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ANALYSIS OF MARKETING ACTIVITY  
MANAGEMENT AT THE WOODWORKING  
AND FURNITURE ENTERPRISES  
IN THE REPUBLIC OF BELARUS
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АНАЛИЗ УПРАВЛЕНИЯ  
МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬЮ  

НА ДЕРЕВООБРАБАТЫВАЮЩИХ  
И МЕБЕЛЬНЫХ ПРЕДПРИЯТИЯХ 

РЕСПУБЛИКИ БЕЛАРУСЬ
Рассматриваются результаты исследования организации маркетинговой деятельности на де-

ревообрабатывающих и  мебельных предприятиях Республики Беларусь. Дана всесторонняя оценка 
уровня и эффективности организации маркетинга на предприятиях. Показано, что на большинстве 
предприятий маркетинг как направление деятельности еще полностью не выделился и не оформился 
в самостоятельные подразделения.

Ключевые слова: аутсорсинг, деревообрабатывающая промышленность, консалтинг, маркетин-
говая деятельность, маркетинговая информационная система, маркетинговые исследования, пози-
ционирование, реклама, сбыт, сегментирование, стратегическое планирование, ценообразование.

The article considers the results of the study of marketing activity organization at the woodworking 
and furniture enterprises in the Republic of Belarus. It gives a comprehensive assessment of the level and 
effectiveness of marketing activities at the enterprises. It shows that marketing as an activity is not yet fully 
separated and hasn’t been  formed into an independent unit at most enterprises.

Key words: outsourcing, woodworking industry, consulting, marketing activities, marketing information 
system, marketing research, positioning, advertising, sales segmentation, strategic planning, pricing.

Несмотря на то что маркетинговые подразделе-
ния возникли и функционируют в промышленности 
уже более 20 лет (1992–1994), маркетинг является 
относительно новой функциональной областью на 
промышленных предприятиях Республики Беларусь, 
в которой, по мнению как управленцев-практиков, 
так и исследователей-теоретиков, до сих пор со-
храняются отдельные организационные проблемы. 
В то же время роль маркетинговой деятельности для 
белорусской промышленности в современных усло-
виях сложно переоценить. Это связано, во-первых, 
с насущной проблемой диверсификации рынков 
сбыта продукции отечественных промышленных 
предприятий, традиционно ориентированных на 
Россию и другие постсоветские страны. Во-вторых, 
этого требует логика развития мирового хозяйства 
начала XXI в.: информатизация, глобализация, уси-
ление конкуренции на мировых рынках, уменьше-

ние длительности инновационных циклов и др. Все 
это вынуждает предприятия глубже анализировать 
потребности своих целевых покупателей, прогнози-
ровать действия конкурентов, разрабатывать гибкую 
товарную и ценовую политику, оптимизировать рас-
пределение и широко использовать такие инстру-
менты, как реклама и PR [1, с. 34].

С целью качественного анализа и количествен-
ной оценки уровня организации маркетинговой дея-
тельности в деревообрабатывающей и мебельной 
отраслях было проведено обследование 13 пред-
приятий. В выборку вошли различные по масшта-
бам деятельности предприятия различной формы 
собственности.

Основными методами исследований были: 
изучение документации;•	
неструктурированные и полуструктуриро-•	

ванные интервью рядовых работников маркетинго-
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вых подразделений и их руководителей по вопросам 
организации маркетинговой деятельности, методам 
анализа информации и принятия решений, а также 
по основным проблемам, стоящим перед подразде-
лениями, и перспективам их развития и др.; 

методы экспертных оценок с целью шкали-•	
рования конкретных организационных решений 
(присвоения им количественных или качественных 
оценок) и непосредственной оценки уровня орга-
низации маркетинговой деятельности предприятий, 
входящих в выборку.

При этом в качестве экспертов привлекались 
руководители и специалисты обследованных мар-
кетинговых подразделений. 

Для сбора информации использовались анке-
тирование и обобщение информации о финансово-
хозяйственной деятельности. 

