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аркетингова діяльність є засобом зв'язку 
виробництва і споживання. Раціонально 
керувати маркетинговою діяльності мо-
жна лише у випадку, коли можливо вірно 

оцінювати її ефективність і результативність. В 
умовах зростання кризових явищ маркетингового 
середовища актуальним є вирішення проблеми ви-
значення чинників підвищення ефективності мар-
кетингової діяльності. Це питання набуло ак-
туальності для вітчизняних промислових під-
приємств після руйнівного впливу світової еконо-
мічної кризи. 
Аналіз останніх досліджень та публікацій 

Питання співвідношення результативності і 
ефективності маркетингової діяльності є диску-
табельним. 

Л.В. Балабанова пропонує оцінювати ефек-
тивність маркетингової діяльності за напрямами: 
покупці, маркетингові інтеграції, адекватність 
інформації, стратегічна орієнтація, оперативна 
ефективність [1]. Проте ефективність є відносним 
показником і незрозуміло які конкретно по-
казники характеризують вказані напрямки. Незро-
зумілим є тлумачення терміну «оперативна ефек-
тивність». 

Н.К. Мойсеєва, М.В. Конишева оцінюють ло-
кальні показники маркетингової активності по фу-
нкціях (дослідження ринку, асортиментна політи-
ка, збутова діяльність, комунікаційна діяльність) і 
пропонують формувати інтегральний показник за 
допомогою програмного продукту Marketing 
Expert [2]. Між тим, поза зором фахівців лишилася 
функція ціноутворення. 

Г. Ассель пропонує оцінювати ефективність 
маркетингової діяльності за допомогою стати-
стичних методів. Досліджується залежність між 
витратами на маркетинг і відповідним ре-
зультатом  обсягом продажів або прибутком [3]. 

Г.А. Яшева пропонує розглядати маркетингові 
витрати не як поточні витрати, а як інвестиції [4]. 
Вважаємо, що в частині випадків маркетингові 
витрати є поточним витратами, а в інших – інве-
стиціями. 
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С.М. Ілляшенко звертає увагу наукової спі-
льноти на недоцільність окремого оцінювання 
складових комплексу маркетингу, оскільки вико-
ристовуються вони комплексно та через можливу 
швидку зміну отримуваного ефекту в часі й про-
сторі. Він пропонує методичні підходи для роз-
рахунку синергічного ефекту. 

П. Роуз для оцінки ефективності витрат на ма-
ркетингові заходи пропонує розраховувати пока-
зники: вартість за одиницю перспективного клієн-
та, вартість контакту, співвідношення витрат до 
прибутку, виміри, засновані на активності, рен-
табельність інвестицій [6]. 

В.П. Савчук стверджує, що в сучасних умовах 
в якості універсального показника ефективності 
діяльності підприємства повинна виступати вар-
тість бізнесу [7]. Така логіка потребує виділення 
технології виділення внеску маркетингової 
діяльності в капіталізацію підприємства. 

Ф. Котлер, К.Л. Келлер наводять показники 
ефективності маркетингу по відношенню до зо-
внішнього та внутрішнього середовища [8]. Але 
такий підхід в реальній дійсності є контр-проду-
ктивним. Тому що при такому підході проблема 
повернута «з ніг на голову»: не маркетинг впливає 
на чинники маркетингового середовища, а чин-
ники на маркетинг. 

Є підходи які рекомендують застосовувати в 
оцінці ефективності маркетингової діяльності фі-
нансові методи: аналіз прибутковості маркетингу 
(С. Гудман), оцінка співвідношення граничних 
прибутків до граничних витрат (Федер, Шег), 
вертикальні заходи інтеграції (Андерсен, Вайтц), 
аналіз продажів (Мак-Лівен), передбачення від-
хилень в бюджеті маркетингу (Хулберт, Той), 
оцінка потенційних грошових потоків (Баззел, 
Чассіль). Але фінансовий аналіз недостатній для 
визначення ефективності маркетингової діяльно-
сті, тому що осторонь залишаються нефінансові 
чинники, які обумовлюють фінансову ефектив-
ність. 

