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ВСТУПЛЕНИЕ
Проблема управления значительными финансовыми

ресурсами в маркетинге очень актуальна в связи с необхо-
димостью контроля и оценки эффективности этого вида
затрат. Результаты усилий в области маркетинга довольно
сложно оценить, чаще всего они носят качественный дол-
говременный характер. В то же время излишние, нерацио-
нальные затраты на маркетинг вполне могут быть причиной
серьезных финансовых проблем предприятия.

Успешная деятельность службы маркетинга предприя-
тия возможна только на основе скоординированной систе-
мы проектов и планов. В свою очередь, их реализация зави-
сит от четко отработанного механизма финансирования
маркетинговой деятельности предприятия через создание
фондов денежных средств, их движения и контроля исполь-
зования. Причем необходимо отметить, что планирование
деятельности и определение затрат на нее — две неразрыв-
ные стороны единого процесса, так как без точного анали-
за затрат, необходимых для достижения целей в бизнесе,
невозможно принять правильное решение.

ОСНОВНАЯ ЧАСТЬ
Процесс планирования маркетинговой деятельности в

качестве одного из основных этапов содержит финансовое
планирование. Наличие двух уровней принятия решения в
процессе маркетинговой деятельности диктует и необходи-
мость постановки финансовых вопросов как на уровне стра-
тегии, так и на уровне тактики.

Кроме того, согласно утверждению Дж. Эванса и
Б. Бермана, "два важнейших тактических решения связаны
с уровнем вложений в маркетинговую деятельность и вре-
менем осуществления маркетинговых действий" [10]. Сле-
довательно, обязательным элементом системы планирова-
ния маркетинга является годовое финансовое планирова-
ние, основная задача которого — уравновесить цели и ог-
раничения (объем продаж, прибыль и уровень расходов), а
также образ действия предприятия на рынке.

Для осуществления маркетинговой деятельности необ-
ходимо наличие разнообразных ресурсов. Одними из важ-
нейших являются трудовые ресурсы. К ним относятся ме-
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неджеры и сотрудники с достаточно высоким уровнем об-
разования, специализирующиеся на различных видах дея-
тельности. В последнее время повышенные требования
предъявляются к материально-техническому обеспечению
маркетинговой функции. Это объясняется усложнением
работы в данной области и появлением новейших техноло-
гий информационного, технического и методического обес-
печения исследований, дизайнерских и проектных работ,
создания рекламных носителей и т.п. Кроме того, требуют-
ся значительные денежные средства для финансирования
работ, осуществляемых по заказам специализированными
компаниями в области маркетинговых услуг.

Главное назначение маркетинговой политики предприятия,
реализуемой через систему стратегических и тактических уста-
новок, состоит в том, чтобы выявить сферы, которые в наиболь-
шей степени повлияют на результативность деятельности фир-
мы, и вкладывать туда больше средств. Это единственный спо-
соб реализации важнейшего управленческого принципа — уп-
равление через затраты, а не управление затратами.

Одним из элементов финансового планирования деятель-
ности в области маркетинга должно быть распределение ре-
сурсов между возможными направлениями их расходования.
Это могут быть сферы приложения капитала, группы това-
ров и рынков, элементы комплекса маркетинга. Объем ре-
сурсов, выделяемых на отдельные мероприятия, необходи-
мо определить в процессе планирования и предусмотреть все
их разнообразие. Естественным является утверждение, что
проблемы маркетинга не исчезают лишь потому, что у пред-
приятия нет кадров или недостаточно ресурсов для того, что-
бы их решать. Неудачи многих предприятий зависят не
столько от размеров и наличия капитала, сколько от недо-
статочного внимания к вопросам рыночных исследований,
разработок в товарной политике и системе стимулирования,
а также от отсутствия квалифицированных специалистов в об-
ласти маркетинга. В частности, для преодоления этой про-
блемы небольшие предприятия стремятся к объединению,
например, в ассоциации и союзы. Надо учитывать также и то,
что увеличение расходов на маркетинг ведет к росту админи-
стративных и накладных расходов предприятия в целом, то
есть к уменьшению чистой прибыли текущих периодов.
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Снижение этих расходов позволяет
сократить издержки. Отсюда, очевид-
но, стремление предпринимателей
сокращать расходы на маркетинг, но
здесь обязательно встает вопрос о
возможных значительных убытках
предприятия вследствие подобной
"экономии".

Для решения любой задачи по
эффективному использованию
средств необходимо выявить эконо-
мическую сущность данного вида затрат. Маркетинг как вид
деятельности отличается сложностью и многообразием осу-
ществляемых процессов, затрагивает разные стороны фун-
кционирования предприятия, учитывает особенности разных
рынков, товаров, потребителей, и поэтому затраты марке-
тинга разнообразны и имеют сложный характер и структу-
ру.

