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Помимо воздействия маркетинговых коммуникаций (МК), на 

продажу продукта оказывают влияние многие внутренние и внеш-

ние факторы. К внутренним факторам в данном разрезе относятся 

качество продукта, его цена, упаковка. Внешние факторы включают 

в себя покупательскую способность населения, уровень конкурен-

ции в данной группе, уровень культуры обслуживания. Все эти фак-

торы вызывают сложность определения экономического эффекта 

именно от применения маркетинговых коммуникаций, поскольку 

абстрагироваться от вышеперечисленных факторов невозможно. 

Поэтому целесообразно произвести разделение показателей эффек-

тивности маркетинговых коммуникаций на экономические и ком-

муникативные. 

К коммуникативной эффективности можно отнести число новых 

привлеченных клиентов и посредников, степень укрепления ими-

джа предприятия, степень увеличения узнаваемости бренда, степень 

убежденности потребителей в качестве выпускаемой продукции. 

Такие показатели представляют собой относительную меру измере-

ния эффективности. 

К экономическим методам относятся как классические методы 

оценки эффективности маркетинговых коммуникаций (дополни-

тельный товарооборот, соотношению между дополнительной при-

былью и расходами на МК, эффективность затрат на МК), так и 

эконометрические, основанные на применении регрессионных мо-

делей. Традиционная линейная зависимость величины прибыли от 

расходов на МК не учитывает временное смещение действия марке-

тинговых коммуникаций и влияние размеров затрат на маркетинго-

вые коммуникации на величину сбыта. Наиболее точную интерпре-

тацию зависимости дает логарифмическая функция 
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где Y – прибыль;  

a – прибыль при неиспользовании маркетинговых коммуника-

ций;  

b – коэффициент регрессии;  

X – расходы на маркетинговые коммуникации;  

Xпр – предельная граница насыщения спроса. 

Данное уравнение показывает, что существует такое значение X, 

при котором дальнейшее увеличение затрат на маркетинговые ком-

муникации ведет все более к меньшему отклику потребителей.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 




