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їх раціональне формування, мобілізацію, розподіл 
та використання задля забезпечення його стійкого 
функціонування і подальшого розвитку, а також 
отримання та максимізації прибутку.
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ПРОБЛЕМИ БЮДЖЕТУВАННЯ ТА ОЦІНКИ ЕФЕКТИВНОСТІ СИНТЕЗОВАНИХ 
МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ  ПРОМИСЛОВИХ ПІДПРИЄМСТВ

У статті вперше запропоновано комплекс синтезованих маркетингових комунікацій для промислових підприємств, який вклю-
чає масовий та персоніфікований інструментарій просування продукції. Узагальнено показники оцінки маркетингових комуніка-
цій, та запропоновано на цій основі систему показників оцінки ефективності синтезованих маркетингових комунікацій. Дослі-
джено проблему перерозподілу витрат на просування з використанням синтезованого інструментарію просування за рівнями 
управління на основі результатів діяльності підприємств хімічної та машинобудівної промисловості.

Ключові слова: маркетингові комунікації, перерозподіл витрат, промислове підприємство, бюджетування, синтез, 
ефективність.

Тимохина Я.А. ПРОБЛЕМЫ БЮДЖЕТИРОВАНИЯ И ОЦЕНКИ ЭФФЕКТИВНОСТИ СИНТЕЗИРОВАННЫХ МАРКЕ- 
ТИНГОВЫХ КОММУНІКАЦИЙ ПРОМЫШЛЕННЫХ ПРЕДПРИЯТИЙ

В статье впервые предложен комплекс синтезированных маркетингових коммуникаций для промышленных предприятий, 
который включает массовый и персонифицированный инструментарий продвижения продукции. Обобщены показатели оцен-
ки маркетингових коммуникаций, и на этой основе предложена система показателей оценки эффективности синтезированных 
маркетингових коммуникаций. Исследована проблема перераспределения затрат на продвижение с использованием синтези-
рованного инструментария продвижения по уровням управления на основе результатов деятельности предприятий химической 
и машиностроительной промышленности.

Ключевые слова: маркетингове коммуникации, перераспределение затрат, промышленное предприятие, бюджетирование, 
синтез, эффективность.

Tymokhina I.A. PROBLEMS OF BUDGETING AND EVALUATION OF EFFECTIVENESS OF SYNTHESIZED MARKETING 
COMMUNICATIONS OF INDUSTRIAL ENTERPRISES 

The article first proposes a complex of synthesized marketing communications for industrial enterprises, which includes mass 
and personalized tools of products promotion. The indices of marketing communications effectiveness are generalized and system of 
indicators to measure the effectiveness of synthesized marketing communications on this basis is proposed. The author investigates the 
problem of promotion of costs redistribution using synthesized promoting instruments through management levels of government based 
on results of chemical and mechanical engineering industries activity.
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Постановка проблеми. Тенденції розвитку кому-
нікаційного ринку свідчать про щорічне збільшення 
його об’ємів, а також про виникнення великої кіль-
кості новітнього інструментарію та нестандартних 
підходів просування товару на ринок. Такі тенден-

ції притаманні й промисловому ринку, де традиційні 
інструменти маркетингових комунікацій (МК) втра-
чають свою актуальність на відміну від синтетич-
них засобів просування продукції, які набувають все 
нових форм.
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Рис. 1. комплекс маркетингових комунікацій  
промислових підприємств

Досвід діяльності промислових підприємств свід-
чить про ефективність інтегрування інструментарію 
просування, що дозволяє отримати синергетичний 
ефект. Проте швидка зміна комунікаційного серед-
овища, а також внутрішня потреба підприємства у 
сталому розвитку вимагають пошуку нових шляхів 
поєднання і взаємоузгодження інструментарію МК. 
Одним із них може слугувати синтезування засобів 
просування, що дозволяє перерозподілити витрати 
на комунікаційну діяльність і підвищити її ефектив-
ність.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питання бюджетування та оцінки ефективності 
маркетингової комунікаційної діяльності широко 
висвітлюються у роботах зарубіжних та вітчизня-
них науковців. Визначними зарубіжними роботами у 
цій галузі зокрема, а також у галузі маркетингових 
комунікацій у цілому є роботи Дж. Бернета [1], а 
також А. Дейана, А. Троадек, Л. Троадека [2] та ін. 
Серед українських вчених концепцію інтегрованих 
маркетингових комунікацій досліджували Т.О. При-
мак [3], О.О. Романенко [4], С.М. Войнаренко [5] 
та ін. Особливості виставкової діяльності промис-
лових підприємств аналізували Т.Б. Решетілова та 
Н.В. Шинкаренко [6]. Зв'язок між витратами на 
рекламу та обсягами продажів досліджено у роботі 
Т.В. Устик [7], питання розподілу комунікацій-
ного бюджету – у роботі Ю.В. Челенко [8]. Особли-
вості маркетингових досліджень промислових під-
приємств описано в роботах О.М. Полінкевича [9], 
О.Г. Янкового [10]. Не достатньо вирішеними раніше 
питаннями залишаються: синтезування маркетинго-
вих комунікацій промислових підприємств, а також 
пов’язані з ними оцінка ефективності та питання 
розподілу бюджету на просування.

