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Введение

Выбор темы настоящей работы обусловлен чрезвычайной актуальностью проблемы повышения конкурентоспособности, как самих субъектов, так и создаваемых ими объектов (товаров или услуг). 

Актуальность же самой темы заключается в том, что формирование потенциальной возможности хозяйствующих субъектов к конкурентной борьбе и достижению эффективных результатов в сегодняшних условиях осложняется в связи с необходимостью постоянного приспособления к изменяющимся условиям, что требует, в свою очередь, поиска научно-обоснованных концепций функционирования и развития предприятия, повышения его конкурентоспособности. 
Разработка таких концепций обуславливает необходимость глубокого исследования как самой экономической категории конкурентоспособности, ее особенностей и признаков, так и сущности влияния общемировых тенденций, политических факторов, особенностей конкретно-исторической стадии развития на процесс ее формирования и совершенствования  т. е. в рыночной экономике категория конкурентоспособности является одной из ключевых, поскольку ее уровень определяет успех или неудачу в деятельности предприятия, а повышение конкурентоспособности продукции и как следствие рост ее экспорта являются средствами для повышения уровня жизни населения страны.

Таким образом, тема данной курсовой работы является не только актуальной, но и имеет практическую значимость.

Целью настоящей работы является анализ факторов повышения конкурентоспособности фирмы на товарных рынках.

Задачей работы, поставленной ее автором для достижения поставленной цели является:

· теоретическое исследование понятия «конкурентоспособность продукции», изучение его сущности;

· определение факторов, критериев и показателей конкурентоспособности фирмы;

· анализ существующих подходов к оценке конкурентоспособности фирмы;

· определение путей и методов повышения конкурентоспособности фирмы;

· определение конкурентоспособности на примере конкретного товара и конкретного предприятия.

В соответствии с поставленными задачами, работа состоит из аннотации, теоретического раздела (гл. 1), практического раздела (гл.2), заключения и списка использованной литературы.

При написании работы были использованы методы анализа и синтеза, а также методы обработки результатов маркетинговых исследований, включающих методы экспертных оценок, методы ситуативного моделирования.

Следует отметить довольно высокую степень разработанности исследуемой проблемы в научной литературе. Теоретической и методологической основой исследования данной курсовой работы являются научные труды отечественных и зарубежных ученых по проблемам оценки и повышения конкурентоспособности предприятия.

1. Сущность и значение конкурентоспособности фирмы
1.1 Понятие конкуренция и факторы её определяющие
Развитие рыночных отношений неразрывно связано с борьбой товаропроизводителей за более выгодные условия производства и сбыта товаров с целью получения максимальной прибыли. В научной литературе и обыденном общении подобное столкновение интересов получило название конкуренция [2 .58].

Понятие конкуренции лежит в основе такой экономической категории, как конкурентоспособность.

Прежде всего, необходимо различать конкурентоспособность объекта и субъекта.

Конкурентоспособность объекта  формируется в процессе деятельности конкретного экономического субъекта хозяйствования, осуществляемой посредством выполнения управленческих, организационных, производственных и сбытовых функций. Способность самого экономического субъекта хозяйствования конкурировать, побеждать в конкурентной борьбе, проявляющаяся в его конкурентном отличии, дающем субъекту наилучшие возможности в сохранении существующих и привлечении новых покупателей и завоевании новых рынков сбыта, характеризует «конкурентоспособность субъекта (фирмы)» [18, с.5].

Конкурентоспособность как экономическая категория выражает функциональный результат использования множества факторов действия конкуренции на различных уровнях и сегментах рынка. 

Термин «конкурентоспособность» рассмотрен в трудах многочисленных отечественных и зарубежных исследователей. Из самого названия следует, что конкурентоспособность - это, прежде всего, способность конкурировать или соперничать. Дальнейшее уточнение данного термина раскрывает особенности объектов конкурентоспособности, цели и масштабы оценки, и позволяет ответить на следующие вопросы:

1. С кем (чем) конкурировать?

2. По каким критериям и показателям?

3. На каком уровне конкурировать?

Ответ на первый из поставленных вопросов является основополагающим, так как указывает на объект оценки конкурентоспособности, то есть на то, что оценивается. Ответы на остальные вопросы учитывают особенности объекта и позволяют увидеть, где и как реализуется способность объекта конкурировать. Таким образом, конкурентоспособность как термин нельзя рассматривать вне связи с объектом. Объектами оценки могут быть товары, фирмы, отрасли, регионы и страны.

Рассмотрим особенности трактовки конкурентоспособность на нескольких уровнях:

· конкурентоспособность страны;

· конкурентоспособность региона (отрасли);

· конкурентоспособность предприятия;

· конкурентоспособность товара.

Между понятиями конкурентоспособности на различных уровнях существует тесная внутренняя и внешняя зависимость.

С одной стороны, страновая и отраслевая конкурентоспособность в конечном итоге зависят от способности конкретных товаропроизводителей выпускать конкурентоспособные товары.

Но с другой стороны, выпуск конкурентоспособной продукции может осуществляться в условиях, созданных для товаропроизводителей в отрасли и в стране в целом.

Конкурентоспособность товара определяет во многом конкурентоспособность и самого предприятия, его финансово-экономическое состояние и репутацию. Но это возможно только в том случае, если в структуре реализованной продукции на долю конкурентоспособного товара приходится наибольшая выручка и значительная часть прибыли.

В своей работе «Конкурентоспособность: экономика, стратегия, управление» Герчикова определила конкурентоспособность всех уровней как внешние факторы конкурентных преимуществ товара. 
По ее мнению, с увеличением конкурентоспособности на уровне страны, отрасли, региона, организация улучшают все интегральные и частные показатели конкурентоспособности. [3. 216]
На наш взгляд, все уровни конкурентоспособности имеют двустороннюю связь. То есть конкурентоспособность объектов каждого нижестоящего уровня является фактором конкурентоспособности объектов всех вышестоящих уровней. В свою очередь, объекты вышестоящих уровней создают условия, обеспечивающие конкурентоспособность объектов на нижних уровнях.

Однако не всегда повышение конкурентоспособности объектов одного уровня способствует повышению конкурентоспособности объектов другого. Например, производство конкурентоспособной продукции может быть ресурсоемким и высокозатратным, что в условиях рынка неизбежно приведет к снижению эффективности, уменьшению прибыли, ухудшению финансового положения предприятия. В этом случае требуется дополнительное финансирование, что в результате снижает конкурентоспособность производителя.

Что касается конкурентоспособности предприятия, то единого определения данного термина еще не выработано. Одним из наиболее удачных определений, на мой взгляд, является определение Грязновой А. Г., где под конкурентоспособностью предприятия понимается экономическая категория, которая характеризует способность предприятия производить конкурентоспособную продукцию при лучшем, чем у конкурентов, использовании своего потенциала [1. 20]. 
При этом особенно важна способность предприятия оперативно и адекватно реагировать на изменения в поведении покупателей, их вкусов и предпочтений. Выход на рынок с конкурентоспособным товаром - лишь исходный момент в работе предприятия по освоению рынка и закреплению на нем. Далее следует большая, кропотливая, а главное - систематическая работа по управлению конкурентоспособностью фирмы.

Конкурентоспособность продукции и лежит в основе конкурентоспособности фирмы, так как является важнейшим атрибутом экономики и затрагивает всех товаропроизводителей. 

Нередко конкурентоспособность продукции отождествляют с качеством продукции, забывая, что, во-первых, с позиций качества сравнимы лишь однородные товары, а во-вторых, помимо качественных характеристик, конкурентоспособность товара включает также потребительские и ценовые.

В работе Градова [4. 102-107] конкурентоспособность фирмы определяется ее конкурентным преимуществом на внутреннем и внешнем рынках, что достигается на основе сочетания эффективного использования всех ресурсов с обеспечением относительно низких цен и высокого качества производимого товара.

Однако в данном определении неучтено то, что конкурентные преимущества могут предполагать и более высокие цены продукции, которые оправдываются предоставлением больших выгод.

Факторы определяющие конкурентоспособность фирмы
Прежде всего, необходимо определиться с понятием «фактор». 

Поскольку понятие «фактор» происходит от латинского «factor» -- делающий, производящий, это даёт основание сформулировать его определение как конкретной движущей силы процесса, способной изменить один или несколько показателей его качества.

В настоящее время существует большое количество классификаций факторов конкурентоспособности продукции. В качестве примера приведем некоторые из них:

1. Классификация Гарбацевича в статье Грачева  [5]. 

· внешние факторы: институциональные факторы (политические, экономические и правовые), а также детерминанты, включающие конъюнктуру внешней среды и уровень конкуренции на рынках, формы и методы государственного регулирования экономических процессов, параметры соотношений совокупного спроса и совокупного предложения, особенности формирования цен на факторы производства;

· внутренние факторы: определяются требованиями потребителей: цена, качество, сроки строительства, гарантийное и сервисное обслуживание.

2.Классификация Фильева [12. 102].

· факторы внешнего формирования -- тенденции развития экономики и рынка, НТП, изменения в структуре потребления, колебания конъюнктуры, состав конкурентов, имидж и престиж предприятия;

· показатели качества товара -- показатели, определяемые действующими стандартами, нормами, рекомендациями; сюда же относятся гарантии безопасности, сохранность продукции;

· экономические показатели -- показатели, формирующие себестоимость и цену товара.

3. Наиболее подробно и комплексно, на мой взгляд, факторы конкурентоспособности товара представлены у Р. Фатхутдинова [16]. Автор, разделив все факторы на внешние и внутренние, не только привел их перечень, но и указал направленность их влияния на конкурентоспособность товара:

Внешние факторы:
1. Уровень конкурентоспособности страны (с увеличением этого показателя улучшаются все интегральные и частные показатели конкурентоспособности товара);

2. Уровень конкурентоспособности отрасли (с увеличением этого показателя улучшаются все интегральные и частные показатели конкурентоспособности товара);

3. Уровень конкурентоспособности региона (с увеличением этого показателя улучшаются все интегральные и частные показатели конкурентоспособности товара);

4. Уровень конкурентоспособности организации, выпускаемой товар (с увеличением этого показателя улучшаются все интегральные и частные показатели конкурентоспособности товара);

5. Сила конкуренции на выходе системы, среди ее конкурентов (старых и новых) (увеличение силы (интенсивности) конкуренции повышает конкурентоспособность товара);

6. Сила конкуренции на входе системы, среди поставщиков сырья, материалов, комплектующих изделий и других компонентов (увеличение силы (интенсивности) конкуренции повышает конкурентоспособность товара);

7. Сила конкуренции среди товаров-заменителей (увеличение силы (интенсивности) конкуренции повышает конкурентоспособность товара);

8. Появление новых потребностей (снижает конкурентоспособность выпускаемого товара);

9. Уровень организации производства, труда и управления у посредников и потребителей товаров, выпускаемых системой (повышение уровня организации повышает конкурентоспособность товара);

10. Активность контактных аудиторий (общественных организаций, общества потребителей, СМИ и т. д.) (с увеличением активности контактных аудиторий конкурентоспособность товара повышается).

