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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМЫ
Одним из основных положений современной эко-

номики является тезис о постоянном увеличении ско-
рости изменений в рыночной среде, что влечет за собой
очередные сложности для отечественного бизнеса. Пе-
ред промышленными предприятиями встают все новые
проблемы: обостряется конкуренция, возрастают тре-
бования к основным компетенциям, уровню менеджмен-
та, быстроте и качеству принятия управленческих ре-
шений. В этих условиях конкурентное преимущество
получат руководители тех предприятий, которые суме-
ют освоить и внедрить на практике инновационные идеи,
инструменты стратегического планирования и марке-
тинга. Сегодня опыт не только зарубежных, но и отече-
ственных предприятий показывает, что уровень разви-
тия маркетинга неразрывно связан с уровнем конкурен-
ции. И очевидно, что эффективность маркетинга будет
расти пропорционально уровню конкуренции.

Низкая конкурентоспособность отечественных про-
мышленных предприятий отчасти определяется нераз-
витостью маркетинговых технологий. Кроме того, от-
сутствует понимание проблем оценки эффективности
маркетинговой деятельности и конверсии маркетинго-
вых знаний в традиционные для руководителей предпри-
ятий финансовые показатели доходности. А ведь мар-
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кетинг — весьма затратный процесс, и все непрофес-
сиональные решения обходятся дорого для предприя-
тия.

Победить в условиях острой конкуренции, успешно
взаимодействовать с рынком можно только в рамках мар-
кетинговой направленности бизнеса, в случае разработ-
ки четкой маркетинговой стратегии по систематизации
знаний о рынке и внедрению системы стратегического
управления на предприятии. Формирование эффектив-
ной маркетинговой системы, на наш взгляд, является не-
сомненным конкурентным преимуществом предприятия.

Отечественным промышленным предприятиям се-
годня необходимы методики перевода качественных ха-
рактеристик маркетинговой деятельности в количе-
ственные, в удобные для руководителей финансовые по-
казатели доходности. В конечном итоге топ-менедж-
мент предприятия должен понимать, что для реализа-
ции стратегии развития, направленной на капитализа-
цию бизнеса, необходимо мотивировать менеджеров на
освоение прогрессивных маркетинговых технологий и
методов оценки рентабельности инвестиций в маркетин-
говые программы. В недалеком будущем это будет обя-
зательной практикой ведения успешного бизнеса. Воп-
рос лишь в том, что преимущество получит тот, кто рань-
ше других освоит данные инновации.
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АНАЛИЗ ИССЛЕДОВАНИЙ
И ПУБЛИКАЦИЙ

Маркетинг, являясь нематериальным активом пред-
приятия, имеет серьезный резерв не только для усиле-
ния его конкурентных преимуществ, но и для роста ка-
питализации бизнеса. Поэтому при формировании эф-
фективной системы маркетинга предприятия необходи-
мо установить соответствующие критерии оценки мар-
кетинговой деятельности. Большинство руководителей
промышленных предприятий все еще принимают управ-
ленческие решения исходя из собственного опыта и ин-
туиции и недооценивают эффективность маркетинго-
вых технологий и финансовых затрат на них. Главная
задача топ-менеджмента в условиях экономического
кризиса заключается в том, чтобы сделать маркетинг
измеримым и максимально эффективным.

Вопросы, связанные с оценкой эффективности мар-
кетинга, нашли свое отражение в работах ряда отече-
ственных и зарубежных авторов: Аакера Д., Амблера Т.,
Ансоффа И., Бернет Дж., Дойля П., Котлера Ф., Коуп-
ленда Т., Портера М. Е., Фатхутдинова Р. А. и др.

Актуальность данной темы объясняется недостаточ-
ностью научных разработок, теоретико-методологичес-
ких основ оценки эффективности маркетинговой сис-
темы. Поиск ключа к эффективному маркетингу затруд-
няет также ряд нерешенных проблем на сегодня, в час-
тности: отсутствие бюджетного мышления и мотивации
менеджеров, антагонизм между маркетингом и прода-
жами. Анализ деятельности ряда промышленных пред-
приятий показал, что даже компании с самой эффек-
тивной системой формирования и исполнения марке-
тингового бюджета имеют множество возможностей
для улучшений. А для этого необходимо поменять фи-
лософию менеджеров и вовлечь их в оптимизацию зат-
рат.

