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Таким чином, наведена порівняльна характеристика моделей консультування дозволяє 
зробити висновок, що модель "експерт – клієнт" призначена для вирішення вузькоспеціалізованих 
проблем, для яких у клієнта не вистачає інформації, знань та навичок, наприклад, в юридичних пи-
таннях, податкових чи бухгалтерських; модель "лікар – пацієнт" призначена для вирішення про-
блем, які клієнт не в змозі самостійно визначити чи ідентифікувати, і необхідне проведення діагно-
стики; модель "співробітництво" призначена для найбільш повної реалізації всіх консультаційних 
функцій та розкриття інноваційного потенціалу організації. 

На сьогоднішній день на території України найбільш поширені моделі "експерт – клієнт" та 
"лікар – пацієнт". Це пов'язано з тим, що українські організації, в першу чергу, не до кінця розуміють 
переваги співпраці з консультантами та не готові до відкритої співпраці, яка вимагає повної довіри 
між сторонами. 

Таким чином, можна зробити висновок, що в результаті дослідження автором було визна-
чено особливості кожної моделі консультування, їх переваги та недоліки з використанням таких 
параметрів, як: визначення проблеми, розробка рекомендацій для вирішення проблеми та участь у 
впровадженні розроблених рекомендацій, фінансові витрати на залучення консультанта, трива-
лість перебування консультанта в організації, направленість моделі, характеристика консультанта, 
вплив консультанта на розкриття інноваційного потенціалу клієнта, імовірність успішності інновації 
в довгостроковій перспективі, зворотний зв'язок між клієнтом та консультантом, доцільно викорис-
товувати у випадках. Кожна із моделей не є ідеальною чи універсальною, але має право на існу-
вання оскільки кожна із них призначена для використання в певних ситуаціях та для вирішення пев-
ного виду проблем. 

Напрямом подальших досліджень є розробка оптимальних критеріїв вибору моделі консуль-
тування на практиці в сучасних умовах. 
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Анотація. Розглянуто сутність поняття "ефективність маркетингової діяльності" та 
проаналізовано методичні підходи до оцінки ефективності маркетингової діяльності підприєм-
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На даному етапі розвитку економічної системи, яка характеризується високою нестабільніс-
тю політичних, ринкових, технологічних процесів, для підприємств  різних типів і сфер діяльності 
постають проблеми забезпечення та підтримки конкурентоспроможності. Комплексний та складний 
характер конкурентоспроможності підприємства обумовлюють широкий діапазон напрямів теоре-
тичних і прикладних досліджень, які спрямовані на  виявлення основ конкурентоспроможності, спо-
собів її підвищення та методів оцінки досягнутого рівня. Кожний із зазначених напрямів утворює 
самостійне проблемне поле та вимагає окремих досліджень [1].  

Значний внесок у дослідження питань управління маркетингом на підприємствах у цілому й 
оцінки ефективності маркетингу зокрема зробили такі відомі зарубіжні та вітчизняні вчені, як: 
Г. Ассель, Келлер К. Л., Дж. Ленсколд, Балабанова Л. В., Герасимяк Н. В., Мойсеєва Н. К., Пархи-
менко В. А., Телетов О. С., Шаповалов В. А. Однак в науковій літературі ще й досі не існує єдиного 
підходу до проведення оцінки ефективності маркетингової діяльності підприємств. 

Метою статті є аналіз теоретико-методичних підходів до оцінки ефективності маркетингової 
діяльності підприємства. 

Сучасне підприємство все більше набуває характеру, який орієнтує свою діяльність на клієн-
та. Це підвищує значущість маркетингової складової у забезпеченні ефективного функціонування й 
розвитку підприємства. Тому питання оцінки ефективності маркетингової  діяльності набувають 
чималої актуальності, особливо для вітчизняних компаній, які в ринкових умовах не мають достат-
нього досвіду функціонування. 

Визначення ступеня ефективності маркетингової діяльності є невід'ємною частиною подаль-
шої розробки маркетингових заходів, оскільки на основі визначення результативності маркетинго-
вих заходів вносяться корегування в існуючу систему маркетингових заходів. Перед розглядом ме-
тодик визначення ефективності маркетингових заходів слід розкрити сутність поняття 
"ефективність маркетингу". Ефективність маркетингу – це показник оптимальності вжитих маркетин-
гових заходів для зменшення витрат і досягнення очікуваних результатів у короткостроковій та дов-
гостроковій перспективі [2]. 

Дослідником Герасимяк Н. В. [3] проведено аналіз існуючих підходів до оцінки ефективності 
маркетингової діяльності, а також ним було визначено особливості різних авторських підходів, їхні 
спільні та відмінні риси. Підходи щодо оцінки ефективності маркетингу наведено в таблиці. 

 
Таблиця  

 
Підходи до оцінки ефективності маркетингової діяльності  

зарубіжними та вітчизняними вченими 
 

Автор Трактування 

Балабанова Л. В., 
Туган-Барановський М. І. 

Пропонують оцінювати ефективність маркетингу за такими напрямами: 
покупці, маркетингові інтеграції, адекватність інформації, стратегічна орі-

єнтація, оперативна ефективність 

Мойсеєва Н. К., 
Конишева М. В. 

