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На теперішній час робота підприємства вимагає постійного удосконалювання 

організації, планування і управління виробничо-господарською діяльністю, розробки 
нових економічних підходів, а також вирішення таких задач як швидка зміна 
асортименту виробів, пристосовування до запитів різних груп споживачів, 
підвищення ефективності та гнучкості виробництва, зміцнення 
конкурентоспроможності товарів, удосконалення організації їх збуту та стимулювання 
продажів. Для всього цього і служить маркетингова діяльність. В маркетинговому 
плануванні і реалізації є певні недоліки та проблеми, зокрема: не усвідомленн

ності проведення систематичних досліджень проміжної та кінцевої ефективності 
маркетингових заходів; недостатній рівень кваліфікації фахівців з реклами у відділах 
маркетингу і збуту, неспроможність проводити компл

ингу; якщо такий аналіз і проводиться, то він має, як правило, суто формальний 
ер, переважно на якісному рівні, без застосування сучасних економіко-

математичних методів та моделей. 
На сьогодні існує кілька підходів до визначення ефективності маркетингової 

діяльності. Так, у праці Т. Дерев’янченко [1, с. 164] представлена класифікація, яка 
охоплює кількісні показники 

─ багатовимірні етоди (факторний і кластерни  аналізи), що використовують 
для обґрунту ання маркетингових рішень, в основу яких покладено численні 
взаємопов’язані змінні, наприклад, визначення обсягу продажів  продукту 
залежно від його технічного рівня, ціни, витрат на рекламу, інших елементів; 

─ регресивні; 
─ кореляційні методи, які використовуються для встановлення взаємозв’язків 

між групами змінних, що характеризують маркетингову діяльність підприємства; 
─ імітаційні методи, застосовувані для змінних, що впливають на маркетингову 

ситуацію (наприклад, конкуренції) і не піддаються аналітичному рішенню; 
─ методи статистичної теорії прийняття рішень, які використовуються для 

стохастичного опису реакції споживачів на зміни ринкової ситуації; 
─ детерміновані методи дослідження операцій (насамперед лінійне і нелінійне 

програмування), що застосовуються за наявності багатьох взаємопов’язаних змінних і 
необхідност

─ гібр
х истики, застосовуються для дослідження проблем розподілу товарів; 

 моделі мережевого планування. 
користання різноманітних методів о

 ва діяльність на 
ших маркетингових заходів, а також 

ті фірми в цілому та для кожного виду діяльності 
 дозволить приймати вірні рішення щодо 

ення ефективності і якості маркетингової діяльності організації. 
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