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Основні показники аналізу ефективності
маркетингових інвестицій

У статті досліджуються чинники та аналізуються основні показники ефективності марке-
тингу. Доведено, що означені показники є ціннісними для науки та підприємства, а отже, створю-
ють сукупний позитивний ефект, що виявиться в майбутньому. Визначено сутність маркетин-
гових витрат, знайдено та проаналізовано підходи до оцінювання їх ефективності. Маркетингові 
витрати розглядаються з позиції маркетингових інвестицій. Структуризовано існуючі показники 
оцінювання ефективності маркетингових заходів і виявлено їх переваги та недоліки. 
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Ñüîãîäí³ ó ñâ³ò³ âñå á³ëüøå ï³äïðèºìñòâ âèçíà÷àº íåîáõ³äí³ñòü îð³ºíòàö³¿ ñâî¿õ ñòðàòåã³÷íèõ 
ïëàí³â íà ñó÷àñíèé ðèíîê, òîìó åôåêòèâíå çä³éñíåííÿ ìàðêåòèíãîâî¿ ä³ÿëüíîñò³ ñòàº âàæëèâèì 
÷èííèêîì óñï³õó ï³äïðèºìñòâà íà ðèíêó. Çà äîïîìîãîþ ìàðêåòèíãó ìîæóòü áóòè ðåàë³çîâàí³ ö³ë³ 
âñ³õ íàéâàæëèâ³øèõ çàö³êàâëåíèõ ãðóï ï³äïðèºìñòâà (âëàñíèê³â, àêö³îíåð³â, ïåðñîíàëó òîùî). 

Ï³ä ÷àñ ñâ³òîâî¿ ô³íàíñîâî¿ êðèçè, ùî ïîøèðèëàñü ³ íà â³ò÷èçíÿíèé ðèíîê, ï³äïðèºìñòâà 
íàìàãàëèñÿ çíàéòè ðåçåðâè ³ ñêîðîòèòè âèòðàòè íà âèðîáíè÷î-çáóòîâó ä³ÿëüí³ñòü. Ó ñêëàäíèé 
äëÿ åêîíîì³êè ïåð³îä á³ëüø³ñòü ï³äïðèºìñòâ ïåðåæèâàþòü ñòðåñ, ïðè öüîìó ìàðêåòèíãîâ³ 
áþäæåòè ñòàþòü îñîáëèâî âðàçëèâèìè. Äåÿê³ ï³äïðèºìñòâà ðîçãëÿäàþòü ìîæëèâîñò³ ñêîðî-
÷åííÿ àáî íàâ³òü ë³êâ³äàö³þ âèòðàò íà ìàðêåòèíãîâ³ çàõîäè çà óìîâ, ùî ñêëàëèñü [1]. 

Âîäíî÷àñ áàãàòî ôàõ³âö³â íàãîëîøóþòü íà òîìó, ùî ï³ä ÷àñ åêîíîì³÷íèõ êðèçîâèõ 
ÿâèù ìàðêåòèíãó ñë³ä ïðèä³ëÿòè îñîáëèâó óâàãó, îñê³ëüêè êðèçîâ³ ÿâèùà â åêîíîì³ö³ íåîá-
õ³äíî ðîçãëÿäàòè ÿê íîâ³ ìîæëèâîñò³ ïåðåðîçïîä³ëó ðèíê³â çáóòó òà çàâîþâàííÿ ³íøèõ 
ðèíêîâèõ ïîçèö³é òîùî. Ñàìå òîìó ï³ä ÷àñ ðåöåñ³¿ âàæëèâî ïàì'ÿòàòè ïðî ïåâí³ ïð³îðèòåòè 
ìàðêåòèíãó, ÿê³ äîïîìîæóòü íå âòðàòèòè ìîæëèâîñòåé òà óíèêíóòè íåçâîðîòíèõ ïîìèëîê. 
Ïðè öüîìó ðåàë³çàö³ÿ òàêèõ ö³ëåé ìîæëèâà ëèøå ïðè óìîâ³ çä³éñíåííÿ ìàðêåòèíãîâî¿ 
ïîë³òèêè àäàïòîâàíî¿ äî êðèçîâî¿ ñèòóàö³¿. Çíà÷óù³ñòü ìàðêåòèíãó â³äîáðàæàºòüñÿ ð³âíåì 
âèòðàò íà ìàðêåòèíã â³äíîñíî çàãàëüíèõ âèòðàò, ïîíåñåíèõ ï³äïðèºìñòâàìè. Ñêîðî÷åííÿ 
ìàðêåòèíãîâèõ áþäæåò³â êîìïàí³é ñüîãîäí³ – îá'ºêòèâíà ðåàëüí³ñòü. Àëå, íà æàëü, äàëåêî íå 
âñ³ ï³äïðèºìñòâà ðîçóì³þòü, ùî ÿêùî âîíè íå ï³äòðèìóâàòèìóòü ïîñò³éíîãî ä³àëîãó ³ç 
ñïîæèâà÷åì, öå íåçì³ííî ïðèçâåäå äî íåçâîðîòíîãî ïðîöåñó – ïîâíî¿ âòðàòè äîâ³ðè äî íèõ. 
Íà äóìêó Òîðêåëü Ë³ºí, îäíîãî ç ïðîâ³äíèõ ôàõ³âö³â äèðåêò-ìàðêåòèíãó Ñêàíäèíàâ³¿ [2], ï³ä 
÷àñ êðèçè êîìïàí³ÿì äîâåäåòüñÿ øóêàòè ìåíø âèòðàòí³ ñïîñîáè âçàºìîä³¿ ç ö³ëüîâîþ 
àóäèòîð³ºþ, àëå öå íåîáõ³äíî ïðîäîâæóâàòè ðîáèòè ïðè öüîìó àêöåíò çì³ñòèòüñÿ íà ñïîæè-
âà÷à ³ íà ïðîñò³ òà çðîçóì³ë³ ìàðêåòèíãîâ³ ïîñëàííÿ. 

Ó öüîìó êîíòåêñò³ ñë³ä ï³äêðåñëèòè ïëèííèé õàðàêòåð ìàðêåòèíãó, ùî âêîð³íèâñÿ ó 
ïñèõîëîã³÷íèõ ÿâèùàõ, ïðèêëàäîì ÷îãî ìîæå áóòè ôàêò, ùî äî éîãî îñíîâíèõ ïîíÿòü 
íàëåæàòü ïîòðåáè, íàòîì³ñòü äî òèõ, ùî ïîÿñíþþòü éîãî òåîð³¿ – òåîð³¿ ìîòèâàö³¿. Êð³ì òîãî, 
ñë³ä çàçíà÷èòè, ùî ìàðêåòèíã õàðàêòåðèçóºòüñÿ âåëèêèì ñòóïåíåì ñêëàäíîñò³, à òàêîæ 
áàãàòèì ³íñòðóìåíòàð³ºì. Íàïðèêëàä, çàõîäè, ïîâ'ÿçàí³ ç ðåêëàìîþ, ïðîäàæåì, à òàêîæ 
ôîðìóâàííÿì îáðàçó ï³äïðèºìñòâà, ÿê³ ó ïîäàëüø³é ïåðñïåêòèâ³ ïåðåêëàäàþòüñÿ íà äîõîäè 
â³ä ïðîäàæó, à òàêîæ çðîñòàííÿ âàðòîñò³ ï³äïðèºìñòâà. 

