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МОДЕЛЮВАННЯ АЛГОРИТМІВ УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОМ СУМІЖНИХ 

ЕКОНОМІЧНИХ СИСТЕМ  
 

 

Мандич О. В., Устік Т. В., Бережна Ю. Г., Заїка О. В. Моделювання алгоритмів управління марке-
тингом суміжних економічних систем. 

Актуальність статті полягає у формуванні моделей управління стратегічним маркетингом, які потре-
бують пошуку нових технологій, що вдосконалюються в результаті розвитку економічних систем. Об’єктом 
дослідження є реінжиніринг бізнес-процесів, який використовується для підвищення ефективності стратегічного 
управління підприємством. Одним із найбільш проблемних місць є можливість проведення маркетингових дослі-
джень для забезпечення конкурентоспроможності підприємств. На основі дослідження запропоновано моделювання 
та реінжиніринг бізнес-процесів шляхом впровадження організаційних, корпоративних, ділових та функціональ-
них стратегій. У статті представлені концептуальні положення в дослідженнях науковців щодо моделювання 
маркетингового менеджменту. Алгоритм маркетингового моделювання є частиною побудови механізму страте-
гічного управління. Він поєднує різні теорії та утворює єдиний маркетинговий кластер суміжних економічних 
систем. Поєднання суміжних моделей економічних систем дозволяє визначити основні принципи створення кон-
курентних переваг на кожній ланці ланцюга створення вартості. Крім того, маркетингові механізми кожного з 
учасників мають об’єднати суміжні сфери в єдину цілісну маркетингову стратегічну одиницю. Моделювання 
стратегій на основі певних алгоритмів з урахуванням можливих конкурентних переваг і ризиків є основним за-
вданням управління маркетингом. Детальний процес формування алгоритму має включати етапи побудови ма-
ркетингової моделі для кожного суб’єкта господарювання окремо. Цей алгоритм вимагає включення відповідних 
взаємопов’язаних моделей і чітких цілей. На прикладі аграрно-продовольчої галузі окреслено існуючі моделі марке-
тингу, визначено особливості теоретичних положень формування маркетингового менеджменту суб’єктів гос-
подарювання суміжних економічних систем, розроблено рекомендації щодо створення ефективного стратегічного 
управління в суміжних системах. У порівнянні з аналогічними відомими методологіями стратегічного управ-
ління, запропонована система забезпечує підприємствам високий рівень значимості, підвищуючи ефективність 
використання наявних у їх власності ресурсів. А також дозволятиме виділяти нові сегменти ринку, щоб залу-
чити не тільки існуючих, а й потенційних споживачів. 

Ключові слова: інноваційні інструменти, стратегічне управління, маркетингові дослідження, 
конкурентоспроможність підприємств, аграрні підприємства. 
 

Постановка проблеми. Формування мо-
делей стратегічного управління маркетинго-
вою діяльністю вимагає пошуку нових техно-
логій, які повною мірою мають відповідати 
етапам розвитку економічної системи. Одно-
часно слід розуміти, що економічні системи, 
побудовані для окремих ринкових сегментів, 
мають не лише свої особливості з точки зору 
методології побудови, а й маркетингові супе-
речності. Основні важелі при проєктуванні 
економічних систем сформовані в площині 
моделювання прикладного застосування тео-
ретичних положень. При цьому існуюча ни-
зка стратегій та моделей управління має для 
кожного окремого випадку створювати 

механізм, який враховуватиме чіткий набір ін-
струментів з метою досягнення кінцевого ре-
зультату. Алгоритм побудови моделей марке-
тингового управління для бізнес суб’єктів в 
різних економічних системах має свої відмін-
ності. Це спричинено рядом чинників 
суб’єктивного та об’єктивного характеру – ви-
робничого та збутового. Створення механізмів 
стратегічного управління маркетинговою дія-
льністю має повною мірою враховувати скла-
дові комплексу маркетингу через можливості 
їх повної синергії між собою з поєднанням в 
кластерний механізм маркетингової взаємодії.  

