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Анотація. Мета статті полягає в обґрунтуванні теоретико-методичних підходів до 
розуміння ролі та значення маркетингового дослідження в діяльності підприємств у сфері 
B2C і розробці алгоритму його проведення з огляду на необхідність прийняття ефективних 
управлінських рішень щодо стратегічних напрямів розвитку. Статтю присвячено дослідженню 
особливостей проведення маркетингових досліджень у сфері B2C, що дозволяє окреслити коло 
завдань, сформулювати перелік ключових питань та виокремити основні види маркетингових 
досліджень. Установлено, що найпоширенішим методом збору маркетингової інформації у 
сфері B2C є опитування, основна перевага якого – отримання об’єктивної й повної інформації 
щодо об’єкта дослідження. Методика дослідження. Вирішення поставлених у статті завдань 
здійснено за допомогою таких загально-наукових спеціальних методів дослідження: аналізу та 
синтезу, систематизації та узагальнення. Результати. Визначено відмінності між підходами 
до проведення опитувань у B2C та B2В секторах. Вагому роль в умовах B2С сектору відіграє 
дослідження споживачів, що дозволяє виокремити цілий комплекс чинників, які формують 
поведінку споживачів під час вибору товару чи послуги, зокрема: забезпеченість товарами та 
послугами споживачів, задоволення їхніх потреб тощо. Практична значущість результатів 
дослідження. У статті доведено, що маркетингові дослідження в умовах B2C сектору 
дозволяють обґрунтувати стратегічні напрями розвитку підприємства, зокрема шляхом 
створення нових пропозицій на основі маркетингової інформації про вподобання і скарги наявних 
і потенційних клієнтів. Запропоновано алгоритм проведення маркетингового дослідження з 
урахуванням особливостей B2C сектору, що забезпечує прийняття управлінських рішень щодо 
стратегічних напрямків розвитку підприємства. Основні наукові положення статті можна 
використовувати у практиці підприємств, які працюють у сфері B2С.

Ключові слова: B2С, маркетингове дослідження, форми маркетингових досліджень, 
опитування, алгоритм проведення маркетингового дослідження.

Постановка проблеми в загальному вигля-
ді та зв’язок із найважливішими науковими 
чи практичними завданнями. Особливістю 
поведінки підприємств, що працюють у сфері 
B2C (бізнес для споживачів), є її спрямованість 
на кінцевого споживача з метою якнайповнішо-
го задоволення виявлених потреб. В умовах жор-

сткої конкуренції за необхідні для виробництва 
ресурси та ринки збуту готової продукції мар-
кетингові дослідження стають основою успіху, 
оскільки дозволяють орієнтуватися на актуальні 
потреби споживачів, визначати нові тренди спо-
живчої поведінки та пропонувати для реалізації 
необхідні товари й послуги. 
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Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питання організації та визначення цілей мар-
кетингових досліджень аналізувалися у пра-
цях Д. Аакера [1], Ф. Котлера [2], Ж.-Ж. Лам-
бена [3], В. Ануріна [4], С. Криворучко [5] та 
ін. Проблемі обґрунтування особливостей та 
етапів проведення маркетингових досліджень 
присвячено праці вітчизняних і зарубіжних 
учених, зокрема П. Петриченко [6], С. Кома-
рова [7], В. Полторака [8], П. Беннета [9] та 
ін. Вивчення й аналіз опублікованих із даної 
проблеми наукових робіт дозволяють зробити 
висновок щодо відсутності єдиних підходів до 
організації та вибору форм проведення марке-
тингових досліджень у сфері B2C.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є обґрунтування тео-
ретико-методичних підходів до розуміння ролі 
та значення маркетингового дослідження в ді-
яльності підприємств у сфері B2C і розробка 
алгоритму його проведення з огляду на необ-
хідність прийняття ефективних управлінських 
рішень щодо стратегічних напрямів розвитку 
підприємства.