Внутренние факторы:
1. Патентоспособность (новизна) конструкции (структуры, состава) товара (с повышением патентоспособности товара повышается его конкурентоспособность);

2. Рациональность организационных и производственных структур системы (структура должна отвечать принципам рационализации структур и процессов, тогда она будет способствовать повышению конкурентоспособности товара);

3. Конкурентоспособность персонала системы (повышение конкурентоспособности персонала повышает конкурентоспособность фирмы);

4. Прогрессивность информационных технологий (с увеличением удельного веса прогрессивных технологий повышается конкурентоспособность фирмы);

5. Прогрессивность технологических процессов и оборудования (с увеличением удельного веса прогрессивных технологий повышается конкурентоспособность товара);

6. Научный уровень системы управления (менеджмента) (с увеличением количества применяемых научных подходов, принципов и современных методов повышается конкурентоспособность товара);

7. Обоснованность миссии системы (миссия системы должна быть ориентирована на достижение конкурентоспособности системы и ее товаров).

Необходимо отметить, что во всех приведенных классификациях факторов конкурентоспособности продукции можно выделить одну общую особенность, а именно: их деление на внешние и внутренние.

Существует также мнение, что товарная конкурентоспособность находится в прямой зависимости от разноплановых факторов, среди которых первостепенное значение имеют издержки производства, производительность и интенсивность труда, которые влияют на цену и качество изделий [8. 66].

Издержки производства - это выраженные в денежной форме затраты фирмы, связанные с приобретением факторов производства и их использованием.

Производительность труда - это один из основных показателей, определяющих товарную конкурентоспособность на мировом рынке, поскольку именно в процессе производства закладываются материальные основы конкуренции, которые проявляются на рынке через сравнительный уровень цен и прибыльности.

Интенсивность труда оценивается по индексам интенсивности производства (промышленного и сельскохозяйственного), которые представляют собой обобщенные темпы среднесуточных объемов выпуска продукции за каждый месяц рассматриваемого периода по отношению к базовому месяцу.

В настоящее время на первый план в мировой конкурентоспособности выходят неценовые факторы, из которых важнейшее значение приобретают качество товара, его новизна, наукоемкость и интеллектоемкость изделий. Поэтому большинство стран мира обеспечивают повышение своей товарной конкурентоспособности за счет использования инноваций, разработки высокотехнологичных продуктов, создание которых невозможно без развития научно-технического потенциала. 
Число критериев конкурентоспособности зависит от вида и сложности продукции в техническом и эксплуатационном отношении, а также требуемой точности оценки, цели исследования и других факторов.

Например, экономические критерии промышленной продукции представлены ценой потребления, которая складывается из расходов потребителя на покупку (товара) и расходов, связанных с потреблением, причем цена потребления обычно существенно выше продажной цены.

Поэтому наиболее конкурентоспособен не тот товар, за который просят минимальную цену на рынке, а тот, у которого минимальна цена потребления за весь срок его службы у покупателя.

От правильности выбора критериев оценки конкурентоспособности зависит и точность самой оценки. При этом критерии должны быть выбраны не на основании предположений, собственного опыта, а на основании детального изучения покупательского спроса, т. е. проведения маркетинговых исследований.

1.2. Типы конкуренции на товарных рынках

  Основополагающие принципы рыночной экономики — состязатель​ность, соперничество, конкуренция. 

В условиях стихийного развития рыночной экономики здоровая кон​куренция — явление нечастое. Преимущества монопольного положения настолько притягательны, что стремление к единоличному захвату рынка, вытеснению конкурентов для получения монопольно высокой прибыли ста​новится объективной тенденцией. Рыночная стихия порождает монопо​лию в форме различных объединений и горизонтальных соглашений, по​этому если эти рыночные отношения не регулирует государство, то эти функции берут на себя монопольные структуры. Теперь стало аксиомой, что нерегулируемых рынков нет. Поэтому борьба со стихийным развити​ем рыночной экономики, с проявлением монополизма и содействие здо​ровой рыночной конкуренции — одни из главных задач государства в большинстве стран мира. В России эти функции в настоящее время воз​лагаются на Министерство Российской Федерации по антимонопольной политике и поддержке предпринимательства, главная цель которого — не непосредственное вмешательство государственных органов в экономику, а корректировка отклонений в саморегулирующихся процессах развития. Целям защиты рыночной конкуренции служит конкурентное право. Оно обеспечивает не только законные права и интересы отдельных субъ​ектов рынка, конкурирующих между собой, но и ту систему условий и правил борьбы, в которых развивается соперничество изначально равных по возможностям сторон и в которых проигравшая сторона должна усту​пить место более сильной, а сильная — не применять недозволенных ме​тодов борьбы. Субъекты рынка — предприятия, организации и их объединения — кон​курируют за получение наиболее выгодных условий предпринимательст​ва, за минимизацию издержек производства и обращения путем внедрения новейших технологических и иных достижений, формирования и под​держания спроса на свою продукцию разнообразными мерами информа​ционного, в том числе рекламного, воздействия.

Таким образом, применительно к рассматриваемым закономерностям конкуренции товарный рынок можно определить как некую предметную область, в которой складываются два типа отношений: конкурирующих между собой хозяйствующих субъектов, а также этих субъектов с поставщи​ками сырья, материалов, иных ресурсов и потребителями продукции (то​варов, работ, услуг).

Идеальные модели рынков почти не встречаются на практике. Много​образие реальной экономической жизни всегда состоит из переплетения разных типов конкуренции на рынках, из их видовой трансформации во времени и прост​ранстве. Экономическая теория выделяет чистые формы для изучения на​иболее характерных свойств каждой. Наиболее распространенные типы рынков и их характеристики представлены в таблице. 

Таблица 1.

Типы рынков и их основные характеристики
	Тип рынка
	Количество субъек​тов рынка
	Однородность продукции
	Заменяе​мость то​варов
	Взаимоза​меняемость субъектов рынка
	Вход-выход на рынок
	Доли субъектов на рынке

	
	продав​цов
	покупа​телей
	
	
	
	
	

	Совершен​ная конку​ренция
	Много
	Много
	Однородная
	Полная
	Нет
	Свобод​ный
	Равные и неболь​шие

	Монополи​стическая конкуренция
	Ограни​ченное
	Много
	Дифференци​рованная
	Высокая степень
	Незначи​тельная
	Ограни​ченный
	Доминирующее предприятие и предприятия-аут​сайдеры с малыми долями на рынке

	Олигополия
	Нес​колько
	Много
	Однородная либо дифференци​рованная
	Высокая степень
	Значитель​ная
	Ограни​ченный
	Крупные, примерно равные

	Монополия
	Один
	Много
	Однородная
	Нет
	Нет
	Блокиро​ван
	100%

	Монопсония
	Много
	Один
	Незначительно дифференци​рованная либо однородная
	Незначи​тельная
	Нет
	Блокиро​ван
	100%


Совершенная конкуренция
Такая форма организации рынка предполагает наличие столь боль​шого числа продавцов и покупателей на рынке, что ни один из них своим поведением не может существенно повлиять на рыночные условия. Это та​кая состязательность хозяйствующих субъектов, когда их самостоятельные действия эффективно ограничивают возможность каждого из них односто​ронне воздействовать на общие условия обращения товаров на соответст​вующем рынке. Такой тип рынка исторически связан с этапом зарождения рыночных отношений, когда излишки натуральных хозяйств предъявля​лись на рынок в небольшом количестве многими продавцами и им проти​востояли многие покупатели; В эпоху развитых рыночных отношений его лучше всего иллюстрирует деятельность любой специализированной товар​но-сырьевой биржи (сахара, пшеницы, кофе, нефти, металлов и т.д.), где однородный товар абсолютно взаимозаменяем и для покупателя безразлич​но, кто его произвел. 
«Анонимность продавцов вместе с анонимностью по​купателей делают рынок совершенной конкуренции полностью обезличен​ным» [6, 130].

Масштабы рынка по сравнению с объемами предложения и спроса отдельных продавцов и покупателей столь значительны, что повлиять на условия конкуренции, в том числе на цену продукции, не может никто из субъектов рынка, так как их число очень велико. Субъекты рынка много​численны, независимы, и каждый из них занимает на этом рынке незна​чительную долю. Все они обладают никем и ничем не ограниченной сво​бодой входа на рынок и выхода с него. Каждый субъект может начать производство, продолжить или прекратить его, осуществлять закупки в лю​бых размерах или воздержаться от них по собственному усмотрению. Ни один субъект рынка не располагает рыночной властью и вынужден прода​вать (и покупать) продукцию по сложившейся на рынке и не зависящей от него цене.

Совершенная конкуренция — исторически первый и наиболее простой тип рынка. Именно он явился той средой, где между изначально равны​ми субъектами рынка зародилось соперничество, которое последователь​но ведет к расслоению, выделению наиболее крупных и агрессивных уча​стников рыночного процесса, формирует стремление отдельных участников подчинить своему контролю определенные фрагменты рынка, т.е. созда​ет условия для возникновения монополии. Вместе с тем не следует считать, что совершенная конкуренция осталась в историческом прошлом. Для производства многих предметов потребления и ряда услуг до настоящего времени характерен именно такой тип конкуренции (отдельные продоволь​ственные товары повседневного спроса, многие товары легкой промыш​ленности, туристические, зрелищно-развлекательные услуги, услуги обще​ственного питания и др.).

Олигополия
При такой организации рынка на нем представлено небольшое число сравнительно крупных предприятий-продавцов однородной либо незна​чительно различающейся продукции. Немногочисленным продавцам на этом рынке противостоит значительное количество покупателей.

На монопольных рынках любые виды соперничества отсутствуют. Ес​ли же потенциальный конкурент преодолевает барьеры входа на рынок, то монопольное предприятие утрачивает абсолютную рыночную власть, структура рынка меняется и монополия исчезает.

Отличительная черта олигополии — большое разнообразие в поведе​нии продавцов: от острого соперничества до сговора. Предприятие, дей​ствующее на олигопольном рынке, вынуждено считаться с тем, что выбран​ное им соотношение между ценой и количеством продукции, которое оно

может по этой цене продать, зависит от поведения его конкурентов, а их стратегия является следствием принятого им решения.

Несмотря на обладание некоторой рыночной властью, олигопольное предприятие не может устанавливать цену так же просто, как монополь​ное. Поведение участников олигопольного рынка можно сравнить с игрой, где за каждым ходом одного игрока следует ответный ход соперника, так что исход игры в конечном счете не известен [9. 306].

Поскольку реакция конкурирующих субъектов рынка на поведение друг друга может быть различной, универсальной, динамически устойчивой модели олигопольного рынка не существует, что ведет к неоднозначнос​ти его основных характеристик: продукция этого рынка может быть одно​родной (стандартизованной) и относительно дифференцированной, воз​можность входа на рынок может варьироваться от почти свободной до жестко ограниченной.

