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1 
Мета статті полягає у формуванні механізму вимірювання результативності мар-

кетингової взаємодії підприємств на основі концепції синергізму. 
Методика. Методологічним підґрунтям дослідження стали: структурно-логічний 

та семантичний аналіз (для обґрунтування категоріального апарату), системний і комплек-
сний аналіз (для дослідження системи маркетингової взаємодії підприємств та її окремих), 
метод експертної оцінки (для оцінки синергічної результативності маркетингової взаємодії 
підприємств). 

Результати. На основі проведеного дослідження встановлено, що забезпечення зага-
льної результативності маркетингової взаємодії підприємств за умов досягнення певних ре-
зультатів від реалізації маркетингових відносин підприємства за різними рівнями взаємодії 
детермінує необхідність використання синергічного підходу щодо її вимірювання.  

Наукова новизна. Уперше розроблено і теоретично обґрунтовано науково-методоло-
гічний підхід до оцінки результативності маркетингової взаємодії на основі синергічного 
підходу, що базується на вимірюванні синергічної результативності маркетингової взаємо-
дії як інтегрованої характеристики якісних синергічних ефектів у системі маркетингової 
взаємодії і цінності всієї сукупності маркетингових відносин підприємства, що дозволить 
підприємствам оцінювати ефективність управління системою маркетингової взаємодії у 
цілому. 

Практична значущість. Отримані результати спрямовані на оптимізацію управлін-
ських рішень підприємств у сфері маркетингової взаємодії. 

Ключові слова: маркетинг взаємодії, синергічні ефекти, синергічна результатив-
ність маркетингової взаємодії. 

 
Постановка проблеми в загальному вигляді та зв'язок її з важливими 

науковими або практичними завданнями. Ефективні маркетингові відносини 
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підприємства стають найважливішим ресурсом маркетингового потенціалу ус-
піху підприємства. Тим часом маркетинг взаємодії підприємства є найбільш 
складною для управління сферою діяльності підприємства. Наявність різнобіч-
них ринкових зв'язків обумовлює необхідність вирішення не тільки поточних 
питань, але й проведення превентивного аналізу інформації про покупців, біз-
нес-партнерів та конкурентів, посилення контролю за їхньою поведінкою і за-
безпечення оперативного реагування на ринкові зміни. Тому система управлін-
ня результативністю маркетингової взаємодії має бути багатогранною, що за-
безпечить комплексну оцінку й аналіз факторів, які впливають на ефективність 
маркетингових відносин, і одночасно, гнучкою, здатною враховувати зрослі 
вимоги покупців, інтереси бізнес-партнерів і претензійні завдання підприємст-
ва. Багатовекторну політику управління результативністю маркетинговою вза-
ємодією підприємств, яка ґрунтується на названих принципах, на наш погляд, 
можна реалізувати на основі концепції синергічної результативності функці-
онування всієї системи маркетингової взаємодії підприємства.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. У теорії з маркетингу взаємо-
дії обґрунтовано чимало методичних підходів до оцінки результативності мар-
кетингових відносин, які базуються на різних параметрах оцінки, таких як: сту-
пінь ризику, пов'язаний з веденням бізнесу з партнером  цінність, додана вна-
слідок взаємодії з партнером [1], внесок замовників у діяльність компанії по-
стачальника і ступінь інтеграції [2], внесок споживача у відносини прямих функ-
цій взаємодії  внесок споживача у відношенні непрямих функцій взаємодії [3] 
та ін. Проте низка питань у сфері виявлення необхідних та достатніх передумов 
забезпечення результативності маркетингових відносин підприємства з позиції 
концепції синергізму залишаються відкритими. Забезпечення загальної резуль-
тативності маркетингової взаємодії підприємства можливе за умов досягнення 
певних результатів від реалізації маркетингових відносин підприємства за різ-
ними рівнями взаємодії. Такі можливості відкриває концепція синергізму, за-
снована на системно-синергетичному підході, розробленому І. Пригожиним,  
Г. Хакеном [4; 5], і принципах гармонічного виробництва, запропонованих  
А.І. Клевліним і Н.К. Моісеєвою [6], котрі ґрунтуються на таких постулатах: 
гармонія виробництва і навколишнього середовища; стабільність і зміни; якість 
і вартість елементів і процесів (потоків); функції, структура і зв'язки; інтереси і 
стимули.  