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Концептуальними положеннями в 
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існуючих дослідженнях щодо моделювання 
маркетингового управління слід вважати:  

- забезпечення багатовимірності через 
збільшення якісних та кількісних показників 
з урахуванням розширення базових даних су-
міжних економічних систем та виокремлен-
ням їх конкурентних переваг в різних струк-
турних взаємодіях;  

- через наявність ризиків та умов неви-
значеності існує необхідність опрацювання 
та аналітики окремих блоків стратегії для 
прийняття інтегрованого маркетингового рі-
шення; 

- існування нечітких результативних 
математичних показників в окремих систе-
мах через невідповідність між класичними 
маркетинговими моделями в різних економі-
чних системах; 

- інформаційний супровід маркетинго-
вого моделювання з використанням широ-
кого кола аналітичних інструментів та техно-
логій для забезпечення формування 
комплексного рішення на основі чітко ство-
реного профілю кожної окремої задачі та мо-
делі загалом; 

- залучення моделей економіко-матема-
тичного та статичного дослідження для 
більш повної аналітики бізнес-процесів в різ-
них економічних системах та визначення ба-
гатовимірності між суміжними економіч-
ними системами в ринковому середовищі; 

- залучення інструментів оцінювання 
прийнятих управлінських маркетингових рі-
шень в площині отримання конкурентних 
переваг та з одночасним врахуванням можли-
востей формування єдиного критерію ре-
зультативності для поєднаної економічної си-
стеми [2, 3].  

При зосередженні маркетингового уп-
равління до аналітичного оцінювання ринко-
вої діяльності дуже часто постають питання 
щодо специфіки форм та методів проєктова-
них маркетингових реакцій.  

В більшості випадків проведені дослі-
дження враховують лише ті чинники та ри-
зики, які є широко відомими, і їх вплив зазви-
чай враховується в одній економічній 
системі. Дана система має свої чіткі контури, 
визначену кон’юнктуру, окреслені ринкові 
межі та чітко визначену цільову аудиторію. 
При залученні показників взаємодії з іншими 
системами втрачається причинно-наслідко-
вий ефект та об’єктивність отриманої резуль-
тативної маркетингової стратегії [4]. 

Мета статті: визначення особливостей 
теоретичних положень формування маркети-
нгового управління бізнес-суб’єктів суміжних 
економічних систем (на прикладі сфери 

аграрного виробництва та продовольчої 
сфери), окреслення існуючих маркетингових 
моделей та опрацювання рекомендацій щодо 
створення інтегрованої моделі на засадах кла-
стерного підходу для забезпечення ефектив-
ного стратегічного управління в суміжних си-
стемах. Визначена мета базується на 
поєднанні умов в економічних системах та фо-
рмалізації ринкової поведінки для окремих се-
гментів. 

Виклад основного матеріалу. Суміжні 
економічні системи є не досить широко вжи-
ваним поняттям. Розуміння їх сутності на 
прикладі сфери аграрного виробництва та 
продовольчої сфери вимагає виокремлення 
основних чинників впливу ринкового середо-
вища на розвиток окремих систем. Прийнято 
розуміти визначені сфери окремо, як такі, що 
перетікають одна в одну. Реалії сьогодення та 
особливості функціонування даних ринків 
виключають їх дослідження окремо. Так, 
якщо за теоретичними положеннями при фо-
рмуванні ринків першочергове значення 
приділено виробничій сфері, а отримані ре-
зультати є базою для продовольчої, виника-
ють питання, пов’язані з досягненням основ-
ної мети маркетингу – задоволення потреб 
існуючих та потенційних споживачів.  

Маркетингове моделювання будується 
на засадах створення афільованого ефекту 
взаємодії між товарною, ціновою, комуніка-
ційною та збутовою політиками кожного ок-
ремого бізнес-суб’єкта економічної системи. 
Але інтегрований механізм має включати на-
бір інструментів, які за своїм змістом відпові-
дають певним умовам – взаємодії між факто-
рами виробничого та комерційного 
характеру в самій системі, а також мають мо-
жливість поєднуватись при моделюванні для 
суміжних економічних систем. Маркетингове 
моделювання лежить саме в площині забезпе-
чення умов сталого розвитку, зважаючи на 
циклічність та динамічний розвиток економі-
чних систем – безпосередній вплив на проми-
слову сферу, яка є фінансовим стабілізуючим 
інструментом будь-якої країни.  