Монополия
При такой форме организации рынка существует единственный про​давец определенного товара. Предложению предприятия, занимающего монопольное положение, противостоит на рынке совокупный спрос всех покупателей товара в пределах географических и товарных границ соот​ветствующего рынка (мировых, национальных, местных). Если в услови​ях свободной конкуренции любой продавец мог продать определенное ко​личество товара по не зависящей от него рыночной цене, то монопольное предприятие регулирует как объем продаваемой продукции, так и ее це​ну. Обладая абсолютной рыночной властью, оно может варьировать объ​ем выпускаемой им продукции, ее цену, другие существенные условия продажи.

Предприятие может выпускать как один вид продукции, так и много ее видов, но в любом случае оно будет считаться занимающим монополь​ное положение только по тому виду продукции, для которого полностью отсутствуют производители-конкуренты.

Одна из причин появления и существования монополии состоит в та​ком соотношении между размерами рынка (предъявляемым спросом) и эффективной мощностью предприятия, которое требует существования нескольких или единственного производителя (например, автомобилест​роение, энергетическое машиностроение и т.д.), в отличие от рынков про​дукции, эффект масштаба производства которой явно не выражен (напри​мер, производство хлебобулочных изделий и т.д.). Другими причинами Могут быть природные (единственный источник сырья), технологические (эксплуатация изобретения без передачи прав на его использование в тече​ние определенного времени) и пр. Монополия возможна лишь тогда, когда вход на рынок другим пред​приятиям представляется невыгодным или невозможным. Если на рынок входят другие предприятия, то монополия исчезает. Следовательно, нали​чие входных барьеров является обязательным условием возникновения и существования монополии.

Природе монополий присуще стремление использовать свою рыноч​ную власть в ущерб потребителям и потенциальным конкурентам. Следо​вательно, только уменьшая число рынков с монопольной структурой и сокращая число предприятий с монопольным положением, можно осла​бить до разумных пределов их негативные воздействия на рынки. В случае обратной ситуации, когда не продавец, а покупатель занимает монополь​ное положение и ему противостоит множество продавцов, имеет место монопсония, но и тогда основные характеристики рынка повторяют черты монопольного типа.

В ряду рынков с монопольной структурой особое положение занима​ют так называемые естественные монополии (см. гл. 8). В связи со значи​тельной экономией от масштаба производства и технологической неце​лесообразностью развития конкуренции на рынке может существовать только один хозяйствующий субъект, удовлетворяющий спрос клиенту​ры и получающий прибыль. Рассредоточить производство на несколько предприятий нецелесообразно, так как это приведет к неоправданному рос​ту затрат. Рынкам естественной монополии присущи все основные харак​теристики рынка монопольного типа. Однако способы воздействия госу​дарства на эти рынки (прежде всего установление цен и тарифов) будут отличными от тех, которые целесообразны по отношению к прочим мо​нопольным предприятиям.

Монополистическая конкуренция
Название и модель данного типа рынка возникли после выхода в 1927 г. одноименной книги Э.Чемберлина [12. 110]. Однако со временем сам автор, рас​сматривавший олигополию и монополистическую конкуренцию как два раз​ных типа рынка, пришел к выводу, что все типы рынков, находящиеся между совершенной конкуренцией и монополией, содержат элементы то​го и другого и потому могут быть объединены в широкий класс рынков мо​нополистической конкуренции. «Чистая конкуренция, монополистическая конкуренция, чистая монополия — писал он в 1957 г.,— такова классифи​кация, которая представляется мне по природе дела исчерпывающей».

Основной чертой рынка монополистической конкуренции является дифференциация продукции. Субъекты рынка, как и при совершенной кон​куренции, многочисленны, и каждый из них занимает на рынке незначи​тельную долю, однако они обладают некоторой рыночной властью благо​даря дифференциации продукции и сегментированию соответствующего товарного рынка.

Монополистическую конкуренцию сближают с совершенной такие черты, как множество продавцов и покупателей, значительная свобода входа на рынок, а отличает неоднородность, дифференцированность про​дукции. Эта неоднородность столь же сильна, что и однородность при со​вершенной конкуренции. Продукция характеризуется широким ассорти​ментом товаров, характером дизайна, эргономики, качеством упаковки. Все это многообразие различается в итоге товарными знаками.

1.3. Понятия и подходы к определению конкурентоспособности фирмы, факторы  конкурентоспособности предприятия
Конкурентоспособность - это свойство объекта, характеризующееся степенью реального или потенциального удовлетворения им конкретной потребности по сравнению с аналогичными объектами, представленными на данном рынке. Конкурентоспособность определяет способность вы​держивать конкуренцию по сравнению с аналогичными объектами на дан​ном рынке.

Конкурентоспособность может быть стратегической (на стадии страте​гического маркетинга) и фактической.

Конкурентоспособность - это реальная и потенциальная возможности фирм в существующих для них условиях проектировать, изготовлять и сбывать товары, которые по ценовым и неценовым характеристикам более привлекательны для потребителя, чем товары их конкурентов.

Анализ конкурентных позиций предприятия на рынке предполагает выяснение его сильных и слабых сторон, а также тех факторов, которые в той или иной степени воздействуют на отношение покупателей к предприятию и, как результат, на изменение его доли в продажах на конкретном товарном рынке. Сталкиваясь с международной и внутренней конкуренцией, по мнению французских экономистов А.Олливье, А.Дайана и Р.Урсе, оно должно обеспечить себе уровень конкурентоспособности по восьми факторам. Это: 

· концепция товара и услуги, на которой базируется деятельность предприятия; 

· качество, выражающееся в соответствии продукта высокому уровню товаров рыночных лидеров и выявляемое путем опросов и сравнительных тестов; 

· цена товара с возможной наценкой; 

· финансы - как собственные, так и заемные; 

· торговля - с точки зрения коммерческих методов и средств деятельности; 

· послепродажное обслуживание, обеспечивающее предприятию постоянную клиентуру; 

· внешняя торговля предприятия, позволяющая ему позитивно управлять отношениями с властями, прессой и общественным мнением; 

· предпродажная подготовка, которая свидетельствует о его способности не только предвидеть запросы будущих потребителей, но и убедить их в исключительных возможностях предприятия удовлетворить эти потребности

· Если подойти одинаково к оценке конкурентных возможностей ряда фирм, накладывая схемы друг на друга, то, по мнению авторов, можно увидеть слабые и сильные стороны одного предприятия по отношению к другому. 
· Весьма схожую точку зрения высказывают и отечественные экономисты. В частности, к «ключевым факторам рыночного успеха» относят: «финансовое положение предприятия, развитость базы для собственных НИОКР и уровень расходов на них, наличие передовой технологии, обеспеченность высококвалифицированными кадрами, способность к продуктовому (и ценовому) маневрированию, наличие сбытовой сети и опытных кадров сбытовиков, состояние технического обслуживания, возможности по кредитованию своего экспорта (в том числе, с помощью государственных организаций), действенность рекламы и системы связей с общественностью, обеспеченность информацией, кредитоспособность основных покупателей». 

· Анализ же отобранных факторов, по мнению авторов, заключается в выявлении сильных и слабых сторон как в своей деятельности, так и в работе конкурентов, что может позволить, с одной стороны, избежать наиболее острых форм конкуренции, а с другой - использовать свои преимущества и слабости конкурента. 

· Ряд других авторов, анализируя факторы конкурентоспособности предприятия, предлагают иные принципы систематизации. В частности, предлагается их классифицировать в зависимости от целевого назначения создаваемого продукта труда. 

· Для предприятий, создающих товары потребительского назначения, выделяют: 

·    а: коммерческие условия - возможности фирмы предоставлять покупателям потребительский или коммерческий кредиты, скидки с прейскурантной цены, скидки при возврате ранее приобретенного у фирмы товара, использовавшего свой экономический ресурс, возможности заключения товарообменных (бартерных) сделок; 

·    б: организация сбытовой сети - расположение сети магазинов, супермаркетов, доступность их широкому кругу покупателей, проведение демонстрации изделий в действии в салонах и демонстрационных залах фирмы или у ее торговых посредников, на выставках и ярмарках, эффективность проводимых рекламных кампаний, воздействие средствами «паблик релейшенз»; 

·    в: организация технического обслуживания продукции - объем предоставляемых услуг, сроки гарантийного ремонта, стоимость послегарантийного обслуживания и т.д.; 

·    г: представление потребителей о фирме, ее авторитете и репутации, ассортименте ее продукции, сервисе, воздействие товарного знака фирмы на привлечение внимания покупателей к ее продукции; 

·    д: воздействие тенденций развития конъюнктуры на положение фирмы на рынке. 

· На конкурентоспособность предприятий, перерабатывающих сырье, оказывают влияние, прежде всего, такие факторы, как величина прибыли, получаемой от переработки сырья, которая зависит от качественных и стоимостных характеристик сырья, а также стоимости других производственных ресурсов - рабочей силы, основного капитала, потребляемых топлива и энергии; состояния конъюнктуры рынка конечного продукта переработки сырья, динамики цен в результате колебаний спроса и предложения, расходов на транспортировку сырья к месту переработки или потребления; формы коммерческих и других связей между производителями и потребителями. 

· Уровень конкурентоспособности фирм-производителей сырьевых товаров во многом определяется тем, какими товарами они торгуют, где и как эти товары потребляются. 

· Но, пожалуй, наиболее фундаментальное исследование факторов конкурентоспособности предприятий было приведено в работах М.Портера. 
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· Его философия достижения конкурентного преимущества фирмой, действующей в сфере совершенствования своей продукции через оптимизацию классического соотношения цена/качество, может быть наглядно представлена на рисунке 1. [15]
· При этом факторы конкурентоспособности понимаются им как одна из четырех основных детерминант конкурентного преимущества наряду со стратегией фирм, их структурой и конкурентами, условиями спроса и наличием родственных или смежных отраслей и предприятий, конкурентоспособных на мировом рынке.  
· Все эти четыре детерминанты составляют, по мнению М.Портера, систему (ромб), «компоненты которой взаимно усиливаются. Каждый детерминант влияет на все остальные. ...Кроме того, преимущества в одном детерминанте могут создать или усилить преимущества в других» 

Чтобы получить и удержать преимущества в наукоемких отраслях, составляющих основу любой развитой экономики, необходимо обладать преимуществами во всех составляющих системы. 

Конкурентное преимущество, основанное на какой-то одной либо двух детерминантах, также возможно. Но только в отраслях с сильной зависимостью от природных ресурсов или отраслях, не использующих смежных технологий и высококвалифицированной труд. Однако такое преимущество обычно кратковременно и теряется со вступлением на данный рынок крупных компаний и фирм. 

Поэтому преимущества по каждому в отдельности из компонентов системы не является предпосылкой для конкурентного преимущества в отрасли. Лишь взаимодействие преимуществ по всем детерминантам обеспечивает самоусиливающийся эффект системы. 

Из изложенного выше подхода ясно видно, на сколько велика роль правильного выявления и использования факторов конкурентоспособности. 

