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ВВЕДЕНИЕ

 
В процессе перехода к рынку, предприятия столкнулись со многими проблемами выживания. Полный доступ к внешней среде принес не столько новые возможности, сколько новые проблемы эффективного функционирования предприятия на рынке. К внедрению маркетинга предприятия приходили и по сей день приходят только вследствие бедственного положения со сбытом собственной продукции. Это характерно для большинства отечественных предприятий. Причем зачастую, вновь созданный отдел маркетинга превращается во второй отдел сбыта. Также, часто руководство не до конца осознает сущность маркетинга и «привязывает» зарплату специалистов отдела маркетинга к объемам продаж. И вследствие этого у маркетологов не хватает ни времени ни значительной мотивации для постоянного и всестороннего анализа рынка. Действия руководства понятны – необходимо сбыть продукцию и получить прибыль сейчас и по максимуму, а не затрачивать время, средства и усилия специалистов для того, чтобы те проводили исследования, зачастую не приносящие быстрой и стопроцентной отдачи. 
Между тем, ориентируясь исключительно на сбыт, предприятие не может полностью контролировать ситуацию. Оно «варится в собственном соку», не сознавая опасности стать аутсайдером отрасли. 
Часто у руководства бытует заблуждение, что оно хорошо знает своих конкурентов, поэтому незачем постоянно отслеживать ситуацию в отрасли. Это заблуждение приводит к тому, что предприятие застывает на определенном этапе развития. Из-за того, что конкурентное положение четко не определяется, руководство начинает понимать, что что-то идет не так только после явного снижения объемов продаж. В данной ситуации как правило предпринимаются попытки наладить сбыт поиском все новых и новых рынков сбыта для своей продукции, тогда как ее жизненный цикл, например, вследствие развития технологии у конкурентов уже находится на стадии остаточного спроса. Или, например, нахождение нового сырья позволило конкурентам значительно снизить цены на свою продукцию. Отсюда четко прослеживается необходимость постоянного мониторинга отрасли и комплексного исследования своего конкурентного положения в ней.
Необходимо отметить, что классический маркетинг не настаивает на углубленном исследовании конкурентов, предлагается их простое ранжирование по широте ассортимента, внешним преимуществам, характеристикам качества, ценам и системам продвижения продукции. Также используются мнения потребителей относительно продукции конкурентов, что тоже влияет на ранг конкурента.
Однако, для российских предприятий подобное поверхностное исследование неприемлемо. Дело в том, что ситуация на большинстве отечественных рынках чрезвычайно нестабильна и тот, кто вчера был «никем», завтра может выбиться в лидеры и наоборот. Это связано со множеством особенностей и макрофакторов. Эту ситуацию можно охарактеризовать как «непредсказуемость собственного положения и положения соседей на рынке».
В связи с этим необходимо выделить проблему, которая стоит перед большинством бизнесменов – как предугадать изменения ситуации в отрасли через год, через ряд лет. Для ответа на поставленный вопрос необходимо достаточно подробное изучение конкурентов.
Несмотря на очевидную актуальность постоянного мониторинга конкурентной позиции предприятия, необходимо учитывать фактор дороговизны информации и запаса времени для принятия решения. При определении состава используемых данных важно постоянно сопоставлять эти факторы и значимость получаемых в ходе анализа результатов. Другими словами, необходимо правильно определить свою позицию относительно объективных, но достаточно «дорогих» результатов, и «дешевых», но недостаточно точных, сопоставив все это со временем для принятия решения. Данная работа направлена на анализ финансового состояния N-ского производственного предприятия ООО «Строма», бухгалтерская отчетность которого приведена в приложении. 
Объектом исследования является  общество с ограниченной ответственностью «Строма». Предмет анализа - финансовые и маркетинговые процессы предприятия и конечные производственно - хозяйственные результаты его деятельности.
Работа состоит из трех глав. 
В первой главе раскрывается сущность и значимость проведения анализа конкурентного положения фирмы на рынке; дается характеристика различных типов рынков, описывается система показателей, характеризующих положение предприятия на рынке.
Во второй главе анализируется особенности определения конкурентоспособности на рынке строительно-монтажных работ.
Третья глава посвящена анализу конкурентного положения ООО «Строма».
В третьей главе также приводится анализ финансовой деятельности ООО «Строма». Это строительно-монтажное предприятие предприятие, которое занимается производством строительно-монтажных работ и реализацией строительной продукции собственного изготовления. В настоящее время на предприятии работает около 68 человек.
 
 
  

ГЛАВА 1. ИССЛЕДОВАНИЕ ФИРМЕННОЙ СТРУКТУРЫ РЫНКА

1.1.  Конкурентная среда

 
В рыночной экономике фирмы действуют в условиях конкуренции. Как отмечают маркетологи, изучая потребителей, не следует забывать о конкурентах. Необходимо тщательно изучать и анализировать конкурентную среду, в которой действует фирма.
Предварительно следует ответить на вопросы:
1.            Кто основные конкуренты Вашей фирмы по ассортименту, товарным группам; географическому распределению; сегментам рынка; ценовой политике;  каналам распределения и сбыта.
2.            Какую долю рынка занимает Ваша фирма и кто ее основные конкурент!
3.            Какова стратегия конкурентов?
4.            Какие методы используют конкуренты в борьбе за рынок?
5.            Каково финансовое состояние конкурентов?
6.            Организационная структура и менеджмент конкурентов?
7.            Какова эффективность программ маркетинга конкурентов (товар, цен сбыт и стимулирование, коммуникации)?
8.            Какова возможная реакция конкурентов на программу маркетинга фирмы?
9.   На   какой   стадии  жизненного  цикла   находится   товар фирмы  и  товар конкурента?
Вместе с тем следует иметь в виду, что государство может использовать систему протекционизма (пошлины, налоги, запреты) для защиты отечественных предпринимателей.
Обычно выделяют четыре возможные конкурентные структуры, или тип рынков. В зависимости от конкурентной структуры фирмы выбирают маркетинговую стратегию (табл.1).
Чистая или совершенная конкуренция имеет место на рынке, где представлено множество продавцов и покупателей одинакового товара или услуг (например, пищевые продукты, сырье, ценные бумаги). Здесь ни одна фирм не может влиять на положение на рынке, так как ее доля на нем невелика. Отсутствует контроль цен. Требования маркетинговой деятельности фирм минимальны. В современных условиях рынки чистой конкуренции встречаются довольно редко и только по ограниченному кругу товаров или услуг.
Взять, например, рынок ценных бумаг, для которого характерно: множество продавцов и покупателей; ценные бумаги фирм по основным реквизитам идентичны взаимозаменяемы; сделки носят добровольный характер; информация о них доступ любому. 
Монополистическая конкуренция возникает на рынках с большим числом продавцов, предлагающих схожие, но не идентичные товары. В этих условиях важно добиться отличительных преимуществ за счет комбинирования факторами маркетинга. Прежде всего, следует приложить усилия, чтобы сделать свой товар более привлекательным для потребителя, чем аналогичный товар конкурента. Для этого фирма может разъяснять и рекламировать «новые», «улучшенные» качества товара, его «уникальность», «самую низкую цену». Маркетинговая стратегия фирмы строится на товарной дифференциации и сегментации рынка.
Разные предложения для разных потребителей — наиболее распространенный в настоящее время вид конкурентной структуры.
При данной конкуренции широко используются марочные, фирменные названия, реклама, например, всемирно известные модели спортивной обуви «Рибок», «Адидас». Марки водки «Столичная», «Московская», экспортируемые АО «Союз-плодоимпорт» под девизом «Только водка из России есть настоящая русская водка!».
Олигополистическая конкуренция существует на рынках, где господствует несколько крупных фирм, причем товары могут быть как одинаковыми, стандартными, так и различными по своим параметрам. Для такого рынка характерна высокая степень концентрации производства.
В качестве примеров здесь можно назвать автомобильную промышленность России (ВАЗ, АЗЛК, ЗИЛ и КАМАЗ), производство бытовых холодильников и морозильников, сигарет «Ява», «Дукат».
Таблица 1.
Характеристики типов рынков
 
	Параметры
	Совершенная конкуренция
	Монополистическая конкуренция
	Олигополия
	Монополия

	Количество фирм,   производящих продукт
	Много независимых фирм; нет контроля по рынкам
	Много фирм, производящих сходные товары и услуги
	Несколько крупных фирм, производящих товары и услуги
	Один продукт и одна фирма

 

	Контроль над ценами
	Нет. Цены определяются рынком
	Влияние ограничено возможностью замены
	Существует влияние «ценового лидера»
	Практически полный контроль

	Товарная дифференциация
	Нет. Продукты не различимы по свойствам и качеству
	Товары и услуги дифференцированы для сегментов рынка
	Существенна для отдельных продуктов (авто). Мала для стандартизированных (бензин)
	Нет

	Легкость входа
	Относительно легкий вход и выход.
	Относительно легкий вход и выход трудный.
	Часто требует больших инвестиций
	Очень трудный


