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на маркетинг. 
 
 

ценка эффективности маркетинговой дея-
тельности хозяйствующих субъектов пред-
полагает выбор показателей оценки. Суще-

ствует значительное количество таких показателей, 
при этом на практике следует ограничиться опреде-
ленным их количеством. Основным критерием, оп-
ределяющим состав показателей оценки эффектив-
ности маркетинга, по мнению авторов, является тип 
концепции маркетинга, реализуемой хозяйствующим 
субъектом, – сбытовая концепция, товарная концеп-
ция, производственная концепция, концепции марке-
тинга и социально-этичного маркетинга, концепция 
партнерских отношений.  

Сбытовая, товарная, производственная 
концепции маркетинга 

По данной группе концепций цели маркетинговой 
деятельности достигаются за счет интенсификации 
коммерческой работы. Основными функциями мар-
кетинга являются маркетинговые коммуникации 
(рекламная деятельность, стимулирование сбыта) 
и сбытовая деятельность [2, 3]. Эффективность мар-
кетинга в этом случае является функцией от эффек-
тивности рекламы и эффективности сбыта: 

( )I р сбЭ Э ;Э ,f=  (1) 

где IЭ  – эффективность маркетинга; рЭ  – эффек-
тивность рекламы; сбЭ  – эффективность сбыта. 

При реализации данной концепции рассматрива-
ются только текущие затраты на маркетинг, поэтому 
окупаемость затрат должна происходить в текущем 
периоде. В случае реализации рассматриваемых кон-
цепций маркетинга маркетологи не могут отвечать за 
прибыль хозяйствующего субъекта, так как не участ-
вуют в создании товара. Как правило, маркетинго-
вых систем в этой ситуации на предприятии нет, 
а состав маркетинговой службы сводится к отделам 
(или бюро) рекламы и сбыта. Показатели, применяе-
мые для оценки эффективности маркетинговой дея-
тельности при реализации данной группы концеп-
ций, представлены в табл. 1. 

Концепция маркетинга или социально- 
этичного маркетинга 

Реализация данной группы концепций предпола-
гает, что маркетологи участвуют в разработке това-

ра, имеют возможности обеспечить соответствие 
товара потребностям потребителей и покупателей, 
имеется маркетинговая служба, содержащая не-
сколько уровней иерархии, состав выполняемых 
маркетинговых функций позволяет выполнять всю 
необходимую работу с рынком, функционируют 
маркетинговые системы [1, 3]. В таких условиях 
функцию эффективности можно представить сле-
дующим образом: 

( )II I потреб СМ взаим МС упр аналитЭ Э ;У ;Э ;Э ;Э ;Э ;Э ,f=  (2) 

где IЭ  – содержание эффективности для сбытовой, 
товарной или производственной концепции марке-
тинга; аналитЭ  – эффективность аналитической рабо-
ты маркетинга (маркетинговых исследований, сег-
ментирования, позиционирования, разработки ком-
плекса маркетинга, конкурентной политики, 
стратегий); упрЭ  – эффективность управления марке-
тингом; взаимЭ  – эффективность взаимодействия 
службы маркетинга с другими службами хозяйст-
вующего субъекта; потребУ  – удовлетворенность по-
требителей и покупателей; СМЭ  – эффективность 
службы маркетинга; МСЭ  – эффективность марке-
тинговых систем. 

При этом следует рассматривать два вида затрат 
на маркетинговую деятельность – текущие и инве-
стиционные. Следует учитывать также, что эффек-
тивность маркетинговой деятельности в данном слу-
чае формирует эффективность хозяйствующего 
субъекта в целом.  

В этом случае помимо уже рассмотренных 
в рамках предыдущей группы концепций для целей 
оценки применяются и другие показатели. 

Поскольку в рамках данной группы концепций 
маркетинг несет ответственность за формирование 
прибыли хозяйствующего субъекта, то и показатели 
эффективности и результативности хозяйствующе-
го субъекта могут быть использованы в процессе 
оценки. 