Факторы конкурентоспособности М.Портер напрямую связывает с факторами производства. Все факторы, определяющие конкурентные преимущества предприятия и фирмы отрасли, он представляет в виде нескольких больших групп: 

1. Людские ресурсы - количество, квалификация и стоимость рабочей силы. 

2. Физические ресурсы - количество, качество, доступность и стоимость участков, воды, полезных ископаемых, лесных ресурсов, источников гидроэлектроэнергии, рыболовных угодий; климатические условия и географическое положение страны базирования предприятия. 

3. Ресурс знаний - сумма научной, технической и рыночной информации, влияющей на конкурентоспособность товаров и услуг и сосредоточенной в академических университетах, государственных отраслевых НИИ, частных исследовательских лабораториях, банках данных об исследованиях рынка и других источниках. 

4. Денежные ресурсы - количество и стоимость капитала, который может быть использован на финансирование промышленности и отдельного предприятия. Естественно, капитал неоднороден. Он имеет такие формы, как необеспеченная задолженность, обеспеченный долг, акции, венчурный капитал, спекулятивные ценные бумаги и т.д. У каждой из этих форм свои условия функционирования. А с учетом различных условий их движения в разных странах, они будут в значительной степени определять специфику экономической деятельности субъектов в разных странах. 

5. Инфраструктура - тип, качество имеющейся инфраструктуры и плата за пользование ею, влияющие на характер конкуренции. Сюда относятся транспортная система страны, система связи, почтовые услуги, перевод платежей и средств из банка в банк внутри и за пределы страны, система здравоохранения и культуры, жилой фонд и его привлекательность с точки зрения проживания и работы. 

Отраслевые особенности, безусловно, накладывают свои существенные различия на состав и содержание применяемых факторов. 

Все факторы, влияющие на конкурентоспособность предприятия, М.Портер предлагает делить на несколько типов. 

Во-первых, на основные и развитые. Основные факторы - это природные ресурсы, климатические условия, географическое положение страны, неквалифицированная и полуквалифицированная рабочая сила, дебетный капитал. 

Развитые факторы - современная инфраструктура обмена информацией, высококвалифицированные кадры (специалисты с высшим образованием, специалисты в области ЭВМ и ПК) и исследовательские отделы университетов, занимающиеся сложными, высокотехнологичными дисциплинами. 

Деление факторов на основные и развитые весьма условно. Основные факторы существуют объективно либо для их создания требуются незначительные государственные и частные инвестиции. Как правило, создаваемое ими преимущество нестойко, а прибыль от использования низка. Особое значение они имеют для добывающих отраслей, отраслей, связанных с сельским и лесным хозяйством и отраслей, применяющих в основном стандартизированную технологию и малоквалифицированную рабочую силу. 

Гораздо большее значение для конкурентоспособности имеют развитые факторы, как факторы более высокого порядка. Для их развития необходимы значительные, часто продолжительные по времени вложения капитала и человеческих ресурсов. Кроме того, необходимое условие самого создания развитых факторов - это использование высококвалифицированных кадров и высоких технологий. 

Особенностью развитых факторов является то, что, как правило, их трудно приобрести на мировом рынке. В то же время они являются непременным условием инновационной деятельности предприятия. Успехи предприятий многих стран мира напрямую связаны с солидной научной базой и наличием высококвалифицированных специалистов. 

Развитые факторы часто строятся на базе основных факторов. То есть основные факторы, не являясь надежным источником конкурентного преимущества, в то же время должны быть достаточно качественными, чтобы позволить на их базе создать родственные развитые факторы. 

Другим принципом деления факторов является степень их специализации. В соответствии с этим все факторы делятся на общие и специализированные. 

Общие факторы, к которым М.Портер относит систему автомобильных дорог, дебетный капитал, персонал с высшим образованием, могут быть использованы в широком спектре отраслей. 

Специализированные факторы - это узкоспециализированный персонал, специфическая инфраструктура, базы данных в определенных отраслях знания, другие факторы, применяемые в одной или в ограниченном числе отраслей. Примером сейчас служит разрабатываемое по контракту специализированное программное обеспечение, а не стандартные пакеты программ общего назначения. 

Следует отметить, что эти факторы связаны с использованием такого подвижного вида капитала, каким является венчурный капитал. 

Общие факторы, как правило, дают конкурентные преимущества ограниченного характера. Они имеются в значительном количестве стран. 

Специализированные же факторы, которые порой основываются на общих, образуют более солидную, долговременную основу для обеспечения конкурентоспособности. Финансирование создания этих факторов более целенаправленное и часто более рискованное, что, однако, не означает отказа от участия в таком финансировании государства. 

Из сказанного выше можно сделать вывод, что в наибольшей степени возможно повысить конкурентоспособность предприятия при наличии у него развитых и специализированных факторов. От наличия и качества их зависит уровень конкурентного преимущества и возможности его усиления. 

Конкурентное преимущество, основывающееся на совокупности основных и общих факторов - это преимущество низшего порядка (экстенсивного типа), имеющее непродолжительный и неустойчивый характер. 

Следует отметить, что критерии отнесения факторов к развитым или специализированным постоянно ужесточаются. Это результат воздействия НТП. То что сегодня считается на уровне развитого фактора (скажем научные знания), завтра будет отнесено к основному. Аналогично и со степенью специализации (к примеру тех же научных знаний). Здесь также наблюдается тенденция к повышению. «Она имеет место также и у людских ресурсов, инфраструктуры и даже источников капитала». Поэтому ресурс фактора как основа долговременного конкурентного преимущества обесценивается, если постоянно его не совершенствовать и не делать более специализированным. 

И, наконец, еще один принцип классификации - деление факторов конкурентоспособности на естественные (то есть доставшиеся сами собой: природные ресурсы, географическое положение) и искусственно созданные. Понятно, что вторые - факторы более высокого порядка, обеспечивающие конкурентоспособность более высокую и стойкую. 

Создание факторов - это процесс накопления: каждое поколение наследует факторы, доставшиеся от предыдущего поколения, и создает свои, добавляя к прежним. Именно такой точки зрения придерживается не только М.Портер, но и другие западные экономисты, такие как Б.Скотт, Дж.Лодж, Дж.Бауэр, Дж.Зюсман, Л.Тайсон. [ 10. 252]
Нужно отметить следующую важную особенность. Выше указано, насколько велика роль существования специализированных и развитых факторов. Как правило, их развивают сами фирмы и предприятия, как наиболее знающие что им нужно именно сейчас для обеспечения конкурентного преимущества. Правительственное же финансирование создания факторов ориентируется на основные и общие факторы, как создающие базу для факторов более высокого порядка. 

Мировой опыт показывает, что государственные меры по совершенствованию специализированных и развитых факторов, как правило, терпят неудачу из-за не динамичности самой государственной системы. 

Конечно, создавать и совершенствовать сразу все типы факторов невозможно. То, какие факторы создаются, совершенствуются и эффективно используются, зависит от характера спроса на рынке, наличия и возможностей родственных и смежных предприятий, характера конкуренции и целей самого предприятия. 

Безусловно, каждая из представленных выше классификаций имеет право на существование. Ее использование будет зависеть от цели проводимого исследования и от того принципа, который положен в ее основу. 

Исходя из рассмотренной нами выше концепции конкурентоспособности предприятия и критического анализа представленных классификаций и понимания под факторами конкурентоспособности тех явлений и процессов производственно-хозяйственной деятельности предприятия и социально- экономической жизни общества, которые вызывают изменение абсолютной и относительной величины затрат на производство и реализацию продукции, а в результате изменение уровня конкурентоспособности самого предприятия, предлагается всю совокупность факторов, определяющих отношение потребителя к самому субъекту хозяйствования и его продукции или услуге, разделить на внутренние и внешние по отношению к нему. 

При этом под внешними факторами следует понимать, во-первых, меры государственного воздействия как экономического характера (амортизационная политика, налоговая, финансово-кредитная политика, включая различные государственные и межгосударственные дотации и субсидии; таможенная политика и связанные с ней импортные пошлины; система государственного страхования; участие в международном разделении труда, разработке и финансировании национальных программ по обеспечению конкурентоспособности предприятия), так и административного характера (разработка, совершенствование и реализация законодательных актов, способствующих развитию рыночных отношений, демонополизации экономики; государственная система стандартизации и сертификации продукции и систем ее создания; государственный надзор и контроль за соблюдением обязательных требований стандартов, правил обязательной сертификации продукции и систем, метрологический контроль; правовая защита интересов потребителя). То есть, все то, что определяет формальные правила деятельности субъекта хозяйствования на данном национальном или мировом рынке. 

Во-вторых, факторами конкурентоспособности выступают основные характеристики самого рынка деятельности данного предприятия; его тип и емкость; наличие и возможности конкурентов; обеспеченность, состав и структура трудовых ресурсов. 

К третьей группе внешних факторов следует отнести деятельность общественных и негосударственных институтов. С одной стороны, через различные организации по защите прав потребителей, они выступают сдерживающим моментом роста конкурентоспособности предприятия. А с другой, через негосударственные инвестиционные институты способствуют росту конкурентоспособности предприятия, обеспечивая инвестиции на наиболее перспективных направлениях деятельности. 

И, наконец, фактором конкурентоспособности, безусловно, является деятельность политических партий, движений, блоков и т.п., формирующих социально-политическую обстановку в стране. Выше уже указывалось насколько важен этот фактор для экономики любой страны и как тщательно подходят к его оценке, прежде всего, иностранные инвесторы и международные валютно-кредитные организации. 

В таком понимании представленная выше совокупность факторов определяет формальные и неформальные «правила игры» на рынке, определяет ту внешнюю среду, в которой предстоит работать предприятию, и те моменты, которые оно должно учитывать при разработке стратегии своего развития. 

К внутренним факторам, обеспечивающим конкурентоспособность данного предприятия, следует отнести потенциал маркетинговых служб, научно-технический, производственно-технологический, финансово- экономический, кадровый, экологический потенциал; эффективность рекламы; уровень материально-технического обеспечения, хранения, упаковки, транспортировки; уровень подготовки и разработки производственных процессов; эффективность производственного контроля, испытаний и обследований; уровень обеспечения пусконаладочных и монтажных работ; уровень технического обслуживания в постпроизводственный  период; сервисного и гарантийного обслуживания. То есть речь идет о потенциальных возможностях самого предприятия по обеспечению собственной конкурентоспособности. 

Как уже отмечалось, факторы - это те явления и процессы производственно-хозяйственной деятельности предприятия и социально- экономической жизни общества, которые вызывают изменение абсолютной и относительной величины затрат на производство, а в результате изменение уровня конкурентоспособности самого предприятия. 

