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В статье рассмотрены в различных трактовках понятия маркетинговой деятельности, исследова-
ны методические подходы к оценке эффективности маркетинговой деятельности. Авторами рассмо-
трен общий механизм совершенствования маркетинговой деятельности. Эффективная деятельность 
любого предприятия, связанная с его адаптацией к рынку, требует построения, прежде всего, рацио-
нальной системы управления его функционированием и развитием, ориентированной на выработку 
таких решений, которые были бы направлены по повышение конкурентоспособности бизнеса и на-
копление репутационного капитала, формирующего достойное «лицо» бренда предприятия. В статье 
рассмотрены различные методы оценки эффективности маркетинговой деятельности предприятий, 
на сегодняшний день единой общепринятой методики в научной литературе не выработано. Каждая 
из групп методических подходов к оценке эффективности маркетинговой деятельности имеет свою 
специфику и особенности, которые подробно рассмотрены в статье. Для оценки эффективности 
маркетинговой деятельности предприятий может быть использовано множество различных показа-
телей. Они могут быть количественными и качественными, а сама эффективность маркетинга – по-
ложительной или отрицательной. В конце концов, их перечень определяется выбранной методикой 
оценки. Кроме того, обоснованы основные мероприятия, способствующие совершенствованию мар-
кетинговой деятельности хозяйствующего субъекта. 
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IMPROVING AND EVALUATING THE EFFECTIVENESS  
OF MARKETING ACTIVITIES AT THE ENTERPRISE
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effectiveness of marketing activities, methodological approaches, improvement of marketing activities.

The article considers the concepts of marketing activity in various interpretations, and examines methodo-
logical approaches to evaluating the effectiveness of marketing activities. The authors consider the General 
mechanism for improving marketing activities. Effective activity of any enterprise related to its adaptation to 
the market requires building, first of all, a rational management system for its functioning and development, 
focused on developing such solutions that would be aimed at improving the competitiveness of the business 
and accumulating reputation capital that forms a worthy “face” of the company’s brand. In addition, the main 
measures that contribute to improving the marketing activities of an economic entity are justified.

Введение
Маркетинговая деятельность – это 

многоаспектный, сознательно управляе-
мый и целесообразный процесс, направ-
ленный на удовлетворение потребностей 
рынка и состоящий не только в реализа-
ции специфических функций маркетинга, 
но и в установлении конкретных целей, 
способов их достижения и источников ре-
сурсов хозяйственной деятельности пред-
приятия в целом. 

Под маркетинговой деятельностью 
в общем смысле следует понимать деятель-
ность фирмы и ее служб, направленную 
на решение практических задач в области 
маркетинга. Ее основной целью выступа-
ет повышение коммерческой эффектив-
ности на основе удовлетворения рыноч-
ных потребностей посредством обменных 
механизмов[4].

Маркетингово-коммуникационное про-
странство становится полигоном, на кото-
ром предприятия, ощущая на себе давление 
внешнего окружения и реализуемых струк-
турных изменений в экономике, пытаются 
найти те слабые звенья, которые необхо-
димо реструктуризировать (или модерни-
зировать) для придания им нового облика. 
И делается это для того, чтобы рынок мог 
придать новое «лицо» фирме, продукту, ус-
луге в его узнаваемом и положительно иден-
тифицируемом образе. 

Реализуя системную концепцию пред-
приятия, появляется необходимость 
его структуризации с точки зрения выявле-
ния тех звеньев и элементов, которые фор-
мируют «тональность» намечаемых модер-
низационных изменений, способных повли-
ять на результативность функционирования 
и развития бизнеса в целом [2]. Основопо-
лагающей целью маркетинговой деятельно-
сти на предприятии является обеспечение 

коммерческого успеха деятельности пред-
приятия и его продукции в условиях рынка. 

Целью исследования является анализ 
существующих методов оценки эффек-
тивности маркетинговой деятельности 
на предприятии с целью формирования 
соответствующей стратегии маркетинга, 
результатом которой должно стать повы-
шение эффективности и результативности 
маркетинговой деятельности, то есть ее ка-
чественное улучшение.

