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КЛАСИФІКАЦІЯ ПОКАЗНИКІВ РЕЗУЛЬТАТІВ 

МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ  

 

І.Ю. Мелушова 
 

Обґрунтовано необхідність класифікації показників результативності 
маркетингової діяльності через виокремлення універсальних критеріальних 
ознак. Визначено сутність поняття «критерій результативності» стосовно 
системи управління результативністю маркетингу. Наведено групи 
показників результатів маркетингової діяльності, що сформовані за 
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критеріальними ознаками. Охарактеризовано групи показників 
результативності маркетингу за критеріями результативності й 
ефективності. 

Ключові слова: результативність, ефективність, маркетингова 
діяльність, показники, критерії, ознаки, підприємства. 

 

КЛАССИФИКАЦИЯ ПОКАЗАТЕЛЕЙ РЕЗУЛЬТАТОВ 

МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
 

И.Ю. Мелушова 
 

Обоснована необходимость классификации показателей 

результативности маркетинговой деятельности через выделение 
универсальных критериальных признаков. Определена сущность понятия 
«критерий результативности» относительно системы управления 
результативностью маркетинга. Приведены группы показателей 
результатов маркетинговой деятельности, сформированных по 
критериальным признакам. Охарактеризованы группы показателей 
результативности маркетинга по критериям результативности и 
эффективности. 

Ключевые слова: результативность, эффективность, маркетинговая 
деятельность, показатели, критерии, признаки, предприятия. 

 

CLASSIFICATION OF MARKETING  

PERFORMANCE INDICATOR  
 

I. Melushova 
 

According to the results of the study conducted, it is proved that the use of 
an appropriate assessment system of results obtained and effects achieved plays an 
important role in the management of marketing performance, as in any other 
management process. In this aspect, when forming a successful marketing system, 

the key should be given to indicators and criteria allowing identifying problems and 
latent potential, both for marketing functions and for individual organizational 
systems and marketing subsystems performance, identifying critical areas in 
management system and developing a plan of action to improve performance on all 
aspects of marketing.  

The essence of “performance criterion” concept in relation to management 
system of marketing performance is determined based on the distinction between the  
notion of “criterion” and “indicator”.  

The results of literary sources study substantiate the need to systematize the 
marketing performance indicators by limiting the number and selecting the most 
important criteria attributes, which should be first taken into account in the process 
of choosing marketing strategies and making management decisions.  

Critical analysis of the essence of “efficiency” and “performance” concepts 
from the point of view of marketing, allowed to make the conclusion that 
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performance is more elusive concept, and efficiency can be measured and expressed 
quantitatively by monetary evaluation of consumed resources and products 
produced and sold. In view of the abovementioned, it is offered to divide the 

indicators into groups of performance and efficiency (financial), allowing 
identifying the source of changes in the overall amount of the enterprise financial 
results and management effectiveness as a whole. In the context of the overall 
marketing performance, the characteristics of indicators groups reflecting the basic 
philosophy of the modern marketing concept are singled out and presented: market 
indicators; performance indicators of customer service; brand indicators.  

In summary, this classification can be used in studies of marketing results, 
analyzing and developing measures to achieve the desired results, it can be 

elaborated and clarified according to the study objectives and object.  
Keywords: performance, efficiency, marketing, indicators, criteria, 

characteristics, enterprises. 

 

Постановка проблеми у загальному вигляді.  У сучасному 

підході до управління розвитком підприємств, що ґрунтується на 

соціальній відповідальності бізнесу: відбуваються кардинальні зміни. З 

одного боку, збільшується значення маркетингової діяльності в 
забезпеченні ефективності бізнесу, з іншого – суттєво змінюються 

заходи з реалізації обраного напряму його розвитку. 

У цьому аспекті багатокритеріальні завдання, характерні для 

системи управління результативністю маркетингу, висувають високі 

вимоги не тільки до розробки та обґрунтування управлінських рішень 

згідно з пріоритетами розвитку підприємства, але й до якісного та 

кількісного контролю за їх виконанням. У зв’язку з цим стає 

необхідною систематизація показників результатів маркетингової 

діяльності, за допомогою яких можна забезпечити комплексний підхід 

до оцінки й аналізу факторів, які впливають на отримані результати та 

досягнуті ефекти. 
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теоретиками та 

практиками з маркетингу охоплено досить широке коло дослідницьких 

і практичних питань щодо оцінки результативності й ефективності. 

