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Резюме: Настоящата статия е част от дисертационен труд, насочен към изследване 
на резултатите от маркетинговата дейност. Резултатността на маркетинга е поле с 
прогресиращ интерес от страна на икономическата теория и бизнеса през настоящето.  
В последните години все по-голям интерес придобиват изследванията, фокусирани 
върху т.нар. управление по резултати (performance management) и в частност върху 
подходите, моделите и измерителите за оценяване на резултатите от дейността на 
бизнес организацията.
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І. Introduction
The new realities in marketing and mar-
keting management, due to factors such 
as globalization, accelerated market de-
velopment and technology, enhance the 
impact of the strategic element in business 
management, which integrates marketing 
function with strategic management.

The purpose of this article is to outline the 
main approaches to assessing marketing 
activity. The tasks of the article are:

1. To analyze the theory of “marketing 
performance management”;

2. To analyze the approaches to measur-
ing and evaluating marketing results;

3.To describe problematic issues in meas-

І. Въведение
Новите реалности при осъществяването 
и управлението на маркетинговата дей-
ност, дължащи се на фактори като гло-
бализация, ускорено развитие на пазара 
и технологиите, засилват влиянието на 
стратегическия елемент при управле-
нието на дейността, интегриращ марке-
тинговата функция със стратегическото 
управление.
Целта на настоящата статия е да се оч-
ертаят основните подходи за оценка на 
маркетинговата дейност. Задачите на на-
стоящата статия са:
1. Да се анализира теорията за  “упра-
вление по резултати в маркетинга”;
2. Да се анализират подходите за измер-
ване и оценяване на резултатите от мар-
кетинга;
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uring and evaluating marketing results;

4. To analyze the concept of “complexity” 
in the marketing aspect.

II. Basic approaches to assessing 
marketing activity

There is a variety of definitions of the term 
“performance management”, with this ar-
ticle focusing on some of them, namely:

 ¾ Rouse and Putterill define the no-
tion of “comparing results to expec-
tations and the indirect goal of im-
proving activities through training” 
(Rouse, Putterill, 2003);

 ¾ M. Armstrong and A. Baron define 
“performance management” as “a 
strategic and integrated approach 
to ensuring the organization’s con-
tinuous success by improving the 
performance of its staff and by de-
veloping the potential capabilities 
of teams and the individual con-
tribution of everyone” (Armstrong, 
2004);

 ¾ According to G. Kokins, in the most 
general sense, “performance man-
agement” is “performance-enhanc-
ing management” (Cokins, 2009). 

The author emphasizes that “performance 
management” should be seen as an um-
brella concept for two reasons: the first is 
that it “integrates operational and finan-
cial information into a decision-making 
and planning framework” and the second 
is that “it involves developing strategic 
maps, balanced outcome maps, cost man-
agement for processes, budgeting, fore-
casting and planning based on resource 
capacity. Other in-house solutions such 
as customer relationship management, 
supply chain management, risk manage-
ment, and human resource management 
systems, as well as management of train-
ing and initiatives ... all are combined.” 
(Cokins, 2009).

The Marketing Performance Management 
(MPM) theory is a modern stage in the de-
velopment of the marketing paradigm that 
aims to expand the knowledge of market-
ing processes and to determine the extent 
to which it is consistent with the adopted 

3. Да се опишат проблемни въпроси при 
измерването и оценяването на маркетин-
говите резултати;
4. Да се анализира понятието “комплекс-
ност” в аспекта на маркетинга.

ІІ. Основни подходи за оценка на 
маркетинговата дейност

Съществува многообразие от дефиниции 
за понятието “управление по резултати”, 
като в настоящата статия ще се акценти-
ра на някои от тях, а именно:

 ¾ П. Роус и М. Пътерил определят 
понятието като “сравняване на 
резултатите спрямо очакванията 
и косвената цел за подобрява-
не на дейностите чрез обучение” 
(Rouse, Putterill, 2003);

 ¾ М. Армстронг и А. Барон дефи-
нират “управление по резулта-
ти” като “стратегически и интег-
риран подход за осигуряване на 
непрекъснат успех на организа-
цията чрез подобряване функ-
ционирането на нейния персонал 
и чрез развиването на потенци-
алните възможности на екипи-
те и индивидуалния принос на 
всеки”(Armstrong, 2004);

 ¾ Според Г. Кокинс в най-обобщен 
смисъл “управление по резулта-
ти” е “управление, подобряващо 
резултатите”(Cokins,2009). 

Aвторът акцентира, че “управление по 
резултати” трябва да се възприема като 
концепция “чадър” по две причини: пър-
вата е, че “интегрира оперативната и 
финансова информация в една рамка, 
поддържаща решенията и планирането”, 
а втората е че “включва разработване на 
стратегически карти, балансирани карти 
за резултатите, управление на разходите 
за извършване на процесите, бюджети-
ране, прогнозиране и планиране, осно-
вано на ресурсовия капацитет. От тези 
методологии произтичат други вътрешни 
решения като управление на връзките с 
клиентите, управление на веригите на 
доставките, управление на риска и сис-
теми за управление на човешките ресур-
си, както и управление на обучението и 
инициативите, ...всички те се прилагат 
комбинирано.” (Cokins,2009).
Теорията за Управление по резултати 
в маркетинга (УРМ) е съвременен етап 
от развитието на маркетинговата пара-
дигма, която цели да се разширява по-
знанието за маркетинговите процеси и 
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marketing strategy. The MPM theory fo-
cuses on ongoing marketing processes, 
the development of integrated manage-
ment systems, the development of as-
sessments and regulatory expertise and 
technologies.

“Effectiveness”, “efficiency” and “efficacy” 
are not synonymous concepts in the econ-
omy. Effectiveness characterizes the pro-
cess in terms of achieving set goals. The 
performance is related to the development 
of performance indicators and performance 
appraisal. Efficiency compares the result 
with the cost of receiving it and is related 
to the appropriateness of the action. It is a 
criterion for the economy of the resources 
used. Efficacy shows the ratio of the result 
achieved to the expenses incurred (energy, 
labor, financial resources). The achieved 
level of marketing efficiency is perceived 
as meaning the maximum possible results 
obtained from a given amount of inputs, 
while the marketing efficаcy expresses the 
degree for maximum achievement of the 
targeted results of the resources invested 
in marketing, linking it to the productivity 
of the marketing efforts.