Сопоставление результатов, полученных в ходе 
опроса, и фактической информации о результатах 
деятельности предприятий позволило всесторон-
не оценить уровень и эффективность организации 
маркетинга на предприятиях.

Анкета для опроса респондентов включала 
18 вопросов, логика изложения которых представ-
лена по следующим блокам, отражающим основные 
аспекты организации маркетинговой деятельности 
на предприятиях:

основные подходы к формированию орга-•	
низационной структуры службы маркетинга на 
предприятии;

информационное обеспечение маркетинга;•	
стратегические факторы конкурентоспособ-•	

ности предприятия;
эффективность маркетинговой деятельности.•	

Статистическая обработка результатов иссле-
дования была выполнена с использованием стати-
стического пакета для социальных наук SPSS.

Анализ организационных элементов и инфра-
структур маркетинговой деятельности проводился 
с точки зрения их наличия и «функциональной» 

развитости маркетингового подразделения, степени 
организационной координации его основных функ-
ций и его места в структуре управления.

В исследовании приняли участие 68 респон-
дентов. Наибольшее количество участников – пред-
ставители ЗАО ХК «Пинскдрев» (21 чел. – 30,9 %) 
и ОАО «Ивацевичдрев» (15 чел. – 22,1 %) (рис. 1).

Анализ организации маркетинговой деятель-
ности показал, что 23 % предприятий (ОАО «Мо-
стовдрев», ОАО «Лидская мебельная фабрика», 
ОАО «ФанДОК») не выделяют отдел маркетинга 
как отдельный элемент их структуры. Функции 
данного структурного подразделения выполняются 
специалистами в составе других отделов либо мар-
кетологом, который входит в состав отдела сбыта 
или управления по продажам. 

Шесть исследуемых объектов (46 %), являю-
щихся небольшими предприятиями, характеризу-
ются отсутствием отделов маркетинга либо специа-
листов по маркетингу в составе других структурных 
подразделений. Респонденты мотивируют это не-
целесообразностью вследствие ориентации таких 
предприятий только на сбыт и необходимостью 
наличия в их организационной структуре отделов 
сбыта и специалистов в данной области. 

31 % предприятий выделяют отдел маркетинга 
как самостоятельную структуру, причем среднее ко-
личество работников в нем – пять человек (началь-
ник отдела, ведущий маркетолог и маркетологи). 
Однако и на данных предприятиях испытывается 
недостаток в специалистах по маркетингу.

При составлении анкеты было выделено 
19 функций, которые должны выполнять специали-
сты по маркетингу. В их числе следующие: 

проведение изучения товаров конкурентов;•	
участие в планировании ассортимента вы-•	

пускаемой продукции;
осуществление таможенных операций;•	
изучение уровня спроса на выпускаемую •	

продукцию;

ЗАО ХК «Пинскдрев»,
30,9 %

ООО «Мехо-М»,
5,9 %

ООО «Компас-мебель»,
7,4 %

ОАО «Речицадрев»,
2,9 %

ОАО «Коссовское МПО»,
4,4 %

ОАО «Мостовдрев»,
4,4 %

ОАО «Лидская
мебельная фабрика»,

10,3 %

ОАО «Слониммебель»,
4,4 %

ОАО «ФанДОК»,
1,5 %

ОДО «Плянт»,
1,5 % ЧП «Гичак»,

1,5 %
ООО «Массив-древ»,

2,9 %

ОАО «Ивацевичдрев»,
22,1 %

Рис. 1. Структура респондентов, принимавших участие в исследовании
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руководство рекламной деятельностью;•	
выявление потенциальных потребителей;•	
организация работы складов готовой про-•	

дукции;
организация приема и обслуживание при-•	

бывших на предприятие потребителей.
Результаты исследования показывают, что 

основными функциями реальной маркетинговой 
деятельности, выполняемыми в полной мере, яв-
ляются: 

исследование товаров конкурентов на рынке •	
(55 респондентов – 80,9 %); 

изучение уровня спроса на продукцию •	
(55 респондентов – 80,9 %);

осуществ•	 ление руководства рекламной дея-
тельностью (54 респондента – 79,4 %); 

составление отчетности, ведение статисти-•	
ческой отчетности (45 респондентов – 66,2 %); 

разработка предложений по выпуску новой •	
продукции (39 респондентов – 57,4 %); 

разработка перечня приоритетной продук-•	
ции и продукции, подлежащей снятию с производ-
ства (41 респондент – 60,3 %); 

совершенствование дизайна, потребитель-•	
ских свойств (30 респондентов – 44,1 %); 

осуществление взаимоотношений с государ-•	
ственными и коммерческими предприятиями и ор-
ганизациями по вопросам формирования портфеля 
заказов (33 респондента – 48,5 %). 