Формування цілей статті. Виходячи з наведеного, вважаємо за доцільне 
в межах цієї статті поставити та вирішити завдання розробити механізм вимі-
рювання результативності маркетингової взаємодії підприємств на основі кон-
цепції синергізму. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Закон синергії є одним із 
важливих законів функціонування будь-якої організації, відповідно до якого 
властивості й можливості організації як єдиного цілого перевищують суму влас-
тивостей та можливостей її окремих елементів, що обумовлено їхнім взаємодо-
повненням, взаємопідтримкою, взаємовпливом.  

Увагу до синергізму як до економічного феномену було вперше привер-
нуто роботою I. Ансоффа «Корпоративна стратегія», де він показав, що страте-



гія, заснована на використанні ефекту синергізму, може розглядатися як стри-
жень процесу диверсифікації, дозволяючи ринковому суб'єктові використову-
вати поточні переваги в нових стратегічних зонах господарювання [7].  

Теорія синергізму належить до порівняно нового наукового напрямку «си-
нергетика», котра вивчає зв’язки між елементами структури, що розглядається 
як єдине ціле.  

Як відзначають Е.Н. Князєва і С.П. Курдюмов, синергетичний світогляд 
дозволяє по-новому підійти до проблеми ефективного управління розвитком 
складних систем (соціоприродних, екологічних, економічних) [8, с. 160].  
Т.М. Печенєвська оперує поняттям «синергітична економіка», підкреслюючи її 
особливе значення для вирішення проблем економічної еволюції [9, с. 641].  

У роботі В.Е. Ніколаєва «Синергітичний менеджмент якості» відзнача-
ється, що «синергізм, синергія (анг. Synergy) – спільна, співдружня взаємодія 
двох або декількох факторів у будь-якому одному напрямку» [10, с. 67].  

У маркетингу, як зазначає Е.П. Голубков «потенційний синергізм визна-
чається можливостями використання загальних торгових марок, пайовою учас-
тю в проведенні НДДКР, спільним створенням систем товароруху і логістики, 
скоординованим здійсненням маркетингових комунікацій» [11, с. 15]. 

Під синергічним ефектом розуміють зростання ефективності діяльності в 
результаті з'єднання, інтеграції, злиття окремих частин у єдину систему за ра-
хунок так званого позитивного системного ефекту (ефекту емерджентності), де 
ефект від взаємодії учасників об'єднання в середині інтегрованого підприємства 
перевищує суму ефектів діяльності кожного учасника окремо, який діє авто-
номно [12, с. 13].  

Таким чином, можна стверджувати, що основним джерелом ініціювання 
маркетингових конкурентних переваг є синергічна взаємодія складових елемен-
тів системи маркетингової взаємодії, що призводить до їхнього упорядкування 
та максимальних позитивних результатів. 

Процес вимірювання результатів маркетингової взаємодії підприємства 
на основі синергічного підходу має базуватися на таких основних принципах:  

1. Формування етики високої результативності  організаційного кон-
тексту, культури підприємства, в рамках якої підприємство прагне досягти тих 
або інших результатів. 

2. Створення інтегрованого банку інформації про суб’єктів маркетингової 
взаємодії як основи для всебічного вимірювання результатів щодо досягнення 
встановлених цілей.  

3. Використання системи ключових показників як інструмента розробки 
стратегії управління цільовим ринком. 

Розгляд категорії «синергічна результативність маркетингової взаємодії» 
варто починати з визначення сутності такого поняття, як синергічний ефект. 
Синергічний ефект в системі маркетингової взаємодії проявляється, коли кожний 
з її компонентів у поєднанні з іншими максимально реалізовує свої можливості. 

У системі маркетингової взаємодії слід виділяти якісні і кількісні синер-
гійні ефекти. 

До якісних синергічних ефектів слід віднести: 



– внутрісистемні, що виражаються підвищенням результативності марке-
тингової взаємодії в результаті інтегрованого і комплексного використання всіх 
елементів системи маркетингової взаємодії. Високий рівень інтеграції в системі 
маркетингової взаємодії має на увазі існування точних понять про загальні ін-
тереси і бажання співробітничати для досягнення її цілей, простоту спілкування 
між суб'єктами взаємодії, чиї зусилля повинні бути скоординовані, створення 
мотиваційного клімату для реалізації загальних зусиль; 

– надсистемні, що виражаються в підвищенні іміджу підприємства, його 
конкурентного статусу в результаті інтеграції потенціалу і компетенцій суб'єк-
тів маркетингової взаємодії.  

