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В современных условиях функционирования кооперативно-инте-

грационных структур АПК важное значение отводится выполнению 

оценки эффективности системы адаптивного маркетинга. 

Представители первого подхода И. Л. Акулич [1], Дж. Р. Эванс, 

Б. Берман [2], Ф. И. Евдокимов, В. М. Гавва [3] оценивают эффектив-

ность маркетинговой деятельности с учетом концепции системного ме-

неджмента, которая предполагает анализ производственно-сбытовой и 

маркетинговой деятельности. Основными недостатками подхода явля-

ются широкий перечень показателей, который сложно использовать в 

практической деятельности КИС, косвенная оценка уровня цифрового 

развития. 

Предлагаемая Н. В. Киреенко концепция основывается на фактор-

ном анализе и включает показатели: производственного, трудового, эко-

номического и управленческого потенциалов. Однако подход не дает 

полной результативности конкретных мероприятий и требует дополни-

тельной разработки методического инструментария оценки эффективно-

сти системы адаптивного маркетинга с учетом новых условий хозяйство-

вания [4]. 

Н. К. Моисеева, М. В. Конышева выделяют понятие «маркетинговая 

активность», метод рассматривает показатели маркетинговой активности 

по функциям (исследования рынка, ассортиментной политики, сбытовой 

и коммуникационной деятельности) и обобщающие показатели (при-

быльность и активность стратегии). В то же время авторы не учитывают 

новые тренды в развитии маркетинговой деятельности [5].  

Коллектив авторов Ф. Котлер, Г. Армстронг, Дж. Сандорс, В. Вонг 

[6] выделил оценку эффективности маркетингового контроля субъектов, 

который предполагает анализ выполнения годовых планов; прибыль-

ность; проведение проверки соответствия исходных стратегических уста-

новок фирмы к имеющимся рыночным возможностям. К недостаткам ме-

тода стоит отнести отсутствие ряда видов и объектов маркетингового 

контроля. 

Вместе с тем Ф. Котлер, К. Л. Келлер [7] предлагают новый подход 

– измерять маркетинговые затраты и инвестиции в качестве вводимых ре-

сурсов в краткосрочном периоде, а именно: 1) использование систем 
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маркетинговых метрик для определения эффективности маркетинговых 

усилий; 2) моделирование маркетинг-микс. Однако результаты усилий в 

виде осведомленности о марке, улучшения имиджа и усиления лояльно-

сти покупателей можно будет получить лишь через время. 

Одной из современных методик оценки эффективности маркетинго-

вой деятельности является Unit-экономика. Основополагающими крите-

риями являются показатели пожизненной ценности покупателя и стоимо-

сти привлеченного клиента. Вместе с тем, данная экономическая оценка 

не акцентирует внимание на внедрении информационно-коммуникацион-

ных и цифровых технологий в деятельность рассматриваемых организа-

ций [8]. 

М. Лейтон выделяет 10 ключевых показателей к оценке agile, но ме-

тодика не рассматривает показатели производственно-коммерческой де-

ятельности, что, в свою очередь, не дает возможности оценить финансо-

вый результат [9]. 

А. П. Панкрухин отмечает экономическую оценку эффективности 

цифровой маркетинговой деятельности, а именно посещаемость сайта, 

качество трафика, постоянную аудиторию и изменение позиций бренда. 

Основным недостатком данного метода является то, что он позволяет 

оценить лишь инструменты цифрового маркетинга [10]. 

Выполненный нами анализ трудов зарубежных и отечественных ав-

торов показал, что на сегодняшний момент не существует единого меха-

низма оценки системы адаптивного маркетинга, результативность функ-

ционирования зависит от ряда событий и причин, поэтому она нуждается 

во всестороннем анализе методов, видов и показателей. 
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