, теоретичної 
підготовки, практичного досвіду та послідов-
ності на всіх етапах реалізації.

В даний час на українських підприємствах 
керівництво є головним лідером в економіч-
ному аналізі маркетингової діяльності. Виня-
ток становлять підприємства, де дотримання 
стандартів якості управління не формалі-
зовано в повсякденній діяльності, а забез-
печується шляхом формування відповідних 
аналітичних служб та залучення зовнішніх 
аналітиків. Керівництво та менеджери підпри-
ємств обирають організаційну форму еконо-
мічного аналізу бізнес-процесів та виконав-
ців відповідно до власних інтересів, потреб 
та компетенцій. Проблема вибору найбільш 
прийнятної форми організації економічного 
аналізу на підприємствах є важливою як для 
дослідників, так і для практиків[3].

Особливо ефективною формою аналізу 
бізнес-процесів підприємства є децентралі-
зована структура, з урахуванням якої аналі-
тична робота на підприємстві здійснюється 
всіма функціональними службами, відпові-
дальними за реалізацію бізнес-процесів під-
приємства, а також деякі етапи здійснюються 
паралельно службами підприємства.

Стрімка цифровізація суспільства, що 
спричинила залучення багатьох користувачів 
до використання соціальних мереж, месен-
джерів та мобільних додатків, створює гло-
бальний інформаційний простір, який стає 
предметом дослідження для підвищення 
ефективності діяльності підприємства. Ана-
ліз такого інформаційного простору, що скла-
дається з повністю структурованих, напів-
структурованих і неструктурованих даних, 
на основі спеціальних інструментів, зокрема 
технологій великих даних, дозволяє відсте-
жувати поведінку його учасників (покупців, 
продавців, посередників та інших учасни-
ків ринкових і соціальних відносин) з метою 
коригування корпоративної тактики і страте-
гії. «Великі дані» (Big Data) – це термін, що 
визначає величезний масив структурова-
ної та неструктурованої інформації, а також 
методи її обробки та аналізу. Оскільки великі 
дані суттєво відрізняються від традиційних 
даних і характеризуються швидкістю форму-
вання, різноманітністю та великим обсягом, 

лише спеціалізовані інструменти для роботи з 
великими даними можуть гарантувати корис-
тувачеві адекватний запис, обробку, перетво-
рення, аналіз та візуалізацію інформації.

Однією зі сфер бізнесу, де використання 
великих даних може призвести до виходу на 
новий якісний рівень, є маркетинг, зокрема 
маркетингова аналітика. Нині маркетингова 
аналітика розглядається як система аналі-
тичної підтримки та оцінки ефективності мар-
кетингової діяльності компанії та створення 
методів її покращення за допомогою вико-
ристання спеціальних інструментів аналізу і 
управління. Великі дані можуть аналізувати 
поведінку споживачів (наприклад, історію 
покупок і замовлень, поведінку кліків), моти-
вацію споживачів і комунікаційні взаємодії  
(до прикладу, вебпошук, перегляд вебсто-
рінок, геолокацію), фінансові дані (зокрема, 
продажі, витрати, ціни, маркетингову статис-
тику), операційні дані (логістичні дані, дані про 
доставку) з метою підвищення ефективності 
маркетингових ініціатив і створення переду-
мов для вдосконалення маркетингової полі-
тики та маркетингової стратегії компанії [8]. 

Таким чином, використання великих даних 
докорінно змінило підхід до маркетингової 
аналітики, яка забезпечує теоретичну та мето-
дологічну основу для прийняття стратегічних 
і тактичних рішень з управління маркетингом, 
а в практичному плані – допомагає компаніям 
зосередитися на більш гнучкому виробництві 
та задоволенні потреб споживачів, фокусую-
чись на розумінні їхньої поведінки, мотива-
ції до прийняття рішень про покупку, причин 
зміни лояльності до бренду та виокремленні 
найбільш ефективних каналів комунікації.