Main features of MPM:

 ¾ Planned process that requires har-
monisation of marketing goals with 
those of the organization, meas-
urement of the results against the 
goals set, creation of feedback from 
the marketing staff to the manage-
rial level and staff development;

 ¾ The process of constant improve-
ments in which marketing manag-
ers and partners work together to 
achieve the desired results;

 ¾ Prospective character, based on the 
desired future state of marketing 
activity, not retrospective assess-
ments;

Additional features of MPM:

 ¾ Strategic direction for evaluation of 
the marketing results through the 
prism of the strategic goals;

 ¾ Integrity - integrates financial and 
marketing information into a single 
database and different methodolo-
gies to improve marketing process-
es;

да се установява доколко постигнатото 
съответства на приетата маркетингова 
стратегия. УРМ се фокусира върху про-
тичащите маркетингови процеси, из-
граждането на интегрирани системи за 
управление, изработването на оценки и 
регулиращи експертизи и технологии. 
„Резултатността“, „ефективността“ и 
„ефикасността” не са синонимни поня-
тия в икономиката. Резултатността ха-
рактеризира процеса от гледна точка на 
реализиране на поставени цели. Резул-
татността е свързана с разработката на 
системи от показатели и оценки на из-
пълнението на дейността. Ефективността 
съпоставя резултата с разходите за не-
говото получаване и е свързана с целе-
съобразността на действията. Тя е кри-
терий за икономичност на използваните 
ресурси. Ефикасността показва отноше-
нието на постигнатия резултат спрямо 
вложените разходи (енергия, труд, фи-
нансови средства). Постигнатото ниво на 
маркетингова ефективност се възприема 
в смисъл на получени максимално въз-
можни резултати от дадено количество 
вложени ресурси, докато маркетингова-
та ефикасност изразява степента за мак-
симално постигане на целевите резулта-
ти от вложените ресурси в маркетинга, 
свързвайки се с продуктивността на мар-
кетинговите усилия. 
Основни характеристики на УРМ:

 ¾ Планиран процес, изискващ съ-
гласуване на маркетинговите 
цели с тези на организацията, из-
мерване на резултатите спрямо 
поставените цели, създаване на 
обратна връзка от маркетинго-
вия персонал към мениджърското 
ниво и развитие на персонала;

 ¾ Процес на постоянни подобрения, 
в който маркетинговите мениджъ-
ри и партньори съвместно работят 
за постигане на желаните резул-
тати;

 ¾ Проспективен характер, базирай-
ки се на желано бъдещо състоя-
ние на маркетинговата дейност, а 
не на ретроспективни оценки;

Допълнителни характеристики на УРМ:
 ¾ Стратегическа насоченост, чрез 
която се оценяват маркетинго-
вите резултати през призмата на 
поставените стратегически цели;

 ¾ Интегрираност-обединява финан-
совата и маркетинговата инфор-
мация в единна база данни и ин-
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 ¾ Proactiveness that provides knowl-
edge of upcoming events before 
their occurrence, as opposed to the 
usual reactivity and inertia of deci-
sion making;

 ¾ Iterability that arises from the dy-
namics and complexity of the en-
vironment, which necessitates a 
change in the strategic factors of 
success and timely and adequate 
responses of the organization.

The MPM concept focuses on ongoing mar-
keting processes, the development of in-
tegrated management systems, the de-
velopment of assessments and regulatory 
technologies. The main objective of MPM 
is to broaden and improve the market-
ing processes and to establish the extent 
to which the achievement is in line with 
the adopted marketing strategy. The main 
challenge of today’s MPM is to measure 
real-time erformance rather than periodic 
processing of multiple metrics.

Major components of the MPM process are 
measurement and evaluation, character-
ized by their specificity. A. Niley’s meas-
urement is a “process of quantification of 
past actions that determine the current 
state of activity”, as well as a “process of 
quantifying the effectiveness and efficien-
cy of past actions” (Neilly, 2001).

Marketing Management looks for ways to 
measure and evaluate in detail the imple-
mentation of the strategic goals set. Meas-
urement is a tool that is used to improve 
the course of the overall business, with 
the management of any company impos-
sible without precisely formulating objec-
tives that are also measurable. The princi-
ple of measurability, defined by R. Кaplan 
and D. Norton, states that: “What can-
not be measured, cannot be managed ei-
ther; what cannot be described, cannot be 
measured either.” The application of this 
principle is also conditioned by the fact 
that if the results of the organization can-
not be measured in order to be compared 
with achievements from previous years or 
with the practice of competitors, it would 
be difficult for organizations to survive in 
the aggressive market environment (Ka-
plan, Norton, 2006).

тегрира различни методологии за 
подобряване на маркетинговите 
процеси;

 ¾ Проактивност, която предоставя 
знание за предстоящи събития 
преди тяхното случване, в проти-
вовес на обичайната реактивност 
и инертност при вземане на реше-
ния;

 ¾ Итеративност, която се поражда 
от динамиката и комплексността 
на средата, което налага промя-
на в стратегическите фактори за 
успех и навременни и адекватни 
реакции на организацията.

Концепцията за УРМ поставя ударение-
то върху протичащите маркетингови 
процеси, изграждането на интегрирани 
системи за управление, разработването 
на оценки и регулиращи технологии. Ос-
новна цел на УРМ е да се разширяват и 
усъвършенстват маркетинговите процеси 
и да се установява доколко постигнато-
то съответства на приетата маркетингова 
стратегия. Основното предизвикателство 
на съвременното УРМ е измерването на 
реални резултати в реално време, а не 
периодична обработка на многобройни 
показатели.
Главни компоненти в процеса на УРМ 
са измерването и оценяването, харак-
теризиращи се със своя специфика. Из-
мерването според А. Нийли е “процес 
на количествено изразяване на минали 
действия, чрез които се определя теку-
щото състояние на дейността”, а също 
така и “процес на количествено опреде-
ляне на ефективността и ефикасността 
на минали действия”(Нийли, 2001).
Маркетинговият мениджмънт търси начи-
ни за детайлно измерване и оценяване 
изпълнението на поставените стратеги-
чески цели. Измерването е инструмент, 
който се използва за подобряване хода на 
цялостния бизнес, като управлението на 
всяка компания е невъзможно без точно 
да бъдат формулирани целите, които да 
бъдат и адекватно измерими. Принципът 
на измеримостта, дефиниран от Р. Кап-
лан и Д. Нортън, гласи че: “Не може да се 
управлява това, което не може да бъде 
измерено; не може да се измерва това, 
което не може да се опише.” Прилагането 
на този принцип, се обуслява и от факта, 
че ако не могат да бъдат измерени ре-
зултатите от дейността на организация-
та, за да бъдат сравнявани с постижения 
от предходни години или с практиката 
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на конкурентите, трудно организациите 
биха оцелели в агресивната пазарна сре-
да (Каплан, Нортън, 2006).
Според М. Джефри основната и често 
единствена насока на маркетинговата 
дейност, която се измерва в организа-
циите, е постигнатото ниво на марке-
тингова ефективност, поради широкото 
разпространение на финансовия подход 
(Jeffery, 2010).
Оценяването е другият важен елемент 
в процеса на УРМ, който се извършва 
чрез анализ и сравнение на получените 
от измерването на маркетингови данни. 
“Оценяването на резултатите и ефекти-
те в маркетинга е процес на квантифи-
циране на ефикасността и ефективност-
та на процесите, с цел да се мотивира, 
ръководи и усъвършенства вземането на 
решения.”(Lardenoije, 2005).
 Оценяването се извършва чрез сравне-
ние на постигнатите и очакваните мар-
кетингови резултати, като се анализи-
рат текущите прояви и идентифицират 
неочаквано възникнали тенденции. Ва-
жен елемент от оценяването е обратната 
връзка, намираща израз в коригиращи 
действия, насочени към предприемане 
на мерки за ликвидиране на отклонения-
та на резултатите от поставените цели и 
адаптиране на бъдещите цели и планове 
в съответствие с изменението на среда-
та.
Измерването и оценяването на марке-
тинговите резултати са фундамент за 
подобряване на вътрешните и външните 
маркетингови процеси, обслужването на 
клиентите, на програмите за развитие на 
маркетинговия персонал и свързаните с 
маркетинга финансови процеси.
Оценката на маркетинговата дейност в 
организацията има два основни компо-
нента: оценка на ефекта (продуктивнос-
тта) и оценка на ефективността (рента-
билността) на маркетинговата активност 
(вж. табл. 1).

