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ДІАГНОСТИКА ЕФЕКТИВНОСТІ АНТИКРИЗОВОГО МАРКЕТИНГУ НА ПІДПРИЄМСТВІ 

Обґрунтовано необхідність застосування засад антикризового маркетингу в сучасних умовах та діагностики ефективності його застосування 
у межах концепції антикризового менеджменту. Підкреслено необхідність аналізу ефективності функціонування підсистеми управління 

маркетингом у взаємозв’язку із іншими функціональними підсистемами управління: управління виробництвом, управління кадрами, 

управління фінансами, управління інноваціями. Систематизовано показники ефективності маркетингової діяльності, які доцільно 
застосовувати при діагностуванні ефективності антикризового маркетингу на підприємстві. Розроблено форму семантичного диференціалу 

для оцінювання ефективності реалізації функцій антикризового маркетингу на підприємстві. Виділено зони маркетингової безпеки та 

маркетингових загроз відповідно до ймовірних результатів оцінювання. Визначено відповідність функцій антикризового маркетингу «зонам» 
маркетингової діяльності. Запропоновано визначати ефективність антикризового маркетингу за трьома напрямами: ефективність 

превентивного маркетингу, ефективність кризового маркетингу, ефективність посткризового маркетингу. Запропоновано систему показників 

для оцінювання маркетингової стійкості підприємства у межах діагностування ефективності антикризового маркетингу. До блоку кількісних 
показників віднесено рівень рентабельності маркетингової діяльності підприємства, динаміка зміни частки ринку, індекс задоволеності 

споживачів, індекс лояльності споживачів, оцінка зусиль клієнта. До блоку якісних показників належать швидкість, точність та своєчасність 

діагностування кризових явищ в сфері маркетингу, ефективність використання маркетингового потенціалу підприємства, ефективність 

реалізації функцій антикризового маркетингу, ефективність превентивного маркетингу, ефективність кризового маркетингу, ефективність 

посткризового маркетингу. 
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L.S. LARKA  

DIAGNOSTICS OF THE EFFICIENCY OF ANTI-CRISIS MARKETING AT THE ENTERPRISE 

The necessity of applying the principles of anti-crisis marketing in modern conditions and diagnosing the effectiveness of its application within the 
concept of anti-crisis management is substantiated. The need to analyze the effectiveness of the marketing management subsystem in relation to other 

functional management subsystems is emphasized: production management, personnel management, financial management, innovation management. 
Indicators of the effectiveness of marketing activity are systematized, which are expedient to use when diagnosing the effectiveness of anti-crisis 

marketing at the enterprise. A form of semantic differential has been developed for evaluating the effectiveness of the implementation of anti-crisis 

marketing functions at the enterprise. Zones of marketing security and marketing threats are allocated in accordance with the likely results of the 
assessment. Correspondence of anti-crisis marketing functions to "zones" of marketing activity is determined. It is proposed to determine the 

effectiveness of anti-crisis marketing in three directions: the effectiveness of preventive marketing, the effectiveness of crisis marketing, and the 

effectiveness of post-crisis marketing. A system of indicators is proposed for evaluating the marketing stability of the enterprise within the framework 
of diagnosing the effectiveness of anti-crisis marketing. The block of quantitative indicators includes the level of profitability of the enterprise's 

marketing activities, the dynamics of changes in market share, the consumer satisfaction index, the consumer loyalty index, and the evaluation of the 

client's efforts. The block of quality indicators includes the speed, accuracy and timeliness of diagnosing crisis phenomena in the field of marketing, 
the effectiveness of using the marketing potential of the enterprise, the effectiveness of the implementation of anti-crisis marketing functions, the 

effectiveness of preventive marketing, the effectiveness of crisis marketing, the effectiveness of post-crisis marketing. 

Keywords: anti-crisis marketing; marketing sustainability; marketing budget; crisis; marketing potential; strategic reserve 

 

Вступ. Сучасне бізнес-середовище 

характеризується великим ступенем невизначеності та 

ризику. За таких умов багато підприємств опинилося 

на межі виживання: обмеженість вільних коштів, 

скорочення платоспроможності споживачів 

обумовило скорочення ділової активності підприємств 

та негативно вплинуло на їх фінансовий стан. 