Цей напрям наукових досліджень розробляється у працях багатьох 

зарубіжних і вітчизняних учених, серед яких Г. Ассель, К.Л. Келлера, 

Ф. Котлер, О.К. Ойнер та ін. 1–18. Однак, незважаючи на це, постійні 

та швидкі зміни зовнішнього середовища, умов функціонування 

викликають необхідність подальших досліджень у класифікації груп 

показників за певними ознаками з позиції сучасного підходу до 

управління  результативністю маркетингу вітчизняних підприємств, у 

процесі якого має відбуватися оцінка результативності й ефективності.  

Метою статті є систематизація показників результативності 

маркетингової діяльності підприємства за класифікаційними ознаками. 
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Виклад основного матеріалу дослідження. Оскільки в системі 
управління результативністю маркетингу, як і в будь-якому іншому 

управлінському процесі ключову роль відіграє використання 
відповідної системи оцінювання отриманих результатів і досягнутих 

ефектів на всіх етапах їх формування, на практиці існує нагальна 
потреба правильного вибору показників результативності в 

маркетинговому контексті. Розуміння взаємозв’язку між окремими 
показниками, уміння ідентифікувати та визначати роль і силу їх 

впливу на результативність маркетингу та діяльність підприємства 
загалом, розуміти обмеження, властиві кожному з них, – дозволить 

забезпечити об’єктивну оцінку рівня досягнення стратегічних цілей 
підприємства.   

Розв’язання такого завдання покладається на побудову 
гармонійної системи показників результативності маркетингу, яка на 

принципах збалансованості потенціалу підсистем має забезпечити 
синергічний ефект під час здійснення маркетингової діяльності, 

сформувати конкурентні переваги та в динаміці розвивати 
маркетинговий потенціал за структурою, кількісними та якісними 

параметрами відповідно до змін бізнессередовища та обраних 

стратегій розвитку підприємства. 
На нашу думку, різноманітність класифікаційних ознак 

показників оцінки ефективності маркетингу в сучасній науковій 
літературі обумовлена, з одного боку, складністю й комплексністю 

розглянутих показників, а з іншого – деякою зайвою деталізацією іх̈ 
урахування. Ми згодні з думкою О.К. Ойнер, яка відзначає, що 

«стандартної схеми або стандартного набору показників не існує, так 
як показники повинні відображати маркетингові стратегії. Ці стратегії 

різні, відповідно і набір маркетингових метрик буде різним. Однак 
частина показників є досить універсальною та застосовується для 

діяльності будь-якої компанії» [7, с. 52]. 
У зв’язку з вищенаведеним виникає необхідність класифікації 

показників результативності маркетингової діяльності через 
виокремлення найбільш універсальних критеріальних ознак. 

Відповідно до визначень, поданих у [14], критерій можна 
визначити як ознаку або мірило, з позицій якого проводиться оцінка, а 

показник – це те, з чого оцінка проводиться. Використання понять 
«критерій» і «показник» під час управління  результативністю 

маркетингу доцільно з таких причин. 
По-перше, розробка системи критеріїв дозволяє встановлювати 

зв’язок між пріоритетами стратегічного розвитку компанії (системи 
координат, у якій він здійснюється) та безпосередньо показниками, що 

використовуються. По-друге, система критеріїв спрощує вирішення 
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завдання забезпечення повноти обліку факторів впливу і процесів, 
орієнтованих на найкращу організацію маркетингової діяльності, яка 

включає: рух компанією ринком, орієнтацію на сегменти й 
індивідуальних споживачів, високу якість продукту і сервісу, 

орієнтацію на компетенції, цінність і результат, пропозиції щодо 
вирішення проблем покупців, забезпечення ефективної взаємодії 

маркетингових та інших служб тощо [14]. 
З огляду на це, на нашу думку, поняття «критерій 

результативності» стосовно системи управління результативністю 
маркетингу означає ознаку або сукупність ознак, на основі яких 

відбувається обґрунтування вибору критеріїв управління відповідно до 
пріоритетного вектора розвитку підприємства та здійснюється оцінка 

перебігу досліджуваного управлінського процесу в межах обраної 
стратегії, а також окремих управлінських рішень.  