Факторы могут воздействовать как в сторону повышения конкурентоспособности предприятия, так и в сторону уменьшения. Факторы - это то, что способствует превращению возможностей в действительность. Факторы определяют средства и способы использования резервов конкурентоспособности. Но наличие самих факторов недостаточно для обеспечения конкурентоспособности. Получение конкурентного преимущества на основе факторов зависит от того, насколько эффективно они используются и где, в какой отрасли они применяются. [10. 261]
1.4. Стратегии достижения конкурентоспособности и методы планирования изменений
1.4.1. Стратегии достижения конкурентоспособности фирмы

Для понимания значения факторов конкурентоспособности надо помнить, что если придерживаться классической в микроэкономике стратегии достижения конкурентоспособности, представленной в Матрице обеспечения конкурентоспособности (рис.2), то мы можем видеть, что предприятие средних размеров (для данного регионального рынка), производящее к примеру около 70-80 % от уровня его ближайшего конкурента на этом высококонкурентном рынке, должно в большей мере придерживаться стратеги концентрации на издержках, в меньшей степени стратегий, представленных в квадрантах № 1 и № 2 Матрицы и, в последнюю очередь стратегии квадранта № 4, приемлемой для крупных компаний.  
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Тогда наиболее приемлемым методом достижения и реализации конкурентных преимуществ на обозримом этапе и перспективе представляется придерживаться стратегии лидерства по издержкам (стратегия реализации лидерства или стратегия «следования и захвата») и концентрации на издержках (стратегия достижения лидерства), в перспективе 1-2 лет, на региональном рынке.  (Последнее будет вполне соответствовать стратегии «более глубокого проникновения на рынок» при условиях существующего товара на существующем рынке из «Матицы развития товара и рынка» И. Ансоффа. – рис.3) [2; 113]
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В более отдаленной перспективе возможен положительный результат от осуществления стратегии «концентрации на диверсификации» (в основном применительно к региональному рынку), предполагающем расширение ассортимента почти исключительно в зоне высококонкурентных позиций, с переходом к стратегии в квадранте № 4 (диверсификация) на рынке московского региона. Подобная стратегия фирмы могла бы в особенности оправдать себя в случае «раскрутки», на основе модернизированного производства, новых, и в особенности «брендных» видов продукции. Последнее, в свою очередь, наряду с ростом объемов производства, могло бы позволить предприятию в дальнейшем участвовать в региональных т отраслевых тендерах на ее поставку.

Более территориально удаленные  рынки для такой фирмы не перспективны из-за возрастающих транспортных расходов, не компенсируемых ни существующими, ни наиболее оптимально прогнозируемыми, объемами производства.

1.4.2. Методы планирования изменений с целью достижения конкурентных преимуществ

«Системным» фактором в ходе осуществления планирования на уровне предприятия также является тот факт, что наибольшими традициями экономического планирования в России всегда обладали крупные предприятия.  В советскую эпоху, в условиях плановой экономики, вообще вся их деятельность была подчинена централизованным (Госплан) плановым заданиям, централизовано разрабатываемым для предприятий, отраслей, народного хозяйства в целом.  
Непосредственно на предприятиях планированием занимались плановые, а в последние 25-20 (последние 15-10 лет периода эпохи плановой экономики) лет – планово-экономические, отделы (ПЭО).  ИХ ОСНОВНОЙ ЗАДАЧЕЙ БЫЛО ОТСЛЕЖИВАТЬ ВЫПОЛНЕНИЕ ПЛАНА ПО ОСНОВНЫМ НОРМАТИВНЫМ ПОКАЗАТЕЛЯМ и докладывать о результатах руководству предприятия, которое отчитывалось о том же «наверх». 

Естественно, что с переходом к рыночной экономике именно на крупных предприятиях в первую очередь дали о себе знать имевшиеся там навыки финансового планирования, правда в социалистическую эпоху развитые по бюджетно-распределительному и учетному типам операций. (Финансовое планирование на предприятиях в социалистическую эпоху осуществлялось в основном в форме технико-экономических обоснований (ТЭО), содержавших обычно бюджеты освоения средств, запросы на которые и подкреплялись предоставлением этих ТЭО по ведомственной линии.)  Кроме того именно низкая мобильность большинства крупных предприятий в вопросах капиталовложений, перехода на новые рынки и новые «условия игры» остро поставило перед их руководством вопрос о необходимости по новому осуществлять планирование в новой , зачастую просто кризисной или предкризисной, для этих предприятий ситуации. 
Экономическое планирование на этих предприятиях, после приватизации подавляющего их числа, производится в 3х формах – стратегического. финансового и текущего планирования. 
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Процесс стратегического планирования на предприятии является частью стратегического управления. Схема стратегического управления предприятием как функциональная совокупность может быть представлена на  рис. 4.

А процесс стратегического планирования, как замкнутая последовательность шагов в рамках установленных процедур, - Рис 5.
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Текущее планирование на предприятии (как это должно быть «в идеале»)  сводится при этом главным образом к планированию ( и контролю) на основе детализации разработанных в стратегическом плане основных показателей, изучения их динамики и взаимодействия на основе моделирования новых процессов. Производится оно силами все тех же ПЭО
, которые оперируют для этого технико-экономическими показателями (ТЭП) основные из которых: 
1.Среднесписочная численность работников, чел.

2.Среднегодовая стоимость ОФ тыс.руб.

3.Среднегодовая стоимость остатков оборотных средств тыс.руб..

4.Выручка от реализации в сопоставимых ценах, тыс.руб.

5.Затраты на пр-во (оборот) реализованной продукции, тыс.руб.

6.Прибыль от реализации продукции, тыс.руб.

7.Затраты на 1 руб. реализованной продукции, руб/руб. (п.5/п.4)

8.Фондоотдача на 1 руб ОФ, руб/руб (п.4/п.2)

9.Фондовооруж-ть, руб./чел (п.2/п.1).

10.Производительность труда, руб/руб (п.4/п.1).

11.Рентабельность продаж %, (п.6/п.4).  [15]
2. Анализ факторов конкурентоспособности в ОАО «Стройкерамика»

2.1. Базовые сведения о предприятии 

ОАО «Стройкерамика» г. Кинешма (далее в тесте может обозначаться как «ОАО» или «АО») в настоящее время (после реорганизационных процедур периода 08-12.2005г, вызванных сменой собственника и возобновлением производства после кризисной остановки в период 05.-08. 2005г.) является производственной компанией (165 чел.-работников), аффелированной  с торговой фирмой ООО «Стром» (г. Москва, штат работников  16 чел, - далее в тесте может обозначаться как «ООО»), являющейся собственником  70% акций ОАО и выполняющей функции его институционального инвестора и генерального дилера.

ООО «Стром» является (по генеральному соглашению о взаимодействию с ОАО «Стройкерамика») собственником 100% продукции ОАО, из которой она реализует порядка 95% через свои коммерческие структуры на рынках Москвы и Подмосковья.

В связи с вышеописанной ситуацией, в настоящее время, силы и возможности для роста конкурентоспособности продукции на предприятии ограничены в основном рамками взаимодействия с ООО «Стром» а проблемы маркетинга возникают наполовину из проблем самого ОАО, а наполовину из проблем взаимодействия упомянутых двух фирм, о чем еще будет сказано ниже. 

(С организационно- структурной точки зрения отдел маркетинга на ОАО является подразделением коммерческо-хозяйственной службы, что уже само по себе затрудняет возможность реализации интегрирующих функций корпоративного маркетинга.) [12]

Базовые технико-экономические показатели (ТЭП) работы предприятия могут быть представлены следующим образом.

Таблица 2. 

ЭКСПРЕСС – АНАЛИЗ ТэП предприятия  [11]

состояния труда и заработной платы по ОАО за 2005 и 2006 годы

	№ п/п


	Наименование показателей


	Един. измер.


	2005 год


	2006 год



	1


	2


	3


	4


	5



	1.1.


	Производство продукции (услуг)


	Тыс.р...


	29.992


	30.724



	1.2.


	Реализация продукции (услуг)


	Тыс.р..


	29.319


	28.240



	1.3.


	Производство кирпича керамического


	Тыс.усл-пгг.


	19.887


	18.884



	1.4.


	Отгрузка кирпича керамического


	Тыс.усл.шг.


	19.740


	19.644



	1.5.


	Производство теплоэнергии (всего)


	Г.над.


	14.141


	16.937



	1.6.


	Продажа теплоэнергии


	Г. кал.


	8.950


	11.358



	1.7.


	Расход теплоэнергии на производство кирпича


	Г.кал.


	5.191


	5.579



	2. Качество продуктов труда

	2.1.


	Внутризаводской брак при производстве кирпича


	%


	10,5


	14,9



	2.2.


	Доля кирпича М-100 и выше в общем объеме его производства


	%


	29,4


	77,0



	2.3.


	Доля некондиции в общем объеме производства кирпича


	%


	5,1


	1,9



	3. Производительность труда

	3.1.


	Среднесуточное производство кирпича


	Тыс.усл.шг.


	54,37


	51,74



	3.2.


	Среднесуточная отгрузка кирпича


	Тыс.усл.шг.


	54,08


	53,82



	3.3.


	Среднесуточное производство теплоэнергии (всего)


	Г. кал.


	38.74


	46,40



	3.4.


	Среднесуточная продажа теплоэнергии


	Г. кал.


	24,52


	31,12



	3.5.


	Производство кирпича на 1-го работника


	Тыс.усл.шг.


	79.231


	76.763



	3.6.


	Производство теплоэнергии на 1-го работника


	Г.кал.


	56.339


	68.850



	3.7.


	Производительность труда по произведенной продукции (услугам) на 1-го работника
	Руб.


	119.490


	124.894



	4. Стоимость продуктов труда

	4.1.


	Средняя отпускная цена отгрузки 1 тыс. шт. кирпича (без НДС)


	Руб. коп.


	1.409-70


	2.150,47



	4.2.


	Стоимость отгруженного кирпича (без НДС)


	Тыс.у.е..


	27.768,1


	42.237.9



	4.3.


	Средняя отпускная цена продажи 1 Г. кал. теплоэнергии (без НДС)
	Руб. коп.


	173,30


	243,27



	4.4.


	Стоимость реализованной теплоэнергии (без НДС)


	Тыс.у.е..


	1.551


	2.763



	5. Использование трудовых ресурсов

	5.1.


	Среднесписочная численность персонала


	Чел.


	255


	250



	5.2.


	Среднесписочная численность ППП


	Чел.


	251


	246



	5.3.


	Фактические трудозатраты


	Чел./дн.


	57.084


	55.038



	6. Материале и энергозатраты труда

	6.1.


	Расход шихты на 1 тыс. усл. шт. кирпича


	Тн.


	4,32


	3,79



	6.2.


	Расход газа на 1 тыс. усл. шт. кирпича


	мз


	191.68


	192,43



	6.3.


	Расход электроэнергии на 1 тыс. усл. шт. кирпича


	Квт/час.


	274,71


	278.65



	6.4.


	Расход теплоэнергии на 1 тыс. усл. шт. кирпича


	Г.кал.


	0,26


	0,30



	6.5.


	Расход бензина на 1 тыс. усл. шт. кирпича


	Кг.

	4.36


	4,85



	6.6.