Виклад основного матеріалу досліджен-
ня з повним обґрунтуванням отриманих 
наукових результатів. Маркетингові дослі-
дження як потужний інструмент задоволення 
потреб споживачів можуть не відображати 
запити клієнтів, що реально існують. Поді-
бна ситуація можлива за умови відсутнос-
ті зібраної правдивої інформації, що є базою 
для дослідження маркетингового середовища 
та формування зворотного зв’язку із клієнта-
ми підприємства. Маркетингове дослідження 
представляє собою процес збору й системати-
зації соціологічних даних, спрямованих на ви-
вчення конкретної ситуації на ринку, бажань, 
потреб і поведінки споживачів, що дозволяє 
створити належні умови для модернізації сис-
теми прийняття управлінських рішень з ураху-
ванням факторів маркетингового середовища 
[6, 9]. Проведення маркетингового досліджен-
ня передбачає розробку тактики та страте-
гії розвитку певного підприємства на основі 
виявлених наявних і потенційно можливих 
умов діяльності, реальної ситуації на ринку, 
окреслених перспектив та можливих позицій. 
Установлення певної істини не є остаточною 
метою маркетингового дослідження, оскільки 
недостатньо знизити рівень невизначеності 
ситуації на ринку. Підприємство намагається 

регулювати зменшення ризиків і можливих 
втрат, тому обов’язковим у маркетинговому 
дослідженні є врахування особливостей B2C 
сектору та поведінки кінцевих споживачів 
[1, 8–9]. Маркетингове дослідження актуалі-
зує інформацію щодо ситуації й ефективного 
просування підприємством власної продукції 
на споживчому ринку, допомагає обрати пра-
вильну стратегію реалізації, можливі напрями 
діяльності в подальшому розвитку бізнесу. 

Визначення необхідності проведення мар-
кетингових досліджень підприємством, що 
працює у сфері B2C, визначається такими кри-
теріями:

−	 прийняття ключових маркетингових 
рішень. До моменту виходу на новий ринок, 
упровадження нової рекламної кампанії або 
старту нових масштабних проектів доцільно 
володіти об’єктивною й актуальною інформа-
цією щодо ситуації на ринку. Власники та ке-
рівники підприємства повинні бути впевнені в 
ефективності запланованих інвестицій і вкла-
день, що передбачає в рамках маркетингового 
дослідження оцінку ринку, аналіз конкурентів, 
вивчення методів і каналів просування про-
дукту; 

−	 оцінка ефективності діяльності підпри-
ємства. Під час маркетингового дослідження 
оцінюється динаміка продажів, популярність 
бренда, задоволеність і лояльність споживачів, 
сприйняття іміджу та конкурентні позиції під-
приємства;

−	 створення найбільш ефективної й дієвої 
антикризової стратегії діяльності підприєм-
ства [4, 7, 11].

Під час маркетингового дослідження за-
лежно від його виду вирішується одночасно 
декілька типів завдань (табл. 1).

Усвідомлення важливості маркетингового 
дослідження для підприємства B2C сектору 
зводиться до ключових питань: Чи є серйозні 
проблеми, пов’язані з поведінкою споживачів 
і конкурентів? Чи відчувається недостатність 
інформації для прийняття ризикованого марке-
тингового рішення? Чи варто використовувати 
додатково зібрану інформацію для оцінки ефек-
тивності прийнятих рішень (крім внутрішніх 
відомостей)? Чи є в підприємства бажання і 
можливості для зміни своєї маркетингової по-
літики за результатами дослідження? Чи до-
статньо часу для проведення маркетингового 
дослідження? [7–8]. Вибір того чи того варіанта 
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Таблиця 1

Завдання маркетингового дослідження для підприємств B2C сектору
[розроблено автором на основі [8, 10]

Види Завдання
Пошукові Пошук ідей.

Збір даних.
Фільтрування даних.
Сортування інформації.
Попередній аналіз

Описові Визначення суті проблеми.
Опис ринку та його характеристика.
Виявлення та структурування дієвих чинників впливу

Казуальні Пошук і перевірка гіпотези наявності зв’язку між певними чинниками на ринку й виявленою 
проблемою

Тестові Відбір варіантів, які будуть використані для прийняття рішенью
Оцінка знайдених шляхів та механізмів вирішення маркетингової проблеми

Прогнозні Прогнозування ситуації на ринку

маркетингового дослідження залежить від по-
ставлених цілей і завдань, відповідно марке-
тингові дослідження поділяють на такі групи: 
дослідження для визначення та вирішення про-

блеми. На основі опрацювання наукової літера-
тури встановлено, що маркетингові досліджен-
ня для визначення проблеми проводяться для 
вирішення конкретних завдань (рис. 1).

