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к вопросу разработки экономически эффективной 

маркетинговой стратегии предприятия

Современная концепция маркетинга все чаще
подвергается критике, в первую очередь, со

стороны специалистов финансовой сферы, а
также в среде руководителей предприятий,
которые активно применяют маркетинг в

своей деятельности. 

О
сновные претензии, предъявляемые
маркетологам, связаны с их неспособ�
ностью определить экономическую эф�

фективность маркетинговой деятельности, не�
смотря на то что в крупных компаниях она от�
носится к одной из серьезных затратных ста�
тей бюджета. Поэтому задача оценки эффек�
тивности маркетинга и формирования эконо�
мически результативных маркетинговых стра�
тегий является актуальной как для отечествен�
ных, так и зарубежных предприятий. 
Проблема оценки эффективности маркетинга
остро стоит уже достаточно давно, и до настоя�
щего времени остается актуальным знамени�
тое изречение Джона Уонамейкера: «Я пони�
маю, что половина денег на рекламу истрачена
мной впустую, только не знаю, какая именно».
О проблемах связанных с эффективностью, с
которыми сталкивается современный марке�
тинг в настоящее время, говорят все больше ис�
следователей. 
В работе [1] авторы отмечают, что «…экономи�
ческая эффективность маркетинга непонятна
и, вполне возможно, является не такой высо�
кой, как это принято считать». Опубликован�
ные в работе [2] результаты анализа эффектив�
ности рекламы на рынке США показали чрез�
вычайно низкий уровень возврата на инвести�
ции в рекламные кампании: только в 16% случа�
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ев этот показатель составлял 5%, во всех осталь�
ных случаях он был меньше. 
В современной литературе появились труды [2,
3, 4], отражающие системные противоречия
маркетинга как научной дисциплины. Необхо�
димость совершенствования теоретической и
концептуальной базы маркетинга подчеркива�
ется во многих работах [5, 6, 7].Основополож�
ник маркетинга Ф. Котлер также описывает
«основные проблемы маркетинга, с которыми
сталкивается большинство компаний» [8]. 
П. Дойль в главе под названием «Утрата влияния
маркетингом» выражает мнение, что маркетин�
гу как научной дисциплине «недостает концеп�
туальной основы» [3, с. 37�39]. По результатам
исследования [9] делается вывод о кризисе мар�
кетинга, поскольку:
� 80% новых потребительских и 30% промыш�
ленных товаров терпят неудачу на рынке;
� рекламные кампании становятся все дороже
при снижающейся эффективности;
� кампании в виде прямой почтовой рассылки
дают отклик 1%
Одна из основных проблем в сфере маркетин�
га � снижение эффективности традиционно
используемых инструментов маркетинговых
коммуникаций. Как правило, когда авторы го�
ворят о кризисе маркетинга, речь идет именно
о так называемом традиционном маркетинге,
которому противопоставляются новые марке�
тинговые технологии. В этой связи необходи�
мо провести анализ, что в настоящее время по�
нимается под традиционным маркетингом, с
какими методическими проблемами и задача�
ми сталкиваются сегодня маркетологи и руко�
водство компаний. 
Под традиционным или классическим марке$
тингом следует понимать весь комплекс прин�
ципов, методических и методологических раз�
работок, нацеленных на удовлетворение по�
требностей клиента. Такое понимание марке�
тинга сложилось в прошлом веке в результате
теоретических разработок таких классиков
маркетинга, как Ф.Котлер, Д. Аакер, Дж. Траут,
Ж.�Ж.Ламбен и др. 
Основные принципы классического маркетин�
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га, сформулированные на основании исследо�
ваний [7, с. 37�38; 11, с. 28�30], и современные
методические проблемы, связанные с реализа�
цией этих принципов, приведены в табл. 1. 
Тем не менее, авторы считают, что неправомер�
но говорить о кризисе маркетинга как концеп�
ции управления предпринимательской деятель�
ностью. Основная идея маркетинга – ориента�
ция всей деятельности предприятия на нужды и
потребности клиентов – в настоящее время ак�
туальна как никогда. Однако методология, с по�
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мощью которой осуществляется данная марке�
тинговая деятельность, действительно, во мно�
гом должна быть пересмотрена. Таким образом,
можно говорить о существующем в настоящее
время кризисе методологии управления марке�
тинговой деятельностью, основной характери�
стикой которого служит неспособность марке�
тологов экономически обосновать необходи�
мость и результативность внедрения различ�
ных маркетинговых программ. 
Конечно, проблема оценки эффективности
маркетинга в России еще не настолько остра,
как в Европе или США, однако, учитывая чрез�
вычайно быстрые темпы внедрения различных
маркетинговых методов в российской практи�
ке, отечественные предприятия столкнутся с
этими проблемами уже очень скоро. Поскольку
природа проблем маркетинга в западных стра�
нах и в России одна и та же, необходимо, не до�
жидаясь наступления кризиса маркетинга и ис�
пользуя опыт европейских и американских
ученых, ориентировать текущую маркетинго�
вую деятельность предприятия на решение
проблем эффективности маркетинговой дея�
тельности.
Выявленные выше изменения в маркетинговой
деятельности должны рассматриваться не как
причины возникшего в маркетинге кризиса, а
как предпосылки формирования новой марке�
тинговой концепции – экономически эффек�
тивного маркетинга. Эта новая концепция, по
всей видимости, будет определять развитие
маркетинга как научной дисциплины на бли�
жайшее время. Такой финансово�ориентиро�
ванный подход к организации маркетинговой
деятельности отражен в работах отдельных за�
падных ученых, в которых даны различные на�
звания этому новому направлению маркетинга:
ROI�Marketing [10], Value�Based Marketing [3].
Основная идея новой концепции, по мнению
авторов, состоит в следующем: «маркетинг � не
столько искусство, сколько наука, к которой
применимы методические и методологические
основы оценки экономической эффективнос�
ти, адаптированные применительно к марке�
тингу». Причем целью исследования экономи�
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ческой эффективности маркетинговой дея�
тельности должен стать не расчет различных
показателей эффективности, а выработка эф�
фективной маркетинговой стратегии конкрет�
ного предприятия на определенном рынке.
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