×åðåç ³ñòîòí³ñòü ìàðêåòèíãó äëÿ ðåàë³çàö³¿ ñòðàòåã³¿, à òàêîæ ïëèííèé õàðàêòåð ÷àñòèíè 
éîãî çàõîä³â òà âèñîê³ âèòðàòè îñîáëèâó óâàãó ñë³ä ïðèä³ëÿòè îö³íþâàííþ åôåêòèâíîñò³ öèõ 
âèòðàò ³ êîíòðîëþ çà íèìè [1]. 

Çà óìîâ çàãîñòðåííÿ êðèçîâèõ ÿâèù íà ñâ³òîâîìó ðèíêó çàãàëîì ³ â³ò÷èçíÿíîìó çîêðåìà 
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âñå á³ëüøå äðóêóºòüñÿ â³ò÷èçíÿíèõ ³ çàðóá³æíèõ ïóáë³êàö³é, â ÿêèõ íàãîëîøóºòüñÿ íà 
íåîáõ³äíîñò³ îö³íþâàòè åôåêòèâí³ñòü ìàðêåòèíãîâèõ âèòðàò. Çîêðåìà, îñü ÿê ïîäàº ñóòí³ñòü 
³ çì³ñò ïîíÿòòÿ åôåêòèâíîñò³ ìàðêåòèíãó «Â³ê³ïåä³ÿ» – åíöèêëîïåä³ÿ íàéäîñòóïí³øî¿ ³íôîð-
ìàö³¿ â ²íòåðíåò-ðåñóðñ³ [3]: «…Åôåêòèâí³ñòü ìàðêåòèíãó (àíãë. – marketing effectiveness) – 
ïîêàçíèê òîãî, íàñê³ëüêè îïòèìàëüíèìè º ìàðêåòèíãîâ³ çàõîäè ó òîìó, ùî ñòîñóºòüñÿ 
çìåíøåííÿ âèòðàò òà äîñÿãíåííÿ ðåçóëüòàò³â ó êîðîòêîñòðîêîâ³é òà äîâãîñòðîêîâ³é ïåðñ-
ïåêòèâ³. …Ç òî÷êè çîðó êîðîòêîñòðîêîâèõ ðåçóëüòàò³â åôåêòèâí³ñòü ìàðêåòèíãó âèì³ðþºòüñÿ 
ïîêàçíèêàìè, ïîâ'ÿçàíèìè ç äîõîäîì, ç äîâãîñòðîêîâî¿ ïåðñïåêòèâè åôåêòèâí³ñòü ìàðêå-
òèíãó âèì³ðþºòüñÿ ³íäèêàòîðàìè, ïîâ'ÿçàíèìè ç áðåíäîì: 

 â³ääàí³ñòü / ëîÿëüí³ñòü áðåíäó (àíãë. brand loyalty), 
 çíàííÿ áðåíäó (àíãë. awareness), 
 àñîö³àö³¿, ïîâ'ÿçàí³ ç áðåíäîì (àíãë. association àáî brand image), 
 ñïðèéíÿòòÿ (ðîçóì³ííÿ) áðåíäó (àíãë. perception of quality). 

Îñê³ëüêè áðåíä º íåìàòåð³àëüíèì àêòèâîì, åôåêòèâí³ñòü ìàðêåòèíãó ìîæå òàêîæ âèì³-
ðþâàòèñÿ ó ô³íàíñîâèõ ïîêàçíèêàõ, ÿêèìè îö³íþºòüñÿ áðåíä…»  

Ó â³ò÷èçíÿí³é ïðàêòèö³ ïîøèðåíèì º âèêîðèñòàííÿ ê³ëüê³ñíèõ ïîêàçíèê³â îö³íþâàííÿ 
åôåêòèâíîñò³ ìàðêåòèíãîâèõ çàõîä³â, òàê ñàìî ÿê ³ ïðè îö³íþâàíí³ åôåêòèâíîñò³ ðîáîòè 
ïðàö³âíèê³â ìàðêåòèíãîâèõ â³ää³ë³â (òàáëèöÿ). 

Òàáëèöÿ 
Ê³ëüê³ñí³ êðèòåð³¿ åôåêòèâíîñò³ ä³ÿëüíîñò³ ìàðêåòèíãîâèõ â³ää³ë³â [13] 

Ôóíêö³¿ ìàðêåòèíãîâèõ â³ää³ë³â 
Ïîêàçíèêè åôåêòèâíîñò³ ä³ÿëüíîñò³ 

ìàðêåòèíãîâèõ â³ää³ë³â 
Ìàðêåòèíãîâ³ äîñë³äæåííÿ Ïðèáóòîê, îáñÿã ïðîäàæó (â ãðîøîâîìó 

òà íàòóðàëüíîìó âèãëÿä³) 
Ïðîãíîçóâàííÿ îáñÿãó ïðîäàæó Îáñÿã ïðîäàæó 

Ïëàíóâàííÿ âèðîáíè÷î¿ ñòðàòåã³¿ òà âèïóñêó 
ïðîäóêö³¿ 

Îáñÿã ïðîäàæó 

Ðîçðîáëåííÿ íîâèõ ïðîäóêò³â ³ 
âäîñêîíàëåííÿ òèõ, ùî âèïóñêàþòüñÿ 

Îáñÿã ïðîäàæó 

 Ö³íîóòâîðåííÿ ×àñòêà ðèíêó, ïðèáóòîê 
Óïàêîâêà, âèá³ð òîðãîâî¿ ìàðêè Çá³ëüøåííÿ îáñÿãó ïðîäàæó 

Òîâàðí³ çàïàñè Ê³ëüê³ñòü îáîðîò³â òîâàðíèõ çàïàñ³â, 
îáîðîò òîâàðíèõ çàïàñ³â ó äíÿõ 

Ðîçïîä³ë òîâàð³â Îáñÿã ïðîäàæó 
Ñòèìóëþâàííÿ ïðîäàæó Çá³ëüøåííÿ îáñÿãó ïðîäàæó 

Çáóò ïðîäóêö³¿ – ï³äòðèìêà çàö³êàâëåíîñò³ 
ïðàö³âíèê³â ìàðêåòèíãîâèõ â³ää³ë³â 

Îáñÿã ïðîäàæó 

Ðåêëàìà Çá³ëüøåííÿ îáñÿãó ïðîäàæó 
Çàðóá³æíèé äîñâ³ä ç öüîãî ïèòàííÿ º çíà÷íî ïðîãðåñèâí³øèì, îñê³ëüêè ñó÷àñíèé ñïîñ³á 

ìèñëåííÿ ïðîâ³äíèõ çàðóá³æíèõ ï³äïðèºìñòâ çì³íþºòüñÿ, ³ ìàðêåòèíãîâèé áþäæåò âæå 
ââàæàºòüñÿ íå âèòðàòàìè, à ³íâåñòèö³ºþ. Âò³ì, ö³ºþ ³íâåñòèö³ºþ ïîòð³áíî óïðàâëÿòè òàêèì 
÷èíîì, ùîá âîíà ïðèíîñèëà ïðèáóòîê ³ ñïðèÿëà çðîñòàííþ îðãàí³çàö³¿. Îäíèì ³ç ðåçóëü-
òàò³â îñòàíí³õ äîñë³äæåíü º ñòâîðåííÿ ãëîáàëüíî¿ ñèñòåìè îö³íêè ìàðêåòèíãîâèõ ³íâåñòè-
ö³é, íàçâàíó «îïòèìàëüíèì ìàðêåòèíãîì», ðîçðîáëåíó ïðîôåñîðàìè Â. Ðåéíàöîì ³ Â. Êóìà-
ðîì. Ñèñòåìà îö³íþâàííÿ ´ðóíòóºòüñÿ íà àíàë³ç³ äàíèõ CRM-ìåòîäèêè îö³íþâàííÿ åôåêòèâ-
íîñò³ êë³ºíò³â. Âîíà ïðîéøëà ïðàêòè÷íó àïðîáàö³þ ³ áóëà óñï³øíî çàïðîâàäæåíà ó 2001 ð. â 
êîìïàí³¿ Samsung Electronics [5]. Ç îãëÿäó íà âèùåçàçíà÷åíå, ö³ëÿìè ñòàòò³ º àíàë³ç óìîâ, ïðè 
ÿêèõ äîö³ëüíî ìàðêåòèíãîâèé áþäæåò òðàêòóâàòè ç ïîçèö³¿ ìàðêåòèíãîâèõ ³íâåñòèö³é, 
ñòðóêòóðèçóâàòè ³ñíóþ÷³ ïîêàçíèêè åôåêòèâíîñò³ ìàðêåòèíãîâèõ çàõîä³â òà âèÿâèòè ¿õ 
ïåðåâàãè òà íåäîë³êè. 

