
М
А

Р
К

Е
ТИ

Н
ГО

В
І 

ТЕ
Х

Н
О

Л
О

ГІ
Ї

46 №2 s 2013

УДК 331.105

СТРАТЕГІЧНІ ОРІЄНТИРИ МАРКЕТИНГОВОЇ
ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА

НАДІЯ ЯЗВІНСЬКА
канд. екон. наук,

кафедра промислового маркетингу
НТУУ «Київський політехнічний інститут»

Анотація. В статті показано, що системне управління маркетингом підприємства
починається з формування системи показників ефективності маркетингу та системи
маркетингових цілей підприємства. Саме наявність цих систем на підприємстві інтен-
сифікує реалізацію аналітичної, планувальної, організаційної та контрольної функцій
управління маркетингом та дозволяє маркетологам легко та гнучко визначати рента-
бельність маркетингової діяльності її складових та окремих маркетингових заходів.
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Вступ

Багато вітчизняних підприємств сьо-
годні визнають важливість маркетинго-
вої діяльності в забезпеченні високих
економічних показників діяльності під-
приємства та його розвитку. Проте спря-
мованість маркетингової діяльності,
функції та задачі які потребують вирі-
шення в процесі маркетингової діяль-
ності для багатьох підприємств залиша-
ються дискусійними. Й досі часті випад-
ки, коли маркетингова діяльність під-
приємств зводиться до інформаційної
підтримки продаж, забезпечення підпри-
ємства ринковою інформацією та забез-
печення споживачів інформацією про
товари та послуги підприємства, підго-
товки торгових пропозицій та супровід
продаж на тактичному рівні. Така спря-
мованість маркетингової діяльності під-
приємства відповідає моделі присутності
маркетингу, яка називається «маркетин-
гові послуги» [7]. Дана модель дозволяє
здійснювати окремі, часто розрізнені

маркетингові функції підприємства, але
не забезпечує системності маркетингу і,
відповідно не дозволяє маркетингу суттє-
во впливати на підвищення прибутко-
вості підприємства, його валові продажі,
ринкові позиції, розвиток. 

Для багатьох підприємств задачі які
покладаються на маркетинг не відповіда-
ють повноваженням маркетологів, які
обмежуються операційним рівнем та рів-
нем тактичного планування. 

Важливою передумовою такого стану
речей є відсутність вибудованої чіткої
системи маркетингових ROI підприєм-
ства. Це не лише зменшує можливості
маркетингу на підприємствах, але навіть
не дозволяє адекватно оцінити результа-
тивність та ефективність робіт та зусиль,
які виконуються фахівцями залученими
у маркетингову діяльність підприємства,
визначити причини, які нівелюють ці
зусилля зменшуючи ринкові результати
діяльності підприємства. 

Таким чином, серед вітчизняних під-
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приємств поширена ситуація, коли
нечітка постановка цілей маркетингової
діяльності підприємства та невизначені
шляхи їх досягнення нівелюють багато
прикладених зусиль фахівців та спрямо-
вують до екстенсивного використання
наявного маркетингового бюджету. 

Постановка завдання 

Метою даної публікації є визначення
дієвих способів узгодження між собою
маркетингових зусиль підприємства на
різних рівнях управління, координація та
спрямування їх на досягнення бажаних
ринкових результатів, забезпечення
моніторингу та керованості маркетинго-
вої діяльності підприємства.

Методологія

Дане дослідження виконано на основі
аналізу праць провідних вітчизняних та
зарубіжних учених та практичного досві-
ду маркетингового менеджменту вітчиз-
няних та міжнародних компаній в Украї-
ні.

Системне управління
маркетинговою діяльністю
підприємства

На сьогоднішній день системне управ-
ління загальновизнано найпотужнішим
підходом, який дозволяє максимізувати
результати діяльності підприємства,
забезпечити його найбільшу адаптив-
ність та стійкість розвитку, високу гнуч-
кість та багатоваріантність вибору
рішень [1,2,3,4]. Можна стверджувати,
що передумовою високих ринкових
результатів діяльності підприємства про-
тягом тривалого періоду часу є впровад-
ження та забезпечення системного
управління маркетинговою діяльність
цього підприємства [3]. 

Концепція системного управління

передбачає наявність цілей, узгоджених
між собою за рівнями та елементами сис-
теми, та можливість їх кількісної оцінки
в процесі функціонування системи [1,4].
Виходячи з цього, для забезпечення сис-
темного управління маркетинговою
діяльністю підприємства можна запро-
понувати:
1) формування системи маркетингових

цілей підприємства. Вона має бути
інтегрованою в загальну систему цілей
підприємства і узгоджена на всіх рів-
нях управління підприємством, і в
першу чергу - на корпоративному, біз-
нес та функціональному рівнях.

2) створення системи показників, які
дозволяють кількісно виміряти та сис-
темно відобразити поточний стан
маркетингових досягнень підприєм-
ства – система показників ефектив-
ності маркетингу.

Розглянемо вищезазначене детальні-
ше. 

Система цілей маркетингу

Створення узгодженої за рівнями
управління та елементами системи мар-
кетингових цілей передбачає узгодже-
ність стратегічного бачення підприєм-
ства (корпоративний рівень, бізнес-
рівень), поточної маркетингової управ-
лінської проблеми (бізнес-рівень, фун-
кціональний рівень) та цілей маркетингу
відповідно структурі маркетингових
рішень підприємства – цілей з охоплен-
ня ринку, конкурентної поведінки, пози-
ціонування, товарної, цінової політики,
розподілення та збуту, комплексу марке-
тингових комунікацій.

