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Савицька Н. Л., Мелушова I. Ю. Управління результативністю маркетингу в контексті сталого розвитку 

підприємства: теоретико-методичний аспект
Метою статті є окреслення теоретико-методичних засад управління результативністю маркетингу в контексті сталого розвитку підприєм-
ства. Запропоновано науково-методичний підхід до управління результативністю маркетингу на засадах сталого розвитку підприємств, який 
базується на ухваленні збалансованих маркетингових рішень на основі комплексу цільових орієнтирів, з урахуванням інтересів власників бізнесу, 
пріоритетів довгострокового розвитку ресурсного забезпечення, виробництва та збуту, а також соціальних потреб суспільства і захисту 
навколишнього середовища. На відміну від відомих, підхід, викладений у статті, дозволяє здійснювати управління результативністю маркетин-
гу на двох рівнях: завоювання максимально привабливої конкурентної позиції підприємства на ринку (через одержання запланованого розміру 
маркетингових результатів) та формування інтегральної результативності у вигляді підвищення вартості бізнесу за рахунок маркетингових 
джерел. Викладений підхід має концептуальний характер і потребує контекстуалізації відповідно до особливостей економічної діяльності під-
приємства та конкретного ринку.
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Савицкая Н. Л., Мелушова И. Ю. Управление результативностью 
маркетинга в контексте устойчивого развития предприятия:  

теоретико-методический аспект
Целью статьи является определение теоретико-методических ос-
нов управления результативностью маркетинга в контексте устой-
чивого развития предприятия. Предложен научно-методический 
подход к управлению результативностью маркетинга на принципах 
устойчивого развития предприятий, основанный на принятии сба-
лансированных маркетинговых решений на основе комплекса целевых 
ориентиров, с учетом интересов собственников бизнеса, приорите-
тов долгосрочного развития ресурсного обеспечения, производства 
и сбыта, а также социальных потребностей общества и защиты 
окружающей среды. В отличие от известных, подход, изложенный  
в статье, позволяет осуществлять управление результативно-
стью маркетинга на двух уровнях: завоевание максимально привле-
кательной конкурентной позиции предприятия на рынке (благодаря 
получению запланированного размера маркетинговых результатов)  
и формирование интегральной результативности в виде повышения 
стоимости бизнеса за счет маркетинговых источников. Изложенный 
подход носит концептуальный характер и требует контекстуализа-
ции в соответствии с особенностями экономической деятельности 
предприятия и конкретного рынка.
Ключевые слова: маркетинговые результаты, эффективность мар-
кетинга, управления результативностью маркетинга, устойчивое 
развитие предприятия.
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Savytska N. L., Melushova I. Yu. The Marketing Performance Management 

in the Context of Sustainable Development of Enterprise:  
The Theoretical-Methodical Aspect

The article is aimed at defining the theoretical-methodical foundations of 
marketing performance management in the context of sustainable develop-
ment of enterprise. The scientific-methodical approach to management of 
marketing performance on principles of sustainable development of enter-
prises is suggested, based on the balanced marketing decisions-making on 
the basis of a complex of target orientations, with attention to interests of 
business owners, priorities for long-term development of resource provision, 
production and marketing, as well as social needs of the society and the 
environmental protection. In contrast to the known, the approach outlined 
in the article allows to manage the marketing performance on two levels: 
conquest of the most attractive competitive position of enterprise in the 
market (due to the planned size of marketing results) and formation of inte-
gral performance in the form of increase of business value at the expense of 
marketing sources. The described approach is conceptual in nature, requires 
contextualization in accordance with the peculiarities of economic activity of 
enterprise and the specific market.
Keywords: marketing results, marketing efficiency, marketing performance 
management, sustainable enterprise development.
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Маркетинг як активний процес управління, 
філософія бізнесу сприяє формуванню вар-
тості підприємства та досягненню бажаних 

результатів. Сучасні тенденції до змін у бізнес-середо-
вищі викликані інтернаціоналізацією, цифровізацією 
та кастомізацією господарських процесів, зумовлю-
ють врахування не лише суто економічних ефектів 
діяльності підприємств, але й інших результатів со-
ціально відповідальної поведінки всіх учасників вза-
ємодії. Будучи складовою частиною управління під-
приємством, розробка та обґрунтування теоретико-
методичних засад управління результативністю мар-
кетингу в контексті сталого розвитку підприємства є 
новим і актуальним напрямом досліджень.