Представляет значительные трудности формиро-
вание показателей эффективности аналитической 
и исследовательской деятельности маркетинга. Это 
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в первую очередь связано с некоммерческим харак-
тером результатов данной группы работ маркетинго-
вой деятельности. Эффективность сегментирования 
может быть определена только при реализации раз-
работанного сегментирования и стратегии; эффек-
тивность маркетингового исследования также воз-
можно рассчитать только после применения его ре-
зультатов на практике, поэтому эффективность работ 

данной группы можно отследить только по общим 
результатам деятельности службы маркетинга, то 
есть по результатам коммерческой работы. Такая 
ситуация обусловливает использование общих пока-
зателей оценки маркетинговой деятельности в ходе 
оценки эффективности аналитической работы. Пока-
затели оценки для данной группы концепций пред-
ставлены в табл. 2. 

 
Таблица 1. Подсистема показателей оценки эффективности и результативности маркетинговой деятельности, 
ориентированной на сбыт 

Объект оценки Показатели эффективности Показатели результативности 
Маркетинговая 

деятельность 
в целом 

М
м

Э ;P Q
C

⋅
=  

М
м м

( )Э ;P Q P Q
C C

Δ ⋅ ⋅ Δ
= =

Δ Δ
 

М
м м

( )Э ,P Q P Q
C C

Δ ⋅ ⋅ Δ
= =  

где МЭ  – эффективность маркетинговой дея-
тельности; P Q⋅  – товарооборот; См  – затраты 
на маркетинг; M( ),P Q CΔ ⋅ Δ  – изменение товаро-
оборота и затрат на маркетинг соответственно  

– прирост численности новых клиентов; 
– рост доли рынка 

Отдельные 
средства 
распространения 
рекламной 
информации 

СР
СР

УДПЭ = ;
C

 
СР

СР

УДИЭ = ,
C

 

где СРЭ  – эффективность средства рекламы; 
УДП – уровень достигнутого потребления; 
УДИ – уровень достигнутой известности; ССР – 
затраты на средство рекламы 

– прирост численности клиентов от средства 
распространения информации; 

– доля целевой аудитории, узнавшей о товаре 
(фирме) из  рекламного средства 

Отдельные 
рекламные 
объявления 

объявл
объявл

объявл

( )
Э ;

P Q
С

Δ ⋅
=  объявл

объявл
объявл

Э ,
N
С

Δ
=  

где объявл( )P QΔ ⋅  – изменение товарооборота в 
результате рекламных объявлений; объявлС  – за-
траты на разработку и размещение рекламных 
объявлений; объявлNΔ  – изменение численности 
клиентов в результате рекламных объявлений 

– рост узнаваемости товара (фирмы); 
– рост товарооборота  

Рекламные 
кампании, акции, 
мероприятия 

меропр
меропр

меропр

( )
Э ;

P Q
С

Δ ⋅
=  меропр

меропр
меропр

ДР
Э ;

С
Δ

=  

меропр
меропр

меропр

Э ,
N
С

Δ
=  

где меропр( )P QΔ ⋅  – изменение (прирост) товаро-
оборота в результате рекламного мероприятия 
(комплекса мероприятий), кампании или акции; 

меропрС  – затраты на подготовку и проведение 
рекламных мероприятий; ΔДР  – изменение доли 
рынка; меропрNΔ  – изменение (прирост) численно-
сти клиентов в результате рекламного мероприя-
тия (комплекса мероприятий) или акции 

рекл
рекл1Э ,

C
N

=  

где рекл1Э  – затраты на 1000 охваченных предста-
вителей целевой аудитории; N – численность 
представителей целевой аудитории 

Клиенты 
клЭ ;P Q

N
⋅

=  кл кл прод
кл

кл

( )
Э 100 %,

P Q С С
С

⋅ − −
= ⋅  

где P Q⋅  – товарооборот хозяйствующего субъ-
екта за определенный период времени; N  – чис-
ленность клиентов; кл( )P Q⋅  – товарооборот от 
одного клиента; клС  – затраты на работу с клиен-
том; продС  – себестоимость реализованной кли-
енту продукции 

– доля клиентов с просроченной дебиторской 
задолженностью;  

– риски невозврата клиентом денежных средств 
за отгруженную продукцию; 

– средний срок задолженности при нарушении 
платежной дисциплины клиентом; 

– доля дебиторской задолженности клиента 
в общей дебиторской задолженности предпри-
ятия 
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Окончание табл. 1 
Объект оценки Показатели эффективности Показатели результативности 

Торговый 
персонал 

торг.перс
торг.перс.