ЦЕЛЬ СТАТЬИ
Современная практика ведения бизнеса диктует не-

обходимость разработки эффективных маркетинговых
стратегий. Это обусловлено влиянием маркетинга на
финансовые показатели деятельности предприятия в
условиях возрастающей конкуренции на рынке. Жест-
кая конкуренция заставляет компании увеличивать зат-
раты на маркетинг, которые во многих случаях стано-
вятся одной из самых существенных расходных статей
корпоративного бюджета, однако результат от этого
вложения не всегда оправдывает ожидания.

В рыночных условиях универсальным показателем
эффективности деятельности компании является капи-
тализация бизнеса, характеризующая рост акционерно-
го капитала. В настоящей статье обсуждается комплек-
сный, системный подход к количественной оценке эф-
фективности маркетинга как к целостной концепции,
которая ориентируется на повышение стоимости биз-
неса — ключевой цели предприятия.

Показатели маркетинга, как правило, служат для
текущей оценки его эффективности. Но поскольку мно-
гие маркетинговые показатели предваряют финансовый
результат, они важны для разработки и внедрения мар-
кетинговой стратегии развития бизнеса. Повышенный
интерес к маркетингу кроется в изменениях рыночных
условий деятельности, к которым многие промышлен-
ные предприятия оказались просто не готовы. Основ-
ные направления произошедших изменений: повышение
ожиданий потребителей относительно качества товара
и предлагаемого сервиса; расширение возможностей
потребителя в выборе продавца товара, сокращение
жизненного цикла продукции; усиление конкуренции и
глобализация рынка; снижение эффективности ис-
пользования традиционного маркетингового инстру-
ментария с появлением инновационных маркетинговых
технологий.

В данных условиях современное понимание марке-
тинга как философии управления должно трансформи-

роваться в сторону повышения измеримости его резуль-
татов и ориентации его стратегий на экономическую
эффективность работы компании в целом. В этом кон-
тексте персонал предприятия, по нашему мнению, не-
обходимо рассматривать как составную часть и необ-
ходимое условие реализации комплекса маркетинга по
управлению эффективностью бизнеса.

Показатели эффективности маркетинга обеспечи-
вают весомое дополнение традиционным показателям
эффективности финансовой деятельности. Они позво-
ляют менеджерам контролировать влияние рыночной
среды на предприятие и управлять им при помощи мар-
кетинговой стратегии. Анализ показателей эффектив-
ности играет важную роль в оценке бизнеса и переходе
компании на более высокий уровень развития. Рано или
поздно в силу целого ряда причин некогда актуальные
концепции устаревают. Суть эффективного функцио-
нирования маркетинговой системы предприятия в стра-
тегии инновационного развития состоит в том, что она
должна вырабатывать новые подходы к управлению,
направленные на капитализацию бизнеса, приведение
уровня затрат на маркетинг в соответствие с уровнем
дохода предприятия, повышение лояльности внутрен-
них и внешних потребителей. Данная концепция управ-
ления предусматривает стратегическую ориентацию
промышленного предприятия на долгосрочное пребы-
вание на рынке.

ИЗЛОЖЕНИЕ ОСНОВНОГО МАТЕРИАЛА
Эффективность ведения производственно-хозяй-

ственной деятельности предприятия оценивается в ши-
роком и локальном аспектах. В первом случае она оп-
ределяется степенью удовлетворения спроса потреби-
телей, во втором — системой частных показателей, ха-
рактеризующих отдельные подсистемы общей системы
маркетинга предприятия.

Качество работы системы маркетинга на предприя-
тии обеспечиваются научностью методических разра-
боток, уровнем организации системы маркетинга и ис-
пользованием резервов ее совершенствования, объек-
тивностью количественной и качественной оценок ра-
боты системы, методами управления этой системой.

Эффективность системы маркетинга характеризу-
ют результативные показатели ведения хозяйственной
деятельности промышленного предприятия: рентабель-
ность продаж, рост стоимости бизнеса, лояльность по-
требителей, деловая репутация, узнаваемость бренда.
Система маркетинга обладает высокой чувствительно-
стью к спросу потребителей. Для успешного функцио-
нирования предприятия на рынке она должна своевре-
менно и адекватно реагировать на малейшие изменения
потребительских свойств товара, условий поставки и
сервиса. Этому способствуют не только анализ деятель-
ности конкурентов, но и соблюдение норм бизнес-эти-
ки в отношении с конкурентами и потребителями, по-
иск новых форм сотрудничества с потребителями, по-
вышающих уровень их лояльности. Немаловажное зна-
чение, в этой связи, имеют развитие корпоративной
культуры, воспитание и рост профессионализма менед-
жеров. Современный менеджер для обеспечения элас-
тичности маркетинговой системы должен не только
прогнозировать динамику рынка и поведение потреби-
теля, но и прикладывать максимум усилий для воспита-
ния лояльного покупателя, активно используя иннова-
ционный потенциал предприятия, постоянно повышая
качество обслуживания.

