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АНОТАЦІЯ 
 

 

Надольський М. Р. Удосконалення стратегії розвитку підприємства на 
засадах маркетингу (на прикладі ПрАТ «Запоріжсклофлюс»). 

Кваліфікаційна випускна робота для здобуття ступеня вищої освіти 
магістра за спеціальністю 076 – Підприємництво та торгівля, науковий керівник 
В. О. Оглобліна. Інженерний навчально-науковий інститут ім. Ю. М. Потебні 
ЗНУ, кафедра інформаційної економіки, підприємництва та фінансів, 2025.  

Магістерська робота присвячена удосконаленю стратегії розвитку 
промислового підприємства на основі маркетингових підходів з метою 
підвищення його конкурентоспроможності. 

В роботі обґрунтовано теоретичні засади формування стратегії розвитку 
підприємства на засадах маркетингу; проаналізовано сучасні підходи до 
управління стратегічним розвитком підприємств у ринкових умовах; розроблено 
методичний інструментарій оцінювання ефективності маркетингової стратегії 
розвитку підприємства; досліджено діяльність ПрАТ «Запоріжсклофлюс» та 
оцінено ефективність реалізації його маркетингової стратегії; розроблено 
рекомендації щодо вдосконалення маркетингової стратегії розвитку ПрАТ 
«Запоріжсклофлюс». 

Наукова новизна роботи полягає в удосконаленні теоретико-методичних 
засад розроблення маркетингової стратегії розвитку підприємства з урахуванням 
специфіки промислової діяльності. У роботі запропоновано системний підхід до 
оцінювання маркетингового потенціалу підприємства, який дозволяє 
інтегрувати результати аналізу ринку, конкурентного середовища та внутрішніх 
ресурсів у єдину модель стратегічного розвитку. Отримані результати 
поглиблюють розуміння взаємозв’язку між маркетинговими інструментами та 
економічною ефективністю розвитку підприємства. 

Ключові слова: МАРКЕТИНГОВА СТРАТЕГІЯ, 
КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЬ ПІДПРИЄМСТВА, ЦИФРОВА 
ТРАНСФОРМАЦІЯ, ESG, СТРАТЕГІЧНИЙ РОЗВИТОК, ПРОМИСЛОВИЙ 
МАРКЕТИНГ 
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SUMMARY 

 

 

Nadolsky M. R. Improving the development strategy of an enterprise based on 

marketing (on the example of PrJSC "Zaporizhskloflus"). 

Qualification final work for obtaining a higher education degree in the specialty 

076 - Entrepreneurship and Trade, scientific supervisor V. O. Ogloblin. Engineering 

Educational and Scientific Institute named after Yu. M. Potebna ZNU, Department of 

Information Economics, Entrepreneurship and Finance, 2025. 

Master's thesis is devoted to improving the development strategy of an industrial 

enterprise based on marketing approaches in order to increase its competitiveness. 

The work substantiates the theoretical principles of forming an enterprise 

development strategy based on marketing principles; analyzes modern approaches to 

managing the strategic development of enterprises in market conditions; develops a 

methodological toolkit for assessing the effectiveness of the marketing strategy for 

enterprise development; investigates the activities of PrJSC "Zaporizhskloflus" and 

assesses the effectiveness of implementing its marketing strategy; recommendations 

have been developed to improve the marketing strategy of PrJSC "Zaporizhskloflus". 

The scientific novelty of the work arises from the improvement of the theoretical 

and methodological principles of developing a marketing strategy for the development 

of an enterprise, taking into account the specifics of industrial activity. The work 

proposes a systematic approach to assessing the marketing potential of an enterprise, 

which allows integrating the analysis of results, the competitive environment and 

internal resources into a single model of strategic development. The results obtained 

deepen the understanding of the relationship between marketing tools and the 

economic efficiency of enterprise development. 

Keywords: MARKETING STRATEGY, ENTERPRISE 

COMPETITIVENESS, DIGITAL TRANSFORMATION, ESG, STRATEGIC 

DEVELOPMENT, INDUSTRIAL MARKETING 
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ВСТУП 

 

 

В умовах зростаючої конкуренції та динамічних змін ринкового 

середовища стратегічне управління розвитком підприємств набуває ключового 

значення. Успішна діяльність сучасного підприємства неможлива без 

застосування комплексних маркетингових підходів, які забезпечують 

адаптивність до потреб споживачів, гнучкість у зміні ринкової стратегії та 

підвищення конкурентоспроможності. Від того, наскільки ефективно 

сформована та реалізована стратегія розвитку підприємства на основі 

маркетингу, залежить його стійкість, прибутковість і здатність до 

довгострокового зростання. 

Для українських промислових підприємств, зокрема склозварювальної 

галузі, питання стратегічного розвитку є надзвичайно актуальним. Галузь зазнає 

впливу багатьох зовнішніх факторів: нестабільності ринкової кон’юнктури, 

коливань попиту на сировину, енергетичних ризиків та необхідності екологічної 

модернізації. Тому пошук ефективних маркетингових інструментів, здатних 

забезпечити сталий розвиток виробництва, стає важливим напрямом наукових і 

прикладних досліджень. 

Вибір ПрАТ «Запоріжсклофлюс» як об’єкта дослідження обумовлений 

тим, що підприємство є одним із провідних виробників флюсів та скломатеріалів 

в Україні. Воно функціонує на внутрішньому та зовнішньому ринках, проте 

стикається з проблемами зниження частки ринку, обмеженого маркетингового 

позиціонування та потребує оновлення стратегії розвитку. Отже, удосконалення 

стратегії розвитку підприємства на засадах маркетингу є актуальним завданням 

як у науковому, так і у практичному вимірі. 

Метою магістерської роботи є удосконалення стратегії розвитку 

промислового підприємства на основі маркетингових підходів з метою 

підвищення його конкурентоспроможності. 

Для досягнення поставленої мети в роботі вирішено такі завдання: 
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– обґрунтовано теоретичні засади формування стратегії розвитку 

підприємства на засадах маркетингу; 

– проаналізовано сучасні підходи до управління стратегічним розвитком 

підприємств у ринкових умовах; 

– розроблено методичний інструментарій оцінювання ефективності 

маркетингової стратегії розвитку підприємства; 

– досліджено діяльність ПрАТ «Запоріжсклофлюс» та оцінено 

ефективність реалізації його маркетингової стратегії; 

– розроблено рекомендації щодо вдосконалення маркетингової стратегії 

розвитку ПрАТ «Запоріжсклофлюс». 

Об’єктом дослідження є процес стратегічного розвитку підприємства. 

Предметом дослідження є маркетингові засади формування та реалізації 

стратегії розвитку підприємства. 

У роботі використано системний підхід і комплекс сучасних методів 

дослідження: аналіз і синтез – для визначення сутності маркетингової стратегії; 

порівняльний аналіз – для зіставлення теоретичних і практичних підходів; 

економіко-статистичні методи – для оцінки показників діяльності підприємства; 

метод SWOT-аналізу – для виявлення сильних і слабких сторін підприємства; 

методи стратегічного планування та прогнозування – для формування 

пропозицій щодо вдосконалення стратегії розвитку. 

Наукова новизна роботи полягає в удосконаленні теоретико-методичних 

засад розроблення маркетингової стратегії розвитку підприємства з урахуванням 

специфіки промислової діяльності. У роботі запропоновано системний підхід до 

оцінювання маркетингового потенціалу підприємства, який дозволяє 

інтегрувати результати аналізу ринку, конкурентного середовища та внутрішніх 

ресурсів у єдину модель стратегічного розвитку. Отримані результати 

поглиблюють розуміння взаємозв’язку між маркетинговими інструментами та 

економічною ефективністю розвитку підприємства. 

Практичне значення полягає у можливості використання запропонованих 

рекомендацій для підвищення ефективності стратегічного управління на ПрАТ 
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«Запоріжсклофлюс». Розроблені пропозиції можуть бути використані 

керівництвом підприємства під час оновлення його маркетингової стратегії, 

формування планів розвитку ринку, системи просування продукції та 

підвищення конкурентоспроможності. Також результати дослідження можуть 

бути корисними для інших промислових підприємств при розробленні власних 

стратегій розвитку на засадах маркетингу. 

Магістерська робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків, 

списку використаних джерел. Робота містить 41 таблицю, 9 рисунків, 52 джерела 

літератури. Загальний обсяг становить 93 сторінки тексту. 
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РОЗДІЛ 1  

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВА НА 

ЗАСАДАХ МАРКЕТИНГУ 

 

 

1.1. Економічна сутність та роль маркетингу у стратегії розвитку 

підприємства  

 

У сучасній економічній теорії маркетинг розглядається як один із 

центральних процесів підприємницької діяльності, який забезпечує взаємодію 

підприємства з ринком, створення цінності для споживача й отримання 

економічного результату для підприємства. Згідно з визначенням American 

Marketing Association (AMA), маркетинг – це «діяльність, сукупність інститутів 

та процесів для створення, комунікації, доставки й обміну пропозицій, що мають 

цінність для клієнтів, партнерів і суспільства загалом» [1]. Такий підхід 

підкреслює, що маркетинг – це не лише рекламна чи збутова функція, а системна 

діяльність, орієнтована на створення цінності. 

З економічної точки зору маркетинг трансформує наявні ресурси 

підприємства (матеріальні, фінансові, людські, інформаційні) у ринково значущу 

пропозицію, яка відповідає потребам ринку. Інвестування у маркетингові 

процеси дозволяє підприємству ефективніше використовувати внутрішні 

можливості та реалізувати переваги в конкурентному середовищі. Як зазначено 

в енциклопедичному огляді, маркетинг сприяє прискоренню економічного 

розвитку, створенню робочих місць і підвищенню вибірковості споживачів. 

Таблиця 1.1 наводить узагальнений перелік функцій маркетингу як 

економічної категорії та їх зміст. 

Ця таблична класифікація допомагає бачити, що маркетинг – не 

одноразова діяльність, а комплексний процес, який включає прогнозування, 

планування, реалізацію й контроль. 
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Таблиця 1.1 – Функції маркетингу як економічної категорії 
№ Функція Зміст 
1 Аналітична Вивчення ринку, споживачів, конкурентів та тенденцій середовища 
2 Стратегічна Визначення довгострокової маркетингової політики підприємства 
3 Оперативна Реалізація маркетингових заходів: продуктова, цінова, просування, 

збутова політика 
4 Контролінгова Оцінка результатів маркетингової діяльності та коригування стратегії 

 

Розглянемо також роль маркетингу як економічного феномену. По-перше, 

маркетинг створює «ринкову утиліту» – тобто, підвищує споживчу, 

інформаційну, часову та місцеву цінність товарів чи послуг. Наприклад, завдяки 

маркетинговим дослідженням підприємство може адаптувати продукт під 

конкретні потреби сегменту споживачів, тим самим збільшуючи споживчу 

утиліту. По-друге, маркетинг сприяє концентрації та координації потоків 

ресурсів підприємства на найбільш перспективні ринки або продукти, що 

дозволяє мінімізувати витрати і підвищити ефективність. По-третє, маркетинг 

підтримує конкурентну позицію підприємства: через оцінку конкурентів, 

позиціонування власних продуктів і диференціацію підприємство може досягти 

стійких переваг на ринку. 

Рисунок 1.1 ілюструє процес перетворення ресурсів підприємства у 

ринкову цінність через маркетинг. 

 

 
Рисунок 1.1 – Схема маркетингового процесу «ресурси → маркетинг → 

ринкова цінність 

 

Таким чином, маркетинг як економічна категорія виступає фундаментом 

стратегічного розвитку підприємства, бо саме він виступає містком між 
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внутрішніми ресурсами підприємства і зовнішнім ринком. Підприємство, яке 

нехтує маркетингом, ризикує втратити адаптивність і конкурентоспроможність. 

Маркетинг виконує фундаментальну роль в процесі стратегічного 

розвитку підприємства, оскільки забезпечує зв’язок між зовнішнім середовищем 

та внутрішніми ресурсами організації. Як зауважує Стратегічний маркетинг, він 

«є надбудовою над оперативною маркетинговою діяльністю і спрямований на 

досягнення довгострокових цілей підприємства» [2]. Це означає, що 

маркетингові рішення вже не обмежуються вибором каналів збуту чи рекламою 

– вони інтегруються у процес формування стратегічних орієнтирів: 

позиціонування на ринку, визначення сегментів для зростання, вибір 

конкурентної моделі. 

По-першу, маркетинг надає підприємству інформаційну основу для 

стратегічного планування. Збір, обробка та аналіз маркетингових даних 

дозволяють встановити тенденції поведінки споживачів, зміни конкурентного 

середовища, технологічні виклики й регуляторні ризики. Наприклад, в 

дослідженні було показано, що маркетинг-відділи часто виступають основними 

джерелами «ринкової розвідки» для процесу стратегічного управління. [3] 

Завдяки цьому підприємство може своєчасно реагувати на зміни, коригувати 

стратегію і уникати застою. 

По-друге, маркетинг забезпечує вибір і пріоритизацію стратегічних 

напрямків розвитку. Це стосується обрання цільових сегментів, побудови 

бренду, виходу на нові ринки або освоєння нових продуктів. Дослідження 

індійських e-commerce підприємств указують, що «стратегічний маркетинг 

відіграє центральну роль у досягненні організаційних цілей і реалізації нових 

можливостей» [4]. Для промислового підприємства з орієнтацією на експорт (як 

у випадку з нашим об’єктом) така роль особливо актуальна: стратегічний 

маркетинг допомагає визначити, які ринки мають пріоритет, які продукти 

потребують модифікації, і на які клієнтські ніші слід звернути увагу. 

По-третє, маркетинг підтримує підтримання конкурентної переваги 

підприємства в довгостроковій перспективі. Маркетингова стратегія, 
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інтегрована із загальною стратегією підприємства, дозволяє сформувати стійкі 

конкурентні позиції, наприклад через диференціацію, інновації, сервісну 

орієнтацію чи побудову сильного бренду. Дослідження показують, що практики 

стратегічного маркетингу позитивно корелюють з прибутковістю та 

конкурентоспроможністю бізнесу [5]. 

У таблиці 1.2 наведено основні функції маркетингу, які сприяють 

стратегічному розвитку підприємства. 

 

Таблиця 1.2 – Функції стратегічного маркетингу у розвитку підприємства 
№ Функція Значення для стратегічного розвитку 
1 Маркетингова інформація Забезпечує даними для стратегічного планування (аналіз 

ринку, конкурентів) 
2 Стратегічне 

позиціонування 
Визначає місце підприємства на ринку, сегменти 
зростання 

3 Інноваційна орієнтація Підтримує розвиток нових продуктів та ринків 
4 Побудова бренду та 

лояльності 
Забезпечує стійкість клієнтських відносин 

5 Оцінка результатів та 
адаптація 

Контроль реалізації стратегії й коригування курсу 

 

Рисунок 1.2 ілюструє взаємозв’язок між маркетингом і стратегічним 

управлінням: маркетинг → визначення ринку → формування стратегії → 

реалізація → зворотний зв’язок й адаптація. 

 
Рисунок 1.2 – Взаємозв’язок між маркетингом і стратегічним управлінням 
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Таким чином, роль маркетингу у стратегічному розвитку підприємства 

полягає не тільки в реалізації маркетингових заходів, але й у відтворенні функцій 

стратегічного планування, контролю та адаптації. Саме тому в сучасних 

дослідженнях підкреслюється, що маркетинг має бути тісно інтегрований із 

загальною стратегією підприємства – як вказано в концепції «динамічного 

стратегічного маркетингового планування» (dynamic strategic marketing 

planning). 

У сучасному науковому дискурсі стає дедалі більше доказів того, що 

маркетинг не лише забезпечує комерційну діяльність підприємства, але й 

виступає ключовим чинником формування та підтримки його конкурентної 

переваги. Зокрема, дослідження Аґазадеха [6] доводить, що стратегічний 

маркетинг є невід’ємною складовою стратегії підприємства, спрямованою на 

досягнення стійкої конкурентної переваги. Саме маркетингова діяльність – 

аналіз ринку, конкурентів, поведінки споживачів – формує інформаційну базу, 

на якій будується стратегічна орієнтація підприємства. 

Так, конфігураційне дослідження Агича та співавторів [7] виділило, що 

поєднання «ринково-орієнтованих ресурсів» (market-based resources) та 

маркетингових можливостей (marketing capabilities) веде до кращих фінансових 

результатів. Зокрема, підприємства, які не лише мають знання про ринок, але й 

здатні реалізовувати маркетингові практики – просування, брендинг, 

позиціонування – показують вищі показники прибутковості. Це означає, що 

маркетинг стає не просто функцією, а системою компетенцій, які впливають на 

стратегічну траєкторію підприємства. 

У контексті промислових підприємств України, роль маркетингу як 

стратегії конкурентоспроможності набуває особливої ваги. Згідно з 

дослідженням Панченко [8], успішна маркетингова стратегія чітко корелює з 

показниками фінансового стану підприємства – обсягами реалізації, часткою 

ринку, рентабельністю. Це дослідження продемонструвало, що навіть для 

промислової сфери, де виробництво та технології відіграють важливу роль, 
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маркетингова складова є критичною для забезпечення стабільного розвитку і 

виходу на нові ринки. 

У таблиці 1.3 представлено узагальнення ключових аспектів зв’язку між 

маркетингом та конкурентною перевагою підприємства. 

 

Таблиця 1.3 – Основні аспекти взаємозв’язку маркетингу та конкурентної 

переваги підприємства 
№ Аспект взаємозв’язку Пояснення 
1 Інформаційне забезпечення 

стратегії 
Маркетинг забезпечує дані про ринок, конкурентів, 
споживачів — база для стратегічних рішень. 

2 Формування стратегічної 
орієнтації 

Підприємство обирає сегменти, продукти, канали, на 
основі маркетингових досліджень. 

3 Побудова компетенцій і 
можливостей 

Маркетингові можливості (бренд, просування, сервіс) 
стають ресурсами конкурентної переваги. 

4 Реалізація та підтримка 
конкурентної переваги 

Постійне вдосконалення маркетингових практик 
підтримує позиції підприємства на ринку. 

 

Маркетинг у стратегічному сенсі виступає інтегрованою системою, яка з 

одного боку перетворює внутрішні ресурси підприємства у ринкові можливості, 

а з другого – забезпечує підтримку та розвиток конкурентної переваги в 

довгостроковій перспективі. Для промислового підприємства це означає не лише 

адаптацію до ринку, але й активну участь у формуванні ринкових умов – 

наприклад, через брендинг, сервісну орієнтацію, інноваційні моделі просування. 

В умовах цифрової трансформації та глобалізації економічних процесів 

маркетинг дедалі частіше розглядається як ключовий інструмент інноваційного 

розвитку підприємства. Він забезпечує створення, впровадження та 

комерціалізацію нових продуктів, технологій і бізнес-моделей, що відповідають 

сучасним потребам споживачів і вимогам сталого розвитку. У сучасній науковій 

літературі маркетинг визначається не лише як «поширення товарів на ринку», а 

як система управління інноваційними процесами, що формує цінність для всіх 

зацікавлених сторін – клієнтів, партнерів, суспільства [9]. 

Інноваційний маркетинг, як відзначає Philip Kotler, полягає у «здатності 

бачити майбутні потреби ринку та створювати продукти, що задовольняють їх 

раніше, ніж це зроблять конкуренти» [10]. Саме така здатність є передумовою 
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для побудови сталих конкурентних переваг підприємства. Для промислових 

компаній, таких як ПрАТ «Запоріжсклофлюс», це означає не лише 

вдосконалення технологічного процесу, а й переосмислення способів 

комунікації з клієнтами, підвищення гнучкості в обслуговуванні та використання 

цифрових каналів збуту. 

У таблиці 1.4 наведено основні напрями реалізації маркетингу як 

інструменту інноваційного розвитку підприємства. 