 
Исследование фирменной структуры рынка
На олигополистический рынок проникнуть новым конкурентам затруднительно в силу наличия высоких барьеров, в частности, высокой стоимости выхода на рынок, патентной защищенности продукции или технологии.
При олигополии менее эффективна и ценовая конкуренция, поскольку затраты на нее часто бывают значительными, но не производительными. Вместо ценовой конкуренции олигополии используют лидерство в ценах, соглашения и традиции в определении ценовой политики. Здесь конкуренция складывается как правило, в традиционных, технологически передовых отраслях (например, автомобильная, машиностроительная, алюминиевая, химическая, электронная).
На олигополистическом рынке важная роль принадлежит маркетинговой деятельности фирм, оперативному реагированию на сигналы маркетинговой среды фирмы, учету маркетинговых стратегий фирм-конкурентов.
В случае монополии или чистой монополии на рынке представлена одна фирма, продающая конкретный товар или услугу, что позволяет выбирать любую цену из возможных в соответствии с кривой спроса. Монополистическую фирму отличают следующие черты: она единственный продавец; нет близких заменителей данного монопольного товара; существуют барьеры для выхода на данный рынок. Благодаря уникальности своего продукта (или условий функционирования) фирма-монополист способна контролировать рынок и проводить свою маркетинговую стратегию.
Монополии могут возникать по различным причинам: общественная, государственная потребность (электрическая, газовая компании); наличие патентов, товар знаков, авторских прав.
Роль силы, сдерживающей монополию, в этом случае выполняет государство, контролируя деятельность монополистов, В России существуют антимонопольный комитет и антимонопольное законодательство, в США антитрестовое законодательство.
Как отмечалось, совершенная конкуренция в чистом виде так же, как чистая монополия, редки. В реальной жизни чаще встречаются такие ситуации на рынке, которые определяют как несовершенную конкуренцию.
Первым этапом изучения конкурентной среды является оценка характеристики рынка, на котором работает или предполагает действовать фирма. Далее следует изучить, кто является реальным или потенциальным конкурентом. Конкурент — важный элемент инфраструктуры системы маркетинга, оказывающий влияние на маркетинговую стратегию фирмы в отношении товара, поставщиков, посредников, покупателей. Исследование позиций конкурентов охватывает широкий спектр вопросов и требует привлечения значительного объема информации. Она может быть получена из различных источников: общеэкономических, отраслевых, рекламных проспектов, буклетов, каталогов. Нередко важной информацией о конкурентах располагают сбытовики, посредники. Всестороннее и постоянное изучение конкуренции приносит заметные результаты.
Анализ характеристик основных конкурентов целесообразно проводить следующим разделам.
РЫНОК
        На каком по величине рынке оперирует каждый из конкурентов фирмы.
        Определите сегменты рынка.
        Как конкуренты фирмы обычно внедряются на рынок? 
        Как расставлены приоритеты конкурентов фирмы на данном рынке?
        Насколько быстро конкуренты фирмы приспосабливаются к различным ситуациям на рынке? Насколько гибкой является их рыночная стратегия?
        Как конкуренты фирмы реагируют на возможность рыночной диверсификации?
ПРОДУКТ
        Насколько эффективно конкуренты фирмы откликаются на запросы и желания потребителей?
        Как они действуют при заполнении «ниши» в потребительском спросе? Насколько эффективно действуют конкуренты фирмы в области продления жизненного цикла изделий?
        В какой мере и за счет чего конкуренты фирмы пытаются увеличить свою долю рынка?
        Насколько широк ассортимент изделий и услуг, предлагаемых конкурентами фирмы?
        Какой гибкостью обладают производственные системы конкурентов, их инженерно-конструкторские подразделения?
        Как ведут себя конкуренты фирмы в отношении разработки новых изделий?
        Насколько гибкими являются конкуренты фирмы в области контроля за соответствием своих производственных мощностей условиям рынка?
ЦЕНЫ
        Как ведут себя конкуренты фирмы в области ценообразования на новые изделия?
        Какой политики цен придерживаются конкуренты в отношении уже освоенных на производстве видов изделий и услуг?
ПРОДВИЖЕНИЕ ПРОДУКТА НА РЫНКЕ
        Какой форме рекламы конкуренты отдают предпочтение?
        Какого рода сбытовые подразделения и службы имеются у конкурентов?
        Как тесно интегрирована у конкурентов деятельность сбытовых служб со стратегией предприятия в области рекламы своей продукции, стратегией развития сбытового потенциала?
ОРГАНИЗАЦИЯ СБЫТА И РАСПРЕДЕЛЕНИЯ
        Какой стратегии придерживались конкуренты фирмы в области сбыта, чтобы выйти на данный рынок?
        Какие формы сбыта применяют конкуренты и предпочитают использовать?
        Каким образом конкуренты фирмы осуществляют контроль за каналами сбыта?
Чаще всего приоритетными элементами конкуренции между фирмами выступают товар и товарный шлейф. При этом различают функциональную, видовую и предметную форму конкуренции. Подобное разграничение необходимо проводить для более четкой ориентации фирмы в удовлетворении разнообразных потребителей рынка.
Оценку конкурентоспособности фирмы следует проводить в комплексе, включая анализ ее слабых и сильных сторон. Необходимую комплексную оценку можно получить, используя специальные разработочные таблицы которых содержатся данные о фирме и ее основных конкурентах. Анализ материалов этих таблиц позволит установить истинное положение фирн рынке, определить ключевые факторы успеха.
Информация о конкурентах, сгруппированная по определенным показателям, поможет фирме лучше уяснить стратегию конкурентов, методы производственно-сбытовой, торговой, ценовой, рекламной деятельности.
Сегментация рынка по конкурентам позволит фирме более четко проявить свои сравнительные преимущества, определить сильные и слабые стороны. Объективная оценка положения фирмы в конкурентной среде должна проведена по всем функциям, подразделениям и направлениям деятелельности (производство, продажа, организация менеджмента, финансы, маркетинг.
Если товар фирмы наряду с товарами других фирм удовлетворяет конкретную потребность, то говорят о функциональной конкуренции, а под товары называются товарно-родовыми конкурентами.
Это могут быть, например, автомашина, мотоцикл, велосипед как средства транспорта, гантели, штанги как спортивные товары.
Видовая конкуренция возникает между различными разновидностям товара, в принципе удовлетворяющими одну и ту же потребность. При этом имеется по крайней мере один параметр, по которому они различаются (мощность мотора автомобиля, количество скоростей у велосипедов).
Предметная конкуренция ведется по различным маркам одного и того же товара, выпускаемого разными фирмами. Подобная конкуренция наиболее часто встречается в пищевой промышленности.
Изучение товара конкурента позволяет выявить не только его, но свои слабые и сильные стороны. Некоторые фирмы используют потребительские панели для оценки собственных товаров и товаров конкурентов, проводят опросы дистрибьютеров, специалистов, покупателей. «Форд», к примеру, покупает изделия конкурентов и разбирает их (прием конструирования наоборот). Известно, что многие фирмы в своих дизайнерских разработках учитывают товары конкурентов.
Поиск собственного отличительного преимущества может в конечном  счете обернуться увеличением прибыли и продаж, овладением новым сегментом рынка. Отличительное преимущество должно обеспечивать потребительскую ориентацию на товар фирмы среди множества других.
Можно сравнить два  подхода.  Английские  фирмы  считали  своим  отличительным преимуществом то, что они английские и располагают добротными марочными названиями.
Японские  фирмы  делали  упор   на   качество,  надежность  товара и сервисные услуги.
Нетрудно предположить, кто окажется в выигрыше.
Чтобы оценить конкурентоспособность фирмы целесообразно провести сравнительный анализ по основным образующим факторам относительно ведущих конкурентов. Подобная процедура является важны элементом конкурирующего маркетинга.
Конкурентоспособность фирмы или товара –  понятие относительное, особенно в динамике. Она зависит от конкретных условий, складывающихся на том или ином рынке (состояние рынка, его доступность, вид товара, условия продаж и платежа). Иногда бывает достаточно предложить более льготные условия платежа, чтобы товар получил широкое распространение. 
Вместе с тем, конкурентоспособность — понятие комплексное, предполагающее несколько уровней конкурентного превосходства. Чтобы обеспечить достойное (лидирующее) положение фирмы на рынке, важной стратегической задачей становится опережение конкурентов в разработке и освоении новых товаров, новой технологии, нового дизайна, нового уровня издержек производства, новых цен, нововведений в системе распределения и сбыта. Тем самым достигается сразу несколько параметров конкурентного превосходства.
Изучение конкурентной среды требует систематического наблюдения за главными конкурентами, не упуская из виду потенциальных конкурентов. Полученную информацию целесообразно накапливать в специальных банках данных. Анализ информации, ее интерпретация позволяют специалистам вывести обоснованные оценки по каждому фактору конкуренции и охарактеризовать общее положение фирмы на рынке по отношению к основным конкурентам.
1.2. Возможности поставщиков фирмы

