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гионе. Такая система сертификации защищает продукт от подделок и обеспечивает высокое качество, поддер-
живает местных производителей, т.к. только они имеют право производить продукты, считающиеся нацио-
нальной «гордостью региона». 

Под наименованием места происхождения в Евросоюзе, согласно Лиссабонскому договору, «понимается на-
звание региона, определенной местности или, в исключительных случаях, страны, служащее для обозначения 
сельскохозяйственного продукта или продукта питания: 
• который происходит из этого региона, определенной местности или страны; 
• качество или характеристики которого в значительной мере или исключительно обусловлены геогра-

фической средой, включающей природные, человеческие факторы (human factors) и этнографические факторы;  
• производство, переработка и изготовление которого имеют место в обозначенном географическом про-

странстве». 1 
Например, традиционный греческий сыр из овечьего или смеси овечьего и козьего (до 30%) молока – Фета – 

сыр №1 в Греции, который охватывает 60% всего потребления сыров в Греции. 
Многие европейские страны претендовали на то, чтобы производить Фету, однако постановлением Евросою-

за название сыра Фета было защищено по месту происхождения и методам производства (Appellation d'Origine 
contrôlée), и теперь только установленные области Греции имеют законное право производить этот сыр. Это 
означает, что согласно европейскому законодательству Фета, является «национальным греческим продуктом» и 
может производиться только в этих областях Греции и только традиционными методами, и никакой другой сыр 
с похожим составом, произведенный за пределами этих территорий не может носить название Фета. 

Таким образом, приобретая настоящий сыр Фета, потребитель может быть уверен, что приобретает сыр, ко-
торый произведен исключительно из овечьего или смеси овечьего и козьего молока, в установленных областях 
Греции и исключительно традиционным способом, каким он производился на протяжении последних 6000 лет. 
Среди защищенных национальных «сырных марок» в Европе можно назвать такие, как «Бри» и «Рокфор» 
(Франция), Пармезан, Моцарелла и Горгонзола (Италия), Грюйер и Эмменталь (Швейцария) и другие. 

Проблема правовой защиты наименований мест происхождения товаров, являющихся туристскими аттракто-
рами в России, является малоисследованной в туристском маркетинге. Поэтому для защиты территориальных 
аттракторов (национальных, этнокультурных, самобытных, ремесленных, гастрономических и других специфи-
ческих составляющих туристского интереса исторически сложившихся на данных территориях) необходимы 
официальные механизмы, которые в дальнейшем будут способствовать развитию туристской дестинации, а 
образы аутентичных аттракторов будут вызывать у туристов ассоциации с этой территорией. 

Таким образом, на современном этапе необходима целенаправленная работа по формированию официальных 
аттракторов, которые будут представлять собой торговую марку дестинации, делать ее узнаваемой в сознании 
потребителей. 
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УПРАВЛЕНИЕ АССОРТИМЕНТНОЙ ПОЛИТИКОЙ ПРОМЫШЛЕННОГО  
ПРЕДПРИЯТИЯ В РЫНОЧНЫХ УСЛОВИЯХ ХОЗЯЙСТВОВАНИЯ 

 
В данной статье рассматривается подход к ассортиментной политике с учетом набора действий, кото-

рые обеспечивают целенаправленность мер по формированию и управлению ассортиментом продукции на 
предприятии. 

In this paper, the approach to the assortment policy given set of actions that provide the focus of measures to create 
and manage product range in the company. 

Важнейшим направлением хозяйственной деятельности предприятия следует считать формирование ассор-
тиментной политики, которая прямо влияет на эффективность его работы. Хорошо продуманная ассортимент-
ная политика не только позволяет оптимизировать процесс обновления товарного ассортимента, но и служит 
для руководства предприятия своего рода указателем общей направленности действий, способных скорректи-
ровать любые ситуации. 