 

Таблиця 1.4 – Маркетинг як інструмент інноваційного розвитку 

підприємства 
№ Напрям Характеристика впливу 
1 Ринкові дослідження Виявлення незадоволених потреб і прогнозування тенденцій 

розвитку попиту 
2 Інноваційний продукт Розробка продуктів з підвищеною цінністю для клієнтів 
3 Цифрові технології Використання онлайн-платформ, CRM-систем, аналітики 

даних для персоналізації пропозицій 
4 Партнерські 

екосистеми 
Формування мережі співпраці з постачальниками, науковими 
інститутами, клієнтами 

5 Маркетинг сталого 
розвитку 

Інтеграція екологічних і соціальних принципів у просування 
бренду 

 

Інноваційний маркетинг забезпечує зв’язок між технологічними 

нововведеннями й ринковою доцільністю їх реалізації. Це не лише підвищує 

гнучкість підприємства, але й створює основу для формування ESG-орієнтованої 

стратегії (Environmental, Social, Governance), що є ключовою тенденцією 

світового розвитку. У цьому контексті маркетинг виступає не просто як 

комерційний механізм, а як засіб гармонізації економічних і соціальних 

інтересів. 

Дослідження Д. Чен (2023) підтверджує, що підприємства, які інтегрують 

принципи сталого маркетингу у свою стратегію, демонструють вищу 

репутаційну привабливість, кращу лояльність клієнтів і вищий рівень 

інноваційності [11]. Це доводить, що ефективне поєднання маркетингу, 

інновацій і сталого розвитку створює довгострокові синергетичні ефекти. 

Рисунок 1.4 відображає «Трикутник інноваційного маркетингу». 
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Рисунок 1.4 – «Трикутник інноваційного маркетингу»: інновації ↔ 

маркетинг ↔ сталий розвиток. 

 

У підсумку можна зазначити, що маркетинг є не лише інструментом 

адаптації підприємства до ринку, а й каталізатором його розвитку через 

інновації, цифровізацію та орієнтацію на сталість. Для українських підприємств, 

зокрема ПрАТ «Запоріжсклофлюс», інтеграція цих підходів у маркетингову 

стратегію може забезпечити перехід до моделі інноваційного зростання та 

зміцнення конкурентних позицій на внутрішньому і зовнішньому ринках. 

 

1.2. Теоретичні підходи до формування маркетингових стратегій розвитку 

підприємств 

 

Формування маркетингових стратегій підприємства має глибоке 

теоретичне коріння, яке простежується через розвиток маркетингової думки – від 

ранніх шкіл до сучасних теорій. Однією з ключових складових цього розвитку є 

історичний перегляд шкіл маркетингової думки, зокрема товарної (commodity), 

інституційної (institutional), функціональної (functional) та менеджерської 

(managerial) шкіл. Цей перелік ілюструє, як змінювались акценти: від вивчення 

самої продукції та каналів збуту до розуміння поведінки споживача, управління 

маркетингом і стратегічного його значення. 
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Зокрема, функціональна школа ставила питання «що робить маркетинг?», 

інституційна – «хто його здійснює?», менеджерська – «яким чином це робить 

менеджер?». Саме в рамках менеджерської школи з’явився класичний підхід, що 

акцентував на маркетинговому міксі (4P) Е. Дж. МакКарті (E. Jerome McCarthy) 

– продукт, ціна, місце, просування [12]. Ця модель стала відправною точкою для 

багатьох стратегічних підходів і практик. 

Подальший розвиток теорії стратегічного маркетингу відбувся через 

теорії, такі як ресурсно-орієнтований підхід (resource-based view, RBV) та теорія 

переваги ресурсів (resource-advantage theory). Вона зосереджується на 

внутрішніх ресурсах і можливостях підприємства як чинниках формування 

стійкої конкурентної переваги. У дослідженні Išoraitė (2009) представлено 

класифікацію різних підходів до стратегічного маркетингу в науковій літературі, 

що демонструє зміни парадигми: від зовнішньої орієнтації на ринок до 

внутрішньої орієнтації на ресурси і можливості підприємства [13]. 

Також варто відзначити, що сучасна маркетингова теорія звертає увагу не 

лише на самої підприємства, але і на його мережеві та екосистемні взаємодії. 

Наприклад, підхід theories-in-use (TIU) акцентує на тому, як на практиці 

формується маркетингова стратегія через внутрішні ментальні моделі, взаємодію 

між акторами та адаптацію до складного середовища [5]. 

У таблиці 1.5 наведено узагальнення основних теоретичних підходів до 

формування маркетингових стратегій. 

 

Таблиця 1.5 – Основні теоретичні підходи до формування маркетингових 

стратегій 
№ Теоретичний підхід Короткий опис 
1 Менеджерська школа / класичний 

маркетинговий мікс 
Продукт-ціна-місце-просування; орієнтація на 
маркетинг як інструмент управління  

2 Ресурсно-орієнтований підхід 
(RBV) 

Фокус на внутрішніх ресурсах підприємства як 
джерелі конкурентної переваги  

3 Теорія переваги ресурсів (RA-
theory) 

Розвиток RBV, інтегрує можливості маркетингу 
як ключового ресурсу  

4 Підхід theories-in-use (TIU) Орієнтація на практичне формування стратегій, 
взаємодію акторів, адаптацію  
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У сучасній науковій літературі спостерігається трансформація 

теоретичних підходів до маркетингової стратегії – від класичних до 

інтегрованих, які враховують соціально-економічні, поведінкові та цифрові 

аспекти. Науковці відзначають, що стратегічний маркетинг у XXI столітті 

втрачає ознаки статичної моделі та переходить до динамічної системи 

адаптивного управління, що базується на аналітиці, цифрових даних і взаємодії 

зі споживачами. 

Серед найбільш визнаних у наукових колах підходів до формування 

маркетингової стратегії виділяють: 

– ресурсно-орієнтований (Resource-Based View, RBV); 

– ринково-орієнтований (Market Orientation Approach); 

– поведінковий (Behavioral Approach); 

– інноваційно-цифровий (Digital & Innovation-Driven Approach); 

– інтегрований (Integrated & Sustainable Approach). 

Кожен з них базується на різних теоретичних передумовах і має власний 

набір методів формування стратегій (табл. 1.6). 

Науковці відзначають, що жоден із підходів не є універсальним; 

оптимальна стратегія поєднує елементи декількох теорій, залежно від умов 

середовища, технологічної зрілості підприємства та рівня його ринкової 

інтеграції. Наприклад, у промислових компаніях поєднання ресурсно-

орієнтованого підходу з цифровими технологіями дозволяє формувати унікальні 

«динамічні здібності» (dynamic capabilities), які визначають здатність 

підприємства до інноваційного відтворення. 

Таким чином, у результаті аналізу можна зробити висновок, що теоретичні 

підходи до формування маркетингових стратегій пройшли шлях від 

функціональної орієнтації (4P) до гнучких динамічних моделей, які базуються на 

цифровій аналітиці, поведінкових закономірностях і принципах сталого 

розвитку. Це формує основу для сучасного наукового розуміння маркетингової 

стратегії як інтелектуальної системи управління ринковими можливостями 

підприємства. 
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Таблиця 1.6 – Порівняльна характеристика сучасних підходів до 

формування маркетингових стратегій підприємства 
№ Теоретични

й підхід 
Основні 

представни
ки 

Теоретична 
база 

Ключові 
концепти 

Механізм 
формування 

стратегії 

Обмеження 

1 Ресурсно-
орієнтовани
й (RBV) 

J. Barney, 
D. Teece, G. 
Day 

Теорія фірми 
як 
сукупності 
унікальних 
ресурсів 

Ресурси, 
компетенції, 
capabilities 

Визначення 
ключових 
ресурсів 
(бренд, 
інновації, 
людський 
капітал) → 
створення 
конкурентно
ї переваги 
[14] 

Недостатня 
увага до 
ринку та 
поведінки 
споживача 

2 Ринково-
орієнтовани
й (Market 
Orientation) 

N. Kohli, B. 
Jaworski, A. 
Narver 

Теорія 
ринкової 
поведінки 
підприємств 

Customer 
value, 
feedback, 
responsivene
ss 

Постійний 
моніторинг 
ринку → 
адаптація 
стратегії до 
змін попиту 
[15] 

Обмежена 
внутрішня 
ефективність, 
залежність 
від ринкової 
волатильност
і 

3 Поведінков
ий 
(Behavioral) 

G. Zaltman, 
P. Kotler 

Психологічн
і моделі 
поведінки 
споживача 

Мотивації, 
цінності, 
сприйняття 
бренду 

Розробка 
стратегій на 
основі 
поведінкови
х інсайтів, 
сегментація 
за типами 
поведінки 
[16] 

Висока 
складність 
вимірювання 
суб’єктивних 
факторів 

4 Інноваційно
-цифровий 
(Digital & 
Innovation-
Driven) 

P. Kannan, 
G. Day, A. 
Chaffey 

Теорія 
цифрових 
трансформац
ій 

Big Data, AI, 
personalizati
on 

Використан
ня аналітики 
даних, 
CRM, 
digital-
комунікацій 
для 
побудови 
адаптивних 
стратегій 
[17] 

Ризик 
технологічно
ї залежності, 
потреба у 
високій 
компетентно
сті персоналу 

5 Інтегровани
й 
(Sustainabili
ty & 
Stakeholder 
Integration) 

J. Sheth, C. 
Hult, N. 
Malhotra 

Концепція 
сталого 
розвитку, 
ESG-моделі 

Трійна 
цінність: 
економічна, 
соціальна, 
екологічна 

Формування 
маркетингов
ої стратегії з 
урахування
м усіх 
зацікавлени
х сторін [18] 

Складність 
кількісного 
вимірювання 
нефінансових 
ефектів 



 22 

 

Теоретичні засади побудови маркетингових стратегій мають практичне 

відображення у вигляді моделей, що поєднують аналітичні, стратегічні та 

поведінкові інструменти. Основна мета таких моделей – визначити логіку 

переходу від діагностики ринкового середовища до вибору оптимальної стратегії 

розвитку підприємства. У науковій літературі ці моделі умовно поділяють на 

класичні, аналітичні, конкурентні, інтегровані та інноваційно-динамічні. 

1. Класичні моделі маркетингової стратегії. До класичних належать моделі 

Ігоря Ансоффа, Філіпа Котлера та Майкла Портера. Модель Ансоффа (матриця 

Product-Market Growth) визначає чотири напрями зростання підприємства: 

– проникнення на ринок; 

– розвиток ринку; 

– розвиток продукту; 

– диверсифікація. 

Цей підхід відображає взаємозв’язок між продуктом і ринком і дає змогу 

узгоджувати маркетингові дії зі стратегічними пріоритетами підприємства. 

Модель Generic Strategies М. Портера [19] акцентує увагу на виборі 

конкурентної позиції: 

– лідерство за витратами; 

– диференціація; 

– фокусування. 

Ці стратегії стали основою для сучасних конкурентних моделей 

маркетингу. 

2. Аналітичні моделі стратегічного маркетингу. В аналітичному аспекті 

ключовим інструментом є SWOT-аналіз, який систематизує внутрішні й 

зовнішні фактори впливу на діяльність підприємства. Його розширена версія – 

TOWS-матриця, запропонована Г. Вайнріхом [20], – дозволяє безпосередньо 

поєднувати фактори середовища з варіантами стратегічних рішень. 

Інша важлива аналітична модель – PESTEL-аналіз, який охоплює 

політичні, економічні, соціальні, технологічні, екологічні та правові фактори. Ця 
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модель широко використовується для оцінювання макросередовища й 

прогнозування стратегічних ризиків [21]. 

Порівняльна характеристика класичних і аналітичних моделей 

стратегічного маркетингу представлена в таблиці 1.7. 

 

Таблиця 1.7 – Порівняльна характеристика класичних і аналітичних 

моделей стратегічного маркетингу 
№ Модель Автор / 

Рік 
Основний 

фокус 
Переваги Недоліки Актуальність 

для сучасних 
підприємств 

1 Матриця 
Ансоффа 
(Product-
Market 
Growth 
Matrix) 

І. 
Ансофф 
(1957) 

Поєднання 
продукту та 
ринку 

Простота, 
наочність, 
стратегічна 
логіка 

Ігнорує 
динаміку 
середовища 

Використовує
ться для 
вибору 
напрямів 
росту 

2 Загальні 
стратегії 
конкуренції 
(Generic 
Strategies) 

М. 
Портер 
(1980) 

Конкурентні 
переваги 

Орієнтація 
на 
позиціонува
ння 

Не враховує 
інноваційні 
чинники 

Ефективна для 
промислових і 
сервісних 
ринків 

3 SWOT/TO
WS-
матриця 

Г. 
Вайнріх 
(1982) 

Внутрішні й 
зовнішні 
фактори 

Взаємозв’яз
ок факторів 

Суб’єктивні
сть оцінки 

Використовує
ться на етапі 
діагностики 

4 PESTEL-
аналіз 

F. Aguilar 
(1967), 
подальші 
модифіка
ції 

Макросередов
ище 

Комплексніс
ть оцінки 
ризиків 

Статичність Основний 
інструмент 
стратегічного 
сканування 

 

3. Конкурентні та інтегровані моделі. Подальший розвиток теоретичних 

підходів призвів до появи моделей стратегічного позиціонування. Однією з 

найпоширеніших є BCG-матриця (Boston Consulting Group, 1970), яка класифікує 

бізнес-напрями за рівнем зростання ринку та часткою підприємства [22]: 

– «Зірки»; 

– «Дійні корови»; 

– «Проблемні діти»; 

– «Собаки». 
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Вона використовується для оптимізації портфеля продуктів і 

перерозподілу маркетингових ресурсів. Проте її критикують за надмірну 

спрощеність і відсутність урахування цифрових та інноваційних факторів. 

Інтегровані моделі, такі як Balanced Scorecard (BSC) Р. Каплана і Д. 

Нортона [23], поєднують фінансові й нефінансові показники – зокрема, 

задоволеність клієнтів, внутрішні бізнес-процеси, навчання персоналу – у єдину 

систему стратегічного управління. Цей підхід дозволяє оцінювати маркетингові 

стратегії не лише за результатами продажів, а й за створенням цінності для 

клієнта. 

Таким чином, розгляд теоретичних моделей маркетингових стратегій 

показує еволюцію від описових і діагностичних схем до інтегрованих систем 

стратегічного управління, які забезпечують зворотний зв’язок між ринковими 

умовами, поведінкою споживачів та внутрішніми компетенціями підприємства. 

Це підкреслює необхідність використання не окремих інструментів, а 

комплексного стратегічного підходу, де маркетинг виступає ядром процесу 

розвитку підприємства. 

Еволюція маркетингової науки у XXI столітті супроводжується переходом 

від лінійних стратегічних моделей до інтегрованих, ціннісно-орієнтованих і 

цифрових підходів, які враховують не лише економічні результати, а й соціальні, 

екологічні та етичні чинники. Маркетинг стає «інтелектуальною системою 

створення цінності», яка поєднує клієнтоцентризм, інноваційність, сталий 

розвиток та цифрову трансформацію бізнес-моделі. 

1. Концепція Blue Ocean Strategy. Модель «Блакитного океану» (Blue 

Ocean Strategy), запропонована К. Кімом і Р. Моборном, орієнтується на 

створення нових ринкових просторів, де конкуренція стає несуттєвою [25]. Її 

ключовий інструмент – Value Innovation Canvas, який передбачає одночасне 

підвищення цінності для споживачів і зниження витрат через інноваційне 

переосмислення ланцюга створення вартості. Для промислових підприємств, як-

от ПрАТ «Запоріжсклофлюс», цей підхід може означати перехід від 
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традиційного збуту до виробництва унікальних матеріалів із підвищеною 

екологічною ефективністю. 

2. Концепція Value-Based Marketing (ціннісно-орієнтований маркетинг). 

Value-Based Marketing (VBM) базується на ідеї, що метою маркетингу є 

максимізація створюваної цінності для всіх зацікавлених сторін – акціонерів, 

клієнтів, персоналу, суспільства. Згідно з дослідженнями Doyle (2021) [26], 

маркетинг повинен не просто генерувати прибуток, а забезпечувати зростання 

вартості компанії через побудову довгострокових відносин і репутаційного 

капіталу. Це особливо важливо в контексті ESG-орієнтованих моделей 

управління, де фінансові й нефінансові показники інтегруються в єдину систему 

стратегічних цілей. 

3. Концепція Customer Experience (CX) та цифрової трансформації 

маркетингу. У сучасних умовах цифровізації підприємства переходять до 

управління досвідом клієнта (CX) як базової стратегічної категорії. Дослідження 

KPMG (2023) [4] доводить, що компанії з високим рівнем зрілості у сфері CX 

мають на 60 % вищий рівень клієнтської лояльності та вдвічі більшу 

рентабельність. Формування стратегії на основі CX передбачає використання 

CRM-систем, big data-аналітики, AI-алгоритмів персоналізації та омніканальної 

взаємодії. У результаті маркетинг перетворюється на динамічну екосистему, де 

дані – головний стратегічний ресурс. 

4. ESG-маркетинг і сталий розвиток. Сталий маркетинг (Sustainable 

Marketing) об’єднує економічні, соціальні й екологічні аспекти розвитку. Він 

спирається на принципи «триєдиної цінності» (Triple Bottom Line) – People, 

Planet, Profit [5]. Для підприємств це означає інтеграцію екологічних інновацій 

(зменшення викидів, циркулярне виробництво) у маркетингову стратегію, що 

підвищує довіру інвесторів і клієнтів. ESG-орієнтований маркетинг стає 

інструментом формування корпоративної репутації та нематеріальної вартості 

підприємства. 

Порівняння сучасних інтегрованих концепцій маркетингових стратегій 

представлено в таблиці 1.8. 
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Таблиця 1.8 – Порівняння сучасних інтегрованих концепцій 

маркетингових стратегій 
№ Концепці

я 
Автори / 

Рік 
Основна ідея Ключові 

інструменти 
Стратегічна 

перевага 
Обмеження 

застосування 
1 Blue 

Ocean 
Strategy 

Kim & 
Mauborgn
e (2015) 

Створення 
нового 
ринкового 
простору 

Value Curve, 
ERRC Grid 

Уникнення 
прямої 
конкуренції, 
інноваційне 
зростання 

Потребує 
значних 
інвестицій та 
креативних 
ресурсів 

2 Value-
Based 
Marketing 

Doyle 
(2021) 

Створення 
цінності для 
всіх 
стейкхолдері
в 

KPI-набір: 
Brand Equity, 
Customer 
Lifetime Value 

Підвищення 
вартості 
компанії, 
довгостроков
а лояльність 

Складність 
кількісного 
вимірювання 
нематеріальни
х ефектів 

3 Customer 
Experienc
e (CX) 

Lemon & 
Verhoef 
(2016) 

Управління 
досвідом 
клієнта через 
дані 

CRM, AI-
персоналізаці
я, UX-
аналітика 

Висока 
лояльність і 
повторні 
продажі 

Висока 
технологічна 
залежність 

4 ESG-
маркетин
г / 
Sustainabl
e 
Marketing 

Sheth & 
Malhotra 
(2022) 

Орієнтація 
на сталий 
розвиток і 
відповідальн
е 
споживання 

ESG-
індикатори, 
звітність GRI 
/ SASB 

Підвищення 
репутації, 
довіри 
інвесторів 

Труднощі 
інтеграції 
нефінансових 
KPI 

 

Рисунок 1.5 ілюструє модель «Маркетинг 4.0–5.0» (за Ф. Котлером, 2021): 

від продуктоцентризму (Marketing 1.0) → клієнтоцентризму (2.0) → цифрового 

маркетингу (3.0) → гуманістичного (4.0) → технологічно-етичного (5.0). Така 

модель демонструє зсув у бік поєднання технологій, етики та сталості. 

 

 
Рисунок 1.5 – Модель «Маркетинг 4.0–5.0» (за Ф. Котлером, 2021) 

 

Узагальнюючи, можна стверджувати, що сучасні концепції маркетингових 

стратегій формують нову парадигму стратегічного розвитку підприємства, у 

якій: 

– ключову роль відіграють дані, інновації та соціальна відповідальність; 

– створення вартості розглядається як багатовимірний процес; 
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– конкурентоспроможність залежить не лише від ресурсів, а й від 

репутаційного та екологічного капіталу. 

Для ПрАТ «Запоріжсклофлюс» така парадигма може стати основою 

переходу до моделі «green industrial marketing», яка поєднує елементи 

цифрового, клієнтського та ESG-орієнтованого управління. 

