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УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ ТОРГОВЕЛЬНИХ 
ПІДПРИЄМСТВ РЕГІОНУ В КОНТЕКСТІ СУЧАСНИХ ПІДХОДІВ  

ДО УХВАЛЕННЯ УПРАВЛІНСЬКИХ РІШЕНЬ 

Анотація. У статті розглянуто теоретичні аспекти управління маркетинговою діяльністю торгове-
льних підприємств за сучасних умов господарювання на основі використання нових підходів до ухвалення управ-
лінських рішень. Обґрунтовано важливість розвитку торгівлі для регіональної економічної політики, на основі 
статистичних даних розглянуто тенденції розвитку підприємств торгівлі, а також зовнішньоторговельної 
діяльності за умов воєнного стану. Акцентовано увагу на доцільності використання нових управлінських під-
ходів до ухвалення маркетингових рішень підприємствами торгівлі. Визначено основні чинники впливу на ефе-
ктивність ухвалення рішень у сфері маркетингу. Доведено важливість процесно-проєктного підходу при реа-
лізації проєктів розвитку маркетингової діяльності, що дасть змогу нівелювати негативні риси проєктного 
та процесного управління та досягти результативності при реалізації стратегічних і тактичних напрямків 
управління маркетингом. Обґрунтовано доцільність програмного управління, а саме запропоновано розробку 
внутрішніх, регіональних та територіальних програм розвитку маркетингу торгівельного підприємства за-
лежно від рівня ухвалення рішень та компетенцій керівництва.  

Ключові слова: маркетинг; маркетингова діяльність; торгівля; торгівельне підприємство; управ-
ління маркетингом; управлінське рішення; регіональний розвиток. 

Рис.: 1. Бібл.: 12. 

Постановка проблеми. На сьогодні активізація діяльності у сфері гуртової та 
роздрібної торгівлі спостерігається в таких країнах, як Китай, США, Індія та Япо-
нія, при цьому розвиток підприємств у сфері торгівлі розглядається урядами країн 
як одне із суттєвих джерел економічного зростання країни. В Україні за період 
2010-2022 рр. спостерігався активний розвиток торгівельного підприємництва, що 
супроводжувалось значними інвестиційними потоками в торгівлю, появою нових 
підприємств та переходом до сфери торгівлі тих бізнес-структур, які раніше не 
займались цим напрямом діяльності, але в межах стратегії диверсифікації вирі-
шили займатись її розвитком. Цей часовий період також характеризувався зрос-
танням кількості та розширенням торгових мереж та дискаунтерів, в тому числі і 
на основі залучення іноземного капіталу, та розвитком торгівельної інфраструк-
тури. Збільшення кількості нових торгових підприємств та розвиток вже працюю-
чих на ринку торгівельних послуг супроводжувалось посиленням конкурентної бо-
ротьби за доступність та якість товару, рівень обслуговування та конкретного 
покупця, що актуалізувало питання отримання додаткових конкурентних переваг 
як на внутрішньому, так і зовнішньому ринках. 
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Розвиток торговельної діяльності на сучасному етапі характеризується зде-
більшого великою кількістю суб’єктів господарювання, частина з яких є юридич-
ними особами, а інші – фізичними особами-підприємцями. Як великі компанії, 
так і представники малого бізнесу перебувають у стані активної конкурентної 
боротьби як на внутрішньому, так і на зовнішньому ринках. Особливе значення 
розвиток підприємств торгівлі має для функціонування регіональної економіки 
та вирішення проблем забезпечення матеріальними ресурсами виробничих під-
приємств, а необхідними товарами – населення регіону. Проте військові дії та 
військова агресія, нестабільність соціально-економічного середовища, недоско-
налість регуляторної політики призвели до втрачання фінансово-економічної 
стійкості компаній як роздрібної, так і гуртової торгівлі, браку інвестиційних ре-
сурсів та ліквідних активів, збільшенню витрат господарської діяльності. Зазна-
чені чинники призвели до значного скорочення кількості юридичних та фізичних 
осіб, що займались торговельною діяльністю – у 2022 році в порівнянні із 2013 р. 
майже на чверть, або на 229,5 тис. од. Станом на кінець 2022 року серед 
суб’єктів торговельного підприємництва 10,2 % складали підприємства торгівлі, 
а 89,8 % – фізичні особи підприємці [1]. Проте згідно з даними Державної служби 
статистики України, у 2023 році оборот роздрібної торгівлі становив уже понад 
1,8 трлн грн, що на 30,5 % перевищує аналогічний показник 2022 р. та на 26,2 % 
- показник 2021 р. Для порівняння: у 2022 р. оборот роздрібної торгівлі становив 
близько 1,4 трлн грн, а у 2021 р. – понад 1,44 трлн грн. Дані 2024 року свідчать 
про подальше покращення ситуації у сфері торгівельної діяльності: за підсум-
ками 2024 р. оборот українських компаній у сфері оптово-роздрібної торгівлі ся-
гнув майже 1,78 трлн грн, що на 15,6 % більше показника 2023 р. [2]. 