Рис. 1. Маркетингові дослідження для визначення проблеми в умовах B2C сектору 
[розроблено автором на основі [4, 7, 12]

Дослідження, що проводяться з метою 
вирішення проблем, допомагають знайти 
інформацію про маркетингове середовище, 
своєчасно виявити економічні, соціальні й 
культурні тенденції, передбачити зміни в ку-
півельній поведінці, небезпеки та приховані 

можливості підприємства, коректно оціни-
ти ринкову ситуацію. Виявлення проблеми є 
першим етапом. Надалі необхідно системати-
зувати дослідження для знаходження способу 
їх обліку в діяльності підприємства. Водночас 
проводять дослідження, спрямовані на вирі-

В. Я. Заруба, І. А. Парфентенко
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шення проблем. Завдання таких досліджень 
співвідносяться з типами рішень менеджерів. 
Маркетингові дослідження для вирішення 

проблеми можна поділити на п’ять великих 
груп, у кожній із яких доцільно виокремити 
підгрупи (рис. 2).

Рис. 2. Маркетингові дослідження для вирішення проблеми 
в умовах B2C сектору [розроблено автором на основі [4, 10–12]

Зміст маркетингових досліджень визна-
чається товарною структурою і типом ринку 
підприємства. Підприємства, які реалізують 
товари в умовах B2C сектору, зазвичай, біль-
ше уваги приділяють вивченню споживчих пе-
реваг, можливостей збуту й реакції споживачів 
на нові товари [10]. Маркетингові дослідження 
викликають зацікавленість у підприємств, на-
самперед, завдяки можливості оцінити рівень 
конкурентоспроможності підприємства.

Конкурентоспроможність підприємства – 
це здатність займати відповідну позицію на 
конкретному ринку. Базуючись на принципах 
маркетингу, конкурентоспроможність оціню-
ється на підставі визначення реальних конку-
рентних переваг підприємства. Відповідно до 
цього підходу оцінка конкурентоспроможності 
підприємства – це порівняння його властивос-
тей, характеристик чи марок товарів з анало-
гічними показниками інших суб’єктів госпо-
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дарювання для виявлення тих характеристик, 
ознак і принципів роботи, що надають підпри-
ємству переваги над конкурентами в певній 

або в кількох сферах діяльності [5]. Серед кон-
курентних переваг доцільно виокремлювати 
зовнішні та внутрішні (рис. 3).

Рис. 3. Види конкурентних переваг підприємств B2C сектору 
[розроблено автором на основі [3, 5]

Під час оцінки конкурентоспроможності 
під приємства необхідно не лише аналізувати 
його слабкі та сильні сторони, але й порівнюва-
ти їх з аналогічними показниками підприємств-
конкурентів [5]. У процесі аналізу слід урахо-
вувати, що отримана інформація є ключовою у 
відповідях на питання: Які плани конкурентів 
стосовно збільшення обсягів продажу, змін 
частки ринку та рентабельності виробництва? 
Яка поточна ринкова стратегія конкурентів? Які 
інструменти надають можливість конкурентам 
реалізувати власні стратегії? Які сильні і слабкі 
сторони конкурентів, прогнозування наступних 
дій, існуючих конкурентів та оцінка вірогідності 
появи нових можливих конкурентів? [2–3]. Го-
ловним результатом аналізу є виявлення шляхів 
і методів підвищення ефективності діяльності 
підприємства, його конкурентоспроможності 
на ринку загалом. Маркетингова інформація – 
це вихідний елемент, результат маркетингових 
досліджень. Цінність маркетингової інформації 
полягає в тому, що саме вона витворює можли-
вість для отримання конкурентних переваг, зни-
ження рівня ризиків, урахування і визначення 
змін на ринку. Маркетингова інформація сприяє 
координації стратегій, обґрунтуванню певних 

рішень, підвищенню популярності торгової 
марки, надає можливість аналізувати діяльність 
підприємства в напрямі підвищення її ефектив-
ності. Основними методами збору маркетинго-
вої інформації є: опитування, спостереження, 
експеримент та імітація (рис. 4) [5, 8]. 