 
Поставка, закупка, комплектация - важные сферы маркетинговой деятельности любой фирмы. Что поставляется и что необходимо для нормального функционирования фирмы? От чего зависят объем и структура поставок? Какова должна быть периодичность поставок? Как выбрать наилучшего поставщика? На эти и другие вопросы необходимо найти ответы в процессе изучения возможностей поставщиков.
Объектами поставки могут быть: сырье и материалы, оборудование и запасные части, рабочая сила. Объем и структура поставок зависят от производственной программы фирмы, ее отраслевой принадлежности, специализации, состояния рынка, текущих и перспективных потребностей, стратегии. В свою очередь поставщики могут быть как единичными, уникальными, гак и массовыми, различаться по видам поставок и формам расчетов. В работе с поставщиками следует учитывать не только первоначальные потребности фирмы, но и возможность обновления и замены оборудования.
Маркетинговая стратегия выбора поставщика предполагает анализ альтернативных вариантов сотрудничества на базе выработки основных показаателей оценки деятельности поставщика. Маркетинговые требования к поставщикам могут быть разработаны собственным отделом маркетинга фирмы на основе информации других своих служб и подразделений, в том числе службы материально-технического снабжения. Можно воспользоваться услугами внешних консультационных фирм.
Каждая фирма вольна устанавливать свои критерии оценки поставщиков исходя из собственных соображений и принятой стратегии деятельности. Вместе с тем существуют некоторые общие маркетинговые требования к поставщикам:
        точно в срок по согласованному графику поставлять продукцию в соответствии с заказом (договором, контрактом);
        продукция должна отвечать оговоренным стандартам качества, производиться по передовой технологии;
        соблюдать требуемые объемы поставки;
        оперативно откликаться на новые требования фирмы-заказчика;
        предоставлять необходимую сопроводительную документацию;
        выдерживать согласованные цены;
        изменения по номенклатуре продукции (сырья) должны отвечать новым стандартам;
        предоставлять при необходимости дополнительные услуги;
        доступность (территориальная, информационная, коммуникационная) поставщика.
Маркетинговые требования к поставщикам могут меняться в зависимости от общей экономической ситуации, конъюнктуры рынка. Так, на этапе экономического подъема требования к поставщикам могут ужесточаться, и, наоборот, смягчаться в период спада или ограниченности ресурсов (дефицитное снабжение).
Не следует забывать, что поставщики могут работать не только на фирму, но и на ее конкурентов. Изучение поставщиков и выработка требований к ним должны осуществляться с учетом позиции конкурентов.
Вместе с тем имеют место примеры и иного характера взаимоотношений конкурирующих фирм с поставщиками.
Корпорация «Ниссан», второй по величине производитель автомобилей в Японии, решила приобретать детали для своих моделей у поставщика конкурирующей компании «Тоёта». «Ниссан» заключила договор с фирмой «Айсон индастри» на поставку деталей для производства дизельных двигателей используемых «Ниссан». Таким образом, один и тот же поставщик может обслуживать конкурирующие компании, если ему это выгодно.
Итак, поставщики – это хозяйственные единицы и отдельные лица, обеспечивающие компанию и ее конкурентов материальными ресурсами, необходимыми для производства конкретных товаров и услуг. Товарные биржи, биржи труда, финансово-кредитные учреждения, оптовые и мелкооптовые торговцы рассматриваются как маркетинговые посредники. Вместе с тем нельзя не видеть, что они могут поставлять товары и оказывать услуги.
Фирма может воспользоваться услугами товарной биржи для закупки партии недостающего сырья или материалов, на бирже труда оставить заказ на интересующие ее категории рабочих и служащих.
Система поставщиков может включать несколько горизонтальных и вертикальных уровней взаимодействия, охватывая существующие и потенциальные каналы снабжения. Отношения в среде поставщиков, построенные по принципу пирамиды, предусматривают ответственность множества мелких поставщиков перед главным поставщиком, а последнего — перед фирмой-заказчиком.
По каким показателям целесообразно оценивать деятельность поставщиков? В решении этого вопроса нет единого подхода. Однако есть обобщенный вариант показателей, которые определяют предпочтительность поставщиков; репутация и имидж; надежность; качество продукции, соответствие его прогрессивным стандартам; возможный объем поставки; соблюдение сроков, графиков поставки; уровень цены на продукцию или услуги (сравнительный анализ цены /качество, цена/ количество); условия поставки и формы расчетов (поставки по плану, по требованию, упаковка, транспортные и страховые услуги, валюта расчетов); взаимоотношение с заказчиками (доверительные, тесные, долговременные, комфортные или эпизодические, формальные, диктаторские); дополнительные услуги.
Изучение возможностей поставщиков — важный этап операционного процесса их выбора. Такой процесс может предусматривать следующие мероприятия.
1.  Определение потребности в продукции поставщиков в соответствии с маркетинговыми целями фирмы.  Считается разумным и выгодным больше закупать на стороне, оставляя у себя производство только самых ответственных компонентов и сборку. При выборе поставщиков фирма должна определить наиболее приемлемый для себя вариант.
2.  Поиск наиболее надежных поставщиков. Информацию о поставщиках и их характеристиках можно получить из различных источников: публикации, ярмарки,  выставки,  прямая  почтовая  рассылка,  радио  и  телевидение,  рекламные буклеты.
3.  Сравнительный анализ поставщиков по названным выше показателям.
4.   Предварительный отбор  поставщиков, отвечающих указанным требованиям и программе маркетинга фирмы.
5.  Формирование пакета фирменных требований к поставщикам, его согласование с ними.
6.  Анализ предложений поставщиков по пакету требований.
7.  Выбор и утверждение поставщиков.
8.  Заключение договоров. В ряде случаев оформление договоров в письменной форме не обязательно.
Естественно, необходимость в выборе отпадает, если поставщик является единственным или по каким-либо параметрам уникальным.
Выбор поставщиков — задача сложная и ответственная, поскольку от них во многом зависит ритмичность производства, а в конечном счете, — рентабельность и репутация фирмы перед клиентами, потребителями ее продукции. Проблема выбора является наиболее острой для новых фирм или фирм, меняющих номенклатуру продукции, сферу деятельности либо стратегию. Действующие фирмы, имеющие хозяйственные связи, испытывают иные трудности. Если такие фирмы успешно сотрудничают с поставщиком, то целесообразно сохранить эти связи, подкорректировав их в соответствии с новыми требованиями. Опыт показывает, что менять поставщика — процедура болезненная с непредсказуемыми последствиями. Если все же связи нарушаются или поставщик оказывается несостоятельным, то следует обратиться к выбору нового поставщика. Однако этот шаг должен быть тщательно взвешенным. К новому поставщику следует сразу предъявлять повышенные требования. Считается, что лишиться поставщика легко, труднее найти нового.
Выбор поставщика может проводиться на конкурсной основе. Критериями отбора претендентов могут выступать показатели: ценностной значимости поставок в сопоставлении с их стоимостью; регулярности поставок и их качество. Использование в качестве независимого критерия «цены поставки» не рекомендуется, поскольку низкая цена — это, как правило, низкое качество.
Машиностроительные компании при отборе поставщиков руководствуются обычно показателями качества, надежности изделий и системы обслуживания. Передовые фирмы стремятся установить тесные взаимоотношения со своими поставщиками уже на ранних этапах работы, например, на стадии дизайна и конструирования. Некоторые фирмы практикуют конкурсы на звание «Лучший поставщик года». Победители конкурса безусловно получают дополнительный стимул для сотрудничества с фирмой и укрепляют свой имидж в среде поставщиков.
1.3. Изучение посредников

 
Недостаточно произвести качественный товар или услугу. Он должен найти своего покупателя (потребителя). Как этого добиться с наименьшими затратами? С этой проблемой постоянно сталкиваются фирмы-продуценты.
Широкая сеть маркетинговых посредников способна оказать помощь фирме в продвижении и сбыте ее продукции. Структура маркетинговых посредников включает в себя: торговых посредников, транспортные, страховые, кредитно-финансовые учреждения, рекламные, консалтинговые фирмы. Роль и значение каждой из них неодинаковы, различны и выполняемые ими функции.
Посредником может выступать ассоциация или иное организационное объединение. Есть ряд весьма существенных позиций, где проще, удобнее, выгоднее действовать сообща: транспортировка, складирование, маркетинг, реклама, страхование, охрана и т.д. В результате снижаются затраты посредников, а соответственно и стоимость их услуг.
Обращение к маркетинговым посредникам может быть обусловлено как постоянными, так и эпизодически возникающими причинами (недостаток оборотных средств, отсутствие складских помещений, рост продаж и т.д.). В целом маркетинговые посредники способствуют более эффективному распределению и сбыту продукции.
Изучению торговых посредников следует уделять особое внимание. В зарубежной практике промышленные и торговые фирмы достаточно широко пользуются услугами посредников, отличающихся по размеру и характеру деятельности, формам расчетов и стимулирования. Торговыми посредниками выступают агенты, брокеры, коммивояжеры, дистрибьюторы (торговые представители), консигнаторы, оптовые и розничные торговцы.
Торгово-посредническое звено — непременный элемент рыночного хозяйства, процесса товародвижения. Однако это не значит, что посредник может быть навязан товаропроизводителю извне. Выбор целесообразности сотрудничества с посредником остается за товаропроизводителем.
Продукция фирмы может реализовываться потребителю непосредственно или через каналы сбыта, включающие одного или несколько посредников Производителю, выводящему свой товар на рынок, предстоит решить важную стратегическую задачу: задействовать собственную сбытовую сеть или воспользоваться услугами посредников, использовать одно- или многоканальнув систему сбыта. Сбытовые функции многообразны: сбор рыночной информации, продажа, хранение и обработка товарных запасов, доставка, обслуживание. В состоянии ли и целесообразно ли производителю самому осуществлять все эти функции? Не эффективнее ли делегировать часть или все посреднику? Практика подсказывает, что можно избавиться от посредника но не от его функций.
Почему существуют посредники? Сколько их должно быть? Общее правило, основанное на опыте и результатах исследования сбытовой деятельности фирм, гласит, что с посредником система сбыта может работать более эффективно, а в передаче им функций следует руководствоваться экономической целесообразностью. Последние исследования показывают, что большинство производителей в дополнение к прямым продажам через свои: коммивояжеров, используют те или иные посреднические каналы.
Возрастающая роль в маркетинге многоканальных распределительных систем подтверждается анализом данных и тенденцией сбытовой деятельности фирм-производителей. Так, можно отметить снижение доли продажи силами собственных сбытовиков производителей, увеличение издержек, связанных со сбытом через коммивояжеров, сокращение периодичности заказов.
Анализ преимуществ и недостатков тех или иных каналов сбыта позволит фирме сделать правильный, обоснованный выбор. В пользу привлечения по средников свидетельствуют многие факты развития рынка и экономики в целом. Производители все более предпочитают иметь дело с крупными посредниками, располагающими значительной покупательной способностью высоким уровнем менеджмента и управления издержками. Автоматизация процессов складирования, транспортировки, учета и обработки заказов легче осуществима и быстрее окупается у крупных посредников. Более эффективно внедряются новые методы хранения, обработки и продажи товаров. Кроме того, малый объем продаж товаров, как правило, не покрывает расходов по прямой продаже.
Было бы, однако, неверно полностью исключать прямые продажи. По ряду товаров и отдельным категориям потребителей они предпочтительны. Прямая продажа часто бывает важна для товаров промышленного назначения, поскольку покупатели в этих случаях ценят непосредственную связь с фирмой-изготовителем. Следовательно, для производителей не существует единственного, наилучшего канала распределения. Наиболее целесообразно в стратегическом плане воспользоваться комбинацией нескольких каналов.
Каждый канал сбыта можно оценить по двум основным параметрам протяженности и ширине. Протяженность канала сбыта связана с передаче! ряда функций посреднику. Производителю не следует стремиться увеличивать звенность товародвижения, если к этому его не подталкивает экономическая необходимость (отсутствие складских помещений, условий послепродажного обслуживания и т.д.). Ширина канала сбыта предполагает различные варианты охвата рынка: исключительное (эксклюзивное), избирательное, интенсивное. При исключительном распределении производитель поручает сбыт своей продукции одной фирме-посреднику в каждом регионе. Это позволяет сосредоточить усилия на продаже определенной продукции, но одновременно затрудняет для потребителя поиск точки, в которой имеется данный товар. Избирательное распределение включает ограниченное число посредников, что позволяет приблизить товар к покупателю.
Широкое или интенсивное распределение целесообразно по товарам массового спроса. При этом задействуется большое количество торговых точек, в которых представлен данный товар.
Исследование каналов  распределения и сбыта  продукции предполагает изучение следующих компонентов.
Структура канала. Соотношения между объемами прямых продаж и продаж через посредников. При этом для производителя решающим фактором может быть разница между суммарными издержками прямого и опосредованного способов продаж.
Тип посредника. Собственный дистрибьютор, независимый дистрибьютор, агент, брокер, коммивояжер.
Охват рынка. Решение вопроса о выборе системы распределения для конкретного товара на определенный сегмент рынка.
Условия сотрудничества. Взаимные обязательства поставщика и посредника по франшизному соглашению: уровень скидок, размеры и виды стимулирования, обеспечение оборудованием, рекламными материалами, консультации и обучение.
Исследование каналов распределения и изучение посредников — взаимосвязанные процессы, обеспечивающие формирование каналов сбыта. Кроме того, следует уделить серьезное внимание анализу характеристик самого производителя, его продукции, потребителей и конкурентной среды сбыта. Данные элементы оказывают существенное и динамичное влияние на схемы каналов сбыта, необходимость услуг посредника, систему его подключения к распределению продукции.
Чтобы решить вопрос о посреднике, фирме целесообразно провести качественный и количественный сравнительный анализ эффективности услуг посредника и функционирования собственных торгово-сбытовых структур. Первоначальный анализ можно провести по следующим показателям:
        потенциал торгового посредника по удовлетворению рыночной потребности в продукции фирмы;
        наличие конкурентной среды;
        собственные текущие и единовременные затраты фирмы, связанные с продвижением и сбытом продукции, в сопоставлении с оплатой услуг посредника;
        перспективы развития рынка в целом и его отдельных сегментов.
Результаты анализа позволят не только определить необходимость в использовании услуг посредника, но и предварительно выбрать наиболее выгодного для сотрудничества партнера среди предполагаемых посредников ходя из собственных соображений или имеющегося опыта. Чтобы обеспечить правильность такого выбора, необходимо воспользоваться отзывами и рекомендациями других фирм (известность, репутация, имидж) о данной кандидатуре.
Следует отметить, что в анализе деятельности собственных торговых представителей производителя и независимых дистрибьюторов имеются существенные различия. Естественно, направлять и контролировать работу своих служащих проще, чем создавать необходимую мотивацию у независимых субъектов сбыта. Кроме того, взаимоотношения фирмы-продуцента и посредника характеризуются как общностью интересов, так и определенной противоречивостью. Оценка деятельности посредников в каждом конкретном случае может иметь свои особенности и предпочтения. 
 
