
ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО                                                                               Випуск # 28 / 2021

112

М
А
РК

ЕТ
И

Н
Г

© Бабух І.Б.

DOI: https://doi.org/10.32782/2524-0072/2021-28-21

УДК 339.138

СУТНІСТЬ ТА ЗМІСТ МАРКЕТИНГОВОГО АНАЛІЗУ: 
ТЕОРЕТИЧНІ ПІДХОДИ ТА ПРИКЛАДНІ АСПЕКТИ

ESSENCE AND CONTENT OF MARKETING ANALYSIS: 
THEORETICAL APPROACHES AND APPLIED ASPECTS

Бабух Ілона Борисівна
кандидат економічних наук, доцент,

Чернівецький національний університет імені Юрія Федьковича
ORCID: https://orcid.org/0000-0001-8274-5716

Babukh Ilona
Yuriy Fedkovych Chernivtsi National University

В статті досліджується сутність та зміст маркетингового аналізу як теоретичної системи та складової 
комплексу маркетингу підприємств. В прикладному сенсі маркетинговий аналіз за своєю сутністю та змістом 
виступає «творцем» тої інформації, на основі якої менеджмент підприємства приймає стратегічні та опера-
тивні рішення. Теорія маркетингового аналізу ще формується, в ній наявні дискусійні питання, які вимагають 
подальших досліджень. В статті подаються різні погляди на сутність маркетингового аналізу, аналізуються 
відмінності між маркетинговим аналізом та маркетинговими дослідженнями, які достатньо чітко прослідкову-
ються в теоретичних підходах, хоча не зовсім чітко проявляються в практичних аспектах. При аналізі сутності 
та змісту маркетингового аналізу необхідно також чітко розмежовувати останній з маркетинговим аудитом та 
маркетинговим контролем за критеріями предмету, об’єкту та завдань цих складових комплексу маркетингу.

Ключові слова: маркетинговий аналіз, маркетинговий аудит, маркетингові дослідження, маркетинговий 
контроль, управлінські рішення.

В статье исследуется сущность и содержание маркетингового анализа как теоретической системы и со-
ставляющей комплекса маркетинга предприятий. В прикладном смысле маркетинговый анализ по своей сути 
и содержанию выступает «создателем» той информации, на основе которой менеджмент предприятия при-
нимает стратегические и оперативные решения. Теория маркетингового анализа еще формируется, в ней 
имеются спорные вопросы, которые требуют дальнейших исследований. В статье даются разные взгляды на 
сущность маркетингового анализа, анализируются различия между маркетинговым анализом и маркетинго-
выми исследованиями, которые достаточно четко прослеживаются в теоретических подходах, хотя не совсем 
четко проявляются в практических аспектах. При анализе сущности и содержания маркетингового анализа 
необходимо также четко разграничивать последний из маркетинговым аудитом и маркетинговым контролем 
по критериям предмета, объекта и задач этих составляющих комплекса маркетинга.

Ключевые слова: маркетинговый анализ, маркетинговый аудит, маркетинговые исследования, марке-
тинговый контроль, управленческие решения.

The article examines the essence and content of marketing analysis as a theoretical system and a component 
of the marketing complex of the enterprise. In the practical aspect, the management of enterprises, making man-
agement decisions requires a comprehensive and objective assessment of its activities, current status and existing 
problems. Marketing analysis in its essence and content is the "creator" of the information that is necessary for 
the management of the business unit in a constantly changing market. At the same time, the theory of marketing 
analysis is constantly evolving, the conceptual apparatus is systematically developed and requires further research. 
The literature represents different views on the essence of marketing analysis, but both theorists and practitioners 
emphasize that in the management of marketing activities, marketing analysis is an ascending and, therefore, deter-
mining element, in addition, by definition, marketing analysis is often identified with marketing research. In a theoret-
ical sense, it is important to clearly define the subject and object of marketing analysis, its tasks and tools, subjects 
and all this in a systemic interdependence. Marketing analysis, its results and their use in the enterprise are subject 
to a number of methodological principles on which the procedure of marketing analysis is based, in the applied 
aspect, these principles are mandatory in the practice of marketers-analysts, who are able to systematically model 
and predict changes in market situations based on marketing analysis, develop proposals for effective strategic 
and operational decisions based on modern computer technology. The differences between marketing analysis and 
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marketing research are analyzed, they are quite clearly traced in theoretical approaches, although not quite clearly 
manifested in practical aspects. When analyzing the nature and content of marketing analysis, it is also necessary 
to clearly distinguish the latter from marketing audit and marketing control on the criteria of the subject, object and 
tasks of these components of the marketing complex.

