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АНАЛІЗ ПІДХОДІВ ЩОДО ВИЗНАЧЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ  
МАРКЕТИНГОВИХ ВИТРАТ НА ПРОМИСЛОВИХ  
ПІДПРИЄМСТВАХ 

В роботі представлено систему оцінки маркетингової діяльності на основі діагностування центрів ви-
никнення маркетингових витрат. Виділено методи та підходи щодо аналізу ефективності маркетинго-
вих витрат на промислових підприємствах. Розглянуто критерії результативності маркетингу та запро-
поновано класифікацію показників ефективності маркетингових витрат. 

Ключові слова: маркетингові витрати, ефективність маркетингових витрат, показники ефектив-
ності маркетингової діяльності, рентабельність інвестицій в маркетинг.  

Вступ. Високий рівень розвитку методологічних питань маркетингу та йо-

го інструментів вимагає адекватної дієвості аналітичної функції. Невідповідність 

ступеня розвитку маркетингу і маркетингового аналізу спричинило зростання 

витрат на маркетинг, зниження ефективності маркетингових програм, низьку то-

чність прогнозних оцінок, зниження довіри до маркетингових відділів. Врахову-

ючи підвищені вимоги до якості маркетингової діяльності існує необхідність 

вдосконалення підходів і методик щодо аналізу показників ефективності витрат 

на маркетинг і в цілому аудиту витратної складової маркетингу. 

Аналіз останніх досліджень та літератури. Методологічну та теоретичну 

основу проведення дослідження становлять наукові положення вітчизняних та 

зарубіжних учених, пов'язані з оцінкою ефективності маркетингу: Асселя Г.[2], 

Мак-Дональда М. [4], Котлера Ф., Армстронга Г., Сондерса Д., Вонг В. [16], 
Кук В. Дж. [20], Яшевої Г.А. [3], Моїсеєвої Н. К., Конишевої М. В. [5], Туган-

Барановского М., Балабанової Л. В.[6], Кітової О. В.[8], Тєлєтова О. С.[9], Голу-

бкова Є. П. [11], Мельника M. B. [13], Хруцького В. Є., Корнєєвої І. В.[15], 

Оснач О. Ф. [21], Завгородньої А. В., Ямпольскої Д. О. [17], Ковальова А. І. [18], 

Мавриної А. О. [19], Сабецької Т. І. [24], Непомнящього Є. Г. [25]. Аналіз публі- 
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кацій з проблеми ефективності маркетингової діяльності та витрат на її здійс-

нення показав, що не існує єдиної думки щодо вибору критеріїв класифікації 

об'єктів оцінки маркетингу та дозволив виділити загальні напрями формування 

основних показників ефективності реалізованих підприємством маркетингових 

заходів. 

Мета досліджень. Метою статті є аналіз існуючих підходів щодо оцінки 

ефективності маркетингової діяльності промислових підприємств. 

Результати досліджень. Сучасне підприємство все більше набуває клієн-

тоорієнтованого характеру діяльності. Це підвищує значущість маркетингової 

складової у забезпеченні ефективного функціонування й розвитку підприємства. 

Вдосконалення маркетингової діяльності та підвищення конкурентоспроможно-

сті промислових підприємств потребує постійного здійснення оцінки ефективно-

сті маркетингових витрат.  

На показники ефективності маркетингу впливають безліч чинників, що зо-

середжені у всіх сферах діяльності підприємства. Більшість науковців схильні 

оцінювати результативність маркетингу згідно з рівнем виконання маркетинго-

вих функцій та якістю управління ними [3, 5, 7]. Проте, на думку автора, даний 

підхід ускладнює аналіз та облік витрат на маркетинг та узагальнює економічний 

ефект маркетингової діяльності. Деякі вчені визначають ефективність маркетин-

гу за допомогою результатів його аудиту, що дає можливість легко перевірити 

рівень досягнення поставленої мети підприємства, а також співставити результа-

тивні показники з витратами на даний захід відповідно до зовнішнього середо-

вища [7, 10, 11]. Однак, таке розуміння ефекту ігнорує процес формування ви-

трат на маркетинг та внутрішні чинники, що їх обумовили. Тому, система оцінки 

маркетингової діяльності передбачає, перш за все, діагностування центру виник-

нення маркетингових витрат, а далі – об’єктивне, точне, різнобічне обґрунтуван-

ня кожного окремого маркетингового заходу (див. рис.). 