1.4. Доминирующие факторы внешней среды предприятия

 
Любая фирма функционирует в определенных социально-политических условиях и испытывает воздействие имеющейся экономико-правовой базы, научно-технических факторов и специфической культурно-этической среды. Это необходимо учитывать в маркетинговой стратегии фирмы.
Изучение доминирующих факторов внешней среды при производстве ТНП целесообразно начать с населения — потенциальных потребителей продукции фирмы, учитывая географию деятельности фирмы.  Информационной базой здесь могут служить данные государственной статистики, почтового ведомства, переписей, панельных опросов, специальных выборочных обследований. Важным вопросом является состояние экономико-правовой базы страны (региона).  Взаимосвязанный  комплекс экономико-правовых факторов  представляет собой внешнюю среду функционирования фирмы. Руководству фирмы необходимо знать, какие экономические условия деятельности имеются в той или иной стране (регионе), чтобы выработать правильную маркетинговую стратегию.  В этом плане представляют интерес объем производства страны-импортера, темпы роста  отраслей, динамика  рынка, его насыщенность, уровень инфляции и безработицы, процентные ставки за кредит, инвестиционная и налоговая политика, политика в области заработной платы и цен.
Как правило, экономическая деятельность фирмы формируется в рамках существующего законодательства. Условно, всю систему законодательных актов и нормативов можно подразделить на: 
        регулирующие взаимоотношения с потребителями; 
        регулирующие взаимоотношения с другими фирмами, поставщиками, посредниками; 
        защищающие высшие интересы общества и формирующие экономический базис государства.
Иностранным инвесторам следует прежде всего ознакомиться с приоритетными сферами вложения капитала, изучить возможности получения и перевода прибыли, выяснить, как будут защищены их интересы. Кроме того, необходимо знать порядок налогообложения, платежей и расчетов, существующий в данной стране (регионе).
Вместе с тем успешность маркетинговой деятельности фирмы определяется не только знанием законов, но и точностью их исполнения и умением предвидеть изменения той или иной ситуации.
В  последнее время серьезное внимание обращается на  среду обитания человека. Экология производства и потребления может потребовать существенной  переориентации  в деятельности  фирмы,  увеличения ее расходов,  в том числе на  научные исследования.  Ухудшение экологической обстановки заставляет многие правительства ужесточать законы об охране окружающей среды. Различные общественные организации, движения, в частности «Гринпис», ведут активную борьбу за  сохранение окружающей среды.  Их рекомендации   уже   не   могут   игнорироваться   деловыми   кругами   без   ущерба потерять потребителей и репутацию.
Научно-технические достижения серьезно  меняют среду функционирования  фирмы.   Появляются  новые технологии,  новые товары,  более дешевые виды сырья, что, безусловно, усиливает конкуренцию. Фирмы, систематически отслеживающие тенденции научно-технического прогресса, несомненно оказываются в выигрыше.
Научно-технические разработки меняют образ жизни потребителя, повышают качество удовлетворения потребителей. Сокращается жизненный цикл продукта. Научно-технические новинки появляются в различных сферах деятельности фирмы: производстве, дизайне, конструировании продукта, распределении и сбыте, маркетинге, тем самым оказывая влияние на ее общую стратегию.
Наименее известной областью влияния на функционирование фирмы является культурная среда общества. Нельзя считать это вторичным фактором. Приверженность национальным традициям и обычаям, моральным и культурным ценностям, культивируемая в том или ином обществе, может оказаться решающим фактором в выборе маркетинговой стратегии фирмы. Особенно это касается товаров массового спроса, одежды, продуктов питания.
Изучение окружающих условий позволяет выявить как имеющиеся во можности, так и трудности для предпринимателей.
 
 
 
 
  

Глава 2. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ И ПРАКТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ФОРМИРОВАНИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ КОНЦЕПЦИИ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ СТРОИТЕЛЬНОЙ ОРГАНИЗАЦИИ