О.С. Тєлєтов пропонує застосовувати уза-
гальнений критерій ефективності роботи марке-
тингових служб на основі розрахунку сукупного 
річного економічного ефекту від проведення мар-
кетингових заходів і використовувати методи оці-
нки ефективності маркетингових заходів із засто-
суванням наступних показників: ступінь оновлен-
ня товарів; ефективність відкриття і-го оптового 
складу; ефективність від участі підприємства в і-й 
виставці; оцінка ефективності від сегментування 
цільового ринку [9]. Як і в попередньому випадку, 
при такому підході не враховуються якісні по-
казники маркетингової діяльності. 

Є.П. Голубков пропонує для оцінки марке-
тингової діяльності підприємства використо-
вувати метод порівняльної оцінки, який ґрун-
тується на оцінці залежності ефективності марке-
тингової діяльності від конкурентноздатності про-
дукції [10]. Але конкурентноздатність не залежить 
тільки від роботи маркетологів. 

Бономо, Кларк запропонували методичний пі-
дхід оцінки ефективності маркетингової діяльно-
сті, що грунтується на психологічних змінних 
[11]: 

,5 ЕХТ
ЕРР

АТМР   (1) 

де: МР  показник маркетингової діяльності; 
5АТ  ступінь задоволення менеджменту ре-

зультатами програми маркетингової діяльності; 
ЕРР  зусилля, які були витрачені для дося-

гнення цих результатів; 
ЕХТ  впливу на маркетингові зусилля зов-

нішніх для організації впливів. 
Поль У. Феррі, Нейл Т. Бендл, Філіп І. Пфай-

фер, Девід Дж. Ребштейн запропонували по-
в’язати фінанси і маркетинг такими показниками 
[12]: чистий прибуток; рентабельність продажів; 
рентабельність інвестицій; економічний прибуток; 
окупність; чиста наведена вартість; внутрішня 
дохідність; рентабельність інвестицій в маркетинг 

В. Рейнац, В. Кумар запропонували глобальну 
систему оцінки маркетингових інвестицій («опти-
мальний маркетинг»), яка ґрунтується на аналізі 
даних CRM і розробили методику оцінювання 
ефективності клієнтів [13]. 
Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми 

Разом із тим, недостатньо дослідженими 
залишаються питання ролі чинників, що виз-
начають ефективність маркетингової діяльності, в 
системі заходів управління маркетинговими ри-
зиками. 

Метою статті є визначення чинників під-
вищення ефективності маркетингової діяльності 
та розробка моделі маркетингового контролю. 
Виклад основного матеріалу 

Сучасне маркетингове середовище харак-
теризується підвищеною динамічністю і ризико-
ваністю. Динамізм обумовлений глобалізацією, 
інстуціональними процесами, інформатизацією 
суспільного життя. Ризик є іманентним атрибутом 
підприємницької діяльності. Маркетинг як відомо 
є бізнес-процесом, який складається з п’яти фу-
нкцій: аналіз маркетингового середовища, роз-
робка товарної політики, ціноутворення, збут, 
стимулювання збуту. Ризики у маркетингу – це 
ймовірність невиконання плану маркетингу і, обу-
мовлене цим, виникнення втрат та зменшення 
прибутків. 

На промислових підприємствах фахівці виді-
ляють наступні методи управління ризиками в 
маркетингу (рис. 1). 

Ці методи необхідно використовувати для 
підвищення ефективності маркетингової діяльно-
сті промислових підприємств. 

Ефективність маркетингової діяльності харак-
теризується співвідношенням ефекту від марке-
тингової діяльності до маркетингових витрат. 
Ефективність – це показник, який демонструє які 
витрати дозволили досягти запланованого ре-
зультату. Ефективність маркетингу є покажчиком 
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того, наскільки маркетингові заходи дозволяють 
досягти результатів у короткостроковій та довго-
строковій перспективі при певних витратах. 

