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виступати з лекціями, курсами, вебінарами, тренінгами, формуючи власний бренд та  бренд ЗВО та 

привертаючи увагу до себе та закладу: про освіту впродовж життя; аналіз мегатрендів, їх вплив на 
діяльність людини/бізнесу; надання послуг щодо ефективного оволодіння цифровими технологіями, 
фізичною культурою в контексті здорового способу життя, іноземними мовами, методів викладання 
та гейміфікації; формування стресостійкості в умовах перманентних змін, лідерських якостей та ін.  

Завдяки платформі Moodle (у ХДМА), соціальним мережам, різноманітним застосункам 
професійний бренд викладача може стати ефективним інструментом налагодження комунікації із 
здобувачами, залучення нової аудиторії на власні авторські курси, поширення власних напрацювань 

та розробок.  
Сучасні ЗВО мають бути відкритими світу, змінам та ідеям бізнесу, підприємств, суспільства, 

мати величезну кількість зв'язків і напрямів досліджень глобального рівня, для них не повинно бути 
національних кордонів. Ми маємо створити освітні можливості і кваліфікації, які відповідають 
вимогам ринку, дати здобувачам інструменти вирішення комплексних глобальних викликів, щоб не 
потрапити до кваліфікаційної ями. ЗВО – це має бути академічне підприємство, сконцентроване на  
університетській  персоналізованій освіті людини та дослідницькій роботі, а також, одночасно, 

розраховане на навчання впродовж життя. Сьогодні єдиний  шлях у десятки разів збільшити 
аудиторію здобувачів ЗВО – розширити доступність дистанційної освіти для тих, хто не має змоги 
навчатись на постійній основі шляхом створення гнучких та короткотермінових програм навчання 
для отримання часткових професій.  
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ОСНОВНІ ПОКАЗНИКИ ЕКОНОМІКО-СТАТИСТИЧНОГО АНАЛІЗУ У СФЕРІ 

МАРКЕТИНГУ 

 
Якісне здійснення економіко-статистичного аналізу на сьогодні є важливим чинником 

забезпечення ефективності діяльності суб’єктів ринку. Економіко-статистичний аналіз ринкових 
процесів та маркетингової діяльності ґрунтується на опрацюванні статистико-інформаційної бази, яка 

характеризує стан ринку та взаємодію його суб’єктів, за допомогою методів економіко-статистичного 
аналізу та отримання у результаті системи аналітичних показників. 

Особливістю зазначених показників є можливість їх використання для оцінки наявного стану 
ринку та маркетингової діяльності, а також для обґрунтування та відбору варіантів управлінських 
рішень у межах кожної складової комплексу маркетингу.  

Відповідно, реалізація товарної політики, передусім, передбачає здійснення аналізу товарного 
асортименту. При цьому визначають його широту, глибину та стійкість, а також поточний стан 
кожного товару у його життєвому циклі, що дозволяє обґрунтувати рішення щодо розширення, 

звуження або оновлення асортименту товарів. 
Також досліджуються економічні, екологічні та естетичні параметри якості товарів у 

порівнянні з витратами на придбання та експлуатацію, що дозволяє визначити інтегральні показники 
конкурентоздатності та оцінити рівень  конкурентоздатності товарів за допомогою їх зіставлення [1]. 

Обґрунтування обсягів виробництва та реалізації потребує статистичної обробки результатів 
маркетингових досліджень та виявлення споживчих мотивацій, а також дослідження кон’юнктури 

https://m.facebook.com/%20story.php?story_fbid=6446879638717342&id=100001861105378
https://m.facebook.com/%20story.php?story_fbid=6446879638717342&id=100001861105378
https://m.facebook.com/story.php?%20story_fbid=6813616055377030&id=100001861105378
https://m.facebook.com/story.php?%20story_fbid=6813616055377030&id=100001861105378
https://m.facebook.com/story.php?story_fbid=6626268850778419&id=100001861105378
mailto:nio2005@ukr.net
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ринку, що передбачає визначення обсягів та структури попиту і пропозиції, показників 

пропорційності ринку, його масштабу, циклічності та сезонності ринкових коливань, ділової 
активності та комерційного ризику [2; 3]. 

 Здійснення процесу ціноутворення передбачає дослідження цінових рівнів, їх коливання та 
динаміки, включаючи визначення цінових індексів, а також дослідження структури цін. Це необхідно 
для обґрунтування доцільності і можливості зниження цін і здійснення цінової конкуренції або, 
навпаки, збільшення цін та отримання додаткового прибутку. 

Політика розподілу передбачає вибір каналів розподілу для кожного виду товару, а також 

конкретних учасників таких каналів. Для цього здійснюється аналіз збуту товарів як через власну 
торгову мережу, так і через посередників, на основі даних про торгову діяльність суб’єкта ринку і 
залучені власні та посередницькі торгові мережі.  

Обґрунтування політики розподілу передбачає визначення кількості власних торгових точок, 
чисельності персоналу, який їх обслуговує, обсягів реалізації, прибутку та рентабельності власної 
торгової мережі. 

Для оцінки роботи та вибору посередників можуть бути використані такі аналітичні показники, 

як обсяг реалізації кожному посередникові, охоплення посередником ринку, прибуток і 
прибутковість роботи з посередником, оборотність запасів, ступінь виконання договірних 
зобов’язань тощо [1]. 

І, нарешті, здійснення комунікаційної політики передбачає здійснення аналізу ефективності 
застосування різних видів маркетингових комунікацій, передусім, розміщення реклами. При цьому 
визначаються такі аналітичні показники, як кількість контактів з аудиторією, витрати на здійснення 
маркетингових комунікацій, додатковий обсяг реалізації та прибуток від здійснення маркетингових 
комунікацій, рентабельність маркетингових комунікацій.  

Порівняльний аналіз різних видів та засобів маркетингових комунікацій та вибір оптимального 
варіанта здійснюється на основі мінімальної вартості тисячі контактів з аудиторією та максимальної 
рентабельності маркетингових комунікацій. 

Таким чином, управління маркетингом є новою функцією менеджменту, яка обумовлена 
формуванням адекватного ринкові механізму управління виробничо-збутовою діяльністю 
підприємства [4, с. 122]. Дана функція складається з окремих груп управлінських рішень у сфері 
маркетингу, для ефективного прийняття та реалізації яких необхідно залучати масиви статистичних 

даних і методи економіко-статистичного аналізу. Отже, перелічені аналітичні показники є підґрунтям 
для прийняття  маркетингових управлінських рішень. 

Ця робота має здійснюватися висококваліфікованими маркетологами, економістами та 
аналітиками. На великих підприємствах, особливо промислових об’єднаннях та агрохолдингах, вони 
мають бути об’єднані у самостійну службу маркетингу, а у невеликих організаціях – працювати у 
складі економічного або збутового відділу [4, с. 122]. 

Зазначені спеціалісти та служби повинні систематично працювати як над збирання необхідної 

статистичної інформації, так і над здійсненням економіко-статистичного аналізу і прийняттям 
управлінських рішень у сфері маркетингу.  
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