
Глава 1. Зачем  
необходимо оценивать  
эффективность  
маркетинга?

Планируя и организуя маркетинговые мероприятия, ком
пании-рекламодатели тратят немалые деньги, время и 
человеческие ресурсы. Разумеется, каждой из них очень 
хочется узнать, как «отработали» вложенные деньги, ка-
кую пользу они принесли, сколько привлечено клиентов 
в результате проведенных акций и т. д. Ведь ни для кого 
не секрет, что значительная часть маркетингового бюдже-
та может быть потрачена зря именно на этапе разработки 
маркетинговых мероприятий. Причины могут быть разные: 
недостаточная грамотность маркетологов; лоббирование 
руководством определенных рекламных агентств или ре-
кламных каналов; бюджетные ограничения и т. д. Но, как 
правило, самыми обидными причинами неэффективных 
маркетинговых мероприятий бывают несогласованное 
взаимодействие всех служб и отделов компании, занятых в 
реализации товаров (услуг), и неравномерное распределе­
ние ответственности за результат среди этих самых служб 
и отделов (за результат отвечает чаще всего маркетинговая 
служба, а остальные вроде бы ни при чем). А любого ру-
ководителя интересуют не абстрактный неуверенный ле-
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пет сотрудников маркетинговой службы «было хорошо» 
или «не очень», а конкретные показатели. Именно об этом 
и пойдет речь.

Но сначала несколько основных понятий, которые и помогут 
ответить на главный вопрос данной главы: зачем необхо-
димо оценивать эффективность маркетинга? Определений 
маркетинга и рекламы достаточно в любом учебнике. Чтобы 
не переписывать эти достойные труды и облегчить восприя-
тие определений, я постараюсь их изложить в упрощенном 
виде.

Маркетинг — это система планирования ассортимента 
и объема выпускаемых продуктов, определения цен, ор-
ганизации сбыта, которая предназначена для взаимного 
удовлетворения интересов как производителей, так и по-
требителей (интерес производителя — выгоднее и больше 
продать, интерес потребителя — выгоднее купить). Соот-
ветственно маркетинговые мероприятия — это комплекс 
мер, направленных на достижение этого самого взаимного 
удовлетворения компаний — производителей товаров и по-
требителей. Цель любого маркетингового мероприятия — 
привлечение новых клиентов и укрепление лояльности 
существующих. Маркетинговые мероприятия базируются 
на коммуникациях с потребителями или на маркетинговых 
коммуникациях (передаче информации о товаре целевой 
аудитории потребителей).

Разберем подробно основные виды маркетинговых ком-
муникаций с точки зрения целей, которые они реализуют, 
а также их достоинств и недостатков. Ведь все они влия-
ют в конечном итоге на эффективность маркетинга. Итак, 
к основным маркетинговым коммуникациям относятся: 
реклама, PR (public relations — связи с общественностью), 
стимулирование сбыта, прямой маркетинг, личные про-
дажи, коммуникации в местах продаж.



12	 Оценка эффективности маркетинга и рекламы

В
и

д
ы

 м
а

р
ке

ти
н

го
в

ы
х 

ко
м

м
ун

и
ка

ц
и

й

М
ар

ке
ти

нг
ов

ы
е 

ко
м

м
ун

ик
ац

ии
Ц

ел
ь

Д
ос

то
ин

ст
ва

Н
ед

ос
та

тк
и

Р
ек

ла
м

а 
(п
од

ро
бн

ее
 о
 п
о-

ня
ти

и 
«р

ек
ла

м
а»
 н
ап

ис
ан

о 
да
ле

е)