Материалы и методы исследования
Методологическую основу исследова-

ния составили: маркетинговая деятельность 
и методы оценки ее эффективности. Мето-
дической основой исследования является 
общенаучные приемы и методы исследова-
ния: теоретический анализ, метод обобще-
ния, системного подхода.

Результаты исследования  
и их обсуждение

Методические основы оценки эффек-
тивности маркетинговой деятельности 
на предприятии 

Оценить эффективность маркетинговой 
деятельности предприятия весьма сложно, 
поскольку далеко не всегда количественный 
эффект, полученный от реализации марке-
тинговых мероприятий, может быть выра-
жен в конкретных показателях. Тем не ме-
нее, производить такую оценку приходится 
довольно часто. 

На сегодняшний день единой обще-
принятой методики оценки эффективности 
маркетинговой деятельности предприятий 
в научной литературе не выработано. Все 
множеству существующих подходов к оцен-
ке эффективности маркетинговой деятель-
ности на предприятиях может быть сведено 
к следующим разновидностям: 
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Количественные методы; 
Качественные методы; 
Социологические методы; 
Балльные методы; 
Информационные методы. 
Каждая из групп методических подхо-

дов к оценке эффективности маркетинго-
вой деятельности имеет свою специфику 
и особенности. Рассмотрим их более под-
робно. Количественные методы оценки 
эффективности маркетинговой деятельно-
сти промышленных предприятий опира-
ются на необходимость сравнения затрат 
на реализацию маркетинговой деятельности 
и мероприятий, с ней связанных, с валовой 
прибылью предприятия. В некоторых слу-
чаях затраты на рекламу сопоставляются 
с объемами продаж. Так или иначе, речь 
идет о сравнительном соотношении затрат 
на маркетинг и финансовых результатов де-
ятельности хозяйствующего субъекта. Эф-
фективность маркетинговой деятельности 
в данном случае может носить стоимостной 
или процентный характер. 

В основе качественных методов оценки 
эффективности маркетинговой деятельно-
сти предприятий лежит проведение марке-
тингового аудита, основанного на всесто-
роннем анализе внешней среды организа-
ции, ее возможностей и угроз. 

Практическими методиками данной 
группы выступают:

– Маркетинговый контроль, ориентиро-
ванный на результаты;

– Маркетинг-аудит, основанный на ана-
лизе качественных сторон деятельности 
предприятия. 

Социологические методы оценки эф-
фективности маркетинговой деятельности 
предприятий основаны на использовании 
инструментов прикладной социологии, 
а именно – проведении социологических 
исследований. Особенно часто методы 
прикладной социологии используются для 
оценки эффективности маркетинговых 
коммуникаций. 

Балльные методы оценки эффективно-
сти маркетинговой деятельности предпри-
ятий призваны «вычленять» ее эффектив-
ность по каждому мероприятию на предмет 
соблюдения перечня критериев соответ-
ствия процессов и структур общей концеп-
ции маркетинга. В этом случае по каждо-
му из выбранных критериев выставляется 

балльная оценка, после чего подсчитывается 
их суммарная величина. 

Определенную популярность в совре-
менном мире получили информационные 
методы оценки эффективности маркетин-
говой деятельности предприятий. Суть их 
сводится к использованию определенных 
программ, представляющих собой про-
граммное обеспечение для маркетинговых 
информационных систем. В этом случае 
оценка эффективности маркетинговой де-
ятельности является лишь одной из функ-
ций маркетинговых информационных 
систем. 

В настоящее время появляется все 
большее число информационных мето-
дов оценки эффективности маркетинга, 
которые наиболее широко рассмотрены 
в сети Internet. Суть данных методов за-
ключается в том, что для оценки эффек-
тивности маркетинга используются про-
граммы Sales Expert 2, Success и др. Так, 
например, система Sales Expert 2 вобрала 
в себя пожелания свыше 600 российских 
пользователей первой версии Sales Expert 
и является в настоящее время самой рас-
пространенной в России и СНГ. Она пред-
лагает пользователям значительно больше 
возможностей для сбора маркетинговой 
информации и оценки маркетинга, управ-
ления процессами работы с клиентами 
и автоматизации работы сотрудников. При 
этом система позволяет гибко настраивать 
справочники – списки регионов, городов, 
отраслей, сегментов, причин покупки и от-
каза и любых других – для сбора маркетин-
говой информации. Также предоставляется 
возможность вести анализ маркетинговых 
акций и мероприятий – рассылок, публи-
каций, рекламы, семинаров, любых других 
воздействий на клиентов [1].

