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повышение уровня рентабельности посредством принятия эффективных управленческих решений 
в области управления финансовыми ресурсами организации. 

Так как конечной целью любого инвестора является повышение доходности вложенных 
средств при заданном уровне риска, то с позиции финансового менеджмента необходимо обеспе-
чить потенциальных инвесторов такими формами инвестирования, которые позволят получить от 
них ресурсы необходимые предприятию, а также удовлетворят их личные нормативы риска и до-
ходности. 

Одной из основных стратегий управления инвестиционной привлекательностью является обес-
печение финансовой устойчивости организации. Это достигается путем эффективного управления 
денежными потоками, минимизации финансовых рисков и поддержания адекватного уровня лик-
видности. 

Еще одним важным аспектом управления инвестиционной привлекательностью является раз-
работка и реализация стратегии роста. Организация должна постоянно искать новые возможности 
для расширения своего бизнеса, увеличения выручки и улучшения своего финансового положе-
ния. Указанные возможности включают в себя расширение ассортимента продукции или услуг, 
покупку конкурирующих компаний или введение инновационных технологий. 

Другим важным аспектом управления инвестиционной привлекательностью является поддер-
жание прозрачности и открытости в отношениях с инвесторами. Регулярное предоставление фи-
нансовой отчетности и информации о деятельности предприятия помогает инвесторам оценить его 
потенциал и решить, является ли он привлекательным объектом для инвестиций. 

Кроме того, не стоит забывать об эффективном управлении репутацией организации, так как 
она влияет на доверие инвесторов, ее кредитоспособность и способность привлекать капитал на 
выгодных условиях. 

Не менее важной задачей является эффективное использование инвестиционных ресурсов ор-
ганизации. Данный процесс включает в себя не только привлечение внешних инвестиций, но и 
оптимизацию использования внутренних финансовых ресурсов организации. Стремление к мак-
симизации доходности инвестиционных ресурсов и оптимизация расходов организации позволяет 
повысить ее инвестиционную привлекательность. 

Инвесторы заинтересованы в том, чтобы их инвестиции были защищены от возможных убыт-
ков и рисков потерь капитала. Таким образом, следует разработать стратегии управления пред-
принимательскими рисками, которые позволят минимизировать потенциальные угрозы и обеспе-
чить стабильность доходности инвестиций. 

Таким образом, управление инвестиционной привлекательностью является комплексным про-
цессом, который требует системного подхода и постоянного внимания к различным аспектам ор-
ганизации финансового менеджмента. Организации, которые успешно осуществляют управление 
своей инвестиционной привлекательностью, могут создать прочную основу для финансового ро-
ста в долгосрочной перспективе. 

 
Список использованных источников 

1 Власов М.М. Процесс управления инвестиционной привлекательностью // Гуманитарные, социально-
экономические и общественные науки : Всероссийский научный журнал. – Краснодар : Наука и образова-
ние.– 2014. – №6, Части 1, 2. – 510 с. 

 
УДК 658.012.23 

СОВРЕМЕННЫЕ МЕТОДЫ И ИНСТРУМЕНТЫ АНАЛИЗА В МАРКЕТИНГЕ 
 

М.А. Жук, Д.А. Румачик, 2 курс 
Научный руководитель – А.А. Василевска, ассистент кафедры ЭиБ 

Полесский государственный университет 
 
В современном бизнесе всегда побеждает тот, кто обладает большим объемом знаний и спосо-

бен использовать доступную информацию, в получении которой помогает маркетинговый анализ. 
Своевременный и правильный маркетинговый анализ позволит избежать ошибок при запуске но-
вых товаров или услуг и при продвижении уже хорошо знакомых, повысить эффективность функ-
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ционирования компании, ее конкурентоспособность, и быстро реагировать на изменения рынках 
[1]. Для успешного функционирования и конкурентоспособности необходимо осваивать совре-
менные инструменты маркетингового анализа. 

Слово "анализ" происходит от греческого и означает "расчленение" или "разложение". Он 
представляет собой метод исследования, который заключается в анализе составляющих целое. 
Важно отметить, что анализ и синтез, хотя и противоположные понятия, взаимосвязаны и взаимо-
обусловлены. Маркетинговый анализ рассматривается как одна из функций управления и имеет 
целевую направленность [2, с. 67]. 