Відповідно, в умовах сьогодення управління підприємствами торгівлі є одним 
із пріоритетних чинників економічного розвитку регіону та має спиратись на нові 
підходи та методи, що спрямовані на активне залучення інвестиційних ресурсів і 
підтримку фінансово-господарської стійкості. У цьому контексті концепція марке-
тингу торгівельних підприємств на засадах використання нових підходів та управ-
лінських технологій може розглядатись як ефективний інструмент розвитку торго-
вельної діяльності як великих компаній, так і суб’єктів малого бізнесу. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Маркетингова діяльність підпри-
ємств, зокрема сфери торгівлі, є актуальним трендом наукових досліджень остан-
ніх років. Так, теоретико-методичні аспекти формування системи маркетингу під-
приємств торгівлі, розробки стратегічних напрямків управління маркетинговою 
діяльністю та перспективи використання нових інструментів та технологій марке-
тингу досліджуються такими вченими, як І. Бойчук [3], О. Борисенко [4], М. Окла-
ндер [5], О. Виноградова [6], О. Зозульов [7], А. Дубодєлова [8] та ін.  

Виділення недосліджених частин загальної проблеми. Проте функціону-
вання підприємств сфери торгівлі за умов військового стану передбачає викори-
стання нових управлінських підходів, зокрема під час процесу обґрунтування та 
ухвалення маркетингових управлінських рішень, що актуалізує наукові розробки 
в цьому напрямку. 

Метою статті є удосконалення існуючих теоретико-методичних аспектів уп-
равління маркетинговою діяльністю торгівельних підприємств та прийняття ефе-
ктивних маркетингових рішень в умовах турбулентності економічних процесів фу-
нкціонування економіки регіонів. 
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Виклад основного матеріалу. Для стійкого економічного розвитку важливе 
значення має підтримка основних сфер економічної діяльності та тих підпри-
ємств, що є пріоритетними для окремого регіону. Проте, як доводить вітчизняний 
досвід, торгівля на сьогодні є саме тим видом діяльності, який є інвестиційно при-
вабливим в умовах воєнного стану. Аналізуючи наявні статистичні дані щодо 
стану зовнішньої торгівлі в Україні, слід зробити висновок про нарощування обся-
гів експортно-імпортної діяльності у 2024 році в порівнянні з 2022 р., хоча з нега-
тивним сальдо. Так, зовнішня торгівля товарами у 2024 році продемонструвала 
зростання на 13 %, проте показники експорту, імпорту та зовнішньоторговельного 
обороту ще не досягли рівня 2021 р. Наразі існує значний дефіцит зовнішньої то-
ргівлі товарами (29,1 млрд дол.), причини виникнення якого – проблеми в логіс-
тиці, руйнування виробничих потужностей та енергетичної інфраструктури. Зок-
рема, у географічній структурі зовнішньої торгівлі товарами продовжує 
лідирувати ЄС із такими частками в загальних обсягах: експорт України – 59,5 %, 
імпорт - 50,4 %, товарообіг - 53,8 % [9]. 

Відповідно в умовах необхідності нарощування торгівельного потенціалу віт-
чизняних підприємств з метою забезпечення їхнього фінансового розвитку та еко-
номічної стабільності регіонального розвитку є формування ефективних комуні-
кативних зв’язків між учасниками процесу. Дослідження сучасних характеристик 
торгівельного маркетингу дозволяє зробити висновок, що найчастіше маркетин-
гова діяльність торговельних підприємств пов’язана з формуванням комунікацій-
ної політики, що спрямована на просування товару до кінцевого покупця. Як і 
будь-який вид економічної діяльності, маркетингова діяльність має ґрунтуватись 
на інноваційних підходах та методах ведення конкурентної боротьби, які б мали 
відповідати сучасним економічним та соціальним умовам окремого регіону та на-
ціональної економіки загалом, а також підвищували ефективність господарської 
діяльності підприємства.  

