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Дмитрий Дмитрий Дмитрий Дмитрий Дмитрий ВОЛКОВВОЛКОВВОЛКОВВОЛКОВВОЛКОВ

НАНАНАНАНАСКСКСКСКСКОЛЬКОЛЬКОЛЬКОЛЬКОЛЬКО ОПТИМИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГО ОПТИМИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГО ОПТИМИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГО ОПТИМИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГО ОПТИМИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ ЗАОВЫХ ЗАОВЫХ ЗАОВЫХ ЗАОВЫХ ЗАТРТРТРТРТРАААААТТТТТ
МОЖЕТ УВЕЛИЧИТЬ ПРИБЫЛЬ КОМПАНИИ?МОЖЕТ УВЕЛИЧИТЬ ПРИБЫЛЬ КОМПАНИИ?МОЖЕТ УВЕЛИЧИТЬ ПРИБЫЛЬ КОМПАНИИ?МОЖЕТ УВЕЛИЧИТЬ ПРИБЫЛЬ КОМПАНИИ?МОЖЕТ УВЕЛИЧИТЬ ПРИБЫЛЬ КОМПАНИИ?

КОНСАЛТИНГ

«Либо компания тратит
деньги на маркетинг,

либо отсутствие маркетинга
обесценивает потенциал

компании».

Сколько предприятие тратит
на маркетинг?

Какие виды расходов относить
к маркетинговым затратам?

Как самостоятельно оценить
эффективность маркетинговых
мероприятий?

Каким образом увеличить эф�
фективность маркетинга?

Практика показывает, что
предприятия в том или ином
виде тратят деньги на марке�
тинг. Проблемы возникают
тогда, когда выясняется, что
большая часть этих затрат не�
эффективна. Вместе с тем
распространены ситуации,
когда предприятия недоста�
точно вкладывают в марке�
тинг, в результате имея недо�
полученную прибыль и
снижение конкурентоспособ�
ности.

В статье представлена часть
методики оптимизации зат�
рат на маркетинг, разработан�
ной на основе опыта работы с
предприятиями машиностро�
ительной отрасли.

1. Какие затраты1. Какие затраты1. Какие затраты1. Какие затраты1. Какие затраты

следует считатьследует считатьследует считатьследует считатьследует считать
«маркетинговыми»?«маркетинговыми»?«маркетинговыми»?«маркетинговыми»?«маркетинговыми»?

Давайте определим, что мы
будем относить к затратам на
маркетинг. В процессе много�
численных исследований, ре�
ализации проектов стратеги�
ческого анализа, постановки

структур маркетинга мы вы�
явили основные процессы
маркетинга по трем уровням:

1. Стратегический Маркетинг
Процессы стратегического
анализа

Анализ факторов внешней среды.
Сегментация рынка.
Оценка привлекательности сег�
ментов.
Конкурентный анализ продук�
ции.
Сильные и слабые стороны пред�
приятия.
Анализ операционного марке�
тинга.

Разработка стратегий
Миссия.
Базовый рынок.
Портфельная стратегия.
Базовая стратегия развития.
Стратегия роста.
Стратегия конкуренции.

2. Операционный маркетинг
Исследования рынка.
Разработка продукта.
План и бюджет маркетинга
(4Р).
Анализ реализации маркетин�
говых планов.

3. Реализация маркетинго�
вых планов

Проведение рекламных кампа�
ний.
Проведение PR�кампаний.
Поддержание текущих комму�
никаций.
Осуществление продажи това�
ров, услуг.

Все затраты, связанные с
осуществлением перечислен�
ных процессов силами со�
трудников компании, либо с
выполнением данных про�

цессов сторонними организа�
циями мы будем относить к
затратам на маркетинг.

Чтобы подсчитать совокуп�
ные затраты предприятия на
маркетинг, нужно опреде�
литься, существуют ли выше�
указанные процессы на пред�
приятии и каким образом они
выполняются. Подсчитав,
сколько внутренних и вне�
шних усилий и расходов при�
ходится на их выполнение,
можно примерно получить
сумму расходов на маркетинг.

