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МЕТОДОЛОГІЧНІ ЗАСАДИ ОЦІНКИ ЕФЕКТИВНОСТІ МІКРОМАРКЕТИНГУ ТА ЙОГО СКЛАДОВИХ
(НА ПРИКЛАДІ КОМПЛЕКСУ ПРОСУВАННЯ)

Однією із актуальних економічних проблем фундаментального та прикладного напряму є оцінка ефективності маркетингу підприємства в цілому та його складових (автори розрізняють чотири складові маркетингу: аналіз маркетингового середовища і розробку стратегії маркетингу, розробку товарної і цінової політики, фізичний розподіл чи збут, просування). Рішення цієї проблеми пов’язано з підвищенням конкурентоспроможності українських підприємств і такими науково-прикладними завданнями як розробка стандартної корпоративної системи управління конкурентоспроможністью, створення пакету конкурентних стратегій, оцінка уровня конкурентоспроможності.

Українські маркетологи торкаються різних аспектів теорії маркетингу та обгрунтовують необхідність її використання в діяльності підприємств (1,2(. Зокрема, досліджується проблема оцінки ефективності маркетингу підприємств в цілому та оцінки ефективності комплексу просування (3,4,5(. Комплекс просування, як показано на рис. 1, є складовою комплексу маркетингу. Причиною розгляду питання ефективності просування у даній статті стала та обставина, що витрати на просування нерідко є самою значною статтею маркетингових витрат.








Рис. 1. Комплекс просування як складова комплексу маркетингу підприємств
Аналіз останніх досліджень і публікацій в області ефективності маркетингової діяльності підприємств показав, що найчастіше до відповідних індикаторів відносять обсяг продаж готової продукції та прибуток. Проте, ці показники господарської діяльності характеризують ефективність функціонування самої мікроекономічної системи, а не її мікромаркетингової складової.
Огляд наукової думки з існуючих методів оцінки ефективності кампаній по просуванню показав, что такі методи підрозділяють на:

· економічні (контроль додаткового попиту, співставлення динамік витрат на просування і обсягів продажу/прибутку);

· комунікаційні (методи апробування, пост-перевірок, запам’ятовуваності, перевірка змін в особистому відношенні).

Отже, ефективність кампаній з просування можливо встановити співвідношенням обсягів продажу чи прибутковості до і після проведення кампанії, а також змінами інформованості об’єкту просування про продавця, його товарний знак, продукцію, послуги тощо. Існуючим методикам властві слідуючі принципові недоліки:

· ефективність просування визначається тільки після закінчення комунікативного впливу;

· немає впевненості, що зміни обсягів продаж пов’язані саме з проведенням кампанії просування;

· немає гарантії достовірності виконаних розрахунків.

Таким чином, проблема оцінки ефективності комплексу просування ускладнюється тим, що непросто точно визначити вплинула на зміни обсягів продажу (прибутку) цілеспрямована комунікативна дія чи інші фактори. Не випадково фахівці відносять питання економічної оцінки просування до найбільш складних.

Метою даної статті є розробка методики оцінки ефективності мікромаркетингу і методики оцінки ефективності його найбільш витратної складової — просування, в яких враховані вказані недоліки.

На нашу думку, критерій ефективності функціонування маркетингової системи підприємства полягає у максимізації прибутку на одиницю маркетингових витрат при умові забезпечення потрібної якості сервісу, тобто 100% виконання договірних зобов’язань. Такий критерій обрано, виходячи з того, що маркетингова система є однією з підсистем системи управління підприємством. Ефективність діяльності підсистеми потрібно визначати в залежності від її вкладу в діяльність системи, тобто чим більш результативною є робота системи при умові зменшення відповідних витрат підсистеми, тим більш ефективною слід вважати її роботу.

Нижче наведена запропонована методика розрахунку агрегованого показника ефективності функціонування маркетингової системи підприємств (
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), який по суті є рентабельністю маркетингових витрат.
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де П — прибуток від реалізації готової продукції;

В
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 — маркетингові витрати;

a

 — обсяг поставок готової продукції l виду z споживачеві, (l=

), (z=

);
b

 — попит на готову продукцію l виду z споживача, (l=

), (z=

).
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де В
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 — витрати на аналіз маркетингового середовища;

В
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 — витрати на розробку товарної і цінової політики;

В
[image: image12.wmf]ЗБУТ

 — витрати на збут;

В
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 — витрати на просування.