Маркетинговый анализ строится на оценке маркетинговой деятельности компаний за преды-
дущие периоды, а также на факторах, влияющих на эту деятельность, такие как макросреда и ко-
нечные результаты. Он является частью комплексного оценочного процесса и помогает разраба-
тывать эффективные маркетинговые стратегии на будущее. Полученная в результате информация 
о потребителях, рынке и конкурентоспособности компании является ценной при принятии управ-
ленческих решений для улучшения ее деятельности. 

Маркетинговый анализ – важный этап деятельности предприятия, не зависящий от достижения 
запланированной прибыли. Результаты маркетинговых решений в прошлом влияют на текущие 
показатели, но ситуация может измениться, требуя новых стратегий. Скрытые ошибки могут при-
вести к упущениям, поэтому анализ необходим для выявления всевозможных вариантов развития. 
Инструменты анализа делятся на 4 группы: традиционные, детерминированный факторный ана-
лиз, статистический факторный анализ, способы оптимизации показателей. Важность маркетинго-
вого анализа подчеркивается разнообразием используемых инструментов, представленных на ри-
сунке. 

 
Рисунок – Инструменты маркетингового анализа 

Примечание – Источник: [4] 
 
К первой группе инструментов относятся абсолютные, относительные и средние величины, 

сравнения, ряды динамики, группировки и графики. Анализировать показатели, процессы и ситу-
ации начинают с использования абсолютных величин, таких как объем продаж, расходы на марке-
тинг, прибыль и другие. Без них анализ не возможен, так как они являются базой для расчета от-
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носительных и средних величин и могут быть выражены как в натуральном, так и в стоимостном 
выражениях. 

Необходимые при анализе динамики являются относительные величины. Они служат для изме-
рения соотношения при сравнении двух величин. Относительные величины могут выражаться в 
процентах и коэффициентах, что позволяет использовать их для расчета структуры покупателей, 
продаж и других аспектов. 

Среди относительных показателей различают показатели выполнения плана, динамики, струк-
туры, интенсивности. Например, относительная величина выполнения плана является отношением 
фактического и планового уровней, обычно выражаемых в процентах. 

Относительные величины динамики используются для характеристики изменений в показате-
лях за определенный период времени. Они определяются как отношение текущего уровня показа-
теля к уровню в предыдущем периоде и выражаются в процентах или коэффициентах. 

Сравнение  важный инструмент маркетингового анализа, так как каждый показатель имеет 
смысл только в сравнении с другими. Однако для корректного сравнения необходимо сопостав-
лять качественно однородные величины, что достигается через применение средних и относитель-
ных показателей, корректирующих коэффициентов и других методов [4, c. 295]. 

Помимо инструментов маркетингового анализа используются также и методы. Современные 
методы анализа в маркетинге включают в себя широкий спектр инструментов и подходов, кото-
рые помогают компаниям более эффективно понимать своих потребителей, анализировать рынок 
и принимать обоснованные стратегические решения. В таблице представлены некоторые из 
наиболее популярных методов. 

 
Таблица – Современные методы анализа в маркетинге 
 

Название метода Отличительные черты 

Big Data Analysis 

Этот метод включает в себя сбор, обработку и анализ больших объемов данных, со-
бранных из различных источников, таких как социальные сети, онлайн-тренды, поку-
пательское поведение и другие. Анализ данных позволяет выявить скрытые тенденции, 
предсказать потребительские предпочтения и поведение, а также оптимизировать мар-
кетинговые кампании. 

Machine Learning 
and Artificial  
Intelligence 

Эти методы позволяют компаниям создавать модели, которые могут автоматически 
анализировать данные, выявлять образцы и делать прогнозы на основе полученной ин-
формации. Машинное обучение и искусственный интеллект используются для персо-
нализации рекламы, предсказания спроса, оптимизации ценообразования и других мар-
кетинговых задач. 