Економічні синергічні ефекти виражаються в підвищенні ефективності 
діяльності підприємства в результаті реалізації маркетингових відносин. Еко-
номічну ефективність маркетингової взаємодії характеризує показник цінності 
маркетингових відносин.  

 Слід зазначити, що чимало науковців, які досліджують різні галузі еконо-
міки, підкреслюють необхідність проведення досліджень цінності відносин, як 
найбільш значущу метрику оцінки успішності маркетингової взаємодії [13-15]. 

Отже, попри наявність досліджень у цій сфері існує чималий простір для 
розвитку наукової та практичної частини цього питання, зокрема обґрунтування 
методичного підходу до оцінки цінності маркетингових відносин.  

Показник цінності маркетингових відносин, який відбиває економічну 
ефективність маркетингової взаємодії, можна визначити шляхом співвідношен-
ня сукупності одержуваних вигод від взаємин і вартості маркетингових зусиль, 
необхідних для їхньої реалізації:  
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де Цмв  цінність маркетингових відносин;  

Вi  – оцінка i-вигоди від взаємодії, в балах;  
n – кількість вигод від взаємодії;  

мв
jЗ  – оцінка j-го маркетингового зусилля, необхідного для реалізації 

маркетингових відносин, у балах;  
m – кількість маркетингових зусиль, необхідних для реалізації марке-

тингових відносин.  
У процесі оцінки цінності маркетингових відносин досліджуваних під-

приємств було визначено основні вигоди від реалізації маркетингових відносин 
і маркетингові зусилля щодо їхньої реалізації, які зведені в таблиці 1. 

Формування маркетингових відносин, що мають високу цінність як для 
підприємства, так і для його бізнес-партнерів, сприяє забезпеченню синергічної 
результативності маркетингової взаємодії і стійких конкурентних переваг.  



Таблиця 1 – Можливі вигоди і маркетингові зусилля у сфері маркетингу 
взаємодії 

Рівні мар-
кетингової 
взаємодії 

Вигоди від реалізації  
маркетингових відносин 

Маркетингові зусилля у сфері  
маркетингу взаємодії 

1 2 3 
Маркетин-
гові відно-
сини зі 
споживача-
ми  

– підвищення обсягу збуту; 
– підвищення прибутковості 

підприємства; 
– підвищення частки ринку 
– підвищення сили лояльності 

споживачів; 
– підвищення рентабельності 

маркетингової взаємодії із 
споживачами 

 
 
 

– маркетингові зусилля щодо фор-
мування знань про споживачів 
(сегментація ринку, вибір цільо-
вого ринку, управління базою 
даних про споживачів); 

– маркетингові зусилля щодо про-
ведення заходів, спрямованих 
на залучення споживачів (рек-
лама, сейлз промоушинг, паблік 
рилейшнз, директ-маркетинг); 

– маркетингові зусилля щодо сти-
мулювання збуту і прямий мар-
кетинг (демонстрації і дегуста-
ції в місцях продажу, пробні 
зразки, знижки, бонуси, купони, 
лотереї, подарунки тощо)  

Маркетин-
гові відно-
сини із по-
стачальни-
ками 

– підвищення обсягу збуту; 
– підвищення прибутковості 

підприємства; 
– підвищення частки ринку; 
– підвищення конкурентної 

сили комплексу маркетингу; 
– підвищення товарооберталь-

ності; 
– підвищення ефективності 

управління товарними запа-
сами; 

– підвищення ефективності 
управління якістю товарів; 

– підвищення конкуренто-
спроможності товарів; 

– зниження трансакційних  
витрат 

– маркетингові зусилля щодо 
встановлення відносин із поста-
чальниками (ведення перегово-
рів, укладання договорів); 

– маркетингові зусилля на під-
тримку маркетингових відносин 
із постачальниками (проведення 
прес-конференцій, вирішення 
спірних питань, розробка спів-
маркетингових програм: спільна 
реклама, собрендинг, спільний 
мерчандайзинг, інтегроване 
управління якістю) 

Маркетин-
гові відноси-
ни із посе-
редниками 

– підвищення обсягу збуту; 
– підвищення прибутковості 

підприємства; 
– підвищення частки ринку; 

– маркетингові зусилля щодо вста-
новлення відносин із посеред-
никами (реклама, ведення пере-
говорів, укладання договорів); 



Продовження таблиці 1 
1 2 3 

 – підвищення сили лояль-
ності посередників; 

– підвищення якості позиці-
онування товарів на ринку; 

– зниження дебіторської за-
боргованості; 

– прискорення оборотності 
капіталу; 

