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МНОГОУРОВНЕВЫЙ ПОДХОД  

К ОЦЕНКЕ ЭФФЕКТИВНОСТИ МАРКЕТИНГА 
 

В рамках научной проблемы повышения эффективности марке-
тинговой деятельности описан многоуровневый подход к оценке эф-
фективности маркетинга с использованием системы сбалансированных 
показателей и результаты его применения на практике на примере од-
ного из крупных промышленных предприятий Калининградского регио-
на. Представлена разработанная авторами многоуровневая система мо-
делей формирования информационной базы оценки эффективности 
маркетинга. 

 
In the framework of the research problem of increasing the effectiveness of 

marketing activities, the authors describe a layered approach to assessing mar-
keting effectiveness with the use of a balanced scorecard system, as well as the 
results of its practical application in the case of large industrial enterprises of 
the Kaliningrad region. The article presents the authors’ layered system of 
models of development of an information base for assessing marketing effec-
tiveness. 

 
Ключевые слова: эффективность маркетинга, многоуровневый подход, 

система сбалансированных показателей, информационная модель. 
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information model. 
 
Оценка эффективности маркетинговой деятельности — одна из 

сложных проблем, которую решают маркетологи и научное сообщест-
во уже не одно десятилетие. Последние исследования в этой области 
связаны с применением многоуровневого подхода. Например, M. Джеф-
фери [1] предлагает использовать 15 метрик эффективности маркетин-
га в рамках системы сбалансированных показателей [2], сгруппировав 
их по трем уровням (операционный, тактический, стратегический). Это 
показатели осведомленности о бренде, тест-драйв, коэффициент отто-
ка клиентов, удовлетворенность клиента, коэффициент отклика, при-
быль, чистая приведенная стоимость, внутренняя норма доходности, 
срок окупаемости, жизненная ценность клиента, стоимость клика, кон-
версия по транзакциям, окупаемость рекламы, процент отказов, лич-
ные рекомендации. 

Мы применили эту концепцию более чем в 10 прикладных про-
мышленных маркетинговых исследованиях, в маркетинге сферы ус-
луг и торговли, накопив положительный опыт оценки эффективно-
сти маркетинговых усилий в рамках многоуровневого подхода. На 
рисунке 1 приведен пример трехуровневой оценки эффективности 
маркетинговых усилий при исследовании закупочной деятельности 
одного из крупных промышленных предприятий Калининградского 
региона. 
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Рис. 1. Результаты расчета 
 трехуровневой системы сбалансированных показателей 

 
В результате исследований мы столкнулись с проблемой информа-

ционного обеспечения процедуры оценки и пришли к выводу о необ-
ходимости формирования системы информационных моделей стати-
стического анализа эффективности маркетинга, базирующихся на 
принципах системного подхода. 

Учитывая принципы системного подхода, его требования к эконо-
мико-статистическому анализу могут быть предельно полно реализо-
ваны только в рамках системы экономико-статистических моделей, в 
которой в процессе ее действия отдельные модели функциональных 
задач выступали бы в качестве взаимосвязанных задач. В нашем случае 
объект исследования подвергается анализу как большая неструктури-
рованная система, оперирующая значительным числом простых и 
сложных статистических показателей различного уровня, которые рас-
сматриваются как различные модели. 

Таким образом, данная система, комплексно определяющая факти-
ческие, плановые и прогнозные уровни показателей, характеризующих 
исследуемый объект статистико-экономического анализа (единицу ста-

Измерения иерархии 
 

Метрики, которые являются 
ведущими мерами 

• Удовлетворенность закупщика: 
73% поставщиков — отличные; 
25% поставщиков —надежные; 
2% поставщиков — приемлемые. 
• Качество ценового планирования:  

13029904 руб. — 12753123 руб. > 0, следова-
тельно, снабжение эффективно. 
• Рентабельность — 20,8%. 
• Прибыль — 6732861 руб. 
• Окупаемость — 3,3 года 
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и тактику их эффективности 
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тистической совокупности) и эффективность маркетинга, должна 
включать три подсистемы информационных моделей: 

1) оперативные модели для анализа фактических уровней показа-
телей эффективности отчетного и базисных периодов; 

2) тактические модели для анализа плановых уровней показателей 
эффективности; 

3) стратегические модели для прогноза показателей эффективности 
(рис. 2). 

