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Метою дослідження є розроблення рекомендацій та пропозицій щодо  

покращення управління маркетинговою діяльністю на основі економетричного 

моделювання та сучасних ПЗ. 

Для досягнення цієї мети  було поставлено та вирішено такі завдання:  

1) узагальнено та вивчено теоретичні засади комунікацій, їх сутність, 

значення та види;  

2) проаналізовано переваги та недоліки існуючих маркетингових 

комунікаційних інструментів та програмних засобів для покращення 

маркетингової діяльності; 

3) визначено механізм управління маркетинговою діяльністю на 

підприємстві; 

4) вивчено основні показники господарської діяльності ПАТ «Вінницька 

кондитерська фабрика» та проаналізовано його маркетингову діяльність; 

5) розроблено економетричну модель управління маркетинговою 

діяльністю досліджуваного підприємства; 

6) обґрунтовано вибір оптимального ПЗ для покращення маркетингової 

діяльності на підприємстві та  визначено економічний ефект від впровадження 

програмного продукту на ПАТ «Вінницька кондитерська фабрика»; 

7) розроблено рекомендації та пропозиції щодо покращення маркетингової 

діяльності на досліджуваному підприємстві засобами економетричного 

моделювання та інформаційних систем. 
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Об'єктом дослідження є процес  управ-

ління маркетинговими комунікаційними про-

цесами підприємства. 

 

Предметом дослідження є моделі та 

засоби управління маркетинговою 

діяльністю на вітчизняних підприємствах. 

 

Суб’єктом дослідження слугує ПАТ 

«Вінницька кондитерська фабрика». 



Удосконалено механізм  управ-

ління маркетинговою діяльністю за 

допомогою економетричного моде-

лювання та використанням до-

цільного програмного засобу для 

оптимізації прибутку. 
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Таблиця 1 - Підходи до визначення поняття «комунікація» 

Психологічний підхід 

Шибутані Т. 

  

Комунікація – насамперед спосіб діяльності, який полегшує взаємне пристосування 

поведінки людей. Різні рухи людей стають комунікативними, коли вони 

використовуються в ситуаціях взаємодії 

Рева В.Е. Комунікація – це багатогранний процес, в основі якого знаходиться спілкування, в яке 

відправники вклали відповідний зміст 

Цуруль О. А. Процес двостороннього обміну ідеями та інформацією, який веде до взаємного 

розуміння 

Кметь Е.Б. Комунікація – це направлений зв'язок, тобто зв'язок, який виражається в передачі 

сигналів 

Управління 

державної освіти 

США 

Комунікація визначається як процес, за допомогою якого ми надаємо та передаємо 

зміст у спробі створити загальне розуміння; цей процес потребує набору навичок. Цей 

процес вимагає величезного репертуару навичок у власній та міжособистісній обробці і 

т.д. 

Кулі Ч. Під комунікацією розуміється такий механізм, завдяки якому людські стосунки можуть 

існувати і розвиватися, тобто будь-які символи розуму, разом із засобами передачі їх у 

просторі і часі. Охоплює цей механізм вираз обличчя, поставу і жестикуляцію, тон 

голосу, слова, письмо, друк, залізничні колії, телеграф, телефон чи щось ще, що може 

покоряти простір і час 

Бєляков О.О. Комунікація – це також вербальні та невербальні стосунки, обмін інформацією, 

поводження, порозуміння і його спроба, зв'язки, взаємозалежність тощо 
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Продовження таблиці 1 

Соціальний підхід 

Бурцева Т.А. Комунікація – це взаємодія, діяльність людей або тих чи інших організацій 

один з одним 

Крємльова С.О. Комунікація – це діяльність, яка має мету, необов’язково усвідомлювану, яка 

передбачає одного або більше учасників і полягає в посиланні різного роду 

повідомлень, які використовують різноманітні канали, можуть 

спотворюватися під впливом шуму, існують в певному контексті, чинять 

певний ефект на адресата та залишають можливості для зворотного зв’язку 

Осовська Г.В., 

Осовський О.А. 

Комунікації – це всепроникаючий і складний процес, який включає людей, що 

розмовляють під час особистого спілкування або в групах, на зборах, ведуть 

розмову по телефону чи читають і складають службові записки, листи і звіти. 

Таким чином, комунікація розглядається як спілкування за допомогою слів, 

букв, символів, жестів і як спосіб, за допомогою якого висловлюється 

відношення одного працівника до знань і розумінь іншого, досягається довіра, 

взаємоприйняття поглядів тощо 

Льюіс Д.,  

Гауер Н. 

Комунікація – це, перш за все, спосіб діяльності, який полегшує взаємне 

пристосування діяльності людей… Це такий обмін, який забезпечує 

кооперативну взаємодопомогу, роблячи можливою координацію дій більшої 

складності 
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Продовження таблиці 1 

Економічний підхід 

Мільнер Б.З. Комунікація – це процес, за допомогою якого керівники 

розвивають систему надання інформації, передачі відомостей 

великій кількості людей в середині організації та окремим 

індивідуумам та інститутам за її межами 

Кузьмін О.Е. Комунікації – процеси зв’язку між працівниками, підрозділами, 

організаціями тощо 

Хміль Ф.І. Комунікація – обмін інформацією, у результаті якого керівник 

отримує інформацію, необхідну для прийняття ефективних 

рішень, і доводить її до відома співробітників 

Гірченко Т.Д., 

Дубовик О.В. 