According to M. Jeffrey, the main and of-
ten unique direction of marketing activity 
measured in organizations is the achieved 
level of marketing efficiency due to the 
widespread use of the financial approach 
(Jeffery, 2010).

Assessment is the other important element 
in the process, which is done by analyzing 
and comparing the data obtained from the 
measurement of marketing data. “Evalu-
ating marketing outcomes and effects is a 
process of quantifying the efficiency and 
effectiveness of processes in order to mo-
tivate, guide and refine decision-making.” 
(Lardenoije, 2005).

The evaluation is done by comparing the 
achieved and expected marketing results 
by analyzing current events and identify-
ing unexpected trends. An important ele-
ment of the assessment is the feedback 
that is reflected in corrective actions aimed 
at taking measures to eliminate the devia-
tions of the results of the goals set and 
to adapt the future goals and plans to the 
change of the environment.

Measuring and evaluating marketing re-
sults is the foundation for improving in-
ternal and external marketing processes, 
customer service, marketing staff devel-
opment programs, and marketing-related 
financial processes.

The assessment of the marketing activity 
in the organization has two main compo-
nents: an assessment of the effect (pro-
ductivity) and the evaluation of the effec-
tiveness (profitability) of the marketing 
activity (see Table 1).

Table 1. Marketing productivity, marketing profitability, marketing efficiency
Таблица 1. Маркетингова продуктивност, маркетингова 

рентабилност, маркетингова фективност.

Marketing Productivity
Маркетингова продуктивност

Marketing Profitability
Маркетингова рентабилност

Marketing Efficiency
Маркетингова ефективност

Measures results from market-
ing programs. It is measured by a 
change in the net marketed   con-
tribution.

Measures the effect of a unit of re-
sources invested in marketing and 
sales.

Marketing efficiency is calculated 
as the ratio between net market-
ing contribution and marketing and 
sales costs.
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According to Iv. Marchevski, the market-
ing efficiency assessment should be done 
in two stages (Marchevski, 2010):

1) Assess the overall marketing effec-
tiveness of the company by using 
aggregate indicators and thus give a 
general overview of the effectiveness 
of the marketing activity of the firm 
by analyzing: markets and market 
positions served; products; brands; 
distribution channels; sales territo-
ries; customers.

2) Analysis of the Marketing Effects / 
Marketing Costs ratio by marketing 
mix elements, using a broader set 
of indicators related to the industry 
specification, company strategy, and 
the way to measure performance.

The measurement and evaluation of mar-
keting results stems from the interaction 
of the elements of the marketing complex. 
The measurement of the results in the di-
rections of the marketing mix is done in 
a strategic and operational aspect, in ac-
cordance with the hierarchy of marketing 
decisions at the following levels (Kitova, 
2009):

• Organizational level - growth strat-
egies, competitive strategies, portfolio 
strategies;

• Functional level - market segmen-
tation strategies, marketing mix strate-
gies, product positioning strategies;

• Level of marketing mix strategies 
- product strategies, pricing strategies, 
product distribution strategies, marketing 
strategies for marketing products, strate-
gies for forming partnerships;

• Operational level for marketing 
tools - product, distribution, advertising, 
pricing.

The two main components of SMP (meas-
urement and evaluation) are the founda-
tion for improving overall marketing activ-
ity, and the information they receive helps 
to define the potential for marketing de-

Според Ив. Марчевски оценката на мар-
кетинговата ефективност трябва да бъде 
извършена на два етапа (Марчевски, 
2010):

1) Да се оцени общата маркетингова 
ефективност на фирмата чрез из-
ползването на обобщаващи пока-
затели и по този начин да се даде 
една обща комплексна представа за 
ефективността на маркетинговата 
активност на фирмата, чрез анализ 
на: обслужвани пазари и пазарни 
позиции; продукти; марки; дистри-
буционни канали; продажбени те-
ритории; клиенти.

2) Анализ на съотношението марке-
тингови ефекти - маркетингови раз-
ходи по елементи на маркетинг ми-
кса, използвайки по- широк набор 
показатели, свързани с браншовата 
спецификация, стратегията на фир-
мата и възприетия начин за измер-
ване на ефективността.

Измерването и оценяването на марке-
тинговите резултати произтича от вза-
имодействието на елементите на мар-
кетинговия комплекс. Измерването на 
резултатите по направления на марке-
тинговия микс се извършва в стратегиче-
ски и оперативен аспект, в съотвествие с 
йерархията на маркетинговите решения 
на следните нива (Китова, 2009):

• Организационно ниво - стратегии 
за ръст, конкурентни стратегии, порт-
фейлни стратегии;

• Функционално ниво - стратегии 
за сегментиран е на пазара, стратегии за 
маркетинговия микс, стратегии за пози-
циониране на продуктите;

• Ниво на стратегии на маркетинго-
вия микс - продуктови стратегии, ценови 
стратегии, стратегии за дистрибутиране 
на продуктите, стратегии за промотира-
не на продуктите на пазара, стратегии за 
формиране на партньорски отношения;

• Оперативно ниво за маркетинго-
вия инструментариум - продуктови, дист-
рибуционни, рекламни, ценови решения.
Двата главни компонента на УРМ (измер-
ване и оценяване) са фундамент за по-
добряване на цялостната маркетингова 
дейност, а получената от тях информа-
ция спомага за дефиниране на потенциа-

Измерва резултатите, от осъщест-
вяване на маркетинговите програ-
ми. Измерва се чрез изменение на 
нетния маркетингов принос.

Измерва ефекта от единица ре-
сурси, вложени за маркетинг и 
продажби.

Маркетинговата ефективност се 
изчислява като отношение между 
нетен маркетингов принос и раз-
ходи за маркетинг и продажби.
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velopment, problem solving and feedback 
management, to be able to take corrective 
actions, if necessary to achieve the strate-
gic marketing objectives set.

III. Analysis of the approaches to 
measuring and evaluating the results 
of marketing activity

The variety of approaches to measur-
ing and evaluating performance can be 
grouped into two main groups: a financial 
approach to measuring outcomes and a 
non-financial approach to measuring out-
comes.

“Superior marketing is impossible if you 
do not have a good understanding of fi-
nancial thinking. The financial visibility of 
marketing is improved in two ways: 

1. Increasing the marketing efficacy as-
sociated with reducing the cost of ac-
tivities the company has to carry out. 

2. Increasing marketing efficiency by 
seeking a more productive marketing 
mix.” (Orloev, 2012)

These approaches (each of which have dif-
ferent applicability in marketing activity) 
are recognized as good practices at differ-
ent times in management development, 
either of which seeks to refine activities 
and overcome the shortcomings of their 
predecessors. Three main approaches are 
successfully applied in the marketing ac-
tivity: Activity Score Dashboard, Six Sig-
ma and Balanced Performance Indicator 
System (Grigorova, 2010).

