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Досліджено теоретико-методичні підходи до оцінки ефективності управління маркетинговою діяльніс-
тю підприємств ресторанного господарства. Окреслено сутність управління маркетинговою діяльністю 
підприємства ресторанного господарства та необхідність підвищення ефективності управління марке-
тингом. Розглянуто підходи вітчизняних та закордонних учених щодо оцінки ефективності маркетинго-
вої діяльності, проаналізовано набір показників, що використовуються різними авторами для здійснення 
такої оцінки. Виявлено, що нині спостерігається відсутність єдиного підходу та відповідних методик до 
оцінювання ефективності як маркетингової діяльності загалом, так і окремих її структурних елементів. 
Окреслено основні етапи оцінювання ефективності управління маркетинговою діяльністю підприємств 
ресторанного господарства та сформовано набір показників для проведення такої оцінки. Визначено 
основні принципи, на яких базується технологія оцінки маркетингової діяльності закладу ресторанного 
господарства.

Ключові слова: маркетингова діяльність, управління маркетинговою діяльністю, ефективність, оцін-
ка, показники, підприємство ресторанного господарства.

Исследованы теоретико-методические подходы к оценке эффективности управления маркетинговой 
деятельностью предприятий ресторанного хозяйства. Определена сущность управления маркетинго-
вой деятельностью предприятия ресторанного хозяйства и необходимость повышения эффективно-
сти управления маркетингом. Рассмотрены подходы отечественных и зарубежных ученых к оценке эф-
фективности маркетинговой деятельности, проанализированы показатели, используемые различными 
авторами для проведения такой оценки. Выявлено, что на сегодня наблюдается отсутствие единого 
подхода и соответствующих методик к оценке эффективности как маркетинговой деятельности в це-
лом, так и отдельных ее структурных элементов. Определены основные этапы оценки эффективности 
управления маркетинговой деятельностью предприятий ресторанного хозяйства и сформирован набор 
показателей для проведения такой оценки. Выделены основные принципы, на которых базируется тех-
нология оценки маркетинговой деятельности заведения ресторанного хозяйства.

Ключевые слова: маркетинговая деятельность, управление маркетинговой деятельностью, эффек-
тивность, оценка, показатели, предприятие ресторанного хозяйства.

The efficiency and effectiveness of the enterprise depends on the results of marketing activities. Effectively es-
tablished system of management of marketing activity at the enterprise should ensure the acquisition of competitive 
advantages in the conditions of environmental instability. However, in order to answer the question of how effectively 
marketing management is carried out in an enterprise, it is necessary to evaluate performance using a specific set 
of indicators. This determines the relevance of the topic chosen for the study. The main purpose of this work is to 
analyze methodological approaches to assessing the effectiveness of marketing management in enterprises, as well 
as to formulate a set of indicators to carry out such assessment in the restaurant industry. For this purpose we used 
abstract-logical method, method of analysis and synthesis, system approach. The article investigates theoretical 
and methodological approaches to the evaluation of the management of marketing activities of the restaurants. The 
essence of managing the marketing activity of the restaurant business and the need to improve the effectiveness of 
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marketing management are outlined. The approaches of domestic and foreign scientists to evaluate the effective-
ness of marketing activities are considered, the set of indicators used by different authors to carry out such evalua-
tion is analyzed. It is revealed that today there is a lack of a unified approach and appropriate methods for evaluating 
the effectiveness of both marketing activity as a whole and its individual structural elements. Structured approaches, 
objects and indicators of marketing performance evaluation, identified the most common ones. The main stages of 
evaluating the effectiveness of marketing management of restaurant businesses, which are the definition of strate-
gic marketing goals of the company and the timing of their achievement, the selection of evaluation indicators, the 
evaluation and comparison of the results with the planned, with industry averages and relevant indicators of compet-
itors. A set of indicators is proposed to evaluate the effectiveness of marketing activity management at a restaurant 
business. The whole set of indicators is combined into two groups – financial and non-financial. The basic principles 
on which the technology of evaluating the marketing activity of a restaurant establishment are based.

Key words: marketing activity, marketing activity management, efficiency, estimate, indicators, restaurant 
business.

