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УДК 658.8.003.13
Курдиш Р. Ф., потапова Н. А. Напрямки підвищення ефективності управління маркетинговою діяльністю підприємства

Метою статті є дослідження та розробка науково-теоретичних засад і практичних рекомендацій щодо вдосконалення ефективності маркетинго-
вої діяльності підприємств. Визначено основні принципи ефективності маркетингової діяльності, обґрунтовано застосування методів оцінки ефек-
тивності маркетингу. У результаті дослідження було рекомендовано шляхи щодо покращення ефективної маркетингової діяльності підприємств. 
Отримані результати аналізу ефективності маркетингової діяльності будуть використані у подальших дослідженнях з метою виявлення резервів 
підвищення ефективності маркетингової діяльності підприємств молокопереробної промисловості та апробації їх на відповідних підприємствах.
Ключові слова: ефективність управління, критерії економічної ефективності, результативність маркетингової діяльності.
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эффективности управления маркетинговой деятельностью пред-
приятия

Целью статьи является исследование и разработка научно-теорети-
ческих основ и практических рекомендаций по совершенствованию 
эффективности маркетинговой деятельности предприятий. Опреде-
лены основные принципы эффективности маркетинговой деятельно-
сти, обосновано применение методов оценки эффективности марке-
тинга. В результате исследования были рекомендованы меры по улуч-
шению эффективной маркетинговой деятельности предприятий. 
Полученные результаты анализа эффективности маркетинговой 
деятельности будут использованы в дальнейших исследованиях с це-
лью выявления резервов повышения эффективности маркетинговой 
деятельности предприятий молокоперерабатывающей промышлен-
ности, а также апробации их на соответствующих предприятиях.
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efficiency of the marketing activities of enterprises. The basic principles of 
the efficiency of marketing activities have been determined, application of 
methods for evaluation of the marketing efficiency has been substantiated. 
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Забезпечення ефективності функціонування віт-
чизняних господарюючих суб’єктів агробізнесу в 
сучасних умовах безпосередньо залежить від по-

будови на підприємстві чіткої економічно обґрунтова-
ної системи маркетингу.

Ключовими в маркетинговій діяльності підпри-
ємства, як важливої складової його управління, на наш 
погляд, є оцінка ефективності маркетингу та критерії її 
визначення.

Створення цілісної системи маркетингу, розробка 
та налагодження механізмів щодо ефективного управ-
ління нею на підприємствах є актуальними завданнями 
галузі.

У працях відомих вітчизняних і закордонних уче-
них, зокрема Н. Бєлінської [2], А. Длігача [3], Н. Еріашві-
лі, А. Короткова, О. Кітової [4], Є. Ткаченка [7], Ю. Цип-
кіна та ін. узагальнено передовий досвід та ідеї у сфері 
управління маркетингом, сформульовано шляхи підви-
щення його ефективності.

Роботи вказаних авторів зробили вагомий внесок 
у дослідження розвитку маркетингу на підприємствах, 
але аналіз їх діяльності дає підстави робити висновки 
про невисоку ефективність управління маркетингом.

Мета статті полягає в розробці науково-теоретич-
них засад і практичних рекомендацій щодо підвищення 
ефективності маркетингової діяльності підприємств. 

У широкому розумінні критерієм економічної 
ефективності виробництва є співвідношення результа-
тів та витрат, затрачених для досягнення цих результатів 
[1, с. 242]. Це величина відносна, вона показує, наскіль-
ки вдало господарюючий суб’єкт веде свою діяльність.

Бєлінська Н. С. вважає, що в капіталістичному сві-
ті категорія «економічна ефективність виробництва» 
тотожна прибутку, але власнику засобів виробництва 
(підприємцю) не байдуже, якими зусиллями досягаєть-
ся позитивний результат. Ця економічна категорія ви-
значається всіма витратами суспільної праці. Поняття 
«ефективність» показує співвідношення витрат і резуль-
татів. Це величина відносна, вона вказує на вміле веден-
ня господарства, яке і приведе зрештою до одержання 
прибутку [2, с. 16].