Деревообрабатывающая промышленность – одно из наиболее востребованных и динамично развивающихся 

                                                           
1 Европейский Союз. Основополагающие акты в редакции Лиссабонского договора с ком-
ментариями. Инфра-М. 2010. 
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направлений в Республике Беларусь. ЗАО «Холдинговая компания «Пинскдрев» является одним из основных 
экспортоориентированных предприятий деревообрабатывающей отрасли республики. Удельный вес экспорти-
руемой продукции составляет более 50% от общего объема выпуска. Структура экспорта в ассортиментном 
разрезе объединяет 4 основных вида продукта: мебель, фанеру, ДСП, спички.  Наибольший удельный вес в об-
щей структуре экспорта принадлежит мебели – 61,7%. В больших объемах отгружается фанера предприятия – 
20,9% и ДСП – 9,7%. Спички занимают 5,9% в общем объеме экспорта.  

Преимуществом ЗАО «Холдинговая компания «Пинскдрев» перед остальными предприятиями отрасли рес-
публики, а также многими производителями стран СНГ и Европы, является наличие практически полного цик-
ла деревообработки. Имеющиеся мощности позволяют осуществлять выпуск практически всего ассортимента 
мягкой и корпусной мебели в разных ценовых категориях, быстро разрабатывать и налаживать выпуск новой 
продукции в соответствии с требованиями рынка и текущим спросом. 

Странами-импортерами мебели ЗАО «Холдинговая компания «Пинскдрев» являются более 30 стран мира. 
При этом мебель поставляется не только в страны СНГ, но и в Дальнее Зарубежье. В общем объеме экспортных 
поставок за 2008 год странам Ближнего Зарубежья принадлежит 90,5%, а на страны Дальнего Зарубежья 
приходится 9,5%. Кроме того, следует отметить, что экспортный потенциал ЗАО «Холдинговая компания 
«Пинскдрев» на каждом из рынков еще не исчерпан, и в планах предприятия стоит ежегодное увеличение 
экспортных поставок.  

Последним направлением на рынке Западной Европы является индивидуализация массового производства. 
Сегодня уже недостаточно иметь широкую номенклатуру продукции. Для того чтобы успешно конкурировать 
на рынке данной группы стран ЗАО «Холдинговая компания «Пинскдрев» должно делать свободную комплек-
тацию, т.е. подстраиваться под конкретный заказ, под конкретного клиента. Учитывая это, предприятию следо-
вало бы провести мероприятия по организации эффективной работы по индивидуальным чертежам заказчика. 

В последние 10-15 лет в странах Ближнего Зарубежья ярко выраженным является процесс появления нового 
сегмента потребителей мебели – владельцы коттеджей. Ни одно предприятие Беларуси не производит полно-
стью наборы мебели для коттеджей (от кухни для холла) так, как того хотят потребители. А между тем, соглас-
но маркетинговым исследованиям, для данного сегмента очень важно заказать всю мебель сразу в одной фир-
ме, а не подбирать по отдельности на нескольких. В данном случае  следует заметить, что ЗАО «Холдинговая 
компания «Пинскдрев» занимается выпуском всех видов мебели для дома: наборы для кухни, спальни, гости-
ной и т.д. Данное преимущество холдинга может всерьёз использовать в борьбе за потребителя. Для этого не-
обходимо проводить активную работу по осведомлению потенциального клиента о наличии вышеуказанных 
возможностей.  

Для принятия взвешенных решений в определении приоритетов ассортимента продукции, избежания 
опасностей и максимально эффективного использования имеющихся ресурсов, учитывая предоставленные 
рынком возможности, проведен анализ сильных и слабых сторон предприятия, а также потенциальных 
возможностей и угроз. Для того чтобы отразить суть проведенного анализа и установить цепочку связей между 
выявленными сильными и слабыми сторонами ЗАО «Холдинговая компания «Пинскдрев» а также 
возможностями и угрозами, построена матрица  SWOT-анализа (таблица 1). Построенная матрица отражает 
возможности, связанные с сильными и слабыми сторонами предприятия, а также учитывает влияние 
преимуществ и недостатков компании на возможные угрозы и помогает определить основные направления 
дальнейшего развития предприятия.  