 
Система информационных моделей  

 
 

Оперативные модели 
для анализа фактических 
уровней показателей 

отчетного  
и базисных периодов 

 
Модели  

первого уровня 
Модели {1} формирова-
ния данных по абсолют-
ным показателям отчет-
ного и базисных периодов 
 

Модели  
второго уровня 

Модели {2} формирования 
данных по относитель-
ным показателям отчет-
ного и базисных периодов 
 
Модели {3} формирования 
данных по средним пока-
зателям отчетного и ба-
зисных периодов 

 
Тактические  

модели для анализа 
плановых уровней 

показателей 
 
Модели  

первого уровня 
Модели {4} форми-
рования данных по 
абсолютным пока-
зателям плана 
 

Модели  
второго уровня 

Модели {5} форми-
рования данных по 
относительным по-
казателям плана 
 
Модели {6} форми-
рования данных по 
средним показате-
лям плана 

 
 

Стратегические 
модели для прогноза 

показателей 
 

Модели  
первого уровня 

Модели {7} формиро-
вания данных для 
прогноза по абсолют-
ным показателям 
 

Модели  
второго уровня 

Модели {8} формиро-
вания данных для 
прогноза по относи-
тельным показателям 
 
Модели {9} формиро-
вания данных для 
прогноза по средним 
показателям  

 
Рис. 2. Базовая система информационных моделей  

для статистического анализа эффективности маркетинга 
 
Каждая подсистема информационных моделей, входящих в состав 

системы моделей формирования (расчета) фактических, плановых и 
прогнозных уровней показателей, комплексно определяющей эти 
уровни показателей, содержит модели первого и второго уровней. 

К моделям первого уровня подсистемы информационных моделей 
для анализа фактических уровней показателей отчетного и базисных 
периодов относятся модели формирования исходных данных по абсо-
лютным показателям отчетного и базисных периодов {1}. Важная роль в 
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данной подсистеме отводится расчетным моделям второго уровня, ко-
торые включают: 

— модели формирования исходных данных по относительным по-
казателям отчетного и базисных периодов {2}; 

— модели формирования исходных данных по средним показате-
лям отчетного и базисных периодов {3}. 

К первому уровню подсистемы информационных моделей для ана-
лиза плановых уровней показателей данной системы моделей относят-
ся модели формирования данных по абсолютным показателям плана {4}. 

В состав моделей второго уровня входят: 
— модели формирования исходных данных по относительным по-

казателям плана {5}; 
— модели формирования исходных данных по средним показате-

лям плана {6}. 
В состав подсистемы информационных моделей формирования 

данных для осуществления прогноза показателей данной системы мо-
делей для экономико-статистического анализа показателей, характери-
зующих исследуемую единицу статистической совокупности, включе-
ны модели первого уровня — модели формирования исходных данных 
для прогноза по абсолютным показателям {7} в удобной для пользова-
теля форме — и следующие модели второго уровня: 

— модели формирования исходных данных для осуществления 
прогноза по относительным показателям {8}; 

— модели формирования исходных данных для осуществления 
прогноза по средним показателям {9}. 

На основе этих взаимосвязанных в единой системе показателей при 
необходимости можно осуществлять перерасчет производных показате-
лей для более полной характеристики исследуемой единицы статисти-
ческой совокупности. 

Качество расчетов по информационным моделям системы инфор-
мационных моделей для экономико-статистического анализа, ком-
плексно определяющей фактические, плановые и прогнозные уровни 
показателей, характеризующих исследуемую единицу статистической 
совокупности, определяется (при прочих равных условиях) достовер-
ностью поступающих в модели экономико-статистических данных. По-
этому модули информационных моделей данной системы призваны 
прежде всего обеспечить подготовку полной исходной информации. 

Модули информационных моделей в основном определяются спе-
цификой цели и задач исследования, а также особенностями исследуе-
мой единицы статистической совокупности. Поэтому в зависимости от 
целевой установки расчетов модули информационных моделей могут 
конкретизироваться и дополняться. 

Информационной основой для проведения эмпирических иссле-
дований по системе информационных моделей для анализа эффек-
тивности маркетинга, комплексно определяющей фактические, пла-
новые и прогнозные уровни показателей, характеризующих иссле-
дуемый объект статистико-экономического анализа (единицу стати-
стической совокупности показателей), служат данные по фактиче-
ским и плановым уровням статистических показателей за ряд выде-
ленных последовательных отрезков времени исследуемого периода, 
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а также по расчету итоговых сумм и производных каждого статисти-
ческого показателя. 