О
бъ

яв
ит

ь 
о 
по

яв
ле

ни
и 

но
во

го
 т
ов

ар
а,
 и
нф

ор
-

м
ир

ов
ат
ь 
по

те
нц

иа
ль

-
ны

х 
по

ку
па

те
ле

й 
о 
ег
о 

ос
но

вн
ы
х 
ха
ра
кт
ер
ис

ти
-

ка
х,
 о
бе
сп

еч
ит

ь 
вы

со
ку

ю
 

ос
ве
до

м
ле

нн
ос
ть

Д
ос
ти

га
ет
 м
ас
со
во

й 
ау
ди

то
ри

и,
 с
ти

м
ул

ир
уе
т 

ш
ир

ок
ом

ас
ш
та
бн

ы
й 
сп

ро
с,
 

пр
ид

ае
т 
уз
на

ва
ем

ос
ть
 

то
рг
ов

ой
 м
ар
ке
, с
лу

ж
ит

 
на

по
м
ин

ан
ие

м

Н
ер
ед
ко

 о
ка
зы

ва
ет
ся
 н
а-

вя
зч
ив

ой
, т
ре
бу

ет
 б
ол

ьш
их

 
за
тр
ат
, м

ож
ет
 з
аг
ря

зн
ят
ь 

ин
ф
ор

м
ац

ио
нн

ую
 с
ре
ду
, 

ра
ст
ра
чи

ва
ет
 б
ол

ьш
ую

 
ча
ст
ь 
св
ое
го
 в
оз
де
йс

тв
ия

 
из

-з
а 
св
ое
й 
м
ас
со
во

й 
на

-
пр

ав
ле

нн
ос
ти

С
ти

м
ул

ир
ов

ан
ие

 с
бы

та
 —

 
м
ер
оп

ри
ят
ия

, к
от
ор

ы
е 
ст
и

м
ул

ир
ую

т 
по

ку
па

те
ль

ск
ую

 
ак
ти

вн
ос
ть
 (
пр

ов
оц

ир
ую

т 
по

тр
еб
ит

ел
ей

 к
уп

ит
ь 
бо

ль
ш
е 

то
ва
ра
 и
ли

 к
уп

ит
ь 
в 
оп

ре
де
-

ле
нн

ы
е 
ср
ок

и)
: к
он

ку
рс
ы
 

ди
ле
ро

в;
 т
ор

го
вы

е 
ку

по
ны

; 
ди

ле
рс
ки

е 
пр

ем
ии

; т
ор

го
вы

е 
со
гл
аш

ен
ия

; м
ан

ип
ул

яц
ии

 с
 

це
на

м
и;
 к
он

ку
рс
ы
 и
 л
от
ер
еи

; 
по

да
рк

и;
 р
ас
пр

ос
тр
ан

ен
ие

 
об

ра
зц
ов
; д
ли

те
ль

ны
е 
се
ри

й-
ны

е 
пр

ог
ра
м
м
ы
 и
 т
. д

П
од

то
лк

ну
ть
 п
от
ре
би

-
те
ле

й 
ил

и 
уч

ас
тн

ик
ов

 
то
рг
ов

ли
 к
 н
ем

ед
ле

нн
ы
м
 

де
йс

тв
ия

м

П
ом

ог
ае
т 
во

зн
ик

но
ве
ни

ю
 

не
м
ед
ле

нн
ой

 п
от
ре
би

-
те
ль

ск
ой

 р
еа
кц

ии
 з
а 
сч
ет
 

со
зд
ан

ия
 д
оп

ол
ни

те
ль

-
ны

х 
ст
им

ул
ов

, п
ов

ы
ш
ае
т 

то
ну

с 
и 
об

ос
тр
яе
т 
эм

оц
ии

 
по

ку
па

те
ле

й,
 у
ве
ли

чи
ва
ет
 

ве
ро

ят
но

ст
ь 
по

вт
ор

ны
х 

по
ку

по
к,
 с
ти

м
ул

ир
уе
т 
по

д-
де
рж

ку
 п
ос
ре
