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Маркетинговая деятельность предприятия
должна быть направлена на долговременное
существование организации, на сохранение ее
устойчивости, повышение конкурентоспособно�
сти ее товаров и услуг на рынке, создание и зак�
репление прочных связей с клиентами, партне�
рами. Для координации и совершенствования
этой работы предприятию необходимо регуляр�
но осуществлять оценку своей маркетинговой
деятельности.

Как показал анализ, у исследователей и
специалистов в области маркетинга нет едино�
го мнения по этому вопросу. В таблице 1 пред�
ставлены различные подходы и методы оценки
маркетинга.

Так, ряд зарубежных ученых предлагает
оценивать маркетинговую деятельность исхо�
дя из продуктивности маркетинга (полученных
результатов). Продуктивность – это отношение
между инвестициями и результатами, а анализ
продуктивности маркетинга предполагает
оценку эффективности трансформации первых
элементов во вторые [1]. Критерии измерения
продуктивности маркетинга – это критерии
соотношения доходов и расходов на маркетинг.
Оцениваются такие результаты фирмы как
прибыль, доля на рынке по показателям объе�
мов продаж в натуральном и денежном выра�
жении и движение ликвидности.

Дальнейшие разработки исследователей,
связанные с анализом продуктивности марке�
тинга, имеют две тенденции. Первая связана с
изучением возможностей использования при
оценке маркетинговой деятельности нефинан�
совых критериев измерения результатов, на�
пример при оценке качества услуг. Вторая тен�
денция – направление изысканий на возмож�
ность учета при оценки адаптивности и инно�
вационности маркетинговых усилий предпри�
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ятия, а это в свою очередь, предполагает приме�
нение более сложных методик для оценки мар�
кетинговой продуктивности [2].

В то же время данный подход к оценке мар�
кетинговой деятельности предприятия имеет
ряд недостатков:

1) предполагается, что анализируемые ве�
личины достаточно легко измерить и на них не
влияют иные переменные и факторы.

2) сложность перевода некоторых марке�
тинговых показателей в стоимостное выраже�
ние, например, стоимость бренда.

3) наличие длительного промежутка вре�
мени между инвестициями и результатами, что
затрудняет процесс анализа.

4) в основном, при оценке учитываются
только количественные, а не качественные по�
казатели маркетинговой деятельности пред�
приятия.

Другой подход к анализу маркетинга свя�
зан с оценкой эффективности маркетинговой
работы – концепция маркетингового аудита. Ф.
Котлер представляет маркетинговый аудит как
всестороннее, систематическое, независимое, пе�
риодическое исследование стратегий, целей, ви�
дов деятельности и среды компании или страте�
гической бизнес�единицы, направленное на вы�
явление проблем и возможностей, а также реко�
мендации, которые могут сделать маркетинговую
функцию компании более эффективной. Он под�
черкивает, что маркетинговый аудит следует ис�
пользовать в качестве неотъемлемой части про�
цесса планирования маркетинга [3].

Ф. Котлер считает, что необходимо прово�
дить следующую оценку маркетинговой рабо�
ты: аудит маркетинговой среды, стратегический
маркетинговый аудит, организационный мар�
кетинговый аудит (оценка взаимодействия си�
стем маркетинга и продаж), системный марке�
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тинговый аудит (оценка маркетинговой инфор�
мационной системы), аудит продуктивности,
функциональный маркетинговый аудит.

Несмотря на то, что данный подход пред�
полагает проведение систематических оценок
эффективности маркетинга, при его реализа�
ции на практике возникают трудности, связан�
ные с подбором независимых квалифицирован�
ных аудиторов, ограничением доступа к инфор�
мации на предприятии и незаинтересованнос�
тью высшего управленческого звена в резуль�
татах такой оценки. Кроме того, такой подход к
оценке маркетинговой деятельности больше
направлен на выявление проблем, чем на раз�
работку конкретных решений, рекомендации в
аудите часто строятся на представленной каче�
ственной информации о наличии конкурентных
преимуществ организации и возможностях их
реализации на рынке [4].

В более поздних исследованиях Ф. Котлер
вводит понятие «концепции эффективного мар�
кетинга», суть которой необходимость и воз�
можность оценки рентабельности и финансо�
вых результатов маркетинговых программ и
решений.

