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Благодаря факторинговому финансированию увеличивается скорость обращения оборотных 

средств. Клиент может получить деньги сразу после осуществления поставки, а не ждать пока за-

кончится срок, на который предоставлена отсрочка (товарный кредит).  

Главная задача факторинга – обеспечить работу предприятия таким образом, чтобы, предостав-

ляя отсрочки платежа своим покупателям, на предприятии не ощущался недостаток оборотных 

средств. Предприятие продает банку свою дебиторскую задолженность, а банк перечисляет сумму 

финансирования на расчетный счет клиента за вычетом дисконта (разница между суммой денеж-

ного обязательства должника и суммой, выплачиваемой фактором кредитору). 

Делая выводы, можно сказать, что для начинающих предприятий, которые не имеют достаточ-

но финансовых средств для развития и становления  предприятия на рынке, факторинг один из 

лучших ее выходов позволяющих предприятию оставаться конкурентным и жизнеспособным на 

рынке. 
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В настоящее время анализ эффективности маркетинговой деятельности является наиболее тру-

доемкой составляющей процесса управления маркетингом. Оценка эффективности маркетинга 

является весьма сложной задачей, не всегда можно выразить какой–либо результат количествен-

ным показателем. Для оценки эффективности маркетинговой деятельности используют комплекс-

ные методы, а именно качественные и количественные, но более существенными являются мето-

ды, основанные на качественных оценках [2].  

Тем не менее, существует множество разных подходов относительно решения данной пробле-

мы. Для анализа маркетинговой деятельности необходимо иметь систему показателей, по которым 

будет проводиться оценка. Такая система должна достаточно точно и лаконично отражать марке-

тинговую деятельность, поэтому нами использован функциональный подход. В качестве функци-

ональной основы маркетинговой деятельности целесообразно использовать комплекс маркетинга 

(4«Р»). В таблице мы представили перечень выбранных нами показателей по каждому элементу 

4«Р». 

 

Таблица – Показатели оценки эффективности маркетинговой деятельности 

 

Элементы комплекса маркетинга 
Показатели, характеризующие маркетинговую  

деятельность 

Товар 

1.Удовлетворенность потребителей 

2. Предпочтения потребителей 

3. Полнота ассортимента продукции  

Цена 
1. Рентабельность продаж 

2. Относительный уровень цен 

Сбыт 
1. Прирост выручки по заключенным сделкам 

2. Доля крупных клиентов в объеме сбыта продукции 

Продвижение 

1. Эффективность рекламы 

2. Осведомленность  марки 

3. Знание марки 
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В области товарной политики мы предлагаем следующие показатели. Для сбора информации, 

на основании которой рассчитывают показатели  удовлетворенность потребителей и предпочте-

ния, обычно используют опрос. Нами предложено выражать данные показатели в процентах. 

Оценки на вопросы, позволяющие рассчитывать данные показатели, выраженные в баллах по 10–

балльной шкале, агрегируют в процентное соотношение с наилучшими оценками. Важность дан-

ных показателей очень высокая, поскольку удовлетворенность потребителей оказывает огромное 

влияние на бизнес и перспективы его развития. Среднее значение оценки удовлетворенности,  в 

выборке потребителей отнесенное к максимальной оценке (10 баллов) и выраженное в процентах 

даст показатель удовлетворенности потребителей. Показатель «предпочтения потребителей» бу-

дет рассчитываться в выборке марок молочной продукции представленной на региональном рынке 

Могилевской области, путем отношения среднего значения оценки по шкале «10 баллов – предпо-

читаю любым другим маркам; 1 балл – выбираю в случае отсутствия других альтернатив» к мак-

симальному значению (10 баллов) и выражен в процентах. 

Показатель полноты ассортимента продукции предприятия предлагается оценивать с помощью 

результатов опроса потребителей на вопрос «Сколько процентов из всего перечня молочных про-

дуктов Вы не можете найти в ассортименте предприятия? ». Среднее значение ответов на данный 

вопрос будет вычитаться из 100 % и характеризовать  показатель полноты ассортимента в %. 

В области ценовой политики были предложены следующие показатели. Рентабельность продаж 

будет характеризовать привлекательность ведения бизнеса предприятием в рамках текущей  цено-

вой политики. В этом случае рентабельность продаж мы будем рассчитывать отношением прибы-

ли к выручке и выражать в процентах. Информация для расчета показателя будет взята из опера-

тивных данных предприятия. 

Относительный уровень цен представляет собой соотношение цены на товар со среднерыноч-

ной ценой в каждой из основных ассортиментных групп. Цена на товар определяется прайс–

листом предприятия, а среднерыночный уровень цен устанавливается по данным Национального 

статистического комитета. 

Сбытовая политика представлена следующими показателями. Прирост выручки по заключен-

ным сделкам характеризует динамику продаж продукции предприятия. Данный показатель будет 

рассчитываться как цепной индекс с учетом сезонности. Информация для расчета показателя бу-

дет взята из оперативных данных предприятия [3, c. 326]. 

Доля крупных клиентов в объеме сбыта продукции предприятия, показывает в какой степени 

оно зависит от покупателей. Расчет данного показателя осуществляется по результатам ABC – 

анализа. Категория «крупные клиенты» представлена покупателями, попавшими в класс А. Ин-

формация для расчета показателя будет взята из оперативных данных предприятия [1, c. 82]. 

