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В процессе реализации маркетинговой стра-
тегии предприятия может возникнуть множество 
непредвиденных обстоятельств. Поэтому одной 
из важных задач маркетинга является оценка 
эффективности маркетинговой деятельности 
предприятия, от своевременности и качества ко-
торой зависит положение на рынке и будущее 
развитие компании. 

Оценка экономической эффективности мар-
кетинговой деятельности – составная часть кон-
троля маркетинга. Контроль маркетинга – 
это оценка результатов реализации маркетинго-
вых стратегий и планов и, в случае необходимо-
сти, корректировка стратегии для достижения 
поставленных целей. 

Сперва руководство формулирует конкрет-
ные маркетинговые задачи, после чего прогнози-
рует планируемые результаты маркетинговой 
деятельности. Далее руководство компании про-
изводит оценку текущих результатов, сопостав-
ляет их с планом, выявляет отклонения и их при-
чины, производит корректировку плана/стра-
тегии. Наконец, измеряются конечные результа-
ты деятельности, проводится анализ, предпри-
нимаются корректирующие действия для устра-
нения отклонений от плана, для чего зачастую 
может потребоваться полный или частичный 
пересмотр маркетинговой стратегии. 

Задача оценки эффективности маркетинга – 
выявление тех областей, где существуют про-
блемы, а также открываются новые возможно-
сти, формирование рекомендаций по повышению 
эффективности маркетинговой деятельности. 

Оценивать эффективность стратегии требуется 
еще на стадии планирования. Один из способов 
обоснования соответствия цели определенным 
параметрам – метод «S.M.A.R.T.» Анализ эконо-
мической эффективности маркетин-0говой дея-
тельности проводится со следующими целями: 

1. Обосновать эффективность маркетинговой 
стратегии на стадии разработки или принятия 
решения; 

2. Определить конечную эффективности мар-
кетинговой деятельности по прошествии опреде-
ленного периода времени, так как для оценки 
конечной эффективности требуются фактически 
достигнутые результаты. 

Для определения эффективности маркетинго-
вой деятельности предприятия, необходимо 
в процессе разработки стратегии выделить кри-
терии, с помощью которых будет осуществлять-

ся контроль результатов. Существуют различные 
мнения по поводу определения показателей 
для оценки эффективности маркетинговой дея-
тельности. Некоторые ученые полагают, что 
применение количественных методов при оценке 
фактических результатов маркетингового меро-
приятия затруднительно, так как не все цели 
можно сформулировать количественно, напри-
мер, поддержание престижа фирмы, измерение 
реакции потребителей на рекламу и др.  

Для того чтобы определить эффективность 
стратегии маркетинга или какого-то конкретного 
маркетингового мероприятия, необходимо, чтобы 
цель была сформулирована количественно. Нап-
ример, цель может быть сформулирована следу-
ющим образом «в результате проведения реклам-
ной акции количество уникальных посетителей 
должно увеличиться на 3 % за один месяц». По-
скольку такая цель сформулирована количествен-
но, то проверить уровень ее достижения не соста-
вит труда, также не сложно будет сопоставить 
результат с затратами на данное мероприятие. 

Наиболее эффективно использовать в процес-
се оценки и качественные и количественные по-
казатели. Для удобства разделим показатели  
эффективности на три группы: 

1. Показатели рыночной эффективности. 
Данные показатели оценивают внешние рыноч-
ные условия и привлекательность рынков. К ним 
относятся оценка рыночной конъюнктуры и до-
ходности. 

2. Показатели конкурентоспособности. Дан-
ные показатели характеризуют конкурентоспо-
собность товаров или услуг предприятия. К ним 
относится эффективность деятельности фирмы 
в отношении цены, качества продукции/услуг, 
бренда. 

3. Показатели деятельности клиента. Показа-
тели, демонстрирующие эффективность сотруд-
ничества с потребителями. К ним относится 
оценка удовлетворенности, лояльности, осве-
домленности клиентов. Каждый из этих показа-
телей играет важную роль в переходе компании 
на более высокий уровень эффективности и рен-
табельности маркетинга. 

Маркетинговые показатели можно разделить 
на запланированные, текущие и конечные, и те, и 
другие очень важны, особенно первые, так как 
они являются основными индикаторами эффек-
тивности деятельности. Рассмотрим способы 
оценки более детально. 
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1. Прогнозирование результатов маркетинго-
вой деятельности. 