Для оценки эффективности маркетин-
говой деятельности предприятий может 
быть использовано множество различных 
показателей. Они могут быть количествен-
ными и качественными, а сама эффектив-
ность маркетинга – положительной или 
отрицательной. В конце концов, их пере-
чень определяется выбранной методикой 
оценки. Условно все множество показате-
лей эффективности маркетинговой деятель-
ности предприятий делится на три группы. 
В общем виде они представлены на рисунке. 
Рассмотрим их подробнее. 



ВЕСТНИК АЛТАЙСКОЙ АКАДЕМИИ ЭКОНОМИКИ И ПРАВА    № 12   2020 389

ЭКОНОМИЧЕСКИЕ  НАУКИ

 

Базовая группировка показателей эффективности  
маркетинговой деятельности предприятий

Показатели рыночной эффективности 
позволяют оценить внешние условия рын-
ка, привлекательность его и его отдельных 
сегментов. К подобного рода показателям 
могут быть отнесены темпы роста, доля 
рынка, его привлекательность, потенциал 
рыночного спроса и пр. Показатели конку-
рентной эффективности отражают общую 
конкурентоспособность предприятия и его 
продукции. К ним можно отнести качество 
товарной продукции, бренда и затрат, а так-
же общую эффективность деятельности 
предприятия в отношении предложения кон-
курентоспособной цены. Под показателями 
деятельности клиента понимаются внешние 
показатели, характеризующие эффектив-
ность сотрудничества компании с потреби-
телями. В частности, речь идет об оценке 
удовлетворенности и лояльности клиентов, 
их осведомленности и воспринимаемой по-
требительской ценности. Каждый из выше 
названных показателей играет важную роль 
в переходе предприятия на более высокий 
уровень эффективности и рентабельности 
маркетинга [3]. 

Общий механизм совершенствования 
маркетинговой деятельности

Совершенствование маркетинговой де-
ятельности считается одной из основных 
задач, стоящих перед любым бизнесом. 
В его основе лежит, прежде всего, комплекс-
ный анализ рынка, внешней и внутренней 
среды маркетинга. По итогам его проведе-
ния определяются сильные и слабые сто-
роны маркетинга, возможности и угрозы 
его развития.

На основе определения наиболее значи-
мых факторов маркетинговой деятельности 
формируется соответствующая стратегия 
маркетинга, результатом которой должно 
стать повышение эффективности и резуль-

тативности маркетинговой деятельности, 
то есть ее качественное улучшение. В осно-
ве ее формирования лежит выгодное исполь-
зование факторов и возможностей внешней 
среды наряду с укреплением внутреннего 
потенциала в целях противодействия вли-
янию негативных факторов маркетинго-
вой среды.

Стратегия маркетинга впоследствии де-
тализируется и конкретизируется посред-
ством системы планирования и реализации 
конкретных мероприятий, направленных 
на совершенствование маркетинговой де-
ятельности предприятия. Важным этапом 
совершенствования маркетинговой деятель-
ности выступает контроль за ходом реализа-
ции выработанного комплекса мероприятий 
и оценка их эффективности.

На сегодняшний день в научной лите-
ратуре принято выделять два основных на-
правления совершенствования маркетинго-
вой деятельности хозяйствующего субъекта:

- стратегическое развитие;
- тактическое развитие.
В основе стратегического направле-

ния совершенствования маркетинговой 
деятельности хозяйствующего субъекта 
лежит изменения общего подхода к управ-
лению маркетингом. Тактическое же раз-
витие предполагает необходимость пере-
распределения функций маркетинговых 
служб предприятия и модифицирования 
их структуры.

