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ЭФФЕКТИВНОСТЬ РЕАЛИЗАЦИИ 
МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

ОТЕЧЕСТВЕННЫМИ ПРЕДПРИЯТИЯМИ

М ногомерность трактовки  м аркетинга к а к  философии бизнеса, 
ф ункции  предприятия и инструм ента управления предприятием  опре
деляю т слож ностью  оценки и управления эффективностью  м аркетинго
вой деятельности предприятия.

Традиционная схем а оценки эффективности любой деятельности 
через соотнош ение эффектов (результатов) этой деятельности к  истра
ченны м на ее осущ ествление ресурсам такж е прим еним а и к  оценке эф
ф ективности м аркетинговой деятельности, однако им ею тся слож ности 
к а к  в трактовке сути эффектов маркетинговой деятельности, так  и в от
несении затраченны х н а м аркетинг ресурсов к  категории затрат либо к  
категории инвестиций.

П одавляю щ ее больш инство публикаций  по исследуемой проблема
тике в качестве эффектов (результатов) м аркетинговой деятельности 
у казы вает н а  им идж  продукта (предприятия), лояльность потребите
лей , бренд к а к  элементы  ком м уникативной  компоненты  м аркетинго
вой деятельности и м аркетинговы е стратегии в системе м аркетинг- 
м икс, отчеты проведенных исследований к а к  элементы аналитической 
компоненты  м аркетинговой деятельности ком пании.

Однако все указанны е результаты  м аркетинговой деятельности 
п редприятия одновременно являю тся  и ресурсами для построения и 
реализации  м аркетинговой стратегии предприятия , что зачастую  при
водит к  слож ности четкого определения границы  м еж ду тем, когда, 
наприм ер, им идж  предприятия является  результатом  работы отдела 
м аркетинга, а  когда уж е сф ормированны й им идж  становится ресурсом 
для реализации  последую щ их м аркетинговы х стратегий.

Д ругая трудность кроется в слож ности вы разить некоторы е эф ф ек
ты  м аркетинговой деятельности в монетарной форме, что, в свою оче
редь, приводит к  трудностям  учета подобного рода результатов или ж е 
определения затрат при расчете эффективности м аркетинга.

В связи  с этим сегодня предлагается рассм атривать эффективность 
м аркетинга во взаим освязи  таки х  показателей , к а к  результативность и 
продуктивность м аркетинга.

Под результативностью  м аркетинга необходимо поним ать уровень 
достиж ения поставленны х целей, наличие определенного запланиро
ванного результата осущ ествляем ой деятельности в сфере м аркетинга.

Продуктивность необходимо рассматривать в диалектике таких пока
зателей, к ак  внеш няя и внутренняя эффективность, где внеш няя эффек
тивность трактуется к ак  адекватность разработанных реш ений в области 
м аркетинга предприятия уровню развития ры нка, а  внутренняя — как
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оптимальность с позиции экономичности использования маркетингового 
потенциала предприятия для реализации разработанных стратегий.

В рам ках  оценки результативности м аркетинговой деятельности 
предприятий, действующ их н а отечественном ры нке, автором было про
ведено исследование, направленное на оценку осуществляемого пред
приятием  планирования м аркетинга, в сопоставлении с эффективностью 
работы служ б продаж к а к  структур, призванны х воплощ ать м аркетинго
вую ориентацию  предприятия, а  такж е анализом занимаем ы х предприя
тием позиций на ры нке.

Сопоставление уровня маркетингового планирования и осущ ествля
емых продаж  позволяет говорить о сущ ествовании следую щ их групп 
предприятий: активно и успешно прим еняю щ их маркетинговое плани
рование для работы н а ры нке; декларирую щ их м аркетинговы й подход к  
управлению  посредством осущ ествления маркетингового планирования, 
но имею щ их сложности с его воплощ ением в оперативной деятельности; 
игнорирую щ их маркетинговое планирование, но демонстрирую щ их вы 
сокий уровень сбытовой активности; не достигш их успехов ни в области 
маркетингового планирования, ни в осущ ествлении продаж.