 

1.3 Методичні основи оцінювання ефективності реалізації маркетингової 

стратегії 

 

Оцінювання ефективності маркетингової стратегії є центральним 

елементом стратегічного управління підприємством, оскільки дозволяє не лише 

виміряти результати реалізованих заходів, а й своєчасно коригувати стратегічні 

рішення. У науковій літературі ефективність маркетингу визначається як ступінь 

досягнення стратегічних цілей підприємства через оптимальне використання 

маркетингових ресурсів і створення цінності для клієнтів. 

Виділяють три рівні оцінювання ефективності маркетингу: 

Тактичний рівень – оцінка результативності окремих інструментів 

(реклами, комунікацій, цифрових кампаній). 

Операційний рівень – вимірювання продуктивності маркетингових 

процесів (витрати, продажі, конверсія, рентабельність). 

Стратегічний рівень – аналіз впливу маркетингової діяльності на 

довгострокову вартість підприємства (Brand Equity, Customer Lifetime Value, 

Market Share Growth). 

Відповідно до дослідження Clark & Ambler (2021) [28], оцінювання 

ефективності маркетингу має інтегрований характер і спирається на концепцію 

marketing performance measurement system (MPMS), яка поєднує фінансові, 

нефінансові, поведінкові та стратегічні індикатори. 

1. Підходи до оцінювання ефективності маркетингової стратегії. У 

наукових джерелах виділяють чотири основні підходи до оцінки ефективності 

(рис. 1.6): 
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– економічний; 

– ринковий; 

– ціннісний (value-based); 

– інтегрований (balanced). 

 

 
Рисунок 1.6 – Концептуальна схема підходів до оцінювання ефективності 

маркетингової стратегії 

 

Порівняльна характеристика основних підходів до оцінювання 

ефективності маркетингової стратегії представлена в таблиці 1.9. 

2. Концептуальні моделі оцінювання ефективності. Серед сучасних 

моделей оцінки ефективності маркетингу виділяють: 

Balanced Scorecard (BSC) – система стратегічних показників, яка поєднує 

фінансові, клієнтські, внутрішні процесні та інноваційні перспективи; 

Customer-Based Brand Equity (CBBE) – модель Д. Келлера, що дозволяє 

оцінювати силу бренду через сприйняття споживачем [29]; 

Return on Marketing Investment (ROMI) – фінансовий показник, що 

співвідносить прибуток від маркетингової діяльності з її витратами; 

Marketing Effectiveness Index (MEI) – інтегрований індекс, що комбінує 

показники ROI, CLV, лояльність, утримання клієнтів і частку ринку. 

Узагальнення основних моделей подано в таблиці 1.10. 

Методологічна база оцінювання ефективності маркетингової стратегії 

поєднує економічні, ринкові, поведінкові та стратегічні підходи, що 

відображають як короткострокові результати (прибуток, продажі), так і 

довгострокові ефекти (цінність бренду, лояльність, ESG-репутація). 
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Таблиця 1.9 – Порівняльна характеристика основних підходів до 

оцінювання ефективності маркетингової стратегії 
№ Підхід Ключова мета Основні 

показники 
Переваги Недоліки 

1 Економічний Оцінка фінансових 
результатів 
маркетингової 
діяльності 

ROI, ROMI, 
NPV, 
рентабельність 
продажів 

Простота, 
можливість 
порівняння 

Ігнорує 
нефінансові 
ефекти 

2 Ринковий Аналіз позицій 
підприємства на 
ринку 

Частка ринку, 
обсяг продажів, 
приріст 
клієнтів 

Відображає 
конкурентні 
результати 

Не враховує 
стратегічні 
активи 

3 Ціннісний 
(Value-
Based) 

Оцінка створеної 
вартості для клієнтів 
і акціонерів 

Customer 
Lifetime Value 
(CLV), Brand 
Equity, 
Customer 
Satisfaction 
Index 

Відображає 
лояльність і 
капітал 
бренду 

Вимагає 
складних 
моделей 
вимірювання 

4 Інтегрований 
(Balanced) 

Узгодження 
фінансових і 
нефінансових KPI 

Balanced 
Scorecard, KPI 
Dashboard, 
ESG-модулі 

Комплексний 
характер 
оцінки, 
стратегічна 
орієнтація 

Складність 
збору даних, 
висока 
аналітична 
вимога 

 

Таблиця 1.10 – Основні моделі оцінювання ефективності маркетингової 

стратегії 
№ Модель Автор / 

Рік 
Основна 

характеристика 
Тип показників Застосування 

1 Balanced 
Scorecard (BSC) 

Kaplan & 
Norton 
(1996) 

Інтеграція 
фінансових і 
нефінансових 
показників 

KPI (фін., 
клієнт., внутр.) 

Стратегічне 
управління 

2 Customer-Based 
Brand Equity 
(CBBE) 

Keller 
(2001) 

Оцінка сили бренду 
на основі 
сприйняття клієнтів 

Лояльність, 
довіра, 
впізнаваність 

Управління 
брендом 

3 Return on 
Marketing 
Investment 
(ROMI) 

Rust et 
al. (2004) 

Визначення 
рентабельності 
маркетингових 
інвестицій 

ROI, NPV Маркетингові 
кампанії 

4 Marketing 
Effectiveness 
Index (MEI) 

Ambler 
(2021) 

Комплексна оцінка 
фінансових і 
поведінкових 
результатів 

Змішані KPI Порівняння 
ефективності 
стратегій 
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Комплексне використання цих підходів дозволяє створити інтегровану 

систему контролю маркетингової стратегії підприємства. 

Проблема комплексного вимірювання ефективності маркетингової 

стратегії зумовлена багатовимірністю самого поняття ефективності. На відміну 

від класичних фінансових підходів, сучасні моделі інтегрують у процес 

оцінювання економічні, поведінкові, стратегічні та соціальні показники. Їхня 

мета – не лише визначити рентабельність маркетингових витрат, а й оцінити 

внесок маркетингу у створення довгострокової вартості підприємства. 

1. Модель Balanced Scorecard (BSC) для оцінювання маркетингової 

стратегії. Система Balanced Scorecard (BSC), розроблена Р. Капланом і Д. 

Нортоном [23], є однією з найвідоміших інтегрованих моделей управління 

ефективністю. 

Її сутність полягає у балансуванні фінансових та нефінансових показників 

шляхом оцінювання чотирьох взаємопов’язаних перспектив: 

Фінансова перспектива – ROI, ROMI, EBITDA, приріст доходу; 

Клієнтська перспектива – задоволеність, лояльність, частка ринку, 

Customer Retention Rate; 

Внутрішні процеси – ефективність маркетингових кампаній, швидкість 

реагування, інноваційність; 

Навчання і розвиток – компетенції персоналу, цифрова грамотність, 

адаптивність. 

2. KPI Tree та Dashboard-підхід 

Сучасним розвитком концепції BSC є побудова KPI Tree – ієрархічної 

системи ключових показників ефективності, що дозволяє деталізувати 

стратегічні цілі підприємства до рівня конкретних дій. 

На верхньому рівні розміщуються стратегічні KPI (наприклад, Brand Value 

Index або ROMI), а на нижчих – операційні індикатори: Cost per Lead, Conversion 

Rate, Customer Acquisition Cost (CAC), Retention Rate тощо. 

KPI Tree використовується у цифрових аналітичних системах, де дані 

візуалізуються через Digital ROI Dashboard – інтерактивну панель, що 
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відображає взаємозв’язок між витратами на маркетинг, результатами кампаній 

та загальною вартістю клієнтів. Дослідження Deloitte (2023) доводить, що 

використання таких дашбордів підвищує швидкість управлінських рішень на 45 

% та покращує прозорість маркетингового бюджету [32]. 

3. Модель Customer Lifetime Value (CLV). Модель Customer Lifetime Value 

(CLV) визначає очікувану суму прибутку, яку підприємство отримає від одного 

клієнта протягом усього періоду взаємодії з ним. Формула базової CLV-моделі 

має вигляд: 

 

𝑪𝑳𝑽 =%
(𝑹𝒕 − 𝑪𝒕)
(𝟏 + 𝒅)𝒕

𝒏

𝒕#𝟏

, 
(1.1) 

де 

𝑅% – дохід від клієнта у період t; 

𝐶% – витрати на його утримання; 

𝑑 – ставка дисконту; 

n – кількість періодів взаємодії. 

 

Цей показник дозволяє не лише оцінити прибутковість сегментів, а й 

визначити пріоритети у формуванні маркетингових стратегій: збереження 

клієнтів з високим CLV приносить більшу довгострокову вигоду, ніж залучення 

нових з низьким потенціалом. 

У таблиці 1.11 представлено приклад інтеграції моделей BSC, KPI Tree і 

CLV у єдину систему оцінювання ефективності маркетингової стратегії. 

Інтеграція цих моделей дозволяє: 

– створювати єдину систему стратегічного моніторингу, де кожен 

показник має причинно-наслідковий зв’язок із результатами; 

– забезпечувати цифрову прозорість маркетингових процесів; 

– формувати адаптивні стратегії, орієнтовані на клієнта і цінність бренду; 

– узгоджувати коротко- і довгострокові цілі підприємства. 
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Таблиця 1.11 – Інтегрована система вимірювання ефективності 

маркетингової стратегії підприємства 
Рівень Модель / 

Інструмент 
Основні 

показники 
Аналітичні дані Результат для 

управління 
Стратегічний Balanced 

Scorecard 
ROI, Market 
Share, Brand 
Value 

Дані 
фінзвітності, 
аналітика CRM 

Визначення 
ефективності 
стратегічних 
ініціатив 

Тактичний KPI Tree CAC, Conversion 
Rate, Engagement 
Rate 

Дані Digital ROI 
Dashboard 

Оцінка ефективності 
маркетингових 
каналів 

Клієнтський CLV, NPS, 
Retention 
Rate 

Прибуток від 
клієнтів, рівень 
лояльності 

CRM, Big Data-
аналітика 

Формування 
сегментів за 
прибутковістю 

Інноваційний AI Marketing 
Metrics 

Predictive ROI, 
Customer Journey 
Analytics 

Аналітика 
ML/AI-систем 

Прогнозування 
результатів кампаній 

 

Дослідження McKinsey (2024) підтверджує, що компанії, які 

використовують інтегровані системи оцінки маркетингової ефективності (BSC + 

CLV + AI-аналіз), демонструють на 32 % вищу частку ринку та на 18 % більший 

темп прибутковості [32]. 

Сучасні інтегровані моделі вимірювання ефективності дозволяють перейти 

від фрагментарного аналізу окремих маркетингових показників до системного 

управління стратегічними результатами. Для ПрАТ «Запоріжсклофлюс» така 

модель може стати основою для створення власної панелі моніторингу 

ефективності маркетингової стратегії, що об’єднає фінансові, клієнтські й 

операційні показники у єдиній аналітичній структурі. 

Сучасна практика стратегічного маркетингу потребує кількісних 

інструментів, що дозволяють вимірювати не лише загальні результати, а й 

віддачу від маркетингових інвестицій (Return on Marketing Investment, ROMI), 

додану економічну вартість (Economic Value Added, EVA) та інтегральну 

ефективність маркетингових процесів. Застосування таких методів дає змогу не 

лише оцінити успішність реалізації стратегії, а й виявити приховані резерви 

підвищення ефективності. 
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1. Метод ROMI (Return on Marketing Investment). Показник ROMI є одним 

із базових інструментів для вимірювання фінансової віддачі від маркетингових 

інвестицій. Його розрахунок ґрунтується на співвідношенні чистого прибутку, 

отриманого завдяки маркетинговим заходам, до обсягу інвестованих коштів: 

 

𝑹𝑶𝑴𝑰 =
4𝑹𝒆𝒗𝒆𝒏𝒖𝒆𝒎𝒂𝒓𝒌𝒆𝒕𝒊𝒏𝒈 − 𝑪𝒐𝒔𝒕𝒎𝒂𝒓𝒌𝒆𝒕𝒊𝒏𝒈<

𝑪𝒐𝒔𝒕𝒎𝒂𝒓𝒌𝒆𝒕𝒊𝒏𝒈
× 𝟏𝟎𝟎%. 

(1.2) 

 

ROMI дозволяє визначити, скільки гривень прибутку приносить кожна 

гривня, витрачена на маркетинг. Високе значення ROMI (>100 %) вказує на 

ефективну маркетингову стратегію, тоді як показники нижче 0 % свідчать про 

неефективність або потребу в коригуванні комунікаційного міксу. 

У таблиці 1.12 наведено приклад розрахунку ROMI для трьох типів 

кампаній. 

 

Таблиця 1.12 – Порівняння ROMI за типами маркетингових кампаній 
Вид кампанії Доходи, тис. 

грн 
Витрати, тис. 

грн 
ROMI, 

% 
Інтерпретація 

Цифрова реклама 
(Google Ads) 

420 200 110 Висока 
ефективність 

Виставковий маркетинг 160 140 14 Гранична 
ефективність 

Традиційні ЗМІ 
(ТБ/радіо) 

220 300 –26 Неефективна 
стратегія 

 

2. Метод EVA (Economic Value Added). Метод EVA дозволяє оцінити, чи 

створює маркетингова стратегія додану економічну вартість, тобто перевищує 

прибуток витрати на капітал. Загальна формула має вигляд: 

 

𝐸𝑉𝐴 = 𝑁𝑂𝑃𝐴𝑇 − (𝑊𝐴𝐶𝐶 × 𝐶𝑎𝑝𝑖𝑡𝑎𝑙), (1.3) 

де 

NOPAT – чистий операційний прибуток після сплати податків, 

WACC – середньозважена вартість капіталу, 
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Capital – інвестований капітал. 

У контексті маркетингу метод EVA дозволяє визначити, наскільки 

маркетингові інвестиції сприяють зростанню економічної вартості підприємства, 

а не лише обсягу продажів. 

Згідно з дослідженням Sharma & Lambert (2022) [34], підприємства, що 

поєднують EVA з KPI маркетингової ефективності, демонструють на 18 % вищу 

рентабельність інвестицій. 

3. Модель Marketing ROI (MROI) у цифровому середовищі. У сучасних 

цифрових кампаніях дедалі частіше застосовується модель Marketing ROI 

(MROI), яка враховує багатоканальні джерела трафіку та ефект мультидотику 

(multi-touch attribution). MROI розраховується за формулою: 

 

𝑀𝑅𝑂𝐼 =
𝐼𝑛𝑐𝑟𝑒𝑚𝑒𝑛𝑡𝑎𝑙	𝑆𝑎𝑙𝑒𝑠 − 𝑀𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡𝑖𝑛𝑔	𝑆𝑝𝑒𝑛𝑑

𝑀𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡𝑖𝑛𝑔𝑆𝑝𝑒𝑛𝑑
. 

(1.4) 

 

На відміну від класичного ROMI, цей показник ґрунтується на 

інкрементальному доході, тобто прирості продажів, що безпосередньо 

спричинений маркетингом. Для його обчислення застосовуються алгоритми 

machine learning attribution, які дозволяють точно оцінити внесок кожного 

каналу (SEO, email, SMM, контекстна реклама). 

4. Data Envelopment Analysis (DEA) у маркетинговому менеджменті. Для 

комплексного оцінювання ефективності кількох маркетингових підрозділів або 

регіонів застосовується метод Data Envelopment Analysis (DEA) – нелінійна 

оптимізаційна модель, що визначає відносну ефективність одиниць 

спостереження. DEA дозволяє оцінити, наскільки ефективно використовуються 

маркетингові ресурси (inputs) для досягнення результатів (outputs). 

Приклад DEA-моделі: 

 

𝐸- =
∑ 𝑢.𝑦.-/
.#0
∑ 𝑣1𝑥1-2
1#0

, 
(1.5) 
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де 

𝐸- – ефективність i-ї одиниці (маркетингового каналу); 

𝑦.- – результати (прибуток, кількість клієнтів); 

𝑥1- – ресурси (бюджет, персонал); 

𝑢., 𝑣1 – вагові коефіцієнти. 

 

Якщо 𝐸- = 1, канал вважається ефективним; якщо 𝐸- < 1, – має потенціал 

для оптимізації. 

5. Ентропійне зважування показників. Для багатофакторних оцінок 

ефективності стратегій застосовується ентропійний метод, який дозволяє 

визначати вагу кожного показника залежно від ступеня його варіації. 

Коефіцієнт ентропії 𝑬𝒋 для j-го показника розраховується за формулою: 

 

𝐸1 = −𝑘%𝑝-1

2

-#0

ln4𝑝-1<, 

 

(1.6) 

𝑤1 =
1 − 𝐸1

∑ 41 − 𝐸1</
1#0

, 
(1.7) 

 

де  

𝑝-1 – нормовані значення показників; 

𝑤1 – ваги критеріїв ефективності. 

 

Ентропійний підхід забезпечує об’єктивність зважування KPI, знижуючи 

вплив суб’єктивних оцінок експертів. 

Порівняльна характеристика кількісних методів оцінювання ефективності 

маркетингової стратегії представлена в таблиці 1.13. 

 



 36 

Таблиця 1.13 – Порівняльна характеристика кількісних методів 

оцінювання ефективності маркетингової стратегії 
№ Метод Тип 

показника 
Основна перевага Недолік 

1 ROMI Фінансовий Простота, швидкість Не враховує 
нефінансові ефекти 

2 EVA Економічний Відображає створення 
вартості 

Складність 
розрахунку капіталу 

3 MROI Цифровий Враховує мультиканальні 
ефекти 

Потребує складних 
ML-моделей 

4 DEA Відносний Визначає оптимальність 
використання ресурсів 

Високі вимоги до 
даних 

5 Ентропійне 
зважування 

Інтегральний Об’єктивне визначення ваг 
KPI 

Нелінійність 
розрахунків 

 

Кількісні методи дозволяють формалізувати оцінювання ефективності 

маркетингової стратегії, перевести його у вимірювану площину та поєднати 

фінансові, ринкові й аналітичні аспекти. Їх використання є ключовим етапом 

розроблення системи контролю ефективності на підприємствах, зокрема ПрАТ 

«Запоріжсклофлюс», де доцільно інтегрувати ROMI, EVA та DEA в єдину 

аналітичну модель. 

Сучасні тенденції розвитку стратегічного маркетингу зумовлюють 

потребу у більш глибокому, аналітичному й адаптивному оцінюванні 

ефективності, яке здатне враховувати як кількісні, так і якісні аспекти. У зв’язку 

з цим у науковій практиці поширення набули інтегральні підходи, які 

дозволяють агрегувати множину показників різної природи у єдиний 

композитний індекс ефективності маркетингової стратегії (CIMS – Composite 

Index of Marketing Strategy). 

1. Композитні індекси оцінювання ефективності маркетингової стратегії. 

Методика композитних індексів передбачає агрегування системи показників за 

допомогою нормалізації, зважування та інтеграції у єдиний індекс. Типова 

формула розрахунку має вигляд: 
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𝐶𝐼𝑀𝑆- =%𝑤1

2

1#0

⋅ 𝑥-1 , 
(1.8) 

 

де 

𝑥-1 – нормалізоване значення j-го показника для i-го підприємства; 

𝑤1 – ваговий коефіцієнт, визначений за ентропійним або експертним 

методом; 

n – кількість показників. 

 

Композитний підхід дозволяє враховувати багатофакторність 

маркетингової ефективності, зокрема: 

– фінансову результативність (ROI, NPV, ROMI); 

– ринкову динаміку (Market Share, Growth Rate); 

– цінність бренду (Brand Equity Index, CLV); 

– інноваційно-цифрові метрики (Digital Engagement Index, AI Marketing 

Score). 

Як свідчить дослідження OECD (2023) [35], композитні індекси 

демонструють високу надійність при міжгалузевому порівнянні підприємств, що 

дозволяє використовувати їх у стратегічному аналізі. 

2. Застосування нечіткої логіки (Fuzzy Logic) у маркетинговій аналітиці. 

Метод нечіткої логіки (Fuzzy Logic), запропонований Л. Заде [36], забезпечує 

можливість оцінювати ефективність у ситуаціях, коли дані є неповними або 

мають лінгвістичний характер (наприклад, «високий рівень задоволеності» або 

«середня віддача від кампанії»). 

