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Аннотация: рассматриваются вопросы совершенствования методической базы оценки и повыше-
ния эффективности маркетинга. Предложена концепция, отвечающая современным тенденциям 
развития маркетинга, и на ее основе разработан методический подход к оценке эффективности 
маркетинговой деятельности компании.    
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Abctract:  the issues of improving the methodological basis of evaluating and improving marketing effec-
tiveness. Based on the proposed concept developed a methodical approach to evaluating the effectiveness 
of marketing activities.
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Последние годы характеризуются возрастающим 
интересом к вопросам оценки эффективности мар-
кетинговой деятельности компании на количествен-
ной основе. Это обусловлено рядом факторов: с одной 
стороны, в условиях высокой динамичности рынка 
и глобализации конкуренции резко повысились роль 
и значение маркетинга в обеспечении успешного 
ведения бизнеса, а с другой – существенно возросла 
сложность задач маркетинга. Их решение на основе 
интуиции и опыта все чаще приводит к росту марке-
тинговых затрат при неудачных попытках вывода на 
рынок новых товаров, к дорогостоящим акциям по 
стимулированию сбыта, никоим образом не сказыва-
ющимся на объектах продаж, и т.п. �

Служба маркетинга с некоторым набором функ
ций остается необходимым элементом управлен-
ческой структуры компании и в настоящее время, 
но ее задачи, методы функционирования, принци-
пы принимаемых решений и их влияние на поло-
жение компании на рынке существенным образом 
меняются. Маркетинг теперь определяет назначе-
ние, миссию компании и стратегию ее осуществле-
ния и в конечном счете становится комплексом 
организационных рычагов и действий, обеспечи-
вающих осуществление производственных и уп-
равленческих функций для достижения целей 
компании, ее конкурентоспособности и развития.                    

В настоящее время переход к оценке маркетин-
говой деятельности компании на количественной 
основе рассматривается ведущими зарубежными и 
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отечественными учеными как одно из основных 
направлений успешного ведения бизнеса в совре-
менных условиях. Вместе с тем, несмотря на боль-
шое количество работ [1–4], многие вопросы совер-
шенствования методической базы оценки и повы-
шения эффективности маркетинговой деятельности 
на этой основе разработаны недостаточно. Остают-
ся открытыми вопросы относительно самого мето-
дического подхода к оценке эффективности марке-
тинга, вопросы учета формализованной и творчес-
кой составляющих маркетинга в свете современных 
тенденций развития маркетинга и др.

В связи с этим целью настоящей статьи является 
разработка методического подхода к оценке эффек-
тивности маркетинговой деятельности компании, 
отвечающего современным тенденциям развития.

В качестве исходных положений, необходимых 
для выполнения последующего анализа, примем, 
что маркетинговая деятельность компании является 
постоянно возобновляемым цикличным процессом, 
который ориентирован на извлечение максимальной 
выгоды из имеющихся ресурсов для обеспечения 
бизнеса конкурентными преимуществами и прибы-
лью. К числу основных задач, решаемых современ-
ным маркетингом, относятся следующие: 

– разработка маркетинговых стратегий и свя-
занных с ними планов компании;

– определение критериев и показателей оценки 
качества, выработка с их использованием объек-
тивных мер по его повышению и созданию исклю-
чительной потребительской ценности бизнеса;
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– обеспечение целенаправленной обработки 
информации о текущем состоянии рынков, потре-
бителей, конкурентов, в поддержании достигнутых 
конкурентных преимуществ; 

– создание потенциала для совершенствования 
процесса принятия решений по адаптации к изме-
няющимся внешним условиям, включая воздейст
вия на рыночную среду (а не просто приспособле-
ния к ней);

– создание отношений с партнерами и покупа-
телями, формирование сильных брендов, предо-
ставление рыночных предложений,  продвижение 
ценности;

– оценка эффективности маркетинговой дея
тельности компании. 

Структурно в маркетинговой деятельности 
можно выделить следующие важные составляю-
щие [2, с. 4]:

– внутренний маркетинг, обеспечивающий при-
нятие маркетинговых принципов всеми сотрудни-
ками компании и особенно высшим руководством;  

– интегрированный маркетинг, обеспечиваю-
щий оптимальное применение разнообразных 
средств создания, продвижения и предоставления 
ценности; 

– маркетинг взаимоотношений, который обес-
печивает многогранные взаимодействия с потре-
бителями, участниками каналов распределения, 
маркетинговыми партнерами;

– социально ответственный маркетинг, обеспе-
чивающий понимание этических, экологических, 
правовых и социальных последствий маркетинга.