Найбільш ефективний метод збору марке-
тингової інформації у сфері B2C – опитування 
(телефонне, поштове та особисте). Переваги те-
лефонного опитування: висока оперативність, 
низькі витрати й можливість розтлумачити пи-
тання. Недоліки цього виду опитування: мож-
ливість опитування лише телефонних абонен-
тів, що не дозволяє забезпечити адекватність 
вибірки; відносно висока ймовірність відмови 
від відповідей, зокрема на питання особисто-
го характеру; вимушена стислість бесіди, обу-
мовлена можливою зайнятістю опитуваного 
(очікування телефонного дзвінка, потреби у 
використанні телефону іншими користувачами 
тощо) [5, 7–8]. Поштове опитування забезпечує 
усунення впливу інтерв’юера, перспективні 
передумови для відповідей на питання особис-
того характеру та відносно низький рівень цін 
стосовно охоплення розташованої аудиторії. 
З-поміж недоліків поштового опитування варто 

В. Я. Заруба, І. А. Парфентенко
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виокремити такі: низька оперативність; можли-
вість неповернення частини анкет; відсутність 

можливості розтлумачити питання та відповіді 
на питання осіб, до яких вони не адресовані.

Рис. 4. Переваги та недоліки методів збору маркетингової інформації 
у сфері B2C [розроблено автором на основі [7–8].

Особисте опитування характеризується від-
носно невеликою часткою відмов від відпо-
відей. При цьому ключовими є такі фактори: 
висока кваліфікація інтерв’юерів; відносно 
висока точність обстеження; можливість поєд-
нання особистого опитування з наглядом [10]. 
Це дозволяє отримати додаткову інформацію 
про опитуваних. Водночас цей вид опитування 

потребує значних організаційних зусиль і мате-
ріальних витрат на його проведення. Також іс-
нує велика ймовірність надання інтерв’юером 
вільного або мимовільного впливу на думки 
респондентів. Маркетингові дослідження для 
підприємств, що працюють в умовах B2C сек-
тору, значно відрізняються від досліджень рин-
ку товарів промислового призначення (табл. 2).
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Таблиця 2

Відмінності між підходами до проведення опитувань 
у B2C та B2В секторах [розроблено автором на основі [7, 10–12]

Показники B2C сектор B2В сектор 
Розмір вибірки Необмежена кількість респондентів Незначна кількість споживачів, 

обмежена галуззю
Доступність 
респондентів

Респонденти завжди на зв’язку, можуть 
бути опитані вдома, на вулиці, у магазині, 
телефоном або поштою

Доступ до респондентів можливий лише 
в робочий час або дорогою додому

Визначення переліку 
респондентів

Відповідно до вимог вибірки респондентом 
може бути будь-хто із споживачів товару.
Кінцевий покупець є, зазвичай, кінцевим 
споживачем більшості товарів та послуг, саме 
він приймає рішення про покупку

Відбувається важче, оскільки особи, які 
купують, найчастіше не є споживачами 
й у більшості випадків не мають 
значного впливу на процес прийняття 
рішення щодо придбання товарів 
промислового призначення

Проведення опитування Підготовка може не викликати труднощів, 
тому що респонденти, як покупці та 
споживачі, добре ознайомлені зі сферою 
дослідження

Складність у виборі вдалого 
респондента через необхідність 
спеціальних знань у відповідній галузі.
Інтерв’юери проходять спеціальну 
підготовку

Підходи до опитування Процес опитування значної кількості 
респондентів відбувається за спрощеною 
процедурою

Процес опитування обмеженої кількості 
респондентів здійснюється довше, на 
більш якісному та змістовному рівні

Отримана інформація Інформація характеризується кількістю, 
узагальненням, виявленням певних тенденцій

Отримана інформація більш якісна, 
однак її важче узагальнити

Витрати на проведення Вищі ніж у B2В секторі Нижчі ніж в B2С секторі

Вагому роль в умовах B2С сектору відіграє 
дослідження споживачів, що дозволяє виокре-
мити цілий комплекс чинників, які формують 
поведінку споживачів під час вибору товару чи 
послуги, зокрема: забезпеченість товарами та 
послугами споживачів, задоволення їхніх потреб 
тощо. Метою маркетингового дослідження в 
умовах B2C сектору є створення нових пропози-
цій на основі маркетингової інформації про впо-
добання і скарги наявних і потенційних клієнтів.

Маркетингові дослідження ситуації в B2C 
секторі можуть бути організовані та проведені 
за допомогою спеціалізованого дослідницько-
го агентства або власного дослідницького мар-
кетингового відділу підприємства. Власний 
маркетинговий відділ займається досліджен-
ням з урахуванням інформаційних потреб 
підприємства. Порівняльну характеристику 
існуючих способів організації маркетингових 
досліджень наведено на рис. 5.