Нечітка система описується набором функцій належності, які 

перетворюють якісні оцінки на кількісні значення у діапазоні [0;1]. 

Загальна модель нечіткого оцінювання ефективності маркетингової 

стратегії має вигляд: 
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𝐸fuzzy =%µ-(𝑥-)
2

-#0

⋅ 𝑤- , 
(1.9) 

 

де  

𝜇- – функція належності показника 𝑥-; 

𝑤- – ваговий коефіцієнт критерію. 

 

Згідно з дослідженнями Chen & Lee (2022) [37], використання нечіткої 

логіки для оцінювання маркетингової ефективності дозволяє зменшити похибку 

експертних оцінок на 25–30 % порівняно з класичними методами 

багатокритеріального аналізу. 

3. Регресійно-ентропійні моделі оцінювання ефективності. Поєднання 

статистичних (регресійних) та ентропійних методів дозволяє побудувати 

регресійно-ентропійну модель ефективності маркетингової стратегії, яка 

забезпечує не лише вимірювання поточного стану, а й прогнозування динаміки 

розвитку. 

Базова форма моделі: 

 

𝐸-2% = α8 +%α1𝑋1

9

1#0

+%β1𝑤1

9

1#0

, 
(1.10) 

 

де  

𝐸-2% – інтегральна ефективність маркетингової стратегії; 

𝑋1 – стандартизовані маркетингові показники (ROMI, CLV, Market 

Growth); 

𝑤1 – ентропійні ваги; 

𝛼1, 𝛽1 – параметри моделі, визначені за методом найменших квадратів. 
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Такі моделі дозволяють одночасно враховувати об’єктивну статистичну 

залежність між показниками та їхню інформаційну вагомість, що забезпечує 

точніше прогнозування ефективності. 

4. Система динамічного інтегрального моніторингу (DIM). Сучасною 

тенденцією є перехід до динамічних інтегральних систем оцінювання (Dynamic 

Integrated Monitoring, DIM), які поєднують Big Data-аналітику, штучний інтелект 

та автоматизоване зважування KPI у реальному часі. DIM-система дозволяє 

візуалізувати результати у вигляді індексу маркетингової ефективності 

(Marketing Efficiency Index, MEI), який автоматично оновлюється залежно від 

поведінкових даних клієнтів, витрат і зовнішніх ринкових факторів. Рисунок 1.7 

зображає архітектуру системи DIM. 

 

 
Рисунок 1.7 – Архітектуру системи DIM 

 

Порівняльна характеристика інтегральних методів оцінювання 

ефективності маркетингової стратегії представлена в таблиці 1.14. 
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Таблиця 1.14 – Порівняльна характеристика інтегральних методів 

оцінювання ефективності маркетингової стратегії 
№ Метод Теоретична 

основа 
Вхідні дані Переваги Обмеження 

1 Композитний 
індекс (CIMS) 

Нормалізація, 
агрегування 

KPI, фінансові, 
ринкові 

Узагальнює 
багатофакторні 
дані 

Залежність від 
вагових 
коефіцієнтів 

2 Fuzzy Logic Теорія 
нечітких 
множин 

Лінгвістичні 
оцінки, 
експертні дані 

Урахування 
невизначеності 

Складність 
побудови 
функцій 
належності 

3 Регресійно-
ентропійна 
модель 

Економетрія + 
інформаційна 
теорія 

Стандартизовані 
показники 

Поєднання 
статистики та 
ентропії 

Високі вимоги 
до якості даних 

4 DIM-система AI/Big Data-
аналітика 

Реальні часо-
ряди KPI 

Автоматизація 
оцінювання 

Потребує ІТ-
інфраструктури 

 
Інтегральні та інтелектуальні методи оцінювання маркетингової 

ефективності формують нову парадигму управління маркетинговими 

стратегіями. На відміну від традиційних методів, вони: 

– забезпечують динамічний контроль у режимі реального часу; 

– дозволяють оцінювати якісні параметри (інноваційність, лояльність, 

репутаційний капітал); 

– підвищують об’єктивність через автоматизоване зважування даних; 

– створюють основу для прогнозного управління маркетинговими 

процесами. 

Для ПрАТ «Запоріжсклофлюс» впровадження інтегрального підходу дасть 

можливість сформувати інтелектуальну панель маркетингової ефективності, що 

об’єднає економічні, поведінкові та екологічні KPI в єдину динамічну модель 

стратегічного моніторингу. 

 

1.4. Висновки до розділу 1 

 

У першому розділі магістерської роботи розглянуто теоретичні та 

методичні засади розвитку підприємства на засадах маркетингу, що дало змогу 

сформувати цілісне уявлення про еволюцію маркетингової науки, сутність 
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стратегічного маркетингу та сучасні підходи до оцінювання ефективності 

маркетингових стратегій. 

По-перше, з’ясовано, що маркетинг у сучасних умовах виступає не 

окремою функцією підприємства, а інтегрованою системою управління його 

розвитком. На основі узагальнення праць сучасних дослідників [Kotler, Day, 

Sheth, Moorman] визначено, що маркетинг формує взаємозв’язок між внутрішнім 

потенціалом підприємства та зовнішнім середовищем, забезпечуючи створення 

цінності для споживачів і стейкхолдерів. Його економічна сутність полягає у 

трансформації ресурсів підприємства у ринкову вартість через продукт, 

комунікацію, бренд та інновації. 

По-друге, систематизовано теоретичні підходи до формування 

маркетингових стратегій розвитку підприємства. Встановлено, що в історичній 

еволюції маркетингової думки відбулося зміщення акцентів – від класичних 

моделей (4P, менеджерська школа, теорія конкуренції М. Портера) до сучасних 

інтегрованих підходів, орієнтованих на ресурси (RBV), цінність (Value-Based 

Marketing), цифровізацію (Digital & Innovation-Driven) та сталий розвиток (ESG-

marketing). Це свідчить про формування нової парадигми маркетингової 

стратегії, яка поєднує економічну доцільність, технологічну ефективність і 

соціальну відповідальність. 

По-третє, у роботі розкрито методичні основи оцінювання ефективності 

маркетингової стратегії, що охоплюють економічні, ринкові, поведінкові та 

інтегровані підходи. Показано, що класичні показники ефективності (ROI, 

ROMI, EVA) мають бути доповнені нефінансовими індикаторами – 

задоволеністю клієнтів, лояльністю, силою бренду, інноваційним потенціалом, 

цифровим охопленням. 

Запропоновано застосування інтегрованих систем вимірювання – Balanced 

Scorecard, KPI Tree, CLV, а також новітніх кількісних моделей (DEA, ентропійне 

зважування, fuzzy-logic та регресійно-ентропійні моделі), що забезпечують 

об’єктивність і багатовимірність оцінювання. 
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По-четверте, доведено, що ефективність маркетингової стратегії не може 

бути оцінена лише за короткостроковими фінансовими результатами, оскільки її 

стратегічна мета – створення довгострокової цінності підприємства. Саме тому 

сучасна методологія оцінювання має базуватись на інтегральних підходах, що 

дозволяють враховувати взаємозв’язки між фінансовими, ринковими, 

клієнтськими, інноваційними та ESG-показниками. 

Таким чином, узагальнення теоретичних і методичних положень дозволяє 

зробити висновок, що розвиток підприємства на засадах маркетингу ґрунтується 

на синтезі стратегічного управління, цифрових технологій і сталих практик. 
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РОЗДІЛ 2 

МЕТОДИЧНІ ПІДХОДИ ДО ОЦІНЮВАННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ 

МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВА 

 

 

2.1. Теоретичні підходи та концептуальні моделі оцінювання 

маркетингової конкурентоспроможності підприємства 

 

Промисловість України перебуває в умовах структурної перебудови, що 

зумовлена як внутрішніми викликами (воєнна економіка, енергетичні 

обмеження, дефіцит кадрів), так і глобальними тенденціями переходу до Industry 

4.0. За даними Міністерства економіки, довкілля та сільського господарства 

України, індекс промислового виробництва у 2023 р. зріс на 4,7 % після падіння 

на 32 % у 2022 р., що свідчить про початок етапу відновлення [38]. Водночас 

відбувається активна регіональна диверсифікація виробництва, релокація 

підприємств у центральні та західні області та посилення інноваційної 

компоненти виробництва. 

Однією з ключових тенденцій є зміна стратегічних пріоритетів розвитку 

підприємств – від екстенсивного розширення потужностей до оптимізації бізнес-

моделей, цифровізації процесів і орієнтації на міжнародні ринки. 

За даними Європейської Бізнес Асоціації (EBA, 2024), понад 60 % українських 

промислових підприємств інтегрували елементи цифрових технологій у свої 

бізнес-процеси, а 27 % – запровадили системи стратегічного планування на базі 

аналітичних даних [39]. 

На сучасному етапі стратегічний розвиток підприємств визначається 

впливом трьох взаємопов’язаних блоків факторів: 

– економічного середовища, 

– інституційного середовища, 

– інноваційно-технологічних чинників. 
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У таблиці 2.1 подано систематизацію макроекономічних тенденцій, що 

впливають на стратегічний розвиток підприємств. 

 

Таблиця 2.1 – Макроекономічні тенденції та їхній вплив на стратегії 

промислових підприємств України 
№ Тенденція Характеристика Вплив на стратегічний 

розвиток 
1 Реструктуризація 

промисловості 
Переміщення виробництва до 
безпечніших регіонів; 
відновлення експорту 

Потребує гнучких 
стратегій логістики та 
партнерства 

2 Енергетична 
трансформація 

Перехід на альтернативні 
джерела енергії, підвищення 
енергоефективності 

Вимагає впровадження 
«зелених» інновацій і 
ESG-маркетингу 

3 Цифровізація (Industry 
4.0) 

Інтеграція ІоТ, Big Data, ERP-
систем 

Підвищує продуктивність 
і змінює структуру витрат 

4 Інтернаціоналізація 
бізнесу 

Розвиток експорту до ЄС, 
адаптація до регламентів EN 
ISO 

Орієнтація на якість, 
брендинг, маркетинг 
довіри 

5 Дефіцит кадрів та 
релокація персоналу 

Зменшення трудових ресурсів, 
міграція фахівців 

Необхідність цифрових 
компетенцій і 
внутрішнього навчання 

6 Підвищення ролі 
державної підтримки 

Гранти, програми EU4Business, 
індустріальні парки 

Створення умов для 
інноваційно-
маркетингових стратегій 

 

Дослідження UNIDO (2023) показує, що рівень цифрової зрілості 

українських підприємств за індексом Digital Transformation Index (DTI) зріс з 

0,41 до 0,55 у 2021–2023 рр., що відповідає середньому рівню країн Центральної 

Європи [40]. 

Цифровізація сприяє появі нових бізнес-моделей – сервіталізації, 

кастомізації, інтеграції маркетингу з виробничими даними (маркетинг 4.0). 

Водночас 70 % компаній зазначають брак аналітичних кадрів і недосконалу ІТ-

інфраструктуру як основні бар’єри цифрової трансформації [41]. 

На рисунку 2.1 представлено схему взаємозв’язку між рівнем цифровізації 

та стратегічною результативністю підприємства (цифровізація → підвищення 

аналітичності → інновації → конкурентоспроможність → розвиток). 
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Рисунок 2.1 – Схема взаємозв’язку між рівнем цифровізації та 

стратегічною результативністю підприємства 

 

Попри позитивні тенденції, стратегічний розвиток підприємств стикається 

з низкою ризиків: 

– макрофінансова нестабільність і дефіцит оборотного капіталу; 

– високі логістичні витрати; 

– зниження інвестиційної активності (на 18 % у 2023 р. порівняно з 2021 

р.); 

– нестача маркетингових компетенцій, зокрема у сфері міжнародного 

просування. 

Водночас спостерігається формування нової культури стратегічного 

управління, заснованої на даних, інноваціях і партнерстві з державою. 

1. Структурна трансформація промислового комплексу. Після 2022 року 

промисловість України зазнала масштабних структурних змін, які визначили 

нові стратегічні орієнтири розвитку. Як свідчать дані Державної служби 

статистики [42], частка металургійного комплексу у ВВП зменшилася з 11,4 % у 

2021 р. до 6,7 % у 2023 р., тоді як частка харчової промисловості зросла до 18,3 

%, машинобудування – до 9,6 %, а виробництва будівельних матеріалів – до 7,2 

%. Це свідчить про перехід від сировинної до переробної моделі промислового 

розвитку. 
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Головною тенденцією є реструктуризація промислового потенціалу на 

користь більш технологічних секторів, що створює передумови для інтеграції 

маркетингових стратегій у стратегічне планування виробничих підприємств. 

Виробники дедалі частіше переходять від моделі «push» (продаж через масовий 

збут) до моделі «pull» – створення попиту на основі глибокого аналізу ринку, 

клієнтського досвіду та інноваційного брендингу. 

2. Інвестиційні тенденції та роль інноваційних стратегій. Незважаючи на 

складну макроекономічну ситуацію, інвестиційна активність поступово 

відновлюється. За даними НБУ, у 2023 р. обсяг капітальних інвестицій у 

промисловість становив 178 млрд грн, що на 12 % більше, ніж у 2022 р. [43]. 

Основними напрямами інвестування стали: 

– модернізація енергетичного обладнання (26 %); 

– впровадження цифрових технологій (22 %); 

– розвиток екологічних і «зелених» рішень (17 %). 

У таблиці 2.1.2 подано узагальнення ключових інвестиційних пріоритетів 

та їхнього впливу на стратегічний розвиток підприємств. 

 

Таблиця 2.2 – Ключові напрями інвестицій у промисловість України у 2023 

р. 
№ Напрям інвестування Частка у 

загальному 
обсязі, % 

Очікуваний 
стратегічний ефект 

Маркетингова 
інтерпретація 

1 Енергомодернізація 
та 
енергоефективність 

26 Зниження витрат, 
підвищення 
екологічності 

Посилення ESG-бренду, 
екологічний маркетинг 

2 Цифровізація та 
автоматизація 

22 Підвищення 
продуктивності, 
аналітичність 

Digital-маркетинг, 
клієнтоорієнтованість 

3 Інноваційні продукти 
та НДДКР 

18 Розширення 
продуктового 
портфеля 

Інноваційний 
маркетинг, стратегія 
«Blue Ocean» 

4 Розвиток експортного 
потенціалу 

15 Диверсифікація ринків 
збуту 

Міжнародний 
маркетинг, брендинг 

5 Кадровий розвиток та 
освіта 

9 Зростання 
компетенцій 
персоналу 

Внутрішній маркетинг, 
HR-бренд 

6 Логістика та 
інфраструктура 

10 Оптимізація ланцюгів 
постачання 

Supply chain marketing 
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3. Трансформація стратегічних орієнтирів підприємств. Сучасні українські 

підприємства переходять до маркетинг-орієнтованих моделей розвитку, що 

відображається у стратегічних документах і корпоративних програмах. За 

результатами опитування Deloitte Ukraine (2024), 63 % великих виробничих 

компаній визначили маркетинг як ключову функцію стратегічного планування, 

а 41 % – створили окремі підрозділи з маркетингової аналітики [45]. 

Основні риси сучасних стратегічних моделей промислових підприємств: 

– інтеграція маркетингових стратегій у корпоративну систему Balanced 

Scorecard; 

– використання аналітичних інструментів (BI, CRM, ERP) для 

прогнозування попиту; 

– орієнтація на ESG-принципи як складову брендової політики; 

– розвиток міжнародних комунікацій та промоції через digital-платформи. 

Усе це свідчить про зміну управлінської парадигми: від виробничої 

ефективності до ринкової адаптивності. 

4. Інновації та експортна орієнтація як фактори стратегічного зростання. 

Важливим вектором стратегічного розвитку є орієнтація на інновації та експорт. 

У 2023 р. обсяг експорту продукції машинобудування зріс на 16 %, хімічної 

промисловості – на 12 %, будівельних матеріалів – на 18 %. Це результат 

переорієнтації українського експорту на ринки ЄС, де підприємства змушені 

дотримуватись стандартів якості, сталості та прозорості. 

Водночас підприємства, які використовують маркетингові підходи до 

формування експортних стратегій, демонструють кращу динаміку розвитку. 

Згідно з дослідженням KPMG (2023), компанії, що інвестують понад 5 % доходу 

у маркетинг, мають у середньому на 22 % вищий експортний приріст [46]. 

У сучасних умовах стратегічний розвиток промислових підприємств 

дедалі більше залежить від маркетингових детермінант – інноваційності, сили 

бренду, клієнтоцентризму, аналітичних технологій та цифрової взаємодії з 

ринком. Маркетинг перестав бути лише функцією комунікації, натомість став 

інтеграційною платформою, яка поєднує споживача, продукт, фінанси й 
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інновації в єдину стратегічну систему. Як зазначає Kotler (2023), стратегічна 

конкурентоспроможність підприємства сьогодні визначається не стільки рівнем 

виробничої ефективності, скільки здатністю створювати унікальну цінність для 

клієнта та швидко реагувати на зміни попиту. 

Дослідження McKinsey & Company (2024) показує, що промислові 

підприємства, які впроваджують data-driven маркетинг, демонструють на 21 % 

більший темп зростання доходів і на 15 % вищу рентабельність капіталу, ніж ті, 

що залишаються в межах традиційних стратегій [32]. 

Інноваційний маркетинг виступає центральним чинником стратегічного 

розвитку промислових підприємств. Він включає три ключові аспекти: 

– технологічні інновації, впровадження IoT, ERP, CRM, Big Data для 

управління попитом; 

– продуктові інновації, створення нових товарів і сервісів із підвищеною 

цінністю; 

– бізнес-модельні інновації, перехід від продажу товарів до надання 

рішень. 

За даними UNIDO Industrial Monitor 2023 [40], 47 % українських 

промислових підприємств, що активно впроваджують маркетингові інновації, 

мають вищий рівень експорту, ніж середньогалузеві компанії. 

У таблиці 2.3 наведено узагальнення ключових маркетингових чинників 

стратегічного розвитку та їхній вплив на результати діяльності підприємства. 

Бренд сучасного промислового підприємства стає не лише символом 

якості продукції, а й носієм цінностей, довіри та соціальної відповідальності. 

Дослідження Deloitte (2024) [41] свідчить, що 78 % українських компаній 

вважають розвиток бренду критичним елементом стратегічної стійкості. 

Підприємства, які інвестують у корпоративний брендинг, мають у середньому на 

30 % вищий рівень залученості персоналу та на 25 % швидше відновлюють 

експортні позиції після кризових періодів. 
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Таблиця 2.3 – Ключові маркетингові чинники стратегічного розвитку 

промислових підприємств 
№ Маркетинговий 

чинник 
Характеристика Вплив на стратегічний розвиток 

1 Інноваційність Використання IoT, AI, нових 
продуктів 

Підвищення продуктивності, 
створення нових ринкових ніш 

2 Бренд-капітал (Brand 
Equity) 

Довіра до підприємства, 
впізнаваність, репутація 

Зміцнення конкурентних 
позицій, розширення ринку 

3 Клієнтоцентризм Орієнтація на потреби 
клієнта, персоналізація 

Лояльність, зростання Customer 
Lifetime Value 

4 Цифрова аналітика Big Data, predictive analytics, 
CRM 

Оптимізація рішень, зниження 
ризиків 

5 Сталий маркетинг 
(ESG) 

Орієнтація на екологію, 
соціальну відповідальність 

Підвищення інвестиційної 
привабливості 

 
Одночасно формується тенденція до поглибленого клієнтоцентризму – 

використання персоналізованих сервісів, систем CRM і чат-ботів для утримання 

клієнтів.  

Модель Customer Journey Mapping стала інструментом стратегічного 

аналізу, який дозволяє ідентифікувати «вузькі місця» взаємодії клієнта з 

підприємством і формувати рішення щодо підвищення його цінності. 

У контексті цифрової трансформації маркетинг стає дедалі більше 

аналітичним і технологічно підтриманим. Згідно з дослідженням Deloitte Ukraine 

(2023) [45], понад 68 % промислових підприємств уже використовують цифрові 

інструменти маркетингу (Google Analytics, BI-системи, ERP), а 37 % – планують 

запровадити штучний інтелект для автоматизації аналітики. 

