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Estimating the effectiveness of marketing costs is considered a labor-
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Завершающим шагом разработки и реализации комплекса маркетинга 

считается анализ планируемых, либо ранее достигнутых, результатов 

функционирования компании, то есть оценка эффективности. На этом этапе, 

как правило, возникают проблемы, причины которых заключаются в 
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следующем: и отсутствие причинно-следственной взаимосвязи с конечным 

результатом деятельности маркетинга, так как итоги маркетинговых 

мероприятий не всегда представляется возможным отделить от других 

результатов деятельности; период «расходы-результат» не отслеживается; 

трудность использования количественных методов оценки эффективности 

маркетинговых мероприятий. В итоге экономическая эффективность 

маркетинговых мероприятий оценивается как отношение итогов 

деятельности к расходам, которые вызывают эффект [1]. 

Определение затрат на маркетинг - непростая проблема, 

предполагающая осознание сущности затрат на маркетинг и методов их 

определения. 

Маркетинговые затраты – это затраты, которые имеют 

инвестиционный характер, в перспективе имеющие все шансы принести 

значительную прибыль. Рекомендуется дифференциация этих видов затрат 

по отношению к объему производства на постоянные и переменные. 

Затраты, которые требуются для того, чтобы непрерывно 

функционировала маркетинговая система на предприятии составляют 

базовую и постоянную долю затрат на маркетинг [2] (содержание службы 

маркетинга; постоянные маркетинговые исследования и развитие банка 

маркетинговых данных с целью управления предприятием; расходы на 

рекламные кампании и другое). 

Менять действующую маркетинговую систему экономически не 

выгодно. Содержание отдела маркетинга целесообразно, так как это 

обеспечивает постоянное получение данных о рыночной ситуации, 

действиях конкурентов, развитие спроса, а также дает возможность 

наблюдать за уровнем конкурентоспособности продукции предприятия на 

рынке. 

Затраты на маркетинг, вызванные изменениями рыночной ситуации и 

принятием новых стратегических и своевременных решений, составляют 

собой переменную часть маркетинговых затрат [3]: расходы на проведение 

полевых исследований, оплата услуг консультантов и т.п.; расходы на 

исследование новейших товаров (НИОКР, покупку новых производственных 

материалов и оборудования, вовлечение специалистов); расходы на 

распределение (затраты по обучению торгового персонала, развитию 

дистрибьюторских сетей, сервисного обслуживания); расходы на развитие 

(работа с рекламными агентствами и СМИ, производство рекламной 

продукции, содержание торговых агентов. 

Суммы постоянных и переменных затрат на маркетинг находятся в 

зависимости от организационной структуры предприятия, решений 

руководства и периода времени, в течении которого они рассматриваются. 

Выделяют два преимущества для оценки маркетинговых бюджетов в 

контексте постоянных и переменных издержек: 

1. Эта дифференциация затрат гарантирует наиболее четкое 

формирование бюджета. Есть пример закладывания в бюджет стабильной 
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величины маркетинговых затрат, в случае если сбыт не достиг целевых 

показателей зачастую встречаются несоответствия или отклонения. 

Подобного бы не произошло, в случае если бы в бюджете 

предусматривались переменные элементы маркетинговых затрат. При 

прекращении продаж гибкий бюджет будет отображать реальный результат. 

2. Краткосрочные риски, связанные с переменными маркетинговыми 

затратами, ниже тех, которые подразумевают постоянные расходы на 

маркетинг. С целью уменьшения рисков, возможно включить в бюджеты 

больше переменных затрат и меньше постоянных, в случае если 

подразумевается то, что прибыль будет чутко реагировать на факторы, 

которые не поддаются контролю (действия конкурентов, либо 

экономический спад). 

Таким образом, главным фактором при определении маркетинговых 

затрат и понимании особенностей маркетинговой деятельности является 

изучение финансовой отчетности, сравнение поступлений от продаж и 

прибыли с текущими затратами, расчет затрат по функциям маркетинга [4]. 

По мнению авторов, методика оценки эффективности маркетинговой 

деятельности должна быть сформирована в виде системы финансовых и 

"нефинансовых" показателей. Менеджменту организации следует обобщить 

факторы, поддающиеся численному измерению, и факторы, влияние 

которых трудно измерить, но можно оценить количественно. Например, 

концепция, которая представляет собою способ структурированного 

описания стратегии компании и факторов, обеспечивающие их реализацию, 

сбалансированная система показателей (ССП) или Balanced Scorecard (BSC). 

Методика ССП дает возможность перевести стратегию в систему целей, 

показателей и мероприятий. Финансы, клиенты, внутренние процессы, 

обучение и рост - это четыре составляющие, которые отображают 

стратегически важные нюансы работы компании.  

Как установить группу показателей эффективности маркетинговой 

деятельности? Классические показатели, входящие в состав ССП, хотя и 

размещаются в разных перспективах, отражают эффективность комплекса 

маркетинга. Показатели маркетинговой деятельности невозможно отделить 

от других показателей эффективности, так как и те, и другие являются 

элементами одного целого – экономического состояния компании. По этой 

причине их необходимо рассматривать в разбивке по всем четырем 

традиционным направлениям. 

Выбор данной методики аргументирован, во-первых, её удобством и 

сравнительной несложностью расчётов. Во-вторых, руководству нужна 

сжатая и удобная для восприятия информация из различных показателей, 

которые собраны в отчётности. Рейтинговая шкала благополучно 

справляется с этой задачей. В-третьих, рейтинговая шкала позволяет 

упорядочить сложно формализуемые параметры субъекта. При оценке 

эффективности такого вида деятельности включаются финансовые 

показатели и "нефинансовые" показатели. 
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По мнению авторов, методика оценки эффективности маркетинговой 

деятельности должна включать следующие этапы.  

1.Сбор и анализ информации, необходимой для оценки эффективности 

маркетинговой деятельности за рассматриваемый промежуток времени.  

2) Обоснование группой экспертов системы существенных 

показателей, которые используются с целью рейтинговой оценки 

эффективности маркетинговой деятельности, их систематизация в 

соответствии со степенью важности.  

3) Разработка целевых значений для каждого показателя. Наилучшие 

показатели конкурентов могут быть отобраны в качестве этих значений. В 

случае если же у компании отсутствует возможность выяснить какой-либо 

показатель конкурентов, его целевое значение может быть запланировано на 

основе общих рыночных тенденций и собственных потенциальных 

возможностей производства и сбыта. 

4) Разработка интегрального показателя эффективности маркетинговой 

деятельности и формулировка рекомендаций по совершенствованию 

маркетинговых мероприятий. 
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