дн

ик
ов

М
ож

ет
 у
си

л
и
ть

 и
н
ф
ор

м
а-

ц
и
он

н
ы
й
 х
ао

с,
 п
ор

од
и
ть
 у
 

по
тр

еб
и
те
ле

й
 л
ож

ны
е 
ож

и
-

да
ни

я 
по

сл
ед
ую

щ
ег
о 
сн

иж
е-

н
и
я 
ц
ен

, п
од

ор
ва

ть
 и
м
и
дж

 
то
рг
ов

ой
 м
ар
ки

.
В
 з
ав
ис

им
ос
ти

 о
т 
ви

до
в 

то
ва
ро

в 
ил

и 
ус
лу

г 
во

зм
ож

-
но

 т
ор

м
ож

ен
ие

 п
ро

да
ж
 —

 
по

тр
еб
ит

ел
и 
за
ни

м
аю

т 
вы

ж
ид

ат
ел

ьн
ую

 п
оз
иц

ию
 

до
 с
ле

ду
ю
щ
ей

 а
кц

ии



	 Глава 1. Зачем необходимо оценивать эффективность маркетинга?   	 13
М

ар
ке

ти
нг

ов
ы

е 
ко

м
м

ун
ик

ац
ии

Ц
ел

ь
Д

ос
то

ин
ст

ва
Н

ед
ос

та
тк

и

P
R

 (
св

яз
и 

с 
об

щ
ес

тв
ен

но
­

ст
ью

) 
—
 к
оо

рд
ин

ир
ов

ан
ны

е 
ус
ил

ия
 п
о 
со
зд
ан

ию
 б
ла

го
-

пр
ия

тн
ог
о 
пр

ед
ст
ав
ле

ни
я 

о 
пр

ои
зв
од

ит
ел

е 
ил

и 
ег
о 

то
ва
ре
 в
 с
оз
на

ни
и 
по

тр
еб
и-

те
ля

, н
е 
св
яз
ан

ны
е 
на

пр
я-

м
ую

 с
 п
ро

да
ж
ей

 т
ов

ар
ов

: 
ра
бо

та
 с
 п
ре
дс
та
ви

те
ля

м
и 

пр
ес
сы

 и
 с
на

бж
ен

ие
 и
х 

сю
ж
ет
ам

и 
дл

я 
ре
по

рт
аж

ей
 и
 

др
уг
ой

 и
нф

ор
м
ац

ие
й;
 п
од

-
де
рж

ан
ие

 и
нф

ор
м
ац

ио
нн

ы
х 

ко
нт

ак
то
в 
с 
ан

ал
ит

ик
ам

и,
 

ф
он

до
вы

м
и 
бр

ок
ер
ам

и 
и 

ин
ве
ст
ор

ам
и

П
ов

ы
си

ть
 и
нт

ер
ес
 к
 

пр
од

ук
ту
, р
аз
ви

ть
 и
 п
од

-
де
рж

ат
ь 
по

ло
ж
ит

ел
ьн

ы
й 

об
ра
з 
ко

м
па

ни
и

М
ог
ут
 п
ов

ы
си

ть
 р
еп

ут
ац

ию
 

ф
ир

м
ы
, п

оз
во

ля
ю
т 
от
сл

е-
ж
ив

ат
ь 
от
но

ш
ен

ие
 п
от
ре
-

би
те
ле

й 
с 
це

ль
ю
 о
це

нк
и 
их

 
во

сп
ри

ят
ия

 и
м
ид

ж
а 
ф
ир

м
ы
 

ил
и 
ее
 м
ар
ки

, к
ак
 п
ра
ви

ло
, 

им
ею

т 
ни

зк
ие

 и
зд
ер
ж
ки

И
х 
эф

ф
ек
ти

вн
ос
ть
 с
 

тр
уд

ом
 п
од

да
ет
ся
 о
це

нк
е,
 

об
ы
чн

о 
не

 м
ог
ут
 с
та
ть
 н
е-

по
ср
ед
ст
ве
нн