Ефективність маркетингу залежить від різних 
груп чинників: 

1) чинники макромаркетингового середови-
ща (економічні, демографічні, політико-правові, 
екологічні, науково-технічні, культурні); 

2) чинники мікромаркетингового середови-
ща (підприємство, постачальники, посередники, 
конкуренти, споживачі, контактні аудиторії); 

3) чинники системи маркетингового менед-
жменту (маркетинговий аналіз, маркетинговий си-
нтез, стратегічний маркетинг, операційний марке-
тинг, маркетинговий контроль); 

4) чинники систем управління (планування, 
організація, координація, стимулювання, реаліза-
ція, облік, контроль, аналіз, регулювання). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

Рис. 1. Методи управління маркетинговими ризиками [14] 
 

 
Ефективність маркетингової діяльності ви-

мірюється в блоці «маркетинговий контроль» за 
допомогою системи оцінки маркетингових прог-
рам в двох напрямах. По-перше, в короткостро-
ковій перспективі – характеризується показниками 
пов’язаними з прибутком. По-друге, в довгостро-
ковій перспективі – характеризуються показни-
ками, пов’язаними з брендом: знання, лояльність, 
асоціації, фінансові індикатори бренду. Оцінюван-
ня ефективності маркетингових заходів дозволяє 
відмовитись від використання надмірно ризико-
ваних заходів, визначити ймовірну реакцію ринку 
на застосування розробленого комплексу марке-
тингу, корегувати маркетингову політику, дося-
гати маркетингових цілей з найменшими вит-
ратами. 

Отже, контроль маркетингу – це завершальний 
етап процесу управління, на якому визначаються 
та оцінюються здобуті результати порівняно із 
запланованими в маркетингових програмах і ви-
робляються коригуючи дії з метою досягнення по-
ставлених цілей. 

Отже, контроль маркетингу – це завершальний 
етап процесу управління, на якому визначаються 
та оцінюються здобуті результати порівняно із 
запланованими в маркетингових програмах і ви-

робляються коригуючи дії з метою досягнення по-
ставлених цілей. 

Модель маркетингового контролю має чотири 
аспекти: вид контролю, суб’єкт контролю, мета 
контролю, методи контролю. І здійснюється в 
п’ять етапів:  

1) визначення планових показників;  
2) замірювання фактичних показників; 
3) порівняння фактичних показників із пла-

новими; 
4) аналіз відхилень фактичних даних від зап-

ланованих;  
5) розробка коригуючих заходів для 

прийняття управлінських рішень. 
Оперативний контроль передбачає оцінку від-

повідності планових показників реальним пока-
зникам виробничо-комерційної діяльності згідно 
планових періодів. Даний тип контролю зай-
мається аналітичною діяльністю, яка складається з 
вивчення частки ринку збуту, яку займає під-
приємство; відповідність фактичній частки ринку 
виробничим та комерційним можливостям; ана-
лізу використання можливостей реалізації виро-
бленої та відвантаженої з підприємства продукції; 
аналіз співвідношення витрат на проведення мар-
кетингових заходів з фактичної реалізації виро-
бленої продукції; контроль за поведінкою поку-
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пців та споживачів продукції підприємства; кон-
троль за поведінкою конкурентів, їх вплив на по-
зиції підприємства на ринку. 

Контроль прибутку виробничо-комерційної 
діяльності підприємства спрямований на оцінку 
реалізації товарів та послуг в розрізі каналів то-
вароруху та цільових ринків. 

Маркетинговий аудит оцінює орієнтацію під-
приємства на довгостроковий успіх, і спрямова-
ний на оцінку ефективності маркетингової 
діяльності та відповідність підходу до маркетин-
гової діяльності динамічним умовам зовнішнього 
середовища. Його інструментом є ревізія марке-
тингу. 

Процес маркетингової ревізії включає шість 
етапів: 

І етап – визначається, хто займається ревізією. 
ІІ етап – дає можливість з’ясувати, як часто 

проводити аналіз діяльності фірми. 
ІІІ етап – передбачає визначення ділянки реві-

зії – горизонтальна (перевірка стану маркетин-
гової системи) чи вертикальна (ревізія з орієн-
тацією на аналіз однієї функції маркетингу). 

IV етап – процес маркетингової ревізії пов'яза-
ний із розробкою приблизного переліку питань, 
порушених ревізором. 