 
Среди проблем развития строительной организации в период экономического реформирования наиболее актуальны вопросы повышения эффективности их деятельности, которые решают широкий круг задач, связанных с удовлетворением потребительского спроса на строительную продукцию, работы или услуги  и возможностью достижения строительной организации желаемых результатов.
В последнее время получили развитие новые представления, в которых предпринимательская деятельность организаций рассматривается как процесс непрерывного анализа потребностей и спроса конечных потребителей и удовлетворении спроса путем обеспечения инновационного процесса производства и распределения продуктов, обеспечивающих максимум производительности в каждой стадии непрерывного воспроизводственного цикла. В такой трактовке делается акцент не на максимизацию прибыли, а на потребителя - носителя спроса, на его потребности, удовлетворение которых обусловливает возможность повышения экономических результатов деятельности организации.
Таким образом, концепция предпринимательской деятельности тяготеет к маркетинговой трактовке: основные задачи строительной организации решаются с помощью управления динамичными естественно-рыночными процессами. При этом поиск путей повышения эффективности деятельности строительных организаций увязывается с возможностями, предоставляемыми современным маркетинговым подходом.
Маркетинговая концепция управления строительными организациями в инвестиционно-строительном комплексе (ИСК) представляет собой совокупность целевых и принципиальных основ управления предпринимательской деятельностью организаций строительного профиля, ориентированных на производство и реализацию строительных товаров, услуг и работ в зависимости от характеристик потребительского спроса и состояния рыночной конъюнктуры. Из всех видов предпринимательской ориентации наиболее интересна концепция управления, базирующаяся на моделировании платежеспособного спроса. Эта концепция выражает современное содержание маркетинга применительно к условиям насыщенного рынка и активной конкурентной среды, защищенной от монопольного положения государственным регулированием в частности антимонопольным законодательством.
Фундаментальным принципом маркетинга, отличающим его от других видов экономической деятельности, является двуединый и взаимодополняющий подход. Этот подход предполагает интеграцию двух видов деятельности ¾ всестороннего изучения структуры, процессов и закономерностей потребительского спроса и активного воздействия на рынок, а также существующий спрос, формирование потребителей и потребительских предпочтений. 
В теоретической модели оба направления являются равновесомыми по значимости. Приоритеты в решении тех или иных задач могут расставляться только на тактическом и оперативном уровне. Однако в ИСК уже на концептуальном уровне важно корректировать соотношение адаптивных и воспроизводящих действий, ибо строительство относится к числу наиболее капиталоемких отраслей. Уже на стадии проектирования ставятся задачи по активизации потребительского спроса и поиска возможных инвесторов среди предполагаемых потребителей строительной продукции. В этой связи обычно возникает необходимость в коммерческой рекламе еще не созданного продукта. Таким образом, можно говорить о некотором доминировании функции воспроизводства спроса и ее определяющем характере, позволяющем активизировать инвестиционный поток и поиск дополнительных инвестиций.
Методы формирования спроса на строительную продукцию имеют свою специфику, в частности, реклама как основной инструмент коммуникативной политики, никогда не ограничивается информационной насыщенностью, на всех стадиях жизненного цикла продукта она имеет элементы коммерческой пропаганды и использует средства активного воздействия на потребителя.
Маркетинговая концепция в системе управления строительной организацией предполагает управление всеми сторонами деятельности организации: от формирования идеи проекта и первичных инженерно-конструкторских и архитектурных разработок до реализации строительной продукции среди конечных потребителей. 
В деятельности российских строительных организаций используются различные виды маркетинга: 
        распределительный маркетинг связан с организацией процесса распределения и сбыта строительной продукции, транспортировки и монтажа строительных конструкций и оборудования, а также с рекламной деятельностью;
        функциональный маркетинг предполагает создание системы организационно-технических и коммерческих функций организации, связанных с производством и реализацией продукции, изучением рынка, стимулированием продаж, ценовой политикой. Принципы функционального маркетинга используются большинством строительных организаций в современных рыночных условиях.
        управленческий маркетинг основан не просто на внедрении отдельных функций, позволяющих учитывать изменения рыночной среды, но предполагает становление рыночной концепции управления созданием, производством и реализацией строительной продукции на основе комплексной информации о рынке. С точки зрения степени развития и способности к выполнению основополагающих функций управленческий маркетинг – наиболее законченная форма маркетинга. Он используется преимущественно крупными финансово-строительными структурами.
Развитие рыночных процессов требует расширения сферы применения управленческого маркетинга, в частности, использование его принципов в системе малого предпринимательства, где ставятся задачи овладения рынком в условиях “жесткой” конкуренции.
Рассматривая маркетинг как рыночную концепцию управления строительной организацией, следует отметить необходимость использования программно-целевого метода, позволяющего повысить эффективность управленческого процесса. Практическая маркетинговая деятельность концентрируется на разработке комплексных программ по созданию, производству и реализации на выбранных сегментах строительной продукции, работ и услуг. Комплексные маркетинговые программы (планы маркетинга) строятся с учетом ориентации деятельности организации на долгосрочную перспективу и включают совокупность последовательных во времени моделей предвидения будущего развития рынка и проведения строительной организацией стратегических, тактических и оперативных планов.
Как и любая комплексная программа, план маркетинга имеет целевую ориентацию. Наличие цели деятельности создает условия для формирования концепции. Концепция маркетинга – это интегрированная, ориентированная на потребителя философия ведения дел организации или человека .  
Широко используются пять концепций маркетинга: производственная, товарная, сбытовая, традиционного и социально-этического маркетинга. 
В ИСК наибольшее развитие получила производственная концепция (или концепция совершенствования производства), в рамках которой обеспечивается массовое производство строительной продукции, реализуемой по низкой цене. При этом решаются задачи снижения себестоимости СМР как фактора снижения цены на строительную продукцию.
Руководство строительной организации в этом случае прилагает усилия для обеспечения большой серийности и продажи товара через разнообразные точки сбыта. Применение этой концепции имеет место, когда:
- основная часть реальных и потенциальных потребителей на рынке имеет ограниченный, небольшой доход;
- спрос на данный товар превышает предложение и часть потребителей, которым не нравится предложенный товар, покупают его, удовлетворяя тем самым ненадолго свои потребности;
- в условиях производства, особенно новой продукции, себестоимость велика и требуется найти способ ее быстрого снижения с целью достижения необходимой доли на рынке.
При использовании производственной концепции эффективность деятельности организации в основном определяется экономикой производства (увеличить серийность, снизить себестоимость, больше продать)[1]. 
В практике строительной предпринимательской деятельности широко используется и концепция традиционного маркетинга, особенно в сфере промышленного, аграрного, дорожного строительства, строительства общественных зданий и сооружений, осуществляемого в строгом соответствии с потребительским спросом. 
Основные постулаты данной концепции:
        производить то, что можно продать, вместо попыток продать то, что можно произвести;
        любить потребителя, а не свой товар;
        не продавать товары, а удовлетворять потребности;
        изучать не производственные мощности, а потребности рынка и разрабатывать планы их удовлетворения;
        увязывать цели, требования потребителей и ресурсные возможности организации;
        адаптироваться к изменениям в структуре и характеристиках потребителей;
        оценивать воздействия конкуренции, государственного регулирования и другие внешние воздействия по отношению к организации;
        ориентироваться на долгосрочную перспективу и рассматривать потребности потребителей в широком плане.
Крупные строительные корпорации осуществляют попытки внедрения товарной и социально-этической концепции. Последняя, более плодотворна с точки зрения укрепления стратегических позиций организации.
Особенностью маркетинга как социально-экономического процесса является не только удовлетворение потребностей потребителя, но и создание общественного мнения по отношению к функционирующему бизнес-субъекту, его имиджа и социального престижа.
Современный маркетинг предлагает к использованию еще одну концепцию маркетинга – сервисную концепцию. Она пока не получила достаточного теоретического обоснования, однако, ее основные характеристики очерчены ведущими специалистами отечественной и зарубежной научных школ. Специфика сервисной концепции маркетинга – концентрация внимания на оказании услуг по сервисному обслуживанию процесса эксплуатации товара в течение всего срока его службы. Ее использование целесообразно, например, в областях агропромышленного строительства, коттеджном домостроении, строительстве малоэтажных секционных домов и специализированных сооружений. Строительная организация может ориентировать свою деятельность на эксплуатацию зданий, сооружений, систем и оборудования, проведение необходимых ремонтных работ и модернизации по мере физического и морального износа[2].
Сервисное производство подчеркивает единство процесса производства и последующей эксплуатации продукта, охватывая весь период его жизненного цикла, вплоть до исчерпания резервов физического и морального износа.
Сервисные услуги следует отличать от услуг, предоставляемых непроизводственной сферой. Услуга непроизводственной сферы представляет собой особый вид товара и формируется в рамках определенного цикла, который может рассматриваться как производственный. Сервисное производство выступает как дополнительный элемент, который при определенных условиях может доминировать в цепочке “производство - потребление”.
На международных рынках активно функционирует конкуренция в сфере обслуживания, когда сервисные услуги становятся источником конкурентного преимущества. Ее элементы появляются и на отечественном рынке. Так, например, одна из первых девелоперских компаний ОАО "Росстро" в середине 90-х гг., учитывая тенденции рынка строительных услуг и меняющуюся психологию потребителей, с целью обеспечения качественного и своевременного технического и коммунального обслуживания построенных зданий создала департамент эксплуатации зданий и сооружений, основной задачей которого является обслуживание жилых домов. 
В настоящее время этой корпорацией создано более двух десятков домохозяйств. Каждое из них объединяет по 3–4 многоквартирных жилых здания, которые обслуживают порядка 300 специалистов. 
Будущее сервисное обслуживание строящегося дома декларируется на начальном этапе строительства, и будущие собственники ставятся в известность о порядке обслуживания и оплаты еще в начале строительства.
Для сервисных компаний нет разницы, кто выступает в роли застройщика;  далеко не все дома, находящиеся на обслуживании построены группой "Росстро". Многие строительные фирмы еще при закладке нулевого цикла заключают договор на сервисное обслуживание будущего жилого дома.
Идея сервисной концепции маркетинга в ИСК была реализована также строительным объединением "МосСпецСМУ". 
Так, например, отдельную крупную нишу в структуре ССМО "МосСпецСМУ" занимает группа предприятий, выполняющих только функцию предоставления сервисных услуг (ООО "Товарищество собственников жилья "РЭМЭКС"). К 2005 г. в составе корпорации планируется создать более 50 организаций, занимающихся сервисным обслуживанием зданий. 
Сервисную концепцию маркетинга осваивают и другие строительные организации (например, «Петротрест», в области сельского строительства ОАО «ПСО «Самараоблагрострой»).
Отсутствие недостаточного для масштабной производственной деятельности капитала, развитой материально-технической базы, снабжения сырьем, материалами, оборудованием и т.д., не позволяет небольшим строительным организациям успешно конкурировать с крупными производителями. Они вынуждены ориентироваться преимущественно на методы ценовой конкуренции, что в условиях роста себестоимости продукции, услуг или работ, характерного для транзитивной экономики, не всегда удается. Одним из резервов активизации этой деятельности является расширение ассортиментного ряда производимой строительной продукции, услуг и работ, и повышение их качества.
Оказывая услуги по эксплуатации машин, оборудования, зданий и сооружений, строительная организация формирует качественно иной продукт, который не просто предназначен для удовлетворения потребностей в продукции, но обеспечивает весь процесс удовлетворения этой потребности. Дополнительные качества этой продукции будут оцениваться потребителем в ходе ее продвижения на рынок и могут сформировать устойчивые потребительские предпочтения.
Строительная организация может оказывать услуги по техническому обслуживанию, эксплуатации, текущему и выборочному капитальному ремонту в качестве самостоятельных компонентов ассортиментного ряда. При этом создаются условия для реализации преимуществ стратегии дифференциации и диверсификации продукции с помощью более глубокого проникновения на рынок.
В конкретных условиях рыночной конъюнктуры могут сложиться предпосылки для узкопрофильной ориентации строительной организации (например, ремонтные и эксплуатационные услуги). Такая ориентация оправдана при наличии сегмента, нуждающегося в этих услугах. При освоении узкого сегмента строительная организация может столкнуться с резким обострением конкуренции, риском, связанным с быстрым насыщением потребностей или ухудшением финансового состояния потребителей. Однако маневренность организации позволяет компенсировать негативное влияние этих факторов за счет сокращения сроков перепрофилирования и концентрации на других сервисных услугах.
Выбор концепции маркетинга зависит от профиля строительства и масштабов строительных организаций. Зависимость между этими факторами можно представить в матричной форме (табл. 2).
Отдельно следует остановиться на маркетинге, связанном с жилищным строительством. Учет потребностей заказчика, ceгментация рынка жилья по демографическим признакам являются определяющими условиями при принятии решений по маркетингу.
Специфика маркетинга в жилищном строительстве связана с особенностями самого производственного процесса в данной отрасли. Во-первых, объекты жилищного строительства производятся непосредственно там, где они будут использоваться. Во-вторых, с развитием конкуренции домостроительное производство все больше будет сориентировано на удовлетворение индивидуальных запросов населения, направленных на то, чтобы жилье обладало особыми потребительскими свойствами, которые отвечают определенному периоду времени.
Более высокой конкурентоспособностью обладают те домостроительные организации, которые могут создать эффективную систему маркетинга. Причем крупные домостроительные организации, строящие многоэтажное жилье, смогут сохранить в перспективе свои позиции на рынке, лишь предоставляя заказчику широкий комплекс услуг, включающих проектно-строительные работы, возведение, эксплуатацию, сохранность жилого фонда[3].
Таблица 2
Матрица "виды строительства – концепция маркетинга"
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Чтобы реализовать основной принцип маркетинга ¾ производить продукцию, соответствующую требованиям потребителей, важно обеспечить взаимоувязку качества продукции и необходимого объема продаж и прибыли, т.е. согласованно решать производственные и реализационные задачи.
В соответствии с международными стандартами “жизненный цикл” продукции состоит из 11 этапов (так называемая «петля качества»). Применительно к объекту данного исследования можно выделить девять укрупненных структурных элементов “жизненного цикла” строительной продукции (рис. 1). Представленная на рис. 1 схема позволяет сделать ряд выводов. 
Во-первых,  существует   единство  процесса  производства,  реализации и эксплуатации строительной продукции, что требует отражения при формировании системы управления организации и является дополнительным основанием использования сервисной концепции предпринимательства.
Во-вторых, маркетинговые воздействия, используемые на стадии реализации не завершают производства и, а являются началом процесса, когда характер и масштабы производства задаются условиями рынка, спроса, конкуренции и уже существующего товарного предложения[4].
Ориентация предпринимательской деятельности на долгосрочную перспективу предполагает наличие устойчивых маркетинговых коммуникаций в первую  очередь  взаимосвязей   между  производителями и потребителями строительной продукции.  Долгосрочные связи способствуют увеличению  прибыльности предпринимательской деятельности организаций, могут с большей вероятностью гарантировать продолжение процесса купли-продажи и уменьшение затрат на маркетинг. Маркетинговая деятельность, при этом, характеризуется как маркетинг отношений[5], вытесняющий так называемый маркетинг операций, основанный  на  принципе      “одна   сделка   за   раз”  и  не   имеющий    долговременных стратегических основ.
Концепция отношений (или коммуникативности) строится на упорядоченном обмене информацией, создании и поддержании необходимых связей и контактов с различными субъектами рыночной среды. При этом сама коммерческая коммуникация рассматривается как совокупность  формальных и неформальных процедур общения деловых партнеров. Коммуникация считается эффективной, если цели партнеров совпадают.
[image: image2.png]VizyJeHme peiHia CTPONTENEHOE NPOBKTUPOBAHHE 1
CTpouTenEHo paspatoTka TexHAECKIX TpeBoBaH i
e

KanuTansHeii MaTepuantHo-
PEMOHT i TexHueckoe
MORepHUzaLYA ofecnevenite
MonroToexa u
TexHuueckan Cepepa Cepepa opraHusaLma
akenmyaTaLm notpetnen | npowasonct || cToowTensHoro
CTpONTeNLHOI CEIC] Ba npoLecca
e opaueHus
Peanwaaus u Mpon3goacTeo CMP
pacnpenenesue
CTpONTeNLHOI
npoayKLM
KOHTPO: KauecTea nposeasHus!
WCMT EHUI CTPOUTENBHOI
npoaykLM

@ —Hauanonpotecca




Рис. 1. "Петля качества" строительной продукции
Инструментарием в определении оптимального взаимодействия субъектов рыночной сети и различной комбинации этих субъектов служит, как известно, комплексный маркетинг (маркетинг-микс) [6]. 
В наиболее часто употребляемой форме комплексный маркетинг включает четыре вида маркетинга: товарный, договорный, коммуникативный и распределительный (рис. 2). Каждый вид маркетинга включает самостоятельный комплекс мероприятий, проведение которых формирует политику строительной организации в сфере комплексного маркетинга.
 