Постановка проблеми у загальному вигляді 
та її зв’язок із важливими науковими чи прак-
тичними завданнями. Маркетингова діяльність 
є найважливішою складовою частиною діяль-
ності підприємства. Проте аналіз фінансових 
результатів діяльності підприємств ресторан-
ного господарювання України свідчить про те, 
що не всі з них нині усвідомлюють необхід-
ність управління маркетинговою діяльністю та 
необхідність оцінки її ефективності. Водночас 
результати такої оцінки є важливим джерелом 
інформації для підприємства, оскільки показу-
ють як ступінь досягнення поставлених стра-
тегічних цілей, так і напрями його розвитку на 
найближчу перспективу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, в 
яких започатковано розв’язання цієї проблеми і 
на які спирається автор. Теоретичні і методичні 
аспекти ефективності управління маркетинго-
вою діяльністю підприємств детально розглянуті 
в наукових працях учених західної економічної 
школи: Г. Асселя, І. Ансоффа, Г. Армстронга, 
П. Друкера, Ф. Котлера, М. Мак-Дональда та 
інших. Так, на думку Ф. Котлера, ефективність 
маркетингової діяльності слід оцінювати, вико-
ристовуючи попарне зіставлення окремих показ-
ників, таких як, наприклад, величина товароо-
бігу підприємства та чисельність працівників у 
сфері збуту; сума товарообігу і кількість клієнтів; 
витрати обігу та сума витрат на рекламу; витрати 
на рекламу та величина отриманого підприєм-
ством прибутку; сума отриманих замовлень і 
кількість клієнтів тощо [1]. Таким чином, автор 
застосовує набір показників з урахуванням як 
внутрішнього, так і зовнішнього середовища 
діяльності фірми. М. Мак-Дональд стверджує, 
що для того, щоб досягти бездоганного марке-
тингу, потрібні лише три речі: вдосконалення 
інформаційної системи, вимір та моніторинг 
ефективності маркетингової діяльності, інвести-
ції в навчання і розвиток персоналу [2, с. 32–33]. 
На думку Г. Асселя, саме ефективність витрат 
на маркетинг визначає ефективність маркетин-
гової діяльності, яка полягає у зростанні обсягів 
реалізації продукції і прибутку [3].

Питанням маркетингового управління та 
оцінки ефективності маркетингової діяльності 

підприємств чільне місце відведено і у пра-
цях вітчизняних науковців. Однак нині відсут-
ній єдиний загальноприйнятий підхід до оцінки 
ефективності маркетингової діяльності підпри-
ємств загалом, у тому числі і закладів ресто-
ранного господарства, що зумовлює необхід-
ність подальших наукових досліджень у цьому 
напрямі. Специфіка діяльності підприємств рес-
торанного бізнесу зумовлює необхідність пере-
гляду показників та виділення з їх сукупності 
тих, що найбільш повно характеризують ефек-
тивність управління маркетинговою діяльністю 
підприємств ресторанного господарства.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Головною метою цієї роботи є ана-
ліз методичних підходів до оцінки ефективності 
управління маркетингом на підприємствах, а 
також формування набору показників для здій-
снення такої оцінки у закладах ресторанного 
господарства.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих науко-
вих результатів. Управління маркетинговою 
діяльністю підприємства ресторанного гос-
подарства – процес підготовки, ухвалення та 
виконання управлінських рішень у системі мар-
кетингової діяльності, що сприяє досягненню 
поставлених цілей підприємства і всебічного 
задоволення потреб споживачів [4, с. 82]. Від-
повідно до вказаного визначення ефективність 
управління маркетинговою діяльністю підпри-
ємства ресторанного господарства буде пока-
зувати ступінь досягнення поставлених перед 
маркетинговою службою і підприємством зага-
лом цілей і ступінь задоволення потреб спожи-
вачів. Ефективність маркетингової діяльності 
у загальному розумінні визначається забезпе-
ченням виробничого процесу за всіма видами 
ресурсів, зниженням витрат на маркетинг і наро-
щенням обсягів реалізованої продукції, товарів, 
робіт, послуг [5, с. 289]. 