Результативність маркетингу (marketing perfor-
mance) та її оцінювання в сучасному науковому дис-
курсі та господарській практиці залишається про-
блемним питанням, що пов’язано зі складністю, по-
перше, кількісного вимірювання впливу маркетинго-
вих заходів і зусиль, наявністю значних якісних, не-
фінансових, некомерційних, нематеріальних резуль-
татів маркетингової діяльності; по-друге, вичленення 
суто маркетингової складової в інших функціях та 
бізнес-процесах; по-третє, із наявністю суттєвого 
розриву між стратегічними цілями підприємства та 
короткостроковими маркетинговими показниками. 
Поряд з викладеним, наявність розгалужених ме-
режних взаємодій лише посилює вплив людського 
фактора (h-relationships) на вимірювання результа-
тів клієнтоорієнтованих бізнесів (сфера послуг, ри-
тейл тощо), оскільки потребує включення в систему 
оцінювання персоналу як внутрішнього клієнта, що, 
серед інших внутрішніх факторів, визначає результа-
тивність і маркетингу, і бізнесу в цілому. 

Починаючи із праць Г. Асселя, Р. Беста, П. Дой-
ля, Ф. Котлера і М. Мак-Дональда [1–3], увага до-
слідників прикута до розробок методики кількісного 
виміру ефективності маркетингу, а також виявлення 
його впливу на загальну результативність підприєм-
ства, чому присвячені праці відомих вітчизняних і за-
рубіжних учених, зокрема Ю. Дайновського, Я. Баха-
рєвої, Дж. Ленсколда, О. Ойнер та інших [4–9]. Проте 
питання управління результативністю маркетингу та 
впорядкування управлінських процесів щодо їх реа-
лізації на засадах сталого розвитку підприємств ще 
не привернули належної уваги вчених, хоча даний на-
прям наукових розвідок є перспективним.

Метою статті є окреслення теоретико-методич-
них засад управління результативністю маркетингу в 
контексті сталого розвитку підприємства. 

Здійснення маркетингової діяльності не може 
відбуватися без орієнтації на ефективність, результа-
тивність, а також низки інших показників і критері-
їв, що дозволяють адекватно співвідносити ресурсні 
витрати на реалізацію того або іншого маркетинго-
вого заходу та отриманий результат, у зв’язку з чим 
з’являється необхідність координації цього процесу. 

Відповідно, зміст процесу управління результатив-
ністю маркетингу полягає в розробці критеріїв при-
йняття управлінських рішень та реалізації коригую-
чих заходів щодо досягнення маркетингових резуль-
татів за всіма основними аспектами маркетингової 
діяльності (за напрямами маркетингової діяльності, 
забезпечення різних видів витрат на маркетинг від-
повідними доходами та ін.) на всіх рівнях їх форму-
вання відповідно до основних стратегічних цілей 
розвитку підприємства. Дане бачення процесу управ-
ління результативністю маркетингу об’єднує два век-
тори – процес прийняття рішень та досягнення стра-
тегічних цілей бізнесу.

Орієнтація на довгострокові горизонти забез-
печує безпосередню ув’язку концепції інклюзивного 
зростання зі сталим екологічно орієнтованим роз-
витком підприємства [10–12]. Саме концепція хо-
лістичного маркетингу лежить в основі розгортання 
пріоритетів сталого розвитку на підприємстві, що 
об’єднує два взаємопов’язані аспекти – соціальну та 
екологічну стійкість. У контексті впровадження стра-
тегій холістичного маркетингу, як відповіді на нові, 
глобальні виклики, управлінські рішення приймають-
ся як певний компроміс між інтересами власників та 
досягненням пріоритетів сталого розвитку підпри-
ємства (як у фінансово-господарській діяльності, так 
і в соціальній та екологічній сфері) [13]. Критеріями 
(вимірниками) об’єктів та результатів впливу є еколо-
гічні, економічні та соціальні індикатори. 