Many companies collect measurements 
from the marketing activity of their or-
ganization in the so-called marketing con-
trol boards - an important set of market-
ing presentation measurements designed 
to control the performance of strategic 
marketing. The marketing dashboard pro-
vides the necessary information from the 
marketing activity measurements to en-
able marketers to assess and adapt their 
marketing strategies. The application of 
the Dashboard for Marketing Outcomes is 
related to the establishment of a system 
of primary (permanently controllable) and 

ла за развитие на маркетинга, преодоля-
ване на проблеми и осъществяване на 
обратна управленска връзка, за да могат 
да се предприемат корективни действия, 
при необходимост за постигане на по-
ставените стратегически маркетингови 
цели.

III. Анализ на подходите за измер-
ване и оценяване на резултатите от 
маркетингова дейност

Многообразието от подходи за измерва-
не и оценка на резултатите от дейността 
може да се систематизира в две основни 
групи: финансов подход за измерване на 
резултатите и нефинансов подход за из-
мерване на резултатите.
“Върховен маркетинг е невъзможен, ако 
не се владее добре финансовото мисле-
не. Финансовата възращаемост на мар-
кетинга се подобрява по два начина:

1. Увеличаване на маркетинговата 
ефикасност, свързана с намалява-
не на разходите по дейности, които 
компанията трябва да извършва. 

2. Увеличаване на маркетинговата 
ефективност чрез търсене на по-
продуктивен маркетингов микс.” 
(Орлоев, 2012)

Тези подходи (всеки от които са с раз-
лична приложимост в маркетингова-
та дейност) се утвърждават като добри 
практики през различни периоди в раз-
витието на мениджмънта, като който и 
да е от тях се стреми да усъвършенства 
дейностите и преодолее недостатъците 
на своите предшественици. Успешно се 
прилагат в маркетинговата дейност три 
основни подхода: Контролно табло за 
резултатите от дейността, Шест Сигма и 
Балансирана система от показатели за 
ефективност (Григорова, 2010).
Много компании събират измервания-
та от маркетинговата дейност на своята 
организация в т.нар. маркетингови кон-
тролни табла - важен набор от измер-
вания на маркетинговото представяне, 
чието предназначение е за контролира-
не на представянето на стратегическия 
маркетинг. Маркетинговото контролно 
табло дава нужната информация от из-
мерванията на маркетинговата дейност, 
за да могат специалистите по маркетинг 
да преценяват и приспособяват марке-
тинговите си стратегии. Приложението 
на Контролното табло за резултатите 
от дейността в маркетинга е свързано с 
изграждането на система от първични 
(постоянно контролируеми) и вторични 
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secondary (periodically controllable) Key 
Market Indicators (CPMs), whose compo-
sition does not depend on the life cycle of 
the activity and the strategies selected.

In this system, in the short run, the cash 
flows generated by marketing programs 
and initiatives and the efficiency of re-
source allocation are measured. In the 
long run, it is important to increase the 
benefits of marketing activity most related 
to branding and customer relationships.

The marketing dashboard achieves a syn-
ergy between marketing goals, activities, 
and the overall marketing function. The 
system continuously records past perfor-
mance, builds databases from marketing 
data, optimizes the marketing plan, and 
aligns operations with strategic goals. 
The dashboard measures current efforts 
at any moment and is easily applicable 
to the structure of each organization as 
it does not have a strictly fixed structure 
but requires detailed knowledge of ongo-
ing marketing processes and the ability to 
determine critical marketing parameters. 
A flaw in the approach may be the exces-
sive focus on processes inside the organi-
zation and the failure to take into account 
the dynamic influences of the surrounding 
macro environment.

The Six Sigma approach to marketing is 
built on two claims (Webb, 2006):

 9 Marketing is a process that adds 
value to customers by understand-
ing, training, engaging and assisting 
them in making a purchase decision 
that benefits both buyers and sellers;

 9 Marketing has the nature of a three-
phase production process: identify-
ing, winning and retaining customers 
in a particular market whose quality 
and effectiveness is measured and 
controlled. This process has input 
resources, measurable activities and 
results.

In implementing the Six Sigma approach, 
marketing activity is seen as a set of 
separate parts (processes) that work to-
gether, and measurement and evaluation 
of the activity is based on the desire to 
avoid defects, errors and deviations from 

(периодично контролируеми) ключови 
маркетингови показатели (КМП), чийто 
състав не зависи от стадия на жизнен ци-
къл на дейността и избраните стратегии. 
При тази система в краткосрочен аспект 
се измерват паричните потоци, генери-
рани от маркетинговите програми и ини-
циативи и ефикасността на разпределе-
ние на ресурсите. В дългосрочен аспект 
важно значение добива нарастването на 
предимствата от маркетинговата дейност 
свързани най-вече с търговската марка и 
връзките с клиентите. 
Маркетинговото контролно табло пости-
га синхрон между маркетинговите цели, 
дейности и цялостното функционира-
не на маркетинга. Системата извършва 
продължително регистриране на минали 
резултати, изграждане на бази от марке-
тингови данни, оптимизиране на марке-
тинговия план, постигайки съответствие 
на операциите със стратегическите цели. 
Таблото измерва текущите усилия във 
всеки един момент и е лесно приложимо 
към структурата на всяка организация, 
тъй като няма строго фиксирана струк-
тура, а изисква детайлно познание на 
протичащите маркетингови процеси и 
способност за определяне на критични 
маркетингови параметри. Като недоста-
тък на подхода може да бъде отбелязано 
прекомерното фокусиране върху проце-
сите вътре в организацията и неотчитане 
на динамичните влияния на обкръжава-
щата макросреда.
Приложението на подхода Шест Сигма 
в маркетинговата дейност се изгражда 
върху две постановки (Webb, 2006): 

 9 Маркетингът е процес, добавящ 
стойност за клиентите чрез разби-
рането, обученето, ангажирането и 
подпомагането им при вземане на 
решение за покупка, при което се 
реализират ползи както за купува-
ча, така и за продавача;

 9 Маркетингът има характер на 
производствен процес с три фази: 
откриване, спечелване и задържа-
не на клиентите на определен па-
зар, чието качество и ефективност 
се измерва и контролира. Този про-
цес има входящи ресурси, измерими 
дейности и резултати. 

При реализирането на подхода Шест 
Сигма, маркетинговата дейност се раз-
глежда като съвкупност от отделни час-
ти (процеси), функциониращи заедно, а 
измерването и оценяването на дейността 
се основа на стремежа към недопуска-



Approaches to assess the performance of marketing activity

41

standards. Due to its specific nature and 
focusing mainly on customer engagement 
and satisfaction, Six Sigma clearly shows 
its advantages in assessing and measuring 
marketing services in the service sector.

The Balanced Scorecard (BSc) Toolkit, ap-
plied in marketing, measures performance 
through key marketing indicators (CPM). 
BSc examines the company’s operations in 
four main areas (Kaplan, Norton, 2005):

1. Financial Results - Goals, Indica-
tors, Tasks, Initiatives - “What should 
we present to our shareholders to 
achieve financial success?”

2. Customer Attitudes - Goals, Indica-
tors, Tasks, Initiatives - How should 
we introduce ourselves to our clients 
to realize our vision?

3. Internal Business Processes - Goals, 
Indicators, Tasks, Initiatives - “In 
which business processes should we 
achieve perfection to meet the needs 
of our shareholders and customers?”

4. Knowledge and Development - Goals, 
Indicators, Tasks, Initiatives - “How 
do we maintain our ability to change 
and improve in order to realize our 
vision for the future of the company?”

