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 ожидаемый спрос на продукты без глютена, ГМО, консервантов и т. д.; 

 инновации в потребительской упаковке [4]. 

Таким образом, на сбыт хлебобулочной продукции оказывает влияние большое количество 

факторов: качество продукта, качество работы транспорта, внешний вид хлебобулочного изделия, 

вкусовые качества. Среди основных факторов, отрицательно влияющих на реализацию хлеба, от-

мечают истекший срок годности, грязные полки, неправильное хранение хлеба и другие. В Рес-

публике Беларусь наблюдается снижение спроса на хлебобулочную продукцию. Одной из причин 

сокращения спроса является отказ от потребления мучного в пользу потребления здоровой про-

дукции.  
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Оценка эффективности сбытовой деятельности является весьма сложной задачей, и не всегда 

предоставляется возможность выразить количественный эффект, получаемый за счет маркетинго-

вых мероприятий. Тем не менее, существует множество разных подходов относительно решения 

данной проблемы, что и позволяет выделить следующую классификацию методов оценки эффек-

тивности сбыта: 

 Качественные методы. Предполагают использование маркетингового аудита, в ходе кото-

рого осуществляется всесторонний анализ внешней среды организации, а также всех угроз и воз-

можностей; 

 Количественные методы. Данные методы основаны на сравнении затрат на маркетинг с 

полученной валовой прибылью, а также на сравнении затрат на рекламу и объемов продаж; 

 Социологические методы. Используют инструменты прикладной социологии (разработка 

программы социологического исследования и в соответствии с ней проведение самого исследова-

ния); 

 Балльные методы. Оценивают эффективность по каждому мероприятию на предмет со-

блюдения перечня критериев; 

 Информационные методы. Для оценки эффективности маркетинга используются програм-

мы [2]. 

Эффективность системы сбыта оценивается совокупностью различных показателей: 

 увеличение прибыли от реализации продукции, работ, услуг; 

 сокращение сбытовых издержек; 

 сокращение времени доставки товара и прохождения по каналам товародвижения; 

 увеличение количества удовлетворенных потребителей и снижение числа рекламаций; 

 рост конкурентоспособности товара и конкурентного статуса предприятия; 

 увеличение доли рынка [1]. 

Показателями экономической эффективности сбытовой политики фирмы являются: 
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1. коэффициент реагирования клиента на коммерческие обращения, равный отношению объ-

ема реализации продукции к совокупным затратам, связанным со сбытом данной продукции; 

2. коэффициент прибыльности затрачиваемого на сбыт времени, равный отношению полу-

ченной прибыли от сбыта продукции к стоимости затрат времени, потраченного на сбыт; 

3. рентабельность сбыта, равная отношению затрат на сбыт продукции к проценту получен-

ной при этом прибыли, определяемому, в свою очередь, отношением полученной прибыли к вы-

ручке от реализации товаров; 

4. эффективность системы сбыта предприятия как соотношение роста объема продаж в ре-

зультате стимулирования сбыта на рост сбытовых затрат [3]. 

Также существует методика комплексной оценки эффективности управления сбытовой дея-

тельностью. 

Этап 1. “Оценка выполнения плана реализации продукции в отчетном году” предполагает 

сравнение плановых и фактических показателей в натуральном и стоимостном выражениях по 

объемам: реализации, выручки, затрат, прибыли и пр. Оценку выполнения плана предлагаем до-

полнить сравнением фактических с рядом нормативных показателей (цена единицы продукции: 

минимально допустимая, индексная, желательная; объем реализации: минимальный, индексный, 

желательный; прибыль от реализации продукции: минимально допустимая, индексная) [4]. 

Этап 2. “Оценка эффективности управления сбытовой деятельностью предприятия по каждому 

товарному направлению” предполагает анализ основных результативных показателей для опреде-

ления эффективности работы предприятия в области реализации продукции. В ходе анализа эф-

фективности управления сбытовой деятельностью по каждому товарному направлению (этап 2) и 

в разрезе всего товарного портфеля предприятия (этап 3) предлагается использовать следующие 

дополнительные показатели: 

 объем продукции, произведенный и реализованный на одну тысячу рублей затрат; 

 коэффициент опережения роста цен над ростом затрат; 

 коэффициент опережения роста объемов реализации над ростом объемов производства; 

 себестоимость одного рубля прибыли; 

 коэффициент покрытия затрат прибылью. 