У зв’язку з вищесказаним, управління результа-
тивністю маркетингу на засадах сталого роз-
витку підприємства можна розглядати як до-

сягнення інтересів власників і мети розвитку бізнесу 
при пріоритеті довгострокового добробуту перед ко-
роткостроковими вигодами за допомогою реалізації 
маркетингових функцій. Оскільки постановка цілей 
результативності маркетингу дозволяє сформувати 
стратегію розвитку бізнесу, відправною точкою управ-
ління результативністю маркетингу є формування 
пріоритетів сталого розвитку підприємства. Мето-
дика управління результативністю маркетингу являє 
собою взаємопов’язану систему показників, які най-
більш повно відбивають інтереси зацікавлених сторін 
господарського процесу на різних рівнях та етапах 
формування результатів взаємодії. Дана система пред-
ставляє собою універсальне поле для гри, де марке-
тингові результати визначають конкретні «маневри» 
для досягнення успіху в бізнесі. Науково-методичний 
підхід до оцінювання результативності маркетингу на 
засадах сталого розвитку підприємства наведено на 
рис. 1. Розглянемо послідовно кожний з етапів.

І етап. Формулювання цілей результативності –  
надає можливість кількісного визначення маркетин-
гових результатів у вигляді планових показників або 
цільових нормативів, які можуть виступати як крите-
ріальні оцінки при виборі альтернативних варіантів у 
процесі прийняття господарських рішень. 
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Оцінка реалізованості та ефективності формування маркетингових результатів  

Визначення цілей управління результативністю маркетингу відповідно до основних 
пріоритетів сталого розвитку підприємства

Заплановані темпи 
економічного зростання

Досягнення 
інтересів власників

Задоволення потреб споживачів това-
рами та послугами, що мають 

еколого-соціальну цінність

Вибір критеріїв управління результативністю маркетингом (планування маркетингових результатів
у вигляді показників, що відповідають обраним цілям, з урахуванням їх пріоритетності)

Комерційні (ринкові) Некомерційні (екологічні, соціальні) Рентабельність інвестованого 
капіталу в маркетинг

Розробка системи альтернативних варіантів операційних дій та маркетингових програм
(за окремими напрямами маркетингової діяльності)

Аналіз і виявлення внутрішніх факторів, 
що найбільш суттєво вплинули 

на маркетингові результати (МР)

Аналіз і виявлення зовнішніх факторів, 
що найбільш суттєво вплинули 

на маркетингові результати (МР)

Зіставлення фактичних і планових показників за кожним елементом маркетингових результатів

відповідає не відповідає

Розробка та вибір альтернативних варіантів формування маркетингових 
результатів на основі критеріальних оцінок та (розробки заходів 

зі зниження впливу негативних і забезпечення впливу позитивних факторів)

Реалізація обраного варіанта формування маркетингових результатів

Моніторинг генерування доходів і оптимізації витрат за всіма видами маркетингової діяльності 

Оцінка системи управління результативністю маркетингу 

Оцінка результативності 
діяльності підприємства

Оцінка результативності 
маркетингу

Оцінка внеску маркетингу
в загальні результати бізнесу

Рис. 1. Науково-методичний підхід до управління результативністю маркетингу  
на засадах сталого розвитку підприємств

 Показники результативності маркетингу пови-
нні відображати основні напрями розвитку та галузеві 
особливості підприємства, цілі та стратегії власників, 
потреби сталого розвитку суспільства, рівні протікан-
ня досліджуваного управлінського процесу, впрова-
дження інноваційних маркетингових технологій. 

ІІ етап. Відповідно до обраних цілей управління 
результативністю маркетингу відбувається розробка 
системи показників маркетингової результатив-
ності, які відображають результати маркетингової 
діяльності в розрізі різних її аспектів. У процесі роз-
робки такої системи будуються алгоритми розрахун-
ку окремих показників з використанням первинної 
інформаційної бази, що формується за результата-
ми проведених маркетингових досліджень. Система 

планових показників має повністю кореспондувати 
із системою цільових стратегічних пріоритетів і клю-
чових маркетингових показників, які поділяються за 
критеріями екологізації, соціогармонії та отримання 
економічного ефекту на такі групи:

1. Досягнення запланованих темпів економічно-
го зростання: частка ринку; рівень дистрибуції; обсяг 
прибутку; рентабельність продажів та ін. 

2. Задоволення потреб споживачів товарами 
та послугами, що мають соціально-екологічну цін-
ність: частка сегмента ринку екологічно чистих това-
рів; конкурентна позиція підприємства на цьому рин-
ку; дохід від реалізації екологічно чистих споживчих 
товарів (органічні продукти харчування, екологічна 
побутова техніка, техніка та пристрої, що дозволяють 
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економити ресурси); кількість укладених угод із «зе-
леними» логістичними компаніями; обсяг інвестицій 
в екологічні проекти; рентабельність інвестованого 
капіталу у сфері інноваційного маркетингу та ін. 