Реализация маркетинговых программ выражается в
качестве управленческих решений, определяющих эф-
фективность функционирования маркетинговой систе-
мы, на которые влияет уровень организации марке-
тинговой службы предприятия, обеспеченность менед-
жеров маркетинговым инструментарием, использование
прогрессивных технологий и научных методов анализа
рыночной среды.
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Менеджмент — это искусство управления, поэтому
процесс измерения эффективности маркетинг- менед-
жмента вызывает определенные сложности. Несмотря
на отсутствие единой методики оценки эффективности
маркетинговой системы, на сегодняшний день существу-
ет множество различных подходов относительно реше-
ния данной проблемы:

— количественные методы, основанные на исследо-
вании конечных финансовых результатов деятельнос-
ти предприятия, в результате которых проводится срав-
нение затрат на маркетинг с полученной валовой при-
былью;

— качественные методы, предполагающие исполь-
зование маркетингового аудита, в ходе которого осу-
ществляется всесторонний анализ внешней среды орга-
низации, угроз и возможностей;

— социологические методы, ориентированные на
использование инструментов прикладной социологии с
целью оценки эффективности маркетинговых коммуни-
каций.

В связи с развитием информационных технологий
в настоящее время набирают популярность информа-
ционные методы, позволяющие шире использовать
маркетинговую информацию и автоматизировать
процесс управления взаимоотношения с клиентами.
Каждый метод, безусловно, имеет свои достоинства
и недостатки. Право выбора того или иного метода
остается за предприятием. По нашему мнению, соче-
тание нескольких методов в оценке эффективности
маркетинговой системы предоставляет более широ-
кие возможности для выявления проблем ведения
бизнеса и принятия эффективных управленческих
решений.

Оценка эффективности маркетинговой системы
предполагает постоянный контроль уровня затрат на
маркетинг, составляющих заметную долю в бюджете
современного предприятия. Поэтому контроль необ-
ходимо проводить на всех уровнях управления: стра-
тегическом, тактическом и оперативном. Показателем
эффективности работы маркетинговой службы в ко-
нечном итоге является доля затрат на маркетинг в об-
щем объеме продаж. Немаловажное значение имеет
внедрение на предприятии методов оценки финансо-
вых последствий принимаемых менеджерами управ-
ленческих решений.

Критерием эффективности маркетинговой системы
служит также грамотно разработанная маркетинговая
стратегия, генерирующая новые идеи. Во главе угла мар-
кетинговой стратегии инновационного развития пред-
приятия, на наш взгляд, должна стоять стоимость биз-
неса. В этой связи, вопросы количественной оценки
эффективности маркетинговой системы формируют
направление анализа — "Value-Based-Marketing" (VBM),
определяющее маркетинг с точки зрения повышения
стоимости бизнеса.

В основе оценке стоимости бизнеса лежит анализ
цепочки ценностей М. Портера, под которой понима-
ется согласованный набор видов деятельности, созда-
ющих ценность для предприятия, начиная от источни-
ков сырья до готовой продукции, поставляемой конеч-
ному потребителю [11]. По определению П. Дойля,
"маркетинг — это процесс управления, цель которого
состоит в максимизации доходов акционеров посред-
ством разработки и реализации стратегий по построе-
нию доверительных отношений с ценными для компа-
нии покупателями и созданию устойчивых отличитель-
ных преимуществ" [6]. В соответствии с этим определе-
нием роль маркетинга заключается в максимизации до-
ходов владельцев бизнеса, в разработке стратегий вы-
бора целевых потребителей, в формировании партнер-
ских отношений с ними и создании уникальных преиму-
ществ.