Зараз вчені розглядають великі дані як 
важливий інструмент, який можна використо-
вувати в маркетинговій аналітиці для форму-
лювання нових маркетингових концепцій, що 
відповідають викликам інформаційного сус-
пільства. Характерною особливістю великих 
даних у маркетинговому аналізі є виявлення 
неявних закономірностей та прихованих тен-
денцій, які підвищують ефективність марке-
тингових рішень.

Результати маркетингового аналізу часто 
використовуються для розробки маркетинго-
вої стратегії компанії, коригування або зміни 
цієї стратегії, розробки короткострокових пла-
нів виробничо-збутової діяльності та оцінки їх 
виконання, прийняття рішень щодо продуктів, 
цін, клієнтів, дистриб’юторів тощо, а також для 
оцінки поточної ситуації керівництвом ком-
панії в цілому. В умовах сьогодення в Укра-
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їні для того, щоб зміни ринкової кон’юнктури 
можна було систематично моделювати та 
прогнозувати, розробляти рекомендації для 
прийняття ефективних стратегічних та опе-
ративних рішень в системах менеджменту та 
маркетингу, а результати цих рішень можна 
було оцінювати в режимі реального часу на 
основі сучасних комп’ютерних технологій, 
потрібні компетентні та підготовлені марке-
тингові аналітики [1].

Проте в теперішній ситуації, коли з почат-
ком повномасштабного російського втор-
гнення українські компанії опинилися в дуже 
скрутному становищі, на жаль, основною 
функцією українських компаній є виживання, а 
не їхнє бажання йти в ногу з передовими інно-
ваційними технологіями. Ю. Орел вважає, що 
впровадження інноваційних технологій може 
допомогти українському бізнесу пережити ці 
складні часи, оптимізувати свою діяльність, 
зробити її безпечнішою для своїх працівників 
та ефективнішою у підтримці корпоративної 
ефективності [4].

Розвиток інноваційних технологій та інтер-
нету вплинув і на сферу маркетингу, оскільки, 
зокрема, змінив звички цільових аудиторій у 
споживанні інформації, і маркетингові комуні-
кації змушені були адаптуватися до цих змін. 
Водночас, завдяки цим змінам у тому числі, 
маркетологи почали залучати нові можли-
вості та інструменти, які стимулюють до вза-
ємодії з цільовими аудиторіями та сприяють 
еволюції методів поширення контенту.

Донедавна бренди активно використову-
вали концепцію вихідного маркетингу для 
взаємодії зі своїми цільовими аудиторіями. 
Цей підхід передбачає поширення інформа-
ції про компанію та її продукти за допомогою 
масштабних рекламно-інформаційних кампа-
ній, включаючи телебачення, радіо, газети, 
зовнішню рекламу, холодні дзвінки та спам. 
Хоча ці засоби мають широке охоплення, 
вони не гарантують вибіркового підходу до 
одержувачів рекламних повідомлень. Недолі-
ком вихідного маркетингу є те, що заходи, які 
реалізуються в межах цієї концепції, є дорого-
вартісними та неефективними, оскільки вони 
спрямовані на широку аудиторію, яка може 
бути не зацікавлена в продукції компанії.  
При застосуванні даної концепції саме мар-
кетолог визначає тему, час і канал діалогу, 
тому реклама нав’язується аудиторії, часто 
«перебиваючи» і перериваючи звичайні події 
та викликаючи роздратування, адже здебіль-
шого люди не потребують цієї інформації, а 
тому ігнорують її. Підхід був одностороннім, 

на відміну від комунікації зі споживачами, і 
зосереджувався на розкручуванні переконань 
щодо продукту та його купівлі. Результати 
таких компаній були тимчасовими, і вони або 
знижувалися, або зникали після завершення 
проєкту. З часом конкуренція на ринку зрос-
тала, боротьба за увагу споживачів посилюва-
лася, витрати на рекламу збільшувалися, а спо-
живачі починали ігнорувати нав’язливі рекламні 
повідомлення. Як наслідок – ефективність  
прямої реклами знизилася і в багатьох випад-
ках не принесла очікуваних результатів [2].

