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приѐмами, необходимо применять те методы и формы, которые соответствуют определѐнной 

аудитории. Чтобы существовать, реклама должна развиваться и меняться в ногу со временем. А 

самое главное, стать полезной, актуальной и интересной для потребителя.  
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В настоящее время значение маркетинговой деятельности в системе управления предприятием 

неуклонно растет: все больше белорусских предприятий, осознав необходимость применения мар-

кетинга, внедряют различные методы удовлетворения потребностей потенциальных покупателей. 

Как следствие возрастает объем маркетинговых затрат, а также их доля в составе общих затрат 

предприятия. Эти тенденции обуславливают необходимость оценки экономической эффективно-

сти осуществляемых маркетинговых затрат, поскольку неэффективное использование этих 

средств, особенно, если доля маркетинговых затрат значительна, может негативным образом ска-

заться на эффективности деятельности всего предприятия. 

Несмотря на актуальность данной проблемы для современного предпринимательства, в эконо-

мической литературе оценке эффективности маркетинга уделяется недостаточное внимание. В 

отдельных работах предлагаются некоторые прикладные методы оценки эффективности, приме-

нимые лишь к определенным методам маркетинга, но исследований, позволяющих комплексно 

проводить оценку эффективности маркетинга, крайне мало. 

Проводить исследование эффективности маркетинга необходимо на любом предприятии, т.к. 

уровень эффективности маркетинга предопределяет успех нового товара, новой торговой марки, 

новой стратегии развития предприятия. 

Исследование эффективности и последующая корректировка управленческих решений снижа-

ют риск предпринимательской деятельности и, как следствие, риск неэффективного использова-

ния материальных ресурсов и неполучения прибыли [1, с. 190.]. 

Необходимо отметить, что понятие эффективности широко применяется в экономической 

науке для характеристики различных экономических явлений. Данная экономическая категория 

применима и для оценки маркетинговой деятельности предприятия, которую можно рассматри-

вать как инвестиционную деятельность в развитие маркетинговых коммуникаций, сбытовой сети, 

товарной концепции и т.д. как следствие, для оценки эффективности маркетинга  применимы та-

кие понятия как маркетинговые результаты, затраты, эффект, представляющий собой разность 

между результатами и затратами.  

Эффективность маркетинговой деятельности целесообразно оценивать как отношение эффекта 

маркетинговой деятельности к затратам на его достижение. Традиционно в экономической науке 

прибыль рассматривается как экономический эффект, однако прибыль, а также производные от 

нее показатели не в состоянии отразить все многообразие эффектов, возникающих в результате 

маркетинговой деятельности. Эффекты могут быть экономическими и не экономическими, по-
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следние, в свою очередь, можно разделить на те, которые могут быть оценены в стоимостной 

форме и те, стоимостная оценка которых невозможна.  

Специфика оценки эффективности маркетинговой деятельности заключается в том, что в ряде 

случаев, например, при оценке коммуникативной эффективности, невозможно оценить количе-

ственно результаты воздействия, а, следовательно, применение традиционных методов предостав-

ляется невозможным. 

Поэтому для оценки эффективности маркетинга необходимо использовать комплексные мето-

ды, основанные существенным образом на качественных оценках, а именно, необходимо оценить 

эффективность следующих составляющих маркетинговой деятельности: 

 эффективность предпланового анализа, 

 эффективность планирования, 

 эффективность организации маркетинга, 

 эффективность мотивации труда менеджеров и сотрудников службы маркетинга, а также 

торгового персонала, 

 эффективность контроля за выполнением отдельных вышеприведенных составляющих. 

В оценке эффективности маркетинговой деятельности значительную роль играет эффектив-

ность предпланового анализа. Качественная оценка эффективности выполнения маркетинговых 

исследований, сегментирования и выбора целевых рынков может быть осуществлена при прове-

дении аудита маркетинга.  

Для оценки эффективности планирования, необходимо оценить качество разработки всех видов 

планов маркетинга (стратегических, текущих, в разрезе отдельных рынков, продуктов). Также 

определить эффективность продуктовой политики относительно выпускаемых и новых продуктов, 

а также их окружения (марки продукта, уровня сервиса, упаковки и т.п.). При осуществлении 

стратегического контроля эффективности отдельных продуктов необходимо учитывать такие по-

казатели, как прибыль, доход, рыночная доля. Оценку эффективности марки продукта необходимо 

осуществлять на основе определения ее влияния на увеличение стоимости нематериальных акти-

вов компании.  