В области продвижения мы использовали показатель эффективности рекламы. Эффективность 

рекламы – это показатель, который характеризует степень объема продаж под воздействием ре-

кламы. Наиболее точно установить, какой эффект дала реклама, можно лишь в том случае, если 

увеличение сбыта товара происходит немедленно после воздействия рекламы. Таким образом, 

можно посчитать дополнительный товарооборот под воздействием рекламы. Необходимо пере-

множить среднедневной товарооборот до рекламного периода, прирост среднедневного оборота за 

рекламный и послерекламный периоды на количество дней учета товарооборота в рекламном и 

послерекламном периодах. Данный показатель рассчитывается в денежном выражении. Информа-

ция для расчета показателя будет взята из оперативных данных предприятия [3, c. 337]. 

Осведомленность и знание марки – два взаимосвязанных показателя. Для сбора информации 

необходимо использовать опрос. Что быть точными, то «знанием» марки можно называть только 

спонтанное знание, то есть доля людей, самостоятельно назвавших данную марку. ‗Подсказанное 

знание‘ правильнее называть «осведомленностью», т.к. при предложении списка человек выявляет 

знакомые ему слова, он отмечает знакомые ему наименования. Данные показатели рассчитывают-

ся в процентах. Для получения результатов необходимо положительное количество ответов ре-

спондентов о знании и осведомленности марки разделить на общее количество опрошенных. В 

результате мы получить процент респондентов, которые знают о нашей марке. 

  Таким образом, маркетинговые показатели необходимы для того, чтобы показать завершен-

ную картину деятельности работников маркетинга. Чтобы оценить работу маркетологов мы взяли 

10 показателей в комплексе маркетинга (4«Р») , которые позволяют охарактеризовать текущую и 

стратегическую работу отдела маркетинга, оценить качество организации его работы. Поэтому 

руководители  обязаны использовать и анализировать маркетинговую деятельность предприятия 

для того, чтобы добиться больших высот. Представленная система показателей позволит отслежи-
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вать эффективность маркетинговой деятельности предприятия ежемесячно. Так, если какой–либо 

показатель будет не эффективным и не соответствовать ожиданиям, то его можно будет проанали-

зировать и изменить. 
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На сегодняшний день в Беларуси нет статистики, какое количество женщин задействовано в 

бизнесе, но даже без статистических данных видно, что женское предпринимательство в нашей 

стране развито слабо [1]. 

На начало 2013 года руководящие кресла в Беларуси были заняты в основном мужчинами 

(54,6%). А вот среди специалистов преобладают женщины (73,3%). Если говорить о руководите-

лях в сфере государственного управления, там мужчин в десять раз больше, чем женщин [2]. 

«Женщины составляют большинство населения Беларуси, но ими и на местном, и на государ-

ственном уровне управляет мужской корпус. Причем женщина–руководитель в обществе недо-

оценивается и не воспринимается серьезно» [2]. 

Можно выделить некоторые факторы препятствующие развитию женского бизнеса: 

1. Во всех странах бытует мнение, что амбиции женщины должны быть направлены на то, что-

бы выйти замуж за успешного бизнесмена, родить и вырастить здоровых детей. Но многим жен-

щинам этого недостаточно, и они стремятся не только к семейной, но и к профессиональной реа-

лизации. По–прежнему сильны стереотипы «женщина в бизнесе – это мужчина в юбке», «жена 

должна зарабатывать меньше мужа», «бизнес–вумен не может быть нежной женой и заботливой 

мамой». Хотя, очевидно, что часто бывает как раз наоборот. 

2. Существуют скрытые формы дискриминации. Женщины испытывают сдерживание в про-

фессиональной карьере; их не допускают к руководящим должностям; женщины имеют меньше 

свободного времени, чем мужчины, из–за неравномерного разделение бытовых, хозяйственных и 

родительских обязанностей.  

3. Женщинам для открытия бизнеса часто не хватает стартового капитала. Кредит на реализа-

цию своей бизнес–идеи в банке можно взять на очень невыгодных условиях, лишь под большой 

процент. Чаще всего, признаются состоявшиеся белорусские бизнес–вумен, приходится рассчиты-

вать только на свои сбережения и на помощь близких. Кто–то начинает с тысячи, кто–то и вовсе с 

трех сотен долларов. С таким стартовым капиталом сложно начать собственное дело, потому 

женщины в Беларуси преимущественно создают бизнес в сфере услуг. 

Это лишь немногие проблемы, которые препятствуют развитию женского бизнеса. Но несмот-

ря на это, были проведены исследования психологов, проведенные в западных странах, которые 

свидетельствуют о том, что женщины более приятны в общении, чем менеджеры мужчины, более 

внимательны к людям, эффективно реагируют на мотивацию. В службах сервиса женщины неза-

менимы, с клиентами у них устанавливаются доверительные отношения. Женщины разумней ве-

дут себя в  конфликтных ситуациях, руководствуясь обычно известным правилом «клиент всегда 

прав», стремятся уменьшить эмоциональные издержки. Таким образом, явно обозначаются пре-

имущества женщин в сфере услуг и торговле, т.е. там, где клиент ждет внимания, вежливости и 

уважения. 
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