². Ñóòí³ñòü ìàðêåòèíãîâèõ âèòðàò òà ï³äõîäè äî îö³íþâàííÿ ¿õ åôåêòèâíîñò³  
Â³ä òîãî, íàñê³ëüêè åôåêòèâíî ï³äïðèºìñòâî óïðàâëÿº ñâî¿ì ìàðêåòèíãîâèì áþäæåòîì, 

çàëåæàòü íå ò³ëüêè ðåçóëüòàòè â³ää³ëó ìàðêåòèíãó, à é òàêîæ ðåçóëüòàòè ä³ÿëüíîñò³ âñüîãî 
ï³äïðèºìñòâà. Àêö³îíåðè î÷³êóþòü, ùî ï³äïðèºìñòâî çá³ëüøóâàòèìå ïðèáóòêè, ³ çàâäÿêè 
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öüîìó âîíè îòðèìàþòü á³ëüø³ äèâ³äåíäè. Ï³äïðèºìñòâî æ ìàêñèì³çóº ïðèáóòêè, çá³ëüøóþ÷è 
äîõîäè ç ïðîäàæó, ì³í³ì³çóþ÷è çàãàëüí³ âèòðàòè, çá³ëüøóþ÷è ìàðæ³ áðóòòî, à òàêîæ ðîçóìíî 
³íâåñòóþ÷è ó ìåæàõ äîïóñòèìîãî ðèçèêó ³ î÷³êóâàíèõ ïðèáóòê³â. 

Ó äàëåê³é ïåðñïåêòèâ³ äëÿ áóäü-ÿêîãî êîìåðö³éíîãî ï³äïðèºìñòâà ê³íöåâîþ ìåòîþ 
ìàðêåòèíãó º ñòâîðåííÿ óìîâ äëÿ ðåíòàáåëüíîãî ïðîäàæó, à ç ïîçèö³¿ ³íòåðåñ³â àêö³îíåð³â, 
ìåíåäæåð³â âèùî¿ ëàíêè óïðàâë³ííÿ ³ ìåíåäæåð³â ç ìàðêåòèíãó ìàðêåòèíãîâèé áþäæåò ñë³ä 
òðàêòóâàòè ÿê ³íâåñòèö³¿. Ñë³ä ïàì'ÿòàòè, ùî ðåíòàáåëüí³ñòü ³íâåñòèö³é ðîçðàõîâóºòüñÿ äëÿ 
êàï³òàëîâêëàäåíü ³ âèòðàò íà âïðîâàäæåííÿ íîâèõ òåõíîëîã³é, â ÿêèõ çíà÷íî âàæ÷å îö³íèòè 
ïðèáóòêè â³ä çá³ëüøåííÿ ïðîäóêòèâíîñò³ ³ ïðèðîñòó ïðîäàæó. Ìåíåäæåðè ç ìàðêåòèíãó, äî 
çàâäàíü ÿêèõ â³äíîñÿòü êîìóí³êàö³¿ ç ðèíêîì, ðåêëàìó, ïðîäàæ ³ äèñòðèáóö³þ, áåçïîñåðåäíüî 
íåñóòü â³äïîâ³äàëüí³ñòü çà çá³ëüøåííÿ ïðèáóòê³â ï³äïðèºìñòâà. Êîëèøí³é êåð³âíèê ìàðêå-
òèíãó Coca-Colà ï. Ñåðäæ³î Çèìàí ó ñâî¿é êíèæö³ The End of Marketing As We Know It íàïèñàâ: 
«Âèíÿòêîâîþ ìåòîþ ìàðêåòèíãó º ïåðåêîíàííÿ ëþäåé â òîìó, ùîá âîíè âñå ÷àñò³øå êóïóâàëè 
òâîþ ïðîäóêö³þ, ùîá êóïóâàëè ¿¿ âñå á³ëüøå ³ âèòðà÷àëè íà íå¿ âñå á³ëüøå ãðîøåé» [6; 11; 13]. 

Ñê³ëüêè êîìïàí³ÿ ðåàëüíî âèòðà÷àº íà êîæåí ç ìàðêåòèíãîâèõ ïðîåêò³â? Íàñê³ëüêè 
îêóïîâóþòüñÿ ö³ ³íâåñòèö³¿? ßêèé ç ïðîåêò³â äàº â³ääà÷ó, à ÿêèé áåçíàä³éíî çáèòêîâèé? Íàñê³ëüêè 
ìàðêåòèíãîâà ñòðàòåã³ÿ ïîâ'ÿçàíà ³ç ñòðàòåã³ºþ ïðîäàæ³â, âêëþ÷àþ÷è â³äíîñèíè ³ç êë³ºíòàìè? 

Â³äïîâ³ä³ íà ö³ ïèòàííÿ ïîòðåáóþòü ´ðóíòîâíîãî àíàë³çó åôåêòèâíîñò³ êîæíîãî ç 
ìàðêåòèíãîâèõ çàõîä³â òà ðîçðàõóíêó ïîêàçíèê³â. 

Çà [2] åôåêòèâí³ñòü ìàðêåòèíãó çàëåæèòü â³ä ï’ÿòè ÷èííèê³â: ðîçðîáêè òà âïðîâàäæåííÿ 
â³äïîâ³äíî¿ ìàðêåòèíãîâî¿ ñòðàòåã³¿ ³ç îñîáëèâèì íàãîëîñîì íà ïîçèö³îíóâàíí³ òîâàð³â; 
ðîçðîáêà åôåêòèâíîãî êðåàòèâó; âèêîíàííÿ ìàðêåòèíãîâî¿ ñòðàòåã³¿ òà òàêòè÷íèõ çàõîä³â; 
åôåêòèâíîãî óïðàâë³ííÿ çîâí³øí³ìè àãåíö³ÿìè, ìîòèâàö³¿, êîîðäèíàö³¿ ìàðêåòèíãîâèõ 
çàõîä³â; çîâí³øí³õ ôàêòîð³â – ñåçîííîñò³, ðåãóëÿòîðíèõ îðãàí³â òîùî. 