– підвищення рентабельнос-
ті маркетингової взаємодії 
з посередниками 

– маркетингові зусилля на підтримку 
маркетингових відносин із посе-
редниками (проведення прес-кон-
ференцій, вирішення спірних пи-
тань, розробка співмаркетингових 
програм (спільна реклама, собрен-
динг, спільний мерчандайзинг); 

– маркетингові зусилля щодо сти-
мулювання збуту (рекламна ком-
пенсація, знижки, бонуси, конкур-
си тощо)  

Маркетин-
гові відно-
сини із кон-
курентами 

– підвищення рівня мульти-
плікації ключової марке-
тингової компетенції; 

– підвищення ступеню кон-
курентної диференціації; 

– підвищення конкуренто-
спроможності підприєм-
ства 

– маркетингові зусилля щодо ство-
рення бенчмаркінгового альянсу;  

– маркетингові зусилля щодо реалі-
зації програм співмаркетингу (ко-
ординація політики цін, матеріаль-
но-технічне співробітництво, спіль-
ні маркетингові дослідження, про-
дуктовий альянс, тощо)  

 
Виходячи з наведеного, слід зазначити, що синергічну результативність 

маркетингової взаємодії можна розрахувати за формулою: 
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де Рс – синергічна результативність маркетингової взаємодії;  

Ке – коефіцієнт емерджентності, який відбиває кількісну оцінку якісних 
синергійних ефектів у системі маркетингової взаємодії;  

п
мвi

Ц  – цінність маркетингових відносин з i-им споживачем (сегмен-
том) цільового ринку, у балах;  

n – кількість споживачів (сегментів) цільового ринку;  
пб

мв j
Ц   – цінність маркетингових відносин з j-им бізнес-партнером (по-

стачальником і /або посередником) підприємства, в балах;  
m – кількість бізнес-партнерів;  

к
мв f

Ц – цінність маркетингових відносин з f-им конкурентом підприєм-
ства, в балах;  

k – кількість конкурентів підприємства, з якими здійснюється марке-
тингова взаємодія. 



Оцінка синергізму має проводитись як для поточної ситуації, так і для  
перспективи, тому що вплив різних факторів – джерел синергізму буде залежа-
ти від стратегічних змін, які здійснюються підприємством у системі маркетин-
гової взаємодії.  

Оцінка синергічної результативності маркетингової взаємодії здійснюва-
лась на 79 торговельних підприємствах, котрі діють на ринку продовольчих то-
варів Донецької області.  

Результати дослідження показали, що тільки на 3,9% досліджуваних під-
приємств визначено відносно високий рівень цього показника (від 96 до 105 ба-
лів з максимально можливих 127,7 балів). Висока цінність відносин зі спожива-
чами спостерігається серед 62,3% досліджуваних підприємств (це в основному 
спеціалізовані підприємства); висока цінність відносин із бізнес-партнерами – 
серед 48% досліджуваних підприємств, висока цінність відносин із конкурен-
тами – лише серед 10,3% підприємств.  

Як основні напрямки генерування синергічних ефектів у системі марке-
тингової взаємодії досліджуваним підприємствам варто розглядати такі: 

1. Балансування інтересів суб'єктів маркетингової взаємодії з урахуван-
ням всіх мотиваційних імпульсів, забезпечення інформаційної підтримки вза-
ємодії, посилення їхньої комунікативної адаптивності.  

2. Вибір оптимальної комбінації маркетингових відносин для всіх при-
вабливих стратегічних зон маркетингової взаємодії.  

3. Формування найкращого співвідношення «потенціал маркетингової 
взаємодії – комплекс маркетингу взаємодії». До основних форм ініціювання та-
кого синергізму можна віднести:  

– можливість інтегрування тих або інших процесів маркетингової вза-
ємодії (рекламні компанії, програми лояльності, використання єдиної збутової 
мережі для обслуговування споживачів різних стратегічних зон маркетингової 
взаємодії та ін.).  

– можливість інтегрування окремих функцій і завдань управління марке-
тинговими відносинами (створення єдиної бази даних, використання уніфіко-
ваних аналітичних операцій та ін.). 

4. Забезпечення оптимальної відповідності «стратегія-культура», що 
сприяє розробці якісних стратегій маркетингової взаємодії та їхній ефективній 
реалізації.  