А. О. Длігач серед наявних проблем сучасного 
маркетингу передусім виділяє низьку орієнтованість 

маркетингу на показники успішності бізнесу (прибутко-
вість, капіталізацію, показники повернення інвестицій) 
[3, с. 45].

Отже, ефективністю маркетингової діяльності під-
приємства, виходячи з вищесказаного, є співставлення 
результатів маркетингової діяльності та витрат на мар-
кетинг.

Управлінням ефективністю маркетингу (Marketing 
Performance Management, MPM) називається сукупність 
процесів, методологій, метрик і програмного забезпе-
чення, необхідних для вимірювання й управління ефек-
тивністю маркетингової діяльності організації [4, с. 19].

Ефективність управління маркетинговою діяль-
ністю підприємства входить до складу системи 
управління маркетингом та є складовою управ-

ління ефективністю усього підприємства. Таким чином, 
принципи управління ефективністю маркетингової ді-
яльності можна розглядати як принципи управління 
маркетинговою діяльністю та принципи ефективності 
діяльності підприємства.

Висока результативність маркетингової діяльно-
сті може бути отримана в результаті дотримання таких 
принципів ефективності управління маркетингом: вза-
ємної вигідності, стратегічної орієнтації, індивідуалі-
зації попиту, інтегрованих маркетингових комунікацій 
(IMC), бенчмаркетингу (рис. 1).

1. Принцип взаємної вигідності можна віднести до 
найосновніших, оскільки він походить від основної «точ-
ки опори» маркетингу, яка ґрунтується на тому, що люди 
купують не просто товари або послуги – вони купують 
користь, яку очікують отримати від товару чи послуги. 
Звідси походить вираз «люди купують вирішення своїх 
проблем». Вирішення проблем споживачів через пропо-
зицію продуктів, що задовольняють їхні потреби, веде до 
довгострокового успіху організації та приносить користь 
суспільству в цілому, тому що такий обмін буде вигідним 
для обох сторін. Взаємна вигода від угоди буде служити 
причиною бажання її повторення в майбутньому.

Довгостроковий успіх організації залежить не тіль-
ки від взаємовідносин виробників та споживачів продук-
ції, адже в його основі лежить управління динамічною 
мережею внутрішніх і зовнішніх відносин (маркетинг 

Взаємної
вигідності

Принципи
ефективності

маркетингової
діяльності

Бенмаркетингу

Стратегічної
орієнтації

Індивідуалізації
попиту Інтегральних

маркетингових
комунікацій

(ІМС)

 

 

 

 

 

Рис. 1. принципи ефективності маркетингової діяльності
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взаємовідносин). До перших належать відносини в орга-
нізації, до других – відносини з постачальниками, заці-
кавленими особами, оточенням і навіть конкурентами.

2.. Принцип стратегічної орієнтації ґрунтується на 
принципах «довгостроковості» у напрямках розвит ку під-
приємства. Цей принцип і досі є дуже актуальним, оскіль-
ки вітчизняні підприємства все ж орієнтуються більше на 
збутову концепцію, а не на концепцію орієнтації.

3. Принцип індивідуалізації попиту акцентується 
на взаємозв’язках підприємства з його цільовою аудито-
рією з урахуванням потреб кожного окремого покупця, 
що дозволяє підприємству вивчити потреби кожного 
клієнта, враховуючи це при розробці та поданні продук-
ту. Основу системи індивідуалізації попиту становить 
маркетинг взаємовідносин, що включає механізми, які 
підтримують відносини з клієнтами. Метою організації 
є побудова системи партнерських відносин з міцними, 
тривалими взаємовідносинами із зацікавленими гру-
пами людей чи організаціями. Прикладом маркетингу 
взаємовідносин може служити індивідуальна робота з 
покупцями, розсилка їм СМС-повідомлень та інших за-
ходів, що приводять до лояльності останніх.

