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граммы инновационного развития, так как наиважнейшим условием  успешного инновационного 

развития современного общества, несомненно, является интеллектуальный ресурс.  
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Контроль маркетинговой деятельности осуществляется в процессе реализации маркетинговых 

программ, т.е. на протяжении всей маркетинговой работы, в виде контроля за выполнением пла-

нов фирмы, через контроль за реализацией, анализ возможностей сбыта, контроль прибыльности, 

анализ эффективности маркетинговых затрат, стратегический контроль и ревизию маркетинга. 

Эффективность маркетинговой деятельности оценивается в два этапа: на стадии планирования 

маркетинговых мероприятий – с целью предварительной оценки их возможной эффективности и 

на стадии завершения реализации конкретного этапа маркетинговой работы – как оценка фактиче-

ского итога проделанной работы. 

Измерение экономических показателей представляет собой процесс получения числовых зна-

чений наблюдаемых переменных при проведении исследования того или иного признака взаимо-

действия субъектов экономической системы. 

 Экономические измерения деятельности маркетинговой службы включают: измерение затрат, 

измерение результатов и измерение эффективности. 

Затраты на маркетинговую деятельность можно классифицировать следующим образом. 

Затраты могут быть текущими (заработная плата работников службы маркетинга, соответству-

ющие начисления на заработную плату, коммунальные платежи, амортизация оборудования, ко-

мандировочные расходы, затраты на связь) и единовременные, связанные с разработкой конкрет-

ного мероприятия (покупка оборудования, рекламная кампания, затраты на стимулирование сбы-

та, дегустации, участие в выставке, создание выставочного стенда).  

Затраты можно разделить на переменные и условно–постоянные. Затраты на маркетинговую 

деятельность по своей сути относятся к условно–постоянным, т.е. не зависящим от объемов про-

изводства. К переменным затратам можно отнести, например, затраты, связанные со скидками и 

подарками, которые напрямую будут зависеть от количества проданного товара по акции. 

Первая проблема касается экономических измерений результатов маркетинговой деятельности. 

Результат от маркетинговых мероприятий выражается в приросте объемов реализации в натураль-

ном и стоимостном выражении и в приросте прибыли. Как правило, здесь используется понятие 

эффекта. Некоторые авторы под эффектом понимают получение выручки (товарооборота) или 

прирост выручки (товарооборота) за вычетом затрат на маркетинговое мероприятие [1, с.172]. 

Например, в  [2, с.334] прирост товарооборота умножается на торговую надбавку, что позволяет 

получить валовый доход, в котором кроме прибыли включены еще и издержки обращения, также 

как и в сумме выручки присутствует себестоимость на изготовление продукции. В качестве ре-

зультата маркетинговой деятельности, который будет использоваться в расчетах эффекта и эффек-

тивности целесообразно брать величину прибыли, желательно чистой.  

Результат маркетинговой деятельности должен выражаться системой показателей, например, 

объем реализации в натуральном выражении, выручка от реализации или ее прирост, прибыль или 

ее прирост, эффект. 
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Эффект (Э) – это результат от реализации маркетингового мероприятия в виде прибыли (П) за 

вычетом затрат на это мероприятие (Змер). 

 

мерЗПЭ 
                                                          (1) 

 

Эффективность выражается в соотношении результата от мероприятия (прибыли или эффекта) 

и затрат на это мероприятие – коэффициент эффективности (Кэф).  
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Второй показатель эффективности – это срок окупаемости единовременных затрат (Ток). 
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Вторая  проблема экономических измерений касается соединения текущих и единовременных 

затрат. Если мероприятие окупается менее, чем за год (единовременные затраты меньше получен-

ного годового результата), то возможно суммирование текущих (Зтек) и единовременных затрат 

(Зед). 

 

текедмер ЗЗЗ 
                                                           (4) 

 

И в данном случае срок окупаемости не рассчитывается, так как он меньше года. 

Но если мероприятие рассчитано на долговременный эффект (повышение конкурентоспособ-

ности товара, разработка нового товара, разработка долговременной рекламной кампании), то воз-

никает вопрос: как рассчитать совокупные затраты.  

Здесь могут быть следующие варианты. Первый вариант – затраты рассчитываем за один год и 

прибыль соответственно. И второй вариант – рассчитываем совокупные затраты за срок реализа-

ции проекта и прибыль тоже за этот срок. 

Для определения затрат за один год используется такой показатель, как приведенные затраты 

(Зпр). 

едпртекпр ЗКЗЗ 
,                                                            (5) 

где Зтек – текущие затраты; 

Зед – единовременные затраты; 

Кпр – коэффициент приведения. 