Определение, к какому виду расходов относятся зат-
раты на маркетинг, вызывает целый ряд проблем. По по-
рядку выделения средств, действующему бухгалтерскому
учету их расходования и возмещения данные затраты, чаще
всего относятся к текущим затратам. Часть затрат на реа-
лизацию маркетинговой концепции в бухучете сразу явля-
ется инвестиционными, в том числе затраты на исследова-
ния и разработки товаров, программы выхода на новые
рынки, диверсификационные программы.

Проблемы также вызывает определение рамок затрат-
ного периода и периода, в течение которого предприятие
получает результат от маркетинговых мероприятий. Обыч-
но эффект от маркетинговых операций появляется через
некоторое время, в течение которого происходит процесс
его накопления. Такая ситуация типична для инвестицион-
ной деятельности, при которой вложение средств осуществ-
ляется не в текущий результат, а в будущий.

Особенности экономической сущности затрат на мар-
кетинг необходимо учитывать при планировании для:

— разумного использования средств, позволяющего
решить маркетинговые проблемы менее болезненно для
предприятия;

— получения эффекта синергии, особенно в длитель-
ной перспективе;

— адекватного финансирования маркетинга.
Таким образом, для получения результата в маркетин-

ге требуется вложение средств в течение определенного
периода времени, и результаты практически всегда имеют
долговременный характер. Маркетинговые затраты по це-
лому ряду критериев ближе к инвестициям, чем к текущим
затратам, причем к инвестициям в нематериальный капи-
тал, значение которого для предприятия в современных ус-
ловиях все больше возрастает.

В целом, необходимо отметить, что этот вопрос является
в значительной степени дискуссионным, но его решение ста-
новится все более насущным в связи с расширением масшта-
бов маркетинговой деятельности, повышением ее значения как
основной концепции управления предприятием на рынке.

Совокупность маркетинговых затрат может быть услов-
но поделена на постоянные и переменные. Постоянная часть
— это те затраты, которые необходимы для поддержания
функционирования системы маркетинга предприятия при
любых изменениях условий во внутренней или во внешней
среде. К переменным относятся затраты, величина которых
может изменяться под влиянием целого ряда причин. На
предприятии выделяется так называемый бюджет стимули-
рования, величина которого является переменой (табл. 1).

Элементный состав двух выделенных частей общих мар-
кетинговых затрат не одинаков для разных предприятий, так
как он определяется его специфическими условиями и целя-
ми. Для машиностроительных предприятий к постоянной ча-

сти, определяющей уровень неснижаемого финансирования,
могут быть отнесены затраты по общему управлению служ-
бой маркетинга на предприятии, затраты на проведение час-
ти маркетинговых исследований, затраты, связанные с реа-
лизацией товарной политики. Общее управление является
основой функционирования системы маркетинга на предпри-
ятии и прекращение финансирования означает ликвидацию
системы. Оценку рыночного положения предприятия, конъ-
юнктуру рынка, анализ недостатков в работе и возможные
пути устранения сбоев позволяет делать информация, полу-
чаемая в ходе маркетинговых исследований. Прекращение
их прерывает поток информации и резко снижает вероятность
принятия правильных управленческих решений.

Отнесение к постоянной части затрат по развитию то-
вара объясняется тем, что именно непрерывность процесса
развития и совершенствования товара определяется в чис-
ле главных факторов возможность успешного существова-
ния предприятия на рынке.

К переменной части относятся другие виды затрат на
маркетинговые мероприятия, главным образом, расходы по
стимулированию и продвижению товара, хотя данный воп-
рос тоже неоднозначен.

Следующей важной проблемой создания механизма
финансирования маркетинговой деятельности предприятия
является понимание взаимосвязи общей финансовой сис-
темы предприятия и финансовой системы маркетинга. Прин-
ципиальная модель взаимосвязи и соподчиненности данных
финансовых систем представлена на рис. 1.

Основные допущения модели состоят в том, что в ней в
качестве главных функций маркетинга выделены так назы-
ваемые специфические функции, то есть функции, которые
на предприятии не выполняются никакими другими подраз-
делениями. В качестве таких функций выделены: управле-
ние информацией и коммуникационная функция — внутрен-
ние и, главное, внешние коммуникации. Последняя функ-
ция представлена программой маркетинговых коммуника-
ций предприятия. Остальные функции маркетинга в той или
иной степени находятся на пересечении с функциями дру-
гих подразделений предприятия.

Данная модель демонстрирует процесс двоякого фи-
нансирования главных функций предприятий. Основное
финансирование — это обеспечение реализации данных
функций, то есть затраты на все виды инвестиций, обеспе-
чение процесса производства, калькуляция себестоимости
и управление затратами на сырье и т.п., расходы на сбыт
продукции. Дополнительное финансирование идет через
маркетинговую систему и связано с тем, что средства, зат-
рачиваемые на маркетинговые исследования, дают инфор-
мацию базовым подразделениям предприятия, которая, в
свою очередь, позволяет рационализировать эти процессы
исходя из требований потребителей и особенностей рын-
ков (это первая составляющая затрат на маркетинг).