Існують різні моделі оцінки маркетингової діяльності, які визначають зага-

льну концептуальну основу для побудови інструментальних підходів до управ-

ління маркетинговою ефективністю [12, с. 113]. Метою даних моделей є методо-

логічне представлення зв’язку маркетингу і окремих його елементів з кінцевими 

результатами діяльності підприємства, узгодженість з фінансовими показниками 

та метриками, що використовуються на корпоративному рівні. 

Попередником даних моделей є класична формула Дюпона [13, с. 213], яка 

довгий час розглядалася як стандартна методика для визначення прибутку на 

інвестований капітал і визначала ті показники-фактори, що його забезпечують: 
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ROE = Валовий прибуток/Виручка від реалізації * Виручка від реалізації/Активи * 

* Активи/Власний капітал       (1) 

Незмінною перевагою даної моделі є доступність всіх вихідних показників, 

оскільки вони містяться у фінансовій звітності підприємства. Її використання в 

маркетингу дозволяє оцінити можливі варіанти цін виробленого набору товарів, 

умови і швидкість поставок, розрахунків з клієнтами. Модель Дюпона сприяє 

визначенню розміру доходу від реалізації окремої маркетингової програми або 

заходу, обґрунтуванню необхідного для них бюджету [14]. Головним недоліком 

цієї формули є неможливість визначення факторів, які вплинули на рентабель-

ність власного капіталу. Орієнтуючись на показники прибутковості капіталу, 

модель також не враховує довгострокові ефекти інвестицій в маркетинг і ризики, 

через що існує необхідність в моделюванні грошових потоків підприємства та 

розрахунок ефективності на основі відповідних показників (NPV, IRR та ін.). 

Обмеженням даної формули є те, що вона застосовується переважно для стабі-

льних і повільно мінливих ринків та не розглядає фактори зміни зовнішнього се-

редовища, можливі ризики, становище стратегічних господарських одиниць в 

портфелі підприємства та ін. Враховуючи вищевказані особливості, модель Дю-

пона можна використовувати в маркетингу, головним чином, в поточному 

плануванні, під час обгрунтування потреби в ресурсах та розробки заходів в 

рамках комплексу маркетингу. 

Оцінка ефективності маркетингу на основі витрат є досить складним зав-

данням, адже не завжди надається можливість визначити кількісний ефект, який 

одержується за рахунок маркетингових заходів. Проте, існує безліч різних 

підходів щодо вирішення даної проблеми, що дозволяє виділити якісні та 

кількісні методи оцінки ефективності маркетингової діяльності [15,16,17,18]. 

Якісні методи передбачають використання маркетингового аудиту, в ході якого 

здійснюється всебічний аналіз зовнішнього середовища організації, а також всіх 

загроз і можливостей. При цьому можна виділити дві області маркетингового 

контролю: маркетинговий контроль, орієнтований на результати, і маркетинг-

аудит, тобто аналіз якісних сторін діяльності організації. 

Кількісні методи оцінки ефективності маркетингу вимагають порівняння 

витрат на маркетинг з отриманим валовим прибутком і витрат на рекламу з обся-

гом продажів. Такий підхід характеризуює кінцеві фінансові результати 

діяльності організації. У загальному вигляді ефективність маркетингової 

діяльності (індекс прибутковості) визначають як відношення сукупного дискон-

тованого прибутку, отриманого від реалізації маркетингових заходів в кожному 

році розрахункового періоду, до сукупних дисконтованих витрат щодо 
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здійснення цих заходів. Таким чином, маркетингова діяльність ефективна, якщо 

індекс прибутковості більше ставки на капітал. Проведення аналізу 

прибутковості та аналізу витрат є одним з варіантів кількісного методу оцінки 

ефективності маркетингу.  