Мета статті. Обґрунтувати та запропонувати 
комплекс синтезованих маркетингових комунікацій 
для промислових підприємств, сформувати систему 
показників для оцінки його ефективності, а також 
проаналізувати проблеми бюджетування комплексу 
просування, пов’язані із перерозподілом витрат на 
МК у зв’язку з новою формою інтеграції комуніка-
ційного інструментарію.

Виклад основного матеріалу. Формування комп-
лексу МК вимагає дослідження інструментарію, який 
може застосовуватись для просування продукції про-
мислового підприємства і в подальшому підлягатиме 
синтезуванню. С.М. Войнаренко [5, с. 52] виокрем-

лює такі інструменти МК, як реклама, пропаганда, 
стимулювання збуту та прямий продаж, а також 
визначає виставку як ефективний засіб просування 
продукції підприємства, який надає додаткові пере-
ваги. Т.Б. Решетілова та Н.В. Шинкаренко [6, с. 98] 
обумовлюють ефективність виставки здатністю вирі-
шувати тактичні та стратегічні питання та виокрем-
люють виставкову діяльність як особливий засіб 
комунікаційної політики промислового підприєм-
ства. О.О. Романенко [4, с. 191] відзначає, що комер-
ційний успіх підприємства можливий лише за умови 
взаємоузгодженого використання різних інструмен-
тів просування, які формують систему інтегрованих 
маркетингових комунікацій промислового підприєм-
ства. Т.О. Примак [3, с. 21] розглядає інтегровані 
МК як поєднання основних (реклама, зв’язки з гро-
мадськістю, стимулювання збуту, прямий маркетинг 
та прямий продаж) та синтетичних (виставки, марке-
тинг подій) засобів комунікацій. 

Узагальнюючи позиції вчених щодо питання інте-
грування інструментарію просування, можна ствер-
джувати, що в комунікаційній політиці промисло-
вого підприємства доцільно інтегрувати основні та 
синтетичні інструменти МК, які використовуються 
залежно від цільової аудиторії і можуть мати масо-
вий або персоніфікований характер. У результаті 
такої інтеграції з’являється якісно новий синтезо-
ваний інструментарій МК, якому притаманні осо-
бливості тих інструментів, від поєднання яких він 
утворився. Залежно від цільової аудиторії, на яку 
розрахована кампанія просування, синтезовані МК 
можуть мати масовий характер (для кінцевих спожи-
вачів продукції підприємства) або бути персоніфіко-
ваними (коли необхідно вплинути на співробітників 
підприємства або посередників). 

Взаємодія інструментів МК, внаслідок якої утво-
рюється синтезований інструментарій просування, а 
також можливості його використання залежно від 
характеру впливу, показано на рис. 1.

В основу масових синтезованих комунікацій 
покладено маркетинг подій, який поєднує в собі про-
ведення в рамках комунікаційної діяльності семіна-
рів, конференцій, ярмарок, а також різного роду івен-
тів (наприклад, з приводу презентації нового виду 
продукції), які широко застосовуються в практиці 
промислових підприємств. Такі заходи включають 
в себе як рекламування продукції та встановлення 
зв’язків із цільовими споживачами, так і можли-

вість придбання продукції підприєм-
ства. Масові синтезовані комунікації 
можуть застосовуватися для просування 
продукції хімічної промисловості, яка 
розрахована на різні цільові аудиторії, у 
т.ч. на масового споживача (наприклад, 
мінеральні добрива). 

Персоніфіковані синтезовані кому-
нікації базуються на виставковій діяль-
ності та включають елементи стиму-
лювання збуту (наприклад, надання 
знижки на придбання продукції за умови 
підписання довгострокових контрактів), 
а також персональний продаж (робота з 
агентами, посередниками). Персоніфі-
кований синтезований інструментарій 
доцільно застосовувати для просування 
продукції промислового призначення, 
наприклад, у діяльності підприємств 
машинобудівної галузі.