За сучасних умов воєнного стану та військової агресії як великим компаніям, 
так і суб’єктам малого бізнесу адаптуватись до турбулентності зовнішнього сере-
довища доцільно за допомогою ефективного маркетингового управління та вико-
ристання нових підходів до прийняття управлінських рішень, що сприятиме зрос-
танню прибутковості та підтримці фінансової стійкості підприємств. Процес 
прийняття ефективних маркетингових рішень є одним із важливих управлінських 
процесів, оскільки від якості рішення та його реалізації залежить ефективність не 
лише маркетингової функції організації, а і бізнес-процесів загалом. При цьому 
сучасному керівнику потрібно врахувати власні можливості та компетентності, за 
допомогою яких стає можливим ефективне виконання обов’язків та успішна реа-
лізація рішення. Складність полягає в тому, що за різних умов господарювання та 
залежно від розміру організації потрібні різні якості та навички.  

Якість процесу ухвалення рішень в управлінні маркетинговою діяльністю тор-
говельного підприємства можна оцінити на основі таких критеріїв: 

- зростання інвестиційної привабливості підприємства; 
- результатів маркетингового аналізу ринкового середовища компанії, можли-

вості нівелювання зовнішніх трансформацій та зниження ризиків нестабільності; 
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- формування позитивного іміджу підприємства та репутації серед спожива-
чів та клієнтів; 

- здатності залучити до процесу прийняття рішень менеджерів усіх рівнів; 
- здатності забезпечити високий рівень компетенції керівництва компанією 

та відповідну кваліфікацію персоналу; 
- забезпечення високого рівня сервісного обслуговування; 
- розуміння персональної відповідальності виконавців за результати роботи. 
Класична технологія прийняття та реалізації управлінських рішень, згідно з тео-

ретико-методологічними дослідженнями цього питання [10-12], являє собою логічну 
послідовність конкретних етапів та певного набору процедур, мета яких – вибір аль-
тернативи та обґрунтування найкращого варіанта вирішення проблеми на основі по-
переднього аналізу стану зовнішнього та внутрішнього середовища підприємства, 
цілей діяльності, критеріїв та наявних ресурсів. Реалізація управлінських рішень у 
сфері маркетингу торговельного підприємства передбачає ефективне використання 
маркетингового потенціалу і передусім його інформаційної та інтелектуальної скла-
дових. При цьому загальної технології, яка б відповідала потребам організації згідно 
з її профілем діяльності, умовам функціонування, не існує, оскільки в конкретній си-
туації послідовність та тривалість етапів процесу прийняття рішення визначається 
множиною факторів та залежить від складності проблеми, часу та невизначеності 
умов впливу. Як вважає більшість дослідників, технологія прийняття управлінського 
рішення є центральною складовою управлінського процесу та основою функціону-
вання будь-якої системи управління, охоплюючи всі її рівні. Класична інтерпретація 
процесу ухвалення рішення включає наступні етапи (рис. 1). 

ЕТАП 1

ПІДГОТОВКА 

УПРАВЛІНСЬКОГО 

РІШЕННЯ

ЕТАП 2

УХВАЛЕННЯ 

РІШЕННЯ

ЕТАП 3

РЕАЛІЗАЦІЯ 

РІШЕННЯ

Аналіз внутрішнього та зовнішнього 

середовища організації, пошук та обробка 

інформації, виявлення проблем та їх 

ранжування

Оцінка альтернативних рішень, розробка 

комплексу дій щодо їх реалізації, 

формування системи критеріїв вибору 

оптимального рішення,

Рекомендації щодо проведення 

комплексних заходів, моніторингу та 

контролю ухвалення рішення, 

впровадження коригувальних дій

 
Рис. 1. Класична інтерпретація процесу ухвалення рішення 

Джерело: сформовано автором за [10-12]. 
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Для забезпечення ефективності реалізації процесу прийняття рішення у 

сфері маркетингової діяльності, швидкого вирішення проблем торгівельного під-

приємства, слід врахувати такі чинники: 

- особливості маркетингової діяльності підприємства; 

- вплив зовнішніх та внутрішніх змін та швидкість адаптації; 

- специфіку розвитку ринку, ня якому працює це підприємство. 