Следует отметить, что использование рангового анализа является основным инструментом при формировании 
оптимальной структуры ассортимента продукции предприятия. В качестве показателей ассортимента выбраны 
удельный вес продукта в общем объеме реализации и показатель выгодности продукта. 

 
Таблица 1.  

Матрица SWOT-анализа ЗАО «Холдинговая компания «Пинскдрев» 
 Возможности Угрозы 

С
ил

ьн
ы

е 
ст

ор
он

ы
 

СИВ 
1.Широкая география сбыта продукции, широта 

выпускаемого ассортимента, а также растущий 
потребительский спрос на рынках стран дальнего и 
ближнего зарубежья позволит диверсифицировать 
риски от экспорта; 

2.Возможность финансирования крупных проек-
тов позволит освоить и внедрить в производство 
программы мебели для новых сегментов рынка; 

3.Высококвалифицированные специалисты ос-
ваивают новые рынки сбыта, укрепляя позиции на 
уже завоеванных рынках ДЗ и БЗ. 

СИУ 
1.Можно снизить угрозы со стороны конкурентов 

на внешнем рынке за счет повышения качества и 
широты выпускаемого ассортимента. 

2.Большие финансовые возможности и популяр-
ность бренда позволяют снизить до минимума нега-
тивные последствия растущей конкуренции со сто-
роны малых фирм; 
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С
ла

бы
е 

ст
ор

он
ы

 
СЛВ 

1.Высокая степень износа оборудования и низкая 
заинтересованность сотрудников мешает улучшать 
качество продукции; 

2.Рассредоточенность производства и отсутствие 
локальной компьютерной сети между складами и 
подразделениями, длительный процесс введения 
новых моделей и отсутствие мотивации сотрудни-
ков  не позволяют в полной степени удовлетворить 
запросы действующих и потенциальных клиентов. 

СЛУ 
1.Появившийся конкурент может предложить 

внешнему рынку продукцию, аналогичную нашей, 
по более низким ценам, или по той же цене, но еще 
долее высокого качества; 

2.Растущая стоимость импортных закупок, высо-
кий уровень изношенности оборудования и как 
следствие высокая цена делают продукцию компа-
нии неконкурентоспособной.  

 
Традиционно показателем выгодности продукта является рентабельность продукции. Но если оценивать 

выгодность продукции с учетом потребностей рынка, то в этом случае основным показателем, используемым в 
планировании объема производства, будет удельный маржинальный доход. В зависимости от текущей ситуа-
ции в области сбыта и производства показатель удельного маржинального дохода может быть представлен 
абсолютной или относительной величиной.  

Исходная (существующая) структура ассортимента одного из видов мягкой мебели представлена в таблице 
2. Рациональную структуру будем формировать на основе удельного веса продукта в общем объеме реализации 
(выпуска) и коэффициента вклада в формирование прибыли. В процессе рангового анализа для каждого вида из-
делия рассчитываем удельный вес выпуска в общем объеме реализации, коэффициент вклада в формирование при-
были, ранг выпуска по удельному весу, 

Таблица 2.  
Структура ассортимента ЗАО «Пинскдрев» 

Вид продукции Цена, долл. Объем реализации, шт. Объем реализации, долл. 

т. Люкс 311 3351 1 042 161 

т. Аленка 151 2857 431 407 

т. Олимп 244 1994 486 536 

т. Рекорд 278 1755 487 890 

т. Консул-01 307 1136 348 752 

т. Улыбка 278 1127 313 306 

т. Фантазия 222 857 190 254 

т. Блюз 369 506 186 714 

Итого - - 3 487 020 

ранг по коэффициенту вклада в формирование прибыли, разницу рангов по удельному весу выпуска и коэффици-
енту вклада. Приведем в таблице 3 ранговый анализ ассортимента. 

 
Таблица 3. 