Thanks to the above-mentioned aspects, 
among which there are causal relations, a 
balance of the short-term and long-term 
goals, the desired results and the mech-
anisms for their achievement is created. 
Each aspect contains a key issue, the an-
swer to which is the goal, whose achieve-
ment shows the degree of implementation 
of the company’s strategy. 

A balanced system of indicators is a reflec-
tion of the company’s strategy, presented 
through a system of performance indica-
tors and mechanisms for achieving them, 
interconnected on the basis of causal links. 
“The best possible BSc is where the goals, 
metrics and relationships between them 
can fully be derived from the strategy of 
the company.“ (Kaplan, Norton, 2005).

When designing and implementing the BSc 
company, the following principles must be 
observed, which reveal the essence of the 
system (Hervig, 2007):

не на дефекти, грешки и отклонения от 
стандартите. Поради своя специфичен 
характер и насоченост главно към при-
вличането и удовлетворението на клиен-
ти, Шест Сигма показва най-ясно своите 
предимства при оценяване и измерване 
на маркетинговата дейност в сферата на 
услугите. 
Инструментариумът на Балансираната 
система от показатели за ефективност 
(Balanced Scorecard - BSc), приложена 
в маркетинга измерва ефективността 
чрез ключови маркетингови показатели 
(КМП). BSC разглежда дейността на ком-
панията в четири основни направления 
(Каплан, Нортън, 2005):

1. Финансови резултати - цели, пока-
затели, задачи, инициативи - “Как-
во трябва да представим пред на-
шите акционери, за да постигнем 
финансови успехи?”

2. Отношения с клиенти - цели, пока-
затели, задачи, инициативи - “Как 
трябва да се представим пред наши-
те клиенти, за да реализиме нашата 
визия?”

3. Вътрешни бизнес процеси - цели, 
показатели, задачи, инициативи 
- “В кои бизнес процеси трябва да 
постигнем съвършенство, за да удо-
влетворим нуждите на нашите ак-
ционери и клиенти?”

4. Познания и развитие - цели, пока-
затели, задачи, инициативи - “По 
какъв начин трябва да поддържаме 
способността си за промяна и подо-
брение, за да реализираме нашата 
визия за бъдещето на компанията?”

Благодарение на посочените направле-
ния, между които съществуват причин-
но-следствени връзки, се създава ба-
ланс на краткосрочните и дългосрочните 
цели, желаните резултати и механизмите 
за постигането им. Всяко направление 
съдържа ключов въпрос, чиито отговор 
е целта, достигането на която свидетел-
ства за степента на реализиране стра-
тегията на компанията. Балансираната 
система от показатели е отражение на 
стратегията на компанията, представе-
на чрез система от показатели за резул-
тати и механизми за тяхното постигане, 
взаимосвързани на базата на причинно-
следствени връзки. “Възможно най-добре 
съставената BSc е тази, в която целите, 
показателите и връзките между тях на-
пълно може да се изведе от стратегията 
на компанията.“ (Каплан, Нортън, 2005).
При разработване и внедряване в ком-
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 9 Orientation of objectives to the 
company strategy, which requires a 
clear distinction between the opera-
tional and strategic activities of the 
organization;

 9 Dialogue for strategic goals not 
only at the management level, but 
also with the employees of the or-
ganization, who must be motivated 
and well trained for the activity they 
carry out;

 9 Readiness to share responsibility 
- through the implementation of the 
BSc, the organization becomes an 
open structure characterized by staff 
initiative, self-control, work for com-
mon goals and readiness to share re-
sponsibility for their formulation and 
achievement;

 9 Balanced involvement of all actors 
in the company through the “goal - 
action - indicator” chain.

Effective business management from mar-
keting positions requires continuous and 
complete environmental analysis and in-
formation to enable the organization to 
adapt quickly to upcoming changes, even 
overtaking and anticipating them. Defining 
the specific environmental conditions and 
trends, we could use better the favourable 
and avoid the adverse environmental fac-
tors. 

Along with the emergence of a wide range 
of tools for implementing marketing strat-
egies, the need for complexity in the 
measurement and evaluation of marketing 
activity is also created. At the same time, 
however, a number of problematic issues 
arise in the measurement and evaluation 
of marketing results (Marchevski, 2011):

 ÍBroken connection between mar-
keting and business results

The reasons for the disconnected relation-
ship between marketing and business re-
sults are as follows (Shaw, 2005):

• Lack of measurable benefits from 
marketing in the accounting of operating 
results;

• Difficulty in allocating and spending 
time and resources;

• Appointing too many managers;

панията на BSC е необходимо да се съ-
блюдават следните принципи, които раз-
криват същността на системата (Хервиг, 
2007):

 9 Ориентиране на целите към стра-
тегията на компанията, което нала-
га да се прави ясно разграничение 
между оперативната и стратегиче-
ската дейност в организацията;

 9 Провеждане на диалог за стра-
тегическите цели не само на мени-
джърско ниво, но и със служителите 
на организацията, които трябва да 
са мотивирани и добре обучени за 
дейността, която извършват;

 9 Готовност да се подели отговор-
ността - чрез внедряването на BSC 
организацията се превръща в от-
ворена структура, характеризира-
ща се с инициативност на персона-
ла, самоконтрол, работа за общите 
цели и готовност да се подели отго-
ворността за тяхното формулиране 
и постигане;

 9 Балансирано въвличане на всич-
ки действащи лица в компанията 
чрез веригата „цел - действие - по-
казател”. 

Ефективното управление на бизнеса от 
маркетингови позиции изисква непре-
къснат и пълен анализ и информация за 
околната среда, за да може организация-
та да се адаптира бързо и приспособи 
към настъпващите промени, дори да ги 
изпреварва и предвижда. Определяйки 
конкретните състояния и тенденции на 
околната среда, биха могли да се използ-
ват по-добре благоприятните и избягват 
неблагоприятните фактори на околната 
среда. 
Успоредно с възникването на богат на-
бор от инструменти за реализиране на 
маркетинговите стратегии се създава и 
необходимостта от комплексност при из-
мерването и оценяването на маркетин-
говата дейност. Същевременно обаче на 
преден план се появяват и редица про-
блемни въпроси при измерването и оце-
няването на маркетинговите резултати 
(Марчевски, 2011):

 ÍНарушена връзка между марке-
тинга и бизнесрезултатите

Причините за нарушената връзка между 
маркетинга и бизнесрезултатите са след-
ните (Shaw, 2005):

• Липса на измерими ползи от мар-
кетинга при счетоводното отразяване на 
резултатите от дейността;
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• Трудност при разпределянето и из-
разходването на времето и ресурсите;

• Назначаване на прекалено много 
мениджъри;

• Съпротива към изискванията на 
клиентите и към обучението на персона-
ла чрез опит;

• Липса на разбиране за връзката 
между финансите и маркетинга;

• Поставяне на краткосрочни финан-
сови цели като основа на взетите реше-
ния;

• Фрагментирано изпозлване на на-
личните управленски средства;

• Недостатъчно инвестране в подхо-
дящи средства, техники и системи за из-
мерване и управлние;

 ÍТърсене на съответсвие между 
дименсиите на УРМ

УРМ се прилага в две дименсии – опе-
ративна и стратегическа, които често се 
измерват и оценяват изолирано една от 
друга. Липсата на връзка между тези две 
измерения нарушава синхрона между 
тях. Необходимостта от единство между 
целите, стратегията и дейностите често 
не се разбира и рядко е приоритет на 
управлението. Оперативното измере-
ние обхваща мониторинг, регистрация и 
анализ на данни от миналото и текущото 
състояние на маркетинга, посредством 
количествени икачествени маркетингови 
показатели. Оперативното измерение  на 
УРМ се свързва предимно с маркетинго-
вите разходи, което го доближава зна-
чително до контрола. Стратегическото 
измерение на УРМ се обуславя от връз-
ката между маркетинговите резултати 
и приетата организационна стратегия. 
Това измерение сравнява получените и 
желаните дългосрочни резултати от мар-
кетинга, базирани на залегналите стра-
тегически цели. 