Для оценки эффективности планирования  необходимо определить и эффективность ценовой 

политики. При осуществлении стратегического контроля используется качественная оценка. 

Оценка эффективности каналов товародвижения, как правило, осуществляется путем определения 

величины прибыли (дохода), получаемой в данном канале, с учетом затрат на создание канала и 

его функционирование.  

Что касается оценки отдельных методов продвижения, здесь необходимо использовать удель-

ную (относительную) оценку, когда стоимость реализации того или иного метода продвижения 

относится к числу контактов (звонков, визитов, ответных писем и т.п.) потребителей. 

 Оценка эффективности методов продвижения включает оценку эффективности: 

 рекламы, 

 стимулирования продаж, 

 персональных (личных) продаж, 

 связей с общественностью.  

При оценке эффективности организации маркетинга необходимо учитывать такие еѐ составля-

ющие как: 

 эффективность оргструктуры управления маркетингом, 

 эффективность распределения задач, обязанностей и прав в службе маркетинга, 

 эффективность взаимодействия службы маркетинга с другими подразделениями организа-

ции.  

Эффективность мотивации труда менеджеров и сотрудников службы маркетинга, а также тор-

гового персонала наиболее просто оценить, если имеются данные по конечным результатам их 

деятельности и по сопряженным с ней затратам. Однако проблемы учета влияния на эффектив-

ность других факторов остаются.  

Эффективность контроля за выполнением отдельных вышеприведенных составляющих может 

быть осуществлена только экспертным путем при выборе конкретных типов систем контроля мар-

кетинга и проведении аудита маркетинга. Одной из задач оценки эффективности является оценка 

эффективности функционирования службы маркетинга.  

Эффективность работы службы маркетинга определяется двумя аспектами: 

 эффективностью организации службы маркетинга, другими словами – ее потенциалом, 

П
ол

ес
ГУ



183 
 

 эффективностью ее функционирования (использования потенциала). Эффективность функ-

ционирования службы маркетинга характеризуется уровнем использования с точки зрения конеч-

ных результатов деятельности организации возможностей (потенциала), заложенных в ней.  

Каждый из выше приведенных элементов показателя эффективности маркетинговой деятель-

ности имеет различную степень важности для оценки итогового показателя и, как следствие, име-

ет различный вес в итоговом результате. Предложенная методика комплексной оценки эффектив-

ности предусматривает оценку по всем основным направлениям маркетинговой деятельности. В 

зависимости от приоритетов, возникающих на предприятии возможна более глубокая проработка 

отдельных направлений анализа. 
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Внедрение нoвoгo прoдукта oпределяется как радикальная продуктовая инновация, o которой 

потребитель узнаѐт по средствам рекламы. Реклама, в наибoлее oбщем виде, представляет сoбoй 

направленнoе кoммуникативнoе вoздействие на пoтребителя с целью инфoрмирoвания и измене-

ния мoделей пoведения. Сooтветственнo цели рекламы меняются в зависимoсти от жизненнoгo 

цикла продукта. Жизненный цикл тoвара мoжет быть представлен как oпределенная пoследoва-

тельнoсть стадий существoвания его на рынке (внедрение, рoст, зрелoсть, спад), имеющая oпреде-

ленные рамки. Жизненный цикл товара, характеризуется колебаниями объема продаж и прибыль-

ностью реализации. На каждой его стадии перед предприятием (фирмой) стоят определенные за-

дачи и имеются различные возможности, связанные с маркетинговой стратегией [1, с.122]. Для 

тoгo, чтoбы oпределить, на какoй стадии развития нахoдится тoвар, разрабoтанo мнoжествo моде-

лей. Традициoннo испoльзуется мoдель Бoстoнскoй кoнсалтингoвoй группы (БКГ), которая харак-

теризует относительную привлекательность компании по двум параметрам: относительной ры-

ночной доли и темпом роста.  

Практическую значимость данного метода раскроем на примере портфеля продукции фирмы 

осуществляющей выпуск дифференцированной продукции, реклама которой осуществляется в 

соответствии с различными этапами жизненного цикла. Распределение продуктов по сегментам 

матрицы БКГ представлено на рисунке. 

 
 

Рисунок – Результат проведения БКГ-анализа 
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