Посилення ролі маркетингового управ-
ління при провадженні ринкової діяльності 
відбувається як результат розвитку економіч-
них систем. Однак, зважаючи на змістовне на-
повнення маркетингового управління, слід 
виокремлювати теоретичні засади його засто-
сування з порівнянням отриманих практич-
них результатів. Ефект маркетингового уп-
равління створюється через запровадження 
стратегій та їх алгоритмізації для кожної ок-
ремої системи. Саме перехід від статичного 
маркетингового управління до створення 
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динамічних маркетингових моделей страте-
гічного розвитку на сьогодні є актуальним 
питанням. Тому подальшого дослідження ви-
магають саме проєктні моделі поєднання ма-
ркетингового інструментарію в різних еконо-
мічних системах (в різних умовах 
виробничого та комерційного характеру, з 
одночасним врахуванням маркетингових ри-
зиків та особливостей ринків). 

Особливості ринкової діяльності вима-
гають від суб’єктів бізнесу залучення повного 
інструментарію механізмів: організаційного, 
управлінського, економічного, фінансового 
та маркетингового, які є забезпечуючими 
платформами для ефективного провадження 
виробничо-комерційної діяльності. Слід за-
значити, що розуміння важливості ринкової 
орієнтації компаній будується на створенні 
інтегрованої системи з посиленням кожного з 
визначених механізмів та виокремлення 
більш дієвих інструментів для досягнення по-
ставленої мети. Залучення маркетингового 
механізму через комплексність та тим самим 
приєднання до єдиної системи товарної, ці-
нової, комунікаційної та збутової політик 
створює передумови для можливого проєкту-
вання єдиної інтеграційної моделі. Крім того, 
сучасний стан розвитку управлінської сис-
теми включає в себе спроможність створення 
управлінських центрів без розмежування за 
різними напрямами діяльності компанії, 
тобто, створити єдиний управлінський центр 
ринкової активності.  

Розуміння маркетингової діяльності 
дуже часто має спільні риси з ринковою акти-
вністю. Але при побудові інтеграційних сис-
тем для бізнесу не варто їх повною мірою ото-
тожнювати. Ринкова активність компанії має 
першочергове завдання – створення конкуре-
нтних переваг. За традиційними підходами 
до підвищення рівня конкурентоспроможно-
сті компанії мають вдаватися двома шляхами. 
По-перше, це формування ключових компе-
тенцій через внутрішню взаємодію виробни-
чої та комерційної сфери компанії, зокрема, 
через створення можливостей постійного 
інноваційного розвитку, залучення інвести-
цій для техніко-технологічного оновлення, 
залучення більш вдалих фінансових механіз-
мів та запровадження до діяльності кращих 
виробничих чи комерційних рішень. Їх сине-
ргія надаватиме загальну компетентність 
компанії при виході на ринок з кращим това-
ром, більшими можливостями, інновацій-
ними комерційними рішеннями та отриман-
ням кращих результатів (економічного 
ефекту, ринкових переваг, належного рівня 
конкурентоспроможності). При чому слід 

зазначити, що формування ключових компе-
тенцій має аналітичний базис і повністю є 
прогнозованим для формування бізнес-
плану компанії. Водночас другим шляхом за-
безпечення конкурентоспроможного розви-
тку компаній є посилення ринкових факторів 
успіху. Вони є прерогативою зовнішнього се-
редовища і не мають прямого впливу від ре-
зультативності діяльності компанії. Їх отри-
мання будується на непрямих чинниках 
підвищення конкурентоспроможності, зок-
рема, через збільшення ринкової частки, че-
рез посилення ринкової активності, через 
проведення аналітичних досліджень в сфері 
визначення рівня конкуренції на ринку та 
спроможності компанії нівелювати негативні 
чинники та продукувати вплив позитивних. 

Отже, базові теоретичні положення 
щодо ринкової активності не являють собою 
саме маркетингову діяльність, а мають лише 
окремі схожі ринкові технології для практич-
ного використання. Водночас не слід вважати 
єдиним поняттям ринкову активність та рин-
кові технології. Окреслені категорії мають різ-
новекторну спрямованість і при поєднанні 
створюють систему забезпечення маркетинго-
вої діяльності, тобто є базисом створення мар-
кетингової стратегії. Слід розуміти, що саме на 
таких засадах будується ідея впровадження 
маркетингу в бізнес-процеси, але процес мар-
кетингового моделювання має визначені ком-
поненти, процедури та алгоритми. 