4. Принцип інтегрованих маркетингових комуні-
кацій (IMC) передбачає інтеграцію маркетингових кому-
нікацій споживачів і пристосування сучасних техноло-
гій до їхніх потреб. До IMC можуть входити інтерактив-
ний маркетинг, телемаркетинг, PR (паблік рилейшнз) та 
інші види комунікацій. Причому важливе значення для 
IMC відіграє саме PR, оскільки, у тому числі і внаслідок 
активізації нових каналів розповсюдження інформації 
(інтернет-технології, інтерактивні ЗМІ і т. ін.), імідж та 
популярність у суспільстві товаровиробника та того, 
хто його представляє, відіграє усе вагомішу роль.

5. Принцип бенчмаркетингу. Бенчмаркетинг (бенч-
маркінг, benchmarking) – це процес вивчення і оцінки то-
варів, послуг, менеджменту і досвіду тих компаній, які є 
визнаними лідерами в сегменті, області [5].

Використання даного принципу необхідно для віт-
чизняних підприємців, оскільки цілком очевидно, 
що по багатьох позиціях ми поступаємося про-

відним фірмам і компаніям світу. Та лише копіювання 
такого досвіду є недостатнім, необхідно його пристосу-
вання до національних особливостей та вдосконалення 
різноманітних ідей. Багато прикладів вдалого застосу-
вання бенчмаркетингу можна спостерігати в Японії по 
запозиченню, вдосконаленню та втіленню в життя ідей, 
вишукуваних у різних країнах світу. Так, відомі випадки 
масового скуповування журналу «Наука и жизнь» та на-
віть запозичення ідей в автомобілебудуванні японцями 
в колишнього СРСР.

Основні правила організації системи бенчмаркін-
гу полягають у такому:
 взаємності: бенчмаркетинг передбачає діяль-

ність, засновану на взаємних відносинах, згоді 
й обміні даними, котрі забезпечують виграш-
ну ситуацію для обох сторін, але в бенчмарке-
тинговому альянсі будь-який партнер повинен 
бути упевнений в інших, і тільки дотримання 

правил гри всіма учасниками гарантує хоро-
ший результат ринкової взаємодії;

 аналогії: оперативні процеси з партнерами по-
винні бути схожими. Аналогія процесів і вста-
новлення критеріїв відбору партнерів по бенч-
маркетингу – це те, від чого залежить комер-
ційний успіх;

 вимірі: бенчмаркетинг – це порівняння харак-
теристик декількох підприємств з метою об'єк-
тивної оцінки того, чому існують відмінності в 
характеристиках і як досягти їх оптимального 
значення. Найважливішим при цьому вважа-
ється виділення ключових характеристик, що 
впливають на ефективність процесу;

 достовірності: бенчмаркетинг повинен вико-
нуватися на основі фактичних даних і виваже-
ної інформації, а не на основі інтуїції.

Таким чином, процес бенчмаркетингу по форму-
ванню оптимальних маркетингових стратегій повинен 
відбуватись системно та комплексно на основі вдалих 
досягнень конкурентів по збуту продукції.

Як уже зазначалося, ефективність показує спів-
відношення витрат і результатів. Такий підхід 
доцільно застосовувати, зіставляючи окремі 

складові маркетингових витрат (витрати на рекламу, 
маркетингові дослідження, стимулювання збуту і т. ін.) 
з обсягом реалізованої продукції, а потім аналізувати 
величину та динаміку таких співвідношень.

Ця методика – зрозуміла та зручна, але на прак-
тиці її важко застосувати у зв’язку з тим, що результат, 
отриманий від маркетингової діяльності, важко відокре-
мити від загального результату, досягнутого зусиллями 
всього підприємства. У такому випадку, на нашу думку, 
доцільно було б як показники ефективності розгляну-
ти показники якості маркетингу. У науковій літературі 
можна знайти значну їх кількість, але в даний час на 
практиці комплексне оцінювання якості маркетингу ще 
не набуло належного поширення. Насправді ж, врахову-
ючи першочерговість задоволення потреб споживачів, 
для визначення ефективності маркетингової діяльнос-
ті підприємства було б доречно зіставити рівень якості 
пропонованої продукції та витрати. Якість маркетингу 
можна визначити виходячи зі здатності маркетингом 
виконувати свої функції за напрямками: надійності та 
своєчасності постачання продукції; сталості зв’язків 
та довіри споживачів; участі у розв'язанні складних со-
ціальних завдань соціального захисту, формуванні со-
ціальної інфраструктури в районах місцезнаходження 
підприємств; позитивного іміджу підприємств і т. ін.