Наслідком цього є проблеми підприємств з 

погашенням поточних зобов’язань, збереженням 

фінансової незалежності та збільшення ймовірності 

банкрутства. Для виходу зі складного становища 

підприємства переорієнтовуються на концепцію 

антикризового управління. Як і будь-яке управління, 

антикризове управління координує діяльність 

основних функціональних підсистем управління, але 

акценти зміщуються на підвищення ефективності 

використання обмежених ресурсів підприємства та 

подолання кризи. Одна з функціональних підсистем 

управління підприємством – підсистема управління 

маркетингом. За допомогою цієї підсистеми 

управління регулюються ключові питання щодо 

товарної, цінової, збутової та комунікаційної політик 

підприємства за умов кризової ситуації. Питання 

антикризового менеджменту набувають особливої 

актуальності в сучасних умовах господарювання 

підприємств. 

Аналіз стану питання. В практиці сучасних 

підприємств найчастіше застосовуються методичні 

підходи, які дозволяють оцінити ефективність 

антикризового менеджменту. Найінформативнішим 

індикатором ефективності антикризового 

менеджменту є динаміка ймовірності банкрутства 

досліджуваного підприємства після реалізації 

антикризової програми заходів. Слід зазначити, що 

увага дослідників у цьому випадку фокусується 

здебільшого на фінансових аспектах антикризового 

управління, залишаючи поза увагою не менш важливі 

аспекти: виробничі, кадрові, маркетингові та 

інноваційні. На сучасному етапі розвитку наукової 

думки при діагностуванні ефективності маркетингової 

діяльності підприємства найчастіше 

використовуються такі показники, як: абсолютна та 

відносна частки ринку підприємства, коефіцієнт зміни 

обсягів продажу, динаміка кількості покупців, 
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динаміка кількості лояльних покупців, коефіцієнт 

відповідності попиту, рентабельність маркетингових 

інвестицій. 

З наведених вище показників видно, що для 

діагностування ефективності антикризового 

маркетингу на підприємстві доцільно застосовувати 

класичні показники ефективності маркетингової 

діяльності, але перелік цих показників необхідно 

доповнити показниками, які більш точно описують 

заходи антикризового маркетингу. 

Аналіз основних досягнень і літератури.  

Багорка М. О., Рощук М. О. підкреслюють, що саме 

маркетинг виступає в якості бази, яка забезпечує сталу 

роботу усіх підрозділів підприємства у межах 

антикризового управління [1, с. 4]. Погоджуючись із 

авторами щодо ключової ролі функціональної 

підсистеми управління маркетингом в діяльності 

підприємства, зазначимо, що сталу роботу 

підприємства в умовах кризи забезпечують усі без 

винятку функціональні підсистеми управління: 

управління виробництвом, фінансами, маркетингом, 

кадрами та інноваціями. Автори виділяють специфічні 

функції антикризового управління, до яких належать: 

недопущення кризових ситуацій, діагностика кризових 

явищ, моніторинг факторів зовнішнього та 

внутрішнього середовищ, які впливають на суб’єкти 

господарювання та їх зміни, розроблення антикризової 

концепції, створення стратегічних резервів ресурсів на 

окремі кризові явища, стабілізація стану підприємства 

[1, с. 5]. З нашої точки зору, перспективним є 

дослідження реалізації цих специфічних функцій 

антикризового управління за основними підсистемами 

управління, у тому числі і підсистеми управління 

маркетингом у межах діагностики ефективності 

антикризового маркетингу на підприємстві. 

При діагностуванні ефективності антикризового 

маркетингу окрема увага повинна приділятися 

контролю якості маркетингової інформації, 

маркетинговим аспектам економічного управління 

підприємством та стратегічним аспектам 

маркетингової діяльності. Дослідженню саме цих 

аспектів діагностики ефективності антикризового 

маркетингу присвячені роботи [2] – [4]. 

Пілецька С. Т., Петровська С. В. досліджують 

інструменти маркетингу в системі антикризового 

управління підприємством. Автори виділяють «зони» 

маркетингової діяльності підприємства в залежності 

від ймовірності настання кризової ситуації: 

превентивний маркетинг (мінімальна ймовірність 

настання кризи), кризовий маркетинг (середня та 

висока ймовірність настання кризи), посткризовий 

маркетинг (100 % ймовірність настання кризи, 

подолання її наслідків) [5, с. 159]. 

Перспективним в цьому напрямі є дослідження 

розподілу функцій антикризового управління за 

«зонами» маркетингової діяльності в залежності від 

ймовірності настання кризової ситуації. 

