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Таким образом, данные три закона достаточно однозначно определиюr эффек­

тивность с точки зрешu <<ВыrоднОСIЮ> нспользовавю~ ресурсов и определюот эффек­

тивность как «ЭКОНОМ.ИЧВОСТЬ» или даже <<Э:КОНОМНОСТЬ» ИСПОЛЪ30ВаниJI имеющихся 

ресурсов, что 11ВJIJ1eтc.11 общепринятой с nозициЙ MFIOПIX ученых, занимающихс11 дан­
ной проблематикой. Так, Г. Б. К11ейнер выдеЛ.11ет технологическую или ресурсную 
эффехтивносrь и экономическую эффекmвность, подразумева.11 под техно11огичес1СОй/ 
ресурсной эффективностью степень интенсивности использоваюп ресурсов предnри­

жrия с точки зреки.я соотноmеНИJ1 между объемами выпуска ра:шнчвых видов продух­

ЦЮf и размерами затрачеяи.ых ресурсов. В свою очередь nоИJПИе экономичес1СОЙ эф­

фекrивносnt базируется на учете IШатежеспособноrо спроса, преД'ЫIВЛJlемоrо тем или 

иным рЫНI<ОМ в ооответсrвии с nолезносrью результата деите.львости данной системы, 

и сВJDаШIЬ1е с этим сnросомрыноЧВьtе цены. Если учет цен не вносит новых элемешов 

в расчет эффективности использовавия ресурсов, экономическаа эффективность со­
вшщает с технолоrической. 

Таким образом, при определении эффективности использовавиJ1 традицвоввых 
видов ресурсов обычно оперируюr показателими фондоотдачи, производительности 

труда, материалооrдачи и др. В качестве обобщающих показателей эю:>номической 

эффективности прИНJIТО рассматривать прибыль, добавленную стоимость, рентабель­
ность в ее различв:ых видах и др. 

Исходя из указанного выше подхода. эффективность маркетинга определяется 

как отвошение полученного дохода or маркетивrовой де.trrеЛЬвости х ЗЗ'IрЗЧеввым на 
нее ресурсам. Основная сложность в данном случае состоит в определении эффектов 

маркетинговой дехтельяости, тах как они могут быть различны хах по времени воз­
ииквовения (а затраты надо оценить сейчас), тах и по форме выражеВИJI (в стоимосr­

иом выражении или m1ом выражении, неподдающемся стоимостной оцеихе). 

В итоге попьrrхи определять эффекrивность маркетшт>вой деятельности, опе­

риру.1 mппь понятием эффекrивности как э.тномичвости использовавиа зюрачеНВЬIХ 

ресурсов, могуr привести к значительному запижеmпо действительной пользы и ре­

зульТIП'Ов, обусловленных реализацией мархеmша. 

В св.IЗИ с ЭtЯМ мноmе исследователи в области эффективности мархетиша рас­

сматривают данное понятие в более широком смысле. В частности, использ}'ЮТС.1 та­

кие термины. как продуюивпость (productivity). э1е0помичносrь маркетинга ( efficiency). 
эффекmвность маркетинга (effectiveness), результативность маркетинга (marketing 
perfonnance ). 

Термин «продухтивность» (productivity) относите• х процессному подходу в 
управлевви и используетс.1 ДП.1 оценхи эффективности системы управлеВЮ1 в цепом. 
Он призван отражаn. связи между элеменrами входа и выхода. а также их трансформа­

цию, блаrодарж чему обеспечивается проrекание отдельных процессов. Рассмотре1mе 

маркетинговой де.пеnьности как процесса состоит о том, что в качестве входов могуr 

рассматриваться не ТOJIЬICO показатели. хараперизующие традиционно испоm.зуемые 

ресурсы, во и активы mмпашm, большаа часть которых носит нематериальный харак­

тер, такие как известность бренда, уровень лоюtыtости потребителей и пр. В тоже 
время, активы .1ВЛ.1юrся результатом (выходом) маркетинrовой деJПеЛЬности, еспи 

оценивать ее в дивамичесюм аспекrе. В качесrве выходов, вместе с noкaзareJIJll\OI обье­

ма продаж и nрибьши, в маркетинге широко примеwuотся показатели, оценивающие 

степень удовлетвореЮJ.ости клиента. качество сервиса, адапrиввость и инновацион­

ность маркетинговых действий и др. 
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Тахим образом, маркетинговые входы и выходы мoryr иметь стоим0С1Ное изме­

рение, а мoryr быть выражены в иных. не стоимостных. измерителях. Подходы к оцен­

ке эффе1СТИВности маркетинга, основанные на продукrивности, акцентируют вяима­

ние на вкладе в mнечные результаты тех WDJ ин.ых факторов-драйверов (ресурсов, 

фующий, КОМПетеJЩИЙ, llКIIOIOB). 