Важливо відзначити, що одиничні показники якості 
маркетингу, що розглянуто вище, хоч і можна використо-
вувати у вузькому аспекті, все ж варто використовувати у 
комплексі – системою показників якості маркетингу.

Незалежну експертизу якості маркетингу здійснює 
міжнародна організація Marketing Quality Assurance Ltd 
(MQA). Оцінює якість маркетингу MQA за 35 стандар-
тами, які розділені за трьома напрямами: орієнтація на 
споживача; ділові, маркетингові та збутові плани; відпо-
відальність керівництва [6].
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Ткаченко Є. [7] для всебічної оцінки маркетингової 
ефективності рекомендує спиратися на групу показни-
ків, що відображають різні цілі, які може переслідува-
ти компанія. Та все ж на конкретному підприємстві він 
радить вибрати один або кілька показників, які будуть 
оцінювати вплив маркетингу [7, с. 48]. Далі автор радить 
оцінку ефективності маркетингу проводити за допомо-
гою таких методів: експеримент (тестування) та статис-
тичне моделювання, що детально описані у [7].

Іншим підходом до оцінки ефективності марке-
тингової діяльності є методика експертного оцінюван-
ня. Експертне оцінювання є одним з основних способів 
оцінювання складних завдань комплексної оцінки впли-
ву різнотипових критеріїв на результат, оскільки саме 
воно дозволяє одночасно враховувати велику кількість 
неспівставних чинників, сформувати різносторонній 
погляд на об’єкт дослідження та прийняти обґрунтоване 
управлінське рішення по конкретному питанню [8].

Для визначення впливу факторів можна рекомен-
дувати метод розстановки пріоритетів, а як спосіб ви-
ведення суджень – метод парних порівнянь. 

При кількісному визначенні впливу комплексу 
маркетингу на прибуток підприємства існує метод роз-
становки пріоритетів. З його допомогою можна вирішу-
вати різні економічні завдання, у т. ч. і при недостатній 
вихідній інформації або при повній її відсутності. Однак, 
хоч застосування методу й ефективне при розрахунку 
впливу комплексу маркетингу на прибуток підприєм-
ства, він ще не набув широкого розповсюдження. 

Процедура проведення методу парних порівнянь 
заснована на тому, що всі ознаки попарно порівнюються 
між собою, причому кожна наступна оцінка не пов'язана 
з попередньою. Усі ці оцінки складають матрицю пар-
них переваг, при обробці якої отримують вагові значен-
ня коефіцієнтів комплексу маркетингу. Кількісна оцінка 
комплексу маркетингу отримується в результаті запов-
нення фахівцями підприємства певних анкет.

ВИСНОВКИ
Існують різні шляхи (напрямки, чинники) вдоско-

налення маркетингової діяльності підприємства. Під 
вдосконаленням маркетингу розуміється підвищення 
його якості та ефективності. 

При виборі тих чи інших напрямків удосконален-
ня маркетингу на підприємстві визначають їх вплив на: 
виконання цільових програм, економічність, оператив-
ність і надійність системи маркетингу; на підвищення 
її конкурентоспроможності; на стійке позиціонування 
підприємства і його товарів (послуг) на ринку; на стано-
вище підприємства в конкретному середовищі і т. д. 

Підсумовуючи результати досліджень, виділимо 
такі чинники підвищення ефективності маркетингу, не 
заперечуючи водночас того факту, що всі чинники вдо-
сконалення маркетингу повинні реалізовуватися комп-
лексно.