Real-Time 
Analytics 

Этот метод позволяет компаниям мониторить и анализировать данные в реальном вре-
мени, что позволяет быстро реагировать на изменения в рыночной среде и потреби-
тельские тренды. Результаты аналитики в реальном времени помогают компаниям 
принимать оперативные решения и адаптировать свои маркетинговые стратегии. 

Audience 
Segmentation 

Этот метод позволяет разделить аудиторию на различные группы на основе их харак-
теристик, таких как возраст, пол, географическое расположение, интересы и поведение. 
Сегментация аудитории помогает компаниям создавать более точные и персонализиро-
ванные маркетинговые кампании, которые обращаются к конкретным потребностям и 
предпочтениям каждой группы потребителей. 

Network Analysis 

Этот метод позволяет изучать связи и взаимодействия между различными участниками 
рынка, такими как потребители, конкуренты, партнеры и влиятельные лица. Анализ 
сетевых воздействий помогает понять, какие факторы оказывают наибольшее влияние 
на поведение потребителей и какие связи могут быть использованы в маркетинговых 
стратегиях. 

Примечание – Источник: собственная разработка на основании [5] 
 
Практическая деятельность часто требует принятия решений в условиях неопределенности, что 

может приводить к конфликтным ситуациям. Участники сталкиваются с разными целями и стре-
мятся максимизировать достижение поставленных целей, что зависит от их действий. В данном 
случае необходимо использовать инструменты маркетингового анализа, так как они предоставля-
ют объективные данные, необходимые для принятия управленческих решений. 
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В заключении данной темы следует отметить, что маркетинг и инструменты маркетингового 
анализа играют важную роль в построении успешного и прибыльного бизнеса. Полученная ин-
формация из маркетинговых исследований и анализа помогает сократить уровень неопределенно-
сти, что в свою очередь позволяет уменьшить риск при принятии управленческих решений во 
время предпринимательской деятельности, исключая возможные ошибки и потери. Маркетинго-
вый анализ может быть применен как на этапе планирования бизнеса, так и на любой другой ста-
дии уже действующего. 
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Реклама стала неотъемлемой частью маркетинговой стратегии любой компании, поскольку она 
позволяет привлечь внимание покупателей, создать у них положительное впечатление о продукте 
или услуге, а также убедить их в необходимости приобретения данного товара. Сегодня существу-
ет множество способов рекламы - от традиционных телевизионных и печатных рекламных роли-
ков до цифровых маркетинговых кампаний на Интернете. 

Организация рекламных мероприятий требует профессионального подхода и тщательного пла-
нирования. Компания должна учитывать свою целевую аудиторию, особенности рынка, конкурен-
тов, бюджет и ожидаемый результат от кампании. Только в таком случае можно ожидать успеха и 
эффективности от проводимых маркетинговых и рекламных мероприятий. 

Рекламой называется убеждающее средство о товаре или фирме, коммерческая пропаганда по-
требительских свойств товара и достоинств деятельности фирмы, побуждающая активного и по-
тенциального покупателя к покупке [1, с.50]. Стоит отметить, что с развитием цифровых техноло-
гий и социальных сетей, компании стали обращаться к новым способам продвижения своих про-
дуктов и услуг.  

Бесспорно, реклама имеет как положительные, так и отрицательные черты. Для начала необхо-
димо рассмотреть основные преимущества данного вида популяризации товаров. 

В современной рекламе часто используется контент-маркетинг, который помогает не только 
привлечь клиентов, но и установить с ними доверительные отношения. Например, компании со-
здают блоги, подкасты и другие формы контента, которые располагают потенциальных потреби-
телей к данному производителю.  

Кроме того, одним из основных критериев современной рекламы является персонализация. С 
помощью использования аналитических данных, создаются рекламные кампании, которые 
направлены на определённую аудиторию. Следовательно, при создании современной рекламы 
учитываются потребности, предпочтения и интересы различных групп населения.  

Ещё одним значимым преимуществом рекламы является интерактивность. Компании предо-
ставляют возможность потребителям взаимодействовать с их брендом через различные акции, ин-
терактивные баннеры, конкурсы или онлайн-игры, что, в свою очередь, способствует укреплению 
связей с аудиторией и увеличению лояльности.  