ßê â³ä ï³äïðèºìñòâà, òàê ³ â³ä ìàðêåòèíãîâèõ ³íâåñòèö³é î÷³êóºòüñÿ ìàêñèì³çàö³ÿ ïðèáóòêó 
ïðîòÿãîì òðèâàëîãî ïåð³îäó. Ö³ë³ íà ï³äïðèºìñòâ³ âèçíà÷àþòüñÿ äëÿ òîãî, ùîá ñòâîðèòè 
ñï³ëüíå áà÷åííÿ ³ âèçíà÷èòè ñåíñ ä³ÿëüíîñò³. Îòæå, ïîêàçíèêè ìàþòü ãàðìîí³çóâàòè ç ö³ëÿìè, 
ùîá ìîæíà áóëî ó ïîòî÷íîìó ðåæèì³ ñòåæèòè çà ðåçóëüòàòàìè ³, ïîð³âíþþ÷è ¿õ ç ö³ëÿìè, 
îòðèìóâàòè çâîðîòíó ³íôîðìàö³þ, ÿêà â ìàéáóòíüîìó ïîëåãøèòü ïðèéíÿòòÿ ð³øåííÿ. 

Ó âèïàäêó ³ííîâàö³éíî¿ ä³ÿëüíîñò³ ìåíåäæåðè ï³äïðèºìñòâà ïðèïóñêàþòü, ùî ò³ëüêè 
íåâåëèêà ÷àñòèíà íîâèõ òîâàð³â ³ âèðîáíè÷èõ ïðîöåñ³â, íàä ÿêèìè ïðàöþþòü ¿õ â³ää³ëè 
äîñë³äæåíü ³ ðîçâèòêó, äîñÿãíå óñï³õó, àëå ìàþòü íàä³þ, ùî summa summarum çàãàëüí³ ïðè-
áóòêè â³ä òèõ ê³ëüêîõ ðèíêîâèõ õ³ò³â çíà÷íî ïåðåâèùàòü âèòðàòè íà âñ³ äîñë³äí³ ðîáîòè. 
Ð³çíèöþ áà÷èìî òàêîæ ó ô³íàíñîâîìó ï³äõîä³ äî ³íâåñòèö³é, çà ÿêèì âèòðàòè, ïîíåñåí³ íà 
äîñë³äæåííÿ ³ ðîçâèòîê, ðîçêëàäàþòüñÿ íà áàãàòî ðîê³â. Âîäíî÷àñ âèòðàòè ìàðêåòèíãó, 
îð³ºíòîâàíîãî íà çäîáóâàííÿ êë³ºíò³â, ðîçðàõîâóþòüñÿ ó ïîòî÷íîìó ðåæèì³, áåç óðàõóâàííÿ 
ìàéáóòíüî¿ âàðòîñò³ êë³ºíò³â ÿê îäíîãî ³ç àêòèâ³â. Ó ñâîºìó íåäàâíüîìó âèñíîâêó Financial 
Accounting Standards Board îô³ö³éíî âèçíàëî, ùî ìàðêåòèíã â îáë³êîâîìó ñåíñ³ º âèòðàòàìè, 
àëå öå íå ìàº â³äëÿêóâàòè ðîçóìíî ñêåðîâàí³ îðãàí³çàö³¿ â³ä òðàêòóâàííÿ ìàðêåòèíãîâîãî 
áþäæåòó ÿê ³íâåñòèö³¿, â³ä ÿêî¿ î÷³êóþòü çíà÷íîãî ïîâåðíåííÿ [7]. 

Ñïîñ³á ìèñëåííÿ îðãàí³çàö³¿ çì³íèâñÿ ³ ìàðêåòèíãîâèé áþäæåò âæå ââàæàºòüñÿ íå âèò-
ðàòàìè, à ³íâåñòèö³ºþ. Ïîòð³áíî ùå ïîñòàðàòèñÿ óïðàâëÿòè ö³ºþ ³íâåñòèö³ºþ ó òàêèé ñïîñ³á, 
ùîá âîíà ïðèíîñèëà ïðèáóòîê ³ ñïðè÷èíÿëà çðîñòàííÿ îðãàí³çàö³¿. Ìîæíà äîñÿãòè çá³ëü-
øåííÿ ïîâåðíåííÿ â³ä ìàðêåòèíãîâèõ ³íâåñòèö³é, âèêîðèñòîâóþ÷è ïîêàçíèê ðåíòàáåëüíîñò³ 
³íâåñòèö³¿ ÿê ³íñòðóìåíò ïëàíóâàííÿ, îö³íþâàííÿ ³ îïòèì³çàö³¿ ìàðêåòèíãîâèõ ñòðàòåã³é. 

Ìàðêåòèíãîâ³ ³íâåñòèö³¿ º ³ºðàðõ³çîâàíèìè ³ ñåëåêö³îíîâàíèìè ³íàêøå, í³æ ãðîøîâ³ 
³íâåñòèö³¿, ùî âèìàãàº ³íøîãî ï³äõîäó äî àíàë³çó ïîâåðíåííÿ ³ äîçâîëÿº á³ëüøó êðåàòèâí³ñòü ó 
ðîçðàõóíêó öèõ ïîêàçíèê³â. Ç îãëÿäó íà âåëèêó ê³ëüê³ñòü ³ ÷àñòîòó ìàðêåòèíãîâèõ ³íâåñòèö³é, à 
òàêîæ ìîæëèâ³ñòü çá³ëüøåííÿ ¿õ ò³ëüêè íà â³äíîñíî ìàë³ ïðèðîñòè, ³ñíóº âåëèêà ê³ëüê³ñòü 
âàð³àíò³â ïðèéíÿòòÿ ð³øåíü, òîä³ ÿê êàï³òàëüí³ ³íâåñòèö³¿ çàçâè÷àé çä³éñíþþòüñÿ ð³äêî. Êð³ì 
òîãî, ïîëîæåííÿ, ÿê³ âðàõîâóþòüñÿ ïðè îö³íþâàíí³ ðåíòàáåëüíîñò³ ìàðêåòèíãîâèõ ³íâåñòè-
ö³é, ïîñò³éíî çì³íþþòüñÿ â³äïîâ³äíî äî çì³í êîíêóðåíö³¿, ïîòðåá êë³ºíò³â ³ âèòðàò íà ìàðêå-
òèíãîâ³ êàíàëè äèñòðèáóö³¿. Îòæå, âèì³ðþâàííÿ ðåíòàáåëüíîñò³ ìàðêåòèíãîâèõ ³íâåñòèö³é 
ìàº áóòè ãíó÷êèì, äèíàì³÷íèì ³ êîíöåíòðóâàòèñÿ íà êîæíîìó ïðèðîñò³ ³íâåñòèö³é. 

²². Ïîêàçíèêè îö³íþâàííÿ åôåêòèâíîñò³ ìàðêåòèíãîâèõ ³íâåñòèö³é 
Ó çâ³ò³, â ÿêîìó îïèñóºòüñÿ äîñâ³ä ïðîâ³äíèõ çàõ³äíèõ ï³äïðèºìñòâ, Maximizing Marketing 

ROI, ï³äãîòîâëåíîìó American Productivity and Quality Center ñï³ëüíî ³ç Advertising Research 
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Foundation, ïðåäñòàâëåí³ òàê³ òâåðäæåííÿ [13]: 
1. ²ñíóº òèñê íà ìàðêåòèíã, ùîá â³í ïðîÿâëÿâ ðåàëüíå ïîâåðíåííÿ, ³ íà äèðåêòîð³â 

ï³äïðèºìñòâ, ùîá ñòâîðþâàëè âàðò³ñòü äëÿ àêö³îíåð³â ³ á³çíåñ-ïàðòíåð³â. 
2. Âñå á³ëüøå ìàðêåòîëîã³â íàäàþòü ïåðåâàãó ìàðêåòèíãó, ÿêèé ´ðóíòóºòüñÿ íà 

îö³íþâàíí³ ïîâåðíåíü ç ìàðêåòèíãîâèõ ³íâåñòèö³é. 
3. Ïðîöåñ âèì³ðó ïîâåðíåííÿ ç ³íâåñòèö³¿ º íàéåôåêòèâí³øèì, ÿêùî â³í ââåäåíèé ó 