	Расход дизтоплива на 1 тыс. усл. шт. кирпича


	Кг.

	4.32


	3,27



	6.7.

	Расход технических масел на 1 тыс. усл. шт. кирпича


	Кг.


	0,81


	0,61



	7. Обеспечение труда сырьем

	7.1.


	Заготовка глины технологической


	Ти.


	62.227


	44.608



	7.2.


	Заготовка песка кварцевого


	Та


	25.279


	16.751



	7.3.


	Заготовка добавок технологических


	Ти.


	5.312


	-



	7.4.


	Переработка шихты технологической


	Ти.


	86.212


	71.739



	8. Оплата труда

	8.1.


	Минимальный размер оплаты труда работника 1 разряда по РФ


	Руб.


	120-67


	211-50



	8.2.


	Минимальный размер оплаты труда работника 1 разряда по заводу (без учета премии)


	Руб.


	5177,8


	7019,4



	8.3.


	Затраты средств ФОТ на производство 1 тыс. усл. щт. кирпича


	Руб.


	215-99


	558-83



	8.4.


	Фонд оплаты труда персонала


	Тыс.р.


	4.295,4


	10.548,4



	8.5.


	Средняя заработная плата персонала


	Руб.


	1.404


	3.516



	8.6.


	Задолженность по оплате труда


	Тыс.р..


	683


	650




Из данного анализа мы можем видеть настораживающе  заметный рост внутризаводской брака при производстве кирпича в 2006г. (2.1), а также сравнительно рост затрат средств ФОТ на производство 1 тыс. усл. щт. Кирпича (8.3), значительно превышающий показатель роста средней отпускной цены отгрузки 1 тыс. шт. кирпича (4.1), что говорит и росте зарплатоемкости продукции при отсутствии соответствующего роста производительности труда..

К относительно благоприятным факторам могут быть отнесены:

· Рост Доли кирпича М-100 и выше в общем объеме его производства (2.2);

· Снижение доли некондиции в общем объеме производства кирпича (2.3);

· Снижение Расхода дизельного топлива на 1 тыс. усл. шт. кирпича  (6.6);

· Снижение Задолженности по оплате труда (8.6);

· Рост минимального размера оплаты труда работника 1 разряда по заводу (без учета премии) (8.2)

Таблица 3.

ЭКСПРЕСС-АНАЛИЗ (фрагмент)  [11]

состояния .финансов, экономики труда и заработной платы по ОАО 

за январь - сентябрь 2004 - 2006 г.г.

	NN п/п


	Наименование Показателей


	Ед изм.


	2004 год


	2005 год


	2006 год



	1

	2


	•»


	4


	5


	6



	10. ФИНАНСОВЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫ ТРУДА

	10.2

	Рентабельность произведенной продукции


	%


	25,5


	- 22

	9.5



	10.3

	Рентабельность производства кирпича


	%


	30.3


	-26.2


	10.9



	10.4
	Рентабельность производства тсплоэнергии
	%
	-33.5
	42,1
	-21.2

	10.5

	Балансовая прибыль (убытки) ( + -)


	Тыс .руб.


	3.740


	-4.099


	-2520


	10,6  
	Чистая прибыль (убытки) (+ -)
	Тыс .руб.
	3.037
	-4758
	-3168

	10.7

	Дебиторская задолженность


	Тыс. pv..


	2.298


	2.952


	8502


	10.8
	Кредиторская задолженность
	Тыс.р.-
	11.405
	12.489
	11214

	10.9

	Капитальные вложения в производство


	Тыс.р..


	2.474


	2.271


	——



	10.10
	Освоение средств амортизации на полное восстановление ОПФ
	Тыс руб.
	913
	978
	——

	10.11

	Активы баланса


	Тыс.р..


	32279

	29007

	28162


	10.12
	Чистые активы
	Тыс.р.
	20899
	16518
	12578


Здесь мы также видим настораживающие тенденции в строках 10.7; 10.11 и 10.12. Данные же стр. 10.6 ( Чистая прибыль /убытки ) не согласуются (как будет видно в ходе анализа баланса с данными ф.2.(Отчет о прибылях и убытках) за соответствующие годы.

Кроме того:

1. Полная себестоимость 1тыс. условных штук кирпича составляет в 2006г: Сентябрь - 2025р. (факт);   ноябрь – 2068р. (план);   декабрь – 2016р. (план.).

2.  Поставка 
кирпича в ООО «Стром» осуществляется по ценам, включающим «техническую» рентабельность = 5%.

3. Ассортимент продукции предприятия составляет всего 4 наименования (марки кирпича М-100, М-115, М-125, М-130).

4. 10% доходов ОАО дает тепловая энергия, поставляемая в ближайший поселок, но платежи за нее не регулярны.

5. Средняя продолжительность одного цикла делового оборота (от закупки сырья до получения оплаты за отгруженную продукцию) при ритмичной работе предприятия и эффективных продажах коммерческих служб – около 18 дней. Реально, за 2002г., в среднем 24-28 дней. [11]
2.2. Применение факторного анализа как способа повышения конкурентоспособности фирмы

2.2.1. Хозяйственная ситуация на предприятии

Фактор общехозяйственной ситуации является ключевым для понимания рыночного потенциала и уровня конкурентоспособности фирмы. В этом контексте имеет значение и то, что  ОАО «Стройкерамика» принадлежит  только 40% ОФ предприятия (все остальное либо находится в залоге у кредиторов, среди которых основные – «естественные монополисты», либо взято в лизинг у «СТРОМ»).  Лизинговые платежи засчитываются в стоимости поставляемой в «СТРОМ» продукции, в связи с чем реальная ставка «технической рентабельности» в продукции ОАО не превышает 1, 5%.

Общая сумма долгов ОАО равна 15 млн. руб. долг реструктурирован на 5-6 лет. в связи с тем, что ОАО стремится погасить долги даже в более короткие сроки – реальные платежи по долгам составляют до 450 т.руб. в мес.

В сентябре 2007г. «СТРОМ» взял в одном из московских банков кредит на реконструкцию ОАО (установка 2-й печи обжига и модернизация сушильного оборудования) в сумме 15 млн. руб. под 24% годовых сроком на 1 год. Платежи по этому  кредиту (% и суммы выплаты основного долга также составляют в настоящее время около 900 тыс.р. в мес.

Одним из условий предоставления кредита со стороны банка был перевод практически всех расчетов в «СТРОМ», что является дополнительным фактором «уводящим» продукцию ОАО с ивановского регионального рынка.

2.2.2. Перспективы технического развития и резервы увеличения балансовой прибыли

Еще одним ключевым фактором обеспечения конкурентоспособности производителя является уровень его технологического оснащения. Большие надежды возлагаются в ОАО в этом плане на ряд начинаний  в сфере модернизации производства.

Упомянутая установка 2-й печи обжига позволяющая, в случае установки и наладки в период 01.(02.) – 03.(04.) 2008г., поднять выпуск кирпича к лету 2008г в 1,5-2,0 раза. Последнее обстоятельство может дать сразу двойной (как минимум) эффект в силу того, что:

· По мнению службы сбыта ОАО, ситуация на рынке позволяет «без труда» продавать в 4-4 раза больше кирпича, чем продает ОАО сейчас;

· Увеличение объема продаж даст существенное уменьшение себестоимости продукции в связи с со значительной долей постоянных расходов в структуре совокупных расходов ОАО (( 40% по данным ПЭО), что в свою очередь даст выраженные конкурентные преимущества по соотношению цена/качество продукции.

Установка нового фальцовочного оборудования (на этапе «обрезки» и формовки кирпича), а также совершенствование подготовки глиняной смеси и технологии сушки готового кирпича) даст возможность повысить его марочность ( с 75-й --100-й до 125-й сразу, и до 150-й в перспективе) что сделает кирпич годным к использованию в ходе строительства многоэтажных зданий, а следовательно значительно расширит круг потенциальных покупателей. Кроме того это позволит нивелировать сезонные депрессии продаж за счет того, что высотное строительство, в отличие от малоэтажного, в меньшей степени останавливается холодный период года.

Установка нового формовочного оборудования позволит в перспективе расширить и ассортимент продукции за счет появления новых сортов кирпича (даже в пределах одной марки), отличающихся от нынешнего разнообразием цветов (это даст выход на рынок современного отделочного кирпича) и уровнем пустотности, что также расширяет возможность его предложения и способствует  снижению материалоемкости  и, соответственно, себестоимости без ущерба нагрузоустойчивости, что в свою очередь представляет собой дополнительный резерв конкурентоспособности.

Установка соответствующего дробильного оборудования даст возможность перерабатывать отходы производства и технологические потери ( в основном «бой»), составляющие в настоящее время до 25% (из которых, правда, до 12-14% необходимо поддерживать на уровне плановых в соответствии с современной {и устаревшей уже} технологией приготовления глиняной смеси для производства кирпича), в особый, и становящийся все более популярным в качестве кортовых покрытий и элементов как паркового дизайна, так и внутреннего дизайна современных зданий, вид продукции – «шамот», представляющий собой крупнокристаллический керамический порошок.  

По расчетам зам. ген. директора ОАО по коммерции, в случае увеличения производства в даже в 1,5 раза к лету 2008г., переработка отходов в шамот позволит получать до 600т. шамота и 1,2 млн. руб. дохода в месяц от его продажи.

Другим фактором повышения конкурентоспособности и резервом снижения себестоимости продукции является оптимизация системы налогообложения предприятия. Тут два основных резерва.

А) За счет ухода от «эксклюзивной» оплаты НДС, что имеет место на сегодняшний день в результате того, что «Откат». Будучи зарегистрированной на оффшорной территории, плательщиком НДС не является. Здесь имеются следующие возможности:

1. Сырье закупается не напрямую у «Откат», а через, «встраиваемую» в цепочку поставки, фирму – плательщика НДС, что освободит его от уплаты «входящего» НДС;

2. Продукция отгружается не «Откат», а фирме(ам) неплательщику(ам) НДС, что освободит его от уплаты «исходящего» НДС;

3. Как одна из разновидностей осуществления варианта №2 – рост прямых продаж от ОАО.

С точки зрения  минимизации налогообложения наилучшим является сочетание всех 3-х вариантов.  С точки зрения оптимизации формулы маркетинга и ускорения оборота ОАО – третий вариант предпочтительнее.

В случае успешной минимизации налогообложения по линии НДС возможно (при прочих равных условиях) снижение себестоимости продукции до 10-12%.

Б) Переход предприятия (ОАО) на упрощенную систему налогообложения мог бы снизить общую налоговую нагрузку в 2-3 раза. Однако это требует грамотной реструктуризации предприятия как системы из имущественного комплекса и обслуживающего его персонала. В случае успеха на этом направлении возможно снижение себестоимости продукции (при прочих равных условиях) до 20-25%.