V етап – здійснюється сам процес ревізії. 
VІ етап – керівництву фірми подаються ре-

зультати перевірки з виробленням рекомендацій 
щодо зміни ситуацій, яка склалася. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
Рис. 2. Модель маркетингового контролю 

 
 

Розрізняють оперативний контроль (до року) і 
стратегічний контроль (більше року) – марке-
тинговий аудит. 

Напрямками оперативного контролю марке-
тингу на підприємстві є: 
 збутова діяльність; 
 частка ринку; 
 прибутковість; 
 умовно неекономічні показники. 

Контроль збуту передбачає оцінку показників, 
які характеризують результативність маркетингу: 
 обсягу продажів товарів; 
 темпів росту (зниження) обсягу продажів; 
 структури товарних позицій в обсязі продажів; 
 обіговості товарних запасів; 
 часу обігу товарних запасів. 

Контроль частки ринку передбачає оцінку 
таких показників: 
 частка ринку підприємства як відношення об-

сягу продажів товарів підприємства до галу-
зевого обсягу продажів; 

 частка підприємства на регіональному ринку; 
 частка ринку підприємства відносно лідера 

(найпотужнішого конкурента). 
Контроль прибутковості передбачає оцінку 

таких показників: 
 валового доходу; 
 темпів росту (зниження) валового доходу; 
 рівня валового доходу в розрізі окремих то-

варів; 
 витрат обігу в цілому та по окремим статтям; 
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 питомої ваги витрат обігу в загальних ви-
тратах; 

 чистого прибутку в цілому та в розрізі окремих 
товарів; 

 коефіцієнту чистого прибутку; 
 коефіцієнту окупності інвестованого капіталу, 

який показує, скільки отримано доходу на одну 
інвестовану грошову одиницю. 
Контроль умовно неекономічних показників 

передбачає оцінку таких показників: 
 конкурентні переваги товару порівняно з 

конкурентами; 
 якість роботи персоналу; 
 питома вага незадоволених покупців; 
 темпи росту нових покупців; 
 темпи зниження кількості покупців; 
 причини відмови від покупки; 
 обізнаність споживачів щодо торгової марки; 
 імідж товару; 
 імідж підприємства; 
 задоволеність (незадоволеність) споживачів; 
 відношення споживачів до торгової марки; 
 кількість нових покупців. 

В процесі маркетингового контролю роз-
раховують наступні показники: 
 коефіцієнт валового прибутку; 
 коефіцієнт чистого прибутку; 
 коефіцієнт окупності власного капіталу; 
 коефіцієнт окупності інвестицій; 

Виділяють показники платоспроможності (чи-
сті поточні активи та коефіцієнт покриття (пото-

чної платоспроможності) та показники ефектив-
ності маркетингових заходів. 
Висновки 

Отже, з метою здійснення позитивного впливу 
на виробництво маркетингової діяльності та під-
вищення конкурентоспроможності організації 
необхідно регулярно проводити оцінку ефектив-
ності маркетингу та контроль за виконанням мар-
кетингових заходів. 

Ефективність маркетингу залежить від різних 
груп чинників: 

1) чинники макромаркетингового середови-
ща (економічні, демографічні, політико-правові, 
екологічні, науково-технічні, культурні); 

2) чинники мікромаркетингового середови-
ща (підприємство, постачальники, посередники, 
конкуренти, споживачі, контактні аудиторії); 

3) чинники системи маркетингового менед-
жменту (маркетинговий аналіз, маркетинговий 
синтез, стратегічний маркетинг, операційний мар-
кетинг, маркетинговий контроль); 

4) чинники систем управління (планування, 
організація, координація, стимулювання, реаліза-
ція, облік, контроль, аналіз, регулювання). 

Модель маркетингового контролю має чотири 
аспекти: вид контролю, суб’єкт контролю, мета 
контролю, методи контролю. І здійснюється в 
п’ять етапів: 1) визначення планових показників; 
2) замірювання фактичних показників; 3) порів-
няння фактичних показників із плановими; 4) 
аналіз відхилень фактичних даних від заплано-
ваних; 5) розробка коригуючих заходів для прий-
няття управлінських рішень. 
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