Большинство респондентов отметили, что 
специалистами по маркетингу не выполняются 
следующие функции: 

организация правильного хранения готовой •	
продукции и ее подготовка к отгрузке (59 респон-
дентов – 86,8 %); 

принятие готовой продукции от цехов по •	
количеству, номенклатуре и качеству в соответ-
ствии с планом производства (52 респондента – 
76,5 %); 

осуществление таможенных операций •	
(44 респондента – 67,7 %);

оформление отгрузочных документов (35 ре-•	
спондентов – 51,5 %). 

Остальные предложенные функции отдела 
маркетинга на большинстве предприятий выпол-
няются частично.

Для группировки предприятий по выполняе-
мым функциям был произведен факторный анализ, 
который позволил разделить весь массив перемен-
ных на малое число групп и выделить три фактора: 

ориентацию на сбыт; ориентацию на совершенство-
вание продукта; ориентацию на внешнюю среду. 
Результаты факторного анализа были использованы 
для кластерного анализа, позволившего разделить 
предприятия по выполняемым функциям также на 
три группы.

В ходе исследования анализировалась связь эф-
фективности маркетинга с содержанием маркетин-
говой информационной системы (далее – МИС).

Для успешной работы на рынке необходимо, 
чтобы маркетинг предприятия был эффективнее, 
чем у конкурентов. На основе анализа сложив-
шейся ситуации установлено, что только 44,1 % 
опрошенных оценивают эффективность марке-
тинговой деятельности значительно выше, чем 
у конкурентов. 42,6 % считают, что эффективность 
их маркетинга соответствует уровню конкурентов 
(табл. 1).

В связи с быстро меняющейся ситуацией на 
рынке возникает необходимость в  постоянном 
обновлении информации о внешней среде пред-
приятия.

Более половины предприятий стараются про-
водить исследования ежегодно. 52 респондента, или 
76,5 %, ответили, что недавно, т. е. в течение по-
следних нескольких месяцев, проводили исследо-
вания рынка, клиентов, их покупательной активно-
сти и конкурентов. 11,8 % опрошенных проводили 
такие исследования около двух лет назад и столько 
же – более двух лет назад.

Владение информацией о потенциале рын-
ков можно оценить как достаточное, поскольку из 
68 опрошенных участников 39 (57,4 %) ответили, 
что на предприятиях проводится детальный анализ 
рынка, 27 респондентов (39,7 %) владеют инфор-
мацией только по определенным вопросам и лишь 
два респондента (2,9 %) выбрали вариант, что не 
владеют информацией вообще.

Что касается маркетинговой информационной 
системы исследуемых предприятий, то 42,6 % анке-
тируемых считают МИС своих предприятий очень 
эффективной, постоянно обновляемой и используе
мой; 41,2 % – довольно эффективной, отмечая при 
этом, что иногда она недостаточно быстрая, точная 
и полная для принятия решений. 11 чел. (16,2 %) – 
в основном работники ОАО «Коссовское МПО», 
ОДО «Плянт», ЧП «Гичак» и  ООО  «Массив-
древ» – ответили, что МИС на их предприятии 
отсутствует и сбор соответствующей информации 
не регулярен.