Вибір алгоритмів маркетингового моде-
лювання для суміжних економічних систем є 
більш широким поняттям на відміну від ви-
бору маркетингової стратегії. Процес форму-
вання алгоритму включає: 

- вибір маркетингової стратегії поведі-
нки компанії, починаючи з 4Р і можливос-
тями їх розширення у відповідності до харак-
теристик учасників ринків – суміжних 
економічних систем; 

- вибір маркетингової політики компа-
нії в розрізі стратегії маркетингової поведі-
нки за політиками (за комплексом маркети-
нгу, починаючи з 4Р і можливостями їх 
розширення); 

- вибір маркетингового інструментарію 
забезпечення отримання конкурентних пере-
ваг через ключові компетенції чи ринкові фа-
ктори успіху з метою підвищення існуючого 
рівня конкурентоспроможності компанії; 

- врахування можливих ризиків на кож-
ному етапі та розробка процедур щодо їх ус-
унення; 

- вибір оптимального рішення щодо ма-
ркетингової моделі кожної окремої компанії 
та маркетингового кластеру загалом. 
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Деталізований процес формування ал-
горитму має включати етапи побудови мар-
кетингової моделі для кожного бізнес-
суб’єкта окремо. За цим алгоритмом необхід-
ним є створення релевантних взаємопов’яза-
них моделей та постановка чітких цілей. Од-
ночасно при практичному застосуванні слід 
враховувати процедури побудови алгоритмів 
на засадах економіко-математичного моде-
лювання, зокрема з урахуванням всіх можли-
вих результуючих змінних, незалежних змін-
них та неконтрольованих змінних 
компонентів. При чому опрацьований ре-
зультат має забезпечити бажаний рівень 
отриманого ефекту для окремої економічної 
системи та можливого результату поєднання 
суміжних економічних систем в цілому. 
Тобто деталізований алгоритм моделювання 
стратегій має повністю відобразити ефект від 
компанії до маркетингового кластеру. 

При опрацюванні механізмів маркетин-
гового моделювання для суміжних економіч-
них систем не визначеними для побудови за-
гального деталізованого алгоритму 
залишаються питання, що пов’язані з демон-
страцією повного набору компонентів з ура-
хуванням можливостей вибору. Подальші до-
слідження мають визначити складові 
алгоритму з урахуванням особливостей кож-
ного з об’єктових ринків. 

При формуванні маркетингових моде-
лей розвитку суміжних систем особливу 
увагу слід приділяти проведенню досліджень 
в площині ризик-орієнтації. Варто зазначити, 
що даний процес має супроводжуватись не 
лише використанням методів стратегічного 
аналізу, а й забезпеченням деталізованого 
аналізу кожного з системних елементів. Про-
ведення досліджень вимагатиме, з одного 
боку, визначення результатів ефективності 
функціонування власне єдиної системи та, з 
іншого, визначення критеріїв та чинників 
впливу в розрізі окремих складових систем. 
Крім того, побудова інтегрованого маркетин-
гового механізму для суміжних систем вима-
гає окреслення всіх можливих загроз та ризи-
ків, можливостей та переваг на стадії 
розробки проєкту. Таким чином, актуалізація 
залучення механізмів ризик-менеджменту 
дозволятиме нівелювати чинники негатив-
ного впливу на різних стадіях – починаючи 
від генерування та імплементації ідеї моде-
лювання суміжних систем та закінчуючи ре-
зультатами реалізації створеного бізнесу. По-
пуляризація єдиного маркетингового 

управління саме для суміжних систем має 
сформувати механізм маркетингового моде-
лювання, який реалізовуватиме не лише ме-
тодологічні засади та прикладне викорис-
тання різними суб’єктами бізнесу, а й 
даватиме можливість залучати новітній ін-
струментарій, який до цього часу не викори-
стовувався на окремих рівнях через сталість в 
запровадженні маркетингової діяльності. Та-
ким чином, маркетингове моделювання має 
на меті створити алгоритм, який дозволятиме 
всім учасникам об’єктових суміжних ринків 
використовувати маркетинговий кластер, 
який при правильному використанні за раху-
нок отриманого кінцевого результату дава-
тиме змогу ефективно функціонувати всім 
учасникам ланцюга. 