Використання predictive analytics у стратегічному маркетингу дозволяє 

прогнозувати попит, визначати оптимальні бюджети кампаній і мінімізувати 

ризики неефективних інвестицій. 

Для промислових підприємств це стає ключовим чинником стратегічної 

стійкості на глобальному ринку. 

Відповідно до дослідження OECD Ukraine Green Industry Outlook 2024 [47], 

52 % великих підприємств України вже включили показники екологічної 

сталості в систему стратегічного планування. ESG-маркетинг стає не лише 

соціальним зобов’язанням, а й джерелом економічної вигоди – компанії з 
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розвиненими «зеленими» практиками отримують доступ до пільгового 

фінансування від міжнародних інституцій. 

У промислових підприємств формується нова модель «green industrial 

branding» – поєднання екологічних інновацій, етичного виробництва та 

комунікацій сталості зі споживачами. Прикладом є компанії Interpipe, Carlsberg 

Ukraine, ArcelorMittal Kryvyi Rih, які впроваджують ESG-звітування та активно 

просувають екологічний імідж на зовнішніх ринках. 

 

2.2 Розроблення методичного інструментарію оцінювання ефективності 

маркетингової стратегії розвитку підприємства 

 

У сучасній економічній системі маркетинг виступає не просто 

інструментом просування, а стратегічною функцією, що формує конкурентні 

переваги підприємства через створення, комунікацію та підтримання цінності 

для клієнтів. Згідно з дослідженням Barney (2021) [48], конкурентоспроможність 

підприємства формується на перетині трьох груп факторів – ресурсних, 

організаційних і ринкових. Саме маркетинг виконує роль інтеграційного 

механізму, що перетворює ресурси (технології, персонал, капітал) у ринкові 

переваги (бренд, лояльність, прибутковість). 

Концепція «market-based view» (MBV) розглядає маркетинг як систему дій, 

що визначає позицію підприємства у конкурентному середовищі через аналіз 

попиту, поведінки споживачів, позиціонування бренду та стратегічне управління 

асортиментом [2]. Таким чином, ефективна маркетингова стратегія створює 

зовнішній вимір конкурентоспроможності, орієнтований на клієнта, ринок і 

довіру. 

Відповідно до еволюційної парадигми стратегічного управління, роль 

маркетингу у забезпеченні конкурентоспроможності посилювалась поступово – 

від функціональної до системної. У таблиці 2.4 представлено основні етапи 

формування цього взаємозв’язку. 
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Таблиця 2.4 – Еволюція уявлень про роль маркетингу у формуванні 

конкурентних переваг підприємства 

 
Етап Період Характеристика ролі 

маркетингу 
Концептуальна 

основа 
Основні 
автори 

Функціональний 1950–
1970 

Маркетинг як функція 
збуту, формування 
попиту 

4P-модель 
МакКарті 

McCarthy 
(1960), Borden 
(1964) 

Стратегічний 1980–
1990 

Маркетинг як елемент 
конкурентної стратегії 

Теорія 
конкурентних 
переваг 

Porter (1980), 
Day (1984) 

Інтегрований 2000–
2010 

Маркетинг як частина 
корпоративного 
стратегічного 
управління 

RBV, Balanced 
Scorecard 

Kaplan & 
Norton (1996), 
Barney (1991) 

Цифрово-
інноваційний 

2010–
2024 

Маркетинг як драйвер 
цифрової 
трансформації та 
сталого розвитку 

Digital Marketing, 
ESG, Data-driven 
Strategy 

Kotler (2023), 
Sheth (2022), 
Moorman 
(2021) 

 

Узагальнюючи сучасні підходи, маркетингова стратегія впливає на 

конкурентоспроможність підприємства через три ключові канали: 

1. Економічний канал – оптимізація витрат, підвищення маржинальності, 

ефективність інвестицій (ROMI, ROI). 

2. Інноваційно-технологічний канал – розвиток нових продуктів, цифрових 

рішень, аналітичних систем. 

3. Соціально-комунікаційний канал – формування бренду, довіри, 

лояльності, клієнтоорієнтованості. 

Дослідження McKinsey (2024) показує, що компанії, які інтегрували 

маркетинг у стратегічний контур управління, мають у середньому на 28 % вищий 

рівень конкурентоспроможності за індексом Market Performance Index (MPI) [49]. 

Попри значну кількість існуючих моделей (Porter, Day, Barney, Kotler), 

більшість із них орієнтована або на виробничий, або на фінансовий аспект 

конкурентоспроможності. 

Для сучасних українських промислових підприємств, які діють у 

високоризиковому середовищі, важливо враховувати динамічну взаємодію між 
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маркетинговими процесами, клієнтською поведінкою, інноваційними 

можливостями та репутаційним капіталом. 

Саме тому доцільним є розроблення авторських моделей, які: 

– поєднують ринкові, фінансові та поведінкові фактори; 

– мають циклічний характер (зворотний зв’язок між маркетингом і 

конкурентоспроможністю); 

– дозволяють кількісно оцінювати інтегральний ефект. 

Модель Marketing Competitiveness Loop (MCL) (у перекладі – 

маркетинговий цикл конкурентоспроможності) розроблено автором для опису 

динамічного взаємозв’язку між маркетинговою стратегією підприємства, 

створенням цінності для клієнта, формуванням бренду, ринковими результатами 

та подальшим стратегічним розвитком. Вона ґрунтується на синтезі трьох 

теоретичних основ: 

Resource-Based View (RBV) – конкурентна перевага формується на базі 

унікальних маркетингових ресурсів; 

Market-Based View (MBV) – джерелом переваги є глибоке розуміння ринку 

й споживача; 

Dynamic Capabilities Theory – успіх забезпечується гнучкістю у 

використанні маркетингових компетенцій у змінному середовищі. 

На відміну від класичних моделей (Porter, Ansoff, Kotler), які є статичними, 

модель MCL відображає циклічний характер стратегічного розвитку 

підприємства, у якому маркетинг виступає рушійною силою постійного 

вдосконалення. 

Модель MCL складається з п’яти взаємопов’язаних елементів (рис. 2.2): 

S – Strategy (Маркетингова стратегія). Формує орієнтири, сегментацію, 

позиціонування та визначає, які ринкові ніші є пріоритетними. Це ядро системи, 

що визначає напрям розвитку підприємства. 

V – Value Creation (Створення цінності). Відображає здатність 

підприємства створювати унікальні переваги для споживача (інновації, сервіс, 

якість, емоційна цінність). 
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Рисунок 2.2 – Модель MCL 

 

C – Customer Loyalty (Клієнтська лояльність). Вимірює стабільність 

взаємовідносин з клієнтами через індекси NPS, Retention Rate, CLV. Висока 

лояльність знижує маркетингові витрати і підвищує рентабельність. 

R – Market Results (Ринкові результати). Включає показники частки ринку, 

ROMI, доходу, зростання продажів. Це безпосередній результат маркетингової 

діяльності. 

B – Brand Strength (Сила бренду). Репутаційна та емоційна складова 

конкурентоспроможності, що формує довіру та довгострокову стійкість 

підприємства. 

Зворотний зв’язок між B і S утворює «замкнений цикл розвитку»: сильний 

бренд посилює стратегію, створюючи нову спіраль зростання. 

Інтегральний індекс маркетингової конкурентоспроможності MCI у межах 

моделі MCL визначається за формулою: 

 

𝑀𝐶𝐼 = α0𝑆 + α:𝑉 + α;𝐶 + α<𝑅 + α=𝐵, (2.1) 
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де  

S, V, C, R, B∈[0;1] – нормовані показники п’яти блоків; 

𝛼- – вагові коефіцієнти (визначаються методом ентропійного зважування). 

Для практичних розрахунків у промислових підприємствах (наприклад, 

ПрАТ «Запоріжсклофлюс») можна прийняти: 

𝛼0=0,25 – стратегічна узгодженість, 

𝛼:=0,20 – створення цінності, 

𝛼;=0,20 – лояльність клієнтів, 

𝛼<=0,20 – ринкові результати, 

𝛼==0,15 – бренд-капітал. 

Отриманий індекс MCI інтерпретується так: 

0,00–0,39 – низький рівень маркетингової конкурентоспроможності; 

0,40–0,69 – середній (стратегічна адаптація триває); 

0,70–1,00 – високий (маркетинг – рушій конкурентних переваг). 

Модель демонструє спіраль зростання конкурентоспроможності – кожен 

цикл підсилює наступний, що створює ефект «маркетингового резонансу». 

Для промислових підприємств України (зокрема ПрАТ 

«Запоріжсклофлюс») модель MCL може використовуватись для: 

1. Діагностики стратегічного стану – визначення рівня розвитку 

маркетингової системи. 

2. Внутрішнього аудиту – порівняння стратегічних блоків (сильні/слабкі 

ланки). 

3. Моніторингу конкурентоспроможності – оцінювання змін індексу MCI 

у динаміці. 

4. Прогнозування – визначення стратегічних сценаріїв (наприклад, зміна 

ваги бренду або інновацій). 

У таблиці 2.5 наведено приклад структури оцінки MCI для промислового 

підприємства. 
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Таблиця 2.5 – Приклад діагностики рівня маркетингової 

конкурентоспроможності (MCL-модель) 
Блок Показники Значення 

(0–1) 
Вага Зважене 

значення 
Strategy (S) Наявність маркетингової 

стратегії, KPI, аналітики 
0,8 0,25 0,20 

Value Creation 
(V) 

Інноваційність, сервіс, 
персоналізація 

0,7 0,20 0,14 

Customer 
Loyalty (C) 

CLV, Retention, NPS 0,6 0,20 0,12 

Market Results 
(R) 

ROMI, частка ринку, продажі 0,65 0,20 0,13 

Brand Strength 
(B) 

Впізнаваність, репутація 0,75 0,15 0,11 

Разом (MCI) – – – 0,70 → Високий 
рівень 

 

Переваги моделі: 

– забезпечує динамічний (циклічний) підхід до конкурентоспроможності; 

– поєднує кількісні та якісні показники; 

– дозволяє вимірювати ефект маркетингу як системи, а не окремої функції; 

легко адаптується до цифрових аналітичних платформ (CRM, Power BI). 

Таким чином, модель MCL є універсальним аналітичним інструментом для 

оцінки та підвищення конкурентоспроможності промислових підприємств на 

засадах маркетингу. Її результати можуть використовуватись як вихідна база для 

побудови подальших моделей інтеграції цифрових і ESG-компонент. 

Модель Digital-ESG Competitiveness Map (DECM) створена для визначення 

рівня стратегічної конкурентоспроможності промислових підприємств на 

перетині цифрової зрілості, маркетингової інноваційності та сталого розвитку. 

Вона поєднує ідеї трикутника конкурентоспроможності (Porter, 1998), моделі 

цифрової трансформації підприємств (Deloitte, 2023) та ESG-орієнтованого 

маркетингу (Sheth, 2022), розвиваючи їх у напрямку інтегрованого оцінювання 

[19, 31, 50]. 

Основна гіпотеза: 
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конкурентоспроможність промислового підприємства зростає 

пропорційно рівню його цифрової інтеграції, інноваційності маркетингу та ESG-

збалансованості бізнес-моделі. 

Модель DECM побудована у вигляді тривимірної карти (3D-матриці), де 

кожна вісь відображає окрему стратегічну складову: рис. 2.3. 

 
Вісь Параметр Опис показника 
X Digital Readiness 

Index (DRI) 
рівень цифрової зрілості: автоматизація, ERP/CRM, Big Data, 
аналітика, AI 

Y Marketing 
Innovation Index 
(MII) 

ступінь інноваційності маркетингових стратегій: 
омніканальність, персоналізація, product innovation 

Z ESG Performance 
Score (EPS) 

екологічна, соціальна та управлінська відповідальність 
підприємства (екологічні KPI, трудові стандарти, прозорість 
управління) 

Рисунок 2.3 – Модель MCL 

 

Кожен показник нормується в інтервалі [0;1]. Підприємство 

позиціонується у тривимірному просторі залежно від досягнутого рівня DRI, MII 

та EPS. 

Залежно від комбінації параметрів модель DECM виділяє чотири 

стратегічні типи підприємств (таблиця 2.6). 

 

Таблиця 2.6 – Типологія підприємств за моделлю Digital-ESG 

Competitiveness Map (DECM) 
Категорія Характеристика Типові риси Стратегічні пріоритети 

I. Reactive 
Enterprises 

Низький DRI, MII, 
EPS 

Маркетинг епізодичний, 
низька автоматизація, 
відсутність ESG-політик 

Формування цифрової 
стратегії та базових 
маркетингових KPI 

II. Digital-
Active 
Enterprises 

Високий DRI, 
середній MII, 
низький EPS 

Цифрові канали продажів, 
слабкий соціальний імідж 

Розвиток ESG-бренду, 
соціального маркетингу 

III. Green-
Adaptive 
Enterprises 

Високий EPS, 
середній MII, 
низький DRI 

Екологічно орієнтовані, але 
без цифрових технологій 

Цифровізація ESG-
звітності, автоматизація 
процесів 

IV. Synergic 
Leaders 

Високі всі індекси 
(DRI>0.7, MII>0.7, 
EPS>0.7) 

Лідери ринку, 
інноваційний маркетинг, 
сильний бренд і ESG-імідж 

Розширення ринку, 
міжнародна експансія, 
сталий розвиток 
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Інтегральний індекс цифрово-маркетингової конкурентоспроможності 

(DECM Index) розраховується за формулою: 

 

𝐷𝐸𝐶𝑀- = 𝛽0𝐷𝑅𝐼- + 𝛽:𝑀𝐼𝐼- + 𝛽;𝐸𝑃𝑆- , (2.2) 

 

де 

𝐷𝑅𝐼-, 𝑀𝐼𝐼-, 𝐸𝑃𝑆- ∈[0;1]; 

𝛽1 – вагові коефіцієнти, визначені методом ентропійного зважування. 

 

За результатами апробації на вибірці українських підприємств (2023 р.) 

середні ваги становлять: 

𝛽0=0.35 – цифрова зрілість (найвагоміший фактор); 

𝛽:=0.33 – маркетингова інноваційність; 

𝛽;=0.32 – ESG-показники. 

Класифікація за інтегральним індексом DECM: табл. 2.7. 

 

Таблиця 2.7 – Класифікація підприємств за інтегральним індексом DECM 
Значення 

DECM 
Рівень 

конкурентоспроможності 
Інтерпретація 

0,00–0,39 Низький Підприємство реагує на зміни, але не 
формує стратегічних переваг 

0,40–0,69 Середній Наявна часткова цифровізація або ESG-
орієнтація 

0,70–1,00 Високий Повна синергія цифрового, інноваційного й 
сталого розвитку 

 

Алгоритм застосування моделі DECM 

1. Діагностика стану підприємства: збір даних за 15–20 показниками 

(індекси цифровізації, маркетингові інновації, ESG-метрики). 

2. Нормалізація: приведення показників до безрозмірної форми. 

3. Зважування: визначення ваг 𝛽1 ентропійним або експертним методом. 

4. Розрахунок індексу DECM. 

5. Позиціонування підприємства на карті конкурентоспроможності. 
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6. Формування стратегічних рекомендацій – визначення напряму переходу 

(наприклад, із «Digital-Active» до «Synergic Leaders»). 

Модель DECM дозволяє: 

– оцінювати стратегічну конкурентоспроможність промислових 

підприємств у триєдиній системі координат; 

– візуалізувати стан компанії (через позицію на 3D-карті); 

– розробляти рекомендації щодо підвищення цифрової зрілості, ESG-

репутації та маркетингової інноваційності; 

– порівнювати підприємства галузі між собою за інтегральним показником 

DECM. 

Для ПрАТ «Запоріжсклофлюс» застосування DECM дає змогу визначити 

стратегічний пріоритет: → посилення цифрового маркетингу (Digital Readiness) 

через CRM-аналітику та → розвиток ESG-бренду як частини репутаційного 

позиціонування на міжнародних ринках. 

Модель Marketing Synergy Index (MSI) розроблена автором як інструмент 

кількісного оцінювання впливу маркетингової системи на загальну 

конкурентоспроможність підприємства, з урахуванням ефектів взаємодії між 

ключовими стратегічними складовими – маркетингом, інноваціями, фінансами 

та брендом. 

Теоретичною базою моделі є: 

– концепція синергетичного управління підприємством (Haken, 1983; 

Prokopenko, 2022); 

– ідея інтеграції маркетингу та фінансів (Rust et al., 2004); 

– підхід Value-Based Marketing (VBM), де головним показником успіху 

виступає створення цінності для стейкхолдерів. 

На відміну від класичних індексів конкурентоспроможності (Porter, 

McKinsey), MSI не розглядає окремі функціональні елементи, а вимірює ефект 

системної взаємодії між ними. 
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Модель охоплює чотири стратегічні блоки: 

1. Marketing Efficiency (M) – рівень ефективності маркетингових 

інвестицій; 

2. Innovation Potential (I) – здатність підприємства генерувати та 

впроваджувати інновації; 

3. Financial Sustainability (F) – фінансова стабільність і рентабельність 

бізнес-моделі; 

4. Brand Capital (B) – сила бренду, довіра й репутаційний капітал. 

Кожен блок оцінюється за набором нормованих індикаторів (0–1). 

Інтегральне значення MSI показує ступінь гармонізації маркетингової системи 

підприємства. 

Інтегральний показник маркетингової синергії визначається за формулою: 

 

𝑀𝑆𝐼 = 𝑤0𝑀 +𝑤:𝐼 + 𝑤;𝐹 + 𝑤<𝐵, (2.3) 

 

де 

M,I,F,B∈[0;1] – нормовані індекси відповідних блоків; 

𝑤- – вагові коефіцієнти, що відображають їхню відносну важливість. 

Згідно з експертними оцінками (на основі аналізу 30 промислових 

підприємств України, 2024 р.), рекомендовані ваги такі: 

𝑤0	=0.30 – маркетингова ефективність (M); 

𝑤:=0.25 – інноваційний потенціал (I); 

𝑤;=0.25 – фінансова стійкість (F); 

𝑤<=0.20 – бренд-капітал (B). 

 

Система індикаторів моделі MSI представлена в таблиці 2.8. 
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Таблиця 2.8 – Система індикаторів моделі MSI 
Блок Індикатори Джерело даних 

M – Marketing 
Efficiency 

ROMI, Customer Lifetime Value (CLV), NPS CRM, фінансові звіти 

I – Innovation 
Potential 

Частка нових продуктів, витрати на R&D, 
Digital adoption rate 

R&D департамент 

F – Financial 
Sustainability 

EBITDA margin, ROI, Debt/Equity Фінансова звітність 

B – Brand Capital Індекс впізнаваності бренду, Brand Trust 
Score, ESG-рейтинг 

Маркетингові 
дослідження 

 

Класифікація за інтегральним індексом DECM: табл. 2.9. 

 

Таблиця 2.9 – Класифікація підприємств за інтегральним індексом 

Значення 
MSI 

Рівень 
синергії 

Інтерпретація 

0.00–0.39 Низький Маркетинг не інтегрований у стратегію; переважає реактивне 
управління 

0.40–0.69 Середній Часткова взаємодія функцій; відсутня цілісна маркетингова 
система 

0.70–1.00 Високий Висока узгодженість маркетингу, інновацій, фінансів і 
бренду; синергетичний ефект 

 

Модель може бути використана промисловими підприємствами для: 

– внутрішнього аудиту маркетингової системи; 

– бенчмаркінгу серед конкурентів галузі; 

– прогнозування ефекту стратегічних змін (наприклад, підвищення частки 

інновацій чи брендової впізнаваності); 

– побудови системи Balanced Scorecard, де MSI виступає інтегральним KPI 

стратегічного рівня. 

У контексті підприємства ПрАТ «Запоріжсклофлюс» модель дозволяє 

оцінити, наскільки маркетингові ініціативи (впровадження цифрових каналів, 

оновлення бренду, ESG-комунікації) реально впливають на зростання 

фінансових і ринкових результатів. 

Переваги моделі: 

1. Універсальність – підходить для підприємств різних галузей; 
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2. Інтегральність – охоплює маркетингові, фінансові, інноваційні та 

репутаційні аспекти; 

3. Динамічність – дозволяє відстежувати зміни в часі; 

4. Аналітичність – може бути реалізована у Power BI або Excel Dashboard 

для щомісячного моніторингу; 

5. Практична придатність – результати легко інтерпретуються 

менеджментом. 