Продуктивность обьrчио рассматриваете.я в диалектике двух измерений: 

«efficiency» (зкономичность, ввуrрен:н.я.я эффе1СТИВность) и «effectiveness» (внеШ!WI 
эффекrивность). 

В mнцепци.ях управлени.я mмnанией поЯJПНе эффективности как экономичности 

находиr отражение во внутренних стандартах результативности и системах управле­

ШIJI ресурсами (например, системы (<ТОЧНО-в-срок», системы бережливого производ­

ства, процессно-ориентировавиое управление затратами:). Пошrrие «efficicncy>> опре­
дсл.яетс.я пуrем сраввени.я работы различных mмпапий по сооmоmению результаrов и 

вызвавших эти результаты затрат или благодаря сопоставлению мархетинговой де.1-

тельности и 331рат на маркетинг. Таким образом (<efficiency>> - это мера оцеНIСН исполь­
зовании ресурсов организации. опредеЛJlющаяся отношением результаrов к вызвав­

шим этот результаr затратам. Давнuюrrегорuхаракrеризует эффекrиввость исполъ­

зоваввJ1 тех или иных видов ресурсов или их совохупвости, что близ1«> к общепрИВI­

той трактовке показатеЛJ1 эффеЮ'ИВвости. 

Многие помимо тракrовIСИ эффекrиввости как экономичности ( (<efficiency>>) или 
внухрев:вей эффекrивности вводят пошrrяе вне1Ш1ей эффе1СТИВности ( (<effectiveness» ). 
BнeШWIJI эффективность рассматривается хах внешний стандарт, отражающий, нa­

cxnm.xo органиэация отвечает запросам ввеmвей среды, адапrивна, устойчива, способ­
на к развитию. В научной литераrуре данное пошпие пе получило mиpoICDгo распро­

сtраИевиJI. В часmости, веrсоторые российские исследователи трапует «effectiveness» 
ках целевую эффективность, а именно степень соответствИJ1 или Иесооrветсt1!ЮI весле.. 

цуемой системы ее целевому назначеюuо. 

Подходы к оценке внепmей эффективности достаточво многочисленны. В зави­

симости от исследовательской традиции внеШНJIJI эффективность может оцениваться 

оmосиrелъио выполнения стр~m:rических целей и положешu I«>МПании на pblll[(e; удов­
летвореИILI требованиям разпичных rрупп и организаций, которые СВJIЗЗНЫ с ее дея­

тельностью; финансовых источmпrов и величины стоимосm .IСDМDании; или более узко 

- в особеmшсrи в мар~ -как повышение удовлетворсниости и ЛОJUIЫJОСТИ потре­
бителя. 

Таким образом, специфиха мархетинга .ках деятельности, направленной ва ин­

тегрирование интересов компании и внеmпей среды. определяет необходимость оцен­

ки эффективности маркетинга с учетом внешней и внутренней эффеk"I'ИВности. 

Расширеннаи тра.кrовка эффеюиввости требуетиоспедоваяиJI взаим:ОСВJIЗН внеш­

ней и внутренней эффективности. С позиций ресурсной теории фирмы эти поНПИJI 

могуr рассматриваться независимо одно от другого, тах ках многие фующии и про­

цессы в mмпавии, например, производство, логистика, управление запасами, подчине­

ны досгаточно жестким внуq>еmmм реmаменrамивормам. Однако ПOШIJl(llIOte супшо­

сти маркетинrа приводит нас к необходимости хоистатировать и учитывать взаим.о­

св.сь внешней и внуrренней эффеlСI'ИВности. Так, необходимо вначале добиваться 

внешней эффективности (делать правилъв:ые вещи - разрабатывать комплекс марке­
nmга дл.я тех сегмеmов, JrоТОрые кoмnlUIИJI должна обслужить), а далее обеспечивать 
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внеппоою эффекmвность наиболее эконом:нЧНЫЪt пуrем через внуrрешпою эффе1СI11В· 
ность или экономичность реализации процессов. 