Например, товарный маркетинг формирует товарную политику, которая включает все действия, связанные со строительной продукцией, работами и услугами, способствующие наиболее полному их признанию у потребителя: повышение качества строительной продукции, работ, услуг; именная политика; обслуживание потребителей; политика сервисного обслуживания; вариация строительной продукции, работ, услуг; ассортиментная политика и т.д.
Договорная политика предполагает проведение мероприятий по согласованию условий договоров подряда. К таким мероприятиям, как правило, относят ценовую политику, систему скидок и надбавок, условия предоставления строительной продукции или выполнения работ и услуг и их оплаты, а также кредитную политику.
Цель распределительной политики – своевременная поставка строительной продукции или выполнение строительных работ и услуг для потребителя. Она включает анализ и обоснование каналов сбыта, маркетинг-логистику, политику торговли, средств сбыта, размещения производительных сил, местонахождения потребителей и рынков, поставок, складирования готовой продукции и т.д.
Задача коммуникативной политики – организация взаимодействия строительной фирмы со всеми субъектами маркетинговой системы для обеспечения стабильной и эффективной деятельности по формированию спроса и продвижению строительной продукции, работ и услуг на рынке с целью удовлетворения потребностей потребителей и получения прибыли. Эффективная коммуникативная политика базируется на планировании и организации бизнес-коммуникаций, т.е. взаимоотношений с партнерами, конкурентами и потребителями; рекламе, стимулировании сбыта, организации связи с общественностью и личной продаже[7].
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Рис. 2. Схема структуры (а) и взаимодействия (б) комплексного маркетинга
 
С теоретической точки зрения составляющие комплексного маркетинга: товарный, договорной, коммуникативный и распределаительный виды маркетинга равнозначны и равновесомы. 
Однако на практике в маркетинговой стратегии организаций строительной индустрии преимущественное развитие получают элементы товарной   политики,   так   как   успех   предпринимательской   деятельности этих организаций зависит от условий спроса, особенно от платежеспособности и финансовой обеспеченности носителей этого спроса. Смещение центра тяжести в сторону товарной политики не означает отказа от других элементов комплексного маркетинга. Важно подчеркнуть, что коммуникативная политика строительной организации не только формирует способы рекламы и стимулирования процесса реализации строительной продукции, но и выстраивает систему коммуникаций между деловыми партнерами, позволяющую создать долговременные хозяйственные связи и эффективно решать вопросы инвестиционного обеспечения проектов.
Бенчмаркинг, или метод сравнительного анализа используется для повышения эффективности строительных организаций. 
Согласно классическому определению бенчмаркинг (benchmarking) – это способ оценки стратегий и целей работы организации в сравнении с первоклассными предпринимательскими организациями для определения своего места на конкретном рынке. Бенчмаркинг, называемый в некоторых научных школах (например, во французской) бенчмаркетинг, представляется как использование методов управления успешно работающих предпринимательских организаций после того, как в результате сравнения с другими областями предпринимательской деятельности или конкурентами были выявлены слабые стороны своей организации. При использовании бенчмаркинга производственные и маркетинговые функции становятся более управляемыми, ибо после исследований внедряются лучшие методы и технологии других предпринимательских организаций. 
Бенчмаркинг создает своеобразную аналоговую базу, которая может быть использована как эталонный объект углубленного предметного исследования. Причем цели, которые преследуют предприниматели, используя инструментарий бенчмаркинга, могут быть различными: улучшить позицию по отношению к конкурентам; снизить затраты; укрепить конкурентную позицию; повысить степень удовлетворенности покупателей; увеличить эффективность; определить слабые места процесса; разработать новые идеи; улучшить организацию и др.
Бенчмаркинг используется для анализа неочевидных,  т.е. скрытых от глаз наблюдателя рыночных процессов и явлений. 
Особенность его состоит в сборе возможно полной, в том числе конфиденциальной и полуконфиденциальной, информации о деятельности различных субъектов рыночной среды. Собранная информация позволяет получить более широкое представление о характере предпринимательской деятельности лидеров конкурентной среды и причинах их успеха, обобщении и использовании в процессе построения модели эффективного предпринимательства.
  

3. АНАЛИЗ КОНКУРЕНТНОГО ПОЛОЖЕНИЯ ООО «СТРОМА»
3.1. Краткая экономическая характеристика предприятия

 
Общество с ограниченной ответственностью «Строма», является строительно-монтажной компанией и действует на основании  устава и законодательства РФ.
Общество создано путем преобразования товарищества с ограниченной ответственностью «Строма», (зарегистрированно Постановлением №433 от 25.07.1994 г. Главы Администрации Октябрьского района г.N-а рег.№ 1333)и является его правопреемником.
Учредителем общества является: Губарев Сергей Владимирович.
Полное фирменное наименование общества: общество с ограниченной ответственностью «Строма».
Сокращенное фирменное наименование общества: ООО «Строма».
Место нахождение общества: г.N-, ул. Б.Федорова, д. 3, к. 2.
Почтовый адрес: Российская Федерация, г.N-, ул. Б.Федорова, д. 3, к. 2.
ООО «Строма» осуществляет следующие виды деятельности:
-  строительные, монтажные, пуско-наладочные и отделочные работы;
-  производство и реализация строительных материалов;
-  организация розничной и оптовой торговли;
-  торговую, торгово-посредническую, закупочную, сбытовую;
-  производство товаров народного потребления и хозяйственного назначения;
-  производство продукции производственно-технического назначения;
-  информационное обслуживание;
- транспортирование грузов на всех видах транспорта (морском, речном, автомобильном, воздушном), в том числе но международным перевозкам как на собственных, так и на привлеченных транспортных средствах;
-  оказание услуг складского хозяйства;
-  решение экологических задач;
-  производство и переработку сельскохозяйственной продукции.
Баланс и отчет о прибылях и убытках ООО «Строма» приведены соответственно в приложении 1 и 2.
 
3.2. Анализ финансовых показателей ООО «Строма»

3.2.1. Анализ финансовой устойчивости

 
Финансово-устойчивым является такой хозяйствующий субъект,  который за счет собственных средств покрывает средства, вложенные в активы  (основные фонды, нематериальные активы, оборотные средства), не допускает неоправданной дебиторской и кредиторской задолженности и  расплачивается в срок по своим обязательствам. Главным в финансовой деятельности  являются  правильная  организация  и  использование   оборотных   средств. Поэтому в процессе анализа финансового состояния вопросам рационального использования оборотных средств уделяется основное  внимание.
Характеристика финансовой устойчивости включает в себя анализ:
        состава и размещения активов хозяйствующего субъекта;
        динамики и структуры источников финансовых ресурсов;
        наличия собственных оборотных средств;
        кредиторской задолженности;
        наличия и структуры оборотных средств;
        дебиторской задолженности;
        платежеспособности.
 
 
 
 
Таблица 3.
Показатели финансовой устойчивости предприятия
 
	Показатели
	базисный год
	отчетный год
	Изменения
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	абсол.
	темп роста
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	Коэффициент автономности (финансовой независимости)
	    0,12   
	    0,24   
	    0,12   
	97,29%
	

	Коэффициент концентрации заемного капитала
	    0,89   
	    0,72   
	-   0,18   
	-19,76%
	

	коэффициент соотношения заемного и собственного капитала
	    7,32   
	    2,98   
	-   4,34   
	-59,33%
	

	коэффициент маневренности
	    0,12   
	    0,36   
	    0,24   
	202,1%
	

	коэффициент устойчивого финансирования
	    0,12   
	    0,25   
	    0,13   
	106,20%
	

	коэффициент реальной стоимости имущества
	0,73
	0,88
	    0,15   
	20,79%
	


 
Анализ показателей финансовой устойчивости позволяет сделать вывод о том, что  сумма коэффициент автономности (финансовой независимости) и  коэффициента концентрации заемного капитала равна в конце отчетного периода 0,96, что значительно выше нормы. Значительное увеличение коэффициента маневренности говорит о повышении роли собственного капитала в финансировании текущей деятельности.
3.2.2. Анализ кредитоспособности

 
Под кредитоспособностью хозяйствующего субъекта понимаются  наличие  у него предпосылок для получения кредита и способность возвратить   его в срок.  Кредитоспособность заемщика характеризуется его  аккуратностью при расчетах по ранее полученным кредитам, его текущим финансовым состоянием и перспективами изменения,  способностью при  необходимости мобилизовать денежные средства из различных источников.
Банк, прежде  чем предоставить кредит,  определяет степень риска,   который он готов взять на себя,  и размер кредита,  который может быть   предоставлен.
При анализе  кредитоспособности  используется целый ряд показателей. Наиболее важными из них являются норма прибыли на вложенный капитал и ликвидность. Норма прибыли на вложенный капитал определяется отношением суммы прибыли к общей сумме пассива по балансу:
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 , 

 
где Р - норма прибыли;
П - сумма прибыли за отчетный период (квартал,  год), руб., 
SК - общая   сумма пассива, руб.
Рост этого показателя характеризует тенденцию прибыльной деятельности заемщика, его доходности. 
Имеем - за прошлый год 13988/1006642 =0,131; за отчетный год 34715/663632 = 0,052.
Таким образом, сумма прибыли, получаемой с одного рубля вложенного капитала,  снизилась более чем в два раза.
Анализ показателей кредитоспособности представлен в таблице 7.
Из анализа данных таблицы 7 следует, что за отчетный период произошло значительное изменение К1 и К2, что связано с увеличением объема реализации продукции на предприятии. К3 говорит о снижении краткосрочной задолженности предприятия, а К4 о  снижении дебиторской задолженности. Все вмести рассчитанные показатели говорят об улудшении кредитоспособности предприятия в текущем году.
Таблица 4.
Анализ показателей кредитоспособности ООО «Строма»
 