Т. Амблер рассматривает маркетинг как некую три-
единую систему. Прежде всего, маркетинг определя-

ется как все усилия компании в целом, чтобы сохра-
нить предпочтения покупателей и достигнуть при этом
более высоких доходов для акционеров. Вторая ком-
понента маркетинга называется функциональным мар-
кетингом. Под эти понимается профессиональная де-
ятельность менеджеров, которые реализуют марке-
тинг-микс с помощью разнообразных маркетинговых
программ (планирование производства, продвижение
товара, маркетинговые коммуникации с потребителя-
ми). Главная задача — обеспечить последовательное и
максимальное воздействие на потребителя с целью уве-
личения продаж. Третья компонента маркетинга свя-
зана с маркетинговыми затратами, так называемым
"бюджетным маркетингом", который сегодня являет-
ся предметом пристального внимания руководства
любой компании с целью экономии управленческих
издержек и улучшения финансовых показателей рабо-
ты компании [3].

Лояльность потребителя в жестких условиях кон-
курентной среды во многом определяется позитивным
имиджем компании, основанным на деловой репутации,
узнаваемости бренда. Поэтому количественная оценка
эффективности маркетинговой системы должна, по на-
шему мнению, базироваться не только на анализе мар-
кетинговых затрат в процессе реализации маркетинго-
вых программ, но и на оценке такого нематериального
актива как стоимость бренда, влияющего посредством
отношения потребителя к деятельности компании на
капитализацию бизнеса.

Капитал бренда, в отличии от деловой репутации
("goodwill"), не нашел отражения в балансе, но он яв-
ляется нематериальным активом, отражающим потен-
циальную прибыль предприятия от инвестирования де-
нежных средств в реализацию маркетинговых про-
грамм. Стоимость такого актива непосредственно свя-
зана с затратами на маркетинг, с эффективностью мар-
кетинговой системы. Трудность использования поня-
тия капитал бренда состоит в сложности его непосред-
ственно измерения. Д. Аакер выделяет такие ключевые
показатели ценности бренда, как: лояльность к брен-
ду; узнаваемость бренда; воспринимаемое качество; ас-
социации, связанные с брендом, как дополнение к име-
ющемуся качеству; совокупность прав на интеллекту-
альную собственность [1]. На наш взгляд, выбор клю-
чевых показателей должен формироваться на воспри-
ятии вашего бизнеса потребителем. Так как маркетин-
говые затраты носят инвестиционный характер, они не
отражают текущую рыночную стоимость бренда. В
этой связи, для повышения эффективности функцио-
нирования маркетинговой системы и капитализации
бизнеса в конечном итоге, необходимо большое вни-
мание уделять стратегическому маркетинговому пла-
нированию.

Важнейшую роль в повышении конкурентоспо-
собности предприятия играет его маркетинговая
стратегия, разработка которой представляет собой
целенаправленную деятельность по определению
важнейших задач и приоритетов стратегического
развития предприятия и выработке требующегося
для их достижения комплекса маркетинговых мероп-
риятий.

Маркетинговая стратегия должна быть ориентиро-
вана на увеличение стоимости бизнеса. Оценить эффек-
тивность маркетинговых затрат позволит анализ финан-
совых результатов деятельности предприятия. Для это-
го, на наш взгляд, необходимо в маркетинговой отчет-
ности предприятия ввести понятие "чистая прибыль от
маркетинга" (NMC):

NMC = валовая прибыль — затраты на маркетинг
= (объем единицы продукции) × (маржа единицы
продукции) — затраты на маркетинг = рыночный спрос
× доля рынка × цена (единицы продукции) × перемен-
ные издержки (на единицу продукции) — затраты на
маркетинг.
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Используя данное уравнение, мы можем оцени-
вать разные аспекты чистой прибыли от вложенных в
маркетинг средств с целью формирования маркетин-
говых стратегий, направленных на капитализацию
бизнеса. Для целей увеличения NMC, по нашему мне-
нию, целесообразно рассматривать следующий круг
стратегий:

— стратегия увеличения рыночного спроса, которая
заключается в привлечении большего количества потре-
бителей;

— стратегия увеличения доли рынка;
— стратегия увеличения выручки с одного потреби-

теля;
— стратегия уменьшения переменных затрат;
— стратегия повышения эффективности маркетин-

га. В частности, повышению рентабельности маркетин-
говой стратегии способствует снижение постоянных
затрат на маркетинг, то есть их более эффективное ис-
пользование для достижения конкретной задачи.

Важным моментом стратегического планирования
является выбор маркетинговой стратегии. Выбор дол-
жен в наибольшей степени соответствовать условиям
внешней и внутренней среды и целям стратегического
развития предприятия. Эффективность выбранной
стратегии во многом зависит от правильной оценки
стратегической альтернативы.