Однією з дієвих управлінських технологій у процесі прийняття рішень щодо 

удосконалення маркетингової діяльності підприємства є використання процесно-

проєктного підходу. Процесний та проєктний підходи окремо один від одного до-

сліджувались багатьма провідними вченими. Так, основу використання обох під-

ходів в контексті оперативного та стратегічного управління підприємством закла-

дено Ф. Тейлором, П. Друкером, І. Ансоффом, М. Портером. Проте в умовах 

високого рівня ризику та турбулентності соціоекономічних відносин важливим є 

впровадження механізмів прийняття рішень, що є поєднанням проєктного та про-

цесного управління. При цьому слід враховувати сутність термінів «проєкт» та 

«процес». Узагальнюючи напрацювання провідних дослідників, надаємо таке ви-

значення. Процес – це сукупність процедур, що регулярно повторюються, спря-

мована на досягнення конкретного результату, у той час як проєкт – це діяльність, 

спрямована на досягнення унікальної мети, тому виникає питання про сумісність 

управління регулярно повторюваною сукупністю робіт і роботами, спрямованими 

на отримання унікального результату. 

Використання згаданих підходів окремо має певні негативні характеристики, 

що знаходять прояв у впливі на результати маркетингової діяльності. Так, про-

цесне управління характеризується такими недоліками: 

- концентрація на ефективності певних бізнес-процесів не дає змоги правильно 

оцінити результативність досягнення цілей економічної системи підприємства; 

- складність у визначенні термінів досягнення результатів конкретного біз-

нес-процесу; 

- складність в управління розподілом ресурсів; 

- при реалізації заходів стратегічного управління процесний підхід не завжди 

може охопити досягнення всіх цілей організації. 

Проєктне управління, незважаючи на поширеність та актуальність, також має 

певні недоліки. В організаційному аспекті ефективність проєктного управління пе-

редбачає реалізацію структурних трансформацій та зміну організаційної струк-

тури управління, при цьому більшість дослідників наголошує на доцільності вико-

ристання матричної організаційної структури, коли формується подвійне 

підпорядкування виконавця безпосередньо адміністративному керівнику та кері-

внику проєкту. У результаті може сформуватись низка проблем щодо визначення 

пріоритетності завдань, що стоять перед персоналом. Також недоліком виступає 

недостатність приділеної уваги конкретним діям для досягнення проміжних та кі-

нцевих результатів. Для проєктного управління також є характерним концентра-

ція уваги на одному з елементів бізнес-архітектури, що не дозволяє провести ви-

важене оцінювання результативності ухвалених рішень. 
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Для нівелювання зазначених недоліків використання процесно-проєктного 
підходу в управлінні маркетингом торговельного підприємства та прийнятті 
управлінських рішень як стратегічного, так і тактичного характеру дозволяє розг-
лядати маркетингову діяльність як сукупність взаємозалежних процесів та проє-
ктів, виконання яких робить її орієнтованою на результат, що має цінність для 
споживача. При цьому доцільно виокремити такі особливості проєктно-процес-
ного управління: 

- детермінація основних та допоміжних процесів при реалізації проєктів; 
- призначення відповідальних за конкретні процеси, визначення параметрів 

запланованих результатів кожного процесу; 
- формування системи цілей кожного процесу згідно зі встановленими ці-

лями діяльності підприємства; 
- формалізація процедур реалізації проєкту та управління процесами на ко-

жному з етапів; 
-  узгодженість дій під час переходу між етапами проєкту. 
Реалізація стратегічних рішень управління маркетинговою діяльністю має 

ґрунтуватись на програмних заходах і документах, що доводить важливість роз-
робки міжрегіональних, територіальних та внутрішніх маркетингових програм. Мі-
жрегіональні програми мають бути реалізовані одночасно в тих регіонах, де підп-
риємство має дистриб’юторську або дилерську мережі на основі єдиного 
механізму. Фінансування міжрегіональних програм доцільно здійснювати на ос-
нові формування міжрегіонального бюджету, що формується підприємством на 
основі принципу рівномірного розподілу. Міжрегіональні програми для дис-
триб’юторів і партнерів компанії мають фінансуватись із річного бюджету підпри-
ємства. Територіальні програми маркетингу формуються з урахуванням розвитку 
місцевого ринку, специфіки ринкової поведінки та рівня конкурентоспроможності, 
проте обов’язковою є кореляція територіальної програми з міжрегіональною для 
усунення суперечностей та реалізації єдиної стратегії. Територіальна програма 
також має врахувати специфіку муніципального та регіонального управління, мо-
жливість охоплення торговельною мережею певної частини населення, дослі-
дження запитів та потреб регіонального ринку продукції, а також інтереси 
стейкхолдерів в особі партнерів та органів регіональної влади.  