Проблемам соотношения маркетинга и фи�
нансов посвящены работы Т.Амблера, П.Дойля,
Ф.Котлера, МакДональда М., Смита Б., Вор�
да К., Ленскольда Дж. и других авторов (табли�
ца 1). Практически все специалисты указывают
на необходимость координации действий и при�
нятии решений на всех уровнях организации,
сбалансированности финансовых и нефинансо�
вых показателей при оценке маркетинговой дея�
тельности. Многие авторы обращают внимание
на то, что организации относят маркетинговые
расходы к текущим затратам или к краткосроч�
ному периоду. В этом случае они рассматрива�
ются как издержки, но не как инвестиции в нема�
териальные активы. Но не все маркетинговые
показатели отражают результаты маркетинго�
вой деятельности в краткосрочном периоде, по�
этому ряд показателей должен рассчитываться
в долгосрочном периоде.

Изучение научных трудов по маркетинго�
вому управлению, анализу, и аудиту различных
авторов показало отсутствие достаточного
объема разработанных методических подходов
к выбору критериев и системы показателей мар�
кетинговой деятельности предприятия в сфере
услуг. Существующие методики оценки марке�

тинга часто критикуются специалистами из�за
неточности получаемых результатов.

Барышева Н.А отмечает, что существуют
различные подходы к использованию марке�
тинговых показателей для оценки маркетинго�
вой деятельности: теория контроля, институци�
ональная теория, теория ориентированности,
теория агентов [5].

Теория контроля предполагает наличие
стратегии и основных этапов реализации про�
екта, результаты каждого этапа сравниваются
с установленными плановыми величинами.
Если определенные показатели не заданы, то
при оценке эффективности маркетинговой ра�
боты, они не рассматриваются, т. е. существует
изначальная установка на определенные ре�
зультаты и заданный уровень эффективности
маркетинговых действий. Согласно этой тео�
рии, показатели полезны в том случае, когда
изменения в них являются действенными.

По институциональной теории организа�
ция находится под влиянием факторов внеш�
ней среды, и именно эти факторы учитывает
фирма при планировании на последующие пе�
риоды. Именно прошлый опыт и функциональ�
ная деятельность влияют на выбор маркетин�
говых показателей работы. Данная теория пред�
полагает выбор ряда показателей в соответ�
ствии с культурными нормами бизнеса и отрас�
ли, в которой работает предприятие. Компания
проводит оценку маркетинговой деятельности
для того, чтобы обеспечить себе выживание.

Теория ориентированности связана с ин�
тересом руководства к оценке маркетинговой
деятельности и конкретным показателям, ис�
пользуемым для этого. Чем больше фирма ори�
ентирована на рынок и потребителей, тем боль�
ше информации и показателей для анализа мар�
кетинга она использует.

Теория агентов предполагает взаимодей�
ствие различных уровней управления в компа�
нии. Так инвесторы заинтересованы в получе�
нии информации о результатах и перспективах
работы фирмы, в то время как менеджеры стара�
ются избегать негативной информации о конку�
рентной борьбе на рынке и представлять желае�
мую информацию инвесторам. И те и другие зат�
рачивают средства и усилия на коммуникации и
контроль над процессами. Используются финан�
совые показатели, количество и состав которых
определяет руководство организации.
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Таблица 1. Методы оценки маркетинговой деятельности,
предлагаемые отечественными и зарубежными исследователями
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Каждая из представленных теорий исполь�
зуется в практической деятельности. И если
институциональная теория и теория ориенти�
рованности, связана с субъективными оценка�
ми руководства значимости маркетинга и фак�
торов, на него влияющих, то теория контроля и
теория агентов предполагают рациональные
подходы к выбору направлений и показателей
оценки маркетинговой деятельности.

Некоторыми авторами предлагаются мето�
дики оценки результатов маркетинговой дея�
тельности относительно различных единичных
показателей. Использование отдельных пока�
зателей для оценки результатов маркетинговой
деятельности критикуют многие специалисты
из�за того, что такие показатели не отражают
связь между действиями компании и финансо�
выми показателями при отсутствии ориенти�
рованности на будущее [6]. Например, индексы
удовлетворенности клиентов позволяют про�
следить успехи в достижении одной конкретной
цели, но не позволяют управлять маркетинго�
вой деятельностью в целом.

Использование маркетинговых показате�
лей должно отражать экономический смысл
маркетинговой деятельности, возможность осу�
ществления планирования и прогнозирования
ее результатов.

В теории и практике маркетинговой дея�
тельности наиболее распространенными моде�
лями и системами показателей, оценивающих
результаты маркетинга являются: сбалансиро�
ванная система показателей (ССП), рентабель�
ность инвестиций в маркетинг.