Таким образом, мы видим, что совокупный резерв снижения себестоимости продукции от вышеуказанных основных мер по оптимизации налогообложения – 30-37%. [14]

2.3. Выводы по результатам факторного анализа и резервы роста конкурентоспособности

2.3.1. Общие выводы и предложения по уровню конкурентоспособности продукции и бизнес-процессов фирмы

Одним из условий повышения конкурентоспособности предприятия в условиях растущего «дефицита» информационных потоков с адекватным отражением данных операционного учета является применение методов текущего анализа финансовой эффективности фирмы. 

Методов, позволяющих получать сведения о текущей ликвидности продаж в режиме мониторинга, а не post factum, как это делается в системе классического финансового анализа.

Для этого необходимо не реже 1-го раза в месяц получать в бухгалтерии сведения:

1. объем продаж (сумма);

2. «идеальный» размер (сумма) планируемой совокупной рентабельности  без скидок ;

3. сумма всех скидок, сделанных за анализируемый период ;

4. размер «чистой», реализованной, рентабельности с учетом  /за минусом/ скидок по формуле:      п.2 - п.3.  ( = валовая прибыль );

На основе этих данных можно отслеживать следующие показатели ( за период):

· количественные рост/падение продаж за период с момента введения новых скидок

· маржинальность продаж по формуле “k” валовой прибыли

· эффективность скидок ( по формуле:  все скидки за период  рост / снижение продаж за период);

· «критичность» скидок ( по формулам: а) сумма всех скидок / размер совокупной наценки  без скидок;  б) сумма всех скидок / размер валовой прибыли).

Для большей эффективности такого анализа (поскольку начинать его есть смысл с момента совершенствования или изменения системы скидок), а также с целью логической оптимизации системы скидок в направлении большей последовательности, прозрачности, совмещения системы скидок с Price-листом, предлагается для рассмотрения следующая, «сквозная» система скидок по форме:

Таблица 4.

Система скидок  / Price-лист /  на ассортимент ОАО «Стройкерамика»

	N п/п
	Товар и его спецификация
	Базовая       отпускная      цена
	Разовая скидка за объем закупки
	Накопительная скидка за период
	Специальная скидка

	
	
	
	Условия
	Объем (%)
	Условия
	Объем (%)
	Условия
	Объем (%)

	  1
	
	
	
	
	
	
	
	

	  2 …
	
	
	
	
	
	
	
	


NB. При этом, в случае конкретного рассматриваемого предприятия, накопительная скидка, с учетом сезонной депрессии продаж, могла бы выглядеть (по мнению коммерческого директора В.А. Козуева) как сезонная (зимняя) скидка за проплаченный (даже в рассрочку) объем и выбираемый ассортимент.  А «специальная скидка» ( если установить ее за регулярность /выдерживание графика/ закупок) могла бы на первых порах служить «пряником» для создания ( и «воспитания») устойчивого количества предсказуемых, регулярных покупателей из числа мелких и средних операторов рынков Ивановского и близлежащих регионов. 

Такая  организация системы скидок могла бы, в частности стимулировать и проникновение на новые региональные рынки, если бы например «специальная скидка» использовалась всякий раз для первых постоянных клиентов из незадействованного до этого момента региона ( и, например, дифференцировалась в зависимости от условий доставки вывоз/самовывоз).  При этом новым регионом продаж может считаться не обязательно новый субъект РФ, но и на растущие «субрегиональные» (районные) рынки уже «задействованного» субъекта РФ ( например тот же северо-восток Московской области и т.п.).

Кроме того, с целью установления внутренних взаимоотношений между наиболее значимыми показателями маркетингово-сбытовой ситуации на предприятии, с целью обнаружения долговременных взаимосвязей между уровнями валового объема производства, сезонной устойчивостью объемов продаж и их территориальным распределением в рамках клиентской базы покупателей ОАО, рекомендуется провести, на основании данных ПЭО и службы маркетинга (сбыта ) исследование, с охватом последних 8-10 лет работы ОАО, по форме, указанной в табл. 5.  

Таблица  5.

Рекомендуемая форма анализа показателей структуры продаж ОАО «Стройкерамика»

	№ 

п/п
	Показатели
	Годы

        1                 2                  3               4

	1
	Совокупный объем продаж / в усл. тыс. шт./ (V)
	
	
	
	

	2
	Максимальные продажи за месяц (max)
	
	
	
	

	3
	Минимальные продажи за месяц (min)
	
	
	
	

	4
	Разница ( max – min /№2-№3/ )
	
	
	
	

	5
	K1 устойчивости /равномерности/ продаж (№1/№4)
	
	
	
	

	6
	k2 устойчивости /равномерности/ продаж (№2/№4)
	
	
	
	

	7
	Количество всех клиентов (покупателей) (V1)
	
	
	
	

	8
	Операторы (преимущественно) ивановского региона ( по ареалу продаж и месту фактического нахождения фирмы) (ОИв)
	
	
	
	

	9
	Операторы ивановского региона в % к №6
	
	
	
	

	10
	Операторы других регионов (Ох) (признаки по №.7) 
	
	
	
	

	11
	№10(Ох)  в % к №7 (V1)
	
	
	
	


Вот как это было сделано (в несколько ограниченном по сравнению с формой табл.5 виде), на основе данных ПЭО, автором исследования  (табл. 6).

Таблица 6.

Анализ устойчивости продаж ОАО «Стройкерамика» за период 1990 – 2002гг.

	№ 

п/п
	Показатели
	Годы (наиболее репрезентативные за рассматриваемый период)

	
	
	1990
	1991
	1992
	1993
	1996
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003 

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	1
	Совокупный объем продаж / в усл. тыс. шт./ (V)
	16167
	18576
	19910
	24220
	17114
	17487
	19740
	7488
	16154
	21538,67

	2
	Максимальные продажи за месяц (max) {сентябрь-октябрь} 
	1726
	1867
	2113
	2377
	2180
	2395
	2768
	1275
	3066
	3066,00

	3
	Минимальные продажи за месяц (min) {январь}
	1076
	850
	1225
	1423
	672
	840
	512
	818
	523
	523,00

	4
	Разница ( max – min /№2-№3/ )
	650
	1017
	888
	954
	1508
	1555
	2256
	457
	2543
	2543

	5
	K1 устойчивости /равномерности/ продаж (№1/№4)
	24,87
	18,27
	22,42
	25,39
	11,35
	11,25
	8,75
	16,4
	6,35
	8,47

	6
	K2 устойчивости /равномерности/ продаж (№2/№4)
	2,66
	1,84
	2,38
	2,49
	1,45
	1,54
	1,23
	2,79
	1,21
	1,21


Из данного анализа мы видим, что современная ситуация с устойчивостью продаж на ОАО «Стройкерамика» по-прежнему неудовлетворительна ( k1 и k2 в квадрантах 5/11; 5/12 и 6/10(11) минимальны и сопоставимы только с самым «предкризисным» 2000г. (квадранты 5/9 и 6/9).  Дальнейший анализ  по форме таблицы № 6 ( с возможным расширением ее за счет показателей ассортиментного разнообразия по годам продаж), мог бы выявить соотношения (достоверные зависимости, с учетом усредненных значений k1 и k2)  между устойчивостью продаж с одной стороны, и оптимальным размером клиентской базы и уровнем региональной диверсификации сбыта ( и разнообразием ассортимента продукции) с другой.

2.3.2. Предложение по организация бизнес-процесов

1) Закупки:

а) работа с поставщиками ( с существующими):

«Планирование ликвидности» при планировании закупок. Закупки при этом осуществляются с учетом прогнозируемой динамики ликвидности ассортимента, в свою очередь, учитывающее информацию о состоянии конъюнктуры рынка и тенденций в отрасли, и возможностей стимулирующего влияния ProMotion на уровне  БЕ.

б) ведение базы данных (БД) 

В базе данных должна отражаться обратная связь с клиентами, т.е. фиксироваться их пожелания и потенциал их запросов  (табл.7).

Таблица 7.

Предлагаемый формат БД поставщиков

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	Предприятие и его контактные реквизиты
	Данные о руководителях
	Ассортимент закупок
	Цифры закупок по месяцам и кварталам с результирующей за год
	Пожелания поставщика по организации взаимодействия        ( закупок)
	Выраженная в кол-венн. форме, перспектива роста /сокращения/ заказов на ближайший отчетный период


2) Хранение и отпуск товара:

а) организация работы склада:

Для оптимизации работы склада нужна его техническая реорганизация на основе освобождения от загромождающих контейнеров и переходом к системе полок (крупные трубы можно продолжать складировать на полу). Это даст возможность к применению таких базовых приемов складской логистики как:

Хранение подписанных (и специально маркированных) неликвидов/малоликвидов/ ближе к выходу;

Хранение ближе к выходу более крупных ( и тяжелых) видов продукции;

Организация сплошной маркировки хранящейся продукции с помощью распечатанных крупным шрифтом на бумаге указателей с возможностью быстрой смены (маркером) показателей количества и текущего порядка отпуска.

Кроме того реорганизация склада даст свободное пространство и упростит процесс визуального контроля количества и движения, остатков ( особенно значимо при проведении ревизий и текущих сверок), а также даст возможность использовать погрузочную тележку в помещении склада.

б) Организация взаимодействия с бухгалтерией и  организация учета улучшатся в случае усовершенствования Справки по остаткам на складе, формируемой бухгалтером- кассиром отдела «Склад». В настоящее время в Справке нет ( не заполняется) графы с ценой отгрузки  по базовому Price- листу, что снижает ее информативность ввиду отсутствия в ведомости суммарных стоимостных итогов, и не дает достаточной возможности оперативно планировать продажи и группировать ассортимент.

Таблица 8.

Существующий формат справки по остаткам на складе

	Наименование
	Количество
	Цена (прихода) с ндс
	Стоимость

	Заполняется
	Заполняется
	Не заполняется
	Не заполняется


Предлагаемый формат справки по остаткам на складе

	Наименование
	Количество
	Цена отпуска согласно Price-листу ( без скидок)
	Итоговая стоимость остатка

	Заполняется
	Заполняется
	Заполняется
	Заполняется


3) Сбыт:

а) работа с существующими клиентами;

Эффективность работы с клиентами может повыситься за счет формирования ассортиментных (запасы на складе) и резервов на случай, прогнозируемого с достаточной долей вероятности, появления сравнительно крупных, «внеплановых» покупателей, желающих осуществить покупки в период, уже спланированного, текущего финансирования ( с понедельника /вторника/ по пятницу). Разумеется такое отвлечение капитала возможно только в случае предоставления мотивированных аргументов со стороны службы маркетинга.

Другим способом стимулировать продажи и, вместе с тем, оптимизировать финансовые потоки,  является упрощение процедуры стимулирования менеджеров покупателя. Большая гибкость в использовании поощрения этих менеджеров может помочь «воспитанию» у них привычки заблаговременного оповещения и дисциплинировать график приездов за товаром.

