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для продвижения своих товаров и услуг используют не только небольшие фирмы, не имеющие 

средств на традиционные рекламные кампании, но также и корпорации–гиганты [3]. 

Не так давно стало популярным проведение вебинаров. Вебинар близок по значению к термину 

семинар, но если семинар подразумевает личную встречу докладчика и слушателей, то вебинар – 

это интерактивное взаимодействие в режиме онлайн через сеть Интернет. С их помощью можно: 

 удаленно информировать клиента о своих предложениях, выгодах сотрудничества; 

 отвечать на интересующие потенциального покупателя вопросы; 

 поддерживать хорошие отношения с постоянными клиентами, регулярно информируя их в 

режиме онлайн о новых возможностях вашего продукта; 

 привлекать сторонних специалистов к дискуссиям, что способствует быстрому распро-

странению информации о проекте среди профессионалов; 

 получать необходимые сведения от заинтересованных лиц и определять дальнейшее разви-

тие проекта исходя из пожеланий клиентов; 

 собирать прессу, устраивать брифинги и многое другое. 

Важно помнить, что анализ эффективности продвижения и доработки по сайту должны осу-

ществляться постоянно. Необходимо отслеживать рост трафика и создавать планы по дальнейше-

му развитию ресурса. 

Для того чтобы ваши способы по продвижению сайта были эффективными, нужно перестать 

думать о собственных предпочтениях и начать думать о тех людях, к которым вы обращаетесь. 

Сделайте все для того, чтобы заинтересованный человек при беглом взгляде на баннер понял, что 

вы предлагаете – и он пойдет на ваш сайт. Необходимо, чтобы он быстро и удобно смог получить 

всю информацию, которая необходима для принятия решения о покупке – и он примет это реше-

ние. Не нужно забывать о том, что в Интернете работают с людьми, а не с баннерами и сайтами. 
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Оценка уровня развития маркетинга как сложного, многоаспектного, часто длительного про-

цесса, осуществляемого коллективом специалистов, представляющих разные организации, напря-

мую зависит от выбора и использования методов и форм управления, соответствующих требова-

ниям складывающейся маркетинговой ситуации. 

Оценка данного уровня, как важного контролирующего элемента маркетинговой деятельности, 

является актуальной проблемой. Большинство специалистов считает, что затраты на маркетинго-

вые мероприятия должны рассматриваться как неизбежные расходы, подобно расходам на иссле-

дования, обучение, оборудование, т.е. для достижения запланированного объема реализации необ-

ходимо поддерживать определенный, выработанный рыночной практикой процент отчислений на 

маркетинговую деятельность, зависящий от этого объема. 

Тем не менее, относительную эффективность маркетинговой деятельности установить можно: 

во–первых, соотношением объемов продаж или прибыли до и после проведения маркетинговой 

кампании и затраченной на нее суммы, а во–вторых, изменением процента привлеченных потре-

бителей к товарному знаку предприятия, информированности о продукции и услугах. 

В настоящее время используется ряд методов относительной оценки качества маркетинговой 

деятельности, дающих возможность косвенно определить ее эффективность: П
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 экспертная оценка специализированными советами, состоящими из специалистов разного 

профиля, работающих в области маркетинга; 

 рецензирование результатов маркетинговой деятельности отечественными и зарубежными 

экспертами, в результате чего выявляются ее различные достоинства и недостатки; 

 анкетирование потребителей и покупателей продукции [1, с. 393]. 

Однако, основным недостатком использования этих методов является их локальность, относи-

тельность, невозможность сравнения результатов различных компаний, не всегда высокая объек-

тивность оценки, поскольку в любой экспертной оценке всегда присутствует определенная доля 

субъективного подхода при принятии решений. 

Для ликвидации указанных недостатков автором работы предложен расчетный метод для оценки 

уровня маркетинговой деятельности на предприятии в целом, а также в его подразделениях. Эффектив-

ность маркетинговых мероприятий  с определенной степенью точности можно установить путем 

анализа объемов и структуры затрат на различные направления в маркетинге. При этом уровень 

маркетинга может оцениваться с помощью системы коэффициентов, представляющих собой отно-

шение фактических показателей к нормативным, на основе которых рассчитывается интегральный 

сводный коэффициент. 

В предлагаемой системе уровень маркетинговой деятельности рассчитывается по следующим ос-

новным направлениям затрат: маркетинговые исследования, товарная политика, продвижение товаров, 

распределение товаров, ценовая политика, управление маркетингом и др. 

По каждому направлению рассчитывается соответствующий частный уровень. Так, например, 

частный уровень маркетинговых исследований определяется из соотношения: 

Км.и.=Зф.м.и./Зн.м.и.                                                               (1.1) 
где Зн.м.и. – нормативные (требуемые) затраты на маркетинговые исследования согласно бизнес–плану 

развития маркетинга, руб., 

Зф.м.и. – фактические затраты, т.е. средства, потраченные на данные исследования, исходя из реальных 

возможностей предприятия, руб.  

Подобным образом – путем сопоставления фактических значений с нормативными или плани-

руемыми — определяются коэффициенты и по другим направлениям маркетинга. 

