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Автоматизированный процесс обработки информации о монтажах 

теплотрассы позволяет в соответствующих формах составлять, хранить и 

отправлять на печать документы монтажной организации, включающие в 

себя: акты раскладки трубопроводов, акты пооперационного контроля, ак-

ты гидравлических и индивидуальных испытаний, акты манометрических 

испытаний муфт и т. д. Главной задачей является упрощение ведения до-

кументации о монтажах трубопроводов, обеспечение её качественного и 

надёжного хранения, а также быстрого поиска. Упрощение ведения доку-

ментации заключается в замене ручного заполнения документов-шаблонов 

на заполнение электронных форм, информацию в которые легко вносить и 

изменять. Качественное и надежное хранение обеспечивается посредствам 

хранения всей информации в базе данных, а быстрый поиск осуществляет-

ся благодаря SQL-запросам. Документы формируются по первому требо-

ванию пользователя на основе информации из базы данных. Их остается 

лишь распечатать и подписать. Подписанные и отсканированные копии 

документов можно хранить на сервере, а ссылки на них в базе данных. 

Автоматизация процесса ввода в эксплуатацию теплотрассы подразу-

мевает перевод монтажной документации в эксплуатационную, т. е. этот 

процесс автоматизирует оборот таких документов, как акты внедрения 

объекта, акты комплексного опробования теплосетей и т. п. Предмет авто-

матизации процесса – строительные объекты и проекты, которые описы-

ваются чертежами, схемами и документами, такими как акты на опрессов-

ку, промывку, скрытые работы и т. п.   

Автоматизированный процесс обмена рекламациями предполагает 

обработку претензий заказчика, предъявляемых продавцу или подрядчику 

по поводу ненадлежащего качества выполнения работ или поставляемого 

товара, в т. ч. истекающие требования. При автоматизации процесса обме-

на рекламациями для достижения гибкости описываются типы, в которых 

пользователи указывают, что должно быть включено в документ. Все ре-

кламации сохраняются на сервере и выдаются уполномоченным пользова-

телям в хронологическом порядке. При выборе претензии пользователю 

загружается zip-архив, включающий в себя рекламацию и необходимые 

документы. 
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рынка, что выступает основным фактором успеха. Исследуемое предприя-

тие придерживается концепции производства изделий mass market. 

Во-первых, качество товаров масс-маркета оценивается, как среднее. 

Это не означает, что такие товары плохие или не заслуживают внимания. 

Использование менее дорогостоящих материалов, размещение производ-

ства в регионах с дешевой рабочей силой, сравнительно небольшие расхо-

ды на рекламу – это присущие масс-маркету характеристики, позволяющие 

значительно удешевить конечный продукт. Именно этим и привлекает по-

требителя продукции торговой марки «АРТУС». Благодаря тому, что про-

дукция отвечает модным трендам и отличается демократичной стоимо-

стью, ее популярность из года в год возрастает. К слову, достойные про-

дукты масс-маркета выбирают и те, кто может себе позволить большее.  

Следующим элементом исследования на пути выявления ключевых 

факторов успеха торговой марки «АРТУС» ЗАО Оршанской ПТФ «Свiта-

нак» выступает анализ конкурентной позиции. 

Оценка конкурентоспособности фирмы по ключевым факторам успе-

ха проводится по следующей процедуре. 

1. В первую колонку таблицы вносятся факторы достижения успеха. 

2. Определяется сравнительная конкурентоспособность фирмы и ее 

конкурентов для каждого фактора по 10-балльной шкале, от 1 «низкая 

конкурентоспособность» до 10 «лидерство». Данная оценка проводится с 

помощью экспертной процедуры, результаты которой вносятся во вторую 

и третью колонки таблицы. 

3. Подсчитывается общее количество баллов, набранных фирмой и 

каждым конкурентом. 

5. Затем следует поставить «S» в каждом ряду, где позиция фирмы 

сильная, и «W» – там, где фирма занимает слабую позицию. 

Далее формулируются предполагаемые стратегические мероприятия, 

которые позволят позитивно изменить положение предприятия относи-

тельно его конкурентов.  

Основными конкурентами исследуемого предприятия выступают та-

кие производители детской одежды как ООО «BellBimbo», торговая марка 

MARUSY ООО «Санта Флавиа» и торговая марка ФРАНТишка ОАО 

«Жлобинская швейная фабрика».  

Согласно предлагаемой методики оцениваются отличительные харак-

теристики продукции, технико-экономические характеристики и уровень 

концентрации маркетинговых усилий предприятия. 

Анализ конкурентоспособности торговой марки «АРТУС» по ключе-

вым факторам успеха показал, что к сильным сторонам предприятия отно-

сится наличие таких отличительных характеристик как разнообразная цве-

товая гамма, универсальность изделий, наличие широкой размерной шка-

лы, так же исследуемая торговая марка производит продукцию с мини-

мальной продажной ценой и максимальным сроком службы, у нее 

наилучшие показатели по соотношению цены и качества и производимая 




