
118

предприятий по степени риска, исходя из фактического уровня показателей финансовой устойчивости 
и рейтинга этих показателей в баллах. В эту же группу входит спектр-балльный метод, предполагающий 
проведение анализа финансовых коэффициентов путем сравнения полученных значений с рекоменду-
емыми нормативными величинами, играющими роль пороговых нормативов. К недостаткам методик 
балльной оценки можно отнести увеличение трудоемкости работы с оценочной системой при избыточ-
ности критериев и их частичном дублировании, а также субъективизм балльной оценки.

Среди методик сравнения с эталонным предприятием можно выделить методику «эталонного пред-
приятия» М.И. Баканова и А.Д. Шеремета [8, с. 398], в основе которой лежит сравнение предприятий по 
каждому показателю экономического состояния с условным эталонным предприятием, имеющим наи-
лучшие результаты по всем сравниваемым показателям.

Наиболее известным представителем моделей расчета рейтингового числа является модель Р.С. Сай-
фу лина и Г.Г. Кадыкова [9], также популярна модель Н.П. Кондракова [10, с. 220]. Их достоинство – про-
стота расчета, недостатки же – несовершенная диагностическая шкала и неучитавание отраслевой спец-
ифики.

Резюмируя, стоит заметить, что создание классификации методик и моделей комплексной экспресс-
оценки финансового состояния позволяет достичь следующих целей: повысить эффективность их при-
менения, дифференцировать существующие методики и модели в общей системе, определить их роль, 
выстроить логически завершенную систему методик и моделей и их интеграцию.
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Любая деятельность предприятия, в том числе и маркетинговая, подлежит оценке эффективности.
Чтобы определить перечень показателей эффективности маркетинговой деятельности предприятия, 

необходимо разобраться в понятиях. Сегодня в отечественной и зарубежной литературе используются 
такие понятия как: эффективность маркетинга, эффективность маркетинговой деятельности и эффек-
тивность маркетинговых мероприятий. 

Анализ существующих подходов различных авторов к формулированию этих видов эффективности 
позволяет их не объединять, а отнести к различным уровням. Эффективность маркетинга необходимо 
рассматривать как результат взаимодействия предприятия с внешней средой, т. е. это самый высший 
уровень эффективности, на котором определяется результативность видения маркетинга руководством 
предприятия.



119

На втором уровне необходимо расположить эффективность маркетинговой деятельности, как резуль-
тат работы службы маркетинга на предприятии, выражающийся в доходности предприятия.

И третий уровень – это уровень эффективности отдельных маркетинговых мероприятий. 
Эффективность маркетинга характеризует результативность выполнения функций маркетинга на 

предприятии. Определить данную эффективность довольно сложно. Бест Р. определил эффективность 
маркетинга как внешнюю или рыночную эффективность и предложил следующие показатели ее оценки 
[1, с. 120]:

1. Показатели рыночной эффективности: темпы роста, доля рынка, привлекательность рынка, при-
влекательность отрасли и потенциал рыночного спроса.

2. Показатели конкурентной эффективности: эффективность деятельности фирмы в отношении пред-
ложения конкурентоспособной цены, качества продукции и услуг, бренда и затрат.

3. Показатели деятельности клиента: оценка удовлетворенности, сохранения, лояльности, осведом-
ленности клиентов и воспринимаемой потребительской ценности.

Также он сформулировал и понятие внутренней финансовой эффективности, включающей в себя по-
казатели издержек, показатели производительности и показатели доходности. По моему мнению, вну-
тренняя финансовая эффективность относится к категории эффективности маркетинговой деятельно-
сти, т. е. соотношение затрат и результатов на маркетинг.

Показатели эффективности маркетинговой деятельности должны включать: рост объема продаж, 
рост прибыли, рост рентабельности, соотношение затрат на маркетинг и прибыли. Показатели внешней 
эффективности должны соизмеряться с показателями внутренней. И очень правильно говорить, что, если 
темпы роста объема продаж предприятия отстают от темпов роста рынка за тот же период, то маркетинг 
на предприятии характеризуется низкой эффективностью. Эффективность маркетинговой деятельности 
очень трудно отделить от эффективности хозяйственной деятельности в целом. Если выделить затраты на 
маркетинговую деятельность реально, то рассчитать долю прибыли, полученную за счет маркетинговой 
деятельности очень трудно. 

Лучше всего в литературе освещен вопрос определения эффективности конкретного маркетингового 
мероприятия, как правило, рекламного. Показатели эффективности мероприятия: прирост прибыли, за-
траты, эффект, показатель эффективности.

Более подробно остановимся на эффективности второго и третьего уровней. По экономической сущ-
ности и методике расчета показатели этих уровней эффективности идентичны.

Определение экономической эффективности любой деятельности включает три составляющих: из-
мерение затрат, измерение результатов и измерение эффективности.

