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Анотація. Необхідність оцінки економічної ефективності маркетингової діяльності 
обумовлено зростанням її значення в системі управління підприємством. Незважаючи на 
актуальність цієї проблеми для сучасного підприємництва, в економічній літературі оцін-
ці ефективності маркетингу приділяється недостатня увага. Метою статті є науковий 
аналіз напрямів і методів оцінки ефективності маркетингової діяльності, необхідних для 
підвищення стійкості й конкурентоспроможності підприємств на ринку сфери послуг.  
Методика дослідження. Вирішення поставлених у статті завдань здійснено за допомогою 
таких методів оцінки ефективності маркетингової діяльності підприємства: кількісні, якіс-
ні, соціологічні, бальні, інформаційні. Результати. Охарактеризовано методичні підходи до 
оцінки ефективності маркетингової діяльності підприємств. Обґрунтовано необхідність 
розглядати маркетингову діяльність із двох позицій – поточної і довгострокової, – що має 
бути відображено в системі показників щодо оцінки маркетингової діяльності підприємств 
сфери послуг. Практична значущість результатів дослідження. Установлено, що для 
обʼєктивної оцінки ефективності маркетингової діяльності необхідно застосовувати поєд-
нання декількох методів оцінки. Це дозволить проаналізувати помилки в управлінні бізнесом, 
можливі загрози й потенційні можливості підприємства для подальшого зростання.

Ключові слова: маркетингова діяльність, ефективність, методика, сфера послуг.

Постановка проблеми в загальному ви-
гляді та звʼязок із найважливішими науко-
вими чи практичними завданнями. Необхід-
ність оцінки економічної ефективності марке-
тингової діяльності обумовлено зростанням її 
значення в системі управління підприємством: 
усе більше українських підприємств сфери 
послуг, усвідомивши необхідність застосуван-
ня маркетингу, упроваджують різні методи за-
доволення потреб потенційних покупців, що 
призведе до зростання обсягу маркетингових 
витрат, а також їх частки у складі загальних 
витрат підприємства. 

Незважаючи на актуальність цієї проблеми 
для сучасного підприємництва, в економічній 
літературі оцінці ефективності маркетингу 
приділяється недостатня увага.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Концептуальні питання, що стосуються оцін-
ки ефективності маркетингу, знайшли відобра-
ження в роботах таких дослідників, як Ф. Кот-
лер [1], Дж. Бернет та С. Моріарті [2], А. Ко-

валев та В. Войленко [3], Нил А. Морган [4], 
О. Ойнер [5], М. Джеффри [6], Н. Івашкова [7], 
М. Панов [8] та ін.

Аналіз наукових праць зазначених авто-
рів дозволив дійти висновку, що ефективність 
маркетингової діяльності доцільно оцінювати 
як відношення ефекту маркетингової діяль-
ності до витрат на його досягнення. Оцінка 
ефективності маркетингу є дуже складним за-
вданням, тому що не завжди надається можли-
вість виразити кількісний ефект, що отриму-
ється за рахунок маркетингових заходів.

Ураховуючи вищезазначене, слід відміти-
ти, що недостатня розробленість теоретичних 
питань оцінки ефективності маркетингової ді-
яльності підприємств сфери послуг, їх прак-
тична значущість визначають актуальність 
цієї проблеми й необхідність її комплексного 
дослідження і рішення.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є аналіз напрямів і 
методів оцінки ефективності маркетингової 
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діяльності, необхідних для підвищення стій-
кості й конкурентоспроможності підприємств 
на ринку сфери послуг.