	Показатели
	базисный год
	отчетный год
	Изменения
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	абсол.
	темп роста
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	К1
	    3,77   
	  1 935   
	  1 931   
	51241%
	

	К2
	    27,6   
	    6,45   
	-      21   
	-76,63%
	

	К3
	    7,32   
	    2,98   
	-   4,34   
	-59,33%
	

	К4
	    0,03   
	        -     
	-   0,03   
	-100,0%
	


 
3.2.3. Анализ уровня самофинансирования

 
Самофинансирование означает  финансирование  за  счет собственных   источников - амортизационных отчислений и прибыли. Термин "самофинансирование" выделяется из общепринятого положения финансирования производственно-торгового процесса, что обусловлено прежде  всего повышением роли амортизационных отчислений и прибыли в обеспечении хозяйствующих субъектов денежным капиталом за счет  внутренних   источников  накопления.  Однако  хозяйствующий субъект не всегда может   полностью обеспечить себя собственными финансовыми ресурсами, поэтому   широко  использует  заемные  и привлеченные денежные средства как элемент,  дополняющий самофинансирование. Принцип самофинансирования реализуется  не  только на стремлении накопления собственных денежных источников,  но и на рациональной организации  производственно-торгового   процесса,  постоянном обновлении основных фондов, на гибком реагировании на потребности рынка.  Именно сочетание этих методов в хозяйственном механизме позволяет создать благоприятные условия для самофинансирования,  т.е. выделение больше собственных денежных средств на финансирование своих текущих и капитальных потребностей.
Уровень самофинансирования  оценивается с помощью следующих коэффициентов, приведенных ниже.
1. Коэффициент финансовой  устойчивости  (К)  -  это  соотношение   собственных и чужих средств:
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где М - собственные средства, руб.;
К - заемные средства, руб.;
3 - кредиторская задолженность и другие привлеченные средства, руб.
Чем выше величина данного коэффициента, тем устойчивее финансовое   положение хозяйствующего субъекта.
Источниками образования собственных средств являются уставный капитал, добавочный капитал, отчисления от прибыли (в фонд накопления, в   фонд потребления,  в резервный фонд), целевые финансирование и поступления, арендные обязательства.
2. Коэффициент самофинансирования (К0):
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где П - прибыль, направляемая в фонд накопления, руб.;
А - амортизационные отчисления, руб.;
К - заемные средства, руб.
З - кредиторская задолженность и другие привлеченные средства, руб.
Данный коэффициент показывает соотношение источников финансовых ресурсов, т.е. во сколько раз собственные источники финансовых ресурсов превышают заемные и привлеченные средства.
Поскольку величина  П + А представляет собой собственные средства,  направленные на финансирование расширенного воспроизводства,  то   данный коэффициент показывает, во сколько раз эти собственные средства   превышают чужие средства, привлекаемые для этих целей.
Коэффициент самофинансирования характеризует  определенный  запас   финансовой прочности хозяйствующего субъекта. Чем больше величина этого коэффициента, тем выше уровень самофинансирования.
Одновременно коэффициент самофинансирования является  индикатором   вовлечения  в  хозяйственный  процесс  чужих  (заемных,  привлеченных) средств. Это позволяет хозяйствующему субъекту реагировать на негативные  изменения в соотношении собственных и чужих источников финансовых   ресурсов.  При снижении коэффициента самофинансирования  хозяйствующий   субъект  осуществляет  необходимую переориентацию своей производственной,  торговой, технической, финансовой, организационно-управленческой   и кадровой политики.
3. Коэффициент устойчивости процесса самофинансирования (К):
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где П - прибыль, направляемая в фонд накопления, руб.;
А - амортизационные отчисления, руб.;
М - собственные средства, руб.
Коэффициент устойчивости  процесса самофинансирования показывает   долю собственных средств, направляемых на финансирование расширенного воспроизводства. Чем выше величина данного коэффициента, тем устойчивее процесс самофинансирования в хозяйствующем субъекте, тем эффективнее используется этот метод рыночной экономики.
4. Рентабельность процесса самофинансирования (Р):
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где А - амортизационные отчисления, руб.;
ЧП - чистая прибыль, руб.;
М - собственные средства, руб.
Рентабельность процесса самофинансирования есть не что иное,  как   рентабельность использования собственных средств. Уровень  рентабельности процесса самофинансирования показывает величину совокупного чистого дохода,  получаемого с одного рубля вложения собственных финансовых средств, которая затем может быть использована на самофинансирование.
Таблица 5.
Показатели уровня самофинансирования ОАО «Строма»
	Показатели
	базисный год
	отчетный год
	Изменения
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	абсол.
	темп роста
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	Коэффициент финансовой устойчивости
	    0,14   
	    0,34   
	    0,20   
	145,86%
	

	Коэффициент самофинансирования
	    0,06   
	    0,06   
	    0,01   
	14,36%
	

	коэффициент устойчивости самофинансирования
	    0,27   
	    0,15   
	-   0,12   
	-44,77%
	

	Рентабельность процесса самофинансирования
	    0,42   
	    0,19   
	-   0,22   
	-53,49%
	


 
По данным анализа видно, что предприятие в отчетном периоде имеет тенденцию к увеличению коэффициента финансовой устойчивости, однако снижение коэффициента устойчивости самофинансирования и рентабельности процесса самофинансирования является отрицательной тенденцией.
3.3. Характеристика рынка строительно-монтажных работ N-ской области

 
Прирост инвестиций в основной капитал в инвестиционно-строительном комплексе за 2002 составил 16,5%, по РФ - 2,6%.
Таким образом, ИСК N-ской области можно охарактеризовать как динамично развивающийся сектор экономики
Приток инвестиций и организация   строительства   конкретных объектов дали значительный импульс в возведении жилья. На 1000 человек населения ввод жилья по области составил 200 кв. метров. В целом по этому показателю N-ская область находится на 26 месте в РФ.
В нынешнем году ввод жилья должен заметно возрасти. Согласно принятой программе жилищного   строительства   на 2002-2006 г.г. в рамках соглашения администрации области и Мэрии г.Москвы предполагается возведение 250 тыс. кв. м жилья. В 2002 году было сдано в эксплуатацию 7,1 тыс. кв. метров и привлечено 149 млн. рублей. На нынешний год предполагается сдача московскими компаниями в эксплуатацию не менее 70 тыс. кв. метров. 
В начале апреля было подписано соглашение администрации области с Фондом ипотечного кредитования, учрежденного при поддержке Правительства РФ. Это открывает возможности запустить ипотечный механизм в нашей области уже в ближайшие месяцы.
Расширяется финансирование строительства и реконструкции объектов социального назначения, под которые выделяется бюджетное финансирование.
В прошлом году впервые были выделены целевые средства областного бюджета на решение жилищной проблемы детям-сиротам и детям, оставшихся без попечения родителей. В этом году предполагается, что данная работа будет расширена.
Кроме этого более 10 млн. рублей средств областного бюджета было направлено через ГУ "Фонд развития жилищного   строительства   и социальных инвестиций" на реконструкцию объектов социальной сферы под жилье для льготных категорий граждан, пожелавших приобрести его в кредит. С помощью Фонда поддержки индивидуального жилищного   строительства   по программе "Свой дом" оказана помощь для достройки 112 жилых домов площадью 13,7 тыс. кв. метров.
Как и намечалось в 2002 году, были сданы в эксплуатацию объекты социальной сферы: общеобразовательные школы на 900 мест, поликлинические помещения - на 375 посещений в смену и другие объекты.
Каждый рубль бюджетных затрат капитального характера в 2002 году привлек в экономику и социальную сферу области почти 13 рублей инвестиций. Средства, в основном, вкладывались в активную часть фондов: машины, оборудование. Заметно возросла доля вложения средств в жилищное   строительство. Кроме того, за счет участия в 33 федеральных целевых программах область дополнительно получила 545 млн. рублей.
Опираясь на проведенные данные, определяем долю рынка строительно-монтажных работ ООО «Строма» в 2001-2002 гг. (рис.3).
Таблица 6
Динамика объема СМР в г.N-е и ООО «Строма»
	Параметры
	2001
	2002

	
	млн.руб.
	млн.руб.
	% к 2001

	СМР г.N-а
	1389
	1598
	115

	СМР ООО «Строма»
	1,067
	2,893
	271


 
Таким образом, анализируя данные таблицы 3, можно сделать вывод о том, что темп прироста СМР фирмы  за отчетный период превышал аналогичный показатель прироста по городу N-у, что позволило увеличить предприятию свою долю в общем объеме строительно-монтажных работ с 0,08% до 0,2%.
3.4. Анализ положения в организации строительно-монтажных работ в ООО «Строма» и у конкурентов

