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В настоящее время в мировой практике наи-
большее влияние на маркетинг оказывают следую-
щие тенденции: 

– новые технологии (смартфоны, интернет); 
– глобализация;
– усиление потребности в финансовой измери-

мости маркетинга.
Согласно исследованию TheEconomist, более 

половины всех мировых рекламных затрат или со-
всем не достигают своих целей, или делают это не-
эффективно. Следовательно, многие компании при-
бегают к оценке затрат маркетинговой деятельно-
сти, привлекая к координации этого процесса ана-
литическую службу в рамках финансового подраз-
деления [1].

В связи с тем, что не существует универсаль-
ного способа (метода) измерения эффективности 
маркетинга, можно выделить следующие принци-
пы, которых стоит придерживаться при разработ-
ке комплексной системы измерения эффективности 
маркетинга:

– основные источники индикаторов – существую-
щая бизнес-модель и стратегические цели компании;

– набор индикаторов должен быть комплекс-
ным (максимально широко и в меру глубоко охва-
тывать всю маркетинговую деятельность организа-
ции и не ограничиваться тем, что реализует отдел 
маркетинга);

– рассмотрение деятельности организации с 2 
проекций: текущая прибыльность (оборот и его ди-
намика, прибыль, доля рынка, темп роста отрасли, 
рентабельность капитала, рентабельность марке-
тинговых мероприятий) и долгосрочная перспек-
тива (воспринимаемое качество продукта, относи-
тельная цена, оценка марочного капитала в разных 
целевых группах, оценка удовлетворенности кли-
ентов, уровень лояльности, стоимость привлече-
ния, текущая и потенциальная ценность клиентов).

Оптимальная частота такого рода комплексной 
ревизии маркетинговых результатов может состав-
лять от одного до четырех раз в год (зависит от ди-
намики изменений в отрасли). К созданию данной 

сложилось, но она стремится к американской мо-
дели, где власть руководителя авторитарна, но при-
ветствуется конкуренция среди работников, а так-
же, подобно японской модели, приветствуются от-
ношения за пределами работы (корпоративы, кол-
лективный дух). Преимущество в том, что, опира-
ясь на опыт зарубежных стран, мы можем выбрать 
тот или иной тип организационной культуры для 
различных организаций.

Авторитарное прошлое до сих пор заметно во 
многих организациях.

В наше время остатки данной организационной 
культуры заметны во многих крупных организаци-
ях. Приказы высшего руководства не оговаривают-
ся, а собрания проводят только формально. От ра-
ботников требуется много ненужной работы, отчет-
ности. Вместе с этим от персонала требуют ини-
циативности, что по сути несовместимо. В дан-
ном случае можно порекомендовать немецкую мо-
дель организационной культуры. Проявляя больше 
уважения к сотруднику как к личности, предостав-
ляя ему больше самостоятельности в принятии ре-
шений, больше возможностей для реализации соб-
ственных идей, крупные организации смогут раз-
виваться, а работники – чувствовать себя нужными 
и ответственными.

Однако авторитарная организационная культу-
ра необходима в подразделениях, где работает пер-
сонал со средним специальным образованием. Не-
обходима четкая постановка целей и задач, кон-
троль качества проделанных работ или предостав-
ленных услуг. 

Для компаний инновационного типа можно по-
рекомендовать синтез немецкой и американской ор-
ганизационных культур. Из немецкой перенять де-
мократию в отношениях между подчиненными и 
руководством, из американской – предоставление 
возможности реализации собственных идей. Необ-
ходимо учитывать, что в инновационных и научных 
сферах работают своеобразные, творческие люди, к 
которым нужен определенный подход. Необходимо 
предоставление времени и поощрение нестандарт-
ных предложений для генерации новых идей.

Наличие правильно подобранной организаци-
онной культуры положительно влияет как на от-
дельного работника, так и на деятельность органи-
зации в целом.
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комплекса маркетинга, и затратами, при которых 
этот уровень достигается [2].