Питанню оцінки ефективності МК в 
цілому та виокремленню видів ефекту/
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ефективності інструментів просування зокрема, при-
свячена низка наукових робіт вітчизняних вчених. 
Так, Ю.В. Челенко [8, с. 12] розглядає економічний 
та мотиваційний ефекти від МК, на основі яких про-
водиться загальна оцінка комплексу просування. 
Т.О. Примак [3, с. 250] виокремлює економічну та 
комунікативну ефективність МК та відзначає необ-
хідність урахування психологічного впливу викорис-
таного комунікаційного інструментарію. 

За умови використання промисловими підприєм-
ствами синтезованого комунікаційного інструмента-
рію доцільно оцінювати його ефективність за трьома 
групами показників ефективності: економічною, 
комунікаційною та психологічною (табл. 1). В основу 
системи показників ефективності синтезованих МК 
покладено сталі розрахунки, які звичайно застосо-
вуються в практиці підприємств при оцінці тих чи 
інших видів діяльності. Для оцінки психологічного 
впливу синтезованого комунікаційного інструмента-
рію можна використовувати опитування відвідува-
чів під час заходу, кількість яких визначається за 
допомогою серійного безповторного відбору. Обраний 
вид вибірки відповідає організаційним особливостям 
комунікаційних заходів на промисловому ринку, 
коли відвідування відбувається делегаціями від під-
приємств.

Оцінювати ефективність синтезованого інстру-
ментарію доцільно за рівнями управління, яким 

відповідають наступні часові діапазони: тактичний 
рівень управління комунікаційною діяльністю – до 
одного року, оперативний – один – три роки, страте-
гічний – більше трьох років. Діагностика показників 
ефективності комунікаційної діяльності в часі дозво-
ляє вчасно виявити негативні тенденції та коригу-
вати результативність комунікаційної діяльності.

Нагальним питанням просування  продукції про-
мисловими підприємствами залишається бюджету-
вання маркетингових комунікацій. Зарубіжний досвід 
(США, Франція) свідчить про наступний розподіл 
витрат на маркетингові комунікації, які означають 
різні частини платіжного балансу [1, с. 19; 2, с. 4]:

1) поточні витрати – МК плануються на один 
рік і не відрізняються від щорічних, асигнування 
на їх реалізацію розглядаються як короткострокові 
витрати за наступними статтями: на організацію 
продаж, на створення товару, на встановлення кон-
тактів зі споживачами;

2) довгострокові інвестиції – такий погляд при-
таманній компаніям, які застосовують інтегрований 
підхід і розглядають асигнування на просування як 
інвестиції, які повинні окупитися в довгостроковому 
періоді.

Слід зазначити, що до поточних зазвичай відносять 
витрати на рекламу, витрати на всі інші інструменти 
просування – до інвестицій, які окупаються у довго-
строковій перспективі. Такий розподіл витратних ста-

Таблиця 1 
Система показників оцінки ефективності синтезованихмаркетингових комунікацій [3; 9; 10]

Показники Формула Характеристика

економічна ефективність

Рентабельність продаж, %
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ROS – рентабельність продаж, %;
ЧП – чистий прибуток, грн.;
Др – дохід від реалізації, грн.

Зміна обсягу продажу у 
результаті проведення 
заходів комплексу марке-
тингових комунікацій, %
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Qt-1, Qt – обсяг продажу до і після проведення маркетингової 
комунікаційної кампанії відповідно, грн.

Рентабельність маркетин-
гових комунікаційних 
інвестицій, %
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ЧП – чистий прибуток, грн;
ІМК – маркетингові комунікаційні інвестиції, грн.

комунікаційна ефективність

Сумарний рейтинг, %
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N – величина аудиторії для кожного використаного носія марке-
тингового комунікаційного повідомлення, осіб;
К – число носіїв маркетингових комунікаційних повідомлень;
Nз – загальна чисельність аудиторії, на яку впливає джерело 
інформації;
і – носії маркетингового комунікаційного повідомлення;
n – число носіїв маркетингового комунікаційного повідомлення

Охоплення, %
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Nc – чисельність цільової аудиторії;
Ncі – відсоток представників цільової аудиторії, які бачили кон-
кретний комунікаційний захід хоча б один раз протягом зада-
ного проміжку часу;
m – кількість повторного використання носія маркетингового 
комунікативного повідомлення протягом заданого проміжку часу

Середня частота, %
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GRP – сумарний рейтинг,%;
О – охоплення, %

Психологічна ефективність – опитування під час заходу (серійний безповторний відбір)

