
"Vision", "Herbalaif", "Тявьши", "Родник здоровья", ''Newaз lnc. ", 
"АртЛайф", "Арго", "Amway", "Вита Макс" и др. 

Естествевво, что для припятня решения о производстве nодоб­

вой продукции в Республике Веларусь требуются проведение ис­

следова.вий конъюнктуры рывка, возможностей и привержеввос­

тей потребителей, а также глубокого изучения деятельности кон­

курентов, оценка и моделирова.аие ковкуревтоспособвости вового 

для ШlС nродукта. 

Е.А . Удрис 
БГЭУ (Минск) 

СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ ОРГАНИЗАЦИИ 

МАРКЕТИНГОБОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЯ 
(НА ПРИМЕРЕ ОАО "МИНСКИЙ ФАРФОРОВЫЙ ЗАВОД'') 

На сегодняшний день для большинства отечественных пред­

приятий постановка работы службы маркетинга - достаточно 

сложная проблема. Сложивmаяся еще в советские времена, ориев­

тирова.ава.я на nроизводство система не nринимает новое структур­

вое подразделение - службу маркетинга. Руководители nредприя­

тий не могут определить сферу влияния маркетнага при решении 

знакомых задач, так как всегда обходилась б~з него . Как следст­

вие - подход к маркетингу формален. Таким состоянием марке­

тинга характеризуется выбра.ивый автором объект исследовавия 

ОАО ''Минский фарфоровый завод". 
Проблематичность постановки и реализации маркетинга на 

да.авом предnриятии определяется в первую очередь плановым ха­

рактером производства и реализации продукции, что отодвигает 

работу с потребителем на задний плав. Следующий фактор - неоо­
вимание руководством предnриятия маркетииrа как такового и 

сферы его приложения. Это объясняет отсутствие анформа.циоввой 

поддержки специалистов, во-первых, и практически полвое отсут­

ствие восприятия рекомендаций - во-вторых. Что касается фи­

аавсироваввя, то это - nроблема многих nредприятий . 
ОАО МФЗ не располагает средствами на привлечение квалифи­

цированных маркстологов и повышение конкурентоспособности 

продукции, не говоря уже о целевом финансировании мероприя­

тий да.авой службы. 

Актуальность nроблемы постановки маркетинга для многих 

предприятий и для ОАО МФЗ, в частности, объясняется тем, что в 

процессе производства и реализации продукции маркетингавые 

264 



функции выполняются. Возможно, на данном этапе развития ОАО 
МФЗ маркетивг может выступать как средство решения проблем 

орга~изации собственными сИJiами, предлагая наиболее эФФектав­

во исnользовать ограниченные финансовые возможности, произ­
водствеввый и кадровый потенциал. 

Внедрение маркети:ага на ОАО МФЗ как новой функции уnрав­

левая потребовало соответствующей оргаиизации. Необходимо бы­
ло определить место службы маркети:в:га в решевин задач nредпри· 

ятия и утвердить согласоваввый порядок документально. Изва­

чальв:о возкикла проблема, насколько маркетинг - область, оод­
дающаяся такой формализации. Подход, nредлагаемый междува­

родным стаидартом ИСО 9001:2000, позволяет представить марке­
тинr как nроцесс и, следовательно, описать его методом построе­

ния блок-схемы в совокупиости с матрацей функциональной ответ­
ствеввости. Это в свою очередь способствует совершенствоваии:ю 
процесса маркетинга как такового и всех его составляющих по ме­

ре самого описания и составления документа. 

На ОАО МФЗ была выявлена проблема сужения базы кдиенту­
ры, учащеllИЯ отказов от nроду1щии, решение которой потребовало 

организации системы оценки удовлетворенности потребителей. Та­

ким образом, ка основании ориентировавнога подхода для ОАО 

МФЗ был разработав стандарт предприятия "Оценка удовлетворен­

ности потребителей", представляющий собой nроцесс одной из 
функций маркетинrа и содержащий документы по расnределению 

ответственности и регламенты проведекия работ. 

Документация маркетаига способствует тому, что nредоставля­

емая им информация одв:означно "читается" всеми потребителями 
маркетинга, с одной стороны, и самими сотрудн:иками службы - с 

другой. Более того, максимат.вая формализация задач упрощает 

их выполнекие, делает подход к управлению предприятием сис­

теМIIЫм, а результат - типовым, следовательно - сравнимым. 

Опыт ОАО МФЗ может исnользоваться другими предприятия­
ми с целью nовыmев:ия ревтабел.ьвости маркетинrа вследствие 

увиверсаяьвости схемы: представляя маркетинг в качестве процес­

са, можно регламентировать многие его фув:кции. 
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