2. Как предварительно2. Как предварительно2. Как предварительно2. Как предварительно2. Как предварительно
оценить эффективностьоценить эффективностьоценить эффективностьоценить эффективностьоценить эффективность

затрат на маркетинг?затрат на маркетинг?затрат на маркетинг?затрат на маркетинг?затрат на маркетинг?
Одним из практических

приемов оценки эффективно�
сти затрат на маркетинг мож�
но считать маркетинговый
план.

Наличие обоснованного
маркетингового плана может
служить существенным аргу�
ментом в пользу эффективно�
сти. Обращаясь к цифрам и
статистике, можно пользо�
ваться следующим правилом:
♦ Если годовые затраты пре�

вышают 1% от оборота, и
предприятие не имеет обо�
снованного маркетингового
плана,  сразу можно прогно�
зировать не самую высокую
эффективность затрат.
Обычно руководители в та�
ких случаях полагаются на
свою предпринимательс�
кую интуицию.

♦ Если годовые затраты на
маркетинг меньше 1% от
оборота в год, высока веро�
ятность того, что затраты не�



1 31 31 31 31 3

достаточны, а, следователь�
но, продуманное увеличение
затрат может дать существен�
ный экономический эф�
фект.

Подобная статистика харак�
терна для промышленных
предприятий.

3. Каковы возможные3. Каковы возможные3. Каковы возможные3. Каковы возможные3. Каковы возможные

ошибки при оценкеошибки при оценкеошибки при оценкеошибки при оценкеошибки при оценке
эффективности затратэффективности затратэффективности затратэффективности затратэффективности затрат

на маркетинг?на маркетинг?на маркетинг?на маркетинг?на маркетинг?
Часто случается, что эффек�

тивность затрат оценивается
с неверной точки зрения, ког�
да задачи маркетинга, постав�
ленные руководством, не со�
ответствуют условиям
внешней и внутренней среды
предприятия.

Например, на начальных
этапах работы предприятия
ключевой задачей может яв�
ляться позиционирование на
рынке. Другой важной марке�
тинговой задачей, при нали�
чии высококонкурентной
рыночной среды, может быть
«отстройка от конкурентов».
Решение этих задач требует
значительных затрат, а ре�
зультат в виде увеличения
объемов продаж и прибыли
может появиться не сразу.

Оценка результатов марке�
тинга при решении указан�
ных задач требует совер�
шенно другого подхода. При
использовании обычного
для руководителей способа
оценки по «реальной отда�
че» делается неверный вы�
вод о неэффективности рек�
ламы, исследований и
прочих маркетинговых ме�
роприятий.

Другой распространенный
пример из российской прак�
тики, когда деньги на рекла�
му распределяются с целью
«Чтобы о нас узнали...» Здесь
не обойтись без следующих
вопросов:

Кто должен узнать? — коли�
чество и качество целевой
аудитории.

Что конкретно должны уз�
нать? — объект рекламы (про�
дукция, услуги, новинки,
имидж предприятия, условия
сотрудничества...).

Что может помешать целевой
группе прочитать, запомнить,
откликнуться на рекламу? —
типовые стереотипы, преду�
беждения, возражения целе�
вой группы.

И т. д.

В итоге тщательная поста�
новка целей и задач, техно�
логическая и методическая
точность в проведении тех
или иных мероприятий мо�
гут существенно повысить
эффективность затрат на
маркетинг и отсечь ненуж�
ные расходы.

4. Как более точно4. Как более точно4. Как более точно4. Как более точно4. Как более точно
определить, насколькоопределить, насколькоопределить, насколькоопределить, насколькоопределить, насколько

эффективен вашэффективен вашэффективен вашэффективен вашэффективен ваш
маркетинговый бюджет?маркетинговый бюджет?маркетинговый бюджет?маркетинговый бюджет?маркетинговый бюджет?