Keywords: marketing analysis, marketing audit, marketing research, marketing control, management decisions.

Постановка проблеми. В умовах сучасного 
ринку українські підприємства виробничого та 
комерційного спрямування постійно вирішують 
складні завдання – утримання своїх позицій 
на ринку та збереження рентабельної діяль-
ності. А з іншого боку – постійні, а часто і різкі 
зміни ринкової ситуації вимагають перегляду 
основних напрямів діяльності підприємства, 
його стратегії і тактики. Менеджмент організа-
ції, приймаючи управлінські рішення вимагає 
об'єктивної оцінки діяльності підприємства, 
кон'юнктури ринку, аналізу партнерів по біз-
несу і конкурентів. Менеджмент підприємства 
повинен володіти інформацією по загальній 
ринковій ситуації для реальної оцінки власних 
можливостей, виокремлення перспективних 
напрямків розвитку компанії, політики протидії 
конкурентам. Все вищеназване є метою мар-
кетингового аналізу та ефективної діяльності 
будь-якого підприємства, особливо такого, 
яке діє в умовах нестабільної економіки та 
політичної ситуації в країні. Тому так важливо 
розуміти роль і значення маркетингового ана-
лізу та проблеми його застосування в сучасних 
умовах, виходячи з належного розуміння його 
сутності та змісту.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Дослідженнями теоретичних і приклад-
них аспектів маркетингового аналізу займа-
лися такі зарубіжні й українські вчені, як 
Д. Аакер, Л.В. Балабанова, І.К. Беляєвський, 
Є.П. Голубков, О.Л. Каніщенко, В.В. Липчук, 
П.Я. Попович, Г.В. Савицька, В.Є. Хруцький, 
В.О. Шаповалов, Д.А. Штефанич та інші. Під-
ходи усіх вчених відрізняються як до теоре-
тичної конструкції та практики маркетингового 
аналізу за глибиною дослідження проблеми, 
так і за сутнісними характеристиками марке-
тингового аналізу. При цьому залишаються 
недостатньо опрацьованими науково-мето-
дичні засади проведення маркетингового 
аналізу діяльності підприємств, його місце і 
співвідношення з іншими складовими марке-
тингової діяльності.

Формулювання цілей дослідження. 
Метою статті є з’ясування ряду теоретичних 
питань, пов’язаних із сутністю маркетингового 
аналізу, його методикою та інструментарієм, в 
тому числі і в прикладному аспекті, при при-
йнятті управлінських рішень.

Виклад основного матеріалу дослі-
джень. Маркетинговий аналіз в теоретичному 
сенсі та в реальній економічній діяльності, як 
відомо, з’явився в Україні відносно недавно, і 
його поява та використання інструментарію в 
практиці управлінської діяльності обумовлені, 
в першу чергу, динамічністю та нестабіль-
ністю зовнішнього середовища, зростаючою 
складністю маркетингових завдань вітчизня-
них підприємств. В науці констатується той 
факт, що понятійний апарат теорії маркетин-
гового аналізу не є досконалим, системно 
завершеним, тобто розроблений не повністю, 
а тому в сучасних умовах вимагає більш гли-
боких досліджень.