3. Досягнення економічних інтересів власників: 
рентабельність інвестованого капіталу в маркетинг; 
вартість бізнесу.

ІІІ етап. Розробка системи альтернативних 
варіантів операційних дій та маркетингових про-
грам здійснюється на основі побудованої системи 
показників маркетингових результатів. При обраній 
системі цілей результативності маркетингу пріори-
тет під час вирішення питання щодо розподілу об-
межених ресурсів віддається такій альтернативі, що 
забезпечує оптимальне досягнення мети (або систе-
ми цілей). Спираючись на планові показники, визна-
чають найбільш вдалі маркетингову стратегію та про-
граму серед наявних альтернатив. 

ІV етап. Під час оцінки реалізованості та ефек-
тивності формування маркетингових результатів 
(МР) аналізуються основні причин, що найсуттєвіше 
вплинули на формування маркетингових результатів. 
У процесі такого аналізу необхідно враховувати ча-
сову компоненту. Так, у системі маркетингу виперед-
ження конкурентів у часі (провадження інновацій-
них продуктів на ринку, початок рекламної кампанії, 
проведення різноманітних акцій) може забезпечити 
підприємству перевагу в позиції на ринку та відшко-
дування здійснених витрат. В іншому випадку, спе-
цифіка маркетингу, що полягає у створенні цінності 
та ефекту в довгостроковій перспективі, зумовлює 
складність визначення маркетингових результатів у 
поточному періоді. Урахування фактору часу в систе-
мі управління результативністю маркетингом у пер-
шому випадку надає підприємствам можливість для 
розвитку, в іншому – створює серйозні перешкоди 
для аналізу, оцінки та контролю цього процесу. 

V етап. Процес оцінки реалізованості та ефек-
тивності формування маркетингових результатів від-
бувається на основі аналізу та виявлення внутріш-
ніх та зовнішніх факторів, що суттєво вплинули на 
формування маркетингових результатів. 

До зовнішніх факторів належать: 
 динаміка галузі; 
 характеристика конкурентів; 
 характеристика та вимоги клієнтів; 
 склад і структура витрат на маркетинг, які 

залежать від цін і тарифів на окремі види ре-
сурсів і їх динаміки і т. ін.; 

 державна політика у сфері рекламної та ви-
ставкової діяльності; 

 нормативно-правова база щодо маркетинго-
вої діяльності в Україні; 

 кон’юнктура товарних ринків.
До внутрішніх факторів належать:
 ресурси, які належать підприємству; 
 корпоративні вимоги до маркетингової ді-

яльності, що склалися на підприємстві; 

 вплив зацікавлених сторін, зокрема партне-
рів, акціонерів, менеджменту компанії, спів-
робітників та суспільства. 

Дані фактори можуть підсилювати або знижу-
вати рівень ефективності прийнятих рішень та їх ре-
алізації в рамках процесу управління результативніс-
тю маркетингу.

VІ етап. Ступінь відхилення фактичних марке-
тингових результатів від бажаних свідчить у цілому 
про рівень ефективності даного процесу. Для реа-
лізації даного етапу необхідно встановити розмір 
відхилень фактичних маркетингових результатів від 
передбачених. Розміри відхилень розраховуються в 
абсолютних та (або) відносних показниках.

На кожному підприємстві визначається крите-
рій «критичних відхилень», який може бути дифе-
ренційований за періодами здійснення контролю. 
За критерій «критичних відхилень» може бути при-
йняте відхилення в розмірі 20 і більше відсотків за 
тижневий (декадний) період; 15 і більше відсотків за 
місячний період; 10 і більше відсотків – за кварталь-
ний період.

Визначення системи дій при встановлених від-
хиленнях фактичних показників маркетингових 
результатів від планових. Принципова система дій 
міститься в трьох алгоритмах:

а) «нічого не вживати» – ця форма реагування 
передбачається в тих випадках, коли розмір відхилень 
значно нижче за встановлене критичне значення;

б) «усунути відхилення» – така система дій пе-
редбачає розробку маркетингових заходів щодо за-
безпечення виконання планових показників;

в) «змінити систему нормативних або плано-
вих показників» – така система дій використовується 
в тих випадках, коли виконання встановлених плано-
вих показників нереально.