5. Раціональне використання комплексу маркетингу взаємодії. У цьому 
аспекті можна виділити три рівні прояву і посилення синергічного ефекту мар-
кетингової взаємодії:  

– синергічний ефект забезпечується комплексним використанням еле-
ментів комплексу маркетингу взаємодії;  

– синергічний ефект підсилюється, коли на всіх рівнях маркетингових  
відносин використовуються ресурси всіх елементів комплексу маркетингу вза-
ємодії; 

– синергічний ефект виникає зав впливу структурних елементів одного 
комплексу маркетингу взаємодії на різні стратегічні зони маркетингової вза-
ємодії підприємства.   



Висновки з вказаних проблем і перспективи подальших досліджень у 
цьому напрямку. Таким чином, можна зробити висновок, що забезпечення за-
гальної результативності маркетингової взаємодії підприємств за умов досяг-
нення певних результатів від реалізації маркетингових відносин підприємства 
за різними рівнями взаємодії детермінує необхідність використання синергіч-
ного підходу до її вимірювання. Синергічна результативність маркетингової 
взаємодії підприємства, яка являє собою інтегровану характеристику якісних 
ефектів у системі маркетингової взаємодії і цінності всієї сукупності його мар-
кетингових відносин, забезпечується високим рівнем системної компетенції 
менеджменту в сфері маркетингової взаємодії; гармонійністю взаємозв'язків і 
солідарною відповідальністю всіх елементів системи за її конкурентоспромож-
ність; збалансованістю соціального, ділового й інформаційного обмінів у каналі 
маркетингової взаємодії; взаємоорієнтацією інтересів учасників маркетингової 
взаємодії. 

Заходи щодо підвищення результативності маркетингової взаємодії під-
приємств повинні відбиватися в стратегіях синергічного впливу на цільовий 
ринок, процес розробки яких потребує детального розгляду та є предметом по-
дальших досліджень у цій сфері. 
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Цель статьи заключается в формировании механизма измерения результативности 

маркетингового взаимодействия предприятий на основе концепции синергизма. 
Методика. Методологической основой исследования стали: структурно-логический 

и семантический анализ (для обоснования категориального аппарата), системный и комп-
лексный анализ (при исследовании системы маркетингового взаимодействия предприятий и 
ее составляющих элементов), метод экспертной оценки (для оценки синергической резуль-
тативности маркетингового взаимодействия предприятий). 

Результаты. На основе проведенного исследования установлено, что обеспечение 
общей результативности маркетингового взаимодействия предприятий от реализации мар-
кетинговых отношений на разных уровнях детерминирует необходимость использования 
синергетического подхода к ее измерению. 

Научная новизна. Впервые разработана и теоретически обоснована методика оцен-
ки результативности маркетингового взаимодействия на основе синергетического подхода, 
основанная на измерении синергической результативности маркетингового взаимодействия 
как интегрированной характеристики качественных синергических эффектов в системе 
маркетингового взаимодействия и ценности всей совокупности маркетинговых отношений 
предприятия, что позволит предприятиям оценивать эффективность управление маркетин-
гом взаимодействия в целом. 

Практическая значимость. Полученные результаты ориентированы на оптимиза-
цию управленческих решений в сфере маркетинга взаимодействия.  

Ключевые слова: маркетинг взаимодействия, синергические эффекты, синергическая 
результативность маркетингового взаимодействия. 

 
 
 
 
Objective of the articles lies in formation of the performance measurement mechanism of 

enterprise marketing interaction based on the conception of synergism. 
Methods. Methodological ground of the research became: structural-logical and semantic 

analysis (for substantiation of a categorial apparatus), systemic and complex analysis (when inves-
tigation of the system of marketing interaction of enterprises and its separate details), export evalu-
ation method (for evaluation of synergic performance of marketing interaction of enterprises). 

Results. On the grounds of the carried our investigation it was established that provision of 
general performance of marketing interaction of enterprises subject to achievement of certain re-
sults from realization of marketing relations of an enterprise under different levels of interaction 
determines necessity of a synergic approach use to its measurement.  

Scientific novelty. The scientific-methodological approach to the performance evaluation of 
marketing interactions on the basis of the synergic approach based on synergic performance mea-
surement of marketing interaction as an integrated feature of qualitative and synergic effects in the 
system of marketing interaction and value of the whole aggregate of marketing relations of an en-
terprise was firstly developed and proved theoretically, that will allow enterprises to evaluate of 
effectiveness of marketing interaction system management in general.  

Practical value. The obtained results are direct to optimisation of a trading enterprise com-
petitiveness. 



Key words: interaction marketing, synergic effects, synergic performance of marketing inte-
raction.  
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