 Í   Отслабване значимостта на 
финансовите показатели

Отслабването на ролята на финансови-
те измерители в маркетинга се дължи на 
техните недостатъци, сред които могат да 
бъдат откроени следните (Niven, 2002):

• Не отговарят на съвременните ре-
алности, тъй като не предоставят ин-
формация на настъпили проблеми или 
благоприятни възможности, както и за 
получени неосезаеми предимства на ор-
ганизацията;

• Отразяват минали събития - детай-
лизраният финансов подход има ограни-
чени възможности за прогнозиране на 

• Resisting customer requirements and 
staff training through experience;

• Lack of understanding of the relation-
ship between finance and marketing;

• Putting short-term financial goals as 
the basis of the decisions taken;

• Fragmented use of available man-
agement tools;

• Insufficient investment in appropri-
ate means, techniques and systems for 
measurement and control;

 ÍSearch for correspondence be-
tween the Marketing Perfor-
mance Management dimensions

MPM is implemented in two dimensions - 
operational and strategic, which are often 
measured and evaluated in isolation from 
each other. The lack of connection be-
tween these two dimensions violates the 
synchronicity between them. The need for 
unity between objectives, strategy and ac-
tivities is often not understood and is rare-
ly a management priority. The operational 
dimension covers monitoring, registration 
and analysis of historical data and current 
marketing status through quantitative and 
qualitative marketing indicators. The op-
erational dimension of the Marketing Per-
formance Management is mainly associ-
ated with marketing costs, which makes it 
considerably closer to control. 

The strategic dimension of the Marketing 
Performance Management is conditioned 
by the relationship between the market-
ing results and the organizational strategy 
adopted. This dimension compares the re-
ceived and desired long-term marketing 
results based on the strategic objectives.

 ÍWeighting the significance of fi-
nancial indicators

The weakening of the role of financial 
measures in marketing is due to their 
shortcomings, among which the following 
can be highlighted (Niven, 2002):

• Not in line with modern realities as 
they do not provide information about any 
problems or opportunities that have been 
encountered, as well as the inherent ben-
efits of the organization;

• Reflects past events - the detailed fi-
nancial approach has limited opportunities 
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for predicting future processes;
• They are not adequate to integrated 

organizational structures but are tailored 
to structures that reflect only value or cost 
of certain relationships;

• Cannot measure the long-term con-
sequences of marketing activity - often re-
ducing marketing costs in the short term 
against long-term activities, generates 
negative financial results for the organiza-
tion;

• They are not unique to all levels of 
government because partial information is 
passed to the management level;

• They have a low degree of differen-
tiation, because some financial indicators 
are very close to each other, differing in 
a small way, leading to confusion in the 
measurement of results.
The significance of financial indicators 
should not be underestimated. Finan-
cial statements are an important tool for 
managing marketing activity, creating 
value for the entire organization and pro-
viding funds to stakeholders. In order to 
compensate for the deficiencies outlined 
above, it is necessary to apply the finan-
cial indicators in a balanced way with the 
non-financial indicators.

 ÍMarketing efficiency is a major 
emphasis in marketing activity 
assessment

The main result of marketing activity 
measured is the level achieved of effec-
tiveness of the money spent on marketing 
activities, which is measured by the indi-
cators: “volume of sales per unit of mar-
keting costs”, “volume of sales generated 
by one advertising campaign”, “marketing 
costs”. Marketing results are created at 
three main levels - at the level of organi-
zation, level of marketing activity and in 
the upcoming marketing environment.

Evaluation of the overall marketing activ-
ity is based on:

(1) an assessment of the operational and 
strategic aspects of the activity;

(2) the ability to accurately and timely 
measure the four prospects “Financial 
results related to marketing activity”, 
“Customer-related outcomes”, “Out-

бъдещи процеси;
• Не са адекватни на интегрираните 

организационни структури, а са пригоде-
ни към структури, отразяващи единстве-
но стойност или разходи по определени 
връзки;

• Не могат да измерват дългосрочните 
последствия от маркетинговата дейност 
- честото редуциране на маркетингови-
те разходи в краткосрочен план спрямо 
дейности с дългосрочени стойности, по-
ражда негативни финансови резултати 
за организацията;

• Не са еднозначни за всички нива на 
управление, защото сепредава частична 
информация до управленското ниво;

• Имат ниска степен на диференцира-
не, понеже някой финансови показатели 
се доближават значително помежду си, 
различавайки се малодетайлно, което 
води до объркване при измерването на 
резултатите.
Значимостта  на финансовите показатели 
не трябва да се омаловажава. Финансо-
вите постановки са значим инструмент за 
управление на маркетинговата дейност, 
за създаване на стойност за цялата ор-
ганизация и за осигуряване на средства 
за заинтересованите страни. За да бъ-
дат компенсирани по-горе очертаните 
недостатъци е необходимо финансовите 
показатели да се прилагат балансирано, 
в едно с нефинансовите показатели.

 ÍМаркетинговата ефективност e 
основен акцент при оценяване 
на маркетинговата дейност

Основният измерван резултат от марке-
тинговата дейност е постигнатото ниво 
на ефективност на изразходваните сред-
ства за маркетингови дейности, което се 
измерва с показателите: “обем на про-
дажбите на единица маркетингови раз-
ходи”, “обем на продажбите, породени от 
една рекламна кампания”, “приходи на 
единица маркетингови разходи”. Марке-
тинговите резултати се създават на три 
основни нива - на ниво организация, 
ниво маркетингова дейност и в обръжа-
ващата маркетингова среда. 
Оценяването на цялостната маркетинго-
ва дейност се основава на:
(1) оценка на оперативните и стратеги-

чески аспекти на дейността,
(2) възможност за коректно и навремен-

но измерване на четирите перспек-
тиви “Финансови резултати, свър-
зани с маркетинговата дейност”, 
“Резултати, свързани с клиентите”, 
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“Резултати, свързани с вътрешните 
и външните маркетингови процеси”, 
“Резултати,свързани с развитието на 
маркетинговата дейност и маркетин-
говия персонал”,

(3) анализиране на отсрочени и изпре-
варващи индикатори за дейността, 

(4) използване на показатели за ефек-
тивност и ефикасност при оценяване 
на маркетинговата дейност. 

Оценяването на резултатите от марке-
тинговата дейност се извършва в след-
ните аспекти:

 ¾ Определяне степента на изпъл-
нение на маркетинговите страте-
гически цели, чието изпълнение 
води до нарастване доходността 
на организацията чрез увелича-
ване на пазарното търсене, пазар-
ния дял, нарастване на пазарната 
ефикасност на маркетинговите 
мероприятия. 