Затраты на маркетинговую деятельность можно классифицировать следующим образом.
Затраты могут быть текущими (заработная плата работников службы маркетинга, соответствующие 

начисления на заработную плату, коммунальные платежи, амортизация оборудования, командировоч-
ные расходы, затраты на связь) и единовременные (проведение маркетинговых исследований, рекламная 
кампания, затраты на стимулирование сбыта, дегустации, участие в выставке, создание выставочного 
стенда). 

Затраты можно разделить на переменные и условно-постоянные. Затраты на маркетинговую деятель-
ность по своей сути относятся к условно-постоянным, то есть не зависящим от объемов производства. 
К переменным затратам можно отнести, например, затраты, связанные со скидками и подарками, кото-
рые напрямую будут зависеть от количества проданного товара по акции.

Затраты по маркетингу планируются и учитываются в составе коммерческих расходов, если он про-
водится с целью поиска рынков сбыта для выпускаемой продукции. Если указанные расходы составляют 
значительные объемы и осуществляются с целью исследования рынков сбыта на перспективу, они отно-
сятся к нематериальным активам и включаются в себестоимость продукции в течение срока проведения 
исследований в виде износа нематериальных активов в составе общехозяйственных расходов. Затраты на 
рекламу продукции и расходы по организации сбыта (маркетинговые услуги) включаются в себестоимость 
продукции в пределах норм, которые рассчитываются в течение года нарастающим итогом и зависят от 
объема выручки от реализации продукции. В случае если по окончании отчетного года сумма фактиче-
ских расходов на рекламу и маркетинговые услуги превысила предельную сумму расходов по нормативу, 
то образовавшаяся разница списывается за счет прибыли, остающейся в распоряжении предприятия.

Первая проблема определения экономической эффективности касается расчета затрат на маркетин-
говую деятельность или мероприятия. Совокупные затраты на маркетинговую деятельность должны 
включать не только сумму коммерческих расходов, как часто используется при анализе на предприятиях, 
но и затраты, включенные в себестоимость (износ нематериальных активов) и затраты на содержание 
службы маркетинга.

Также проблемой является соединение текущих и единовременных затрат. Маркетинговая деятель-
ность может быть направлена на текущий период и на долговременный. При определении годовых за-
трат необходимо просуммировать текущие затраты и единовременные, при условии, что единовремен-
ные затраты окупаются за срок меньше года. Но если направление маркетинговой деятельности (напри-



120

мер, разработка нового товара, выход на новые рынки сбыта, разработка долговременной рекламной 
кампании) рассчитано на долговременный эффект, то возникает вопрос определения совокупных за-
трат. 

Здесь могут быть использованы следующие варианты. 
Первый вариант – затраты рассчитываем за один год и для определения эффективности прибыль со-

ответственно тоже за один год.
И второй вариант – расчет совокупных затраты за срок реализации проекта и прибыль тоже за этот срок.
Для определения затрат за один год используется такой показатель, как приведенные затраты (Зпр).

Зпр = Зтек + КпрЗед,                                                                               (1)
где Зтек – текущие затраты;

Зед – единовременные затраты;
Кпр – коэффициент приведения.

Коэффициент приведения позволяет привести единовременные затраты, рассчитанные на несколько 
лет, к текущим. Приведенные затраты позволяют оценить несколько разных мероприятий и выбрать наи-
более эффективное. Что же необходимо взять в качестве коэффициента приведения? По экономическому 
значению данный коэффициент близок к коэффициенту экономической эффективности. Но у каждого 
мероприятия данный коэффициент имеет свое значения, так какое же значение необходимо использовать 
в обобщающей формуле? 

В качестве коэффициента приведения можно использовать средний показатель эффективности мар-
кетинговых мероприятий, сложившийся на данном предприятии. Или использовать ставку рефинанси-
рования Национального банка Республики Беларусь. Можно также использовать процентную ставку на 
кредиты юридическим лицам. Еще один вариант – рассчитать коэффициент приведения, как обратный 
сроку окупаемости. В качестве срока окупаемости необходимо взять нормативный срок или срок реали-
зации данного проекта (не более 8 лет).

Вторая проблема касается экономических измерений результатов маркетинговой деятельности. 
Результат от маркетинговых мероприятий выражается в приросте объемов реализации в натуральном 
и стоимостном выражении и в приросте прибыли. Как правило, здесь используется понятие эффекта. 
Некоторые авторы под эффектом понимают получение выручки (товарооборота) или прирост выручки 
(товарооборота) за вычетом затрат на маркетинговое мероприятие [2, с. 172]. Например, прирост товаро-
оборота умножается на торговую надбавку, что позволяет получить валовый доход, в котором кроме при-
были включены еще и издержки обращения, также как и в сумме выручки присутствует себестоимость 
на изготовление продукции [3, с. 334]. В качестве результата маркетинговой деятельности, который будет 
использоваться в расчетах эффекта и эффективности целесообразно брать величину прибыли, желатель-
но чистой.