 

Розглядають показники маркетингової активності за функціями (дослі-
дження ринку, асортиментна політика, збутова діяльність, комунікаційна 
діяльність) і узагальнені показники (прибутковість, активність стратегії) 

Г. Ассель 
Ефективність маркетингової діяльності ототожнює із ефективністю витрат 

на маркетинг 

Шаповалов В. А. 
Ефективність маркетингу пов'язує з якістю рішень, що приймаються, та з 

реалізацією цих рішень 

Ф. Котлер, Келлер К. Л. 
Акцентують увагу на зв'язку показників ефективності маркетингу з факто-

рами зовнішнього і внутрішнього середовищ 

Бутенко Н. В. 
Пропонує оцінювати ефективність маркетингу за ефективністю виконання 

функцій маркетологами 

Дж. Ленсколд 
Вважає, що коли йдеться про виміри в маркетингу, лише показник рента-

бельності інвестицій здатний представити повну картину як прибутків,  
так і інвестицій 

 
Як показав аналіз, у маркетологів також відсутній однозначний підхід до складових оцінки 

ефективності маркетингової діяльності. Наприклад, ряд вчених – Жіветін В. В., Самохвалов В. Л., 
Чернов Н. П. [4] – вважають, що ефективність маркетингової політики відносно конкретного підпри-
ємства повинна містити такі основні напрями оцінки: оптимальне використання потенціалу ринку; 
знаходження сегмента ринку певного товару; підвищення точності аналізу збалансованості ринку 
тощо [5]. Проте, на думку автора, така комплексна оцінка ефективності маркетингу є складною для 
практичного втілення. 

Балабанова Л. В., Туган-Барановський М. І. не визначають показників оцінки напрямів ефек-
тивності маркетингових заходів. Більшість практиків, як показало опитування американських фірм, 
стверджують, що ефект маркетингової діяльності полягає у зростанні обсягів продажів і прибут-
ку [6]. Г. Ассель пропонує оцінювати ефективність маркетингової діяльності як ефективність витрат 
на маркетинг. При цьому за допомогою економіко-статистичних методів досліджується залежність 
між витратами на маркетинг і результатом – обсягом продажів або прибутком [7]. На думку автора, 
підхід, якого дотримується Г. Ассель, стосується лише оцінки ефективності витрат, а не самої мар-
кетингової діяльності.  
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Гідний уваги підхід, запропонований ученими Ф. Котлером та Келлером К. Л., який передба-
чає виділення показників ефективності маркетингової діяльності щодо зовнішнього та внутрішнього 
середовищ підприємства [8]. Проте такий підхід має теоретичний характер. 

Підхід Шаповалова В. А. передбачає здійснення оцінки маркетингу за трьома напрямами, а 
саме: повнота виконання функцій маркетингу на підприємстві, фінансування маркетингу та впливо-
вість служби маркетингу на підприємстві [9]. Така його методика, на погляд автора, дає змогу кіль-
кісно оцінити ефективність маркетингу, хоча і є дещо спрощеною. 

Нестандартний підхід використовується підприємствами, на думку Ткаченко Т. П., Кубиши-
ної Н. С. [10], що застосовують унікальні стратегії, креативний підхід у розробці та реалізації марке-
тингових заходів. Для таких підприємств ефективність маркетингової діяльності визначається  з точ-
ки зору вартості та відомості бренда. Такий підхід потребує на певний період часу значних 
капіталовкладень, але дає значну віддачу у довгостроковій перспективі за умови якісної реалізації 
маркетингової стратегії. 

Комплексний підхід до оцінювання ефективності маркетингу пропонує  Пархименко В. А. [11]. 
Він виділяє такі напрями оцінки: маркетингові дослідження; результати реалізації маркетингової діяль-
ності; сегментація ринку і позиціонування товару; управління продажами; планування й організація 
маркетингу; якість управління та організації відділу маркетингу; функції відділу маркетингу. 

Усі сучасні методичні підходи можна об'єднати у дві групи за критерієм способу оцінювання: 
на основі експертних оцінок та на основі економічної (фінансової) оцінки. Перший підхід базується 
на експертній оцінці виконання на підприємстві таких функцій, як  сегментування ринку і вибір 
цільових сегментів, розробка ефективних товарних асортиментів, виведення на ринок нових това-
рів, організація збутової діяльності, здійснення ефективної комунікаційної діяльності. 

Другий підхід добре викладений у працях Савчука В. П. [8], який стверджує, що в сучасних 
умовах універсальним показником ефективності діяльності компанії повинна виступати вартість біз-
несу як результуючий вимірник багатства власника. 

При використанні фінансових оцінок ефективність можна визначати на основі аналізу показ-
ника рентабельності маркетингових інвестицій (ROМІ). Цей підхід до оцінки ефективності маркетин-
гу також заслуговує на увагу, який базується на аналізі показника рентабельності маркетингових 
інвестицій. Припущення, які впливають на значення ROMI, регулярно корегуються зі зміною конку-
рентного середовища, потреб клієнтів і видатків на маркетинговий канал. За твердженням 
Дж. Ленсколда, у випадку, коли мова йде про виміри в маркетингу, лише показник рентабельності 
інвестицій здатний надати повну картину як прибутків, так й інвестицій. Показник рентабельності 
маркетингових інвестицій вчений пропонує розраховувати за такою формулою: 

 

, 

 

де NPV – чиста поточна вартість, тобто дисконтована різниця між доходом, отриманим унаслідок 
маркетингового заходу, і витратами на його реалізацію, грош. од. 

 

На думку автора, в процесі оцінки ефективності маркетингової діяльності підприємства не-
обхідно застосовувати комплекс методичних підходів, що дозволить виявляти ефективність марке-
тингової діяльності та вносити корегування в процес реалізації маркетингових заходів. Тому опти-
мальним є поєднання цих підходів у такій послідовності: 

1. Визначення фінансових і нефінансових показників ефективності маркетингової діяльності. 
2. Визначення рентабельності маркетингових інвестицій. 
3. Оцінка капіталу бренда фірми. 
Таким чином, поєднання цих методичних підходів дозволить всебічно визначити вузькі міс-

ця маркетингової діяльності підприємства та сформувати оптимальну маркетингову стратегію під-
приємства щодо підвищення ефективності діяльності в цілому. 
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