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Отже, дослідження моделей поведінки споживачів, дослі-
дження того, чому і як споживачі вчиняють певні дії при покуп-
ці товарів та послуг, є надзвичайно важливим для розвитку 
бізнесу, оскільки воно дозволяє підприємствам краще розуміти 
свою цільову аудиторію та відповідати на їхні потреби та 
очікування. 

Список використаних інформаційних джерел 
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МАРКЕТИНГ У БІЗНЕСІ 

М. М. Тодоров, студент спеціальності Маркетинг, група 
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Бізнес чи маркетинг? Чи існує бізнес без маркетингу? Як 
створити ефективну модель бізнесу через інструментарій марке-
тингу? Влучні запитання, особливо коли чуєш, що бізнес і 
маркетинг тотожні поняття. 

По-перше що є бізнес, як тлумачення, як вид діяльності, як 
концепція розвитку? Як визначають першоджерела бізнес слід 
розглядати як власну справу, активну діяльність, направлену на 
об’єкт, в який вкладено власний капітал, власні трудові та ви-
робничі ресурси, при наявності суб’єкту, який в змозі здійснити 
цей процес. 

Мета бізнесу – отримання позитивного прибуткового резуль-
тату, а саме – прибутку. Розмір бізнесу залежить від розміру 
необхідних для його функціонування ресурсів. Бізнес завжди 
пов’язаний із ризиком, але не завжди йому притаманні риси 
вдалого бізнесмена. 
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А щодо маркетингу існує значна кількість розумінь, серед 
яких потрібно визначити наступні трактування: 

− одне із філософських трактувань управління, яке прагне 
визначити і задовольнити потреби покупця, використовуючи 
інтегровані програми для досягнення організаційних цілей; 

− інструмент виявлення потреб, створення та пошук нових 
способів їх задоволення на основі обміну та поліпшення рівня 
життя людини і суспільства; 

− діяльність, спрямована на освоєння ринків, активізацію 
потенційних можливостей обміну та задоволення запитів ринку; 

− підприємницька діяльність, спрямована на просування 
товарів і послуг від виробника до споживача та користувача 

− вид людської діяльності, спрямованої на виявлення 
потреб, задоволення їх шляхом обміну [1]. 

Отже, розуміння бізнесу і маркетингу не є тотожними, 
оскільки це є пов’язані між собою процеси, які відповідають за 
різні сфери діяльності. Бізнес – це справа, діяльність, власність, 
яка не завжди може стати прибутковою. 

А маркетинг – це набір інструментів, правил, підходів, що 
впливають на прибутковість бізнесу, формують його автен-
тичність, відрізняють особливості застосування маркетингових 
інструментів в залежності від зовнішньої і внутрішньої ситуації 
у бізнесі. 

Маркетинг потрібен будь-якому бізнесу незалежно від його 
розміру або галузі. Він допомагає залучати нових клієнтів, 
зберігати наявних, підвищувати продажі й свою конкуренто-
спроможність [3]. 

Саме маркетинг дозволяє бізнесу досягти багатьох переваг. 
Маркетинг впливає на процес залучення клієнтів, збільшує про-
дажі, поліпшує взаємини зі споживачами, підвищує пізнаваність 
бренду та його конкурентоспроможність. Завдячуючи маркетин-
гу в бізнесі створюються можливості до розвитку, адаптації до 
змін на ринку й отриманню позиції лідера у своїй галузі [4]. 

Список використаних інформаційних джерел 
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МАРКЕТИНГОВА АНАЛІТИКА: СУЧАСНИЙ ВИМІР 

В. В. Торяник, студентка спеціальності Маркетинг, група 
М б-31 
Н. В. Карпенко, д-р екон. наук, професор, завідувач кафедри 
маркетингу – науковий керівник 
Полтавський університет економіки і торгівлі 

Нестабільність, притаманна українській економіці і до війни, 
лише посилилася внаслідок повномасштабного вторгнення росії. 
Це поставило під загрозу діяльність підприємств по всій країні. 
Компанії та бренди, що вижили та адаптувалися до умов воєн-
ного стану, ймовірніше за все, вчасно провели маркетинговий 
аналіз. Це дозволило їм визначити фактори успіху й загрози, 
щоб врахувати їх під час планування подальших дій. 

Однак маркетингова аналітика застосовується не тільки у 
кризовому становищі, а й упродовж роботи підприємств у зви-
чайному режимі. Її сутність полягає в обробці маркетингової 
інформації статистичними і економіко-математичними метода-
ми. Завдання аналізу будуть різнитися залежно від того, що саме 
є предметом і для чого ми його проводимо. Загалом можемо 
виділити такі: 

− оцінити стан та ефективність маркетингової діяльності 
підприємства за конкретний період; 

− забезпечити інформацією керівництво та маркетингові 
структури для вироблення маркетингових рішень; 

− визначити загрози та можливості, що можуть вплинути на 
роботу компанії; 

− розробити послідовність дій для підвищення ефективності 
маркетингових зусиль. 

Предметами аналізу, в свою чергу, є: 
− макро- та мікросередовище, в якому працює підпри-

ємство; 
− кон’юнктура ринку; 