ой
 п
ри

чи
но

й 
ув

ел
ич

ен
ия

 п
ро

да
ж

П
ря

м
ой

 м
ар

ке
ти

нг
 —

 и
нт

е-
ра
кт
ив

на
я 
си

ст
ем

а 
м
ар
ке
-

ти
нг
а,
 п
оз
во

ля
ю
щ
ая
 п
о-

тр
еб
ит

ел
ям

 л
ег
ко

 п
ол

уч
ат
ь 

ин
те
ре
су
ю
щ
ие

 и
х 
св
ед
ен

ия
 

и 
пр

ио
бр

ет
ат
ь 
то
ва
ры

 с
 п
о-

м
ощ

ью
 и
сп

ол
ьз
ов

ан
ия

Д
ос
ти

ж
ен

ие
 п
ря

м
ог
о 

ко
нт

ак
та
 с
 п
ок

уп
ат
ел

ям
и 

дл
я 
ра
сп

ро
ст
ра
не

ни
я 
то
-

ва
ра
, м

ин
уя

 п
ос
ре
дн

ик
ов

 
и 
ро

зн
ич

ны
х 
пр

од
ав
цо

в

Я
вл

яе
тс
я 
от
ли

чн
ы
м
 

сп
ос
об

ом
 п
ро

дв
иж

ен
ия

 в
 

ог
ра
ни

че
нн

ы
х 
це

ле
вы

х 
ау
-

ди
то
ри

ях
, э
ко

но
м
ич

ен
 п
ри

 
ра
бо

те
 с
 н
еб
ол

ьш
им

и 
ау
ди

-
то
ри

ям
и,
 м
ож

ет
 о
бе
сп

еч
ит

ь 
ко

нт
ак
т 
с 
кл

ие
нт

ом
 «
од

ин

Э
ф
ф
ек
ти

вн
ос
ть
 з
ав
ис

ит
 о
т 

то
чн

ос
ти

 с
ос
та
вл

ен
ия

 б
аз
ы
 

да
нн

ы
х,
 ч
ас
то
 о
ст
ае
тс
я 
не

-
за
м
еч
ен

ны
м
 и
з-
за
 и
нф

ор
-

м
ац

ио
нн

ой
 з
аг
ру

ж
ен

но
ст
и 

кл
ие

нт
ов

, т
ре
бу

ет
 б
ол

ьш
их

 
за
тр
ат
 п
ри

 р
аб
о-

пр
од

ол
ж

ен
ие

 



14	 Оценка эффективности маркетинга и рекламы

М
ар

ке
ти

нг
ов

ы
е 

ко
м

м
ун

ик
ац

ии
Ц

ел
ь

Д
ос

то
ин

ст
ва

Н
ед

ос
та

тк
и

ра
зл
ич

ны
х 
ка
на

ло
в 
ра
с-

пр
ос
тр
ан

ен
ия

 и
нф

ор
м
ац

ии
: 

пр
ям

ая
 п
оч

то
ва
я 
ра
сс
ы
лк

а,
 

пр
од

аж
а 
по

 к
ат
ал

ог
ам

 в
 р
е-

ж
им

е 
он

ла
йн

, т
ел

еф
он

ны
й 

м
ар
ке
ти

нг
 и
 т
. п

на
 о
ди

н»
, м

ож
ет
 о
бе
сп

еч
ит

ь 
об

ра
тн

ую
 с
вя

зь
 с
 к
ли

ен
то
м

те
 с
 б
ол

ьш
им

и 
ау
ди

то
ри

я-
м
и

Л
ич

на
я 

пр
од

аж
а 
—
 у
ст
а-

но
вл

ен
ие

 л
ич

но
го
 к
он

та
кт
а 

с 
од

ни
м
 и
ли

 н
ес
ко

ль
ки

м
и 

по
те
нц

иа
ль

ны
м
и 
по

ку
па

-
те
ля

м
и 
с 
це

ль
ю
 н
еп

ос
ре
д

ст
ве
нн

ой
 п
ро

да
ж
и 
то
ва
ра
: 