Внутрішня маркетингова програма розробляється окремо для торговельної 
точки або окремого дистриб’ютора для прийняття рішень та усунення проблем, 
що стосуються безпосередньо цього місця або суб’єкта продажу. Основні на-
прями стосуються підвищення товарообігу, збалансування асортименту, вирі-
шення проблем товарних залишків.  

Важливу роль при використанні програмного підходу відіграє якість наявної 
інформації та її достовірність, що в подальшому буде використана для розробки 
маркетингової стратегії підприємства та реалізації функції контролю над ситуа-
цією, що викликала необхідність прийняття рішення та подальшої його реалізації. 

Висновки та пропозиції. Трансформації, що відбуваються в економіці та су-

спільстві, політична та економічна нестабільність вимагають швидкого реагу-
вання на конкретні обставини та, відповідно, прийняття адекватного рішення. До-
цільно зазначити той факт, що ефективна маркетингова діяльність підприємств 
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на даний час потребує використання сучасних управлінських технологій, в основі 
яких закладено процеси інформатизації. Загалом інформатизація та цифровіза-
ція функцій управління підприємством нині є одним із найважливіших інструмен-

тів ведення бізнесу. Впровадження інформаційних технологій у процес ухвалення 
маркетингових рішень передбачає налагодження ефективної системи комуніка-
цій у структурі управління підприємством.  

Реалізація стратегічних рішень в управлінні маркетинговою діяльністю потре-
бує врахування того факту, що діяльність торгівельного підприємства ґрунту-

ється на інтеграції інформаційного, матеріального, фінансового та транспортного 

потоків. Об’єднання зазначених потоків та комплексне управління ними являє со-
бою інтегральний підхід у прийнятті управлінських рішень, який сприятиме дося-

гненню стратегічної мети розвитку підприємства та одночасне коригування так-
тичних дій як на внутрішньому рівні, так і в процесі взаємодії із суб’єктами мезо- 

та макроекономічного рівня. 
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MANAGEMENT OF MARKETING ACTIVITIES OF REGIONAL TRADE 
ENTERPRISES IN THE CONTEXT OF MODERN APPROACHES  

TO MAKING MANAGEMENT DECISIONS 

Abstract. The article considers the theoretical aspects of managing marketing activities of trade enterprises 
under modern business conditions based on the use of new approaches to making management decisions. To 
achieve the set goal, general scientific methods of cognition of phenomena and processes have been used: 
induction and deduction methods - to clarify the relationship between the stages of decision-making process; 
methods of system analysis and generalization - to systematize existing scientific approaches, used theoretical 
sources; graphical method - to reflect the theoretical and methodological material of the study The importance 
of trade development for regional economic policy has been substantiated, and the trends in the development of 
trade enterprises, as well as foreign trade activities under martial law, have been considered according to basis 
of statistical data. The attention has been focused on the expediency of using new management approaches to 
making marketing decisions by trade enterprises. The main factors influencing the effectiveness of decision -
making in the marketing sphere have been identified. The importance of a process-project approach in the im-
plementation of marketing development projects has been proven, which will allow to eliminate the negative 
features of project and process management and achieve effectiveness in the implementation of strategic and 
tactical directions of marketing management. The expediency of program management has been substantiated. 
The development of internal, regional and territorial programs for the development of marketing of a trade enter-
prise has been proposed, depending on the level of decision-making and management competencies. An im-
portant role in using the software approach is played by the quality of the available information and its reliability, 
which will later be used to develop the enterprise's marketing strategy and implement the function of controlling 
the situation that necessitated the decision and its further implementation. 

Keywords: marketing; marketing activity; trade; trading enterprise; marketing management; management de-
cision; regional development. 
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