Коэффициент приведения позволяет привести единовременные затраты, рассчитанные на не-

сколько лет, к текущим. Приведенные затраты позволяют оценить несколько разных мероприятий 

и выбрать наиболее эффективное. Что же необходимо взять в качестве коэффициента приведения? 

По экономическому значению данный коэффициент близок к коэффициенту экономической эф-

фективности. Но у каждого мероприятия данный коэффициент имеет свое значения, так какое же 

значение необходимо использовать в обобщающей формуле?  

В качестве коэффициента приведения можно использовать средний показатель эффективности 

маркетинговых мероприятий, сложившийся на данном предприятии. Или использовать ставку ре-

финансирования Национального банка Республики Беларусь. Еще один вариант – рассчитать ко-

эффициент приведения как обратный сроку окупаемости.
  

В качестве срока окупаемости необходимо взять нормативный срок или срок реализации дан-

ного проекта (не более 8 лет). 

При использовании годовых показателей формулы (1) и (2) будет иметь вид:  

прЗПЭ 
                                                            (6) 
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По второму варианту при определении совокупных затрат за срок реализации проекта восполь-

зуемся формулой (8), в которой суммируются текущие затраты за весь срок реализации проекта. 
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едтекмер ЗЗЗ                                                          (8) 

Совокупный результат также должен быть просуммирован за этот же период. Но в данном слу-

чае возможно целесообразней использовать методику дисконтирования денежных потоков. 

Подводя итог вышесказанному, сформулируем основные проблемы, выявленные при опреде-

лении эффективности маркетинговой деятельности: проблема определения затрат на маркетинго-

вую деятельность и приведение их к  текущему периоду и проблема определения результата дея-

тельности (в виде эффекта, а не выручки или валового дохода).  
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В условиях острой конкурентной борьбы положение на рынке мелких и средних фирм целиком 

зависит от качества выпускаемой ими продукции. Если положение крупных компаний представля-

ется практически незыблемым, ибо, потерпев неудачу в производстве одного вида продукции, они 

могут компенсировать ее успехом в производстве другого вида, то выпуск некачественной про-

дукции мелкими фирмами, у которых номенклатура чаще всего ограничена, может привести к 

полному банкротству. Кроме того, мелкие и средние фирмы часто являются поставщиками круп-

ных предприятий, которые предъявляют им жесткие требования в отношении качества поставляе-

мой продукции. Контракт заключается лишь с фирмами, доказавшими свою способность произво-

дить высококачественную продукцию.  

Вместе с тем, определяющее значение качества в конкурентоспособности продукции подтвер-

ждается следующим фактом. При исследовании 200 крупных фирм США 80 % опрошенных отве-

тили, что качество продукции является основным фактором для ее реализации. Ни одна фирма не 

поставила цену на первое место. В последние годы проблема качества в развитых странах переста-

ет быть заботой отдельных фирм, а рассматривается как общенациональная проблема. Так, про-

блема управления качеством продукции рассматривается как важнейшая национальная задача в 

Японии, в США, в Швеции по решению правительства проводятся общенациональные кампании 

борьбы за качество, в Голландии разрабатывается общенациональный пятилетний план повыше-

ния качества продукции. Такое пристальное внимание в развитых странах к качеству продукции 

объясняется действием объективных причин, названных ранее, а также изменением условий, форм 

и методов обострившейся конкурентной борьбы за рынки сбыта между ведущими фирмами раз-

ных стран. Катализатором является «японский феномен» в области качества изделий. Японские 

фирмы практически вытеснили конкурентов на мировом рынке аудио– и видеоаппаратуры, часов, 

фотоаппаратов, теснят ведущие американские и европейские фирмы на рынке автомобилей и ряда 

других товаров [2]. 

Большинство стран прилагают огромные усилия, чтобы повысить качество своих товаров и тем 

самым отстоять свой престиж и положение на мировом рынке в ожесточенной борьбе против кон-

курентов из Японии. Промышленные фирмы различных стран перенимают японский опыт органи-

зации производства и управления качеством. 

Особенно остро проблема качества стоит и требует своего решения в нашей стране. Эта про-

блема  возникла еще в условиях директивной экономики, когда все работы по обеспечению и 

улучшению качества продукции планировались и контролировались сверху. Однако при этом сла-

бо учитывались требования потребителей, и качество продукции оценивалось по ее соответствию 

требованиям нормативных документов, которые чаще всего отставали от запросов потребителей. 

При монопольном положении производителей и отсутствии мощного рыночного стимула каче-

ственного роста  конкуренции, они не были заинтересованы в повышении качества продукции, в 

расходовании дополнительных финансовых ресурсов на эти цели. Положение с качеством про-
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