ïîòî÷í³ ä³¿ ³ ó íüîìó áåðóòü ó÷àñòü ³íòåðäèñöèïë³íàðí³ êîëåêòèâè. 
4. Ìîäåë³, ÿê³ ñïèðàþòüñÿ íà ïîâåðíåíí³ ç ³íâåñòèö³¿, çàîõî÷óþòü òèõ, õòî ïðèéìàº 

ð³øåííÿ, ñòàâèòè ï³ä ñóìí³â ³ êîðèãóâàòè ³ñíóþ÷èé ñïîñ³á áþäæåòóâàííÿ. 
5. Òèñê íà ïîñòà÷àëüíèê³â äàº çìîãó çá³ëüøèòè êîíêóðåíòíó ïåðåâàãó. 
Óìîâîþ åôåêòèâíîãî âèêîðèñòàííÿ ìàðêåòèíãîâèõ ïîêàçíèê³â º ðîçóì³ííÿ ¿õ âçàºìî-

çâ’ÿçê³â òà ³ºðàðõ³¿. Íà ðèñ. 1 ïîêàçàíî ³ºðàðõ³þ ìàðêåòèíãîâèõ ïîêàçíèê³â, ðîçðîáëåíó 
çàðóá³æíèì â÷åíèì Äæ. Ëåíñêîëüäîì. 
Ð²ÂÅÍÜ 1.  Ìåòà îðãàí³çàö³¿   
  Ìàêñèì³çàö³ÿ ïðèáóòêó 

îðãàí³çàö³¿ 
  

     
  Äëÿ ìàêñèì³çàö³¿ ïðèáóòêó   
  Îö³íþâàííÿ ³ îïòèì³çàö³ÿ 

ðåíòàáåëüíîñò³ 
ìàðêåòèíãîâèõ ³íâåñòèö³é 

  

     
Ð²ÂÅÍÜ 2. Äëÿ ìàêñèì³çàö³¿ ðåíòàáåëüíîñò³ ìàðêåòèíãîâèõ ³íâåñòèö³é  
  Îö³íþâàííÿ ³ îïòèì³çàö³ÿ êîìá³íàö³¿ 

òàêèõ ïîêàçíèê³â: 
- ïðèð³ñò âàðòîñò³ êë³ºíòà; 
- çàãàëüíà ê³ëüê³ñòü êë³ºíò³â;  
- ìàðêåòèíãîâ³ âèòðàòè 

  

     
Äëÿ ìàêñèì³çàö³¿ 
ê³ëüêîñò³ êë³ºíò³â 

 Äëÿ ìàêñèì³çàö³¿ ïðèðîñòó 
âàðòîñò³ êë³ºíò³â 

 Äëÿ ì³í³ì³çàö³¿ 
ìàðêåòèíãîâèõ âèòðàò 

Îö³íþâàííÿ ³ îïòèì³çàö³ÿ: 
ïîêàçíèê êîíâåðñ³¿ 
ïîêàçíèê óòðèìàííÿ êë³ºíò³â 
ïîêàçíèê ðåêëàìàö³é 

 Îö³íþâàííÿ ³ îïòèì³çàö³ÿ: 
ïðèáóòîê â³ä ðåàë³çàö³¿ 
ïðîäóêö³¿ 
ïðîãíîçîâàí³ ìàéáóòí³ 
ïîòîêè ïðèáóòê³â 
÷àñòêà ³ ïðèð³ñò ê³ëüêîñò³ 
êë³ºíò³â 

 Îö³íþâàííÿ ³ îïòèì³çàö³ÿ:
âèòðàòè íà çáóò; 
âèòðàòè íà ðåêëàìó 
âèòðàòè íà ïðîñóâàííÿ 
ïðîäóêö³¿ 
 

     
Ð²ÂÅÍÜ 3.     

Äëÿ â³äñë³äêîâóâàííÿ 
ðåçóëüòàò³â, 

ïîâ’ÿçàíèõ ç ïðîäàæåì 

 Äëÿ â³äñë³äêîâóâàííÿ 
ðåçóëüòàò³â, 

ïîâ’ÿçàíèõ ³ç âàðò³ñòþ 

 Äëÿ â³äñë³äêîâóâàííÿ 
ðåçóëüòàò³â, 

ïîâ’ÿçàíèõ ç âèòðàòàìè 
Îö³íþâàííÿ ³ óïðàâë³ííÿ: 
ëîÿëüí³ñòü ñïîæèâà÷à 
îáðàç ìàðêè 

 Îö³íþâàííÿ ³ óïðàâë³ííÿ: 
çàäîâîëåííÿ êë³ºíòà 
íàäõîäæåííÿ â³ä ïðîäàæó 

 

 Îö³íþâàííÿ ³ óïðàâë³ííÿ: 
âèòðàòè îäíîãî â³äâ³äóâàííÿ 
²íòåðíåò-ñòîð³íêè 
âèòðàòè îäíîãî â³äêðèâàííÿ 
²íòåðíåò ñòîð³íêè 

     
²íø³ ïîêàçíèêè, ÿê³ ïîêàçóþòü åôåêòèâí³ñòü çàõîä³â ïåðåä çä³éñíåííÿì ïðîäàæó, ùî 

äîïîìàãàþòü ïðèéíÿòè ñòðàòåã³÷í³ ð³øåííÿ 
ïîêàçíèê êîíòàêò³â 
ïîêàçíèê ðåàêö³¿ 
ê³ëüê³ñòü îñ³á, ÿê³ ìîæóòü áóòè ïîòåí-
ö³éíèìè êë³ºíòàìè 

 ïîêàçíèê âõîäæåíü íà ²íòåðíåò-ñòîð³íêó 
ê³ëüê³ñòü â³çèò³â íà ²íòåðíåò-ñòîð³íö³ 
òðèâàë³ñòü â³çèò³â íà ²íòåðíåò-ñòîð³íö³ 

Ðèñ. 1. ²ºðàðõ³ÿ ïîêàçíèê³â åôåêòèâíîñò³ ìàðêåòèíãîâèõ ³íâåñòèö³é [13]. 
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Ïåðøèé ð³âåíü ö³º¿ ³ºðàðõ³¿ îõîïëþº âèì³ðþâàííÿ ðåíòàáåëüíîñò³ ìàðêåòèíãîâèõ 

³íâåñòèö³é ÿê çàñ³á, ÿêèé ïðèâîäèòü äî ìåòè ï³äïðèºìñòâà, ÿêîþ º ìàêñèì³çàö³ÿ ïðèáóòê³â. 
Áàãàòî ìàðêåòèíãîâèõ ïîêàçíèê³â, ÿê³ ïîâñþäíî âæèâàþòüñÿ, òàêèõ ÿê ïîêàçíèê êîíâåðñ³¿ ³ 
ïîêàçíèê âèòðàò ïðîäàæó, ´ðóíòóþòüñÿ íà òðüîõ ïîêàçíèêàõ ç äðóãîãî ð³âíÿ ö³º¿ ³ºðàðõ³¿, 
òîáòî íà ïîêàçíèêàõ âàðòîñò³ êë³ºíòà, ÷èñë³ êë³ºíò³â ³ ìàðêåòèíãîâèõ âèòðàòàõ. Ö³ ïîêàç-
íèêè ç äðóãîãî ð³âíÿ ³ºðàðõ³¿ º åëåìåíòàìè ð³âíÿííÿ ïîâåðíåííÿ ç ³íâåñòèö³¿. Òðåò³é ð³âåíü 
îõîïëþº ïîêàçíèêè, ÿê³ ñòîñóþòüñÿ ðåçóëüòàò³â êàìïàí³é, ùî ñòîÿòü íèæ÷å â ³ºðàðõ³¿, àëå 
òàêèõ, ÿê³ íàäàþòü ö³ííó ³íôîðìàö³þ ÿê çâîðîòíó, íåîáõ³äíó äëÿ ìîäèô³êàö³¿ ñòðàòåã³¿ ³ ÿêà 
ñèãíàë³çóº, ùî ó ö³é ìàðêåòèíãîâ³é ïðîãðàì³ º âèð³øàëüíèì äëÿ óñï³õó [13]. 