Виклад основного матеріалу досліджен-
ня з повним обґрунтуванням отриманих 
наукових результатів. Існує безліч різних 
підходів до оцінки ефективності маркетин-
гової діяльності. Якісні методи припускають 
використання маркетингового аудиту, у ході 
якого здійснюється всебічний аналіз зовніш-
нього середовища підприємства, а також усіх 
загроз і можливостей [1]. Кількісні методи 
оцінки ефективності маркетингу вимагають 
порівняння витрат на маркетинг з отриманим 
валовим прибутком і витрат на рекламу до 
обсягу продажів; вони характеризують кін-
цеві фінансові результати діяльності підпри-
ємства [2]. Соціологічні методи оцінки ефек-
тивності маркетингу націлені на використання 
інструментів прикладної соціології – розробку 
програми соціологічного дослідження і, від-
повідно до неї, проведення самого досліджен-
ня [3]. Бальні методи оцінки ефективності 
маркетингу виокремлюють його ефективність 
за кожним заходом на дотримання переліку 
критеріїв відповідності структур і процесів 
концепції маркетингу з виставлянням певних 
балів за кожним критерієм. Суть інформацій-
них методів оцінки ефективності маркетингу 
полягає в тому, що для оцінки ефективності 
маркетингу використовуються програми Sales 
Expert 2, Success та ін. 

Розглянуті методи оцінки ефективності 
маркетингу підкреслюють багатокритеріаль-
ність авторських підходів з орієнтацією на 
кінцеві результати діяльності підприємства. 
Однією з найбільш актуальних проблем мар-
кетингу є вимір результатів маркетингової ді-
яльності у привʼязці до фінансових результа-
тів компанії. Також існує проблема складності 
оцінки довгострокових ефектів від маркетингу 
через розрив між стратегічними цілями бізне-
су й маркетинговими показниками.

Багато вчених пропонує оцінювати марке-
тингову діяльність, виходячи із продуктивнос-
ті маркетингу (отриманих результатів), а саме 
відношення між інвестиціями й результатами. 
Аналіз продуктивності маркетингу припускає 
оцінку ефективності трансформації інвестицій 
у результати До критеріїв виміру продуктив-
ності маркетингу зараховують критерії спів-
відношення доходів і витрат на маркетинг [4].

У відомій методиці для оцінки маркетин-
гової продуктивності запропонована модель 
оцінки результативності маркетингової діяль-
ності, яка побудована на основі комбінування 
критеріїв світових премій у сфері менеджмен-
ту якості [5]. Модель розглядає результатив-
ність маркетингу на підприємстві як постійний 
динамічний процес і є «ланцюжком результа-
тивності», що побудований за принципом при-
чинно-наслідкового звʼязку: кожна попередня 
ланка є основою (чи «драйвером») для подаль-
шого. На вході визначені зовнішні та внутріш-
ні чинники, які характеризують можливості 
компанії для досягнення результатів та є осно-
вою для опису організаційних і маркетинго-
вих процесів, що впливають на маркетингові 
результати, які, у свою чергу формують марке-
тингові активи. Запропонований список про-
цесів не є закритим. Підприємство вибирає і 
надає характеристику тим процесам, які ха-
рактерні для його бізнесу. Завершальна ланка 
ланцюжка результативності маркетингу – це 
маркетингові й організаційні результати, під 
якими в даному випадку розуміється вартість 
підприємства як довгостроковий результат біз-
несу й поточні фінансові показники (прибуток, 
оборот та ін.) [5].

Для оцінки ефективності маркетингової 
стратегії підприємства Марк Джеффри про-
понує методику «Збалансована система по-
казників для маркетингу» [6]. Автор наполягає 
на тому, що для виміру маркетингової діяль-
ності досить вибрати декілька показників (не 
більше 10), що забезпечують кількісну оцінку. 
Це значно скоротить час для їх аналізу, відпо-
відно підвищиться оперативність ухвалення 
рішень за результатами аналізу й подальших 
дій. Кожен показник повинен мати найбільшу 
цінність для маркетингу та бути вимірюваним. 
Облік вимірів до й після маркетингового захо-
ду дозволяє оцінити його ефективність. Автор 
розділяє показники на три категорії: страте-
гічні показники, спрямовані в майбутнє (зна-
ння бренда й задоволеність клієнтів, показник 
оцінки цінності клієнта та ін.). Зростання цих 
показників призведе до зміцнення позицій під-
приємства на ринку; тактичні показники оці-
нюють минуле (наприклад, обсяг продажів та 
ін.); операційні показники оцінюють ефектив-
ність поточних внутрішніх дій маркетингового 
підрозділу (наприклад, показник кількість від-
гуків, а також фінансові – витрати на рекламу, 
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вартість обслуговування та ін.). Важливо від-
мітити, що вибір маркетингових показників 
залежить від специфіки бізнесу підприємства. 