Однак погляди науковців щодо оцінки ефек-
тивності маркетингової діяльності нині суттєво 
різняться один від одного. Причому відмінними 
є як набір показників, так і підходи до оцінки 
ефективності маркетингу та критерії такої 
оцінки. Аналіз літературних джерел із вказаної 
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проблематики дає змогу зробити висновок, що 
найбільш розповсюдженими об’єктами оцінки 
ефективності управління маркетингом серед 
дослідників є складники комплексу маркетингу 
та функції маркетингу. Серед методів оцінки 
ефективності маркетингу на підприємствах най-
більш розповсюдженими серед науковців є: 
кількісні, що ґрунтуються на розрахунку фінан-
сових показників діяльності підприємства; соці-
ологічні, тобто отримані шляхом проведення 
анкетування, опитування, спостереження тощо; 
методи стратегічного аналізу (SWOT-аналіз, 
АВС-аналіз, STEP-аналіз, побудова матриці 
БКГ та ін.).

Так, наприклад, Н.К. Моісєєва і М.В. Кони-
шева пропонують здійснювати оцінку маркетин-
гової діяльності через призму загальних функ-
цій маркетингу: вивчення ринків, дослідження 
асортименту продукції, провадження товарної 
та збутової політики, функції управління [6].

Л.В. Балабанова пропонує оцінювати ефек-
тивність маркетингу за такими напрямами, як: 
покупці, маркетингові інтеграції, адекватність 
інформації, стратегічна орієнтація, оперативна 
ефективність [7, с. 27].

На думку О.С. Костюка, оцінювання ефек-
тивності маркетингової діяльності повинно 
враховувати зовнішні та внутрішні чинники, 
що впливають на підприємство, маркетингові 
стратегічні та тактичні заходи та може бути 
здійснене із застосуванням показників, що 
характеризують ефективність витрат на збут та 
ефективність реалізованих маркетингових захо-
дів, а також питомої ваги маркетингового персо-
налу у загальній чисельності та частки витрат 
на працівників маркетингу [8, с. 83–84]. Такої ж 
думки дотримується і Л.О. Гризовська, яка для 
аналізу ефективності маркетингової діяльності 
промислових підприємств застосовує аналогіч-
ний набір показників, до яких додатково вводить 
коефіцієнт затоварення як відношення зміни 
залишку готової продукції на складі до обсягу 
реалізації [9, с. 313].

Ю.Т. Меленчук для більш повної оцінки ефек-
тивності використання маркетингу на підприєм-
стві пропонує розраховувати такі показники, як: 
ефективність витрат на маркетингові програми, 
ефективність маркетингових процесів (упрова-
дження та адаптація), загальна ефективність 
маркетингу [10, с. 20].

Однак перелічені вище показники не є 
вичерпними. У працях вітчизняних та закор-
донних науковців під час визначення ефектив-
ності управління маркетингом можна бачити і 
такі показники, як: обсяг продажу, частка ринку, 
вартість бізнесу, величина отриманого прибутку, 
рентабельність маркетингових інвестицій тощо.

Таким чином, описані вище підходи до оцінки 
ефективності маркетингової діяльності підпри-
ємства пропонують використання одного або 
декількох показників, не об’єднаних в один 
інтегральний. Проте деякі дослідники [11; 12] 

здійснили поєднання визначеного ними кола 
часткових показників і запропонували оціню-
вати ефективність маркетингової діяльності на 
основі розрахунку комплексного показника. При 
цьому зведення часткових показників в інте-
гральний здійснюється з використанням ваго-
вих коефіцієнтів, що визначаються експертним 
шляхом. Для визначення рівня ефективності 
маркетингової діяльності підприємства пропо-
нується шкала оцінювання Харрінгтона.

Погоджуємося з думкою А. Савчук і вва-
жаємо, що процес оцінювання ефективності 
управління маркетинговою діяльністю підпри-
ємств ресторанного господарства в загальному 
вигляді складається з трьох етапів. На першому 
визначаються стратегічні маркетингові цілі під-
приємства із зазначенням строків їх досягнення. 
Особливо важливим є другий етап – форму-
вання системи оціночних показників. Вибір таких 
показників необхідно проводити з урахуванням 
особливостей діяльності конкретного підприєм-
ства На третьому етапі аналізується поточний 
стан маркетингової діяльності підприємства та 
здійснюється оцінка ефективності управління 
маркетингом, що передбачає дослідження вну-
трішньої інформації підприємства, бухгалтер-
ської звітності, проведення опитувань, обсте-
жень та спостережень [13, с. 29–30]. 