В літературі існують погляди, які репре-
зентують маркетинговий аналіз як різновид 
економічного аналізу в широкому сенсі, проте 
також подаються підходи, в яких маркетинго-
вий аналіз є виключно складовою комплексу 
маркетингу на підприємстві, та виступає 
одним із найбільш складних видів маркетин-
гової діяльності. Часто окремі автори в своїй 
інтерпретації розглядають маркетинговий 
аналіз по змісту та інструментарію як різно-
вид економічного аналізу, проте інтегрова-
ний з системою маркетингових досліджень 
та спрямований на маркетингову аналітику, 
тобто обґрунтування ефективних маркетин-
гових рішень менеджментом підприємства  
[2; 5; 7]. А тому, згідно цих підходів, цілі мар-
кетингового аналізу логічно витікають із цілей 
маркетингового дослідження та економіч-
ного аналізу. З іншого боку фахівці-маркето-
логи, теоретики і практики наголошують, що в 
управлінні маркетинговою діяльністю підпри-
ємства, маркетинговий аналіз якраз і висту-
пає висхідним елементом.

Польські вчені М. Стрижевська та М. Руш-
кевіч наголошують: «Маркетинговий аналіз 
є першим елементом маркетингового управ-
ління, який визначається як сукупність ряду 
функцій: аналізу, планування, реалізації і 
контролю програм, спрямованих на досяг-
нення цілей організації шляхом задоволення 
потреб клієнтів. Таким чином, аналіз є вихід-
ним пунктом маркетингових планів, їх реалі-
зації, контролю та верифікації» [9].

Якщо узагальнити вітчизняну літературу 
з даної проблематики, то українські фахівці 
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виокремлюють сутність маркетингового ана-
лізу як: «вивчення товарів та послуг, дослід-
ження попиту і пропозиції, аналіз поведінки 
споживачів, вивчення ринкової кон’юнктури з 
метою ефективного просування продукту на 
ринку» [5].

Основна мета маркетингового аналізу, на 
наш погляд, полягає в зборі, систематизації 
та узагальнені інформації для прийняття нау-
ково-обґрунтованих рішень в умовах невизна-
ченості ринкової ситуації. Об’єктом аналізу 
в маркетинговій діяльності підприємства є,  
з одного боку – реальні ринкові процеси, 
включно з споживачами та конкурентами, а з 
іншого – виробничі та економічні можливості 
підприємства по продукуванню конкретних 
товарів і послуг. Але ж вищенаведене визна-
чення маркетингового аналізу правильне ско-
ріше щодо його спрямованості, хоча, на нашу 
думку, все вищенаведене відноситься і до 
сфери маркетингового дослідження.

Предметом маркетингового аналізу в 
цьому сенсі розуміють маркетингову діяль-
ність підприємства, в цілому, як оперативну, 
так і стратегічну, тобто ті процеси і явища, 
які розглядаються на якийсь момент часу, а 
також у своєму постійному розвитку [5]. Зро-
зуміло, що завдання маркетингового аналізу 
визначаються його змістом та предметом. Як 
правило, вони націлені на те, щоб об’єктивно 
оцінити стан комплексу маркетингу підпри-
ємства за попередній період та встановити 
відхилення по різним показникам, які визна-
чають і процеси маркетингової діяльності, і її 
результативність.

До завдань також відносять кількісні визна-
чення можливих резервів; підвищення ефек-
тивності маркетингу на наступний період; 
розробку конкретних заходів по реалізації 
виявлення можливостей покращення мар-
кетингової діяльності; організаційне забез-
печення маркетингових структур необхідною 
інформацією для корегування маркетингової 
стратегії та кількісної оцінки маркетингових 
ризиків [6].

