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ОПТИМИЗАЦИЯ ПРОИЗВОДСТВЕННОГО АССОРТИМЕНТА 
ОАО «МИНСКИЙ МАРГАРИНОВЫЙ ЗАВОД»

Формирование ассортимента на исследуемом предприятии осуще­
ствляется на основе сложившейся специализации. ОАО «Минский мар­
гариновый завод» выпускает масложировую продукцию. В последние 
годы рынок масложировой продукции характеризуется возрастающей 
конкуренцией. Это требует изменения подходов к формированию про­
изводственного ассортимента.

Говоря о новых подходах, мы имеем в виду, что предприятие в пер­
вую очередь должно учитывать спрос на масложировую продукцию. 
Но это вовсе не означает, что оно должно слепо следовать запросам по­
требителей. Маркетинговая концепция предполагает активную дея­
тельность изготовителей и по формированию спроса. Кроме этого, пред­
приятие не может не учитывать собственные интересы, которые выра­
жаются в получении максимальной прибыли. Однако в современных 
условиях добиться получения максимальной прибыли можно только 
посредством наилучшего удовлетворения запросов потребителей. 
Это означает, что при планировании производственного ассортимента 
мы должны обеспечивать тесную увязку показателей спроса с объемом 
планируемой выручки, а также с показателями рентабельности про­
изводства и продаж отдельных видов продукции. Одним из современ­
ных инструментов, позволяющим добиться сбалансированности ука­
занных показателей, является симплексный метод. Данный метод поз­
воляет определить, какие виды товаров и в каком количестве целесооб­
разно выпускать в плановом периоде при имеющихся ресурсах, чтобы 
удовлетворить запросы покупателей и получить максимальную при­
быль [1, с. 140; 2].

Нами была предпринята попытка использовать данный метод 
в ОАО «Минский маргариновый завод».

При установлении ограничений были учтены внутренние производ­
ственные возможности предприятия. Требования рынка к ассортимен­
ту и количеству выпускаемой продукции были выявлены на основе 
фактических объемов продаж в последние годы и оценок специалистов 
службы маркетинга о развитии спроса по видам продукции. Как пока­
зали результаты решения оптимизационной задачи, предприятие смо­
жет увеличить объем выручки на 3334,98 млн руб. не в ущерб интере­
сам потребителей (см. таблицу).
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Рентабельность затрат предприятия в результате оптимизации со­
ставила 27 % , что почти на 19 процентных пунктов больше, чем в 2014 г.

Рентабельность продаж достигла 19,6 % , в то время как фактиче­
ское ее значение — 7,3 %.

Следует заметить, что достижение запланированных показателей 
возможно лишь в том случае, если будут предприняты соответствую­
щие маркетинговые усилия по продвижению тех видов продукции, 
объемы сбыта которых необходимо существенно увеличить.
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ГЕОБРЕНДИНГ КАК ИНСТРУМЕНТ
ТЕРРИТОРИАЛЬНОГО МАРКЕТИНГА

Бренд — это слово, которое всем нам знакомо, слово, за которым го­
нится современный покупатель, и то, к чему стремится каждый про­
изводитель. Популярность и репутация торговой марки стали наиболее 
значимыми критериями выбора у покупателей. Сферы применения 
брендов постоянно расширяются. Сегодня это не только товары и услу­
ги, это корпорации, технологии, регионы или целые страны. Если тер­
ритория известна в информационном пространстве и имеет хорошую 
репутацию, она притягивает к себе инвесторов, туристов, предпринима­
телей. Для создания имиджа города, региона или страны существует 
молодое, но развитое направление в маркетинге — территориальный 
маркетинг, маркетинг в интересах территории. Он обладает широким 
набором инструментов, которые помогают позиционировать город опре­
деленным образом. Имидж города? Странно — скажете вы, но сами того 
не понимая мы сталкиваемся с определенными стереотипами, которые 
уже существуют в нашем мышлении: «Париж — город любви», «Ми­
лан — город моды».

Одним из важнейших компонентов маркетинга территорий являет­
ся деятельность по созданию (либо поддержанию) ее бренда — геобрен­
динг. Основным инструментом геобрендинга является проведение раз­
личного рода мероприятий, которые будут привлекать внимание обще­
ства к тому или иному городу.

Если для геобрендинга столичных городов основным является ста­
тусный фактор, то провинциям приходится опираться на персонифици­
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