те
ле

ф
он

ны
е 
и 
ли

чн
ы
е 

пе
ре
го
во

ры
 р
ег
ио

на
ль

ны
х 

пр
ед
ст
ав
ит

ел
ей

 ф
ир

м
ы
-

пр
ои

зв
од

ит
ел

я 
с 
м
ес
тн

ы
м
и 

ко
м
па

ни
ям

и 
ил

и 
пр

ед
пр

ия
-

ти
ям

и 
ро

зн
ич

но
й 
то
рг
ов

ли
, 

вы
бо

ро
чн

ы
е 
зв
он

ки
 п
о-

те
нц

иа
ль

ны
м
 п
ок

уп
ат
ел

ям
 

не
по

ср
ед
ст
ве
нн

о 
на

 д
ом

 
ил

и 
пр

од
аж

а 
то
ва
ро

в 
по

 
те
ле

ф
он

ны
м
 з
ак
аз
ам

Д
ос
ти

ж
ен

ие
 п
ря

м
ог
о 

ко
нт

ак
та
 с
 п
ок

уп
ат
ел

ям
и 

ил
и 
по

ср
ед
ни

ка
м
и 
в 
ра
с-

пр
ос
тр
ан

ен
ии

 т
ов

ар
а 
с 

ис
по

ль
зо
ва
ни

ем
 т
ех
ни

ки
 

уб
еж

де
ни

я

М
ар
ке
ти

нг
ов

ое
 с
оо

бщ
е-

ни
е 
пр

ед
ла

га
ет
ся
 т
ол

ьк
о 

це
ле

во
й 
ау
ди

то
ри

и 
ве
ро

ят
-

ны
х 
по

ку
па

те
ле

й,
 в
ст
ре
ча
 

ли
цо

м
 к
 л
иц

у 
по

зв
ол

яе
т 

ис
по

ль
зо
ва
ть
 п
ов

то
ре
ни

е 
сп

ец
иф

ич
ес
ки

х 
пр

из
ы
во

в 
к 

де
йс

тв
ия

м

В
ы
со
ки

е 
из

де
рж

ки
 в
 

ра
сч
ет
е 
на

 о
ди

н 
ко

нт
ак
т,
 

не
по

ст
оя

нс
тв
о 
со
об

щ
е-

ни
я,
 т
ру

дн
ос
ть
 в
 к
он

тр
ол

е 
то
рг
ов

ы
х 
аг
ен

то
в

В
и

д
ы

 м
а

р
ке

ти
н

го
в

ы
х 

ко
м

м
ун

и
ка

ц
и

й
 (

п
р

о
д

о
л

ж
е

н
и

е
)



	 Глава 1. Зачем необходимо оценивать эффективность маркетинга?   	 15

В классической маркетинговой литературе [3] приводятся 
степени эффективности различных маркетинговых комму-
никаций при продвижении разных категорий товаров:

Рис. 1. Эффективность разных видов продвижения .
для разных групп товаров

Рис. 2. Эффективность разных видов продвижения

Существуют и другие инструменты маркетинговых комму-
никаций (спонсорство, сувениры, выставки, презентации, 
ярмарки и т. д.). Также важна роль вспомогательных мар-
кетинговых инструментов. Они используются для форми-
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рования у покупателя доверия к данному продукту и его 
производителю или для помощи в заключении возможной 
торговой сделки.

В прошлом компании часто рассматривали элементы ком-
муникации как отдельные виды деятельности. Но сейчас 
преобладает тенденция к интегрированию маркетинговых 
коммуникаций,  т. е. их совместному (комплексному) ис-
пользованию. В знаменитой цитате Спенсера Плавукаса 
отмечено: «Маркетолог, успешно работающий в современ-
ных условиях, — это тот, кто координирует коммуникаци-
онный комплекс настолько жестко, что из рекламы в ре-
кламу, из статьи в статью, из одной программы в другую 
вы немедленно узнаете, что марка говорит одним и тем же 
голосом».

Из всех маркетинговых коммуникаций наиболее распро-
страненной является реклама. Ведь любой компании не-
обходимо не только производить хорошие качественные 
товары или услуги, но и информировать потребителей об 
их назначении и преимуществах по сравнению с товарами 
(услугами) других производителей или существующими 
аналогами.

Грамотно организованное маркетинговое мероприятие — 
это в той или иной степени эффективный и ненавязчивый 
способ рекламы услуг или товаров компании.

Что такое реклама? Это прежде всего информация. Инфор-
мация о товаре, услуге, производителе и т. д. Эта информа-
ция, как правило, заранее оплачена производителем или 
продавцом товара и облечена в какую-либо форму: листовка, 
буклет, видеоролик на телевидении, объявление по радио, 
перетяжка на улице, наклейка в метро и т. д. И, что не менее 
важно и без чего информация остается просто информацией 
и никогда не станет полноценной рекламой, — это эмоцио-
нальная окраска.