Міжсерійна дисперсія
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s – кількість відібраних серій;
x~  – середнє значення ознаки вибіркової сукупності

Гранична помилка
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s – кількість відібраних серій;
S – кількість серій у генеральній сукупності;
t – коефіцієнт довіри;2

xδ  – міжсерійна дисперсія 

Обсяг вибірки

%100×=
рД

ЧПROS  

%100
1

1 ×
−

=∆
−

−

t

tt
p Q

QQQ  

%100×=
МК

MK І
ЧПROI  

 

%1001 ×
×

=
∑
=

з

n

i

N

KN
GRP  

%1001 ×
+×

=
∑
=

з

m

i
cc

N

NKN
O

i

 

O
GRPCH =  

 

s
xxi

x
∑ −

=
2

2 )~~(
δ  

)1(
2

S
s

s
t x

x −⋅=∆
δ  

222

22

xx

x

tS
St

s
δ

δ
+∆

=  

 

s – кількість відібраних серій;
S – кількість серій у генеральній сукупності;
t2 – коефіцієнт довіри;2

xδ  – міжсерійна дисперсія;
2
x∆  – гранична помилка. 
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тей обумовлений періодом управління, на якому МК 
будуть результуючими. Т.В. Устик [7, с. 89], досліджу-
ючи зв'язок між витратами на рекламу та обсягами 
продажу підприємства, відзначає необхідність дифе-
ренційованого відбору комунікаційного інструмента-
рію, розрахованого на цільову аудиторію, що забезпе-
чить найбільшу ефективність. Ю.В. Челенко [8, с. 12] 
пропонує розподіл бюджету маркетингових комуніка-
цій за засобами просування (реклама, зв’язки з гро-
мадськістю, прямий маркетинг, стимулювання збуту) 
та стадіями життєвого циклу продукції.

Використання синтезованого інструментарію 
дозволяє розглядати витрати на комунікаційну діяль-
ність як довгострокові інвестиції, які не допускають 
динамічних коливань. У такому випадку комуніка-

ційна політика підприємства потребує перегляду в 
частині нівелювання коливань, виключення із комп-
лексу просування підприємства неефективних засо-
бів, а також організації заздалегідь запланованої та 
послідовної комунікаційної діяльності, яка потребує 
перерозподілу бюджету на просування. 

Приклади перерозподілу витрат на просування 
для підприємств хімічної промисловості та маши-
нобудування наведено на рис. 2-3 відповідно. Усі 
залежності отримані за результатами аналізу 
реальних показників діяльності вітчизняних про-
мислових підприємств. З огляду на конфіденцій-
ність інформації абсолютні значення отриманих 
кривих не зазначені, натомість наведено результу-
ючі рівняння витрат на синтезовані маркетингові 
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 Рис. 2. Перерозподіл витрат на просування з використанням синтезованих Мк 
за рівнями управління (для підприємств хімічної промисловості)

Рис. 3. Перерозподіл витрат на просування з використанням синтезованих Мк  
за рівнями управління (для підприємств машинобудівної промисловості)
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комунікації для підприємств хімічної та машино-
будівної промисловості. 

Отримане рівняння виражає лінійний розподіл 
витрат на просування у часі і передбачає поступове 
їх збільшення за рахунок переходу до застосування 
якісно нових МК. 

Висновки. Аналіз проблем бюджетування та оцінки 
ефективності синтезованих МК промислового підпри-
ємства дозволяє виокремити наступні результати: 

– вперше запропонований комплекс МК для про-
мислових підприємств, який спрямований на отри-
мання синтезу та підвищення ефективності кому-
нікаційної діяльності, містить елементи наукової 
новизни;  

– розподіл синтезованого інструментарію МК на 
масовий та персоніфікований дозволяє сконцентру-
вати комунікаційні зусилля підприємства на цільо-
вій аудиторії і має практичне значення; 

– узагальнена система показників оцінки комп-
лексу МК промислового підприємства заснована на 
розрахунку базових показників, діагностує ефектив-
ність комунікаційної діяльності в часі; 

– перерозподіл витрат на просування з викорис-
танням синтезованих МК за рівнями управління 
сприяє зниженню витрат на маркетингові комуніка-
ції і, як наслідок, досягненню якісно нового рівня 
просування продукції підприємства.

Усі наведені пропозиції щодо вдосконалення 
комунікаційної політики засновані на результатах 
діяльності промислових підприємств хімічної та 
машинобудівної промисловості і можуть застосовува-
тись для подальших наукових досліджень, а також у 
практиці вітчизняних підприємств.
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