Єпіфанова І. В. розглядає антикризовий 

менеджмент (а отже у його складі і антикризовий 

маркетинг) як інструмент підвищення ефективності 

діяльності підприємства. Автор підкреслює, що 

ефективність антикризового менеджменту вища за 

умови реалізації проактивного антикризового 

управління (мета якого – запобігання виникненню 

кризових явищ), ніж за умови реалізації реактивного 

антикризового управління (мета якого – подолання 

наслідків кризи) [6, с. 16]. Саме тому, на думку 

Єпіфанової І. М., підвищена увага повинна 

приділятися виявленню причин виникнення кризових 

явищ, що дозволить своєчасно застосовувати 

інструменти проактивного антикризового управління. 

Кащена Н. Б., Чміль Г. Л. визначають, що 

основними маркетинговими інструментами в межах 

антикризового управління є: цінова політика, 

адаптована згідно зі станом ринку, аудит ринкового 

сегменту підприємства з метою забезпечення 

стабільного обсягу реалізації продукції, підвищення 

ступеню диференціації продукції підприємства, 

удосконалення збутової та комунікаційної політики 

підприємства [7, с. 72]. 

Для підвищення ефективності застосування 

наведеного вище інструментарію впроваджувати такі 

заходи: постійний моніторинг місткості цільового 

ринку, підвищення конкурентних переваг 

підприємства, перегляд виробничої програми 

підприємства, підвищення ефективності використання 

маркетингового бюджету підприємства. 

Маркіна І. А., Таран-Лала О. М., Яхницька В. П. 

акцентують увагу на стратегічних аспектах 

ефективності менеджменту підприємства в умовах 

конкурентного бізнес-середовища. 

Автори пропонують діагностувати ефективність 

менеджменту підприємства за таким алгоритмом: 

моніторинг розвитку підприємства, діагностування 

функціонування організаційно-економічного 

механізму управління розвитком підприємства, 

оцінювання можливостей вдосконалення 

організаційно-економічного механізму ефективності 

управління розвитком підприємства, розроблення 

програми удосконалення організаційно-економічного 

механізму ефективності управління розвитком 

підприємства [8, c. 25]. 

Для оцінювання маркетингової складової у 

загальному організаційно-економічному механізмі 

ефективності управління розвитком підприємства 

автори вводять поняття «маркетингова стійкість», під 

яким розуміють здатність підприємства: утримувати 

конкурентоздатну позицію на ринку, досягати 

запланованого обсягу реалізації продукції, 

адаптуватися до змін ринкової кон’юнктури, 

відповідати існуючим та майбутнім запитам 

споживачів щодо параметрів продукції [8, c. 26]. 

Перспективним в цьому напрямі є розроблення 

системи показників, які характеризують конкурентну 

позицію підприємства на ринку, обсяги його реалізації, 

задоволеність споживачів параметрами продукції, а 

також час адаптивної реакції підприємства в умовах 

кризи та можуть бути застосовані для визначення рівня 

маркетингової стійкості підприємства як 

інтегрального показника діагностування ефективності 

антикризового маркетингу підприємства. 

Організаційні аспекти діагностування ефективності 

антикризового маркетингу відображені в роботах [9]–

[11]. Перспективами подальших досліджень в цьому 
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напряму є розроблення форм для оцінювання якісних 

складових показника маркетингової стійкості 

підприємства. 

Існуючі методи розв’язання задачі. Традиційно 

для розв’язання завдань діагностування ефективності 

антикризового маркетингу застосовуються методи 

аналізу та синтезу, статистичні методи аналізу, метод 

коефіцієнтів, експертні методи. 

Мета роботи – удосконалення методичного 

підходу щодо діагностування ефективності 

антикризового маркетингу на підприємстві на основі 

дослідження рівня його маркетингової стійкості. 

Постановка проблеми. Завданнями статті є 

дослідження ефективності реалізації функцій 

антикризового маркетингу, аналіз рівня маркетингової 

стійкості підприємства у межах превентивного 

маркетингу, кризового маркетингу та посткризового 

маркетингу, а також сформулювати основні 

показники, які відображають рівень маркетингової 

стійкості підприємства в кризових умовах. 

Методи досліджень. Для виконання поставлених 

завдань застосовані методи групування, метод 

компонентного аналізу, метод порівняння. 

Матеріали досліджень. Діагностування 

ефективності антикризового маркетингу у розрізі 

реалізації його функцій наведено у табл. 