Недостатком данного подхода является то обстоятельство, что при использовании такой мето-

дики возможна только количественная интегральная оценка использования затрат в маркетинге в 

соответствии с их реальным выделением на различные направления. При этом за кадром остается 

механизм эффективности маркетинга с точки зрения получаемого дохода (прибыли) от инвести-

ций. Для устранения этого недостатка автор рекомендует кроме указанной оценки выполнять рас-

чет частных коэффициентов по показателям дохода (прибыли). Например, для  расчета прибыли 

от проведения обоснованной ценовой политики может быть использован коэффициент: 

Кц.п.=Пф.ц.с./Пн.ц.с.                                                                               (1.2) 
где Пн.ц.с. – нормативная прибыль от реализации  разработанной ценовой стратегии согласно бизнес–

плану развития маркетинга, руб., 

       Пф.ц.с. – фактическая прибыль от реализации  применяемой на практике ценовой стратегии исходя 

из реальных возможностей предприятия, руб.  

При этом дополнительная прибыль от реализации системы маркетинга в каждом из направле-

ний может быть оценена по соотношению  

ΔП =(Т2–З2) – (Т1–З1)                                                (1.3) 
где Т1 и Т2 – товарооборот (объемы реализованной продукции по хозяйственному подразделению), соот-

ветственно до и после проведения комплекса мероприятий в одном из направлений реализации маркетинга 

или маркетинговой деятельности в целом, приведенный к расчетному периоду исследований (месяц, квар-

тал, год), руб., 

  З1 и З2 –  соответствующие затраты на производство и реализацию продукции, приведенные к периоду 

исследований, руб. 

Выражение (1.3) удобно записать в виде 

 ΔП =(Т2–Т1) –ΔЗ                                                           (1.4) 
где ΔЗ – дополнительные затраты, связанные с дополнительным производством продукции и расходами 

на маркетинговую деятельность, руб. 

ΔЗ= Зм+Зд                                                                  (1.5)                                                 

где Зм – дополнительные расходы на исследуемое направление маркетинга или маркетинг в целом за 

расчетный период, руб., 

       Зд – дополнительные издержки производства и реализации продукции за тот же период, связанные с 

увеличением выпуска продукции в результате увеличения товарооборота, руб.  
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Для оценки общего относительного уровня маркетинговых мероприятий рассчитанные коэф-

фициенты, характеризующие отдельные элементы (направления), сводятся в общий коэффициент 

(уровень развития маркетинга) — Ум., который определяется отдельно как по затратному меха-

низму оценки, так и по показателям эффективности (например, прибыли) как среднегеометриче-

ская величина по формуле: 

   √                                                                            (1.6) 

где К1К2К3… Кп – фактические значения отдельных частных коэффициентов маркетинговой деятельно-

сти, рассчитанные по затратному механизму оценки или по эффективности (доходу, прибыли, рентабель-

ности);  п – количество частных коэффициентов. 

Обобщающий коэффициент (уровень) представляет относительную величину, т.е. не зависит 

от отрасли хозяйствования, специализации предприятий, объемов выпускаемой продукции и др. 

Поэтому, экономический смысл данного коэффициента заключается в том, что он выражает об-

щее состояние маркетинговой деятельности в любом из подразделений предприятия, на предпри-

ятии в целом, а также на любом микро– или макроэкономическом уровне. Следовательно, он  

может служить основой для планирования, работы по совершенствованию системы маркетинга, 

а также для сравнения с уровнем развития маркетинга в других подразделениях, на других пред-

приятиях, в отрасли или на уровне республики в целом. 
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Маркетинговые коммуникации представляют собой процесс передачи информации целевой 

аудитории. В настоящее время правильно разработанная маркетинговая программа является 

одним из основных факторов конкурентоспособности организации. При этом правильное 

позиционирование производимых товаров и услуг и идентификация целевых аудиторий 

обеспечивают эффективность маркетинговых программ. Целевая аудитория представляет собой 

группу людей, которые получают маркетинговые обращения и имеют возможность реагировать на 

них [1]. Даже такие гиганты рынка как Coca–Cola и Pepsico для продвижения своей новой 

продукции ориентируются на конкретные группы населения. Например, целевой рынок «Diet 

Coke» состоит из сознательных потребителей напитка: молодежи в возрасте от 12 до 24 лет обоих 

полов и женщин от 25 до 45 лет [2]. 

На практике наиболее эффективными являются не какие–то отдельные коммуникационные 

инструменты, а интегрированные маркетинговые коммуникации. Важную рыночную информацию 

потребителям может нести товар, его цена и способ распространения. Эти три элемента, наряду с 

маркетинговыми коммуникациями, образуют маркетинг–микс и являются ключевым фактором 

принятия стратегических решений на основе плана маркетинга. План маркетинга представляет 

собой документ, в котором отражается анализ текущей маркетинговой ситуации, 

идентифицируются рыночные возможности и связанные с ними опасности, устанавливаются цели 

развития и намечается план действий, направленных на их достижение [3]. 

Маркетинговые коммуникации призваны дать целевым аудиториям представление об общей 

маркетинговой стратегии фирмы посредством направления им специальных сообщений о товаре, 

его цене и способах продажи с целью вызвать их интерес или убедить принять определенную 

точку зрения [4]. 

Все маркетинговые коммуникации ориентированы на решение определенных задач, которые, в 

свою очередь, должны соответствовать целям коммуникационной программы. Обычно в число 

этих целей входит создание у покупателей осведомленности о торговой марке, распространение 

информации, повышение культуры рынка, формирование положительного образа компании или ее 
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