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За сучасних умов економічного розвитку компанії вже недостатньо мати 

інформацію лише про внутрішній свій стан, виробничо-господарську діяль-

ність, також і відділи збуту, які тривалий час відповідали за комунікацію зі 

споживачами, рекламу та розповсюдження продукції, не витримують вимог ча-

су. Сьогодні існує гостра необхідність як постійного стратегічного, так і опера-

тивного планування всієї виробничої, маркетингової та комерційної діяльності 

компанії на основі достовірної маркетингової інформації. Практика показала 

необхідність розділення функцій окремих підрозділів та служб з метою виді-

лення спеціалізованої служби з організації маркетингової діяльності, на яку по-

кладено завдання проведення маркетингових досліджень та розробки маркетин-

гових програм.  

На діяльність будь-якого підприємства постійно впливає безліч факторів 

навколишнього середовища. В економічній науці установилася концепція зов-

нішніх некерованих факторів макросередовища компанії, які зазвичай поділя-

ються на соціальні, технологічні, економічні, політичні та культурні [1]. Аналіз 

макросередовища компанії, який є невід'ємною частиною маркетингових дослі-

джень, базується на оцінці факторів, які найбільше впливають на комерційну 

діяльність підприємства.  

Класичне маркетингове дослідження включає регулярне вивчення ринків 

збуту власної продукції, а також процес розробки пакету документів про поте-

нціал підприємства, його взаємозв'язок із зовнішнім середовищем, характер 

конкуренції, кон‘юнктуру ринку, стан збуту, торгівлі та роботи зі споживачами. 

Сучасні маркетингові дослідження – це процес пошуку, збору, обробки даних 

та підготовки інформації для прийняття оперативних та стратегічних рішень у 

бізнес-системі.  

У системі підприємництва такий компонент, як бенчмаркінг, вже давно та 

успішно застосовується в практиці американськими, європейських та сканди-

навських бізнес-компаній. Бенчмаркінг подібний до концепції маркетингового 

інтелекту, що означає постійну діяльність зі збору поточної інформації про змі-

ни у зовнішньому маркетинговому середовищі, які необхідні як для розробки, 

так і для коригування маркетингових планів [2]. Бенчмаркінг можна розглядати 

як процес, діяльність із довгострокового обговорення стратегії підприємництва, 

засновану на найкращому досвіді партнерів та конкурентів у галузі, міжгалузе-

вому, національному та міжнародному рівнях. 
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