Таблиця – Семантичний диференціал для оцінювання 

ефективності реалізації функцій антикризового маркетингу 

Параметр Бали Параметр 

1 2 3 4 5 

Високий рівень 

відтоку клієнтів 

     Низький рівень 

відтоку клієнтів 

Високий рівень 

відтоку доходу 

     Низький рівень 

відтоку доходу 

Низький рівень 

утримання 

клієнтів 

     Високий рівень 

утримання 

клієнтів 

Зменшення суми 

середнього чеку 

     Зростання суми 

середнього чеку 

Висока вартість 

залучення 

клієнтів 

     Низька вартість 

залучення 

клієнтів 

Низький рівень 

коефіцієнту 

повторних 

покупок 

     Високий рівень 

коефіцієнту 

повторних 

покупок 

Уповільнена 

окупність 

інвестицій в 

маркетинг 

     Швидка 

окупність 

інвестицій в 

маркетинг 

Низька 

чутливість 

системи 

моніторингу до 

кризових явищ  

     Висока 

чутливість 

системи 

моніторингу до 

кризових явищ  

 

В таблиці виділено осередки, які відповідають 

оцінці у 4 бали за 5-бальною шкалою, що відображає 

«зону маркетингової безпеки» для підприємства. У 

випадку отримання оцінок в діапазоні 1 – 3 бали мова вже 

йде по наявність маркетингових загроз та необхідність 

переходу від превентивного маркетингу до 

антикризового. Створення стратегічних резервів ресурсів 

на окремі кризові явища у межах функціональної 

підсистеми управління маркетингом може передбачати 

посилення маркетингового потенціалу підприємства за 

рахунок підвищення узгодженості ключових 

маркетингових стратегій підприємства, швидкої 

адаптації до кризового становища, вибору адекватної 

наявним умовам та маркетинговому бюджету програми 

антикризових маркетингових рішень. 

Під стабілізацією стану підприємства в кризових 

умовах можна вважати вихід на планові показники 

реалізації антикризової маркетингової програми 

підприємства. Розглянемо відповідність функцій 

антикризового маркетингу «зонам» маркетингової 

діяльності. До сфери впливу превентивного маркетингу 

належать такі функції антикризового управління 

маркетингом: недопущення кризових ситуацій, 

діагностика кризових явищ, моніторинг факторів 

зовнішнього та внутрішнього середовищ, які впливають 

на суб’єкти господарювання та їх зміни. До сфери впливу 

кризового маркетингу належать такі функції: 

розроблення антикризової концепції, створення 

стратегічних резервів ресурсів на окремі кризові явища. 

До сфери впливу посткризового маркетингу належить 

функція стабілізації стану підприємства та вихід на 

планові показники в маркетинговій сфері підприємства. 

Виходячи з наведеного вище, для діагностування 

ефективності антикризового маркетингу на підприємстві 

доцільно визначати комплексний показник ефективності, 

який з складається з трьох складових: ефективність 

превентивного маркетингу, ефективність кризового 

маркетингу, ефективність посткризового маркетингу. 

Слід зазначити, що комплекс заходів превентивного та 

кризового маркетингу доцільно віднести до 

проактивного антикризового управління, а комплекс 

заходів посткризового маркетингу – до реактивного 

антикризового управління. Діагностування ефективності 

антикризового маркетингу на підприємстві за допомогою 

показника маркетингової стійкості дозволяє при 

оцінюванні ураховувати вплив як кількісних показників, 

так і якісних показників. Для можливості поєднання у 

межах одного інтегрального показника маркетингової 

стійкості різних за своєю природою факторів, доцільно 

провести процедуру кодування, яка полягає у 

переведенні як кількісних, так і якісних показників у 

бали. 

Висновки. При визначенні рівня маркетингової 

стійкості підприємства як індикатора ефективності 

антикризового маркетингу необхідно оцінювати блоки 

кількісних та якісних показників. Складовими блоку 

кількісних показників є: рентабельність маркетингової 

діяльності підприємства, динаміка зміни частки ринку 

підприємства, індекс задоволеності споживачів (CSAT – 

Customer Satisfaction Score), індекс лояльності 

споживачів (NPS – Net Promoter Score), оцінка зусиль 

клієнта (CES – Customer Effort Score). 

Складовими блоку якісних показників є: швидкість та 

точність діагностування кризових явищ в сфері 

маркетингу, своєчасність діагностування кризових явищ 

в сфері маркетингу, ефективність використання 

маркетингового потенціалу підприємства, ефективність 

реалізації функцій антикризового маркетингу, 

ефективність превентивного маркетингу, ефективність 
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кризового маркетингу, ефективність посткризового 

маркетингу. Таким чином, діагностика ефективності 

антикризового маркетингу на підприємстві з одного 

боку, здійснюється за допомогою аналізу маркетингової 

стійкості підприємства, а з іншого – у розрізі діагностики 

ефективності антикризового менеджменту за основними 

функціональними підсистемами управління 

підприємства. 
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