На основе этих данных в процессе функционирования моделей {1} 
обеспечивается подготовка информационных «входов» для модулей 
информационных моделей для анализа фактических уровней показа-
телей отчетного и базисных периодов второго порядка и информаци-
онных моделей для анализа плановых уровней показателей моделей 
первого порядка {2} — {4}. 

Модули информационных моделей для анализа фактических 
уровней показателей отчетного и базисных периодов второго порядка 
{2}, {3} служат базой определения количественных значений информа-
ционных моделей для анализа плановых уровней показателей моделей 
второго порядка {5}, {6}. 

Модули информационных моделей для анализа фактических 
уровней показателей отчетного и базисных периодов первого порядка 
{1} формируют количественные значения информационных моделей 
для прогноза показателей первого порядка {7}. 

Модули информационных моделей для анализа фактических уров-
ней показателей отчетного и базисных периодов второго порядка {2}, 
{3} формируют количественные значения информационных моделей 
для прогноза показателей второго порядка {8}, {9}. 

Модули информационных моделей для прогноза показателей первого 
порядка {7} и информационных моделей для прогноза показателей второ-
го порядка {8}, {9} обеспечивают подготовку выходной информации, вклю-
чающей в себя ряд расчетных модулей, основное назначение которых — 
формирование выходных данных для экономико-статистического анализа 
исследуемого объекта (единицы статистической совокупности показате-
лей) в удобной для пользователя форме, обеспечивающей представление 
выходных данных в табличном и графическом виде. 

Дальнейшие научные исследования авторов связаны с уточнением 
многоуровневой системы показателей информационных моделей для 
оценки эффективности конкретных маркетинговых усилий. Предло-
женный многоуровневый подход внедряется на практике, в частности в 
процессы управления бизнес-структурами в Северо-Западном феде-
ральном округе РФ. 
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УДК 339.138 
 

Т. В. Ветрова 
 

СОВРЕМЕННЫЕ МАРКЕТИНГОВЫЕ ПРАКТИКИ: 
ПЕРВОНАЧАЛЬНЫЙ СРАВНИТЕЛЬНЫЙ АНАЛИЗ ИССЛЕДОВАНИЙ 

В РАЗВИТЫХ И РАЗВИВАЮЩИХСЯ СТРАНАХ 
 

Предложена схема для проведения предварительного сравнительного 
анализа результатов, полученных в исследованиях различных стран, 
участвовавших в проекте «Современные маркетинговые практики»1, 
а также намечены дальнейшие направления межстрановых сопостав-
лений. 

 
This paper proposes a scheme for a preliminary comparative analysis of 

results obtained in studying different countries that participated in the “Con-
temporary marketing practices” project and outlines further patterns of cross-
country comparisons. 

 
Ключевые слова: сравнительный анализ современных маркетинговых прак-

тик, развитые рынки, развивающиеся рынки, маркетинг взаимоотношений. 
 
Кеy words: comparative analysis of сontemporary marketing practices, develo-

ped markets, emerging markets, relationship marketing. 
 
Проводимое нами исследование «Современные маркетинговые 

практики» (СMP) было начато в 1997 г. [4] и охватывало как развитые, 
так и развивающиеся рынки. О значимости данной темы свидетельст-
вуют большое количество участников (из 17 стран), выполняющих ис-
следования по методологии СМP, множество публикаций в научных 
журналах по этой проблематике и включение результатов проекта в 
учебные издания [1; 10]. 

Проект СМP обладает комплексной методологией, в основе которой 
лежит сопоставление основных маркетинговых подходов2 (транзакци-
онного и отношенческого) [2; 14; 18] и выделение по управленческим 
                                                           
1 Данное научное исследование (проект № 13-05-0048) выполнено при под-
держке программы «Научный фонд НИУ ВШЭ» в 2013 г. 
2 Транзакционный подход основан на обмене и разовых транзакциях, исполь-
зует традиционные инструменты (маркетинг-микс и т. д.); отношенческий 
(маркетинг взаимоотношений) — альтернативный подход маркетинга, ориен-
тируется на построение длительных отношений с клиентами и партнерами. 
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