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шенного арифметического среднего прогнозов [10, с. 124–131], взвешенного геометрического 

среднего прогнозов [11, с. 181], а также на основе непараметрической оценки Ходжеса–Лемана 

[12, с. 8] и на основе робастной оценки Хьюбера типа усеченного среднего [12, с. 8], так как 

ошибки в прогнозах временных рядов обычно асимметричны [3, с. 363]. 

В рамках нестатистических подходов предложены: 1) нечеткие модели прогнозирования на ос-

нове нечетких временных рядов [11, с. 41–57]; 2) модели прогнозирования на основе искусствен-

ных нейронных сетей, искусственных иммунных систем и генетических алгоритмов [11, с. 5]; 3) 

модели прогнозирования на основе модифицированного алгоритма клонального отбора [11, с. 93–

125]; 4) модели прогнозирования на основе теории фракталов (один из примеров приведен в [13]), 

позволяющие предсказывать поворотные точки изучаемых процессов. 

Таким образом, назрела необходимость проведения инвентаризации используемых в маркетин-

ге методов и моделей прогнозирования объема продаж и разработки современной классификации 

этих методов, учитывающей последние достижения в области прогнозирования. 
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В связи с повышением роли маркетинга в обеспечении конкурентоспособности предприятий 

важными, с практической и научной точки зрения, представляются проблемы оценки эффективно-

сти маркетинговой деятельности предприятий. Marketing Science Institute, организация, формиру-

ющая проблематику исследований на основании опросов руководителей кампаний, научного со-

общества и экспертов в области бизнеса, в качестве приоритетных направлений исследований на 

2008-2010 годы определила влияние маркетинга на эффективность и стоимость компании, измере-

ние эффективности маркетинговых стратегий и маркетинговых действий [7, с.15].Отечественные 
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исследователи при описании методических подходов к оценке эффективности деятельности служб 

маркетинга также отмечают, что эффективность деятельности промышленных предприятий в зна-

чительной степени определяется функционированием маркетинговой системы [4, с. 100]. 

Учитывая, что большинство западных маркетинговых концепций и стратегий адаптированы к 

местным условиям ведения бизнеса, можно предположить, что проблема измерения эффективно-

сти маркетинговых результатов актуальна и для отечественных предприятий.  

Определение понятий «эффективность» и «эффект» в маркетинговой деятельности широко 

описано отечественными и зарубежными исследователями [1; 3; 4; 5; 6]. Автор [7, с. 17] выделяет 

два основных понятия формирующих систему результативности маркетинга: экономичность (мера 

использования тех или иных ресурсов) и эффективность (внешний результат, проявляющийся на 

рынке). При этом под результативностью маркетинга понимается «выполнение планов, целей, 

стандартов и превращение их в конкретные результаты» [7, с. 17]. Отечественные авторы [4, с. 

108]  предлагают систему показателей для количественной оценки эффективности маркетинговой 

деятельности. При этом в отечественной практике наиболее распространены два подхода к оценке 

эффективности результатов маркетинговой деятельности: 

1) оценка отдельных направлений: эффективность рекламы, выставочной деятельности и т.д.; 

2) оценка экономической эффективности – чаще всего рассматриваемую как отношение затрат 

на осуществление коммерческой деятельности к результатам (рентабельность продаж). 

Анализ, проведенный в ходе пилотного исследования уровня организации маркетинговой дея-

тельности на отечественных предприятиях показал, что  маркетинг представляет собой оформлен-

ный в самостоятельные структурные подразделения вид деятельности [2]. Однако из 30 предприя-

тий, информация об оценке эффективности маркетинговой деятельности которых анализирова-

лась, ни одно предприятие не использует комплексные методы оценки, учитывающие вклад мар-

кетинга в общую эффективность предприятия. Основными критериями, в оценке эффективности 

маркетинговой деятельности, являются затраты на конкретные маркетинговые мероприятия и от-

носительные показатели, рассчитанные на их основе. Такой подход не учитывает эффективность 

рыночной деятельности предприятия, его ориентации на будущее, связанной с привлечением но-

вых клиентов, завоеванием большей доли рынка, вывода новых товаров на рынок, успешностью 

позиционирования. 