Á³ëüø³ñòü ìàðêåòèíãîâèõ ïîêàçíèê³â âêàçóþòü ëèøå íà ôðàãìåíò ñóêóïíîñò³ åôåêòèâ-
íîñò³ ìàðêåòèíãîâî¿ ä³ÿëüíîñò³. Çàçâè÷àé, ö³ ïîêàçíèêè óìîæëèâëþþòü ãëèáîêèé àíàë³ç, 
ÿêèé ìîæå äàòè á³ëüøå ³íôîðìàö³¿ äëÿ ðîçðîáëåííÿ á³ëüø îá´ðóíòîâàíî¿ ìàðêåòèíãîâî¿ 
ñòðàòåã³¿, îäíàê, ÿê ïðàâèëî, íå º íàñò³ëüêè ïîâíèìè, ùîá ïðèéíÿò³ íà ¿õ ï³äñòàâ³ ð³øåííÿ, 
ùî ñòîñóþòüñÿ ìàðêåòèíãîâèõ ³íâåñòèö³é, ïðèâîäèëè äî á³ëüøèõ ïðèáóòê³â. 

Çãàäóâàí³ â ë³òåðàòóð³ ïðåäìåòà òàê³ ìàðêåòèíãîâ³ ïîêàçíèêè ÿê ïîêàçíèê âèòðàò íà çáóò 
ïðîäóêö³¿, ïîêàçíèê óòðèìàííÿ êë³ºíò³â ³ ïîêàçíèê âàðòîñò³ êë³ºíòà, íå çàáåçïå÷óþòü 
ïîâíèõ äàíèõ – àáî ñòîñóþòüñÿ âèòðàò, àáî ïîâåðíåííÿ – ³ òîìó íå º ï³äñòàâîþ íàéâàæëè-
â³øèõ ìàðêåòèíãîâèõ ð³øåíü. Ïîêàçíèê âèòðàò íà çáóò ïðîäóêö³¿ ³ ïîêàçíèê óòðèìàííÿ 
êë³ºíò³â íå âðàõîâóþòü, íàïðèêëàä, òîãî, ùî ð³çíîìàí³òí³ ìàðêåòèíãîâ³ çàõîäè ìîæóòü 
ïðèâàáëþâàòè êë³ºíò³â ç ð³çíîþ âàðò³ñòþ. Âèçíàþ÷è âàðò³ñòü êë³ºíòà ãîëîâíèì ïîêàçíèêîì, 
íåçàëåæíèì â³ä àíàë³çó ðåíòàáåëüíîñò³ ³íâåñòèö³¿, íå áåðóòüñÿ äî óâàãè âèòðàòè íà 
ìàðêåòèíã. Îêð³ì òîãî, ñë³ä ïàì’ÿòàòè, ùî ãîíèòâà çà êë³ºíòàìè ç ÿêíàéá³ëüøîþ âàðò³ñòþ íå 
çàâæäè º ðåíòàáåëüíîþ ôîðìîþ ìàðêåòèíãó. Òåðì³í «æèòòºâà âàðò³ñòü êë³ºíòà» ïî-ð³çíîìó 
ðîçóì³ºòüñÿ â ð³çíèõ ãàëóçÿõ. 

Âèì³ðþâàííÿ ïîâåðíåííÿ ç ³íâåñòèö³¿ ïîëÿãàº ó âèÿâëåíí³ ìàéáóòí³õ ïîòîê³â ïðèáóòê³â, 
ùî º ðåçóëüòàòîì ïåâíî¿ ³íâåñòèö³¿, ùî íàçèâàþòüñÿ «ïðèðîñòîì âàðòîñò³ êë³ºíòà». 
Íàé÷³òê³ø³ ïîêàçíèêè æèòòºâî¿ âàðòîñò³ êë³ºíòà â³äîáðàæàþòü ïåðåì³ùåííÿ ïîòî÷íèõ ³ 
ìàéáóòí³õ ³íâåñòèö³é ³ ïðèáóòê³â, ïîâ'ÿçàíèõ ç öèì êë³ºíòîì. Öåé ïîêàçíèê ä³º ÿê ðîçðà-
õóíîê ïîâåðíåííÿ ç ³íâåñòèö³¿ äëÿ àãðåãîâàíî¿ ìíîæèíè ìàðêåòèíãîâèõ ïðîãðàì. Äåÿê³ 
ãàëóç³, íàïðèêëàä, êíèæêîâ³ êëóáè, çàñòîñîâóþòü ïîñë³äîâí³øèé ìàðêåòèíã ³ ñïèðàþòüñÿ íà 
ïîêàçíèê æèòòºâî¿ âàðòîñò³ êë³ºíòà, â ÿêèé âæå âáóäîâàí³ ðîçðàõóíêè ðåíòàáåëüíîñò³ ³íâåñ-
òèö³¿. Îäíàê á³ëüø³ñòü îðãàí³çàö³é íåñïðîìîæí³ ïðèñòîñóâàòè òàêó ôîðìó ïîêàçíèêà æèò-
òºâî¿ âàðòîñò³ êë³ºíòà äî ïðîöåñó ïðèéíÿòòÿ ð³øåíü, îñê³ëüêè ð³øåííÿ, ùî ñòîñóþòüñÿ 
êîæíîãî ìàðêåòèíãîâîãî çàõîäó, ïðèéìàþòüñÿ íåçàëåæíî îäíå â³ä îäíîãî, à íå ÿê ïîïå-
ðåäíüî âñòàíîâëåíà ñåð³ÿ ìàðêåòèíãîâèõ çàõîä³â, ñïðÿìîâàíèõ íà êîæíîãî êë³ºíòà îêðåìî. 

Ðåçóëüòàòè äîñë³äæåíü, ïðîâåäåíèõ Accenture [9], âêàçóþòü, ùî íàéá³ëüø ïîïóëÿðí³ íà 
ïðàêòèö³ ÷îòèðè ïîêàçíèêè åôåêòèâíîñò³ ìàðêåòèíãîâèõ çàõîä³â: ïîêàçíèê ðåàêö³¿ (79%), 
ãåíåðàö³¿ íàäõîäæåííÿ (78%), óòðèìóâàííÿ êë³ºíò³â (69%) ³ ãåíåðàö³¿ ïðèáóòêó (66%). º 
âàæëèâèìè ³ º íåîáõ³äíèìè äëÿ ñòâîðåííÿ ïîêàçíèêà ðåíòàáåëüíîñò³ ìàðêåòèíãîâèõ ³íâåñ-
òèö³¿. Ñàìå öåé ïîêàçíèê äàº ìàðêåòîëîãàì âåëèê³ ìîæëèâîñò³ â ïðîöåñ³ ïðèéíÿòòÿ ð³øåííÿ 
³ ïëàíóâàííÿ. 