Э ,P Q
С

⋅
=  

где P Q⋅  – товарооборот хозяйствующего субъ-
екта за определенный период времени; торг.персС  – 
затраты на торговый персонал в течение опреде-
ленного периода времени 

– численность новых клиентов и товарооборот 
от них;  

– численность ушедших клиентов и товарообо-
рот от них;  

– уровень дебиторской задолженности (% от 
товарооборота хозяйствующего субъекта); 

– численность клиентов на 1 продавца; 
– доля клиентов с просроченной дебеторской 

задолженностью по продавцам, их удельный вес 
в товарообороте предприятия 

Каналы сбыта 
к.сб

к.сб
к.сб

( )
Э ;

P Q
С
⋅

=  

к.сб к.сб прод.к.сб
к.сб

к.сб

( )
Э 100 %,

P Q С С
С

⋅ − −
= ⋅  

где к.сб( )P Q⋅  – товарооборот (выручка) от функ-
ционирования канала сбыта в течение опреде-
ленного периода; к.сбС  – затраты на функциони-
рование канала сбыта в течение определенного 
периода (транспортировка продукции, заработная 
плата персонала, работающего с каналом сбыта, 
реклама, проводимая совместно с участниками 
каналов сбыта); прод.к.сбС  – себестоимость про-
дукции, реализованной в канале сбыта в течение 
определенного периода 

– товарооборот в канале сбыта; 
– ритмичность поставок продукции в канал 

сбыта 

 
Таблица 2. Подсистема показателей оценки эффективности и результативности маркетинговой деятельности, 
ориентированной на рынок и потребителя 

Объект оценки Показатели эффективности Показатели результативности 
Хозяйствующий 

субъект в целом  
общ.

Э ;P Q
C

⋅
=  

(рентаб)
ПЭ ,

P Q
=

⋅
 

где P Q⋅  – товарооборот хозяйствующего субъ-
екта; общC  – общие издержки хозяйствующего 
субъекта; П  – прибыль хозяйствующего субъ-
екта без учета внереализационных доходов 
и расходов 

– доля рынка хозяйствующего субъекта: 

хоз.суб

общ

ДР 100 %,
Q
Q

= ⋅  

где хоз.субQ  – объем реализации товаров пред-
приятия на рынке; общQ  – объем реализации 
аналогичных товаров на рынке 

Служба маркетинга 
в целом  общ нм

СМ
м

Э ,
P Q С

С
⋅ −

=  

где нмС  – немаркетинговые издержки хозяй-
ствующего субъекта: ( нм общ мС С С= − ); мС  – 
издержки маркетинга предприятия 

– прирост численности новых клиентов; 
– рост доли рынка 

Потребители 
и покупатели потреб

потреб
потреб

Э ,
З
Р

=  

где потребЭ  – эффективность потребителей и по-
купателей; потребР  – результат, получаемый по-
требителями и/или покупателями от взаимодей-
ствия с хозяйствующим субъектом; потребЗ  – за-
траты потребителей и покупателей при 
взаимодействии  с хозяйствующим субъектом 

пост
уд.п1

общ

К ;
P Q
P Q

⋅
=

⋅
 пост

уд.п2
общ

К ;
N
N

=  

пост
уд.п3

общ

К ;
Q
Q

=  пост
уд.п4

общ

П
К ,

П
=  

где пост общП , П  – прибыль от постоянных клиен-
тов и общая прибыль соответственно; пост ,N  

общN  – численность постоянных клиентов, об-
щая численность клиентов; пост общ,Q Q  – количе-
ство товаров, приобретенное  постоянными кли-
ентами и всеми клиентами соответственно 
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Окончание табл. 2 
Объект оценки Показатели эффективности Показатели результативности 

Взаимодействие 
службы маркетинга 
с другими 
подразделениями  

– 

просроч
вз.1

общ

З
К ;

З
=  повт

вз.2
общ

З
К = ,

З
 

где просрочЗ ,  повтЗ ,  общЗ  – количество запросов 
между службой маркетинга и другими служба-
ми предприятия (просроченных, повторных, 
общих) 

Планирование 
маркетинговой 
деятельности 

– 

ф
у.м.1

пл

П
К = ,

П
 

где фП  и плП  – фактические и плановые пока-
затели результатов  маркетинговой деятельно-
сти за определенный период 

Лояльность 
сотрудников 
маркетинговых 
служб – 

л
у.м.2

общ

К ,
L

L
=  

где общL  – общая численность сотрудников 
службы маркетинга; лL  – численность лояль-
ных сотрудников службы маркетинга  