Таблица 1
Оценка эффективности маркетинга предприятий по сравнению с конкурентами

Варианты ответов о работе  
конкурентов

Результаты анализа ответов
частота процент валидный процент накопленный процент

активнее 30 44,1 44,1 44,1
такая же 29 42,6 42,6 86,8
слабее 9 13,2 13,2 100,0
Итого 68 100,0 100,0
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Для статистической оценки связи между 
качеством маркетинговой информационной си-
стемы и проведением маркетинговых исследо-
ваний, а также между такими переменными, как 
регулярность проведения маркетинговых иссле-
дований и знание потенциала различных рыноч-
ных сегментов, был проведен корреляционный 
анализ и составлены таблицы сопряженности. в ре-
зультате исследований не было выявлено статис-
тически значимых связей между этими 
переменными. Поэтому, несмотря на доста-
точно высокий уровень маркетинговых ис-
следований, вследствие их несистематического 
характера они не имеют большого значения в 
деятельности информационной системы.

таким образом, на первоначальном этапе ис-
следования были выявлены проблемы с организа-
цией маркетинговой деятельности на предприятиях, 
недостаточное внимание к ее аналитическому блоку 
и отсутствие необходимых знаний о возможностях 

маркетинговых исследований и использовании со-
временных статистических пакетов для их обработ-
ки с целью адаптации для принятия управленческих 
решений.

В связи с этим было проведено исследование 
готовности предприятий прибегать к услугам внеш-
них исполнителей и квалифицированных специали-
стов, т. е. к аутсорсингу и консалтингу.

По  результатам анкетирования исследуе-
мых объектов 45 респондентов (66,2 %) ответи-
ли, что предприятия не прибегают к услугам по 
аутсорсингу, т. е. все мероприятия осуществля-
ют самостоятельно (сбыт, реклама, проведение 
исследований, ярмарок, выставок, связи с обще-
ственностью, переводческие мероприятия). Лишь 
23 респондента (33,8 %) ответили, что передают 
неосновные направления деятельности предприя
тия подрядчикам-профессионалам, для которых 
эти виды деятельности являются профильными 
(табл. 2).

П
л

а
н

м
а

р
ке

ти
н
га

нет

ежегодный

стратегический +
ежегодный

23,5 %

54,4 %

22,1 %

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 %

а

С
тр

а
те

ги
я

м
а

р
ке

ти
н
га

определена

дополняет прошлую

не определена

39,7 %

51,5 %

8,8 %

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 %

б

Процент опрошеннных

Таблица 2
Анализ востребованности услуг по аутсорсингу и консалтингу

Варианты 
ответов

Частота Процент Валидный процент Накопленный процент
1* 2* 1 2 1 2 1 2

нет 45 47 66,2 69,1 66,2 69,1 66,2 69,1
да 23 21 33,8 30,9 33,8 30,9 100,0 100,0
Итого 68 68 100,0 100,0 100,0 100,0

Примечание: *1 – аутсорсинг; 2 – консалтинг. 

Рис. 2. Результаты опроса о стратегическом планировании маркетинга (а) 
и качестве стратегии маркетинга (б) на предприятиях

Е. В. Мискевич. анализ управления маркетинговой деятельностью  
на деревообрабатывающих и мебельных предприятиях республики беларусь
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К предприятиям, которые активно использу-
ют аутсорсинг, относятся ЗАО ХК «Пинскдрев», 
ОАО «Слониммебель» и ЧП «Гичак». Наиболее 
востребованными мероприятиями по аутсорсингу 
являются реклама и проведение маркетинговых ис-
следований.

Услуги по консалтингу еще менее востребо-
ваны, чем аутсорсинг: лишь 30,9 % предприятий 
прибегают к ним (см. табл. 2). Как и в случае с аут-
сорсингом, в консалтинге в основном внимание 
уделяется вопросам, связанным с рекламой и мар-
кетинговыми исследованиями. К предприятиям, 
которые используют данный вид услуг, относят-
ся ЗАО ХК «Пинскдрев», ОАО «Речицадрев» 
и ОАО «ФанДОК». Это свидетельствует о нераз-
витости консалтинговой деятельности в Республике 
Беларусь, в результате чего предприятия не всегда 
эффективно выполняют свою работу.