Також, виконання принципів систем-
ності передбачає, що розташовані нижче
за ієрархією цілі підпорядковуються
вищим та, в своїй сукупності, забезпечу-
ють їх досягнення. Так, наприклад, цілі з
охоплення ринку, конкурентної поведін-
ки та росту підпорядковуються марке-
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тинговій управлінській проблемі та
разом розкривають спосіб її вирішення.

Крім цього важливо, щоб кожна з
цілей відповідала вимогам SMART –
тобто була достатньо простою, вимір-
ною, реальною, такою, яка може бути
досягнутою в даній ситуації та у зазначе-
ний час.

Для побудови описаної вище системи
цілей маркетингу, а також для управління
досягненням цих цілей в процесі марке-
тингової діяльності, дуже в нагоді стає
система показників ефективності марке-
тингу.

Система показників
ефективності маркетингу
підприємства

Показники ефективності маркетингу
дозволяють зафіксувати та вимірювати
результати ринкової діяльності підпри-
ємства та «вартість» цих результатів для
підприємства. Так наприклад до показ-
ників ефективності маркетингу можна
віднести наступні див. таб 1

Кожен з показників обов’язково
має бути кількісно вимірюваним 

Система показників ефективності
маркетингу складається з часткових та
комплексних показників та може місти-
ти статичні та динамічні, абсолютні та
відносні показники. Розглянемо це
детальніше на прикладах. Так, «кількість
задоволених споживачів» є абсолютним
показником, а «частка задоволених спо-
живачів» – відносним. «Кількість постій-
них споживачів» – статичний показник,
а «приріст кількості постійних спожива-
чів» – динамічний (тобто такий, що
відображає зміну статичного показника у
часі). «Кількість споживачів» може бути
комплексним показником і складатися з
таких часткових показників як: «кіль-
кість нових споживачів» та «кількість
постійних споживачів». Часткові показ-
ники утворюють наступний, нижчий за
ієрархією рівень системи показників
ефективності маркетингу, в своїй сукуп-
ності розкривають всі основні складові
комплексного показника до якого відно-
сяться, і в свою чергу можуть бути
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комплексними стосовно часткових
показників нижчого рівня. Так для нашо-
го прикладу «кількість постійних спожи-
вачів» може бути комплексним показни-
ком для часткових показників, які відоб-
ражатимуть кількість та частку постійних
споживачів за обсягами та частотою
закупок, тощо.

Також може бути застосоване розме-
жування показників ефективності мар-
кетингу на внутрішні (кількість дефектів
продукту, несвоєчасність формування
рахунків тощо), зовнішні (задоволеність

споживачів, відносна якість товарів),
поточні (вчасність поставок, ін.) та кін-
цеві (чистий прибуток/дохід, ін) [7]. 

Висновки

Таким чином, коли результати марке-
тингової діяльності та їх «вартість» для
підприємства можуть бути цілком описа-
ні за допомогою вищезазначених показ-
ників говорять, про сформовану систему
показників ефективності маркетингу.
Така система залучається у виконання
аналітичної, планувальної, організацій-

Таблиця 1
Показники ефективності маркетингу 
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ної та контрольної функцій маркетингу
підприємства. Система показників ефек-
тивності маркетингу дозволяє монітори-
ти поточний стан маркетингової діяль-
ності підприємства, оперативно визнача-
ти та корегувати «вузькі місця» системи
маркетингу, спостерігати за розвитком
ринкових результатів та позицій підпри-
ємства. Вона є основою для формування
системи цілей маркетингу та разом з нею
- розробки стратегічних, тактичних та
операційних планів маркетингу. Сфор-
мована система показників ефективності
маркетингу дозволяє маркетологам з лег-
кістю обраховувати рентабельність мар-
кетингової діяльності підприємства та її
складових, так само як і оцінювати ефек-
тивність окремих маркетингових заходів.
При чому ці обрахунки можуть бути
наведені як відносно фокусування на
товарах, які виробляє підприємство, так
відносно споживачів, яких обслуговує
підприємство чи конкурентів, в середо-
вищі яких воно розвивається.

Для створення дієвих систем показни-
ків ефективності маркетингу підприєм-
ства та системи маркетингових цілей під-
приємства важливо виконання двох клю-
чових умов: 

1) розмежувати показники результа-
тивності та ефективності маркетингової
діяльності підприємства та уважно від-
слідковувати динаміку та співвідношен-
ня цих показників; 

2) сформувати систему показників
ефективності маркетингу та вибудувати
узгоджену з нею наскрізну систему цілей
маркетингу підприємства, яка охоплює
всі рівні прийняття маркетингових
рішень та маркетингової діяльності під-
приємства. 

Вельми важливо забезпечити постій-
ність узгодженості та актуальності для
підприємства обох цих систем - системи
показників ефективності маркетингу та
системи цілей маркетингу підприємства

- щоб в кожен конкретний момент діяль-
ності підприємства, особи які прийма-
ють маркетингові управлінські рішення
мали змогу отримати всю необхідну
інформацію щодо поточних ринкових
результатів та їх складових і визначити
найоптимальніші керівні заходи. 
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