Финансовую стабильность предприятия может
обеспечить достаточный уровень рентабельности про-
дукции и отсутствие кассовых разрывов. Современные
аналитики считают, что одной из причин падения вало-
вой рентабельности продаж при быстром росте рынка
есть постоянный дефицит оборотных средств. Наибо-
лее распространенная ошибка при принятии решений
относительно запуска производства продукции заклю-
чается в том, что не учитывается реальная потребность
предприятия в оборотных средствах, необходимых для
финансирования всего цикла производства, который
является довольно продолжительным в сравнении с дру-
гими сегментами промышленного рынка. Путь матери-
альной составляющей рабочего капитала — это движе-
ние материальных ценностей от запасов сырья и мате-
риалов до реализации готовой продукции. Путь финан-
совой составляющей рабочего капитала — дебиторская
задолженность. Расходы продавца на финансирование
дебиторской задолженности являются элементом рас-
ходов, включенных в стоимость продаваемого товара.
Проводя достаточно агрессивную политику, промыш-
ленное предприятие может столкнуться с негативным
значением рабочего капитала (когда текущие обязатель-
ства превышают текущие активы).

Мы пологаем, что в такой ситуации целесообразно
употребление технологий, которые позволяют рацио-
нализировать процессы формирования дебиторской и
кредиторской задолженности, присоединив поток де-
нежных средств к потоку передачи данных маркетин-
гового учета, повысив, таким образом, прогнозируе-
мость будущих денежных потоков, а также предоста-
вить бизнесу доступ к широкому выбору финансовых
инструментов. Оптимизация глобального рабочего ка-
питала средствами маркетинговой информационной
логистики позволяет предприятию машиностроения не
только увеличить ликвидность дебиторской / кредитор-
ской задолженности, но и выиграть на стоимости де-
нежных средств за счет сокращения цикла в целом.

Для оценки эффективности маркетинговой страте-
гии, по нашему мнению, целесообразно применять под-
ход, основанный на учете денежных потоков (cash flow).
Так как маркетинговые затраты носят инвестиционный
характер, то при анализе маркетинговой стратегии, рас-
чете прогнозируемой прибыли необходимо учитывать
также факторы времени и риска.

Поскольку маркетинг представляет собой инвести-
ционный вид капиталовложений, в систему показателей
эффективности маркетинговой стратегии целесообраз-

но, на наш взгляд, включить рентабельность маркетин-
говых инвестиций — ROMI (Return on Marketing Invest-
ments). Расчет данного показателя производится по сле-
дующей формуле: ROMI = (приращенная прибыль —
расходы на маркетинг) / расходы на маркетинг. Данный
показатель показывает, сколько гривен дополнитель-
ных продаж (доля рынка, маржинальная прибыль и дру-
гой желаемый результат) приходится на каждую грив-
ну, потраченную на маркетинг. В качестве инвестиций
принимаются маркетинговые затраты в рамках выбран-
ной стратегии. При выборе стратегической альтернати-
вы с точки зрения окупаемости предпочтение отдается
маркетинговому проекту, у которого возврат на инвес-
тиции больше.

Профессиональная работа менеджмента предпри-
ятия по реализации маркетинговых проектов, характе-
ризует эффективность функционирования маркетинго-
вой системы. Менеджер, опираясь на результаты мар-
кетинговых исследований, должен оценить реалистич-
ность прогноза рыночного спроса на продукцию и объе-
ма продаж, величину маркетинговых затрат и окупае-
мость маркетинговых инвестиций, корректировать де-
нежные потоки, избегая кассовых разрывов для беспе-
ребойного обеспечения денежными средствами произ-
водственного процесса от закупки сырья до поставки
продукции, а также послепродажного сервиса. На раз-
ных этапах выполнения маркетинговых программ, не-
обходимо давать оценку выбранной маркетинговой
стратегии и проводить маркетинговый аудит для своев-
ременного выявления проблем ведения бизнеса, не уч-
тенных при анализе рисков в процессе внедрения дан-
ных программ.

В нынешних условиях нестабильной экономичес-
кой ситуации расходы на маркетинг — одни из первых
на сокращение. И если сокращение затрат на предпри-
ятии не предусмотрено, топ-менеджмент требует от
маркетинга максимально конкретных результатов.
Главным критерием эффективности функционирова-
ния маркетинговой системы предприятия в подобной
ситуации является степень влияния маркетинга на про-
дажи.