Постійний розвиток і зміна комунікаційних 
та маркетингових технологій призвели до змін 
у підходах до просування товарів та послуг і 
появи нових напрямів у маркетинговій діяль-
ності, одним з яких є контент-маркетинг. Його 
інколи ототожнюють з поняттям «інбаунд-мар-
кетинг» (вхідний маркетинг), яке є ширшим за 
контент-маркетинг і передбачає залучення 
потрібної аудиторії, отримання її контактних 
даних, перетворення потенційних клієнтів на 
активних покупців, встановлення та підтри-
мання постійного контакту з ними за допо-
могою опитувань, дослідження рівня їхньої 
задоволеності, консультування щодо найкра-
щого використання продукції тощо. Інбаунд-
маркетинг – це стратегія просування товару 
чи послуги через контент. Контент-маркетинг 
також допомагає залучити потрібну аудито-
рію, привернути її увагу та перетворити на 
кваліфікованих потенційних клієнтів шля-
хом публікації корисного і цікавого контенту. 
Однак, хоча ця форма маркетингу і має опо-
середкований вплив на створення можливос-
тей для продажу, вона не пов’язана безпосе-
редньо з процесом продажу.

Ще однією технологією маркетингового 
аналізу, на яку вказує П. Ігнатенко, є івент-
маркетинг, що вимагає знання теорії цього 
елементу маркетингу, а також практичних 
організаційних навичок, які можна отримати 
на спеціалізованих навчальних курсах [6]. 
В результаті навчання фахівці отримають 
необхідні знання в цій сфері і зможуть само-
стійно організовувати та проводити важливі 
корпоративні заходи. Івент-маркетинг можна 
використовувати в різних форматах. Пере-
важно – це організація заходів. Залежно від 
поставлених цілей та обраного типу заходу, 
бренди можуть залучити потенційних клі-
єнтів, зміцнити взаємини з існуючими клі-
єнтами, збільшити продажі, представити 
нові продукти і навіть знайти нових партне-
рів. Інша стратегія – відвідування заходів 
у якості гостя. У цьому випадку представ-



Випуск # 58 / 2023 ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО

513

М
Е
Н
Е
Д
Ж
М
Е
Н
Т

ники компанії можуть продемонструвати 
свою експертизу, просувати свої продукти і 
послуги та підвищити репутацію бренду. Ще 
один варіант – виступити спонсором заходу.  
Цей спосіб допомагає підвищити впізнава-
ність бренду та залучити потенційних клієн-
тів. Тому івент-маркетинг є потужним інстру-
ментом для досягнення бізнес-цілей. Цей вид 
маркетингу допомагає побудувати і підтри-
мувати міцні зв’язки з цільовою аудиторією, 
залучати нових клієнтів і зміцнювати партнер-
ські відносини. Головне – правильно обрати 
тип заходу, ретельно продумати всі нюанси 
організації та просування, а також встановити 
ключові показники ефективності для моніто-
рингу результатів.

Загалом, у сучасному економічному серед-
овищі ринкові умови постійно змінюються і, 
як наслідок, компаніям необхідно проводити 
маркетинговий аналіз в процесі визначення 
або коригування своїх стратегій розвитку.

Висновки. Підсумовуючи, слід зазначити, 
що в сучасних економічних умовах ситуація 

на ринку є мінливою через вплив багатьох 
чинників і вимагає адекватного реагування 
в режимі реального часу. Коли підприємства 
уточнюють або коригують стратегії розвитку, 
вкрай необхідно проводити маркетинговий 
аналіз. Маркетингова аналітика є засобом 
проведення підприємствами маркетинго-
вого аналізу. Він надає керівництву компанії 
інформацію про зміни в маркетинговій сфері 
для вдосконалення системи управління та 
розширення можливостей дії всіх резервів,  
важелів та інструментів підвищення ефектив-
ності бізнесу.

Технологічні інновації в поєднанні з вели-
кими даними та досягненнями в аналітиці 
даних революціонізують здатність компаній 
налагоджувати ефективні комунікації зі сво-
їми цільовими клієнтами, часто формуючи 
революційно нові концепції в дослідженні 
ринку та аналізі конкурентного середовища.

Тому, перспективи подальших досліджень 
полягають у визначенні економічних і соціаль-
них переваг маркетингу.
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