Оцінюючи витрати на маркетинг, необхідно визначити параметри, які ха-

рактеризують діяльність маркетингового підрозділу – обсяги реалізації, частку 

ринку підприємства, маржинальний та чистий прибуток (у табл. 1). При цьому, 

обсяг реалізації (чистий дохід) є комплексним показником і відображає не тільки 

продуктивність зусиль з реалізації товару, але й справедливість обраної ціни, і, 

найголовніше, відповідність продукції цільовій групі споживачів. Динаміка об-

сягу продажів – це індикатор стану організації на ринку, її частки і тенденцій 

зміни.  

Слід також зазначити, що самостійне місце в аналізі структури маркетин-

гових витрат та оцінці потенціалу розвитку підприємства відводиться аналізу 

точки беззбитковості. Самоокупний обсяг реалізації продукції є індикатором 

можливостей маневру організації на ринку. 

Таблиця 1. Кількісні критерії ефективності діяльності маркетингових відділів 
[19, с.335] 

Функції маркетингових відділів Показники ефективності діяльності  
маркетингових відділів 

Маркетингові дослідження Валовий прибуток, обсяг продажу (в грошо-
вому та натуральному вираженні) 

Прогнозування обсягу продажу Обсяг продажу 
Планування виробничої стратегії та випуску продукції Обсяг продажу 
Розроблення нових продуктів і вдосконалення тих, що 
випускаються 

Обсяг продажу 

Ціноутворення Частка ринку, валовий прибуток  
Упаковка, вибір торгової марки Збільшення обсягу продажу 
Товарні запаси Кількість оборотів товарних запасів, оборот 

товарних запасів у днях 
Розподіл товарів Обсяг продажу 
Стимулювання продажу Збільшення обсягу продажу 
Збут продукції – підтримка зацікавленості працівників 
маркетингових відділів 

Обсяг продажу 

Реклама Збільшення обсягу продажу 
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В сучасних моделях оцінки маркетингу на промислових підприємствах лан-

цюжок маркетингової ефективності має наступну послідовність: маркетингові 

активи (активи бренду, клієнтська база, партнерські відносини) – маркетингові 

результати – вартість бізнесу [20, с.197]. Маркетингові інвестиції призводять до 

збільшення маркетингових активів, які оцінюються показниками ступені взаємо-

дії: поінформованість про бренд, ставлення до бренду, сприйняття ризику, рівень 

довіри і рівень лояльності. Розглянутий ланцюжок оцінки маркетингової ефекти-

вності дозволяє визначити взаємопов'язані показники, які враховуються під час 

фінансової оцінки та в процесі управління, оскільки дозволяє встановити зв'язок 

між маркетинговими стратегіями та діями, їх результативністю на ринку, фінан-

совими показниками та вартістю бізнесу підприємства. Особливість даного 

підходу – це розгляд маркетингових заходів окремо від загального стану 

підприємства, який відображається в його активах, позиції на ринку, 

фінансовому становищі та ринкової вартості. Таким чином, формуються дві 

паралельні, але взаємопов'язані на кожному рівні ланцюжки дій і результуючих 

показників. 

Отже, аналіз ефективності маркетингової діяльності, в першу чергу, пов'я-

заний з розробкою системи показників та їх оцінкою, тому методика аналізу 

ефективності маркетингових витрат повинна бути заснована на єдиній системі 

фінансових та нефінансових показників. Найбільш дієвиим методом аналізу 

ефективності маркетингової діяльності є функціонально-вартісний аналіз (ФВА), 

який передбачає застосування точних фінансових показників витрат на марке-

тинг. Під ФВА розуміється евристичний метод системного дослідження функцій 

процесів та інших об'єктів, спрямований на оптимізацію їх фінансово-

економічних параметрів [12, с.116]. Функціональний підхід передбачає застосу-

вання витратного підходу, адже рівень витрат зумовлює прибутковість підпри-

ємства. Витрати поділяють на виправдані (необхідні) і необгрунтовані (холості), 

що виявляються в ході аналізу та вимагають зниження. 