Критерій результативності управління визначається не тільки 
оптимальністю функціонування об’єкта управління, але й екологічною 

та соціальною складовими. Як критерії оцінки результативності 
маркетингу можуть виступати узагальнені характеристики якості 

виконання маркетингових функцій досягнення і ступінь досягнення за 

їх допомогою пріоритетних цілей підприємства.  
Зауважимо, що в практичній діяльності  підприємств 

використовується не сам критерій, а побудована на його основі 
система показників, кожен з яких має певною мірою відображати 

елементи процесу, який розглядається або є пріоритетом управління. У 
цій системі, показники результативності розробляються для того, щоб 

повністю врахувати, з одного боку, всі фактори впливу на 
результативність маркетингу, а з іншого – всі можливі засоби та 

способи підвищення результативності як маркетингової діяльності так 
і результативності бізнесу загалом. У зв’язку з цим показники 

результативності маркетингової діяльності охоплюють усі її аспекти. 
Систематизуючи показники результативності маркетингу, ми 

виходимо з необхідності обмеження кількості та виділення найбільш 
значущих загальних ознак, які в першу чергу мають бути враховані під 

час вибору маркетингових стратегій та прийняття управлінських 
рішень. Також слід відзначити, що побудова системи показників 

відбувається залежно від критеріальних ознак та об’єкта дослідження 
результативності, у зв’язку з чим групи показників формуються за 

такими ознаками. 
Перша ознака угруповання пов’язана з поділом показників на 

групи результативності й ефективності (фінансові).  
Критичний аналіз сутності ефективності й результативності з 

позиції оцінки маркетингової діяльності [6–7; 11; 16–17] дозволяє 
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зробити висновок про те, що результативність більш абстрактне 
поняття (динаміка кількості покупців, прихильність споживачів, імідж 
бренду та ін.) та полягає у створенні «правильних речей», а 
ефективність характеризується визначенням: «Робити речі правильно», 
може бути виміряна та кількісно виражена шляхом грошовоі ̈ оцінки 
споживаних ресурсів і вироблених та реалізованих продуктів 
(рентабельність продажів, рентабельність інвестицій у маркетинг, 
ринкова вартість компаніі,̈ вартість бренду та ін.). 

Таким чином, показники результативності маркетингової 
діяльності відображають загальну результативність стратегічного 
маркетингу. Здебільшого показники цієї групи розраховуються 
шляхом порівняння запланованих або існуючих на початок 
упровадження стратегіі ̈ розвитку підприємства показників і фактично 
досягнутих їх значень у процесі управління результативністю 
маркетингової діяльності.  

Показники ефективності маркетингової діяльності (фінансові) в 
широкому значенні характеризують рентабельність витрат на 
маркетинг. Завдяки використанню цієї групи показників аналізується 
економічна ефективність маркетинговоі ̈ діяльності підприємства. 
Перевагою фінансових показників у вигляді планових показників або 
цільових нормативів є можливість кількісного визначення 
маркетингових результатів, що можуть виступати як критеріальні 
оцінки під час вибору альтернативних варіантів у ході прийняття 
управлінських рішень і дають можливість контролювати хід та 
результат процесу їх реалізації. 

Це угруповання дозволяє виявляти джерело змін у загальній 
величині фінансових результатів підприємства й ефективності 
управління загалом. Зазаначена група показників має повністю 
кореспондувати з системою цільових стратегічних пріоритетів 
розвитку підприємства. 

Результативність маркетингової діяльності підприємства та 
бізнесу можна оцінити в широкому та локальному аспектах. У 
першому випадку результативність визначається ступенем досягнення 
стратегічних цілей підприємства, у другому – системою показників, 
що характеризують результативність окремих напрямів діяльності 
систем або підсистем маркетингу. 

На нашу думку, в розрізі загальної результативності маркетингу 
доцільно виокремити такі групи показників, які відображають  
основну філософію сучасної концепції маркетингу, а саме: показники 
ринку, показники результативності роботи з клієнтами, показники 
бренду. 

Класифікацію показників результативності й ефективності 
маркетингу наведено в таблиці 1. 
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Таблиця 1 

Основні показники результатів маркетингової діяльності 

Показники Алгоритм розрахунку 

1 2 
Результативність маркетингу 

Показники ринку 

Ринкова частка 

підприємства, РЧ  

Питома вага товарів фірми в загальній місткості даного 

ринку збуту 

 

Відносна ринкова 

частка підприємства, ВРЧ  

Ринкова частка підприємства порівняно з ринковою 

часткою лідера на ринку 

Динаміка кількості покупців, 

П 

База даних кількості покупців (результати 

маркетингового дослідження)  

Рівень проникнення, РП % залучених цільових споживачів 

Рівень ексклюзивності, РЕ Частка середнього обсягу купівель конкретної марки в 

середньому обсязі купівель цими ж покупцями усіх 

марок зазначеної категорії товарів 

Рівень інтенсивності, РІ Частка середньої кількості купівель усіх марок 

покупцями конкретної марки в аналогічному показнику 

для всіх покупців зазначеної категорії продукції 

Коефіцієнт зміни обсягів 

продажу, kЗОП  

Відношення обсягу продажів товару на кінець звітного 

періоду до обсягу продажів на початок звітного періоду  

Індекс інтенсивності 

розподілу (нумерична  

дистрибуція), Іір 

Кількість торгових роздрібних точок, які працюють із 

товаром постачальника на певній території 

 