Âñåá³÷íèé ðîçãëÿä ðåçóëüòàò³â ðåàë³çàö³¿ ïðîãðàìè ìàðêåòèíãîâèõ çàõîä³â äàº çìîãó 
êåð³âíèêîâ³ ñëóæáè ìàðêåòèíãó: 

1. Ïðàâèëüíî îö³íèòè åôåêòèâí³ñòü âèêîíàíî¿ ðîáîòè çàãàëîì. 
2. ²äåíòèô³êóâàòè ò³ ìàðêåòèíãîâ³ çàõîäè, ÿê³ ïðèíåñëè íàì â³ä÷óòí³ø³ ðåçóëüòàòè, 

ìåòîþ çñóâó ïð³îðèòåò³â ó ¿õ ñòîðîíó. 
3. Âèÿâèòè òàê çâàí³ á³ë³ ïëÿìè, òîáòî ïðîãðàìè, ÿê³ áóëè ïðî³íâåñòîâàí³, àëå ç ÿêî¿ñü 

ïðè÷èíè íå ïðèíåñëè áàæàíèõ ðåçóëüòàò³â (âåëè÷èíà ðåíòàáåëüíîñò³ ³íâåñòèö³é öèõ 
çàõîä³â ìàòèìå íåãàòèâíå àáî íóëüîâå çíà÷åííÿ.) 

4. Ïîáà÷èòè ö³ë³ñíó êàðòèíó äîñÿãíåíü ï³äïðèºìñòâà ³ óõâàëèòè ð³øåííÿ ïðî 
ïîäàëüøèé ñòðàòåã³÷íèé íàïðÿì. 

²²². Ðåíòàáåëüí³ñòü ìàðêåòèíãîâèõ ³íâåñòèö³¿ – íàéâàæëèâ³øèé ìàðêåòèíãîâèé ïîêàçíèê 
Îòæå, âàæëèâèì ìàðêåòèíãîâèì ïîêàçíèêîì º ðåíòàáåëüí³ñòü ìàðêåòèíãîâèõ ³íâåñ-
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òèö³¿ – ïîêàçíèê, ÿêèé äàº çìîãó â³äíåñòè ïîâí³ âèòðàòè ³íâåñòèö³¿ äî ïîâíîãî ïðèáóòêó, 
ãåíåðîâàíîãî ö³ºþ ³íâåñòèö³ºþ. Ïîâåðíåííÿ – ô³íàíñîâà âèãîäà â³ä ³íâåñòèö³é, îòðèìàíà 
çàâäÿêè öèì ³íâåñòèö³ÿì. 

Ïîêàçíèê ïîâåðíåííÿ ç ³íâåñòèö³¿ ìîæíà òàê ìîäèô³êóâàòè, ùîá â³í â³äîáðàæàâ âïëèâ 
êîðîòêîòåðì³íîâèõ àáî äîâãîñòðîêîâèõ ïðèáóòê³â. Öå òàêîæ º îäèí ç íåáàãàòüîõ ìàðêå-
òèíãîâèõ ïîêàçíèê³â, ÿê³ ìîæíà âèêîðèñòàòè äëÿ îö³íþâàííÿ ³ ïîð³âíÿííÿ åôåêòèâíîñò³ 
ð³çíîð³äíèõ ìàðêåòèíãîâèõ çàõîä³â çàãàëîì ó âåëèê³é îðãàí³çàö³¿. Îäíàê òî÷í³ ïîêàçíèêè 
ïîâåðíåííÿ ç ³íâåñòèö³¿ íàñàìïåðåä º áåçâ³äìîâíîþ ï³äñòàâîþ ïðèéíÿòòÿ íàéêðàùèõ ìàð-
êåòèíãîâèõ ð³øåíü. 

Âîäíî÷àñ äåÿê³ çàðóá³æí³ àâòîðè çàçíà÷àþòü íåäîö³ëüí³ñòü îð³ºíòóâàòèñÿ íà ïîêàçíèêè 
îáñÿã³â ïðîäàæ³â, äîõîäè, ìàêñèì³çàö³ÿ ÿêèõ íå çàâæäè º êðèòåð³ºì óñï³õó ï³äïðèºìñòâà íà 
ðèíêó. Êðàùèé êðèòåð³é – ìàêñèì³çàö³ÿ ÷èñòîãî ïðèáóòêó ï³ñëÿ â³äðàõóâàííÿ âèòðàò íà 
ìàðêåòèíã [11]. 

Åôåêòèâí³ñòü ìàðêåòèíãó ïîâ’ÿçàíà ³ç ïîêàçíèêîì ïðèáóòêîâ³ñòü ³íâåñòèö³é ó ìàðêå-
òèíã àáî ðåíòàáåëüíîñò³ ìàðêåòèíãîâèõ ³íâåñòèö³é (àíãë. – marketing ROI, return on 
marketing investment, ñêîðî÷åíî ROMI) [11], îñê³ëüêè â³í â³äîáðàæàº ðåàëüíèé ìàðêåòèí-
ãîâèé âïëèâ ðåàë³çîâàíèõ çàõîä³â íà ñïîæèâà÷à. Ô³íàíñîâèé ïîêàçíèê ROMI (ðåíòàáåëü-
í³ñòü ìàðêåòèíãîâèõ ³íâåñòèö³é) ìîæíà ðîçðàõóâàòè çà ôîðìóëîþ: 

 

ROMI = (âàëîâèé ïðèáóòîê – ³íâåñòèö³¿ ó ìàðêåòèíã)/  
³íâåñòèö³¿ ó ìàðêåòèíã 

 

Ïðè öüîìó ðåíòàáåëüí³ñòü ³íâåñòèö³é âèì³ðþºòüñÿ ó â³äñîòêàõ; ïîçèòèâíå çíà÷åííÿ 
â³äïîâ³äàº ô³íàíñîâ³é âèãîä³; íåãàòèâíå çíà÷åííÿ â³äïîâ³äàº çáèòêó, à âàëîâèé ïðèáóòîê 
âèçíà÷àºòüñÿ ð³çíèöåþ ì³æ âèðó÷êîþ ³ ïîâíîþ ñîá³âàðò³ñòþ ïîñëóãè, ÿêà âêëþ÷àº çì³íí³ ³ 
ïîñò³éí³ âèòðàòè. 