Ранговый анализ ассортимента ЗАО «Пинскдрев» 
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т. Люкс 162 311 149 48 30 2 1 1 

т. Аленка 78 151 73 48 12 2 3 -1 

т. Олимп 139 244 105 43 14 6 2 4 
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т. Рекорд 146 278 132 47 14 3 2 1 

т. Консул-01 167 307 140 46 10 4 4 0 
т. Улыбка 142 278 136 49 9 1 5 -4 
т. Фантазия 122 222 100 45 5 5 6 -1 

т. Блюз 195 369 174 47 5 3 6 -3 
 
Из таблицы видно, что ранг выпуска у некоторых изделий больше или меньше ранга коэффициента вклада в 

формировании прибыли, т.е. разница между рангами у некоторых изделий достаточно велика (т. Олимп, т. 
Улыбка, т. Блюз), что является отрицательным. Исходя из того, что спрос  на ЗАО «Пинскдрев» является постоян-
ным, можно разработать мероприятия по улучшению ассортимента, которые представлены в таблице 4. 

 
Таблица 4. 

Принятие решений о мерах по улучшению структуры ассортимента 
Вид продук-

ции 
Ранг продукта по 

коэффициенту вкла-
да в формирование 

прибыли 

Ранг продукта 
по удельному ве-

су в общем объеме 
реализации 

Разница 
между ран-

гами 

Возможные мероприя-
тия 

т. Люкс 2 1 1 Увеличить цену реализа-
ции 

т. Аленка 2 3 -1 
Снизить себестоимость 

т. Олимп 6 2 4 Увеличить цену реализа-
ции 

т. Рекорд 3 2 1 Увеличить объем продук-
ции 

т. Консул-01 4 4 0 Снизить себестоимость, 
увеличить объем продук-

ции 
т. Улыбка 1 5 -4 Увеличить объем продук-

ции 

т. Фантазия 5 6 -1 Сократить выпуск 

т. Блюз 3 6 -3 Увеличить объем продук-
ции 
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Рассмотрим улучшенную структуру ассортимента (таблица 5). 
 

Таблица 5.  
Улучшенная структура ассортимента ЗАО «Пинскдрев» 

 
Вид продукции Цена, 

долл. 
Объем 

реализации, шт. 
Объем реализации, долл. 

т. Люкс 325 3351 1 089 075 

т. Аленка 151 2857 431 407 

т. Олимп 260 1994 518 440 

т. Рекорд 278 1812 503 736 

т. Консул-01 307 1155 354 585 

т. Улыбка 278 1350 375 300 

т. Фантазия 222 823 182 706 

т. Блюз 369 1000 369 000 

Итого - - 3 824 249 

 
Далее принимаются решения о мерах по улучшению структуры ассортимента, на основе рангового анализа улуч-

шенной структуры ассортимента, представленного в таблице 6.  
 

Таблица 6 
Ранговый анализ улучшенной структуры ассортимента 
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т. Люкс 162 325 163 50 28 1 1 0 

т. Аленка 77 151 74 49 12 2 3 -1 

т. Олимп 139 260 121 47 13 3 2 1 

т. Рекорд 146 278 132 47 13 3 2 1 

т. Консул-01 162 307 145 47 9 3 5 -2 

т. Улыбка 142 278 136 49 10 2 4 -2 
т.Фантазия 122 222 100 45 5 5 6 -1 

т. Блюз 195 369 174 47 10 4 4 0 

 
Небольшая разница между рангами свидетельствует о рациональном ассортименте продукции  ЗАО « Холдинговая 

компания «Пинскдрев». 
Ассортиментная политика должна быть направлена, с одной стороны, на всемерный учет желаний потребите-

ля в отношении свойств предлагаемой продукции, а с другой — на усиление ее конкурентоспособности. Исходным 
пунктом в проведении данной политики является, прежде всего, установление структуры ассортимента продукции, 
с которыми предприятие должно выходить на рынок. 