При разработке стратегии в условиях неопре-
деленности и риска требуется проводить прогно-
зирование. Прогнозирование представляет собой 
процесс разработки прогнозов – научно-
обоснованных суждений о возможных состояниях 
объекта в будущем, об альтернативных путях и 
сроках его существования. Разработка прогноза 
требует не только изучения внешней среды, но и 
предположения динамики ее развития ситуации 
в будущем, основанное на имеющейся информа-
ции. Поскольку реакция клиентов на изменения, 
которые никогда ранее не проводились, плохо 
поддается прогнозированию, рассмотрим подроб-
нее показатели рынка и конкурентоспособности. 

Оценку конкурентоспособности можно про-
вести с использованием принципов модели Ро-
зенберга, которые исходят из того, что потреби-
тели оценивают все товары и услуги с точки зре-
ния их пригодности для удовлетворения своих 
потребностей. Для каждого рынка/сегмента рын-
ка определяется ряд важных для потребителя 
показателей. Весомость выбранных показателей 
определяется экспертом с помощью цифровой 
шкалы, например, от 1 до 5, где: 

1 – показатель не характерен для предприятия; 
5 – показатель очень характерен для предпри-

ятия. 
Далее весомость сравнивается с идеальным 

показателем (идеальным ожиданием потребите-
ля), оценивается степень выраженности показа-
теля, выявляются наиболее перспективные рын-
ки/сегменты рынка. 

Далее следует провести анализ рыночной 
конъюнктуры для конкретных рынков/сегментов 
рынка. Исследование конъюнктуры рынка пред-
полагает анализ размера рынка, показателей спро-
са на товары, показателей давления конкурентов, 
показателей давления потребителей и т. д. 

Оценку доходности можно провести различ-
ными способами – при помощи экспертных оце-
нок, на основе предыдущего опыта работы 
на различных рынках, статистических данных. 
Показатели выбирают для каждого предприятия 
индивидуально.  

2. Оценка текущая и конечная оценка эффек-
тивности маркетинговой стратегии. 

Для дальнейшей оценки эффективности мар-
кетинговой стратегии предприятия, вышедшего 
на зарубежный рынок, требуется оценить дина-
мику изменения показателей в определенном 
временном отрезке. Также следует рассмотреть 
способ количественной оценки конечного ре-
зультата маркетинговой деятельности предприя-
тия методом сопоставления достигнутого эффек-
та (который, чаще всего, выражается в виде при-
были/дохода) к затратам. 

Для этого требуется: 
1. Определить затраты, связанные с процес-

сом выхода предприятия на зарубежный рынок 
(составление сметы затрат на маркетинг, в кото-
рой представлены все статьи затрат); 

2. Определить эффект (результат). Теоретиче-
ски под эффектом маркетингового мероприятия 
можно понимать его цель, выраженную количе-
ственно, но маркетинговая стратегия предприятия 
включает большое количество различных меро-
приятий, которые имеют различные цели. Поэто-
му целесообразно выбрать один главный показа-
тель и через него просчитать эффективность. 

Таким образом¸ оценку экономической эф-
фективности маркетинговой деятельности можно 
провести с помощью построения математиче-
ской формулы. В общем виде формула выглядит 
следующим образом:    

 

Эм = ΔПм/ Зм, 
 

где: Эм – эффективность маркетингового меро-
приятия; ΔПм – прирост прибыли за счет данно-
го маркетингового мероприятия; Зм – затраты на 
данное маркетинговое мероприятие. 

Наконец, располагая множеством показателей 
эффективности маркетинговой стратегии, можно 
провести анализ позиции компании на рынке 
за различные периоды при помощи матрицы 
Mc Kinsey, проследить динамику изменений.  
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Современное состояние экономики Респуб-
лики Беларусь характеризуется возрастанием 
роли государственного управления наукой, 
производством и технологиями. Роль государ-
ства, как главного субъекта, в переходный пе-

риод не уменьшается, а возрастает. В связи с 
новыми рыночными условиями производствен-
ной деятельности возрастают требования, 
предъявляемые к персоналу предприятий. От 
персонала требуется постоянное развитие и ин-