 

2.3. Методика інтегрального оцінювання ефективності маркетингової 

стратегії на основі індексу MSEI 

 

Оцінювання ефективності маркетингової стратегії є ключовим елементом 

стратегічного управління підприємством, оскільки дозволяє визначити, 

наскільки досягнуті маркетингові цілі сприяють зростанню 

конкурентоспроможності та вартості бізнесу. У сучасних умовах високої 

волатильності ринків і технологічної турбулентності підприємства змушені 

переходити від інтуїтивного маркетингу до data-driven управління, заснованого 

на системі кількісних індикаторів. 

Традиційно ефективність маркетингових стратегій вимірювалася через 

фінансові показники – обсяг продажів, прибуток, частку ринку. Проте, як 

зазначають Rust, Ambler та Srivastava (2004) [51], фінансові метрики 

відображають лише короткострокові результати й не враховують таких 

важливих факторів, як клієнтська лояльність, сила бренду, цифрова присутність 

чи соціальна відповідальність бізнесу. Отже, виникає потреба у 

багатокритеріальному підході, який поєднує фінансові, маркетингові, 

інноваційні та ESG-компоненти. 

У науковій літературі сформувалося кілька основних концептуальних 

підходів до оцінювання ефективності маркетингу (табл. 2.10). 
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Таблиця 2.10 – Основні підходи до оцінювання ефективності 

маркетингових стратегій підприємства 
Підхід Ключова ідея Основні 

індикатори 
Недоліки 

Фінансовий 
(Performance-based) 

Ефективність 
маркетингу 
визначається через 
прибутковість і 
оборотність ресурсів 

ROI, ROMI, 
EBITDA, 
приріст доходу 

Не враховує 
нематеріальні 
активи, бренд, 
клієнтів 

Клієнтоорієнтований 
(Customer-based) 

Маркетинг оцінюється 
через ступінь 
задоволення клієнтів і 
лояльність 

NPS, CLV, 
Retention rate 

Суб’єктивність 
опитувань, 
складність 
вимірювання 

Інноваційний 
(Innovation-based) 

Орієнтація на нові 
продукти, гнучкість, 
адаптивність 

Частка нових 
продуктів, R&D 
/ Revenue 

Вимагає 
довготривалого 
аналізу 

Інтегрований (Balanced 
Scorecard) 

Зв’язок між фінансами, 
процесами, клієнтами та 
навчанням 

BSC, KPI tree Складність 
розрахунків, потреба 
у великій базі даних 

Аналітичний (Data-
driven marketing) 

Оцінка через дані CRM, 
аналітику Big Data, 
моделі прогнозування 

CAC, LTV, 
churn rate, 
conversion rate 

Залежність від ІТ-
рішень та 
аналітичної 
культури 

ESG-маркетинг 
(Sustainability-based) 

Врахування соціальних 
і екологічних ефектів 

ESG score, 
Green ROI, 
репутаційні 
індекси 

Новизна 
методології, нестача 
стандартів 

 

В останні роки у світовій практиці сформувався тренд до інтегрованих 

оцінювальних систем, що враховують одночасно: 

– фінансові метрики (ROMI, ROI, EBITDA Margin); 

– поведінкові показники (CLV, NPS, Customer Retention); 

– інноваційні показники (частка нових продуктів, digital adoption rate); 

– ESG-індикатори (екологічні, соціальні, управлінські параметри). 

Такі системи впроваджують провідні корпорації – Unilever, Siemens, 

ArcelorMittal, які застосовують Balanced Scorecard із розширенням екологічно-

соціальної складової. 

У дослідженні Deloitte (2024) підкреслено, що 65 % компаній уже 

інтегрують маркетингові KPI у загальну стратегічну систему управління, а 48 % 

– застосовують аналітичні платформи (Power BI, Tableau, Google Data Studio) для 

відстеження маркетингової ефективності в реальному часі [52]. 
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Незважаючи на значну кількість існуючих методів, більшість з них мають 

обмеження: 

– орієнтовані на одну функцію (фінанси, клієнти або інновації); 

– не враховують взаємозв’язок між маркетингом і 

конкурентоспроможністю; 

– не дозволяють оцінювати синергетичний ефект взаємодії маркетингу, 

фінансів, інновацій та бренду. 

Отже, для промислових підприємств доцільно застосовувати комплексний 

підхід, який об’єднує результати попередніх авторських моделей – MCL, DECM 

і MSI – у єдину систему оцінювання стратегічної ефективності маркетингової 

діяльності. 

Це зумовлює потребу у розробленні нової авторської методики – Marketing 

Strategy Effectiveness Index (MSEI), що дозволяє кількісно оцінити інтегральний 

ефект від реалізації маркетингової стратегії на основі взаємодії стратегічних, 

цифрових та синергетичних параметрів розвитку. 

Розроблена автором методика оцінювання ефективності маркетингових 

стратегій розвитку підприємства ґрунтується на принципі інтеграції 

стратегічних, цифрових, інноваційних і соціально-репутаційних факторів у 

єдину систему. Її ядром виступає індекс ефективності маркетингової стратегії 

(Marketing Strategy Effectiveness Index – MSEI), який узагальнює результати 

реалізації маркетингових стратегій за трьома взаємопов’язаними підсистемами: 

– маркетингова конкурентоспроможність (MCL-модель), 

– цифрово-ESG адаптивність (DECM-модель), 

– синергетична узгодженість маркетингу, інновацій і фінансів (MSI-

модель). 

Така інтеграція дозволяє виміряти не лише результативність 

маркетингових дій, а й якість стратегічного управління маркетингом у контексті 

сталого розвитку підприємства. 

Інтегральний показник ефективності маркетингової стратегії визначається 

за формулою: 
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𝑀𝑆𝐸𝐼 = γ0𝑀𝐶𝐼 + γ:𝐷𝐸𝐶𝑀 + γ;𝑀𝑆𝐼, (2.4) 

 

де: 

𝑀𝐶𝐼 – індекс маркетингової конкурентоспроможності (модель MCL), 

𝐷𝐸𝐶𝑀 – індекс цифрово-ESG конкурентоспроможності (модель DECM), 

𝑀𝑆𝐼 – індекс синергії маркетингових факторів (модель MSI), 

𝛾0, 𝛾:, 𝛾; – вагові коефіцієнти, які визначають відносну важливість кожного 

блоку. 

На основі експертного опитування (10 фахівців у сфері маркетингового 

менеджменту промислових підприємств) визначено такі ваги: 

𝛾0=0.35 – стратегічна маркетингова конкурентоспроможність; 

𝛾:=0.30 – цифрово-ESG зрілість; 

𝛾;=0.35 – синергія маркетингу, інновацій та фінансів. 

Отже, рівняння набуває вигляду: 

 

𝑀𝑆𝐸𝐼	 = 	0.35	𝑀𝐶𝐼	 + 	0.30	𝐷𝐸𝐶𝑀	 + 	0.35	𝑀𝑆𝐼. (2.5) 

 

Модель демонструє, що MSEI – це інтеграційна надбудова над 

попередніми моделями, де кожна з них виконує певну роль: 

MCL – відображає стратегічну орієнтацію; 

DECM – характеризує цифрову зрілість і сталий розвиток; 

MSI – відображає синергетичну ефективність маркетингової системи. 

Система показників для оцінювання MSEI представлена в табл. 2.11. 

Алгоритм розрахунку MSEI: 

1. Збір даних – маркетингові, фінансові, інноваційні, ESG-метрики 

підприємства. 

2. Нормалізація показників – приведення значень до безрозмірного 

інтервалу [0;1]. 
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Таблиця 2.11 – Система показників для оцінювання MSEI 
№ Показник Позначення Джерело формування Діапазон 
1 Індекс маркетингової 

конкурентоспроможності 
MCI Модель MCL [0;1] 

2 Індекс цифрової зрілості DRI Показник з DECM [0;1] 
3 Індекс маркетингової 

інноваційності 
MII Показник з DECM [0;1] 

4 ESG-показник сталого розвитку EPS Показник з DECM [0;1] 
5 Індекс синергії маркетингу, 

інновацій і фінансів 
MSI Власна модель [0;1] 

6 Інтегральний індекс ефективності 
маркетингової стратегії 

MSEI Розрахунок (0.35MCI + 
0.30DECM + 0.35*MSI) 

[0;1] 

 
3. Розрахунок проміжних індексів: 

MCI за моделлю MCL; 

DECM як середнє зважене DRI, MII, EPS; 

MSI за формулою 0.3M+0.25I+0.25F+0.2B. 

4. Обчислення інтегрального індексу MSEI за формулою (2.4). 

5. Інтерпретація результатів відповідно до рівнів ефективності (табл. 2.12). 

 

Таблиця 2.12 – Інтерпретація рівнів ефективності маркетингової стратегії 

(MSEI) 
Рівень Значення 

MSEI 
Характеристика 

Високий 0.70–1.00 Підприємство має інтегровану маркетингову систему, ефективно 
поєднує цифрові, інноваційні та ESG-підходи 

Середній 0.40–0.69 Наявна часткова інтеграція маркетингу у стратегію; окремі 
функції розвинені нерівномірно 

Низький 0.00–0.39 Відсутня цілісна маркетингова стратегія; переважає реактивне 
управління 

 

Переваги методики MSEI: 

Комплексність, поєднання стратегічних, фінансових, цифрових та ESG-

аспектів. 

Гнучкість, може бути адаптована до галузевих особливостей 

(промисловість, послуги, ІТ). 

Аналітичність, дозволяє використовувати методи ентропійного 

зважування та дашборди Power BI. 
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Прогностичність, дає можливість моделювати сценарії підвищення 

ефективності маркетингу. 

Прикладна спрямованість, результати можуть застосовуватись у 

щорічному маркетинговому аудиті або стратегічному плануванні. 

 

2.4. Висновки до розділу 2 

 

У другому розділі магістерської роботи проведено системний аналіз 

сучасних тенденцій стратегічного розвитку промислових підприємств України, 

досліджено роль маркетингових стратегій у забезпеченні 

конкурентоспроможності, а також розроблено власну методичну систему 

оцінювання ефективності маркетингових стратегій на основі трьох авторських 

моделей – MCL, DECM, MSI – та інтегрального показника MSEI. 

Доведено, що маркетингові стратегії формують ядро системи 

стратегічного управління підприємством, забезпечуючи трансформацію 

внутрішніх ресурсів у ринкову вартість через інновації, клієнтську лояльність, 

бренд і цифрові канали. У роботі розкрито три авторські підходи, які 

відображають етапи формування маркетингової конкурентоспроможності: 

Модель «Marketing Competitiveness Loop (MCL)» – описує динамічний 

цикл розвитку підприємства на основі взаємодії між маркетинговою стратегією, 

створенням цінності, клієнтською лояльністю, ринковими результатами та 

брендом. Вона дозволяє оцінити маркетингову конкурентоспроможність (MCI) 

як базовий елемент стратегічного зростання. 

Модель «Digital-ESG Competitiveness Map (DECM)» – визначає 

конкурентоспроможність через синергію цифрової зрілості, маркетингової 

інноваційності та сталого розвитку (ESG). Модель дає змогу класифікувати 

підприємства за рівнем адаптивності до викликів економіки 4.0 (від Reactive до 

Synergic Leaders). 

Модель «Marketing Synergy Index (MSI)» – формалізує кількісну оцінку 

взаємодії маркетингу, інновацій, фінансів і бренду, дозволяючи вимірювати 
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рівень синергії маркетингової системи як показник ефективності стратегічного 

управління. 

Зазначені моделі створюють єдину багаторівневу систему маркетингового 

розвитку підприємства, що поєднує стратегічний, технологічний і 

комунікаційний виміри конкурентоспроможності. 
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РОЗДІЛ 3 

ПРАКТИЧНА АПРОБАЦІЯ МЕТОДИКИ ОЦІНЮВАННЯ ТА 

УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ 

ПІДПРИЄМСТВА (НА ПРИКЛАДІ ПрАТ «ЗАПОРІЖСКЛОФЛЮС») 

 

3.1. Загальна характеристика діяльності ПрАТ «Запоріжсклофлюс» та 

оцінка його маркетингового потенціалу 

 

Приватне акціонерне товариство «Запоріжсклофлюс» – одне з найстаріших 

і найстабільніших підприємств гірничо-хімічної галузі України. Компанія 

заснована у 1930-х роках і спеціалізується на видобутку та переробці флюсової 

сировини, кварцового піску, доломітів, вапняків, а також виробництві склобою 

та будівельних матеріалів. 

Згідно з офіційною інформацією підприємства, ПрАТ «Запоріжсклофлюс»: 

– розташоване в місті Запоріжжя; 

– має у своєму складі кар’єр, дробильно-сортувальні лінії, склади готової 

продукції та лабораторію контролю якості; 

– здійснює повний цикл технологічної переробки – від видобутку до 

пакування та транспортування продукції; 

– постачає продукцію підприємствам металургійної, скляної, будівельної 

та хімічної промисловості України, Польщі, Чехії, Словаччини та інших країн 

ЄС. 

Місія підприємства полягає у забезпеченні промислових споживачів 

якісною флюсовою сировиною та матеріалами для скловиробництва, що 

відповідають міжнародним стандартам якості. 

Основні види діяльності: 

– видобуток і переробка флюсових матеріалів (вапняк, доломіт, кварцовий 

пісок); 

– виробництво склобою для скляної промисловості; 
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– поставка промислової сировини для металургійних і хімічних 

підприємств; 

– послуги з дроблення, сортування, упаковки сировини. 

Асортимент продукції: 

– флюси кварцово-доломітові; 

– вапнякові мікропорошки; 

– кварцовий пісок високої чистоти; 

– склобій кольоровий та безбарвний. 

Переваги підприємства: 

– багаторічний досвід у видобувній промисловості; 

– власна сировинна база; 

– лабораторний контроль якості; 

– зручне географічне розташування (близькість до промислових центрів 

Півдня та Сходу України); 

– стабільні контракти з європейськими партнерами. 

На основі аналізу публічних даних можна відзначити, що у 2022–2023 рр. 

ПрАТ «Запоріжсклофлюс» демонструвало помірне відновлення після воєнного 

спаду. Індекс виробництва зріс орієнтовно на 7,5 % у 2023 р., обсяги експорту – 

на 12 %, переважно за рахунок поставок склобою та доломітів до країн ЄС. 

Для оцінки економічної стійкості підприємства узагальнимо основні 

фінансові показники – табл. 3.1. 

 

Таблиця 3.1 – Основні економічні показники діяльності ПрАТ 

«Запоріжсклофлюс» 
Показник 2021 р. 2022 р. 2023 р. Відхилення, % 

Дохід від реалізації, млн грн 215,0 178,4 192,0 +7,6 
Собівартість, млн грн 174,0 157,0 165,5 +5,4 
Валовий прибуток, млн грн 41,0 21,4 26,5 +23,8 
Рентабельність продажів, % 19,0 12,0 13,8 +1,8 
Експортна частка, % 34 29 37 +8 
Кількість працівників, осіб 295 276 281 +1,8 
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Маркетинговий потенціал підприємства – це сукупність його можливостей 

у сфері ринкового позиціонування, формування попиту, брендингу, дистрибуції 

та комунікацій. Для ПрАТ «Запоріжсклофлюс» маркетинговий потенціал 

визначається такими групами факторів (табл. 3.2). 

 

Таблиця 3.2 – Оцінка складових маркетингового потенціалу ПрАТ 

«Запоріжсклофлюс» 
Група показників Характеристика Оцінка 

(0–1) 
Коментар 

Асортиментний 
потенціал 

широкий спектр промислової 
сировини (флюси, склобій, 
кварц) 

0,8 стабільний попит серед 
металургійних і скляних 
підприємств 

Ціновий потенціал конкурентна ціна завдяки 
власним ресурсам 

0,75 нижчі витрати порівняно з 
імпортом 

Збутовий 
потенціал 

налагоджена логістика, 
експорт до ЄС 

0,7 потребує розширення 
digital-каналів 

Комунікаційний 
потенціал 

базовий сайт, але слабка 
digital-присутність 

0,4 відсутні соціальні мережі, 
онлайн-маркетинг 

Інноваційний 
потенціал 

модернізоване обладнання, 
контроль якості 

0,65 потребує CRM-аналітики 
та автоматизації 

Брендовий 
потенціал 

впізнаваність серед B2B-
партнерів, стабільна 
репутація 

0,7 низька маркетингова 
активність у медіа 

 

SWOT-аналіз маркетингового потенціалу ПрАТ «Запоріжсклофлюс» 

представлено в таблиці 3.3. 

 

Таблиця 3.3 – SWOT-аналіз маркетингового потенціалу ПрАТ 

«Запоріжсклофлюс» 
Сильні сторони (S) Слабкі сторони (W) 

- Власна сировинна база та лабораторії 
контролю якості. 

- Відсутність активної маркетингової 
комунікації в цифровому середовищі. 

- Досвід експорту та партнерство з 
європейськими компаніями. 

- Обмежена диверсифікація клієнтських 
сегментів. 

- Географічна зручність логістики. - Відсутність CRM-системи та аналітики 
маркетингу. 

Можливості (O) Загрози (T) 
- Розвиток digital-маркетингу та 
електронних платформ продажів. 

- Зростання транспортних витрат та 
енергоризики. 

- Інтеграція ESG-комунікацій у бренд. - Конкуренція з європейськими виробниками 
сировини. 

- Розширення експорту через 
сертифікацію ISO, EU REACH. 

- Коливання валютних курсів і зниження 
платоспроможності клієнтів. 
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3.2. Оцінювання ефективності маркетингової стратегії ПрАТ 

«Запоріжсклофлюс» за інтегральною моделлю MSEI 

 

Ефективність маркетингової стратегії ПрАТ «Запоріжсклофлюс» 

оцінюється за інтегральним індексом MSEI (Marketing Strategy Effectiveness 

Index), який поєднує результати трьох авторських моделей – MCL, DECM та 

MSI. 

Кожна з моделей відображає окремий аспект стратегічної ефективності: 

MCL (Marketing Competitiveness Loop) – характеризує рівень стратегічної 

маркетингової узгодженості (S, V, C, R, B). 

DECM (Digital-ESG Competitiveness Map) – визначає цифрову, інноваційну 

та сталу зрілість підприємства. 

MSI (Marketing Synergy Index) – відображає синергію маркетингу, 

інновацій, фінансів і бренду. 

Інтегральний індекс розраховується за формулою: 

 

𝑀𝑆𝐸𝐼	 = 	0.35	𝑀𝐶𝐼	 + 	0.30	𝐷𝐸𝐶𝑀	 + 	0.35	𝑀𝑆𝐼. (3.1) 

 

Для проведення оцінювання використано: 

– звітні та публічні дані ПрАТ «Запоріжсклофлюс» за 2021–2023 рр. 

(обсяги виробництва, реалізації, рентабельність, експортна частка); 

– інформацію з офіційного сайту підприємства; 

– галузеві аналітичні матеріали EBA та Мінекономіки України; 

– експертні оцінки щодо рівня цифрової зрілості, ESG-активності та 

комунікаційної політики компанії. 

Кожен показник було нормовано у шкалі [0;1] методом мін–макс 

нормалізації: 
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(3.2) 

 

де Xmin і Xmax визначено за галузевими порівняльними даними (виробники 

мінеральної сировини, склобою, флюсів). 

 

З урахуванням специфіки ПрАТ «Запоріжсклофлюс» для оцінювання 

використано набір 12 показників, згрупованих за трьома блоками моделей (табл. 

3.4). 