О ценка эффективности маркетингового планирования и осущ ествля
емых продаж проводилась экспертным методом силами самих предприя
тий. Экспертам были предложены формы опросников по исследуемым 
направлениям. Д ля оценки эффективности маркетингового планирова
ни я  вы яснялось следующее: составляется ли план м аркетинга н а  пред
приятии; прогнозирует ли он тенденции ры нка и внеш ней среды в це
лом; м инимизирует ли он риски внеш ней среды; позволяет ли он коорди
нировать работу менеджеров компании для достиж ения поставленных 
целей и соотносить имею щ иеся ресурсы и потенциал с возможностями 
ры нка; дает ли четкое понимание дальнейш его развития; определяет ли 
прибы льные стратегии развития; улучш ает ли  внутренние ком м уника
ции по оценке результатов работы предприятия н а ры нке; координирует 
ли различны е виды маркетинговой деятельности.

Д ля оценки эффективности осущ ествляем ы х продаж  предлагалось 
оценить: поним ает ли торговы й персонал суть м аркетинговой стратегии 
предприятия; обучен ли персонал адекватной реализации  м аркетинго
вы х планов и программ н а  своем рабочем месте; им еется ли  текучесть 
кадров; достаточна ли  м отивация персонала и т.д.

П редварительные результаты  исследования, с одной стороны, позво
ляю т сделать вывод о необходимости формирования группы предприя
тия, находящ ейся в зоне турбулентности, что связано с реалиям и оте
чественного бизнеса: формирую щ имися ры нкам и, угрозами глобализа
ции, нестабильностью инвестиционного клим ата страны, формирущ ейся 
культурой предпринимательства в целом и реализации м аркетинга в 
частности и др. С другой стороны, данная ситуация демонстрирует н али 
чие разры ва м еж ду разработкой и разработчиками м аркетинговы х стра
тегий, их воплощ ением и исполнителям и, что демонстрирует низкую  эф
фективность реализации м аркетинга н а отечественных предприятиях.
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Респонденты указы ваю т н а  достаточно вы сокий уровень развития 
к ультуры  продаж и и обслуж ивания, особенно это касается сектора 
В2В. Однако сущ ествую т проблемы в области м аркетингового планиро
вания: м аркетинг н а предприятиях  зачастую  направлен н а  поддерж а
ние уровня текущ их продаж , в то время к ак  вопросы стратегического 
планирования (определение возмож ностей р ы н ка, сопоставление имею 
щ и хся  ком петенций и ресурсов предприятия с вы явленны м и возм ож 
ностям и и др.), отвечаю щ ие за  внеш нюю эффективность м аркетинга, не 
входят в его компетенцию .

Т аким  образом, происходит недооценка эффектов (результатов) 
м аркетинговой деятельности, не в полной мере реализуется ее потенци
ал , что приводит, с одной стороны, к  обесцениванию  сути м аркетинга 
внутри ком пании и , в конечном счете, урезанию  бюджетов н а  м арке
тинг, а  с другой — ограничиваю тся возмож ности ком пании для более 
эффективного развития бизнеса в будущем.
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ФАКТОРЫ, ОПРЕДЕЛЯЮЩИЕ МЕСТОРАСПОЛОЖЕНИЕ 
ЛОГИСТИЧЕСКОГО ЦЕНТРА

Ф ормирование экономически эф ф ективны х систем распределения 
товаров является  одной из актуальн ы х проблем современной логистики 
и неразры вно связано с реш ением задач определения оптимального мес
торасполож ения их  базовы х структурны х элементов — производствен
ны х комплексов и их ф илиалов, складов, торговы х и дистрибью тор
ски х  центров, перегрузочны х терминалов.

Реш ение о выборе месторасполож ения логистических центров при
ним ается в зависим ости от целей и задач, которы е ставятся при созда
нии центров. В м акроэконом ической перспективе вопрос дислокации 
логистических центров прорабаты вается с позиции выбора региона для 
географического разм ещ ения центров с целью  соверш енствования схем 
и технологий поставки м атериальны х ресурсов, а  такж е повы ш ения к а 
чества обслуж ивания потребителей и сниж ения логистических расхо
дов. В м икроэконом ической перспективе определение конкретного мес
та  в выбранном географ ическом регионе осущ ествляется с учетом стои
мости земли, нали чи я  подъездны х дорог, систем ком м уникаций , связи , 
трудовых ресурсов. У читы ваю тся и природны е условия.

По результатам  исследований при выборе месторасполож ения цент
ра используют последовательность действий, которая прим еним а такж е 
и при определении месторасполож ения производственных мощностей:

• управление ком пании принимает реш ение о необходимости поиска 
м еста (площ ади) центра (реш ение должно основываться н а тщ ательном 
изучении расходов и доходов с учетом добавления новых мощностей при 
перемещ ении сущ ествую щ их мощностей в логистической системе);
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