Практика показывает, что разные потребители 
по-разному относятся даже к одному и тому же то-
вару. В связи с этим дифференцированный подход 
требует разделения рынка на отдельные сегменты 
[2]. Тем не менее на шести исследуемых предпри-
ятиях (ООО «Компас-мебель», ОАО «Коссовское 
МПО», ОАО «Мостовдрев», ОДО «Плянт», ЧП «Ги-
чак» и ООО «Массив-древ») сегментация рынков не 
производится, т. е. продукция продается тому, кто 
ее покупает. Шесть предприятий (ЗАО ХК «Пинск-
древ», ОАО «Ивацевичдрев», ОАО «Речицадрев», 
ОАО «Лидская мебельная фабрика», ОАО «Сло-
ниммебель», ОАО «ФанДОК») дифференцируют 
продукцию для различных сегментов рынка, и толь-
ко ООО «Мехо-М» создает продукцию для целевых 
сегментов рынка и разрабатывает комплекс марке-
тинговых мероприятий для этих сегментов.

После того как компания определилась с тем, 
на какие именно сегменты рынка она собирается 
выйти, ей необходимо принять решение относи-
тельно позиции, которую она будет занимать в этих 
сегментах.

Одним из важных условий собственного пози-
ционирования товара на рынке являются результаты 
позиционирования товара на рынке конкурентов.

Свои позиционные преимущества знают 
респонденты трех опрошенных предприятий: 
ООО «Мехо-М», ООО «Компас-мебель», ОАО «Сло-
ниммебель». Не определяют стратегию позицио-
нирования для своих товаров на рынке ОАО «Кос-
совское МПО», ОАО «Мостовдрев», ОДО «Плянт», 
ЧП «Гичак». Остальные предприятия планируют по-
зиционные преимущества и доводят их до целевых 
покупателей в рекламе, личных продажах и т. д.

В области планирования маркетинга оценива-
лась роль маркетинга в стратегическом управлении 
и планировании (рис. 2а). 16 респондентов (23,5 %) 
считают, что их предприятия (ОАО «Коссовское 
МПО», ОАО «ФанДОК», ОДО «Плянт», ЧП «Ги-
чак» и ООО «Массив-древ») не занимаются стра-
тегическим планированием маркетинга. Остальные 
респонденты отмечают, что их предприятия разра-

батывают ежегодные планы маркетинга. При этом 
лишь в ЗАО ХК «Пинскдрев» и ООО «Мехо-М», 
по данным опроса их представителей (15 чел., или 
22,1 %), одновременно занимаются и разработкой 
стратегического плана маркетинга. Таким образом, 
стратегическое планирование на деревообрабаты-
вающих и мебельных предприятиях развито в недо-
статочной степени и требует совершенствования.

При оценке качества стратегии маркетинга 
(см. рис. 2б) 27 респондентов (39,7 %) ответили, 
что на их предприятиях (ЗАО ХК «Пинскдрев», 
ОАО «Ивацевичдрев» и  ООО «Мехо-М») ясно 
определена стратегия маркетинга, содержащая 
при этом новые идеи. Представители большинства 
предприятий (35 чел. – 51,5 %) отмечают, что на 
их предприятиях стратегия маркетинга лишь до-
полняет старую. На ОДО «Плянт», ЧП «Гичак» 
и ООО «Массив-древ», в соответствии с результа-
тами опроса (6 респондентов – 8,8 %), стратегия 
маркетинга до сих пор не определена. При этом 
54 опрошенных (79,4 %) основной целью маркетин-
га своих предприятий посчитали доминирование 
на рынке, четыре респондента (5,9 %) отметили, 
что предприятия не имеют реальных долгосрочных 
целей. Остальные (14,7 %) считают целью марке-
тинга на их предприятиях достижение краткосроч-
ной прибыли.

Большинство предприятий (38 респондентов, 
или 55,9 %) планируют производственную програм-
му на основе имеющихся производственных мощно-
стей и закупаемого сырья. 15 респондентов (22,1 %) 
отметили, что их предприятия формируют товарный 
ассортимент на основе изучения потребностей по-
купателей, оценки внутренних ресурсов и внешних 
факторов. Столько же респондентов отметили, что 
такие предприятия, как ОАО «ФанДОК», ЧП «Ги-
чак», ООО «Массив-древ», ЗАО ХК «Пинскдрев», 
принимают меры к обновлению ассортимента за 
счет внедрения товаров-новинок.