Результат маркетинговой деятельности должен выражаться системой показателей, например, объем 
реализации в натуральном выражении, выручка от реализации или ее прирост, прибыль или ее прирост, 
эффект.

Эффект от маркетинговой деятельности – это разница между прибылью от реализации и затрат на 
маркетинг, расходуемых из этой прибыли. В данной формуле уже учтено, что затраты на службу марке-
тинга и рекламную деятельность, не превышающие нормативные показатели уже учтены в себестоимости 
и соответственно в прибыли отсутствуют.

Эффект от реализации маркетингового мероприятия (Э) – это результат в виде прибыли (П) за вы-
четом затрат на это мероприятие (Змер). 

Э = П – Змер.                                                                                     (2)

Третья проблема включает определение показателей эффективности. Эффективность выражается в 
соотношении результата от мероприятия (или в целом деятельности) в виде прибыли или эффекта и за-
трат на это мероприятие (деятельность) в виде показателя ROI (коэффициент возврата инвестиций) или 
коэффициента эффективности (Кэф). 

ROI = П ;З1

Кэф = ROI – 1 =
Э

=
П – З2 .

З1 З1

Здесь необходимо определиться с затратами З1 и З2. При определении эффекта маркетинговой де-
ятельности, З1 – это затраты на маркетинг, расходуемые из прибыли, а З2 – это совокупные затраты на 
маркетинговую деятельность (З1 и затраты, включаемые в себестоимость). При определении эффекта от 
мероприятия затраты З1 = З2, и это затраты на данное мероприятие.

Показатель ROI обычно выражается в процентах, но в данном случае его лучше использовать в виде 
коэффициента и сравнивать полученное значение с единицей: значение ROI меньше единицы – деятель-

(3)

(4)
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(6)

ность неэффективна, больше единицы – эффективна. Коэффициент эффективности показывает уровень 
рентабельности маркетинговой деятельности (мероприятия), т. е. сколько рублей дополнительной при-
были принесет 1 рубль затрат на данное мероприятие.

При определении эффективности маркетинговой деятельности, рассчитанный на долговременный 
эффект, а также мероприятий со сроком окупаемости больше года эффект и коэффициент эффективно-
сти будут рассчитываться по следующим формулам (5) и (6) 

Э = П – Зпр;                                                                                    (5)

Кэф = 
Э

=
П – Зпр .

Зед Зед

Второй показатель эффективности – это срок окупаемости единовременных затрат (Ток), обратный 
коэффициенту эффективности.

Если в качестве варианта определения затрат был выбран суммарные затраты за период осуществле-
ния проекта, то используется формула (7) 

Зсум = ∑ Зтек + Зед.                                                                                (7)

Совокупный результат также должен быть просуммирован за этот же период. Но в данном случае 
возможно целесообразней использовать методику дисконтирования денежных потоков.

Подводя итог вышесказанному, сформулируем основные проблемы, выявленные при определении 
эффективности маркетинговой деятельности: проблемы определения затрат на маркетинговую деятель-
ность (выбор вида затрат и приведение их к текущему периоду), проблемы определения результата де-
ятельности (в виде эффекта, а не выручки или валового дохода) и проблемы определения показателей 
эффективности (правильность выбора затрат, используемых в формулах расчета эффективности).
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Проблемы устойчивого развития экономики являются дискуссионной темой в научном мире со вто-
рой половины XX века. Положения, принятые на международных форумах, нашли отражение в страте-
гических документах многих стран мира. В Российской Федерации и Республике Беларусь первые норма-
тивно-правовые акты, посвященные устойчивому развитию, были приняты в 1990-е гг. [6, 8, 10, 13]. Затем 
в Беларусси в 2004 г. была разработана Национальная стратегия устойчивого социально-экономического 
развития до 2020 г., а в 2015 г. – аналогичный документ на период до 2030 года [11, 12]. В России стратегии 
перехода к инновационному социально ориентированному типу экономики и к устойчивому развитию 
практически совпадают и обозначены в Концепции социально-экономического развития Российской 
Федерации на период до 2020 года [7]. 

В современной экономике человек является основным элементом производительных сил, активным 
участником и фактором производственного процесса. Количественные характеристики трудовых ресур-
сов непосредственно влияют на устойчивое экономическое развитие страны, поэтому актуальной задачей 
является исследование их состояния и движения.

В настоящее время существует множество определений категории «трудовые ресурсы». Одни авто-
ры привязывают значение данного термина к персоналу предприятий [1, 2], другие – непосредственно к 
населению территории [4, с. 581; 9, с. 758], третьи – к способностям к труду [16, с. 20]. В рамках данного 
исследования особый интерес представляет трактовка данного понятия с точки зрения комбинации вто-
рого и третьего подходов: «трудовые ресурсы – часть населения, обладающая физическим развитием, ум-
ственными способностями и знаниями, необходимыми для осуществления полезной деятельности» [14, 
с. 67]. Это обусловлено тем, что эффективность экономического развития определяется численностью и 