Кроме того, необходимо учитывать то обстоятельство, что внуrреннu эффек­

тивность, тракrуемая чаще всего как рационализация, в определенном отношении про­

тиворечит внешней эффективности, направленной на развитие организации. Bнyrpeв­

ВJIJI эффективность, как правило, достигается за счет меропрюrrнй, имеющих кратmс­

рочный характер. BвeПIНJIJI эффе1С11111ность - это реализация маркетинговой стратеrии 
обеспечивающая получение приемлемыхдолrосрочиых результатов. Стремление к 

экономичности может привести к потере рьmочных позиций компании в будущем, к 

ослаблеIDUО возможностей организации mбко реаmроваrь на изменение нужд и по­

"Iребностей клиентов и к существеJШому снижению ее адапrивности. 

Результативность (perf ormance) в самом общем: виде означает выполяев:ие пла­
нов и достижение целей, харахrеризующиес.1 I<Dякретяыми результатами, юлорые срав­

ЯИВIUОТСJ( с определеявыыи ставдарrами. нормами и/или заранее определеЯНЬ1МИ зна­

чеВВJD\Оf тех или иных показателей и оцеяRDй их вьmOJПieШIJI. Примерами похазаrелей, 

характеризующих результативность маркетинговой де.ательвосrи, выС'I)'П8ЮТ объемы 

реализованной продукции, КОЛИ'lество звонков в девь {д!u продавцов), подrоrовлен­

яые отчеты в соответствШf с уrвержденными стандартами и т.д. Тахим образом, ре­

зультаmввость представJJJ1ет собой некоrорое лоrичесхое завершение очередного цихла 

маркетивговой дежrельности или отдельного меропрИJПИJ1. 

Ка:к видно из изложеIПiого выше, использование расширенной трактовки эф­

фекrиввости, с одной стороны, в большей степени соответствует оценхе эффекmвно­

сти маркетюn-а, тах как позвомет учитывать мноrочислеввые эффекты, резуm.таrы 

предприню.шrельсmй деятельносrи, имеющие различвые иэмериrеJD1 и врем.1 прое­

лешu данных результатов. 

С другой стороны, данная трактовка эффективности порождает большой мас­

сив критериев и показателей оцеНI<И эффеюшвости маркетишовой деятельвосrи, что 

ослажвяет процесс их взаиъtоувя:пси при прапичесmм использовании. 

Таким образом, категорИJ1 эффективности может быть применима и ДЛJ1 оценки 

маркетинговой деJ1ТСJ1Ъности предпрЮIТWI. Для оцевхи эффективности маркетинга 

применимы такие поНПWI, как продухтивиость ках разница между полученным ре­

зультатом и затратами на его получеШ1е, эmвомичвость ках отношение получевных 

результатов к вмененным затратам, внеШНJI.( эффективность хак правиm.ность из­

бранной стратеГШI действий, результативность ках удельяы:й показатель реализации 

какой-либо деятельносrи. 

Маркетинговая деятельность направлена ва интеrрацmо интересов mмпании и 

внепmей среды, что обусловливает применение монетарных и немоветарных ПОIСаЗа'I'С> 

лей при оценке эффекrиввости маркетинговой дежrелъности. 

При оценке эффекm.вности маркеmша необходимо учитывать диалекrвчесхую 

взаимосВJIЗЬ внепшей и ввуrреШ1сй эффеIСТНВвости. Оцешсу эффективности марке'ПШ­

rовой деятельности необходимо начввать с оценки внепшей эффеюиввости (правиль­

но ли выбран рывок, стратегия, согласуютси ли они с условиnш внешней среды, 

возможноспми предпрИJПЮl и пр.) и продолжать оценкой ввуrреIШей эффективности 
через сооmошевие полученных результатов к осуществлеННLJЫ затратам. 

Большое зн.аче1ше при оценке эффекrивности маркетинга имеет такое J1ВЛение, 

Ю1Х синерrеrnческий эффект (коМIVIексное применение срс,цств маркетишз пpeвblII.UleI" 
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