Кожне окреме взяте підприємство в мар-
кетинговій діяльності позначає для себе і в 
подальшому орієнтується на власні цілі та 
відповідні завдання маркетингового аналізу, 
які сутнісно визначаються кількісними й якіс-
ними показниками. До кількісних показників 
відносять: обсяги продажів, показники витрат, 
частку ринку, обсяг інвестицій тощо. Якісні 
показники визначають міру інноваційності 
втілення новітніх технологій, політику ціноут-
ворення та організацію товароруху, розвиток 

дилерської мережі тощо. Інколи, щоб структу-
рувати та більш повно розуміти цілі підприєм-
ства будується «дерево цілей», яке виглядає 
як взаємопов’язаний комплекс визначальної 
мети маркетингового аналізу та цілей другого, 
третього і наступних порядків.

В теорії маркетингового аналізу крім його 
об’єкту, як правило, виокремлюються так 
звані суб’єкти: маркетингові аналітики, сис-
темні аналітики, маркетологи, економісти, 
управлінці. Безумовно, визначальними серед 
них виступають маркетингові аналітики, чиє 
призначення – здійснення системного марке-
тингового аналізу і моніторингу ринкових ситу-
ацій підприємства, тобто постановка цілей і 
завдань маркетингового аналізу, визначення 
об’єктів, збір, обробка, аналіз первинної та 
вторинної інформації, узагальнення даних 
сучасними методами і технологіями, оформ-
лення результатів аналізу, розробка рекомен-
дацій, які сприяють прийняттю оптимальних 
рішень, контроль за реалізацією пропозицій 
та рекомендацій [7].

Сьогодні в Україні існує потреба в грамот-
них, підготовлених маркетингових аналітиках, 
які спроможні системно моделювати та про-
гнозувати зміни ринкових ситуацій та станів, 
розробляти пропозиції для прийняття ефек-
тивних стратегічних та оперативних рішень 
в системі менеджмент-маркетингу, а також 
оцінювати наслідки таких рішень в реальному 
часі на основі сучасних комп’ютерних техно-
логій. Результати маркетингового аналізу, як 
правило, використовуються для маркетинго-
вої стратегії підприємства, при корегуванні 
або зміні цієї стратегії, для складання корот-
кострокових планів виробничої і маркетин-
гової діяльності та оцінки їх виконання, для 
прийняття рішень по товарам, цінам, спожи-
вачам, дистриб’юторам тощо та для загальної 
оцінки менеджментом підприємства поточ-
ного стану справ.

В теоретичному сенсі також важливо 
наголосити, що маркетинговий аналіз, його 
результати та їх використання в діяльності 
підприємства підпорядковані ряду методоло-
гічних принципів, які накладають свій відбиток 
на саму процедуру аналізу та є обов’язковими 
для виконання при організації проведенні та 
практичному використанні результатів марке-
тингового аналізу. Серед таких принципів вио-
кремимо наступні – науковість, системність, 
достовірність, комплексність, оперативність 
дієвість, об’єктивність, ефективність [6].

Важливим сутнісним питанням як вже наго-
лошувалось, є співвідношення маркетинго-
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вого аналізу та маркетингового дослідження. 
Видатний американський маркетолог Ф. Кот-
лер під маркетинговими дослідженнями розу-
мів: «постійне та систематичне визначення 
кола даних, необхідних у зв’язку з маркетин-
говою ситуацією компанії, їх збір, аналіз та їх 
звіт про результати. І на перший погляд, між 
маркетинговим аналізом та маркетинговими 
дослідженнями існує багато спільного, напри-
клад, обидві складові мають на меті пошук та 
розробку заходів з вдосконалення маркетин-
гової діяльності підприємства» [8].

Вищеназвані польські економісти ствер-
джують, що: «дослідження й аналіз, висту-
пають етапами в отриманні відповідей на 
поставлені запитання. В прикладному аспекті 
вони є тими постійними діями, які повторю-
ються, тобто одним процесом пошуку відпо-
віді на поставленні питання. Маркетингові 
дослідження включають в себе окремі еле-
менти аналізу, які змістовно можуть відріз-
нятися від маркетингового аналізу, як такого. 
Наприклад, це буває при використанні таких 
методів дослідження як спостереження, опи-
тування, експеримент» [7].