Якщо можливості нормалізації окремих аспек-
тів маркетингової діяльності обмежені (тобто не мо-
жуть привести до її нормалізації в повному обсязі) 
або взагалі відсутні, використовується третій алго-
ритм системи дій. На рис. 1 це позначено зворотною 
стрілкою в напрямку коригування або цілей управ-
ління результативністю маркетингу відповідно до 
основних пріоритетів, та/або критеріїв управління, 
та/або операційних дій. В окремих кризових випад-
ках може бути обґрунтована пропозиція про припи-
нення деяких маркетингових операцій або згортання 
маркетингової програми.

VІІ етап. У разі задоволеності результатами 
співвідношення фактичних і планових показників за 
кожним елементом маркетингових результатів здій-
снюється моніторинг генерування доходів та опти-
мізації витрат за всіма аспектами маркетингової 
діяльності. 

Результатом даного етапу процесу управління є 
розробка переліку заходів з оптимізації маркетинго-
вих витрат, що містять:



350

Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

БІЗНЕСІНФОРМ № 11 ’2018
www.business-inform.net

1. Напрями оптимізації організаційної структу-
ри маркетингової служби та PR.

2. Напрями зниження витрат на маркетингові 
комунікації без зниження проміжних та кінцевих ре-
зультатів.

3. Напрями збільшення витрат на маркетинг за 
умови гарантування вагомого перевищення кінцево-
го результату в порівнянні з додатковими вкладення-
ми коштів.

4. Напрями реструктуризації маркетингових ви - 
трат без зміни їх загальної суми, що спрямована на 
підвищення ефективності.

5. Плановий бюджет на маркетинг.
VІІІ етап. Досягнення запланованих марке-

тингових результатів за окремими операційними ді-
ями на всіх рівнях їх формування за умов залучення 
мінімальних ресурсів для їх досягнення знаходить 
своє відображення в показниках ефективності, що є 
необхідною умовою результативності маркетингу. На 
заключному етапі процесу управління результатив-
ністю всі вищеперераховані операції інтегруються 
в загальну модель оцінки результативності марке-
тингу. На даному етапі проводиться оцінка системи 
управління результативністю маркетингу, тобто 
досягнуто чи не досягнуто поставлених цілей. Під час 
такого аналізу оцінюється результативність та ефек-
тивність маркетингу, загальна результативність під-
приємства, оцінюється вплив маркетингу на загальну 
результативність бізнесу. 

Даний методичний підхід дозволяє виявляти 
можливості, а також напрями подальшого розвитку 
підприємства, інформує про необхідність створення 
нових потреб і як наслідок, виробництво нових то-
варів та послуг, а також дає відомості щодо диверси-
фікації, проблемах у взаємодії всіх учасників управ-
лінського та виробничого процесів. З метою оцінки 
системи управління результативності застосовується 
модель, яка пояснює процес трансформації марке-
тингової активності через зміни в поведінці спожива-
чів для поліпшення основних показників діяльності 
підприємстві.

Усі перераховані послідовні етапи являють со-
бою циклічний неперервний процес, що становить 
сутність управління результативністю маркетингу. 
Наведена на рис. 1 схема управління є гнучкою мо-
деллю, що підлаштовується під вибір пріоритетів і 
показників індивідуально для кожного підприємства.

ВИСНОВКИ
Запропоновано науково-методичний підхід 

до управління результативністю маркетингу для за-
безпечення сталого розвитку підприємства, що ба-
зується на ухваленні збалансованих маркетингових 
рішень на основі комплексу цільових орієнтирів, з 
урахуванням інтересів власників бізнесу, пріоритетів 
довгострокового розвитку, ресурсного забезпечен-
ня, виробництва та збуту, а також соціальних потреб 

суспільства і захисту навколишнього середовища. 
На відміну від відомих підходів, викладений у статті 
дозволяє здійснювати управління результативністю 
маркетингу на двох рівнях: завоювання максимально 
привабливої конкурентної позиції підприємства на 
ринку (через одержання запланованого розміру мар-
кетингових результатів, а саме – комерційних і не-
комерційних показників діяльності підприємства) та 
формування інтегральної результативності у вигляді 
підвищення вартості бізнесу за рахунок маркетинго-
вих джерел. Викладений підхід має концептуальний 
характер і потребує контекстуалізації відповідно до 
особливостей економічної діяльності підприємства 
та конкретного ринку.                    
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