Кризис меняет подход к затратам. На наш взгляд,
необходима систематизация и реинжиниринг бизнес-
процессов. Изменение процессов — это перестройка
маркетинговых процессов на предприятии с целью
уменьшения участников и как следствие — удешевле-
ние стоимости маркетинговых программ. Один из важ-
ных аргументов против тотального сокращения мар-
кетингового бюджета в условиях кризиса — образо-
вание вакуума между предприятием и потребителями.
Уменьшение рекламы, например, которая активно по-
давалась, может насторожить клиентов и сократить
продажи.

Увеличению эффективности функционирования
маркетинговой системы предприятия способствует оп-
тимизация маркетинговых процессов. Поскольку мар-
кетинг по сути своей клиентоориентированный, необ-
ходимо применение дополнительных рычагов маркетин-
гового воздействия на потребителей:

1) определение целей — это более точное фокуси-
рование на целевых группах;

2) синергия — подбор различных видов маркетин-
говых мероприятий таким образом, чтобы они допол-
няли друг друга;

3) синхронизация — оптимальное распределение
маркетинговых мероприятий во времени;

4) бюджетирование — более точное бюджетирова-
ние единичных мероприятий и распределение их по мар-
кетинговым инструментам.

ВЫВОДЫ И ПРЕДЛОЖЕНИЯ
Одним из главных барьеров, препятствующих уве-

личению эффективности функционирования маркетин-
говой системы, является сложность измерения резуль-
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татов маркетинговой деятельности. Эта проблема ро-
дилась не сегодня и существует столько, сколько суще-
ствует маркетинг. Как отметил Ф. Котлер, "терпение
CEO по отношению к маркетингу заканчивается. Гене-
ральные директора получают подробные отчеты по сво-
им инвестициям от финансов, производства, информа-
ционных технологий, даже закупок. Но они не знают,
что получают от затрат на маркетинг" [7].

Что касается проблем ведения бизнеса, в Украи-
не в настоящее время сложилась не лучшая ситуа-
ция. В гонке за увеличением продаж не отводилось
достаточного времени исследованиям маркетинго-
вых затрат и измерениям маркетингового бюджета.
Теперь, когда рынок поделен между основными иг-
роками, а перед маркетинговой службой предприя-
тия стоит конкретная задача увеличить долю рынка
за вполне определенный бюджет, менеджеры долж-
ны правильно выбирать маркетинговые инструмен-
ты для достижения результата. На наш взгляд, при-
шло время систематических измерений результатов
маркетинговой деятельности. Именно систематичес-
кое измерение результатов маркетинговых меропри-
ятий даст возможность в случае необходимости опе-
ративно их корректировать. Еще один важный мо-
мент, касающийся измерения маркетинга, по наше-
му мнению, это отношение к маркетинговому бюд-
жету не как к расходам, а как к инвестициям. Следу-
ет научиться переводить термины маркетинга на фи-
нансовый язык прибылей и убытков. В этом может
помочь расчет ROMI (Return on Marketing
Investments). ROMI целесообразно использовать для
того, чтобы определять, какие маркетинговые сред-
ства приносят наибольшую отдачу, и отказаться от
мероприятий, не дающих должного результата. Пре-
имущество расчета ROMI в его простоте. Вместе с
тем, он включает только прямое влияние маркетин-
говых мероприятий, не учитывая долгосрочного эф-
фекта в виде увеличения ценности бренда.

Что касается повышения эффективности затрат на
маркетинг в долгосрочной перспективе, в процессе раз-
работки стратегии развития предприятия, на наш
взгляд, целесообразно использовать бенчмаркинг —
количественное сопоставление деятельности различных
предприятий на основе конкретных числовых парамет-
ров. Главное в бенчмаркинге не констатация отличий, а
выявление лучших практик. Используя лучшие практи-
ки, можно достичь ощутимого преимущества по срав-
нению с конкурентами.

Для того, чтобы описанные меры реально работа-
ли и давали результат, необходимо формировать но-
вое мышление менеджеров и мотивировать их к повы-
шению эффективности маркетинговой деятельности,
вовлечь их оптимизацию маркетинговых затрат. Для
увеличения капитализации бизнеса, его развития в дол-
госрочной перспективе необходимо формировать эф-
фективную и измеримую маркетинговую систему пред-
приятия.
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