Для этого в системе премирования по 1-у варианту (согл. действ.приказам) может быть предусмотрена «скидка внутри скидки», работающей на премирование менеджера покупателя, которая включается только в случае, если покупатель отказывается от предоставления «полной» скидки ( Рис. 6).
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б) ведение БД;

В базе данных должна отражаться обратная связь с клиентами, т.е. фиксироваться их пожелания и потенциал их запросов.  Например существующий формат БД. (табл. 9) может быть дополнен / расширен/ (табл. 9).

Таблица 9.

Существующий формат БД покупателей.

	1
	2
	3
	4
	5

	Предприятие и его контактные реквизиты
	Данные о руководителях
	Ассортимент продаж
	Цифры продаж по месяцам и кварталам ( без результирующей за год)
	Заказанный ассортимент


Предлагаемый формат БД покупателей.

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Предприятие и его контактные реквизиты
	Данные о руководителях
	Ассортимент продаж
	Цифры продаж по месяцам и кварталам с результирующей за год
	Заказанный ассортимент
	Пожелания клиента по организации взаимодействия   ( продаж)
	Выраженная в кол-венн. форме, перспектива роста /сокращения/ заказов на ближайший отчетный период


в) политика на региональных рынках.

В настоящее время за пределами Ивановской области предприятие, как упоминалось выше,  оперирует на рынках Владимирской, и Московской областей, однако по совокупности продажи там не превышают 13-15% от общего объема. Наибольшее кол-во новых» клиентов из Костромы. Объемы продаж примерно одинаковы в Костромской и Ярославской областях ( во Владимирской меньше). Наибольшая жесткость конкуренции ( по эмпирической оценке руководителя службы маркетинга), «если работать в этих регионах по настоящему» во Владимирской области, наименьшая в Костромской.

Отслеживать темпы роста региональных рынков можно используя такие источники как:

Мини-опросники для клиентов;

Публикации в региональных (межрегиональных) справочниках типа «товары и цены», используюя данные систем ММЦ, «Инфоцентр» и т.п.

По материалам аналитических публикаций стат. данных и торговой информации  в Internet.

4) Маркетинг и реклама:

а) рекламная политика: направленность, каналы, бюджет;

Рекламная политика может и должна быть направлена на расширение объема продаж. Однако конкретная ее направленность должна диктоваться конкретным выбором стратегии расширения, варианты которой изложены в п.1.4.). Один из акцентов маркетинговой политики – расширение и формализация обратной связи с клиентом через сбор анкетной информации, в т.ч. методом Direct Mail) может одновременно быть и каналом рекламы. 

Принцип построения бюджета рекламы отдела возможно должен быть пересмотрен, так как в настоящее время принцип распределения «тяжести» рекламы продукции предприятия целиком на его доходы, хотя в целом и соответствует принципам продвижения продукции на существующих рынках, но на практике ограничивает заинтересованность его работников, понижая их норму вознаграждения. 

Кроме того, можно высказать еще некоторые  замечания по уровню финансовой составляющей конкурентоспособности на предприятии и предложить методы его улучшения.

1.
В рамках радикального совершенствования организационной структуры с целью придания ей большего динамизма и приведения в соответствие с современными стандартами управленческого учета на основе выделения центров затрат и прибыли (доходов) предприятие стоило бы возможно реструктуризировать на основе выделения условно-самостоятельных бизнес-единиц, что одновременно повысило бы уровень делегирования компетенции и снизило сегодняшний слишком высокий уровень управляемости на двух основных представителях менеджмента на предприятии, каковыми являются на данный момент Директор и главный инженер.
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Одновременно эту реорганизацию можно представить и как частичный  переход на новый принцип организационной структуры по продуктовому  принципу.

На взгляд  автора это могло бы выглядеть следующим образом:

Рис.7.

Предлагаемая структура предприятия на основе выделения продуктовых бизнес-единиц (БЕ) как «центров прибыли»

Как можно видеть из такой схемы, вышеуказанные преимущества реализуются и за счет передачи на уровень бизнес-единиц ряда исполнительных и хозяйственных функций в результате чего в структуре центрального звена предприятия исчезает отдел снабжения и «производственная» база материальные и снабженческие функции которых, передаются на уровень БЕ, существующих уже как «центры доходов». Наоборот за счет этого в составе трансформированного главного аппарата управления с более четко разграниченными по основным центрам ответственности функциями, появляется отдел маркетинга с функциями стратегического планирования на уровне всей организации.

2. Затраты предприятия не разделены на постоянные и переменные.  Рекомендуется осуществить их разделение, пользуясь (как наиболее доступным для фин. менеджмента предприятия) методом «высокой» и «низкой» точек. Метод прост и применяется при наличии двух экстремальных величин по затратам и уровню деятельности. При этом под «высокой» точкой понимается показатели наилучшего, с финансово-экономической точки зрения, периода (месяц, квартал)в работе предприятия а под «низкой» - показатели наихудшего периода.  При этом оптимально релевантным для отбора «точек» по результатам года является диапазон 6-24 месяцев в сопоставимых (с поправкой на инфляцию, деноминацию и т.п.) ценах.  Соответственно по результатам периодов меньшей продолжительности можно использовать показатели из численно большего ряда периодов.

Метод имеет два варианта применения: [7. 342]

Таблица 10. 

1. Уровень деятельности - чистая выручка

	Периоды
	Уровень показателя
	Показатель (руб.)

	
	
	Затраты (А)
	Чистая   выручка (Б)

	1
	Высокая точка
	
	

	2
	Низкая точка
	
	


Или:

2. Уровень деятельности - прямой труд

	Периоды
	Уровень показателя
	Показатель

	
	
	Затраты /руб./ (А)
	Прямой труд        /час./ (Б)

	1
	Высокая точка
	
	

	2
	Низкая точка
	
	


	
	Разница между показателями периодов  (1-2)
	ΔА
	ΔБ


При этом ставка(доля) переменных затрат к выручке:

(Пз) = ΔА /ΔБ  100%             


(1.)
2.3.3. Предложения по работе с персоналом

Система материального стимулирования;

Должна стимулировать «инновационность» в поведении менеджеров БЕ.  Это может осуществляться в форме введения прогрессивной шкалы оплаты за такие «качественные» показатели, как открытие новых продуктовых направлений от оборота которых менеджеру может выплачиваться больший, по сравнению с существующими направлениями, и увеличивающийся за каждое новое направление % от объема продаж.

Другим элементом совершенствования системы материального стимулирования может быть совершенствование в обеспечении «социального пакета» для работников со стороны руководства фирмы                   (оплата Б/Л исходя из реального заработка в пределах 12-15 раб. дней в течение года с прогрессивным убыванием уровня оплаты «реальной» части по мере роста числа нерабочих дней, с возможной дифференциацией между нач. отдела и рядовыми менеджерами), помощь в возможности пользования другими услугами соц.страх (путевки и т.п.) в форме «гарантийных» писем ( в Соцстрах с просьбой о выделении путевок) от лица фирмы и т.п.

Нематериальное стимулирование может осуществляться в формах:

· Планирование карьеры сотрудника;

· Использование им права на дополнительные (не оплачиваемые) дни к отпуску;

· Расчет производительности его труда и ряда других, обсчитываемых показателей качества работы, присвоения ему личного рейтинга ( с ежеквартальным пересмотром), позволяющего сотруднику объективизировать ( объективно соотносить с рейтингом) уровень поощрений и карьерных перспектив.

· Внедрение системы проведения общефирменных мероприятий, посвященных как достижениям в работе, так и событиям в личной жизни ( в т.ч. датам биографии) сотрудника.

 Расчет производительности ;

В фирме отсутствует систематический анализ производительности труда как в целом по фирме, так  и по производствам (подразделениям), а также анализ такого показателя как прибыль /убыток на одного работника «центра прибыли».

Предлагается анализировать в сводной таблице по кварталам /полугодиям/ ( с возможностью горизонтального анализа (база – исходный период) и по вертикали (база – «ИТОГО»)

Таблица 11.

Анализ производительности труда производственного персонала

	
	Объем оборота подразделения (сумма продаж) (руб.) на 1 работника
	Прибыль (/убыток) от деят-ти подразделения на одного работника (руб.)

	Подразделение 1
	
	

	Подразделение 2 и т.д.
	
	

	ИТОГО по Фирме (усредненно по сумме подразделений)
	
	


NB.  Анализ «экономичности» работы производственного персонала при этом может быть определен как:  все прямые производственные затраты подразделения / количество работников.

Нет в АО и системы анализа труда «технического» персонала подразделений (работники склада, бухгалтера, и т.п.) и работников управляющего звена.  Предлагается анализировать по принципу: 

Таблица 12.

Анализ производительности труда технических работников 

	
	Сумма («цеховых»/технических) расходов подразделения (руб.) на 1 ИТР
	Прибыль (/убыток) подразделения на одного ИТР (руб.)

	Подразделение 1
	
	

	Подразделение 2 и т.д.
	
	

	ИТОГО по Фирме (усредненно по сумме подразделений)
	
	


Таблица 25.

Анализ производительности труда работников управления

	
	Сумма всех управленческих («общефирменных») расходов (руб.) на 1 работника
	Вся прибыль (убыток ) в размере совокупной наценки  на одного управленца

	Управление
	
	


ПОДОБНЫЙ МЕТОД АНАЛИЗА ТАКЖЕ ДАЕТ ВОЗМОЖНОСТИ ДЛЯ ГОРИЗОНТАЛЬНОГО И ВЕРТИКАЛЬНОГО АНАЛИЗА ПО ИТР И ГОРИЗОНТАЛЬНОГО ПО МЕНЕДЖЕРСКОМУ СОСТАВУ И РАБОТНИКАМ ГОЛОВНОГО ОФИСА.


Также такая система анализа дает возможность для построения трендов за периоды сравнения, выведения тенденций, анализа коэффициентов соответствия и оценки на основе динамики факторов. [14]

Заключение 

Данная работа выполнена на актуальную тему, поскольку анализ факторов конкурентных преимуществ является одним из важнейших направлений маркетингового финансового и экономического планирования работы предприятия, средством обеспечения денежных поступлений. Для предприятия внутренняя оптимизация финансовых потоков, кроме прочего служит еще и регулятором системы управления бизнесом.

По этому в данной работе изложены сущность, принципы, методологические основы и этапы реального процесса факторного анализа конкурентоспособности, а также показаны возможности финансового контроля и анализа на предприятии и продемонстрированы рекомендации по его практическому применению.

В резюмирующей части работы рассмотрены конкретные примеры, иллюстрирующие экономические механизмы управления (гл.2) различные аспекты динамики финансового анализа конкретного предприятия ОАО «Стройкерамика», исходя из финансовых результатов на 2005-2007гг.
Возможности и выводы системного анализа рассмотрены при этом в контексте нынешней реализации антикризисной программы на предприятии.

Резюмируя и подводя итоги анализа представленного материала, можно сказать, что на его основании неопровержимо следует, что экономической сущностью адекватного управления конкурентоспособностью предприятия является получение максимального эффекта для всех уровней его производственно-коммерческой деятельности. 

А результатом оптимизации движения финансовых потоков может быть эффект, сопоставимый с получением инвестиционного кредита.
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