Головним завданням проведення ФВА ефективності маркетингової 

діяльності є досягнення згоди між виробниками та споживачами, що 

виражається в ступені реалізації комплексу маркетингу і витратами, які супро-

воджують цей рівень. В даній ситуації можна виділити три варіанти рішення:  
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− зменшення витрат за умов збереження ступеня реалізації комплексу 

маркетингу; 

− зростання рівня реалізації комплексу маркетингу при збереженні 

заданого розміру витрат; 

− збільшення ступеня реалізації при відносному скороченні витрат. 

В умовах застосування ФВА комплекс маркетингу досліджується у вигляді 

безперервного процесу реалізації системи взаємозалежних функцій. Контроль 

маркетингових витрат починається з вивчення бухгалтерського звіту фірми, 

потім виконується перерахунок витрат фірми за певний термін часу за 

функціями маркетингу (маркетингові дослідження, розроблення нових товарів, 

реклама та стимулювання продажу, розроблення торгової марки, збут, послуги 

споживачам, планування та контроль маркетингової діяльності тощо) [21, с.300]. 

Також можливим є розподіл функціональних витрат маркетингу за окремими 

товарами підприємства, який дає можливість розраховувати витрати на марке-

тинг за кожним критерієм та їхню частку в загальній сумі функціональних ви-

трат. 

Умовою ефективної маркетингової діяльності є формування системи марке-

тингових показників з урахуванням їхніх взаємозв’язків та ієрархії [22, с.16]. На 

першому рівні цієї ієрархії вимірюється рентабельність інвестицій в маркетинг 

відповідно до мети промислового підприємства – максимізації прибутку. Най-

більш вагомі показники ефективності маркетингу – конверсія в електронній ко-

мерції і розмір витрат на здійснення продажів – ґрунтуються на трьох показни-

ках другого рівня цієї ієрархії, які містять елементи віддачі капіталовкладень, – 

вартість залучення споживачів, їх кількість та маркетингові витрати. Третій рі-

вень ієрархії охоплює показники результатів маркетингових заходів підприємст-

ва, які слід розуміти як зворотню інформацію, необхідну для модифікації страте-

гії з урахуванням цілей маркетингової програми. 

Результати досліджень, проведених Accenture [23, c.142], Сабецькою Т. [24] 

та Непомнящим Є. Г. [25, с.98] дозволяють класифікувати показники ефективно-

сті витрат на маркетинг промислових підприємств відносно вартісного, інвести-

ційного та в цілому стратегічного підходів до аналізу маркетингових витрат (у 

табл. 2).  
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Таблиця 2. Класифікація показників ефективності витрат на маркетинг [складено 
на основі дж. 23, 24, 25] 

Найменування Економічний зміст 
І. Показники повернення маркетингових інвестицій (інвестиційний підхід) 

Показник реакції частка постійних споживачів, що характеризує ставлення споживачів 
до конкретного підприємства або товарної категорії та відображає рі-
вень лояльності споживачів 

Показник генерації 
надходження 

різниця між надходженнями грошових коштів та їх витрачанням до 
середньої вартості активів підприємства 

Показник утримання 
клієнтів 

час тривання зв'язку клієнта з підприємством 

Показник генерації 
прибутку 

беззбитковий розмір прибутку, необхідний для сплачення податкових 
платежів, покриття інфляційного зростання цін елементів оборотного 
капіталу; збільшення доходів працівників, акціонерів та інвесторів; 
створення фонду розвитку підприємства тощо 

ІІ. Показники співвідношення витрат і результатів щодо цілей діяльності підприємства 
(стратегічний підхід) 

Показники 
комерційної 
(фінансової) 
ефективності 

враховують фінансові наслідки реалізації маркетингових заходів для 
підприємства 

Показники бюджет-
ної ефективності 

відображають фінансові наслідки маркетингових дій для місцевого та 
державного бюджетів 

Показники 
економічної 
ефективності 

враховують витрати й результати, пов'язані з реалізацією маркетинго-
вих заходів, які виходять за межі прямих фінансових інтересів підпри-
ємства і припускають вартісний вимір 