На основе вышеизложенного, можно сделать следующий вывод, что ассортиментная политика предполагает 
определенный набор действий или заранее обдуманных методов и принципов деятельности, с помощью 
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которых обеспечивается преемственность и целенаправленность мер, по формированию и управлению 
ассортиментом продукции на предприятии. Отсутствие такого набора действий на предприятии приводит к 
неустойчивости ассортимента продукции, провалам, подверженности ассортимента чрезмерному воздействию 
случайных или преходящих конъюнктурных факторов. 
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РАЗРАБОТКА И ВНЕДРЕНИЕ НОВЫХ БАНКОВСКИХ ПРОДУКТОВ – ОСНОВНОЕ  
НАПРАВЛЕНИЕ РАЗВИТИЯ БАНКОВСКОГО СЕКТОРА 

 
В данной статье рассматривается процессно-стоимостной подход к формированию системы менеджмен-

та качества банковских услуг. Предложенные элементы являются составной частью бизнес-процессов управ-
ления и обязательны при разработке и внедрении любого банковского продукта. 

This article describes a process-cost approach to building the quality management system of banking services. 
Proposed elements are an integral part of business processes and management are required to develop and implement 
any banking product. 

Одним из направлений поступательного развития банковского сектора в современных условиях  является 
розничный банковский бизнес, который связан с экстенсивным ростом потребностей банковских клиентов в 
новых продуктах. Разработку нового банковского продукта предлагается проводить с помощью системы ме-
неджмента качества (СМК) банковских услуг на основе процессно-стоимостного подхода. Процессно-
стоимостной подход к формированию СМК банковских услуг, требует выделения и классификации бизнес-
процессов банка [1]. 

Под бизнес-процессами понимается выделяемая, самостоятельная, интегральная составляющая деятельности. 
Как правило, основу для классификации бизнес-процессов составляют четыре базовых категории: основные 
бизнес-процессы; обеспечивающие бизнес-процессы; бизнес-процессы развития; бизнес-процессы управления. 

В процессе жизнедеятельности бизнес-системы за счет выполнения бизнес-процессов осуществляется дости-
жение определенной совокупности целей. В общем случае совокупность целей имеет иерархический вид («де-
рево целей») и каждая цель имеет свой вес и критерий (количественный или качественный) достижимости. 

В свою очередь, бизнес-процессы реализуют бизнес-функции банка. Подбизнес-функцией понимают виды 
деятельности. Множество бизнес-функций, представляют собой иерархическую декомпозицию функциональ-
ной деятельности банка. Таким образом, «дерево функций» представляет собой функциональное отражение 
реализации «дерева целей» банка. 

Бизнес-функции связаны с показателями деятельности банка, из которых также можно построить «дерево по-
казателей». Эти показатели затем образуют систему показателей оценки эффективности выполнения бизнес-
процессов. Как правило, владельцы бизнес-процессов контролируют свои бизнес-процессы с помощью данной 
системы показателей. Наиболее общими показателями оценки эффективности бизнес-процессов являются: 

- количество клиентов, обслуживаемых за определенный промежуток времени; 
- количество новых клиентов; 
- количество типовых операций, которые необходимо выполнить при обслуживании клиентов за определен-

ный промежуток времени; 
- стоимость издержек обслуживания клиентов; 
- длительность выполнения типовых операций и т. д. 
Представим алгоритм разработки нового вида вклада, например, под названием «Активный». Процедура раз-

работки и внедрения нового продукта (нового вида вклада «Активный») для банка будет включать в себя сле-
дующие элементы: 

1) формирование «паспорта продукта»: 
- вклад вводится на срок 12 месяцев, ориентирован на население города, имеющих личную дебетовую 

банковскую пластиковую карточку банка; 
- вклад принимается на условиях, представленных в таблице 1. 

Таблица 1. 
Условия привлечения вклада «Активный» 

Сумма/срок 31-90дн. 91-120дн. 121-180 дн. 181-365 дн. 
≥1000 000 руб. 13 % годовых. 15 % годовых 17 % годовых 20 % годовых 

≥ 500 USD 3 % годовых 4% годовых 5% годовых. 7 % годовых. 
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