Рис. 5. Переваги та недоліки існуючих способів
організації маркетингових досліджень у B2C секторі

В. Я. Заруба, І. А. Парфентенко
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На рис. 6 наведено алгоритм проведення мар-
кетингового дослідження з врахуванням особли-
востей B2C сектору, що включає три етапи. На 
першому етапі ключовим завданням є визначення 
проблеми з огляду на загальну мету досліджен-
ня, наявну початкову інформацію та напрями її 

використання під час прийняття управлінських 
рішень. Визначення проблеми передбачає обгово-
рення її з особами, які вповноважені ухвалювати 
рішення, опитування експертів у цій сфері бізне-
су, аналіз вторинних даних, а також можливе про-
ведення окремих якісних досліджень.

Рис. 6. Алгоритм проведення маркетингового дослідження 
з урахуванням особливостей B2C сектору

Лише після точного встановлення пробле-
ми можна розробляти план дослідження і пе-
реходити до його безпосереднього проведення 
[12]. Розробка плану дослідження допомагає 
деталізувати принципи виконання процедур, 
які є вкрай необхідними для отримання необ-
хідної інформації. У рамках цього етапу розро-

бляється план перевірки гіпотез, що дозволяє 
з’ясувати, яка інформація є важливою для ухва-
лення рішення, і визначити можливі відповіді 
на проблемні питання. План маркетингового 
дослідження також включає проведення пошу-
кового дослідження, точне визначення змінних 
і шкал для їх вимірювання, варіанти отримання 
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даних від респондентів, складання анкети [10–12]. 
Належне ставлення до навчання залученого 
персоналу, відбір, оцінка й контроль за співро-
бітниками – це ті критерії, які мінімізують по-
милки під час збору даних. Завершальний етап 
збору даних передбачає їх коригування, коду-
вання, розшифрування і перевірку. На етапі 
аналізу даних за потреби вносяться правки до 
анкети або форми спостереження. Кожна відпо-
відь на питання анкети кодується відповідним 
чином, після чого аналізується за допомогою 
певного програмного забезпечення. Перебіг і 
результати досліджень формують у вигляді зві-
ту, у якому чітко визначено конкретні питання, 
метод і план дослідження, процедури збирання 
даних і їхнього аналізу, результати та висновки. 
Отримані результати слугують основою для 
прийняття управлінських рішень щодо страте-
гічних напрямів розвитку підприємства.

Висновки із зазначених проблем і пер-
спективи подальших досліджень у поданому 
напрямі. Отже, для підприємств B2C сектору 
маркетингові дослідження є основою для роз-
робки загальної стратегії діяльності підприєм-
ства, виходу нового товару на ринок, обґрунту-
вання рішень щодо формування асортименту 
послуг або товарів, обсягів виробництва про-
дукції, вибору каналів збуту, методів маркетин-
гових комунікацій. Оцінка ефективності марке-
тингових досліджень є надзвичайно важливою 
для прийняття управлінських рішень, адже, 
якщо буде встановлено, що дані є недостовір-
ними, це може призвести до втрат підприєм-
ства та звільнення значної частини працівників. 
Маркетингові дослідження повинні бути досто-
вірними, повними й актуальними. Перспектив-
ним напрямом подальших розробок уважаємо 
обґрунтування методичних підходів до оціню-
вання ефективності маркетингових досліджень 
на основі визначення доцільності та результа-
тивності прийнятих управлінських рішень.
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В. Я. Заруба, доктор экономических наук, профессор; И. А. Парфентенко (Национальный 
технический университет «Харьковский политехнический институт»). Значение марке-
тинговых исследований в деятельности предприятий B2C сектора.