Анализ исследований отечественных и зарубежных авторов показал, что более обоснованным 

является подход, базирующийся на сочетании количественных и качественных показателей, так 

называемых маркетинговых метрик [1; 5; 6]. Их использование позволяет сделать маркетинг не 

только количественно измеряемым, но и обосновать реальные маркетинговые решения, являющи-

еся основой реализуемой стратегии предприятия. На основании проведенного анализа существу-

ющих наиболее распространенных подходов к оценке эффективности маркетинга можно сделать 

вывод, что все больше внимания уделяется взаимосвязи маркетинговых и финансовых показате-

лей, разрабатываются индикаторы, позволяющие выявить проблемы в функционировании пред-

приятия не только на основе финансовых, но и на основе маркетинговых индикаторов [5, с. 301; 3, 

с.234].  

Учитывая долгосрочное влияние решений принимаемых в сфере маркетинга ряд авторов затра-

ты на маркетинг рассматриваются как инвестиции [5, с. 407]. В результате используется показа-

тель – «рентабельность инвестиций в маркетинг» (ROMI) [6; 5], представляющий собой «валовую 

прибыль, отнесенную на счет маркетинговой деятельности (за вычетом расходов на маркетинг), 

поделенную на инвестированные или рисковые средства, выделенные на маркетинг» [5, с. 408]. 

Цель расчета ROMI – определить показатель, при котором расходы на маркетинг способствуют 

получению прибыли. 

Основными аргументами по обоснованию системы взаимосвязанных показателей, применимых 

для отечественных предприятий, являются: 

– существующие проблемы в оценке долгосрочных эффектов маркетинговой деятельности, т.к. 

применяемые подходы не отражают стратегических изменений, когда реализация маркетинговых 

решений предполагает получение отложенного по времени результата; 

– отсутствие взаимосвязи между существующими маркетинговыми и финансовыми показате-

лями эффективности; 

– трудности, связанные с получением, оценкой и интерпретацией качественных показателей; 

– применяемые показатели между собой не согласованы и не отражают реального вклада мар-

кетинга в конкурентоспособность и эффективность деятельности предприятия. 
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Авторами [2] описаны проблемы в организации маркетинговой деятельности отечественных 

предприятий, одной из которых является не достаточно сформированные маркетинговые инфор-

мационные системы и их роль в принятии решений. Учитывая, что в управлении кампанией раз-

ные системы информации интегрируются в единую информационную систему, для построения 

системы оценки эффективности маркетинга на основе сбалансированных показателей, учитываю-

щих взаимосвязь маркетингового и финансового результата,  построение информационной систе-

мы следует рассматривать шире, чем только маркетинговую. Формируемая управленческая ин-

формационная система должна быть ориентирована на принятие стратегических решений с уче-

том различных вариантов изменения и развития внешней среды.  
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Наружная реклама является мощным каналом маркетинговых коммуникаций. При этом она 

развивается и приобретает новые форматы и возможности.   

Российский рынок наружной рекламы, по оценке Ассоциации коммуникативных агентств Рос-

сии (АКАР), составил в 2012 г. 42,4 млрд. руб. с учетом налога на добавленную стоимость (НДС), 

что на 14,2% больше, чем в 2011 г. По итогам 2012 г. порядка 180 рекламодателей имели годовой 

бюджет на наружную рекламу более 1 млрд. долл., а их совокупные расходы в общем объеме 

наружной рекламы достигли 51%. Общее число рекламодателей в отрасли в 2012 г. составило по-

рядка 24 тыс. компаний различных организационно–правовых форм хозяйствования.    

По итогам 2012 г. распределение бюджетов по наиболее весомым товарным категориям пре-

терпело некоторые изменения по сравнению с 2011 г. Наибольшую долю (16,2%) стала занимать 

категория «Автомобили, сервис» (увеличение составило 1,3%). Далее следует товарная категория 

«Оптово–розничная торговля»: еѐ доля в бюджете наружной рекламы составила 15,5%. Следую-

щими по значимости стали товарные категории «Недвижимость и строительство» (12,0%), «Ту-

ризм, развлечения» (8,8%), «Финансовые услуги и банки» (8,5%). Одна из крупнейших товарных 

групп «Услуги связи, средства связи» продемонстрировала отрицательные темпы роста, что при-

вело к снижению еѐ доли в общем объеме затрат рекламодателей на 1,1% (рисунок).   
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