 В дослідженні запропоновано та пред-
ставлено механізм формування маркетинго-
вої стратегії компанії та відповідно опрацьо-
вано маркетингові різновиди поведінки, 
спираючись на базові маркетингові стратегії, 
з подальшою алгоритмізацією напряму роз-
витку. Запропоновані моделі на базовому 
етапі формують модель поведінки окремої 
компанії, а при поєднанні суміжних економі-
чних систем – в кінцевому результаті дають 
змогу застосувати весь можливий маркетин-
говий інструментарій. Моделювання вклю-
чає необхідність опрацювання маркетинго-
вих ризиків при виборі моделі. Крім того, слід 
перевести основний акцент з виробничо-ко-
мерційної діяльності на комунікаційний ма-
ркетинг та зосередити основну увагу всіх біз-
нес-суб’єктів на необхідності опрацювання 
моделей, починаючи з комунікаційної полі-
тики і запроваджуючи її результати до основ-
ної діяльності. Тобто слід переорієнтувати то-
варні, цінові та збутові стратегії компаній на 
комунікаційну модель із застосуванням нові-
тніх комунікаційних інструментів. Одноча-
сно алгоритми маркетингового моделювання 
мають повністю поєднати комунікації з сучас-
ною інформатизацією.  

На сьогоднішньому етапі функціону-
вання економічних систем для забезпечення 
умов сталого розвитку та нівелювання дина-
мічних змін зовнішнього середовища й нега-
тивного впливу ризиків створення маркетин-
гового кластеру як різновиду управлінської 
системи для поєднання суміжних сфер є од-
ним з найбільш дієвих механізмів отримання 
конкурентних переваг для агробізнесу.  
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Abstract  
Mandych O, Ustik T., Berezhna Y., Zaika O. Modelling of marketing management algorithms of related 

economic systems. 
The article considers the issue of forming models of strategic marketing management that require the search for new 

technologies that improve as a result of the development of economic systems. The object of research is the reengineering of 
business processes, which is used to increase the effectiveness of strategic management of the enterprise. One of the most 
problematic issues is the possibility of conducting marketing research to ensure the competitiveness of enterprises. Based 
on the research, modelling and re-engineering of business processes through the implementation of organisational, corpo-
rate, business and functional strategies was proposed. The article presents the conceptual provisions in the research of 
scientists on the modelling of marketing management. The algorithm for marketing modelling is part of building a strategic 
management mechanism. It combines different theories and forms a single marketing cluster of related economic systems. 
The combination of adjacent economic systems models allows to identify the basic principles of creating competitive ad-
vantage at each link in the value chain. In addition, the marketing mechanisms of each of the participants should combine 
related areas into a single integrated marketing strategic unit. Modelling strategies based on certain algorithms, taking into 
account possible competitive advantages and risks is the main task of marketing management. The detailed process of form-
ing the algorithm should include the stages of building a marketing model for each business entity separately. This algorithm 
requires the inclusion of relevant interrelated models and clear goals. The example of the agricultural and food sector out-
lined the existing marketing models, identified the features of the theoretical provisions of the marketing management for-
mation of business entities in related economic systems, and developed recommendations for creating effective strategic 
management in related systems. Compared to similar known methodologies of strategic management, the proposed meth-
odology provides enterprises with a high level of importance, increasing the efficiency of the use of the resources available 
in their ownership and also allocating new market segments in order to attract not only existing, but also potential con-
sumers. 

Keywords: innovative tools, strategic management, marketing research, enterprises competitiveness, agricultural 
enterprises. 
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Лагодієнко В. В., Попкова С. О., Лагодієнко В. В. Реалізація підприємницької діяльності суб’єктів 
господарювання в роздрібній торгівлі.  

В статті визначені особливості комерційної роботи з продажу товарів у роздрібних торгових підприємс-
твах, а саме те, що роздрібні підприємства реалізують товари безпосередньо населенню, тобто фізичним особам, 
застосовуючи специфічні способи і методи роздрібного продажу; торгове обслуговування населення припускає на-
явність спеціально влаштованих і обладнаних торгових приміщень, роздрібна мережа, на відміну від оптової ме-
режі, характеризується великою територіальною роз’єднаністю та роздрібненістю, її діяльність можна зараху-
вати переважно до сфери малого бізнесу. Виділено чинники, які стримують розвиток підприємницької діяльності, 
а саме: недостатність вільних фінансових ресурсів у підприємців для того, щоб розвивати власну справу. Сюди ж 
можна віднести і великі відсоткові ставки по банківським кредитам для отримання додаткових коштів, регіона-
льні програми підтримки малого бізнесу не приносять очікуваного результату, інфраструктура, для якої є хара-
ктерним нерівномірне розташування не відповідає сучасним потребам, низький рівень залучення громадськості в 
прийнятті управлінських рішень щодо покращення бізнес-середовища, покращення державно-приватного парт-
нерства в Україні вимагає поміркованої державної політики. В статті виділено чотири основні тенденції, які 
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