Крім того, слід враховувати основні прин-
ципи, на яких базується технологія оцінки мар-
кетингової діяльності закладу ресторанного гос-
подарства, а саме: 

‒	 використання достовірних джерел інфор-
мації, якими можуть бути фінансові та статистичні 
звіти, а також реальні соціологічні дослідження;

‒	 вибір оптимального набору показників, 
які, з одного боку, є достатніми та вичерпними 
для об’єктивної оцінки ефективності маркетин-
гової діяльності та виключають дублювання 
один одного, а з іншого – дають змогу уникнути 
громіздких розрахунків та забезпечити опера-
тивність здійснюваного аналізу.

Таким чином, усю сукупність показників 
оцінки ефективності управління маркетинговою 
діяльністю закладів ресторанного господарства 
пропонуємо об’єднати у дві групи – фінансові та 
нефінансові показники. До фінансових показни-
ків слід віднести: 

‒	 рентабельність виробництва продукції 
(відношення чистого прибутку до собівартості 
реалізованої продукції (товарів, робіт, послуг), 
виражене у відсотках);

‒	 рентабельність продажу (відношення 
чистого прибутку до чистого доходу від реаліза-
ції продукції (товарів, робіт, послуг), виражене у 
відсотках);

‒	 частку витрат на маркетинг у загальній 
сумі витрат виробництва й обігу (дані управлін-
ського обліку підприємства). 

Нефінансові показники визначаються за 
результатами маркетингових досліджень закладу 
ресторанного господарства і включають:
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‒	 ринкову частку підприємства (відношення 
чистого доходу від реалізації продукції (товарів, 
робіт, послуг) до місткості ринку, виражене у 
відсотках);

‒	 відносну ринкову частку підприємства 
(відношення ринкової частки підприємства до 
ринкової частки найбільшого конкурента);

‒	 кількість споживачів, у тому числі постій-
них, лояльних, нових;

‒	 співвідношення споживачів: лояльні/
постійні, постійні/непостійні, нові/задоволені, 
задоволені/незадоволені;

‒	 середній час надання послуг;
‒	 кількість відмов у розміщенні відвідувачів 

у різні дні тижня: будні дні, вихідні/святкові дні.
Оцінювання ефективності управління мар-

кетинговою діяльністю на підприємствах ресто-
ранного господарства передбачає дослідження 
значення вибраних показників та порівняння: 
фактичних даних із плановими (визначення від-
сотка виконання плану); показників конкретного 
підприємства із середнім значенням у галузі 
(визначення стану підприємства на ринку); 
показників діяльності підприємства з відповід-
ними показниками підприємств-конкурентів 
(визначення конкурентоспроможності); резуль-
татів діяльності підприємства до і після при-
йняття стратегічних маркетингових рішень із 
метою визначення їхньої ефективності [13, с. 35].

Висновки з цього дослідження і перспек-
тиви подальших розвідок у цьому напрямі. 
Таким чином, оцінка ефективності управління 

маркетинговою діяльністю є важливою складо-
вою частиною загальної оцінки ефективності 
та результативності діяльності підприємства, 
яка показує ступінь виконання маркетинго-
вого плану та досягнення маркетингових цілей. 
Результати дослідження проблем визначення 
ефективності управління маркетинговою діяль-
ністю підприємства показали, що немає єдиної 
думки щодо цього питання. Однак із впевненістю 
можна стверджувати, що оцінка ефективності 
маркетингової діяльності повинна бути якомога 
більш конкретною, оскільки вона є інформа-
ційною базою для розроблення та прийняття 
управлінських рішень у сфері маркетингу.

Важливим методичним аспектом прове-
дення аналізу ефективності управління мар-
кетинговою діяльністю підприємств ресторан-
ного господарства є розроблення алгоритму 
його проведення. Для кожного підприємства 
цей алгоритм є унікальним, проте загальний 
вигляд алгоритму проведення оцінки ефектив-
ності управління маркетинговою діяльністю на 
підприємстві включає такі етапи, як: визначення 
стратегічних маркетингових цілей та строків їх 
досягнення, вибір оціночних показників, безпо-
середнє проведення оцінки. Отже, проведення 
аналізу ефективності управління маркетин-
говою діяльністю на основі запропонованого 
набору показників дасть змогу кваліфіковано 
управляти маркетингом на підприємствах рес-
торанного господарства та приймати ефективні 
управлінські рішення.
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