Слід також зазначити підхід до аналізу мар-
кетингу, який має звʼязок з оцінкою ефектив-
ності маркетингової роботи – концепція марке-
тингового аудиту. Ф. Котлер представляє мар-
кетинговий аудит як усебічне, систематичне, 
незалежне, періодичне дослідження стратегій, 
цілей, видів діяльності й середовища компанії 
або стратегічної бізнес-одиниці, спрямоване 
на виявлення проблем і можливостей, а також 
рекомендації, які можуть зробити маркетинго-
ву функцію підприємства ефективнішою. Він 
підкреслює, що маркетинговий аудит слід ви-
користати в якості невідʼємної частини проце-
су планування маркетингу [1].

Деякими авторами пропонуються методики 
оцінки результатів маркетингової діяльності 
відносно різних одиничних показників. Ви-
користання окремих показників для оцінки 
результатів маркетингової діяльності крити-
кують багато фахівців через те, що такі по-
казники не відображають звʼязок між діями 
підприємства й фінансовими показниками за 
відсутності орієнтованості на майбутнє [7]. 
Наприклад, індекси задоволеності клієнтів 
дозволяють простежити успіхи в досягнен-
ні однієї конкретної мети, але не дозволяють 
управляти маркетинговою діяльністю в ціло-
му. Використання маркетингових показників 
повинне відображати економічний сенс мар-
кетингової діяльності, можливість здійснення 
планування і прогнозування її результатів.

У звʼязку з цим, один із найбільш затре-
буваних нині методів аналізу ефективнос-
ті діяльності підприємства – KPI (англ. Key 
Performance Indicators). KPI припускає оцінку 
відповідності фактичних результатів зазда-
легідь установленим значенням показників 
ефективності. Ключові показники ефективно-
сті можна розділити на дві групи: показники 
(результати оперативної діяльності підпри-
ємства та його підрозділів), що запізнюються 
(формуються після закінчення певного періо-
ду); випереджаючі [8].

Практично всі фахівці вказують на необ-
хідність координації дій та ухвалення рішень 
на всіх рівнях підприємства, збалансованості 
фінансових і нефінансових показників під час 
оцінки маркетингової діяльності. Багато авто-

рів звертають увагу на те, що підприємства за-
раховують маркетингові витрати до поточних 
витрат або до короткострокового періоду. У 
цьому випадку вони розглядаються як витра-
ти, а не як інвестиції в нематеріальні активи. 
Але не всі маркетингові показники відбивають 
результати маркетингової діяльності в корот-
костроковому періоді, тому ряд показників 
повинен розраховуватися в довгостроковому 
періоді. Значне збільшення маркетингових ви-
трат у структурі витрат організацій призвело 
до необхідності оцінки рентабельності марке-
тингових інвестицій (ROMI). Маркетингова 
діяльність стала розглядатися з позиції інвес-
тиційної, спрямованої на формування нема-
теріальних активів [9]. Сама концепція рента-
бельності маркетингових інвестицій розробле-
на на основі показника ROI, що визначає ефек-
тивність інвестицій. Як і ROI, ROMI відобра-
жає ефективність маркетингових інвестицій, 
звʼязуючи маркетингові витрати й фінансовий 
ефект, отриманий за рахунок цих інвестицій. 
Зарубіжний досвід діяльності ТНК свідчить 
про значне зростання інтересу компаній до ви-
користання показника рентабельності марке-
тингових інвестицій, тому що запровадження 
методів виміру та моделей цього показника 
дозволяє отримати переваги в конкурентів і 
збільшити прибутковість компанії, формувати 
більш якісні стратегії, на основі яких прийма-
ються ефективні рішення щодо інвестиційних 
проектів у сфері маркетингу [10].