1. Створення цілісної, гнучкої системи марке-
тингу, яка була б адаптивною і сприйнятливою до попи-
ту споживачів, змін кон'юнктури ринку, маркетинговим 
інноваціям, сервісу та обслуговуванню, міжнародному 
бізнесу т. ін. Забезпечення єдності системи і високий 

науково-технічний рівень функціональних підсистем, 
що утворюють її.

2. Удосконалення організаційного механізму 
маркетингу. Одна зі складових даного напрямку – раціо-
налізація структури управління, що передбачає поліп-
шення регламентування, нормування та контролювання 
процесу маркетингу. Найбільш прогресивними струк-
турами управління на сучасному етапі є програмно-
цільові, орендно-кооперативні та галузеві. Досвід свід-
чить про доцільність цільового та програмно-цільового 
маркетингу, використання матричних моделей і карт, 
норм і стандартів маркетингового процесу. Пріоритет-
ним є вдосконалення організаційного механізму марке-
тингу за рахунок розширення кооперування та інтегру-
вання маркетингових функцій в рамках об'єднання або 
в масштабі різних підприємств.

3. Забезпечення раціонального використання 
маркетингових функцій організації за рахунок чіткого 
розподілу посадових функцій між працівниками управ-
ління та виробництва. Необхідно також у практичній 
роботі покращувати координацію і регулювання проце-
су виконання маркетингових функцій. 

4. Поліпшення кадрової політики. Підприєм-
ствам слід багато уваги приділяти підготовці, перепід-
готовці маркетологів, підвищенню їх кваліфікації. Також 
важливим є питанням маркетингової підготовки фахів-
ців і керівників немаркетингових підрозділів підпри-
ємств. Позитивно себе зарекомендували підвищення 
кваліфікації у вишах, на передових підприємствах, особ-
ливо – за кордоном, а також обмін досвідом на різних 
конференціях, семінарах тощо. Цікавим також є досвід 
окремих підприємств з атестації кадрів, коли всебічно 
вивчається, аналізується та оцінюється маркетингова 
діяльність працівників.

5. Автоматизація маркетингової діяльності пе - 
редбачає широке застосування спеціальних комп’ю-
терних програм і технічних рішень для автоматизації 
маркетингових процесів на підприємстві. Особливо 
важливою автоматизація маркетингової діяльності є в 
управлінні маркетингом. Результатом застосування ав-
томатизованої системи управління маркетингом є виро-
блення високоякісних маркетингових рішень, завдяки 
яким маркетинг стає ефективнішим. Можна виділити 
для використання на підприємствах, і не тільки великих, 
такі групи програм автоматизації маркетингу: Integrated 
Marketing Management – клас програмних продуктів, 
що використовуються як платформа для автоматизації 
маркетингових процесів компанії, починаючи від збору 
і аналізу інформації про клієнтів і закінчуючи складан-
ням планів, бюджетів, управлінням маркетинговими 
ресурсами, виробництвом і аналізом маркетингової 
ефективності; Marketing Resource Management – систе-
ма, призначена для автоматизації адміністративних за-
вдань маркетингу, пов’язаних з бюджетуванням, плану-
ванням і звітністю, створенням замовлень на рекламну 
продукцію, веденням єдиної бази даних за продуктами 
та послугами і т. ін.

6. Інноваційна діяльність у процесі маркетингу. 
Світовий досвід переконливо доводить високий рівень 
конкуренції, спричинений намаганням якомога краще 
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задовольнити запити споживачів, що спонукає підпри-
ємства оперативно знаходити недостатньо задоволені 
споживацькі запити чи формувати їх, розробляти, ви-
готовляти і просувати на ринку нову (модернізовану) 
продукцію, яка задовольнить ці запити повніше і ефек-
тивніше, ніж конкурентні товари.

7. Удосконалення управління маркетингом пе-
редбачає створення (удосконалення) науково обґрунто-
ваної, продуктивної моделі управління маркетингом і 
організацію раціонального її функціонування.                
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