При более детальном рассмотрении организа-
ций, подчиняющихся министерству промышлен-
ности, финансовое состояние которых находится 
на грани банкротства, эффективность деятельности 
маркетинговой службы в данных условиях сводится 
лишь к услугам отдела сбыта. При таком стечении 
обстоятельств в Республике Беларусь производятся 
следующие координирующие меры: реорганизация 
предприятия (зачастую организация-банкрот попа-
дает под управление более финансово устойчивого 
предприятия), управляющая организация проводит 
пересмотр штатного расписания, занимается пере-
оборудованием, перепрофилированием и размеще-
нием заказов на бедствующей организации. В свою 
очередь, предприятие-донор несет убытки из-за та-
кого рода дополнительной нагрузки. 
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Малый бизнес как субъект экономики  Белару-
си существует уже более 16 лет. Нынешний уро-
вень развития сектора малых предприятий был до-
стигнут к середине 1990-х годов и с тех пор име-
ет лишь незначительную динамику роста. К сожа-
лению, по уровню развития малого предпринима-
тельства Беларусь значительно отстает не только 
от стран Восточной Европы, но и республик быв-
шего СССР. Уже к 1996–1997 годам в большинстве 
стран бывшего Советского Союза более половины 
ВВП создавалось в негосударственном секторе, на 
долю частных предприятий приходилось абсолют-
ное большинство розничного товарооборота и объ-
ема реализации услуг. В Беларуси малый бизнес 

процедуры комплексной системы оценки марке-
тингового результата привлекаются все службы ор-
ганизации, но основная роль возлагается на марке-
тинг и финансы.

Например, в компании СООО «Мобильные Те-
леСистемы» оценка маркетинговой компании фи-
нансовыми подразделениями осуществляется как 
по прямым, так и по косвенным показателям. Пря-
мые показатели позволяют сделать вывод об эф-
фективности конкретного маркетингового проекта 
(показатели экономической эффективности и оцен-
ка соответствия фактических показателей резуль-
татов плановым). В качестве косвенных признаков, 
характеризующих результативность маркетинговой 
активности компании, в целом рассматривается ди-
намика показателей, связанных с качеством марке-
тингового процесса (доля рынка, конкурентные по-
зиции компании по отдельным видам услуг, лояль-
ность потребителей, заинтересованность потреби-
теля отдельными категориями услуг) [1].

Организации с государственной формой соб-
ственности или с решающим пакетом акций име-
ют свою специфику. В этом случае при оценке эф-
фективности маркетинговой деятельности следует 
рассматривать метод функционально-стоимостного 
анализа (ФСА), который представляет собой эври-
стический метод системного исследования функ-
ций процессов и других объектов, направленный на 
оптимизацию их финансово-экономических параме-
тров. Отличительные особенности данного метода:

– ориентация на прибыль, так как, во-первых, 
выявляются те элементы, объекты и факторы, кото-
рые снижают прибыль предприятия, и, во-вторых, 
из нескольких вариантов выбирается такое управ-
ленческое решение, которое обеспечивает наиболь-
ший прирост прибыли;

– применение полезностного подхода, которое 
требует всестороннего исследования полезности 
анализируемых объектов. Полезностный потен-
циал характеризуется всеми полезными функция-
ми, которые может выполнять объект. Чем хуже ис-
пользуется полезностный потенциал, тем, соответ-
ственно, больше бесполезные затраты;

– применение функционального подхода пред-
полагает выявление функций, которые должен вы-
полнять объект и которые он фактически выполня-
ет. Все функции объекта формулируются, система-
тизируются и оцениваются;

– применение затратного подхода. Уровень за-
трат предопределяет доходность предприятия. За-
траты могут быть оправданными и бесполезными. 
В ходе анализа выявляются бесполезные затраты и 
намечаются пути их снижения.

Основная задача проведения ФСА эффективно-
сти маркетинга – достижение согласия между про-
изводителями продуктов и их покупателями, вы-
ражающегося прежде всего в степени реализации 