На рисунке отмечены основные объекты и 
операции маркетинга, представляющие собой 
замкнутый непрерывный процесс, составляющий 
существо маркетинговой деятельности компании, 
отражены особенности ее развития, характеризу-
ющие современный целостный маркетинг, кото-
рый признает, что выработка идей, планирование, 
разработка и внедрение программ осуществляют-
ся в комплексе с учетом их взаимозависимости и 
в масштабах всей компании. Существенной осо-
бенностью является изменение структуры основ-
ного капитала. Возрастает роль показателей, 
предшествующих финансовым результатам. Ос-
новные инструменты совершенствования марке-
тинга – информационные технологии, обеспечи-
вающие автоматизированный поиск, сбор, накоп-
ление огромных объемов информации о компании, 
о маркетинговой среде, ее обработку и представ-
ление в удобном виде для последующего исполь-
зования. Современные тенденции развития марке-
тинговой деятельности приведены в таблице.

На современном этапе совершенствования 
маркетинга как формализованной научной дисцип-
лины важное значение имеет выработка методи-
ческого подхода к оценке маркетинговой деятель-
ности, обеспечивающего формирование единой 
системы взглядов на цели, задачи и общие требо-
вания  к оценке эффективности маркетинга.

Возможной концепцией обеспечения эффектив-
ной маркетинговой деятельности компании являет-
ся формирование маркетинга как самоорганизую-
щейся адаптивной системы, способной на основе 
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Рисунок. Маркетинговая деятельность компании



195ВЕСТНИК ВГУ. Серия: Экономика и управление. 2012. № 2

бурно развивающихся информационных техноло-
гий быстро реагировать на состояние, возможные 
тенденции изменения маркетинговой среды и  при-
нимать адекватные меры с целью извлечения мак-
симальной текущей выгоды и обеспечения бизнеса 
конкурентными преимуществами и прибылью в 
перспективе. Принимая данную концепцию за ве-
дущую на современном этапе развития маркетинга, 
следует также принять, что разрабатываемая мето-
дология оценки эффективности маркетинга должна 
соответствовать и обеспечивать реализацию кон-
цепции становления маркетинга самоорганизую-
щейся адаптивной системой. В целом изложенные 
выше положения и определяют существо предла-
гаемого авторами и разрабатываемого в настоящей 
статье методического подхода к оценке эффектив-
ности маркетинга. 

Основная цель маркетинга – эффективно ис-
пользовать имеющийся ресурс компании для до-
стижения максимальной текущей выгоды и разви-
тия бизнеса в перспективе. Как самоорганизующа-
яся адаптивная система маркетинг должен обеспе-
чивать выбор наиболее эффективных мер из боль-
шого числа возможных, но опыта и интуиции в 
условиях  возрастающего числа факторов, оказы-

вающих влияние на результативность планируемых 
мероприятий, все чаще становится недостаточно. 
Кроме того, эффективные меры могут быть весьма 
сложны и связаны со значительным риском. Все это 
приводит к необходимости выполнения количест-
венных оценок в маркетинговой деятельности 
компании.

В связи с этим становятся вполне очевидными 
многие методические вопросы оценки эффективнос-
ти маркетинга, такие как цели, задачи и общие тре-
бования к оценке и др. Однако существует одно ха-
рактерное свойство  современного маркетинга, без 
учета которого получение количественных оценок 
его эффективности не представляется возможным: 
в маркетинге сочетаются формализованная и твор-
ческая составляющие, причем они неразрывны. 
Творческую составляющую в каких-либо численных 
показателях выразить трудно, а ее игнорирование в 
ряде случаев может полностью обесценить резуль-
таты количественной оценки, так как получение 
достоверных оценок зависит не только от достовер-
ности исходных данных, их корректного использо-
вания, но и от полноты факторов влияния. Поэтому 
предварительно рассмотрим возможный методичес-
кий подход к оценке эффективности маркетинга на 

Т а б л и ц а
Современные тенденции развития маркетинга

Направления 
деятельности Тенденции

Компания

Ориентация на нематериальные активы: бренды, клиентура (базы данных), персонал, дело-
вые связи, интеллектуальный капитал
Внимание не только к традиционным финансовым, но и к маркетинговым показателям 
(темпы оттока покупателей, удовлетворенность покупателей, качество товара и др.), кото-
рые прогнозируют изменения финансовых результатов компании  
Ориентация маркетинговой деятельности в масштабе всей компании, что способствует 
увеличению скорости привлечения и удержания покупателей, выпуска новых товаров, 
исполнения обязательств по заказам 
Переход от маркетинга «вручную» к автоматизации маркетинговых процессов, от интуи-
ции к научным подходам в маркетинге