ßêùî ïðèáóòêè º ìåòîþ, à ìàðêåòèíãîâèé áþäæåò – ³íâåñòèö³ºþ, ðåíòàáåëüí³ñòü ìàðêå-
òèíãîâèõ ³íâåñòèö³é ñë³ä âèçíàòè íàéâàæëèâ³øèì ìàðêåòèíãîâèì ïîêàçíèêîì. Ñó÷àñí³ êîí-
öåïö³¿, ùî ñòîñóþòüñÿ ðåíòàáåëüíîñò³ ìàðêåòèíãîâèõ ³íâåñòèö³é, çàáåçïå÷óþòü óïðàâ-
ë³íñüêîìó ïåðñîíàëó êîíòðîëü íàä ô³íàíñàìè, à òàêîæ ï³äñèëþþòü ïîçèö³þ ìåíåäæåð³â ó 
ñïðàâàõ ìàðêåòèíãó. Ïðîöåñ îö³íþâàííÿ ðåíòàáåëüíîñò³ ìàðêåòèíãîâèõ ³íâåñòèö³é ìîæå 
áóòè ïîøòîâõîì äëÿ îáì³ðêóâàííÿ ïðîáëåì, ÿê³ âèìàãàþòü ãëèáøèõ ðîçäóì³â, òàêèõ ÿê 
âèá³ð ì³æ ìàðêåòèíãîì, ÿêèé ïîëÿãàº â óòðèìóâàíí³ êë³ºíò³â, ³ ìàðêåòèíãîì, îð³ºíòîâàíèì 
íà ¿õ çàëó÷åííÿ. Ï³ä ÷àñ öüîãî ïðîöåñó ìîæíà óäîñêîíàëþâàòè ñïîñ³á îö³íþâàííÿ äëÿ á³ëüø 
ðåçóëüòàòèâíîãî àíàë³çó. Ìîæíà òàêîæ ïîêðàùóâàòè ñòðàòåã³¿ óïðàâë³ííÿ ñòîñóíêàìè ³ç 
êë³ºíòàìè, ùîá çá³ëüøóâàòè ðåíòàáåëüí³ñòü. Ïðîöåñ áþäæåòóâàííÿ ìîæå áóòè ïîêðàùåíèé ³ 
çì³íåíèé, ùîá çàáåçïå÷óâàòè îïòèì³çàö³þ ïðèáóòê³â. Àäæå çàçâè÷àé ï³äïðèºìñòâî ìàº 
îáìåæåíèé áþäæåò ³ òîìó âèêîðèñòàííÿ ïîêàçíèêà ROMI äàº çìîãó îòðèìàòè ìàêñèìàëüíó 
îêóïí³ñòü ³íâåñòèö³é, ïðè öüîìó âèòðàòè íà ïðîâåäåííÿ ìàðêåòèíãîâèõ çàõîä³â âòðà÷àþòü 
ôóíêö³þ ïîòî÷íèõ âèòðàò ³ ïî÷èíàþòü ðîçãëÿäàòèñÿ ÿê ³íâåñòèö³¿. Àíàë³ç ìàðêåòèíãîâèõ 
êîìóí³êàö³é íà îñíîâ³ ðîçðàõóíêó ROMI äàº çìîãó â³äðàçó æ âíîñèòè êîðåêòèâè äî áþäæåòó ³, 
ðîçñòàâèâøè ãðàìîòíî ïð³îðèòåòè, ñêîðîòèòè âèòðàòè, òèì ñàìèì ï³äâèùèâøè ïðèáóò-
êîâ³ñòü. 

Ïîêàçíèê ðåíòàáåëüíîñò³ ³íâåñòèö³é ñòàº íåçàì³ííèé, ÿêùî íåîáõ³äíî óõâàëèòè ð³-
øåííÿ ùîäî òèõ çàõîä³â, ÿê³ ñïðÿìîâàí³ íà ï³äâèùåííÿ ñòóïåíÿ ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â, ìàêñè-
ì³çàö³þ æèòòºâî¿ ö³ííîñò³ êë³ºíòà òà ï³äâèùåííÿ ñòóïåíÿ çàäîâîëåíîñò³ ñïîæèâà÷³â.  

Íà îñíîâ³ âèçíà÷åííÿ ïîêàçíèêà ðåíòàáåëüíîñò³ ìîæíà ³äåíòèô³êóâàòè, ÿê³ ³ç ñïîñîá³â 
çàëó÷åííÿ êë³ºíò³â âèÿâèëèñÿ åôåêòèâíèìè òà ùî ñë³ä ï³äïðèºìñòâàì âðàõîâóâàòè â 
ïîäàëüøèõ ïðîãðàìàõ. Âèêîðèñòàííÿ ROMI íà ïî÷àòêîâèõ åòàïàõ ðîçðîáêè ìàðêåòèíãîâèõ 
çàõîä³â ïðîñòî íåçàì³ííå, îñê³ëüêè ñïî÷àòêó äàº çìîãó ñïðîãíîçóâàòè ð³âåíü çá³ëüøåííÿ 
ïðèáóòêîâîñò³, ïîáà÷èòè, ÿê³ ³íâåñòèö³¿ ó ìàðêåòèíã äîïóñòèì³, ùî î÷³êóâàòè íà ïîäàëüøèõ 
åòàïàõ òà ÿê ìàêñèì³çóâàòè ïðèáóòîê. 

Öåé ïîêàçíèê äàº çìîãó îá´ðóíòîâàíî âèçíà÷èòèñÿ ³ç ñòðàòåã³ºþ ìàðêåòèíãó íà ï³äïðè-
ºìñòâ³ ³, çîêðåìà, ñïðîåêòóâàòè íåîáõ³äí³ ìàðêåòèíãîâ³ çàõîäè, â³äïîâ³âøè íà òàê³ ïèòàííÿ: 
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  ÿêèì çàõîäàì á³ëüøå â³ääàâàòè ïåðåâàãó: òèì, ùî ñïðÿìîâàí³ íà óòðèìàííÿ êë³ºíòà 

àáî íà çàëó÷åííÿ íîâèõ (íåçâàæàþ÷è íà òå, ùî ³ñíóþòü òâåðäæåííÿ, ùî êðàùå óòðè-
ìóâàòè ñòàðèõ, öå ïèòàííÿ çàëèøàºòüñÿ â³äêðèòèì, îñê³ëüêè ïîâí³ñòþ íå äîñë³äæåíå); 

 ÿê óäîñêîíàëèòè âçàºìîâ³äíîñèíè ç ïîêóïöÿìè äëÿ ï³äâèùåííÿ ðåíòàáåëüíîñò³ êë³ºíò³â; 
  ÿê ñêîðèãóâàòè ïðîöåñ áþäæåòóâàííÿ, ùîá äîñÿãòè îïòèìàëüíîãî ïðèáóòêó. 

Ç âèêëàäåíîãî äîõîäèìî âèñíîâê³â, ùî çàñòîñóâàííÿ ï³äïðèºìñòâàìè ô³íàíñîâîãî ïî-
êàçíèêà ðåíòàáåëüíîñò³ ìàðêåòèíãîâèõ ³íâåñòèö³é äîïîìîæå ïðè ïëàíóâàíí³ ñâîº¿ ä³ÿëü-
íîñò³ ãëèáøå àíàë³çóâàòè ïðîöåñ ³íâåñòóâàííÿ â ìàðêåòèíã òà ñòâîðèòè øèðîêå áà÷åííÿ 
ïåðñïåêòèâ äëÿ ñâîº¿ ïîäàëüøî¿ ä³ÿëüíîñò³ [14].  
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Жук О.И., старший преподаватель кафедры маркетинга АТСОТ 
Основные показатели анализа эффективности маркетинговых инвестиций. В статье 

исследуются факторы и анализируются основные показатели эффективного маркетинга. 
Доказано, что означенные показатели являются ценностными для науки и предприятия и таким 
образом создают совокупный позитивный эффект, что раскроется в будущем. Определена 
сущность маркетинговых расходов, найдены и проанализированы подходы к оцениванию их эф-
фективности. Маркетинговые расходы рассматриваются с позиции маркетинговых инвес-
тиций. Структурированы существующие показатели оценивания эффективности маркетин-
говых мероприятий и выявлены их преимущества и недостатки. 

Ключевые слова: маркетинговые инвестиции, маркетинговые расходы, рентабельность 
маркетинговых инвестиций, эффективность маркетинговых затрат. 
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Main indexes of the analysis of marketing investment efficiency. The article analyses the factors 
and main indexes of the analysis of marketing investment efficiency. The defined indexes are proved to 
be essential for science and enterprise because the create combined positive effect. The essense of 
marketing expenses, approaches of evaluating their efficiency are defined. Marketing expenses are 
investigated through marketing investments. The existent indexes of efficiency evaluation of marketing 
measures are structured and their advantages and defects are revealed.  

Key words: marketing investments, marketing expenses, profitability of marketing investments, 
efficiency of marketing expenses. 