Відмінності між маркетинговим аналізом 
та маркетинговими дослідженнями можна 
чітко прослідковувати в теорії, хоча не зовсім 
чітко вони проявляються в практичних аспек-
тах. Наприклад, якщо маркетинговий аналіз 
має справу переважно з інформацією, яка 
вже існує в певних документах, то основним 
джерелом інформації для маркетингових 
досліджень якраз і виступають експерименти, 
опитування, експертні оцінки, тестування 
тощо. Крім цього, завдання маркетингового 
аналізу – оцінювання інформації на предмет 
виявлення маркетингових резервів та ризи-
ків, а маркетингових досліджень – встанов-
лення кола даних, їх збір, аналіз та звіт про 
результати. Також, маркетинговий аналіз при-
значений для розробки маркетингових пла-
нів, а маркетингові дослідження проводяться 
з метою розв’язання вузької маркетингової 
проблеми. Маркетинговий аналіз використо-
вує такий головний інструмент як порівняння 
даних в різних проєкціях, обчислення показ-
ників та розробка на цій основі пропозицій, а 
головні інструменти маркетингового дослід-
ження – це анкети, інтерв’ю, спостереження, 
якісні дослідження.

При аналізі сутності та змісту маркетинго-
вого аналізу необхідно також чітко відрізняти 
останній від маркетингового аудиту. Аудит 
виступає як незалежна оцінка стану марке-
тингових справ підприємства. Якщо пред-

метом маркетингового аналізу виступають 
результати маркетингової діяльності, то своїм 
предметом маркетинговий аудит обіймається 
проблемами оцінки стану інформаційного 
забезпечення, тобто наявністю інформації по 
аналізу продажів, ефективності бізнесу, кон-
курентів, плануванням, проблем в роботі мар-
кетингового підрозділу компанії. Інформація 
від маркетингового аудиту дозволяє побачити 
політику фірми стосовно різних маркетин-
гових напрямів. Крім цього, основне призна-
чення маркетингового аналізу – це розробка 
маркетингових планів, а аудиту – побудова 
маркетингових стратегій підприємства. До 
того ж маркетинговий аналіз є інструментом 
проведення маркетингового аудиту [3].

В теоретичному сенсі варто виокремити 
також певні відмінності між маркетинговим 
аналізом та маркетинговим контролем. Мар-
кетинговий контроль виступає як аналітична 
діяльність, в результаті якої менеджмент під-
приємства бачить неефективні методи управ-
ління та віднаходить нові, які відповідають 
новим умовам виживання та розвитку підпри-
ємства, способи, важелі й інструменти впливу 
на контрольовані чинники зовнішнього та вну-
трішнього середовища. А кінцевим резуль-
татом маркетингового контролю є створення 
коригувальних впливів на керовані чинники 
та рекомендацій по адаптації діяльності під-
приємства до неконтрольованих факторів [1]. 
Зрозуміло, що в прикладному спектрі в марке-
тинговому аналізі та маркетинговому контролі 
наявні окремі спільні елементи, оскільки ана-
ліз виступає в ролі інструменту проведення 
контролю.

Висновки. Узагальнюючи вищенаведене, 
необхідно зазначити, що в сучасних умовах 
господарювання, при постійних змінах ринко-
вої ситуації, а, отже, при визначені чи коре-
гуванні стратегії розвитку, підприємствам 
вкрай необхідно проводити маркетинговий 
аналіз, який є тим засобом, що забезпечує 
менеджмент підприємств інформацією про 
зміни маркетингового середовища з метою 
вдосконалення системи управління, а також 
для розширення можливостей дії усіх резер-
вів, важелів та інструментів підвищення 
результативності діяльності підприємств. 
Саме тому маркетинговий аналіз виступає 
теоретико-методологічною основою для при-
йняття стратегічних і тактичних маркетинго-
вих управлінських рішень, а в практичному 
сенсі – допомагає підприємству формувати 
більш гнучке виробництво та орієнтувати на 
задоволення потреб споживачів.
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