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economic sanctions in isolation.  And we anticipate that further research, if considered from a perspective 
of coercive alternatives to economic sanctions, will help us to make more informed decisions as stewards 
of peace and safety. 
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У науковій літературі є багато методів оцінки маркетингового розвитку підприємства, які 

характеризуються відповідними функціональними базисами та алгоритмами оцінювання. Аналітич-
ні можливості цих методів надають можливість визначити стан маркетингового розвитку госпо-
дарюючого суб’єкта на визначений момент часу, темпи його зміни, а також дозволяють отримати 
прогноз структурних змін маркетингового розвитку із урахуванням особливостей потокового 
виробництва, диверсифікації напрямів господарської діяльності та ін. 

У таблиці 1 охарактеризовані методи оцінки маркетингового розвитку підприємства. 
 

Таблиця 1. Порівняльний аналіз методів  
оцінювання рівня маркетингового розвитку підприємства 

Назва класифіка-
ційних груп Сутність методів Переваги методів  Недоліки методів  

1 2 3 4 
Методи, що перед-
бачають розраху-
нок інтегрального 
показника рівня 
розвитку підпри  

Передбачають 
розрахунок 
акумульованого 
поліфакторного 
показника 

1. Дають єдину уза-
гальнену оцінку 
2. Не потребують знач-
них зусиль в аналізі 
результатів досліджень   

1. Узагальнена оцінка не надає широких 
можливостей, щодо встановлення струк-
турно-диференційованих стратегічних 
пріоритетів маркетингового розвитку 
підприємства   
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Продовження табл. 1 

1 2 3 4 
ємства, яка вра-
ховує показники 
стану розвитку 
його маркетин-
гового середовища 

  2. Використання експертних оцінок 
зумовлює суб’єктивність в кінцевих 
результатах дослідження, що може 
спричинити не точне визначення 
функціональних сфер на підприємстві, які 
потребують інтенсивнішого 
маркетингового удосконалення. 

Методи, що базу-
ються на оцінці 
виключно еконо-
мічної ефектив-
ності реалізації 
маркетингових 
проектів 

Передбачають роз-
рахунок аналітич-
них груп показни-
ків ефективності, 
що є  диференційо-
ваними за відповід-
ними маркетин-
говими проектами, 
які реалізуються на 
підприємстві 

1. Дають широку 
оцінку можливостей 
щодо реалізації марке-
тингових рішень.  
2. Дозволяють точніше 
визначити стратегічні 
пріоритети подальшо-
го розвитку підпри-
ємства  

1. Оцінка економічної ефективності 
окремих проектів не дозволяє повністю 
охарактеризувати маркетинговий розви-
ток підприємства за всіма його функ-
ціональними сферами (постачання, збут 
тощо)    
2. Є більш витратними в порівнянні з 
іншою групою методів, зокрема через 
необхідність організації та проведення 
відповідних маркетингових досліджень 
для збору необхідної інформації  

 
Проаналізовані методи оцінювання рівня маркетингового розвитку підприємства характе-

ризуються як перевагами, так і недоліками, які зумовлюються менш повним охопленням показників 
функціонування підприємства. З їх врахуванням оцінювання рівня маркетингового розвитку 
підприємства необхідно розробляти та адаптувати новими методами, які в ході подальших 
прикладних досліджень модифікуватимуться відповідно до особливостей галузі (галузей) в якій 
(яких) функціонує підприємство (група підприємств). 
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Сучасне ринкове середовище характеризується усебічним посиленням динамізму темпів 
змін його ключових параметрів і характеристик. Постійно загострюється конкуренція на міжнарод-
них та національних ринках товарів та послуг. Змінюються традиційні ролі виробника, посередника 
і споживача в контексті перетворення останнього на активну і ключову фігуру усіх ринкових 
процесів. Відбувається невпинний процес діджиталізації суспільства, який зумовлює зниження 
результативності застосування традиційного маркетингового інструментарію. 

В таких умовах підтверджується теза про принципову непередбачуваність реальних ринко-
вих процесів, а також про обмеженість у застосуванні статичних моделей провадження маркетинго-
вої діяльності. Адже споживачі, які складають конкретних цільовий ринок окремого підприємства, 
не можуть поводитися абсолютно раціонально. Як наслідок, не можуть бути описаними й 
охарактеризованими суто з раціональних припущень і ринки, які з таких споживачів складаються. 

На рубежі ХХІ ст. також стала очевидною обмеженість у застосуванні традиційної 
парадигми маркетингової діяльності. Систематизуючи позиції представників різних маркетингових 
шкіл та течій, а також практикуючих маркетологів, можна дійти висновку, що ми увійшли в епоху, 