 
Концепция маркетинга партнерских отношений 
Реализация хозяйствующим субъектом концеп-

ции маркетинга партнерских отношений предполага-
ет зависимость эффективности, помимо уже рас-
смотренных в составе IЭ  и IIЭ ,  от таких характери-
стик, как эффективность предприятий-партнеров, 
эффективность партнерских отношений, эффектив-
ность бизнес-партнерств в целом, адаптивность биз-
неса, стратегический характер бизнеса: 

( )III I II партн п.о б-пЭ Э ;Э ;Э ;Э ;Э ,f=  (3) 

где партнЭ  – эффективность партнеров; п.оЭ  – эффек-
тивность партнерских отношений; б-пЭ  – эффектив-
ность бизнес-партнерств в целом. 

Как и в предыдущем случае, здесь рассматрива-
ются текущие и инвестиционные затраты. 

В процессе оценки используются затраты пред-
приятий-партнеров, затраты на интегрирование 
с бизнес-сетью, на поддержание функционирования 
в составе бизнес-сети. Представленные показатели 
могут быть использованы как отдельно, так и в ком-
плексе. 

В табл. 3 представлены результаты рассмотрен-
ного выше выбора показателей оценки эффективно-
сти и результативности маркетинговой деятельности 
в зависимости от концепции маркетинга, реализуе-
мой хозяйствующим субъектом [4]. 

Представленные подсистемы формируют общую 
систему показателей оценки эффективности марке-
тинговой деятельности хозяйствующих субъектов. 

 
Таблица 3. Подсистема показателей оценки эффективности и результативности маркетинговой деятельности 
партнерских отношений 
Объект оценки Показатели эффективности Показатели результативности 
Партнеры  

партн.сеть
партн

партн.сеть

Э ,
P Q
С
⋅

=  

где партн.сетьP Q⋅  – товарооборот партнеров, 
полученный от работы в партнерстве (в биз-
нес-сети); партн.сетьС  – затраты партнеров на 
работу в бизнес-сети  

– коэффициенты удовлетворенности партнеров: 

уд
п.о1

общ

К ,
N
N

=  

где удN  – численность партнеров, удовлетворенных взаи-

модействием в бизнес-сети; общN  – общая численность 
партнеров в бизнес-сети. 

наруш
п.о2

общ

К
К ,

К
=  

где нарушК ,  общК  – число нарушенных контрактов в ходе 
взаимодействия в составе бизнес-сети и общее число кон-
трактов в бизнес-сети соответственно 

 



ISSN 1813-7903. Вестник ИжГТУ. 2011. № 1(49) 

 

86 

Окончание табл. 3 
Объект оценки Показатели эффективности Показатели результативности 
Бизнес- 

партнерства 
в целом 

б-п
б-п

б-п

Э ,
P Q
С
⋅

=  

где б-пP Q⋅  – совокупный товарооборот биз-
нес-партнерства; б-пС  – совокупные затраты 
бизнес-партнерства 

– убытки от нарушения контрактов; 
– затраты, связанные с корректировкой контрактов; 
– затраты, связанные с подбором новых партнеров (непла-

нируемый подбор) в процессе функционирования бизнес-
сети 

Стратеги-
ческая на-
правленность 
бизнеса 

длит.пер
стратег

длит.пер

Э ,
P Q
С
⋅

=  

где длит.перP Q⋅  – товарооборот в течение 
длительного периода (3–5 лет); длит.перС  – 
затраты бизнес-партнерства и отдельных 
его участников в течение длительного пе-
риода (3–5 лет) 

– показатели, отражающие стратегический характер биз-
неса: 

нов.тов
стр1

им.тов

ΔП
К = ,

ΔП
 

где нов.товΔП  – прирост прибыли от новых товаров; 

им.товΔП  – прирост прибыли от имеющихся в ассортименте 
хозяйствующего субъекта товаров. 

стр2
м

ΔСБК = ,
ΔC

 

где ΔСБ  – прирост стоимости бизнеса; мΔC  – прирост за-
трат на маркетинг. 

– показатель гибкости (адаптивности) бизнеса: 

1
aК ,t

t

l
l
−=  

где 1,tl −  tl  – потери от товаров и рынков в предыдущем 
и текущем периодах 
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System of Efficiency Estimate Indicators for Marketing Activity of Economic Entities 

The subsystems of indicators of efficiency estimate of marketing activity depending on the concept of marketing realized by the business agents 
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