Важко достовірно оцінити ефективність маркетингової діяльності, не маючи інформації про маркетингові витрати. Разом з тим, теорія і практика бухгалтерського обіку знаходиться у протиріччі з теорією та практикою маркетингу. Методичні рекомендації по формуванню собівартості продукції (робіт, послуг) в промисловості (розроблені у відповідності до постанови Кабінету Міністрів України від 28 жовтня 1998 року №1706 «Про затвердження Програми реформування системи бухгалтерського обліку з використанням міжнародних стандартів» і Законом України «Про бухгалтерський обік і фінансову звітність в Україні») до витрат на збут відносять маркетингові витрати. Проте, як вже відмічалось, не маркетинг є функцією збуту, а навпаки, збут — складова маркетингу. Тому в згаданих методичних рекомендаціях потрібно змінити редакцію «Витрати на збут» на «Витрати на маркетинг» [6, С. 158-161]. Крім того, балансовий рахунок №93 пропонується називати не «Збутові витрати», а «Маркетингові витрати».

Пропонується методика оцінки ефективності кампаній з просування, яка має такі переваги у порівнянні з вже існуючими технологіями:

· ефективність просування може визначатися як під час здійснення комунікативного впливу, так і після його закінчення;

· враховуються тільки ті зміни обсягів продаж, які пов’язані з проведенням кампанії просування;

· висока достовірність виконаних розрахунків.

В межах запропонованої методики розроблена спеціальна реєстраційна форма (табл. 1). За допомогою запропонованої форми повинні фіксуватися клієнти, що звернулися до рекламодавців. Окремо повинні реєструватися:

· випадкові клієнти — такі, що не знайомі з кампанією з просування;

· невипадкові клієнти — такі, що звернулись до рекламодавців після ознайомлення з кампанією з просування.

Для останніх вказується джерело отримання інформації – конкретний носій розповсюдження інформації (реклама в пресі, друкована реклама, теле- та радіореклама, PR-заходи, дірект-мейл, компьютерні мережі, виставки, ярмарки, зовнішня реклама тощо). Тим самим, здійснюючи моніторинг результатів кампанії з просування, з’являється можливість виявити ефективність окремих її компонентів. Без таких даних, які б враховували минулий досвід, маркетологи будуть діяти методом «проб і помилок».

Таблиця 1

Реєстраційна форма контролю ефективності кампанії з просування

	Дата (число місяць рік)
	№ п/п кліє-нта
	Випадкові клієнти
	Невипадкові клієнти
	Результат поведінки невипадко-вих клієнтів

	
	
	купили
	не купили
	Джерело інформації
	купили
	не купили

	
	
	
	
	теле-бачення
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	Всього за період мо-ніторингу
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Маючи таку інформацію, маркетологи підприємств зможуть більш обгрунтовано підійти до планування майбутніх кампаній з просування, оскільки будуть враховані недоліки та упущення, а також позитивний досвід, виявлених у ході вже проведених кампаній.

Для розрахунку ефективності проведеної кампанії з просування пропонується показник залучення покупців, який може бути визначений як відношення кількості невипадкових покупців, що купили товар до загальної кількості невипадкових покупців. Він розраховується за формулою:
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 — показник залучення покупців;
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 — кількість невипадкових покупців, що купили товар;


[image: image17.wmf].

невип

Ч

 — загальна кількість невипадкових покупців.

Сутність цього показника полягає у тому, що він показує процент залучених кампанією з просування клієнтів, які стали покупцями.

Для розрахунку ефективності проведеної кампанії з просування пропонується ще один показник — рентабельність кампанії з просування. Він розраховується за формулою:
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 – рентабельність кампанії з просування;

Т — вартість товарів, куплених невипадковими покупцями;
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 — середня рентабельність купленних товарів;
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 — витрати на просування.

Сутність цього показника полягає у тому, що він показує яка частка прибутку припадає на 1 гривню витрат на просування.

За допомогою запропонованої методики контролю ефективності кампанії з просування можна з високою вірогідністю оцінювати результативність комунікативного впливу на цільовий сегмент ринку.

Таким чином, у статті зроблені наступні новації:

1. Розроблено критерій та методологічний підхід до оцінки ефективності маркетингової діяльності підприємств. Запропонована методика розрахунку рентабельності маркетингових витрат.

2. Запропоновано внести корективи до Методичних рекомендацій по формуванню собівартості продукції (робіт, послуг) в промисловості за рахунок зміни назви «Витрати на збут» на назву «Витрати на маркетинг».

3. Запропоновано змінити назву балансового рахунку №93 «Збутові витрати», на назву «Маркетингові витрати».

4. Запропоновано методику оцінки ефективності кампаній з просування, в межах якої розраховуються два показники — залучення покупців і рентабельність кампанії з просування.
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