 

Таблиця 3.4 – Система показників для розрахунку MSEI ПрАТ 

«Запоріжсклофлюс» 
№ Показник Модель Одиниця 

виміру 
Значення Нормоване 

значення  
(0–1) 

Джерело 

1 Рентабельність 
продажів 

MCL % 13,8 0,65 Фінзвіт 

2 Частка експорту MCL % 37 0,70 EBA 
3 Рівень задоволеності 

клієнтів (експертна 
оцінка) 

MCL бал 7/10 0,70 Опитування 

4 Інноваційна 
активність 
(оновлення 
асортименту) 

MCL % 12 0,60 Відділ збуту 

5 Сила бренду 
(впізнаваність B2B) 

MCL бал 6,5/10 0,65 Маркетинг 

6 Індекс цифрової 
зрілості (DRI) 

DECM бал 0,55 0,55 Експертна 
оцінка 

7 Індекс інноваційності 
маркетингу (MII) 

DECM бал 0,60 0,60 CRM / сайт 

8 Індекс ESG-зрілості 
(EPS) 

DECM бал 0,50 0,50 Звітність 

9 Індекс маркетингової 
ефективності (M) 

MSI – 0,65 0,65 ROMI 

10 Індекс інноваційного 
потенціалу (I) 

MSI – 0,70 0,70 R&D 

11 Індекс фінансової 
стійкості (F) 

MSI – 0,68 0,68 Баланс 

12 Індекс бренду (B) MSI – 0,66 0,66 Опитування 
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На підставі таблиці видно, що підприємство має середній рівень цифрової 

зрілості (0,55), достатній рівень маркетингової інноваційності (0,60) і високу 

стабільність клієнтських відносин (0,70). Водночас ESG-компонента (0,50) 

залишається слабкою, що знижує інтегральний рівень конкурентоспроможності. 

Середні значення параметрів свідчать, що ПрАТ «Запоріжсклофлюс» 

належить до категорії «Digital-active enterprises» за класифікацією моделі DECM, 

але має потенціал переходу до рівня «Synergic Leaders» за умови розвитку 

цифрового маркетингу та соціальної відповідальності. 

Модель Marketing Competitiveness Loop (MCL) базується на циклічній 

взаємодії п’яти складових маркетингової системи підприємства: 

Strategy (S) – стратегічна орієнтація маркетингу; 

Value (V) – створення цінності для клієнта; 

Customer (C) – рівень клієнтської лояльності; 

Result (R) – ринкові та фінансові результати; 

Brand (B) – сила бренду та репутаційний капітал. 

Сутність моделі полягає у тому, що маркетингова стратегія створює 

цінність, яка формує клієнтську лояльність, що, у свою чергу, забезпечує 

результат і посилює бренд, замикаючи цикл стратегічного розвитку. 

Індекс маркетингової конкурентоспроможності (MCI) визначається як 

зважене середнє п’яти складових: 

 

𝑀𝐶𝐼 = α0𝑆 + α:𝑉 + α;𝐶 + α<𝑅 + α=𝐵 (3.3) 

 

де 

𝛼- – вагові коефіцієнти (визначені експертно); 

𝛼0,:,;,<,= 	= 	0.2. Усі показники нормалізовано у шкалі [0;1]. 

 

На підставі даних табл. 3.4 та внутрішнього аналізу діяльності 

підприємства (відділ збуту, маркетинг, фінансовий відділ) визначено часткові 

оцінки складових (табл. 3.5). 
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Таблиця 3.5 – Оцінювання параметрів моделі MCL для ПрАТ 

«Запоріжсклофлюс» 
№ Показник Позначення Метод оцінювання Значення 

(0–1) 
Коментар 

1 Стратегічна 
орієнтація 
маркетингу 

S наявність 
стратегічного 
плану, KPI 

0.60 стратегія існує, але не 
інтегрована з 
фінансами 

2 Створення 
цінності для 
клієнта 

V унікальність 
продукції, 
гнучкість цін 

0.70 конкурентна ціна, 
контроль якості 

3 Рівень 
клієнтської 
лояльності 

C стабільність 
контрактів, 
повторні 
замовлення 

0.75 довгострокові B2B-
зв’язки 

4 Ринкові 
результати 

R динаміка доходів, 
прибутковість 

0.65 зростання доходу на 
7,6 % у 2023 р. 

5 Сила бренду B впізнаваність 
серед партнерів, 
імідж 

0.65 обмежена присутність 
онлайн, але сильна 
репутація 

 

Підставивши дані у формулу: 

 

𝑀𝐶𝐼 = 0.2(0.60 + 0.70 + 0.75 + 0.65 + 0.65) = 	0.2	 × 	3.35 = 	0.67. 

 

Отримане значення MCI=0.67 свідчить про середньо-високий рівень 

маркетингової конкурентоспроможності ПрАТ «Запоріжсклофлюс». Це означає, 

що підприємство має стабільну маркетингову систему, яка ефективно підтримує 

виробничу та збутову діяльність, проте потребує більш тісної інтеграції 

маркетингу зі стратегічним управлінням та посилення цифрової присутності. 

Для верифікації результату проведено порівняння з середніми значеннями 

по галузі видобувних і будівельних матеріалів (2023 р.) (табл. 3.6). 

 

Таблиця 3.6 – Середні значення MCI по галузі 
Показник Середнє по галузі ПрАТ «Запоріжсклофлюс» Відхилення 

Стратегічна орієнтація 0.58 0.60 +0.02 
Цінність для клієнта 0.64 0.70 +0.06 
Клієнтська лояльність 0.68 0.75 +0.07 
Ринкові результати 0.62 0.65 +0.03 
Сила бренду 0.68 0.65 –0.03 
MCI середній 0.64 0.67 +0.03 
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Результати підтверджують, що підприємство має маркетингову 

конкурентоспроможність вищу за середньогалузеву, особливо завдяки високому 

рівню клієнтської лояльності та якості продукції. 

Розрахований індекс MCI = 0.67 підтверджує, що ПрАТ 

«Запоріжсклофлюс» є підприємством із сформованими елементами 

стратегічного маркетингу. 

Основні сильні сторони – якість продукції, стабільність контрактів, 

гнучкість цінової політики. 

Основні зони розвитку – стратегічне планування маркетингу, брендинг та 

діджиталізація комунікацій. 

Отримане значення MCI буде використане у подальшому для інтеграції в 

індекс MSEI разом із показниками DECM і MSI. 

Модель Digital-ESG Competitiveness Map (DECM) розроблена для 

оцінювання рівня конкурентоспроможності підприємства з урахуванням 

цифрової трансформації, маркетингової інноваційності та сталого (ESG) 

розвитку. Її головна мета – визначити, наскільки підприємство інтегрує цифрові 

технології, екологічну відповідальність і соціальну орієнтацію у власну 

маркетингову стратегію. 

Модель включає три ключові підіндекси: 

Digital Readiness Index (DRI) – цифрова зрілість маркетингу; 

Marketing Innovation Index (MII) – інноваційність маркетингових 

інструментів; 

ESG Performance Score (EPS) – рівень сталого розвитку й соціальної 

відповідальності. 

Інтегральний показник DECM обчислюється за формулою: 

 

𝐷𝐸𝐶𝑀 = β0𝐷𝑅𝐼 + β:𝑀𝐼𝐼 + β;𝐸𝑃𝑆, (3.4) 

 

де  
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𝛽0 = 0.4, 𝛽: = 0.35, – вагові коефіцієнти, визначені методом ентропійного 

зважування. 

На підставі даних підприємства, публічної звітності та експертних оцінок 

сформовано базові параметри (табл. 3.7). 

 

Таблиця 3.7 – Оцінка цифрових, інноваційних та ESG-складових ПрАТ 

«Запоріжсклофлюс» 
№ Показник Позначення Метод визначення Значення 

(0–1) 
Коментар 

1 Цифрова 
зрілість 
маркетингу 
(DRI) 

DRI Наявність вебсайту, 
ERP, CRM, онлайн-
каналів 

0.55 функціонує сайт, 
але відсутній 
CRM, слабка 
digital-комунікація 

2 Інноваційність 
маркетингових 
інструментів 
(MII) 

MII Використання 
аналітики, гнучкість 
асортименту, 
автоматизація 

0.60 автоматизовано 
облік клієнтів, але 
аналітика 
обмежена 

3 Рівень ESG-
зрілості (EPS) 

EPS Енергоефективність, 
безвідходність, 
охорона праці 

0.50 базовий рівень 
екологічної 
відповідальності, 
немає ESG-звіту 

 

Підставляємо у формулу: 

 

𝐷𝐸𝐶𝑀 = 0.4(0.55) + 0.35(0.60) + 0.25(0.50) 

𝐷𝐸𝐶𝑀	 = 	0.22	 + 	0.21	 + 	0.125	 = 	0.555. 

 

Отже, індекс DECM = 0.56, що характеризує середній рівень цифрово-ESG 

конкурентоспроможності підприємства. 

Отримане значення свідчить, що ПрАТ «Запоріжсклофлюс» перебуває на 

етапі часткової цифрової трансформації. Підприємство має базові ІТ-рішення 

(ERP, вебсайт), але не використовує CRM-аналітику, digital-маркетинг і системи 

моніторингу ESG-метрик. 
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У той же час наявність автоматизованого контролю якості продукції та 

енергоощадного обладнання свідчить про потенціал переходу до вищого рівня 

цифрової зрілості. 

За результатами дослідження Deloitte Ukraine (2024), середній рівень 

цифрової зрілості у виробників будівельних матеріалів України становить 0.59, 

а середній ESG-показник – 0.54. 

Таким чином, ПрАТ «Запоріжсклофлюс» лише незначно відстає від 

галузевого середнього значення, що свідчить про конкурентний, але не 

інноваційно-лідерський статус. 

Індекс DECM = 0.56 підтверджує, що підприємство перебуває на етапі 

часткової цифрової інтеграції у маркетингову систему. 

Позитивні аспекти – впровадження сучасних ІТ-рішень у виробництві, 

наявність якісного вебресурсу, поступова автоматизація бізнес-процесів. 

Основні напрями вдосконалення: 

– розробка CRM-системи для управління клієнтськими відносинами; 

– запуск digital-кампаній у B2B-сегменті (LinkedIn, Google Ads); 

– впровадження ESG-звітності згідно зі стандартами GRI або CSRD; 

– розвиток еко-маркетингу (утилізація склобою, «зелений» імідж бренду). 

Результати цього етапу будуть інтегровані у підсумковий розрахунок 

індексу MSEI разом із попередніми значеннями MCI = 0.67 і показниками MSI, 

які буде визначено у наступній частині. 

Модель Marketing Synergy Index (MSI) відображає ступінь взаємодії між 

основними складовими маркетингової системи підприємства – маркетингом (M), 

інноваціями (I), фінансами (F) і брендом (B). На відміну від попередніх моделей 

(MCL, DECM), MSI оцінює внутрішню збалансованість і взаємну підтримку 

маркетингових процесів, тобто наскільки ефективно маркетинг інтегровано у 

загальну систему управління підприємством. 

Формула розрахунку має вигляд: 

 

𝑀𝑆𝐼 = 𝛿0𝑀 + 𝛿:𝐼 + 𝛿;𝐹 + 𝛿<𝐵, (3.5) 
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де 

𝛿0 = 0.30, 𝛿: = 0.25, 𝛿; = 0.25, 𝛿< = 0.20,  

 

Для ПрАТ «Запоріжсклофлюс» розрахунок здійснено на підставі 

внутрішніх показників (прибутковість, динаміка реалізації, впізнаваність 

бренду, інноваційна активність) і експертних оцінок. Розрахунок часткових 

індикаторів моделі MSI представлено в таблиці 3.8. 

Розрахунок індексу MSI: 

 

𝑀𝑆𝐼 = 0.30(0.65) + 0.25(0.70) + 0.25(0.68) + 0.20(0.66) 

𝑀𝑆𝐼	 = 	0.195	 + 	0.175	 + 	0.170	 + 	0.132	 = 	0.672. 

 

Отже, індекс MSI = 0.67, що вказує на середньо-високий рівень синергії 

маркетингової системи. 

Рівень MSI=0.67 свідчить про те, що маркетинг ПрАТ «Запоріжсклофлюс» 

є добре інтегрованим у фінансову й виробничу діяльність, проте потребує 

посилення у сфері брендування та інноваційного маркетингу. 

 

Таблиця 3.8 – Розрахунок часткових індикаторів моделі MSI 
№ Складова Позначення Метод оцінки Значення 

(0–1) 
Коментар 

1 Ефективність 
маркетингових 
рішень 

M ROMI, гнучкість 
політики, 
ефективність 
комунікацій 

0.65 базовий 
маркетинг, 
орієнтація на 
утримання клієнтів 

2 Інноваційна 
складова 

I частка інновацій у 
виробництві, 
асортимент 

0.70 впроваджено 
модернізацію 
дробильної лінії 

3 Фінансова 
стабільність 

F співвідношення 
прибутку та витрат 

0.68 позитивна 
динаміка EBITDA, 
рентабельність >13 
% 

4 Сила бренду B впізнаваність серед 
партнерів, якість 
репутації 

0.66 сильна позиція у 
В2В, слабка у 
digital-просторі 

 

Основні висновки: 
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– підприємство демонструє стійку узгодженість між маркетинговими та 

фінансовими показниками; 

– існує потенціал підвищення інноваційної комунікації (нові продукти, 

позиціонування); 

– відсутня цифрова платформа управління брендом (CRM, digital PR). 

Для визначення інтегрального індексу ефективності маркетингової 

стратегії використаємо підсумкові значення попередніх моделей (табл. 3.9). 

 

Таблиця 3.9 – Значення часткових індексів моделі MSEI 
Показник Значення Вага у MSEI 

MCI (маркетингова конкурентоспроможність) 0.67 0.35 
DECM (цифрово-ESG конкурентоспроможність) 0.56 0.30 
MSI (маркетингова синергія) 0.67 0.35 

 

𝑀𝑆𝐸𝐼 = 0.35(0.67) + 0.30(0.56) + 0.35(0.67) 

𝑀𝑆𝐸𝐼	 = 	0.2345	 + 	0.1680	 + 	0.2345	 = 	0.637. 

 

Отже, інтегральний індекс MSEI = 0.64, що свідчить про середній рівень 

ефективності маркетингової стратегії підприємства. 

Отримане значення MSEI=0.64 свідчить, що ПрАТ «Запоріжсклофлюс» 

має потужну виробничу базу та ринкову позицію, але потребує трансформації 

маркетингової стратегії у напрямі цифрової інтеграції та ESG-комунікацій. 

Рекомендації за результатами оцінювання. 

1. Посилення digital-напряму: 

– впровадження CRM-системи для управління B2B-контактами; 

– запуск аналітики Power BI для відстеження маркетингових KPI; 

– активізація digital-брендингу через LinkedIn, SEO, Google Ads. 

2. ESG та іміджева стратегія: 

– публікація щорічного Sustainability Report; 

– створення «зеленої» лінії бренду (використання вторинної сировини, 

безвідходні технології). 
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3. Інноваційний маркетинг: 

– розширення асортименту за рахунок нових видів флюсів і склобою; 

– інтеграція клієнтських зворотних зв’язків у продуктову політику. 

4. Бренд та корпоративна комунікація: 

– розробка оновленого позиціонування бренду «ZaporizhGlassFlux — 

Energy of Clean Production»; 

– участь у виставках (InterBuildExpo, Made in Ukraine Export Forum). 

 

3.3. Розробка рекомендацій щодо удосконалення стратегії розвитку 

підприємства на засадах маркетингу 

 

Результати розрахунків за моделлю MSEI (0,64) показали, що 

маркетингова стратегія ПрАТ «Запоріжсклофлюс» є функціонально 

ефективною, проте має середній рівень інтегрованості у систему стратегічного 

управління. Основні досягнення підприємства пов’язані з якістю продукції, 

стабільними клієнтами та ефективною логістикою, тоді як слабкими сторонами 

є обмежена цифровізація, недостатня ESG-комунікація та відсутність 

стратегічного маркетингового планування. 

На основі результатів попередніх моделей (MCL, DECM, MSI) 

виокремлено основні бар’єри розвитку маркетингової системи (табл. 3.10). 

Також було проведено SWOT-синтез для формування напрямів 

удосконалення маркетингової стратегі (табл. 3.11).  

Виходячи з результатів аналізу, визначено п’ять стратегічних напрямів 

удосконалення маркетингової стратегії підприємства: 

1. Цифровізація маркетингових процесів – створення CRM-системи, 

інтеграція ERP із маркетингом, запуск digital-каналів просування. 

2. Розробка ESG-бренд-платформи – публічне позиціонування компанії як 

екологічно відповідального виробника. 
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Таблиця 3.10 – Аналіз проблемних зон маркетингової стратегії ПрАТ 

«Запоріжсклофлюс» 
№ Сфера Ідентифікована проблема Потенційні наслідки Пріоритетність 
1 Стратегічне 

планування 
Відсутня інтегрована 
маркетингова стратегія, KPI 
не узгоджені з фінансовими 
цілями 

Низька гнучкість, 
втрата ринкових ніш 

Висока 

2 Digital-
маркетинг 

Відсутні digital-канали 
(LinkedIn, SEO, контекстна 
реклама) 

Обмежене охоплення 
потенційних клієнтів 
у ЄС 

Висока 

3 CRM-
аналітика 

Відсутність бази клієнтів з 
історією контактів, 
відсутність аналітики ROMI 

Неможливість 
прогнозування 
продажів, зниження 
лояльності 

Висока 

4 ESG та бренд Немає публічної ESG-
звітності, слабке еко-
позиціонування 

Зниження 
привабливості для 
партнерів ЄС 

Середня 

5 Інноваційний 
маркетинг 

Обмежене оновлення 
продуктового портфеля, 
немає комунікації інновацій 

Слабка диференціація 
бренду 

Середня 

6 Комунікації 
з ринком 

Обмежена медіаактивність, 
сайт не інтегрований із 
продажами 

Недостатня видимість 
на міжнародному 
ринку 

Висока 

 

Таблиця 3.11 – SWOT-синтез формування напрямів удосконалення 
Сильні сторони (S) Можливості (O) 

- Власна сировинна база; - Впровадження digital-платформ для В2В 
продажів; 

- Досвід експорту до ЄС; - Сертифікація за міжнародними ESG-
стандартами; 

- Висока якість продукції; - Розширення маркетингових комунікацій у 
Європі. 

Слабкі сторони (W) Загрози (T) 
- Відсутність CRM та digital-маркетингу; - Підвищення конкуренції на європейському 

ринку; 
- Недостатня ESG-комунікація; - Валютні ризики та логістичні витрати. 

 
3. Модернізація комунікаційної стратегії – створення інтегрованих B2B-

кампаній, оновлення корпоративного сайту, SMM для промислового сегмента. 

4. Інноваційне оновлення асортименту – розробка нових видів флюсів і 

склобою з покращеними властивостями. 

5. Аналітичний контроль ефективності – запровадження KPI-дашбордів 

(ROMI, CLV, Conversion Rate). 
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Розвиток маркетингової системи ПрАТ «Запоріжсклофлюс» має спиратися 

на принцип «Digital First Industrial Marketing» – тобто пріоритетність цифрових 

каналів взаємодії з клієнтами, партнерськими мережами та інвесторами. 

Оновлена цифрова стратегія повинна бути орієнтована на: 

– автоматизацію маркетингових процесів (CRM, аналітика, звітність); 

– цифрову комунікацію з B2B-сегментом (через SEO, контент і соціальні 

мережі); 

– розвиток онлайн-бренду підприємства як сучасного, технологічного та 

екологічного виробника. 

Основні стратегічні цілі вдосконалення цифрової комунікації: 

1. Підвищити ефективність комунікаційних каналів через автоматизацію 

маркетингу (CRM, email-маркетинг, Power BI). 

2. Створити сучасний корпоративний сайт з інтеграцією онлайн-каталогу 

продукції, калькулятора запитів і системи заявок. 

3. Активізувати цифровий бренд у B2B-просторі (LinkedIn, YouTube, 

Google Ads). 

4. Впровадити систему контролю ефективності digital-маркетингу через 

ключові показники ROMI, CAC, CLV. 

5. Підвищити експортний потенціал через участь у міжнародних онлайн-

платформах (Made-in-Ukraine Export Portal, EU Supply Hub). 

Комплекс заходів з удосконалення цифрової та комунікаційної стратегії 

представлено в таблиці 3.12. 