Этап 3. “Оценка эффективности управления сбытовой деятельностью в разрезе товарного 

портфеля предприятия” предполагает выявление роли каждого продукта в общем достигнутом 

результате [4]. 

Этап 4. “Анализ влияния конкуренции и сбытовых стратегий на эффективность управления 

сбытовой деятельностью предприятия” оценивает влияние конкурентов, конкурентной структуры, 

объемов реализуемой продукции, выручки и других факторов на эффективность управления сбы-

товой деятельностью предприятий; предполагает исследования: 

1. конкурентов–лидеров и конкурентной структуры рынка по видам продукции; 

2. эффективности сбыта продукции в зависимости от объема реализации; 

3. предприятий, реализующих свою продукцию в разных ценовых диапазонах; 

4. эффективности сбытовой деятельности в зависимости от величины коммерческих расходов; 

5. эффективности сбытовой деятельности в зависимости от величины выручки от реализации 

продукции, работ, услуг. 

Этап 5. “Корректировка планов и деятельности сбытового подразделения предприятия” подра-

зумевает внесение изменений в процесс управления сбытовой деятельностью предприятия [4]. 

Сбыт продукции будет эффективным, если предприятие будет точно знать своих непосред-

ственных и потенциально возможных клиентов, а также их основные требования к продукции и 

условиям ее поставки [5]. 
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С конца 80–х – начала 90–х годов ХХ века наблюдался процесс глобализации маркетинга как 

концепции управления. 

Так, в 1992 г. в г. Канберре (Австралия) прошла Международная конференция по глобальному 

маркетингу, которая провозгласила: «Маркетинг – это все», «Маркетинг означает бизнес». Значи-

тельный вклад в развитие маркетинга как науки и искусства внесли Б. Берман, Г. Болт, П. Дракер, 

Ф. Котлер, Ж. Ламблен, X. Мефферт, Дж. Эванс, Е. Голубков, Г. Багиев, Б. Соловьев и др. [1, с. 24] 

В современной литературе по маркетингу встречаются такие понятия, как  «маркетинг ме-

неджмент», «управление маркетинговой деятельностью» и  «управление маркетингом». В практи-

ческой деятельности предприятий все  более активно используются принципы, методы и подходы 

маркетингового управления. 

Маркетинг–менеджмент – это искусство и наука применения основополагающих маркетинго-

вых концепций для выбора целевых рынков, привлечения, сохранения и расширения круга новых 

потребителей посредством создания и предоставления высококачественных потребительских цен-

ностей и  осуществления связанных с ними коммуникаций. [2, с. 23]. 

Управление маркетингом – это анализ, планирование, претворение в жизнь и  контроль за про-

ведением мероприятий, рассчитанных на установление, укрепление и поддержание выгодных об-

менов с целевыми покупателями ради достижения определенных задач организации, таких, как 

получение прибыли, рост объема сбыта, увеличение доли рынка и т.п. [2]. 

Содержание концепции управления маркетинговой деятельностью предприятия  раскрывает-

ся  посредством ключевых управленческих функций [3, с.10]: 

 аналитической; 

 планирования; 

 производственно–сбытовой; 

 контрольной. 

Следовательно, эффективность управления маркетингом в значительной мере зависит от трех 

основных составляющих элементов процесса управления: планирования, организации и системы 

контроля на предприятии. Кроме того, выделяют такие элементы управления, как мотивация, ре-

гулирование и учет, а  также несколько специфичных элементов – прогнозирование и анализ [4, 

с.11]. 

Маркетинговая функция находится в тесной взаимосвязи с другими основными функциями 

предприятия (персонал, финансы, производство и т.д.).  

Вместе с тем, управление маркетинговой деятельностью имеет свои особенности. Они обу-

словлены, прежде всего, тем, что маркетинг связан с  внешней средой, определяющей рыночную 

деятельность предприятия. Его  главная задача состоит в том, чтобы добиться наилучшего согла-

сования внутренних возможностей предприятия с требованиями внешней среды для  создания 

предложения, управления спросом и получения прибыли. 

В конечном счете система управления маркетингом требует создания организационно–

экономического механизма, быстро адаптирующегося в  условиях внешней среды. А это, в свою 

очередь, требует создания открытой системы управления [4, с.12]. 

Мы выделили несколько современных подходов к управлению маркетинговой деятельностью 

(см. рисунок). 
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