Вторая составляющая — это затраты на маркетинговые
коммуникации. Маркетинг обладает возможностями и инст-
рументами целенаправленного формирования особого по-
ведения и образа действия предприятия на рынке через раз-
работку миссии и имиджа, выбор целевого рынка и целевых
аудиторий, разработку маркетинг-микса. Предприятие пред-
стает на рынке в том виде, который ему создала маркетинго-

Бюджет маркетинга 

Постоянные затраты Переменные затраты 

(бюджет стимулирования) 

Управление службой маркетинга 

Текущие маркетинговые 

исследования 

Товарная политика 

Специальные маркетинговые 

исследования 

Продвижение и стимулирование 

 

Таблица 1. Структуры затрат на маркетинг
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вая программа. Формирование образа предприятия идет дву-
мя путями. Первый путь — сформировать образ предприя-
тия, который ожидают потребители, предварительно иссле-
довав рынок; второй путь — сформировать на рынке "свое-
го" потребителя при помощи коммуникационной программы.

Финансовые результаты в виде достигнутого объема про-
даж, полученной прибыли показывают правильность разра-
ботанной стратегии и тактики предприятия. Модель взаимо-
связи финансов предприятия и финансов маркетинга пока-
зывает эту двоякую роль маркетинга и еще раз доказывает
необходимость взвешенного, целенаправленного подхода к
вопросам финансирования маркетинга на предприятии.

Величина затрат на маркетинг зависит от целей и задач
предприятия, макро- и микросреды его функционирования,
разработанного комплекса маркетинга, финансового поло-
жения предприятия.

Точный расчет затрат на маркетинг — сложная пробле-
ма, так как вся система маркетинга в значительной степени
недетерминирована. Существует большое число приемов,
способов и методов определения общей величины расхо-
дов на маркетинг, которые различаются требованиями к
исходным данным, степенью сложности и точности расче-
тов. Чаще всего господствует принцип разумной приблизи-
тельности:

Б= F (С, Т),
где Б — бюджет маркетинга;
 С — стратегические решения;
 Т — тактические решения.
Основные факторы, определяющие уровень затрат на

маркетинг:
— цели и стратегии предприятия;
— положение предприятия на рынке;
— уровень конкуренции;
— характеристика потребителей;
— региональный аспект;
— характеристика и особенности товаров предприятия;
— широта и глубина товарного ассортимента;
— этапы жизненного цикла товаров предприятия;
— ограничения законодательной базы.
Первая группа факторов связана с достижением целей

предприятия через реализацию выработанных хозяйствен-
ных стратегий. Сюда относятся: миссия предприятия, имидж,
доля рынка. Вторая группа факторов — это факторы, обус-

ловленные характеристикой рынков, на
которых действует предприятие. Здесь учи-
тывается уровень конкуренции, потреби-
тельские запросы, сегментирование рын-
ка, региональные аспекты деятельности
предприятия. Третья группа — факторы,
связанные с характеристикой товарного
ассортимента, отдельных видов товаров,
учетом прохождения этапов жизненного
цикла и позиционирования товаров.

Решение поставленных вопросов в ком-
плексе, реализация особого подхода к про-
блемам финансирования маркетинговой
деятельности на предприятиях машиностро-
ения позволяют использовать все преиму-
щества маркетинговой концепции управле-
ния в условиях ограниченности ресурсов.

ВЫВОДЫ
Знание сущностных особенностей зат-

рат на маркетинг, их отличий от других ви-
дов затрат позволяет учитывать все это при
планировании маркетинговых действий
предприятия и тем самым достигать постав-
ленных целей при их оптимальном уровне.
Отсюда следует вывод о необходимости

создания специальной системы финансирования маркетин-
говой деятельности. Главные требования, которые необхо-
димо учесть — это относительная самостоятельность в об-
щей финансовой системе предприятия, достаточная гибкость
и высокая приспособляемость системы к изменяющимся ус-
ловиям реализации маркетинговой концепции. В большей
степени, на наш взгляд, данным критериям отвечает бюджет-
ная модель финансирования маркетинговой деятельности.
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Рис. 1. Взаимосвязь финансов предприятия и финансов

маркетинга

ФМ — финансирование маркетинговой программы; ФИ — финансирование
инвестиционных программ; ФП — финансирование производственной программы;
ФЦ — финансирование программ по ценовой политике; ФС — финансирование
сбытовой программы; ФИМ — финансирование информационной системы марке-
тинга; ФММ — финансирование программы маркетинговых коммуникаций.