 ¾ Определяне степента на изпълне-
ние на маркетинговия план.

При непостигане на заложените цели, 
маркетинговият план се преосмисля, 
като нарушеното съответствие може да 
бъде възстановено по два начина (Best, 
2005):

• преразглеждане на няколко оп-
ции: ценообразуването, отстъпките за 
клиенти и дистрибутори, маркетингови 
разходи и маркетингов бюджет, ако съ-
ществуват възможности за подобряване 
на маркетинговата дейност;

• преразглеждане на структурата 
и логиката на настоящия маркетингов 
план.

 ¾ Определяне степента на изпълне-
ние на определена маркетингова 
кампания.

Изборът на адекватен измерител за 
оценката на отделните маркетингови 
кампании е свързан с различни вижда-
ния относно това кой измерител дава 
най-точна представа за ефективността 
на маркетинговите кампании. Употреба-
та на повече от един показател може да 
доведе до контроверсни оценки. Двете 
полюсни дискусии са свързани с пока-
зателя „Възвръщаемост на инвестиции-
те в маркетинг” (MROI) и различни ва-
рианти на показателя „Нетна настояща 
стойност” (NPV). Същностната характе-
ристика и на двата показателя - MROI и 
NPV - е, че те са финансови показатели. 
Показателят MROI има по-основателна 
възможност за отчитане спецификата 
на маркетинговата кампания, отчитайки 

comes related to internal and external 
marketing processes”, “Results related 
to the development of marketing activ-
ity and marketing personnel”;

(3) analysis of deferred and outdated indi-
cators of activity;

(4) efficiency and effectiveness in assess-
ing marketing activity.

The evaluation of the results of the mar-
keting activity is done in the following as-
pects:

 ¾ Determining the degree of imple-
mentation of marketing strategic 
goals, which leads to an increase 
in the profitability of the organiza-
tion by increasing market demand, 
market share, marketing efficiency 
of marketing events.

 ¾ Determining the degree of imple-
mentation of the marketing plan. 

If the goals are not met, the marketing 
plan is rethought, and the violation can be 
restored in two ways (Best, 2005):

• reviewing several options: pricing, 
discounts for customers and distributors, 
marketing costs, and marketing budget if 
there are opportunities to improve mar-
keting activity;

• reviewing the structure and logic of 
the current marketing plan.

 ¾ Determine the degree of perfor-
mance of a certain marketing cam-
paign.

Choosing an adequate measure of indi-
vidual marketing campaigns assessment 
is linked to different views on which meas-
ure gives the most accurate idea of mar-
keting campaign performance. The use of 
more than one metric may lead to control 
scores. The two poles are related to the 
MROI and various variants of the NPV. 

The essential characteristic of both indi-
cators – Marketing Return on Investment 
(MROI) and Net Present value (NPV) - is 
that they are financial indicators. The 
MROI indicator has a more reasonable op-
portunity to take into account the specific-
ity of the marketing campaign, taking into 
account a longer-term view of the market-
ing activity, and the benchmark for it is a 
target rate of return.
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The NPV indicator is dependent on incom-
ing and outgoing cash flows, the amount 
of the requested rate of income, and in this 
case when assessing a marketing cam-
paign (although each marketing campaign 
pursues different purposes), it would not 
take into account the market risk profile 
targeted by the campaign, the goals it 
pursues, the specifics of demand, etc., but 
only the cost of capital.

 ¾ Evaluation of the results by ele-
ments of the marketing activity.

 ¾ Evaluation of marketing activity 
through efficiency, in terms of the 
results of the marketing costs in-
curred.

The main parameters of marketing ef-
ficiency are three: marketing costs, net 
profit and resources invested in the organ-
ization. If the efficiency of the marketing 
activity is increased, this will result in an 
increase in net profit and, accordingly, an 
increase in the return on invested resourc-
es (with equal other conditions).

Looking at marketing at company level, 
and in particular marketing costs, they are 
limited by the company’s total financial re-
sources. At the same time, the latent re-
sults of quality marketing can (and must) 
have a significant financial result. Accord-
ing to Iv. Marchevski, “marketing efficien-
cy is a major economic indicator of the 
quality of marketing activity in the firm, 
but its measurement must be different.” 

Measurements used are dependent on 
the nature of the instrument(s) used and 
the level of assessment - marketing cam-
paign or the overall marketing activity of 
the organization. When a separate mar-
keting campaign is measured, economic 
performance is a key indicator. If evalu-
ation is the marketing activity in general, 
the measurement should focus on the 
change in the company’s marketing assets 
(Marchevski, 2014).

In conclusion, it is important to note a key 
concept of Marketing Performance Man-
agement - namely complexity. In terms of 
marketing, complexity is seen as a con-
sequence of the systematic influence of 
many processes such as customer service, 

един по-дългосрочен поглед върху мар-
кетинговата дейност, като критерия за 
оценка при него е целеви размер на въз-
връщаемостта. Показателят NPV зависи 
от входящите и изходящи парични пото-
ци, размера на исканата норма на доход, 
и в този случай при оценката на дадена 
маркетингова кампания(макар и всяка 
маркетингова кампания да преследва 
различни цели), не би се отчел рисковия 
профил на пазара, към който е насочена 
кампанията, целите, които тя преследва, 
спецификата на търсенето и т.н., а само 
цената на капитала. 

 ¾ Оценяване на резултатите по еле-
менти на маркетинговата дейност.

 ¾ Оценяване на маркетинговата 
дейност чрез ефективността, раз-
бирана като получени резулта-
ти от направените маркетингови 
разходи.

Основните параметри на маркетинговата 
ефективност са три: разходите за марке-
тинг, чистата печалба и инвестираните в 
организацията ресурси. Ако се повиши 
ефективността на маркетинговата дей-
ност, това ще рефлектира до увелича-
ване на чистата печалба и съответно до 
увеличаване възръщаемостта на инвес-
тираните ресурси (при равни други ус-
ловия). 
Разглеждайки маркетинга на равнище 
фирми, и в частност разходите за мар-
кетинг, те са лимитирани от общия фи-
нансов ресурс на фирмата. Едновремен-
но с този факт, латентните резултати на 
качествения маркетинг могат (и трябва) 
да имат значителен финансов резултат. 
Според Ив. Марчевски, “маркетингова-
та ефективност е основен икономически 
индикатор за качеството на маркетинго-
вата дейност във фирмата, но измерите-
лите за нейната оценка трябва да бъдат 
различни.” Използваните измерители са 
зависими от характера на използвания 
инструмент (или инструменти) и равни-
щето на оценка – конкретна маркетин-
гова кампания или цялостната маркетин-
гова дейност на организацията. Когато 
се измерва отделна маркетингова кампа-
ния, икономическата ефективност е ос-
новен индикатор. Ако обект на оценява-
не е маркетинговата дейност като цяло, 
измерването трябва да се съсредоточи 
върху промяната в маркетинговите акти-
ви на фирмата (Марчевски, 2014).
В заключение е важно да бъде отбеля-
зано ключово понятие, свързано с УРМ 
- а именно комплексността. Разглеждана 
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business development, ability to meet 
goals, G. Cokins defines complexity as 
an emphasis in the process of improving 
marketing management and links it with 
a change in the following aspects (Cokins, 
2009):