Комунікації – це ефективне спілкування з фактичними чи 

потенційними покупцями продукції 

Лейхіфф Дж.Л., 

Пенроуз Дж.М. 

Комунікація – засіб співробітництва, взаємодії, забезпечення 

досягнення цілей працівників, організації та суспільства через 

те, що сучасний бізнес являє собою складне виробництво, 

колективний характер праці, використання значних ресурсів 

Економічна 

енциклопедія 

Комунікація (від лат. Communicatio – зв’язок) – це процес обміну 

інформацією між двома або більше учасниками, засоби 

сполучення (транспортні комунікації) і зв’язку, інформаційні 

контакти 
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Комунікація – це процес, за допомогою якого 

досягається однозначне сприйняття повідомлення, що 

виникає між суб’єктами, які його посилають та отримують. 
ІНСТРУМЕНТИ ДЛЯ ПОКРАЩЕННЯ КОМУНІАЦІЙНИХ ПРОЦЕСІВ: 

- реклама; 

- персональний продаж; 

- public relations; 

- стимулювання збуту; 

- event marketing; 

- корпоративний сайт; 

- інтегровані маркетингові комунікації. 

Маркетингова інформаційна система — це сукупність 

дій, спрямованих на збирання, обробку, аналіз, оцінку та 

розповсюдження актуальних, точних і своєчасних даних з 

метою інформаційного забезпечення маркетингових рішень, а 

також необхідного для цього процесу людських і 

матеріальних ресурсів. 
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Таблиця 2 – Основні фінансово-економічні показники підприємства 

ПАТ «Вінницької кондитерської фабрики» 
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Таблиця 3 – Аналіз показників фінансової стійкості 
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Таблиця 4 – Аналіз показників ліквідності підприємства 
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Рисунок 1  – Модель маркетингової діяльності ПАТ «Вінницька 

кондитерська фабрика» 
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Таблиця 5 – Початкові дані 

Рисунок 2 – Апроксимація даних Ц(К) лінійною залежністю 

КЦ  138,0132,61


893,0798,0
667,522

416,909
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Dr

Таблиця 6 – Розрахункові дані для визначення параметр 
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Рисунок 3 – Апроксимація даних В(К) параболічною залежністю 
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Таблиця 7 – Розрахункові дані для визначення параметрів 
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Звідси, Копт = 346,29297 

Таблиця 8 – Порівняльна характеристика показників діяльності 

підприємства в останній період із запропонованими оптимальними 

значеннями 

Показники К Ц В П 

12-й період 256 101 17017 8839 

Оптимальне 346,29297 108,9204 22575,2101 15143,1587 

Відхилення -90,29297 -7,9204 -5558,2101 6304,1587 
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Таблиця 9 – Аналіз програмних засобів, що 

використовуються для покращення маркетингової політики 
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Продовження таблиці 9 
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 Таблиця 10 - Завдання програм та використовувані методи маркетингу 
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U1=10,3+10,2+00,1+10,1+00,1+10,2=0,8; 

U2=10,3+10,2+00,1+10,1+10,1+00,2=0,7; 

U3=10,3+10,2+10,1+10,1+10,1+10,2=1; 

U4=10,3+10,2+00,1+10,1+10,1+10,2=0,9; 

U5=00,3+10,2+00,1+10,1+10,1+10,2=0,6. 

U1=00,1+00,1+10,2+00,1+10,3+00,02+10,04=0,54; 

U2=10,1+00,1+10,2+10,1+10,3+10,02+00,04=0,72; 

U3=10,1+10,1+10,2+10,1+10,3+10,02+10,04=0,88; 

U4=10,1+00,1+10,2+00,1+10,3+00,02+10,04=0,54; 

U5=10,1+00,1+10,2+00,1+10,3+00,02+00,04= 0,6. 

max Ui= U3 

Методи маркетингу: 

Завдання маркетингу: 
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Розрахунок терміну окупності: 
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Отже, основними задачами комунікаційної 

діяльності є підвищення техніко-економічних показників і 

більш ефективна робота всіх ланок підприємства з метою 

виконання маркетингової стратегії. Тому, для виконання 

поставленої задачі, необхідна тісна взаємодія різних 

підрозділів підприємства, що обумовлює перш за все 

злагоджені комунікації всередині підприємства та великий 

арсенал різних засобів для створення і підтримки 

комунікації із зовнішнім середовищем. 
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Теоретичне значення роботи полягає в розробленні  економетричної  

моделі для системи оптимізації управління підприємством взагалі і 

маркетинговою діяльністю зокрема. 

Практична цінність роботи полягає в розробленні рекомендацій та 

пропозицій щодо формування ефективної системи маркетингових 

комунікацій на ПАТ «Вінницькій кондитерській фабриці» засобами 

математичного та комп’ютерного моделювань. 

Публікації. За результатами досліджень опубліковано дві фахові статті у 

журналах, що входять до науко метричних баз Index Copernicus, РИНЦ та 

ін. та закордонну колективну монографію (Ріга,2017). 



ДЯКУЮ ЗА УВАГУ! 
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