Один из способов более точ�
ной оценки эффективности
затрат на маркетинг — дис�
танционный аудит с привле�
чением внешних экспертов.

В чем привлекательность
именно дистанционного
аудита?

Минимальные затраты, ко�
торые могут ограничиваться
заполнением тестовой анке�

ты. Правда, заполнение по�
добной анкеты может потре�
бовать высокой квалифика�
ции и стать самым настоящим
профессиональным тестом
для специалиста по марке�
тингу. Помимо самодиагнос�
тики можно также почерп�
нуть ряд профессиональных
приемов улучшения работы
предприятия.

5. Каковы типовые5. Каковы типовые5. Каковы типовые5. Каковы типовые5. Каковы типовые

мероприятия помероприятия помероприятия помероприятия помероприятия по
оптимизацииоптимизацииоптимизацииоптимизацииоптимизации

маркетинговых затрат?маркетинговых затрат?маркетинговых затрат?маркетинговых затрат?маркетинговых затрат?
1. Мероприятия по сниже�

нию затрат на маркетинго�
вые коммуникации без сни�
жения промежуточных и
конечных результатов (рекла�
ма, PR, прямой маркетинг,
классические процессы ком�
муникации).

2. Мероприятия по увеличе�
нию затрат на маркетинг,
если мы можем гарантиро�
вать, что результат намного
превысит дополнительные
вложения.

3. Мероприятия по реструк�
туризации затрат, направлен�
ные на увеличение эффектив�
ности без изменения общей
суммы затрат.

4. Мероприятия по увеличе�
нию затрат на стратегичес�
кие исследования, когда ре�
зультатом исследований
становятся действительно
прибыльные решения.

6. В чем сложность6. В чем сложность6. В чем сложность6. В чем сложность6. В чем сложность

точных оптимизационныхточных оптимизационныхточных оптимизационныхточных оптимизационныхточных оптимизационных
проектов в маркетинге?проектов в маркетинге?проектов в маркетинге?проектов в маркетинге?проектов в маркетинге?
Отличием оптимизацион�

ных проектов в маркетинге
является сам подход к резуль�
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1 41 41 41 41 4

татам и обоснованию таких
проектов.

Проблемой для многих мар�
кетологов является то, что
конкретные результаты реше�
ний в области маркетинга мо�
гут проявиться не сразу, а в
течение значительного пери�
ода времени.

Действительно, грамотное
обоснование маркетинговых
мероприятий требует высо�
кой квалификации и целого
набора профессиональных
навыков. Процент обоснован�
ных маркетинговых планов
растет, но все еще остается
исключением из правила.

Возникает проблема: как
доказать, что предлагаемые
мероприятия будут эффек�
тивны, т. к. руководитель, не
получив очевидных результа�
тов от так называемого мар�
кетинга, может и «свернуть»
проект. Для этого требуется
инвестиционный подход. То
есть подход к маркетинговым
мероприятиям как к инвести�
ционным решениям с макси�

мально точным подсчетом ре�
зультатов.

На данном этапе развития
маркетинга именно экономи�
ческое обоснование маркетин�
говых мероприятий, планиро�
вание и контроль бюджета
маркетинга, проектирование
маркетингового плана на год —
это те навыки, которые дела�
ют специалистов по маркетин�
гу заместителями директоров,
директорами по маркетингу на
предприятиях.

Необходимо понимание ру�
ководителями того, что мар�
кетолог — это не рекламщик
и не изощренный менеджер
по продажам, а главный стра�
тег компании, отвечающий
за ее развитие и выживание
на рынке.

7. Пример7. Пример7. Пример7. Пример7. Пример
оптимизационныхоптимизационныхоптимизационныхоптимизационныхоптимизационных

моделей длямоделей длямоделей длямоделей длямоделей для
маркетинговых затратмаркетинговых затратмаркетинговых затратмаркетинговых затратмаркетинговых затрат
В заключение — две неслож�

ные модели оптимизации зат�
рат (рис. 1).