 ¾ Putting emphasis on analytical tech-
niques, such as predictive analysis, 
through scenarios such as “what if”, 
“economic exchange”, conditional 
analysis and sensitivity analysis, 
etc.;

 ¾ Cross-functional collaboration be-
tween staff and automated solu-
tions;

 ¾ Synchronous working processes, 
initiatives and goals;

 ¾ Use of economic indicators to meas-
ure the profitability and potential 
value of the client;

 ¾ Fostering specific activity indica-
tors;

The basic requirements of complexity 
considered through the prism of market-
ing activity can be reduced to (Grigorova, 
2012):

 ¾ Balanced application of different fi-
nancial and non-financial indicators 
related to marketing management, 
united in a unified system;

 ¾ Use of a limited number of key mar-
keting indicators, expressing the 
most important aspects that illus-
trate marketing management and 
giving indications of occurring or 
expected results;

 ¾ Selection of key success factors of 
marketing management that are 
specific to each organization.

The application of complexity in the meas-
urement and evaluation of the marketing 
activity allows to obtain relevant informa-
tion about the achieved results, which in 
turn is a prerequisite for the optimal im-
plementation of the marketing strategy, 
the optimal distribution of the marketing 
resources and increase of their return, and 
therefore, for the overall increase in mar-
keting management effectiveness.

One of the main conditions of complexity 
is the balanced application of financial and 

в аспекта на маркетинга, комплексност-
та се възприема като последица от сис-
тематичното влияние на много процеси, 
като обслужване на клиентите, развитие 
на дейността, способност за изпълнение 
на целите и др. Г. Кокинс определя ком-
плексността като акцент в процеса на 
подобряване на управлението на марке-
тинга и я свързва с промяна в следните 
аспекти (Cokins, 2009):

 ¾ Поставяне на ударението върху 
аналитични техники, като пре-
диктивен анализ, чрез сценарии 
като “какво, ако”, “икономическа 
размяна”, условен анализ и ана-
лиз на чувствителността и др.;

 ¾ Кръстосано-функционално съ-
трудничество между персонала и 
автоматизираните решения;

 ¾ Синхрон на работните процеси, 
инициативи и цели;

 ¾ Използване на икономически по-
казатели за измерване доход-
ността и потенциалната стойност 
на клиента;

 ¾ Фокусиране върху специфични 
показатели за дейността;

Основите изисквания на комплексност-
та, разглеждана през призмата на мар-
кетинговата дейност, могат да се сведат 
до (Григорова, 2012):

 ¾ Балансирано прилагане на раз-
лични финансови и нефинансови 
показатели, свързани с управле-
нието на маркетинга, обединени в 
единна система;

 ¾ Използването на ограничен брой 
ключови маркетингови показате-
ли, изразяващи най-важните ас-
пекти, които илюстрират марке-
тинговото управление и даващи 
индикации за настъпили или оч-
аквани резултати;

 ¾ Подбиране на ключови фактори 
за успех на маркетинговия ме-
ниджмънт, които биват специфич-
ни за всяка организация.

Прилагането на комплексността при из-
мерване и оценяване на маркетинговата 
дейност дава възможност за получаване 
на релевантна информация за постигна-
тите резултати, което от своя страна е 
предпоставка за максимално доброто из-
пълнение на маркетинговата стратегия, 
оптималното разпределение на сред-
ствата за маркетинг и повишаване на 
тяхната възвращаемост, а следователно 
за цялостното повишаване ефективност-
та на маркетинговия мениджмънт. 
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non-financial indicators and their linking 
into a unified system. Another important 
condition of complexity is to use a limited 
number of key marketing indicators that 
express the most important aspects of 
marketing activity.

IV. Conclusion

The Marketing Performance Management 
theory is a modern stage in the develop-
ment of the marketing paradigm that aims 
to expand the knowledge of marketing 
processes and to determine the extent to 
which it is consistent with the marketing 
strategy adopted. 

The Marketing Performance Management 
theory focuses on ongoing marketing pro-
cesses, the development of integrated 
management systems, as well as of as-
sessments and regulatory expertise and 
technologies.

The two main components of The Mar-
keting Performance Management theory 
(measurement and evaluation) are the 
foundation for improving overall market-
ing activity, and the information they re-
ceive helps to define the potential for mar-
keting development, problem solving and 
feedback management to be able to take 
corrective actions, if necessary to achieve 
the strategic marketing objectives set.

The essence of the Marketing Performance 
Management theory is to improve market-
ing processes and measure actual results 
in real time. Through its two major meas-
urement and evaluation components, the 
Marketing Performance Management the-
ory helps improve overall marketing ac-
tivity. The information obtained from the 
measurement and evaluation of the mar-
keting activity helps to determine the po-
tential for marketing development and, if 
necessary, to take the corrective actions 
needed to achieve the strategic market-
ing objectives. The article analyzes the ap-
proaches to measuring and evaluating the 
marketing activity, focusing on three suc-
cessful marketing approaches, namely: 
Activity Score Dashboard, Six Sigma and 
Balanced System of Indicators.

Едно от основните условия на комплекс-
ността е балансираното прилагане на 
финансови и нефинансови показатели 
и тяхното обвързване в единна система. 
Друго важно условие на комплексността 
е да бъдат използвани ограничен брой 
ключови маркетингови показатели, из-
разяващи най-важните аспекти на мар-
кетинговата дейност.

IV. Заключение

Теорията за Управление по резултати в 
маркетинга е съвременен етап от разви-
тието на маркетинговата парадигма, коя-
то цели да се разширява познанието за 
маркетинговите процеси и да се устано-
вява доколко постигнатото съответства 
на приетата маркетингова стратегия. Те-
орията за Управление по резултати в мар-
кетинга се фокусира върху протичащите 
маркетингови процеси, изграждането 
на интегрирани системи за управление, 
изработването на оценки и регулиращи 
експертизи и технологии. 
Двата главни компонента на Теорията за 
Управление по резултати в маркетинга 
(измерване и оценяване) са фундамент 
за подобряване на цялостната марке-
тингова дейност, а получената от тях 
информация спомага за дефиниране на 
потенциала за развитие на маркетинга, 
преодоляване на проблеми и осъществя-
ване на обратна управленска връзка, за 
да могат да се предприемат корективни 
действия, при необходимост за постига-
не на поставените стратегически марке-
тингови цели.
Същността на теорията за УРМ е усъвър-
шенстване на маркетинговите процеси 
и измерване на реални резултати в ре-
ално време. Чрез двата си основни ком-
понента - измерване и оценяване - УРМ 
способства за подобрение на цялостната 
маркетингова дейност. Получената ин-
формация от измерването и оценяване-
то на маркетинговата дейност спомага 
за определяне потенциала за развитие 
на маркетинга и при необходимост за 
предприемане на корективни действия, 
необходими за постигане на заложените 
стратегически маркетингови цели. В ста-
тията са анализирани подходите за из-
мерване и оценяване на маркетинговата 
дейност, като е акцентирано на три ус-
пешно прилагани в маркетинга подхода, 
а именно: Контролно табло за резултати-
те от дейността, Шест Сигма и Баланси-
рана система от показатели.
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