Висновки із зазначених проблем і пер-
спективи подальших досліджень у подано-
му напряму. Отже, можна зробити висновок, 
що не існує універсального способу виміру 
ефективності маркетингу. Питання про оцінку 
ефективності маркетингу на кожному підпри-
ємстві вирішується самостійно, що й обумов-
лює актуальність даної проблеми. Визначення 
лише показників збуту, у якості показників 
ефективності маркетингу, представляється 
дуже вузьким підходом: для обʼєктивної оцін-
ки ефективності маркетингової діяльності 
необхідно застосовувати поєднання декількох 
методів оцінки, що дозволяють проаналізува-
ти помилки в управлінні бізнесом, можливі за-
грози й потенційні можливості підприємства 
для подальшого зростання. Набір показників 
повинен розглядати маркетингову діяльність 
із двох позицій: поточної і довгострокової.
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Л. Д. Гармидер, доктор экономических наук, доцент (Украинский государственный хими-
ко-технологический университет, г. Днепр). Подходы к оценке эффективности марке-
тинговой деятельности на предприятиях сферы услуг.

Аннотация. Необходимость оценки экономической эффективности маркетинго-
вой деятельности обусловлена ростом ее значения в системе управления предпри-
ятием. Невзирая на актуальность этой проблемы для современного предпринима-
тельства, в экономической литературе оценке эффективности маркетинга уделя-
ется недостаточное внимание. Целью статьи является научный анализ направлений 
и методов оценки эффективности маркетинговой деятельности, необходимых для 
повышения стойкости и конкурентоспособности предприятий на рынке сферы услуг. 
Методика исследования. Решение поставленных в статье задач осуществлено с помо-
щью таких методов оценки эффективности маркетинговой деятельности предприятия: 
количественные, качественные, социологические, бальные, информационные. Результаты. 
Охарактеризованы методические подходы к оценке эффективности маркетинговой дея-
тельности предприятий. Обоснована необходимость рассматривать маркетинговую де-
ятельность с двух позиций – текущей и долгосрочной, – что должно быть отображено в 
системе показателей относительно оценки маркетинговой деятельности предприятий 
сферы услуг. Практическая значимость результатов исследования. Определено, что 
для объективной оценки эффективности маркетинговой деятельности необходимо при-
менять сочетание нескольких методов оценки. Это позволит проанализировать ошибки в 
управлении бизнесом, возможные угрозы и потенциальные возможности предприятия для 
дальнейшего роста.

Ключевые слова: маркетинговая деятельность, эффективность, методика, сфера 
услуг.

L. Garmider, Dc. Econ. Sci., Docent (Ukrainian State University of Chemical Technology). Ap-
proach to estimation of marketing activity efficiency on service business enterprises.

Summary. The necessity of economic efficiency estimation of marketing activity by the height of 
her value in control system an enterprise is conditioned. Without regard to actuality of this problem 
for a modern enterprise, in economic literature insufficient attention is spared the marketing efficiency 
estimation. The purpose of the article: scientific analysis of estimation directions and methods of mar-
keting activity efficiency, necessary for the increase of firmness and competitiveness of enterprises at 
the market of service business. Methodology of research. The objectives of the article implemented 
by using the following methods of estimation of marketing activity efficiency of enterprise: quantitative, 
quality, sociological, ball, informative. Findings. Described methodological approach near the estima-
tion of marketing activity efficiency of enterprises. A necessity to examine marketing activity from two 
positions: current and long-term is reasonable. It must be represented in the system of indexes of es-
timation of marketing activity of enterprises of service business. Practical value. Determined that it is 
necessary to apply combination of a few methods estimations for the objective estimation of efficiency 
of marketing activity. It allows to analyze errors in a management by business, possible threats and 
potential possibilities of enterprise, for a further height.

Keywords: marketing activity, efficiency, methodology, service business.
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