Основными мероприятиями, способ-
ствующими совершенствованию маркетин-
говой деятельности хозяйствующего субъ-
екта, считаются:

- правильное построение организаци-
онной структуры управления маркетингом 
и ее совершенствования в случае необхо-
димости;
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- четкая постановка целей, распределе-
ние прав, обязанностей, задач и ответствен-
ности в системе управления маркетингом;

- подбор специалистов в области мар-
кетинга, обладающих необходимыми 
знаниями, квалификацией и практиче-
ским навыками;

- обеспечение эффективного взаимодей-
ствия служб маркетинга с прочими служба-
ми и отделами предприятия;

- формирование условий для эффектив-
ной работы сотрудников маркетинговой 
службы хозяйствующего субъекта и пр.

Заключение
Эффективная деятельность любого 

предприятия, связанная с его адаптацией 
к рынку, требует построения, прежде все-
го, рациональной системы управления его 
функционированием и развитием, ориен-
тированной на выработку таких решений, 
которые были бы направлены по повыше-
ние конкурентоспособности бизнеса и на-
копление репутационного капитала, фор-
мирующего достойное «лицо» бренда пред-
приятия. Одновременно с этим управление 
предприятием должно быть ориентировано, 
с одной стороны, на рынок, а с другой ‒ 
на достижение высоких финансовых резуль-
татов и получение все возрастающей при-
были. Инструментом развития предприятия 
в первом случае является разработка стра-
тегического и тактического планов марке-
тинга, нацеленных на выявление целевых 
групп потребителей, изучение их потреб-
ностей, разработку и выпуск соответствую-
щей ожиданиям целевых групп продукции. 
В таких компаниях любые решения осно-
вываются, прежде всего, на когнитивно-ин-
новационном ресурсе, отражающем знание 
и понимание потребителей. В этом случае 
на второй план отходят задачи получения за-
данных финансовых показателей. Во втором 
случае инструментом эффективного функ-
ционирования и развития бизнеса является 
планирование финансовых показателей де-
ятельности предприятия. Выражается это 
в рациональном управлении собственными 
и заемными средствами, стоимостью и рас-
ходами; управление предприятием подчи-
нено единственной цели – достижению вы-
соких финансовых показателей. При таком 
подходе к управлению предприятием марке-
тинговые решения по товарам, ценам на них, 
продвижению и распределению являются 

инструментами управления финансовыми 
переменными. В этом случае бренд пред-
приятия как носитель субъективизирован-
ного мнения потребителя о субъекте и его 
товарах не рассматривается и во внимание 
не принимается. В условиях нестабиль-
ной экономики разработка новых товаров, 
инвестиции в их создание и мероприятия 
по продвижению продукции не планируют-
ся из-за поддержания приоритета в отноше-
нии достижения желаемого уровня прибыли 
(т.е. долгосрочная эффективность приносит-
ся в жертву текущей доходности). Предпри-
ятия, ориентированные на потребителя и не-
стабильное состояние рынка, в противопо-
ложность первым, направляют свои усилия 
на удовлетворение потребностей целевых 
аудиторий [5].

Цели и задачи, стоящие перед большин-
ством компаний, можно отнести к одной 
из четырех областей их деятельности [6]: 

1) финансовая деятельность – реализа-
ция целей акционеров; 

2) маркетинговая деятельность – удов-
летворение потребностей целевых аудито-
рий, завоевание новых рынков и расшире-
ние существующих; 

3) хозяйственная деятельность – созда-
ние эффективных механизмов управления, 
направленных на рациональное функциони-
рование предприятия; 

4) внутрифирменная деятельность – 
оправдание ожиданий и развитие потенциа-
ла сотрудников, профессионализм которых 
определяет эффективность функциониро-
вания предприятия. В рамках этих обла-
стей деятельности реализуются потенциа-
лы тех составляющих, которые изменяют 
свое внутреннее наполнение в зависимости 
от состояния внешнего окружения и «то-
нальности» внутренних коммуникаций, за-
висимых от масштаба, уровня и характера 
существующих противоречий и разногласий 
внутри бизнеса.

Таким образом, можно говорить о том, 
что в основе совершенствования маркетин-
говой деятельности лежит разработка стра-
тегии и тактики маркетинга, отвечающих 
реалиям рынка и внутренним возможностям 
самой организации, с одной стороны, и ре-
ализация мер организационно-управленче-
ского воздействия, направленных на по-
вышение эффективности работы системы 
маркетинговых служб предприятия – с дру-
гой стороны.
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