Аннотация. Цель статьи заключается в обосновании теоретико-методических подхо-
дов к пониманию роли и значения маркетингового исследования в деятельности предпри-
ятия в сфере B2C и разработке алгоритма его проведения с учетом необходимости при-
нятия эффективных управленческих решений по стратегическим направлениям развития. 
Статья посвящена исследованию особенностей проведения маркетинговых исследований в 
сфере B2C, что позволяет очертить круг задач, сформулировать перечень ключевых вопро-
сов и выделить основные виды маркетинговых исследований. Обосновано, что самым рас-
пространенным методом сбора маркетинговой информации в сфере B2C является опрос, 
основным преимуществом которого является получение объективной и полной информа-
ции относительно объекта исследования. Методика исследования. Решение поставлен-
ных в статье задач осуществлено с помощью таких общенаучных специальных методов 
исследования: анализа и синтеза, систематизации и обобщения. Результаты. Определены 
различия между подходами к проведению опросов в B2C и B2В секторах. Весомую роль в ус-
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ловиях B2С сектора играет исследование потребителей, что позволяет выделить целый 
комплекс факторов, формирующих поведение потребителей при выборе товара или услуги, 
в частности: обеспеченность товарами и услугами потребителей, удовлетворение их по-
требностей и т. п. Практическая значимость результатов исследования. В статье 
доказано, что маркетинговые исследования в условиях B2C сектора позволяют обосновать 
стратегические направления развития предприятия, в частности путем создания новых 
предложений на основе маркетинговой информации о предпочтениях и жалобы существу-
ющих и потенциальных клиентов. Предложен алгоритм проведения маркетингового иссле-
дования с учетом особенностей B2C сектора, что обеспечивает принятие управленческих 
решений по стратегическим направлениям развития предприятия. Основные научные по-
ложения статьи можно использовать в практике предприятий, работающих в сфере B2С.

Ключевые слова: B2С, маркетинговое исследование, формы маркетинговых исследова-
ний, опрос, алгоритм проведения маркетингового исследования.
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Annotation. ��e purpose of ��e �r�ic�e is �o subs��n�i��e ��eore�ic�� �nd me��odo�ogic�� �ppro�c�-
es �o unders��nding ��e ro�e �nd impor��nce of m�r�e�ing rese�rc� in ��e comp�n�'s B2C �c�i�i�ies 
�nd �o de�e�op �n ��gori��m for i�s imp�emen���ion, ���ing in�o �ccoun� ��e need �o m��e effec�i�e 
m�n�gemen� decisions on s�r��egic �re�s of de�e�opmen�. ��e �r�ic�e is de�o�ed �o ��e s�ud� of ��e 
c��r�c�eris�ics of conduc�ing m�r�e�ing rese�rc� in ��e fie�d of B2C, w�ic� ���ows us �o ou��ine ��e 
r�nge of ��s�s, formu���e � �is� of �e� issues �nd iden�if� ��e m�in ��pes of m�r�e�ing rese�rc�. I� is 
pro�ed ���� ��e mos� common me��od of co��ec�ing m�r�e�ing inform��ion in ��e fie�d of B2C is � sur-
�e�, ��e m�in �d��n��ge of w�ic� is �o ob��in objec�i�e �nd comp�e�e inform��ion reg�rding ��e objec� 
of s�ud�. Methodology of research. ��e so�u�ion of ��e ��s�s se� in ��e �r�ic�e ��s been c�rried ou� 
wi�� ��e �e�p of suc� gener�� scien�ific speci�� rese�rc� me��ods: �n���sis �nd s�n��esis, s�s�em��i-
z��ion �nd gener��iz��ion. Findings. ��e differences be�ween ��e �ppro�c�es �o conduc�ing sur�e�s 
in ��e B2C �nd B2B sec�ors �re de�ermined. A signific�n� ro�e in ��e condi�ions of ��e B2C sec�or is 
p���ed b� consumer rese�rc�, w�ic� m��es i� possib�e �o sing�e ou� � w�o�e comp�ex of f�c�ors s��p-
ing consumer be���ior w�en c�oosing � produc� or ser�ice, in p�r�icu��r: ��e pro�ision of consumer 
goods �nd ser�ices, s��isf�ing ��eir needs �nd so on. Practical value. ��e �r�ic�e subs��n�i��es ���� 
m�r�e�ing rese�rc� in ��e condi�ions of ��e B2C sec�or m��es i� possib�e �o subs��n�i��e ��e s�r��egic 
direc�ions for ��e de�e�opmen� of �n en�erprise, in p�r�icu��r, b� cre��ing new offers b�sed on m�r�e�-
ing inform��ion �bou� preferences �nd comp��in�s of exis�ing �nd po�en�i�� cus�omers. An ��gori��m 
for conduc�ing � m�r�e�ing s�ud� wi�� consider��ion for ��e pecu�i�ri�ies of ��e B2C sec�or is proposed, 
i� ensures m�n�gemen� decision-m��ing on s�r��egic �re�s of en�erprise de�e�opmen�. ��e m�in 
scien�ific pro�isions of ��e �r�ic�e c�n be used in ��e pr�c�ice of en�erprises oper��ing in ��e B2C fie�d.
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