В результате анализа деятельности служб сбы-
та предприятий было выявлено, что лишь предста-
вители ОДО «Плянт» и ЧП «Гичак» (7 чел. – 2,9 %) 
считают работу этой службы на своих предприя-
тиях неэффективной. Большинство (восемь пред-
приятий) имеют опытных сбытовиков, которые 
осваивают новые рынки (по данным 59 респон-
дентов – 86,8 %). На остальных предприятиях, как 
отмечают 7 респондентов (10,3 %), работников 
службы сбыта считают достаточно опытными, од-
нако они не заинтересованы в нахождении новых 
клиентов.

Цель создания, функционирования и развития 
предприятия любой формы собственности заклю-
чается, как известно, в максимизации объема при-
были. Наиболее гибким и значимым инструментом 
коммерческой политики является цена. Именно 
цены определяют структуру производства, оказы-
вают решающее воздействие на движение матери-
альных потоков, распределение товарной массы, 
уровень доходности предприятия [3, с. 133].
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29 респондентов (42,6 %) считают, что их пред-
приятия (ЗАО ХК «Пинскдрев», ООО «Мехо-М», 
ОАО «Слониммебель» и  ООО «Массив-древ») 
используют гибкую систему ценообразования. 
На  трех предприятиях – ОАО «Мостовдрев», 
ОАО «ФанДОК», ЧП «Гичак» – по мнению 11 ре-
спондентов (16,2 %), цены устанавливаются на 
основе затрат и средней прибыли. Остальные ре-
спонденты считают, что их предприятия устанав-
ливают цены на основе затрат и ориентируясь на 
конкурентов. 

Маркетинг использует достаточно инструмен-
тов, каждый из которых важен и нужен. Но рекла-
ма – это тот инструмент маркетинга, без которого 
не может обойтись ни одно предприятие, потому 
что деятельность любого предприятия направлена 
на потребителя [4].

Неэффективной признается реклама се-
мью респондентами (10,3 %), представляющими 
ОАО «Мостовдрев» и ОДО «Плянт». Большинство 
респондентов (45 чел. – 66,2 %) считают свою рек
ламу недостаточно эффективной. Респонденты 
ООО «Мехо-М», ОАО «Речицадрев» и ОАО «Кос-
совское МПО» (16 чел. – 23,5 %) полностью доволь-
ны рекламной деятельностью своих предприятий.

В настоящее время в коммерческой деятель-
ности все шире для повышения эффективно-
сти используется Интернет. Из 13 предприятий, 
рассматриваемых в  настоящей статье, только 
ОДО  «Плянт» не использует в  своей маркетин-
говой деятельности никаких ресурсов Интернета 
(2 респондента – 2,9 %). 33 респондента (48 %) 
рассматривают Интернет как средство активного 
проведения маркетинговых исследований и рекла-
мы. Столько же респондентов указали на создание 
своего веб-сайта, через который осуществляет-
ся электронная торговля (ЗАО ХК «Пинскдрев», 
ООО «Компас-мебель», ОАО «Лидская мебельная 
фабрика» и ООО «Массив-древ»).

В заключение отметим, что результаты про-
веденного исследования позволили не только 
качественно описать формы организации марке-
тинговой деятельности, но и сделать вывод о необ-
ходимости создания систем управления, которые 
могли бы обеспечить эффективную работу по со-
вершенствованию маркетинговой деятельности. 
Проведенный анализ показал, что на большин-
стве предприятий маркетинг как направление 
деятельности еще полностью не выделился и не 
оформился в самостоятельные подразделения, 
имеет статус относительно новой сферы дея-
тельности на предприятиях. Результаты фак-
торного и кластерного анализов свидетельствуют 
о том, что больше внимания предприятия уделяют 
блоку функций, ориентированных на эффектив-
ную сбытовую деятельность, в то время как анали-
тический блок маркетинговых функций выпадает 
из их поля зрения.
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