ІІІ. Внутрішні показники результативності проведення маркетингових заходів (вартісний 
підхід) 

Питома вага маркети-
нгового персоналу в 
штатному розкладі 

відображає частку працівників, які виконують маркетингові функції, в 
загальній чисельності персоналу підприємства 

Питома вага витрат 
на маркетинговий 
персонал в фонді за-
робітної плати 

частка заробітної плати, яку отримують працівники маркетингового 
відділу, у загальному фонді заробітної плати підприємства 

Рентабельність витрат 
на просування і збут 

характеризує ефективність збутових витрат і розраховується як спів-
відношення суми прибутку від реалізації продукції до суми витрат на 
просування і збут 

Рентабельність мар-
кетингових витрат 

співвідношення суми прибутку від реалізації продукції і загального 
обсягу витрат на маркетинг, що ілюструє ефективність реалізованих 
підприємством маркетингових заходів 

Коефіцієнт затова-
рення 

розраховується як співвідношення зміни залишку готової продукції та 
обсягу реалізації продукції підприємства 

Наведений огляд методичних підходів до оцінки ефективності маркетинго-

вої діяльності свідчить про те, що більшість з них не охоплюють комплекс дже-

рел маркетингової продуктивності та є більш придатними для досягнення різних 
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цілей оцінки: від надання кількісних оцінок ефектів маркетингових заходів до 

інтегральної оцінки маркетингової діяльності. Кожний з розглянутих методів має 

свої переваги і недоліки. Так, інвестиційний підхід управління маркетинговими 

витратами передбачає всебічний контроль за грошовими надходженнями підп-

риємства, проте аналізується лише беззбитковий рівень валового прибутку. За-

звичай сума інвестицій розподіляється серед конкретних маркетингових заходів, 

кожен з яких має свій рівень повернення капіталовкладень. За допомогою показ-

ників повернення маркетингових інвестицій можна обчислити необхідний розмір 

витрат для максимального відгуку цільової аудиторії та використовувати його як 

своєрідний еталон оцінки результативності комунікаційної політики. Таким чи-

ном, ефективність маркетингу виміряється показниками взаємозв’язку зі спожи-

вачами, при цьому внутрішні складові маркетингової діяльності, такі як товарна, 

цінова політики та ін. до уваги не беруться. За умов використання стратегічного 

підходу під час дослідження результативності витрат на маркетинг слід відміти-

ти ретельний фінансовий аналіз маркетингової діяльності з врахуванням наслід-

ків для підприємства, держави, зовнішнього середовища підприємства. Однак, 

ігнорується значення нефінансових показників маркетингових заходів, що не до-

зволяє якісно оцінити ефективність маркетингу. Вартісний підхід, на погляд ав-

тора, найбільш адаптований до вітчизняних промислових підприємств, адже 

внутрішні показники охоплюють як діяльність відділів маркетингу і збуту, так і 

взаємовідношення підприємства з цільовим ринком. 

Висновки. Таким чином, ефективність витрат на маркетинг характеризу-

ється ступенем задоволення споживача виробленим продуктом, його функціона-

льними властивостями, ефективністю використовуваних технологій, оптималь-

ною структурою залучених ресурсів, ефективністю бізнес процесів, системи 

управління та організаційної структури компанії. Комплексність аналізу марке-

тингової результативності передбачає управління маркетинговими витратами 

підприємства не тільки на стадії вивчення ринків збуту, але й по всьому ланцю-

жку життєвого циклу продукту: дизайн, дослідне виробництво, випробування, 

закупівлі, організація виробництва, збут, сервісне обслуговування, і утилізація. 

Особливу увагу слід приділяти аналізу та контролю неекономічних показників 

ефективності маркетингової діяльності, адже наслідки їх ігнорування фінансово 

відчутні для промислового підприємства, перш за все, у вигляді негативної тен-

денції зниження розміру валового прибутку.  
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Анализ подходов к определению эффективности маркетинговых затрат на промышлен-
ных предприятиях / Руденко Ю. В. // Вісник НТУ «ХПІ». Серія: Актуальні проблеми управління та 
фінансово-господарської діяльності підприємства – Харків: НТУ «ХПІ». – 2012 . – № 56(962). – С. 152–
162. – Бібліогр.: 25 назв. 