Показники результативності роботи з клієнтами 

Динаміка кількості лояльних 

споживачів, Пл  

База даних кількості лояльних споживачів (результати 

маркетингового дослідження)  

Індекс задоволеності 

споживачів, CSI 

 

Оцінка рівня задоволеності клієнта після взаємодії з 

компанією здійснюється за результатами опитування 

клієнтів за 5-ти бальною шкалою 

Індекс лояльності 

споживачів, NPS 

 

За допомогою поділу клієнтів на три групи 

(прихильники, нейтрали, критики) розраховується як 

різниця між часткою прихильників та часткою критиків 

Прихильність споживачів, 

ПС 

 

Частка споживачів із повною прихильністю  відносно 

частки абсолютно вільних споживачів. Вимірюється за 

11 шкалами Лайкер, що належать до 4 категорій: 

упевненість, цілісність, гордість і пристрасть (Gallup) 

Рівень утримання 

споживачів, РУС 

Відношення лояльних (збережених) клієнтів до всіх 

клієнтів за певний період 

Рівень відтоку споживачів, 

ВС 

Кількість втрачених споживачів відносно загальної 

кількості споживачів 

Коефіцієнт відповідності 

попиту, kВП  

Відношення кількості покупців, задоволених 

асортиментом, до загальної кількості потенційних 

покупців  

Коефіцієнт завершеності 

покупок, kЗП  

Відношення кількості покупців, що прийшли за 

покупкою, до  кількості покупців, що здійснили 

покупку  

Час між покупками, ЧП Середній час між покупками товарів споживачами 
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Продовження табл. 1 
1 2 

Показники бренду 

Обізнаність про бренд, ОБ Частка опитаних споживачів, які змогли згадати бренд 

без підказки; частка опитаних споживачів, які змогли 

згадати бренд із підказкою 

Проникнення бренду, ПВ Кількість споживачів, які купили брендовий товар, 

відносно загальної кількості споживачів у товарній 

категорії 

Імідж бренду, BІ 

 

Середнє значення сприятливого ставлення до бренду за 

5-бальною шкалою Лайкерта 

Індекс розвитку бренду, BDI Обсяг продажу бренду в розрахунку на одного 

споживача або певної групи споживачів порівняно з 

обсягом його реалізації на ринку в цілому 

Ефективність маркетингу 

Чистий прибуток, ЧП Різниця між прибутком і сумою податків на прибуток, 

рентних платежів, податку на експорт і імпорт 

Рентабельність продажів, 

ROS 

Відношення чистого прибутку до доходу від реалізації 

без податків, які включаються в ціну продукції  

Рентабельність інвестицій в 

маркетинг, ROМI  

Приріст частини чистого прибутку, віднесеної на 

рахунок маркетингу, за вирахуванням витрат на 

маркетинг відносно витрат на маркетинг 

Термін окупності, ТО Час необхідний для повернення інвестицій у 

маркетингову компанію 

Чиста приведена вартість, 

NPV 

Сума первинних вкладень і приведеної вартості всіх 

майбутніх грошових потоків маркетингової програми 

 

Наведене групування показників дозволяє виявляти проблеми та 

прихований потенціал як за маркетинговими функціями, так і за 

продуктивністю окремих організаційних систем та підсистем 

маркетингу. Слід додати, що оскільки важливою складовою 

управління підприємством є інтенсивний розвиток інтеграційних 
процесів усередині підприємства й із зовнішнім середовищем, 

важливим є коригування (узгодження) планових показників з іншими 

функціональними підрозділами, що задіяні в реалізації маркетингових 

програм. 

Висновки. Наведена класифікація відображає авторський 

підхід, може використовуватися під час дослідження результатів 

маркетингової діяльності, аналізу та розробки заходів із досягнення 

бажаних результатів, доповнюватися та уточнюватися відповідно до 

цілей та об’єкта дослідження. 

Системне подання набору показників за блоками оцінювання 

результативності й ефективності є інформаційною основою, що дає 

можливість оперативно та всебічно аналізувати результативність 
маркетингу з метою підвищення ефективності управління 

підприємством у цілому. Наповнення цих блоків системою показників 
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необхідно проводити з урахуванням особливостей діяльності 

конкретного підприємства та пріоритетного вектора його розвитку за 

різними напрямами маркетингової діяльності. 
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Створено комплекс стратегічних візуальних моделей базових 
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