Конечно же, не во  всех
случаях и не для всех пред�
приятий можно пользовать�
ся подобной моделью опти�
мизации. Иногда само
перераспределение затрат
требует значительных вложе�
ний и может перекрывать
экономический эффект опти�
мизации. Перераспределе�
ние может также требовать
высокой квалификации спе�
циалистов, грамотной мето�
дической проработки марке�
тинговых мероприятий.

В случае, если предприятие
несет высокие затраты на
маркетинг и не имеет обосно�
ванного маркетингового пла�
на, в результате проекта оп�
тимизации можно получить
до 50% экономии от суммы
маркетингового бюджета.

Продолжением дифферен�
цированной (другими слова�
ми, неоднородной для раз�
личных групп клиентов)
маркетинговой политики яв�
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РИСУНОК 1

На втором графике предложено перераспределение
затрат на маркетинг (затраты на рекламу, усилия по
работе с клиентами, исследования и пр.) в соответ�
ствии с привлекательностью сегментов. Это расши�
ренное толкование простого коммерческого правила:
«уделяйте больше внимания тем клиентам, которые
для вас наиболее привлекательны».

На этом графике изображен уровень привлекатель�
ности разных сегментов рынка для предприятия. Па�
раметры, по которым оценивается привлекатель�
ность сегмента рынка для предприятия, оставим за
рамками данного обсуждения.



1 51 51 51 51 5

Ч
ув
ст
ви
те
ль
но
ст
ь 
по
тр
еб
ит
ел
ей

  к
 ц
ен
е

(э
ла
ст
ич
но
ст
ь 
пр
од
ук
ци
и 
по

 ц
ен
е)

Сегменты рынка

Ур
ов
ен
ь 
це
н

Сегменты рынка

Текущий уровень цен
(недиверсифицированный рынок)

Зон
а уве

личе
ния при

был
и

Сегментирование рынка
по чувствительности

потребителей к изменению
цены

Зона  усиления
рыночных позиций

(увеличение
продаж)

ляется дифференцированная
ценовая политика. Далее при�
веден один из инструментов
формирования цен (рис. 2).

Для данной модели также
имеется ряд ограничений.
Манипулирование ценами
может быть ограничено раз�
личного рода отраслевыми,
региональными соглашения�
ми, антимонопольным зако�
нодательством, социальной
ориентацией некоторых на�
правлений бизнеса. В любом
случае дифференцированная

ценовая политика требует
тщательного обоснования не
только с точки зрения финан�
совых результатов, но и с по�
зиции сохранения репутации
предприятия на рынке.

В заключение хочется от�
метить, что разовое приме�
нение отдельных моделей
редко приносит значитель�
ный эффект. Применение
же комплекса мероприятий
с использованием маркетин�
говых, финансовых,  юриди�
ческих приемов может суще�

РИСУНОК 2

ственно улучшить финансо�
вое положение предприя�
тия, обеспечить долгосроч�
ную конкурентоспособность.

Какие способы оптимиза�
ции используете вы?

Автор:

Волков Дмитрий,
Консультант по маркетингу
ЗАО «ФДП  «Объединенные Кон�
сультанты — Ярославль».

На этом графике изображена сортировка
различных сегментов рынка по уровню це�
новой эластичности – чувствительности к
изменению цен (разные сегменты по�раз�
ному реагируют на увеличение и сниже�
ние цен). В середине сгруппированы сег�
менты с низкой эластичностью.

Устанавливая цены в соответствии с эла�
стичностью (там где клиентам сложно от�
казаться от продукции, заменить ее про�
дукцией конкурентов, цена выше), пред�
приятие получает двойной эффект: цено�
вое преимущество в сегментах с высокой
эластичностью, снятие сливок в сегмен�
тах с низкой эластичностью.
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