В работе представлена система оценки маркетинговой деятельности на основе диагностики 
центров возникновения маркетинговых затрат. Проанализированы методы и подходы к эффективности 
маркетинговых затрат на промышленных предприятиях. Рассмотрены средства измерения результа-
тивности маркетинга и предложена классификация показателей эффективности маркетинговых затрат. 

Ключевые слова: маркетинговые затрты, эффективность маркетинговых затрат, показатели 
эффективности маркетинговой деятельности, рентабельность инвестиций в маркетинг. 

The author presents the evaluation system of marketing activities based on diagnosing the center of 
marketing costs. Also he analyses the methods and approaches to marketing costs’ efficiency at industrial 
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enterprises. He examines the means of measuring marketing effectiveness and proposes the classification of 
indicators marketing costs’ performance. 

Keywords: marketing costs, effectiveness of marketing expenses, the performance of marketing 
activities, marketing ROI. 

УДК 005. 95/. 96(075. 8) 

Н. І. CИТНИК, канд. біол. наук, доц., НТУУ «КПІ», Київ  

ТАКСОНОМІЯ ТИПІВ ОРГАНІЗАЦІЙНОЇ КУЛЬТУРИ 
В дослідженні розроблена таксономія типів організаційної культури, що базується на співвідношенні 
двох факторів: сприйнятливість до змін та внутрішня інтегрованість. В залежності від рівня розвитку 
виділених факторів пропонується розрізняти слабку, консервативну, розмиту, сильну і помірно розви-
нену організаційні культури.  

Ключові слова: організаційна культура, таксономія, сприйнятливість до змін, внутрішня інте-
грованість.  

Вступ. Феномен організаційної культури (далі – ОК) привертає постійну 

увагу фахівців з менеджменту і практиків. Вважається загальновизнаним, що ОК 

є важливим компонентом внутрішньоорганізаційного середовища, який впливає 

на стан і розвиток людських ресурсів, реалізацію стратегічних планів, конкурен-

тоспроможність, комерційний успіх та імідж організації.  

Різним аспектам ОК присв’ячені численні роботи західних і вітчизняних 

вчених, зокрема, Е. Шейна, Р. Рютенгера, Г. Хофстеда, Д. Шварца, Ф. Тромпена-

арса, Ч. Хенді, К. Камерона і Р. Куінна, Р. Льюіса, О. Кібанова, С. Шекшні, 

О. Грішнової, А. Колота, І. Мажури та ін.  

Водночас, питання управління ОК, тобто формування і цілеспрямованої 

зміни ОК в напрямку, що в найбільшій мірі забезпечує її відповідність цілям ор-

ганізації, залишається дискусійним. Це пов’язано як з об’єктивною складністю і 

багатогранністю феномену ОК, так і відсутністю достатньо універсальних, об-

ґрунтованих і водночас практично прийнятних параметрів діагностики ОК. Роз-

роблення таких параметрів є актуальним і вимагає подальших досліджень.  

Аналіз останніх досліджень та літератури. Дослідження ряду авторів 

спрямовані на виявлення найбільш загальних характеристик ОК і ґрунтуються на 

розумінні ОК як складного системного утворення, елементи якого розташовані 

на декількох ієрархічно пов’язаних між собою рівнях. Такі уявлення розвива-

ються в роботах П. Кука, Е. Шейна, Г. Еквалла та ін. [2, 4-6]. Зокрема, Е. Шейн 

уявляє ОК як трьохрівневе утворення [4, 6]. Її нижчий рівень формують глибинні 

колективні уявлення, тобто комплекс поглядів відносно людей, організації і се-

редовища, в якій організація працює. Другий рівень представлений цінностями, 

що визначають колективну думку членів організації про те, як потрібно працю-

вати. Артефакти і створені образи вважаються третім, поверхневим рівнем ОК. 
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