Партнеры

Переориентация с акционерной стоимости на баланс интересов всех участников – при-
быльность  компании, партнеров и покупателей
Взаимодействие с посредниками не как с покупателями, а как с партнерами по предостав-
лению ценности конечным покупателям 

Потребители

Интеграция всего комплекса маркетинговых коммуникаций для передачи единого имиджа 
при каждом контакте с потребителем
Реализация новых форм продвижения, обеспечивающих индивидуальную работу с каждым 
потребителем в массовых масштабах: бренд, базы данных, интернет (магазины онлайн, 
личная продажа по скайпу, социальные сети и др.) 
Развитие информационных технологий и баз данных о покупках, предпочтениях, прибыль-
ности, расчете рентабельности и удержании потребителей. Разработка товаров и ценообра-
зование исходя из расчета доходности покупателя  
Ориентация на баланс между глобализацией и адаптацией к локальным условиям, которая 
сохраняет глобальные принципы и стандарты, стимулируя на местном уровне инициативу 
и  предпринимательство (глобальные бренды ближе к людям разных национальностей)

Конкуренты Отношение к конкурентам как к партнерам по созданию и поддержанию существующей 
ценности для покупателей

Методический подход к оценке эффективности  маркетинговой деятельности компании
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количественной основе при согласованном совмес-
тном учете формализованной и творческой состав-
ляющих маркетинга. 

Как известно [5], разумное поведение живых 
организмов и роботов (аналитических систем), в 
частности, заключается в совершении рациональных 
действий в соответствии с изменениями во внешней 
среде и имеющимися возможностями или внутрен-
ними ресурсами. Причем поведение считается ра-
зумным в той степени, в какой рационально исполь-
зуется ресурс и полно используется вся информация 
о внешней среде с учетом тенденций ее развития. 
Предлагаемый методический подход к согласован-
ному совместному учету формализованной и твор-
ческой составляющих при получении оценок эффек-
тивности маркетинга заключается в следующем. 
Планы операционных действий и программ мероп-
риятий  разрабатываются эвристически в виде мно-
жества возможных вариантов «разумных действий», 
а задача оценки эффективности маркетинга на коли-
чественной основе состоит в сравнении возможных 
вариантов действий и в отборе наилучшего по вы-
бранным критериям. При высокой творческой спо-
собности, когда разработанные варианты представ-
ляют полное множество разумных действий, выбор 
из них и реализация наиболее предпочтительного 
гарантируют разумность или результативность мар-
кетинга как самоорганизующейся адаптивной сис-
темы (самоорганизация связана с обработкой огром-
ного количества информации, просчитать варианты 
можно с помощь информационных технологий). 

Предлагаемый методический подход к оценке 
эффективности маркетинга на количественной 
основе, являющейся следствием концепции ста-
новления в перспективе маркетинга в качестве 
самоорганизующейся адаптивной системы, позво-
ляет не только объединить разнородные составля-
ющие маркетинга, но и повысить достоверность 
получаемых результатов оценки, а также упростить 
его реализацию.

Во-первых, методический подход позволяет 
расширить круг факторов влияния, учитываемых 

на количественной основе, поскольку те из них, 
которые редко можно измерить с помощью привыч-
ной пропорциональной шкалы (руб., кг), оценива-
ются с помощью шкал более низкого уровня при 
получении сравнительных оценок их действия. 

Во-вторых, предложенный методический под-
ход, основанный на получении сравнительных 
оценок эффективности альтернативных вариантов 
операционных действий, в ряде случаев позволяет 
сложную задачу получения абсолютных показателей 
маркетинговой деятельности заменить более прос-
той, связанной с получением сравнительных оценок 
эффективности вариантов планов и операционных 
действий. При таком подходе также значительно 
повышается качество использования традиционных 
методов оценки эффективности маркетинга:  ста-
тистических, балльных методов и др.

Предложенный в статье методический подход к 
оценке эффективности маркетинговой деятельности 
компании, обеспечивая согласованный учет форма-
лизованной и творческой составляющих маркетин-
га путем разработки альтернативных вариантов 
мероприятий и выбора из них наиболее эффектив-
ного на основе количественного анализа, позволяет 
не только повысить достоверность получаемых 
результатов оценки, но и упростить реализацию.
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