Основу системы сбалансированных пока�
зателей (Balanced Scorecard, BSC) составляют
цели и стратегии, которые разрабатывает фир�
ма на перспективу, а не показатели эффектив�
ности и результативности работы в чистом виде.
Эта система позволяет соотнести данные и по�
казатели оперативной работы со стратегичес�
кими планами предприятия. Но для этого необ�
ходимо последовательное рассмотрение дея�
тельности фирмы на всех уровнях. Для описа�
ния состояния фирмы по концепции ССП авто�
ры выделяют четыре группы показателей: тра�
диционные финансовые показатели, показате�
ли, характеризующие отношения предприятия
с клиентами, показатели, связанные с внутрен�
ними процессами предприятия во время разра�
ботки и внедрения нового товара или услуги,

послепродажным обслуживанием, а также по�
казатели, характеризующие потенциал фирмы.
Для этого оцениваются следующие факторы и
элементы внутренней среды предприятия:
люди, информационные системы, организаци�
онные процедуры взаимодействия участников
процесса.

Маркетинговые показатели выделяются во
второй группе ССП для расчета рентабельнос�
ти инвестиций организации. В этой группе оце�
ниваются способности фирмы к удовлетворе�
нию, удержанию клиентов и привлечению но�
вых потребителей. Важны такие показатели как
доходность клиента, объем рынка, рыночная
доля в целевом сегменте.

Популярность ССП в конце 20 века приве�
ла к появлению большого числа различных кон�
цепций оценки результативности работы ком�
пании. Один из наиболее востребованных в на�
стоящее время методов анализа эффективнос�
ти деятельности предприятия – KPI (англ. Key
Performance Indicators). KPI предполагает оцен�
ку соответствия фактических результатов зара�
нее установленным значениям показателей эф�
фективности [7]. Ключевые показатели эффек�
тивности можно разделить на две группы: за�
паздывающие (формируются по истечении оп�
ределенного периода) и опережающие показа�
тели (результаты оперативной деятельности
предприятия и его подразделений) [8].

Значительное увеличение маркетинговых
затрат в структуре расходов организаций при�
вело к необходимости оценки рентабельности
маркетинговых инвестиций (ROMI). Марке�
тинговая деятельность стала рассматриваться
с позиции инвестиционной, направленной на
формирование нематериальных активов [11].
Сама концепция рентабельности маркетинго�
вых инвестиций позаимствована из сферы фи�
нансов и разработана на основе показателя
ROI, определяющего эффективность инвести�
ций. Как и ROI, ROMI отображает эффектив�
ность маркетинговых инвестиций, связывая
маркетинговые затраты и финансовый эф�
фект, полученный за счет данных инвестиций.
Т. е. любое финансовое вложение в маркетинг, с
позиции данной концепции, должно приносить
приемлемую прибыль.

Специалисты предлагают рассчитывать
возврат на маркетинговые инвестиции для каж�
дого мероприятия отдельно, а затем находить
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данный показатель в целом по маркетинговому
направлению как сумму ROMI отдельных мар�
кетинговых программ. Возврат на маркетинго�
вые инвестиции рассматривается и примени�
тельно к тактическим действиям для определе�
ния эффективности определенных инструмен�
тов маркетинга. Но такая возможность оценки
затруднительна из�за сложности определения
влияния немаркетинговых факторов на конеч�
ный результат. Поэтому при расчете показате�
ля ROMI необходимо учитывать вид маркетин�
говой деятельности, временной период, сумму
затрат (прямых и непрямых).

Необходимость учета периода времени свя�
зана с особенностями маркетинговой работы.
Так повышения эффективности работы и улуч�
шения финансовых показателей предприятия
в краткосрочном периоде можно добиться за
счет привлечения новых клиентов. В долгосроч�

ном периоде успех возможен, только если стра�
тегия и действия фирмы будут направлены и
на привлечение новых покупателей и на удер�
жание существующих клиентов (их повторное
обращение за товаром или услугой). Оператив�
ные действия и решения относятся к рутинным
процессам и не требуют значительных финан�
совых средств, поэтому оценка такой работы
сводится к расчету текущих результатов марке�
тинговой деятельности. Оценка долгосрочных
маркетинговых программ требует анализа с
учетом возврата инвестиций, срока окупаемос�
ти и уровня риска.

Обобщая результаты анализа литературы
по маркетинговым показателям можно отме�
тить, недостаточно полную проработку авто�
рами теоретических аспектов применения по�
казателей для оценки маркетинговой деятель�
ности.
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