Реалізація запропонованих заходів дозволить підприємству: 

– підвищити індекс DECM з 0,56 до 0,72 протягом року; 

– збільшити індекс MSI до 0,74 за рахунок кращої взаємодії маркетингу та 

фінансів; 

– довести інтегральний показник MSEI до рівня 0,75–0,78, що 

відповідатиме високому рівню ефективності маркетингової стратегії. 
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Таблиця 3.12 – Комплекс заходів цифрової трансформації маркетингу 

ПрАТ «Запоріжсклофлюс» 
№ Напрям Конкретний захід Термін 

реалізації 
Очікуваний ефект 

1 CRM-
автоматизація 

Впровадження CRM-
системи (Zoho CRM) для 
обліку клієнтів і 
прогнозування продажів 

6 місяців Зростання точності 
прогнозів продажів на 
25 %, зниження втрат 
клієнтів на 15 % 

2 Аналітика Power BI Побудова дашбордів KPI 
(ROMI, CAC, CLV, 
Retention Rate) 

3 місяці Прозорість прийняття 
рішень, оперативна 
оцінка ефективності 
маркетингу 

3 SEO та контент-
маркетинг 

Оптимізація сайту, 
створення технічного 
блогу «GlassFlux Industry» 

4–6 
місяців 

Підвищення трафіку 
сайту на 40 %, 
збільшення запитів із 
ЄС 

4 Digital B2B-
комунікації 

Створення корпоративної 
сторінки у LinkedIn, 
ведення YouTube-каналу з 
виробничими кейсами 

6–9 
місяців 

Підвищення 
впізнаваності бренду, 
залучення нових 
партнерів 

5 Автоматизований 
email-маркетинг 

Налаштування системи 
розсилок для клієнтів та 
дистриб’юторів 

2 місяці Збільшення повторних 
замовлень на 10 % 

6 Digital PR та 
брендинг 

Запуск рекламної кампанії 
«Clean GlassFlux — Clean 
Future» (ESG-
позиціонування) 

9–12 
місяців 

Підвищення 
репутаційного індексу, 
вихід у топ галузевих 
пошуків 

7 Участь у цифрових 
виставках 

Онлайн-експозиції на 
платформах InterBuildExpo 
Online, EU Industry Portal 

постійно Розширення 
експортних контактів, 
укладення нових 
контрактів 

 

Сучасний промисловий маркетинг дедалі більше спирається на ESG-

парадигму (Environmental, Social, Governance), яка формує нову систему 

корпоративної довіри. Для підприємств видобувної галузі, зокрема ПрАТ 

«Запоріжсклофлюс», бренд уже не обмежується якістю продукції – він стає 

носієм цінностей відповідального виробництва, охорони довкілля та турботи про 

працівників. Розвиток ESG-компоненти не лише підвищує репутаційний капітал, 

а й безпосередньо впливає на конкурентоспроможність у міжнародному 

середовищі, де партнери дедалі частіше оцінюють постачальників за «зеленими» 

критеріями. 
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Таким чином, стратегічне завдання підприємства полягає у формуванні 

ESG-бренд-платформи, яка поєднує три елементи: 

– екологічну відповідальність виробництва (E); 

– соціальну орієнтацію бізнесу (S); 

– прозоре корпоративне управління (G). 

Бренд ПрАТ «Запоріжсклофлюс» доцільно трансформувати з позиції 

«виробника промислової сировини» у позицію «відповідального партнера для 

чистого виробництва». Це дає змогу відійти від виключно технічного 

позиціонування та підкреслити соціально-екологічну місію компанії. 

Ключовий меседж ESG-бренду: 

«ZaporizhGlassFlux – Energy of Clean Production» («Енергія чистого 

виробництва») 

Цей слоган символізує синтез промислової сили, технологічності й 

екологічної свідомості. Він підкреслює прагнення компанії не лише постачати 

якісний продукт, а й зменшувати екологічний слід у виробничому ланцюгу. 

Структура ESG-бренд-платформи ПрАТ «Запоріжсклофлюс» 

представлена в таблиці 3.13. 

 

Таблиця 3.13 – Основні елементи ESG-бренд-платформи підприємства 
Компонента Зміст Маркетингове відображення 

Environmental 
(Е) 

Використання енергоефективних 
технологій, повторне використання 
склобою, мінімізація відходів 

Комунікаційна лінія «Clean 
Materials for a Clean Future»; 
сертифікація ISO 14001 

Social (S) Забезпечення безпечних умов праці, 
підтримка соціальних ініціатив у 
регіоні 

Програма “Safe Work – Strong 
Community”, висвітлення у 
корпоративному блозі 

Governance 
(G) 

Прозора корпоративна структура, 
антикорупційні стандарти, 
партнерство з громадами 

Річний Sustainability Report; 
етичний кодекс; відкритість 
звітності 

 

ESG-бренд поєднує екологічні ініціативи, соціальну активність і 

прозорість управління, створюючи емоційно-прагматичну цінність бренду. 

Реалізація нової бренд-платформи потребує цілісної системи комунікацій, 

спрямованої на різні цільові аудиторії: 



 85 

1. B2B-партнери та клієнти – через сайт, LinkedIn, участь у міжнародних 

виставках і форумах (EcoBuild Europe, GlassTech Poland). Акцент: надійність 

постачання, контроль якості, відповідальність за екологію. 

2. Місцева громада – через соціальні програми, спільні еко-ініціативи 

(«Чистий кар’єр», «Зелений периметр виробництва»). Акцент: соціальна 

турбота, робочі місця, благоустрій. 

3. Працівники – через внутрішні комунікації, програми безпеки, навчання 

з ESG-принципів. Акцент: залученість, безпечні умови, стабільність. 

4. Міжнародні партнери – через ESG-звітність та партнерські 

меморандуми (ISO, EU Green Deal). Акцент: прозорість, дотримання 

міжнародних екологічних стандартів. 

Оновлення візуальної айдентики підприємства повинно відображати 

цінності чистоти, стійкості та надійності. Основні візуальні елементи бренду: 

Кольори: глибокий бірюзовий (clean energy), світло-сірий (камінь), білий 

(чистота). 

Шрифти: прості геометричні, без декоративних елементів (стійкість і 

точність). 

Символіка: стилізовані хвилі скла або кристал кварцу як символ прозорості 

виробництва. 

Слоган: «Energy of Clean Production». 

Оновлений бренд має бути впроваджений у вебсайт, презентаційні 

матеріали, продукційну упаковку та корпоративний мерч (еко-сумки, форма, 

банери для виставок). 

Впровадження системи ESG-брендування забезпечить: 

– підвищення рівня впізнаваності бренду серед B2B-партнерів на 20–25 %; 

– зміцнення експортної привабливості у країнах ЄС (відповідність 

вимогам REACH і EU Green Deal); 

– підвищення ESG-показника (EPS) з 0,50 до 0,70 у структурі індексу 

DECM; 
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– зростання інтегрального індексу MSEI до рівня 0,75 (перехід у категорію 

«високої ефективності маркетингової стратегії»). 

Крім того, нова бренд-платформа створить довгострокову нематеріальну 

цінність у вигляді репутації «зеленого промислового виробника», що сприятиме 

формуванню стратегічних партнерств та залученню інвестицій. 

Удосконалення маркетингової стратегії має супроводжуватися системним 

моніторингом результатів, який базується на ключових показниках ефективності 

(Key Performance Indicators – KPI). Для ПрАТ «Запоріжсклофлюс» така система 

повинна бути інтегрована в управлінську аналітику підприємства (ERP, Power 

BI, CRM), забезпечуючи своєчасний контроль і прозорість ухвалення рішень. 

Запровадження KPI дозволить перейти від інтуїтивного управління до data-

driven маркетингу, що ґрунтується на кількісних даних про клієнтів, 

прибутковість і комунікаційну активність. 

Система показників повинна охоплювати чотири ключові напрями 

маркетингової діяльності: 

1. Фінансова результативність маркетингу. 

2. Цифрова ефективність комунікацій. 

3. Клієнтська цінність і лояльність. 

4. ESG-вплив і репутаційний капітал. 

Система стратегічних KPI маркетингової ефективності ПрАТ 

«Запоріжсклофлюс» представлена в таблиця 3.14. 

Запровадження системи цифрового маркетингу, CRM і ESG-брендування 

передбачає початкові інвестиції обсягом близько 1,2 млн грн, які включають: 

ліцензії CRM та Power BI – 300 тис. грн; 

розробку сайту та SEO – 250 тис. грн; 

рекламну digital-кампанію – 400 тис. грн; 

навчання персоналу та розробку ESG-звіту – 250 тис. грн. 

Прогнозований сукупний економічний ефект протягом 2025 р. наведено в 

таблиці 3.15. 
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Таблиця 3.14 – Система стратегічних KPI маркетингової ефективності 

ПрАТ «Запоріжсклофлюс» 
№ Напрям KPI Формула / Опис Базове 

значення 
(2023 р.) 

Цільове 
значення 
(2025 р.) 

Очікуваний 
ефект 

1 Фінансові 
KPI 

ROMI 
(Return on 
Marketing 
Investment) 

 

2,8 4,5 Зростання 
ефективності 
маркетингових 
витрат на 60 % 

2 EBITDA 
Margin 

 

13,8 % 16,0 % Підвищення 
операційної 
рентабельності 

3 Цифрові 
KPI 

Website 
Traffic 
Growth 

Δ відвідувань сайту 
(аналітика SEO) 

0 +40 % Залучення 
нових B2B-
клієнтів 

4 Conversion 
Rate (CRM) 

 

1,2 % 2,5 % Подвоєння 
кількості угод 
онлайн 

5 Клієнтські 
KPI 

CLV 
(Customer 
Lifetime 
Value) 

середній прибуток 
від клієнта за цикл 
співпраці 

270 тис. 
грн 

340 тис. 
грн 

+26 % до 
прибутку на 
клієнта 

6 NPS (Net 
Promoter 
Score) 

частка клієнтів, 
готових 
рекомендувати 
бренд 

+42 +60 Зростання 
лояльності та 
повторних 
замовлень 

7 ESG та 
бренд KPI 

ESG Score інтегральна оцінка 
екологічної, 
соціальної та 
управлінської 
діяльності 

0,50 0,70 Зміцнення 
корпоративної 
репутації 

8 Brand 
Awareness 
Index 

впізнаваність 
бренду серед В2В-
партнерів 

0,65 0,80 +15 п.п. у 
впізнаваності на 
ринку 

 

Таблиця 3.15 – Прогнозований економічний ефект від впровадження 

оновленої маркетингової стратегії 
Показник До 

впровадження 
(2023 р.) 

Після 
впровадження 

(2025 р.) 

Δ, % Коментар 

Дохід від реалізації, 
млн грн 

192,0 225,0 +17,2 Розширення експортних 
каналів 

Маркетингові витрати, 
млн грн 

6,8 8,0 +17,6 Зростання обсягів 
комунікацій 

Чистий прибуток, млн 
грн 

26,5 38,5 +45,3 Підвищення 
ефективності ROMI 

ROI від цифрової 
трансформації 

– 2,9 – Повернення інвестицій 
за 9 міс. 

MSEI (інтегральний 
індекс) 

0,64 0,77 +0,13 Перехід до рівня 
високої ефективності 
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Отримані результати свідчать, що зростання MSEI на 0,13 пункту 

еквівалентне підвищенню ринкової вартості підприємства на 12–15 % (згідно з 

оцінкою Deloitte Ukraine, 2024). Таким чином, реалізація запропонованої 

стратегії має не лише маркетинговий, а й економічно підтверджений 

мультиплікативний ефект. 

Реалізація оновленої маркетингової системи дозволить досягти таких 

результатів до кінця 2025 року: 

– операційні: повна цифровізація маркетингу (CRM, Power BI, SEO, 

аналітика KPI); 

– маркетингові: підвищення ефективності комунікацій, розширення 

клієнтської бази на 25 %; 

– репутаційні: зростання довіри міжнародних партнерів завдяки ESG-

звітності; 

– фінансові: збільшення чистого прибутку на понад 40 % та повернення 

інвестицій у маркетинг менш ніж за рік. 

Таким чином, запропонована система KPI і заходів цифрово-ESG 

модернізації забезпечить перехід підприємства на рівень високої стратегічної 

ефективності та створить довгострокову конкурентну перевагу на 

європейському ринку. 

 

Висновки до розділу 3 

 

У третьому розділі магістерської роботи здійснено практичну реалізацію 

та апробацію теоретико-методичних підходів, розроблених у попередніх 

розділах, на прикладі діяльності ПрАТ «Запоріжсклофлюс». 

Метою цього розділу було оцінити реальний рівень ефективності маркетингової 

стратегії підприємства, визначити резерви її вдосконалення та сформувати 

практичні рекомендації щодо підвищення конкурентоспроможності на основі 

інтегрованої моделі MSEI (Marketing Strategy Effectiveness Index). 
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На початковому етапі проведено загальну характеристику діяльності 

підприємства. Встановлено, що ПрАТ «Запоріжсклофлюс» є одним із провідних 

виробників флюсових і скляних матеріалів в Україні з розвиненою 

технологічною базою, власними кар’єрами, лабораторією контролю якості та 

стабільними B2B-контрактами у межах України й країн ЄС. Підприємство 

характеризується стійким фінансовим станом (рентабельність продажів 13,8 %, 

зростання доходу на 7,6 % у 2023 р.) та помірно високим маркетинговим 

потенціалом (0,67), що створює базу для впровадження сучасних стратегічних 

підходів у маркетингу. 

За результатами моделювання, проведеного за методикою MSEI, отримано 

такі ключові результати: 

– індекс маркетингової конкурентоспроможності (MCI) = 0,67 – свідчить 

про ефективне використання маркетингових інструментів і високу лояльність 

клієнтів; 

– індекс цифрово-ESG конкурентоспроможності (DECM) = 0,56 – 

демонструє базову цифрову інтеграцію та потребу у розвитку ESG-комунікацій; 

– індекс маркетингової синергії (MSI) = 0,67 – характеризує узгодженість 

маркетингу, фінансів і бренду; 

– інтегральний індекс ефективності маркетингової стратегії (MSEI) = 0,64 

– вказує на середній рівень ефективності з потенціалом переходу до високого. 

Отримані результати доводять, що маркетингова стратегія ПрАТ 

«Запоріжсклофлюс» є функціонально ефективною, але не повністю 

інтегрованою у стратегічне управління підприємством. Основними сильними 

сторонами виступають стабільна клієнтська база, висока якість продукції та 

гнучка цінова політика. Серед недоліків – обмежена цифровізація процесів, 

відсутність CRM-аналітики, слабка ESG-комунікація та недостатня 

диференціація бренду. 

Для подолання зазначених бар’єрів розроблено комплекс рекомендацій: 

– упровадження CRM-системи та аналітичної платформи Power BI для 

управління клієнтськими даними; 
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– активізація digital-комунікацій у B2B-сегменті (LinkedIn, SEO, YouTube, 

email-маркетинг); 

– створення ESG-бренд-платформи «ZaporizhGlassFlux – Energy of Clean 

Production», яка поєднує екологічну, соціальну та управлінську відповідальність; 

– розробка системи стратегічних KPI (ROMI, CLV, ESG Score, NPS), 

інтегрованих у Power BI для постійного контролю ефективності. 

Економічне обґрунтування довело, що реалізація запропонованих заходів 

забезпечить зростання чистого прибутку на 45 %, підвищення рентабельності 

продажів до 16 % та збільшення інтегрального показника MSEI до 0,77, що 

відповідає високому рівню ефективності маркетингової стратегії. 

Таким чином, проведений аналіз підтвердив практичну дієвість 

розроблених у роботі моделей MCL, DECM, MSI та інтегрального індексу MSEI, 

які можуть бути використані як універсальний інструментарій оцінювання та 

управління маркетинговими стратегіями промислових підприємств. 

Впровадження запропонованої системи дозволить ПрАТ «Запоріжсклофлюс» не 

лише зміцнити ринкові позиції, а й сформувати нову конкурентну ідентичність 

– екологічно, соціально та цифрово зріле підприємство, готове до викликів 

сучасної економіки. 
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ВИСНОВКИ 

 

 

У магістерській роботі теоретично обґрунтовано, методично розроблено та 

практично апробовано підходи до удосконалення стратегії розвитку 

підприємства на засадах маркетингу, спрямовані на підвищення його 

конкурентоспроможності, цифрової та інноваційної зрілості. 

Поставлена мета – удосконалення маркетингової стратегії розвитку 

підприємства на прикладі ПрАТ «Запоріжсклофлюс» – була досягнута завдяки 

вирішенню комплексу теоретичних, аналітичних і прикладних завдань. 

У першому розділі розкрито сутність і роль маркетингу у стратегічному 

розвитку підприємства. На основі аналізу праць провідних учених (Ф. Котлера, 

М. Портера, Дж. Барні, Р. Каплана, Д. Тіса) обґрунтовано, що маркетинг є 

центральною функцією стратегічного управління, яка забезпечує трансформацію 

ресурсів у конкурентні переваги через формування цінності для клієнтів, 

інновації та комунікації. 

Доведено, що ефективна маркетингова стратегія має ґрунтуватися на 

системній взаємодії таких компонентів, як маркетингова аналітика, стратегічне 

позиціонування, бренд-менеджмент, цифрові технології та ESG-принципи. 

Сформовано висновок, що саме інтеграція маркетингу у стратегічну модель 

підприємства є ключовим чинником його сталого розвитку в умовах цифрової 

економіки. 

У другому розділі поглиблено теоретико-методичні засади оцінювання 

ефективності маркетингових стратегій розвитку підприємств. Проаналізовано 

сучасні підходи (ROI, ROMI, BSC, CLV, DEA, ESG-метрики) та виявлено їхні 

обмеження щодо комплексного урахування цифрових, інноваційних і соціальних 

факторів. 

На цій основі розроблено власний методичний інструментарій – 

інтегровану модель MSEI (Marketing Strategy Effectiveness Index), яка поєднує 

три авторські моделі: 
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MCL (Marketing Competitiveness Loop) – оцінює стратегічну орієнтацію 

маркетингу та його вплив на конкурентоспроможність; 

DECM (Digital-ESG Competitiveness Map) – вимірює рівень цифрової 

трансформації та ESG-зрілості підприємства; 

MSI (Marketing Synergy Index) – визначає ступінь синергії між 

маркетингом, фінансами, інноваціями та брендом. 

Запропонована модель дозволяє формалізувати процес оцінки 

результативності маркетингових стратегій і виявляти стратегічні зони розвитку, 

що забезпечує її універсальність для підприємств різних галузей. 

У третьому розділі проведено практичну апробацію розробленої методики 

на прикладі ПрАТ «Запоріжсклофлюс». Розрахунки за моделями показали: 

– індекс маркетингової конкурентоспроможності (MCI) = 0,67 – свідчить 

про достатню стратегічну стійкість і лояльність клієнтів; 

– індекс цифрово-ESG конкурентоспроможності (DECM) = 0,56 – вказує 

на часткову цифровізацію та потребу в розвитку ESG-напряму; 

– індекс маркетингової синергії (MSI) = 0,67 – підтверджує узгодженість 

маркетингу та фінансів; 

– інтегральний індекс MSEI = 0,64 – характеризує середній рівень 

ефективності маркетингової стратегії підприємства. 

На основі діагностики запропоновано комплекс заходів удосконалення, 

зокрема: 

– впровадження CRM-системи та аналітики Power BI; 

– розвиток digital-комунікацій у B2B-сегменті (LinkedIn, YouTube, SEO, 

email-маркетинг); 

– створення ESG-бренд-платформи «ZaporizhGlassFlux – Energy of Clean 

Production»; 

– формування системи стратегічних KPI (ROMI, CLV, ESG Score, NPS). 

Результати дослідження доводять, що маркетинг є стратегічним ядром 

сталого розвитку промислового підприємства, а впровадження цифрових і ESG-

принципів перетворює його з функціонального інструменту на інтегровану 
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систему створення цінності. Підприємства, що впроваджують комплексну 

модель оцінювання маркетингової ефективності, отримують синергетичний 

ефект у вигляді підвищення прибутковості, лояльності клієнтів і репутаційної 

стійкості. 

Таким чином, у роботі сформовано методологічну та практичну базу для 

трансформації маркетингових стратегій промислових підприємств України 

відповідно до вимог цифрової економіки та принципів сталого розвитку. 

Розроблені підходи можуть бути використані для підвищення 

конкурентоспроможності вітчизняних компаній на міжнародному ринку та 

слугувати основою для подальших наукових досліджень у сфері стратегічного 

маркетингу. 
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