 
В результате стратегического анализа организаций были изучены:
        изменения внешней среды организаций;
        структурные изменения юридической формы организаций, отношений собственности и руководства (внутренняя среда);
        организационная структура организаций;
        развитие коммерческой деятельности;
        задачи и стратегия организаций, способы внедрения передовых стратегий, используемых в аналоговых фирмах;
        людские, экономические, маркетинговые, производственные и системные ресурсы, а также ресурсы по развитию продукции;
        негативные стороны деятельности организации причины отставания от конкурентов;
        возможные направления совершенствования деятельности организации для полного или хотя бы частичного устранения негативных факторов.
Условия работы обследованных организаций соответствовали изменениям, происходящим в отрасли. 
При анализе в офисах организаций главное внимание уделялось планированию менеджмента, а также его контролю. Исследования на стройплощадке были сконцентрированы на выполнении планов строительного производства, анализе правильности принимаемых мер при строительных работах, а также оценке организации производственного процесса. В результате, можно утверждать, что N-ские стройплощадки на сегодняшний день являются местами для "опытного пользования" строительных конструкций и оборудования, а не проектами с собственными руководителями, бюджетом и снабжением. 
Исследование показало, что наиболее существенные претензии  к стройплощадкам состоят в отсутствии  безопасности труда на  каждой проанализированной  стройплощадке.  Самый положительный  момент – высокая  квалификация  и образование персонала, работающего на стройплощадках.
Анализ обследованных организаций показал, что наиболее сложной проблемой является коммерческая деятельность, ибо нормальная конкуренция не всегда имеет место. На приватизированных крупных предприятиях коммерческая деятельность в основном базируется на старых связях и монопольных структурах. Правда, такая ситуация типична для строительной отрасли во всем мире. Однако экономика, основанная на связях, не дает возможности определить реальные потребности развития предпринимательских организаций.
Доля бартерной торговли, по материалам обследования составляет около 85%. Очень трудно развивать предпринимательскую организацию и продвигать продукцию, а также выполнять свои обязанности по отношению к персоналу и налоговым органам в условиях, когда денежная экономика не работает.
В наиболее сложных условиях находятся строительные организации, работающие на бюджетные организации государственного сектора. Предпринимательские организации, которые за выполненные работы, услуги или поставленную продукцию получают "живые" деньги, работают эффективнее и находятся на более высоком уровне.
Структура коммерческой деятельности почти во всех обследованных организациях очень динамична, что связано с изменениями внешней среды и порождаемыми ею требованиями.
Организационная структура, как правило, децентрализована за счет деления крупных организаций на юридически самостоятельные хозяйствующие субъекты. Холдинговая структура более предпочтительна в связи с льготным налогообложением и простатой распределения прибыли, а также из соображения наибольшей эффективности предпринимательской деятельности (т.е. синергетического эффекта).
В последнее время имеет место вертикальная и горизонтальная интеграция строительных предпринимательских организаций.
В качестве главных недостатков были выделены: 
        отсутствие менеджмента проектирования, что мешает им быть надежными подрядчиками в проектах «под ключ»; 
        нерегулярность и недостаточность финансирование проектов;
        неразвитость сети поставщиков. 
Необходимо отметить и положительные моменты, в частности, высокую квалификация и образование персонала. Однако, несмотря на квалификацию, персонал в большинстве своем, не подготовлен для работы в рыночных условиях и нуждается в экономической подготовке и обучении использованию новых технологий. Очень явный риск при потере опытного и высококвалифицированного лица в организации. 
В N-ских строительных организациях отсутствуют менеджеры проекта западного типа. Руководители организаций постоянно участвуют в рутинных делах или решают вопросы материально-технического снабжения. Типично, что в строительной организации ее директор принимает все решения по поводу закупок, а отдел материально-технического снабжения находится только в роли исполнителя. Это усложняет руководство крупной организацией, которая не поддается управлению одним  человеком.
Руководители не доверяют решение менее важных вопросов своим подчиненным, из-за чего возникают проблемы в растущих предпринимательских организациях, которые становятся слишком крупными для руководства одним человеком. 
В строительных организациях недостаточно персональных компьютеров для процесса управления проектированием, другой необходимой оргтехники, отсутствует опыт координации работы большого числа участников проекта в рыночных условиях. 
В области сметной калькуляции требуются более совершенные методы составления смет, использование метода разделения затрат по категориям. 
В проанализированных строительных организациях не было совершенных систем контроля качества. Все еще использовалась система советского времени, опирающаяся на контроль самим клиентом и контроль качества конечной продукции. 
Новые строительные компании, организационная структура которых развивалась исходя из реальных потребностей, зачастую специализируются на выполнении узкого сектора специальных работ. Они больше преуспевают за счет высокого уровня специализации персонала, чем за счет системы планирования.
Разница между уровнем организации производства и менеджмента у N-ских строительных организаций и лучших московских фирм составляет примерно 30%, что соответствует уровню развития европейских стран в 60-х гг.
В настоящее время в состав строительно-монтажного комплекса города и области входит около 400 предприятий, из них 80 крупных и средних.  Удельный вес государственных предприятий составляет около 2% от общей численности. Частные предприятия и предприятия, находящиеся в смешанной собственности, производят 89% продукции. Значительное развитие получило малое предпринимательство. 320 предприятий отрасли относятся к сфере малого бизнеса.
Огромное значение для развития предприятий строительно-монтажного комплекса имеет наличие близко расположенных предприятий по выпуску продукции строительного назначения, так как это значительно удешевляет строительство из-за снижения затрат на транспортировку. Минерально-сырьевая база промышленности строительных материалов сосредоточена, в основном, в N-ской области и насчитывает около 100 зарегистрированных месторождений полезных ископаемых. На многих из них расположены не только карьеры по добыче природного сырья, но и  предприятия по его переработке. Всего в области действует более 40 компаний, занимающихся добычей и переработкой нерудных ископаемых, песка, гравия и щебня.
Расширяется производство современных стеновых материалов: трехслойных блоков с внутренним теплоизоляционным слоем (например, из полиуретана), ячеистобетонных, поризованных стеновых изделий и др. За 90–ые годы количество предприятий, выпускающих ячеистые бетоны увеличилось примерно в полтора раза.
Введены в эксплуатацию  мощности по выпуску высококачественных оконных и дверных блоков из древесины, алюминия и полимерных материалов. В этой области произошли заметные изменения. Сейчас в регионе примерно половина предприятий производит оконные конструкции из ПВХ профиля. Зачастую это малые предприятия, пришедшие на смену крупным деревообрабатывающим заводам. Производство конструкций из ПВХ профиля сосредоточено, главным образом, в N-е. Производство изделий из дерева распределено примерно поровну между городом  и областью.
Расширяется производство перспективных  кровельных и гидроизоляционных материалов, таких как битумно-полимерные материалы, материалы на основе стекловолокна, а также битумно-полимерные наплавляемые материалы.
Проблема конкуренции с строительными компаниями из других регионов, безусловно, является одной из основных в развитии строительной индустрии города и области.
90-е годы характеризовались интенсивным проникновением московских фирм на строительный рынок N-а. Сегодня они занимают лидирующее положение в секторе жилищного капитального строительства. На долю малых предприятий типа ООО «Строма» приходится такой сегмент рынка, как производство субподрядных работ, ремонтно-строительные и отделочные работы. Сейчас многие предприятия, особенно торговые стремятся выполнить ремонт и отделку помещений, так как внешний вид торгового зала и удобство обслуживания клиентов играют все большую роль в конкурентной борьбе. Примером этого является реконструкция силами ООО «Строма» помещения магазина «Нива» по улице Рылеева, 60 (приложение 3).
Таким образом, ООО «Строма» занимает место среди небольших предприятий, занимающихся выполнением строительно-монтажных и ремонтно-строительных работ, которое на протяжении двух лет показывает хорошую динамику прироста объема выполненных работ.
3.5. Анализ конкурентной среды фирмы

 
Конкуренция на рынке выполнения строительно-монтажных работ очень высока, но гораздо ниже чем у предприятий по выпуску строительных материалов. Это объясняется достаточно низкой рентабельностью строительного производства. Из-за продолжительности строительства растягивается оборачиваемость оборотных средств на фоне несвоевременной оплаты заказчиками объема выполненных работ. Это приводит к необходимости использования заемных средств на пополнение оборотных средств, что фактически означает финансирование потребителей продукции строительных организаций.
Из фирм, занимающих аналогичное ООО «Строма» положение на рынке можно привести пример ООО «Стинек» и ООО «Стройсервис».
В целом, конкурентную среду строительно-монтажных работ можно разделить на следующие большие категории:
        Малые предприятия, выполняющие субподрядные и подрядные строительно-монтажные работы.
        Индивидуальные предприниматели.
        Строительно-монтажные бригады (так называемые «теневые»), которые работают без оформления документов и уплаты налогов.
Последняя категория, занимает практически целиком сектор строительства  и ремонта индивидуального жилого и нежилого фонда, так как избегая уплаты налогов и оформления проектной документации в соответствии с требованиями Госстройнадзора они могут предложить на рынке цены, значительно ниже чем у официально зарегистрированных строительных организаций. В настоящее время «теневые» бригады занимают огромный сегмент рынка, по некоторым оценкам – более половины оплаченного объема СМР.
Индивидуальные предприниматели в строительной сфере занимают очень скромное положение и занимаются в основном отделочными работами, так как проведение строительно-монтажных работ требует наличия дорогостоящей строительной техники.
Таким образом, можно сделать вывод о том, что основные конкуренты ООО «Строма» находятся среди малых предприятий строительного профиля, которые занимаются производством строительно-монтажных и ремонтно-строительных работ с применением строительной техники.
Большое значение для выживания предприятия на строительном рынке имеет производство строительных материалов, которые используются для производства работ по подряду. Это значительно удешевляет процесс строительства и повышает прибыльность производства.
Убедимся в этом на примере диаграммы на рис.3:
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Рис.3. Динамика объема СМР и продажи строительных материалов
Таким образом, из рис.4 видно, что производство и продажа материалов собственного изготовления увеличилась за 2002 год в 64 раза
 
3.6. Характеристика продукта и ценовая политика

 
В настоящее время, из-за роста конкуренции в строительном секторе, главным при определении маркетинговой стратегии предприятия имеют предпочтения покупателей. Так как в настоящее время заказчики предпочитают использование во внешней и внутренней отделке строительных материалов европейского качества, то ООО «Строма» вынуждено вовремя реагировать на эти изменения вкусов и предлагать соответствующее качество. Практически все фирмы строительно-монтажного профиля придерживаются аналогичной политики. 
Однако следует заметить, что при заполнении «ниши» потребительского спроса используются скорее качества менеджеров и их связи, нежели реклама продукта.
Анализ доступных рекламных материалов[8] показывает, что набор предлагаемых услуг у всех фирм строительного профиля аналогичен, причем при характеристике вида предлагаемых работ применяется термин «любые», что характеризует гибкость в ассортиментной политике.
Ценовая политика ООО «Строма» и фирм аналогичного профиля характеризуется термином «по ценам ниже рыночных». Чаще всего в этот термин вкладывается то понятие, что с клиента возьмут согласно его возможностям заплатить и выполнят работы с удовлетворительным качеством. Этот подход удовлетворяет прежде всего клиентов, поэтому фирма может расширять объем производимых работ за счет скидок менее обеспеченным заказчикам.
 
3.7. Продвижение продукта на рынке

 
Анализ рекламных изданий города N-а показывает, что строительно-монтажные фирмы небольшого размера неохотно занимаются рекламной деятельностью. Например, в №22 газеты «Из рук в руки» всего три объявления подобного плана среди предприятий, причем одно из них принадлежит крупной корпорации. Среди индивидуальных предпринимателей таких объявлений больше. Это объясняется достаточно просто, так как реклама подобного рода более всего направлена на граждан (физических лиц), которые предпочитают пользоваться услугами более дешевых бригад. Поэтому строительные компании не используют этот вид рекламы.
Более всего в этой среде практикуется прямой маркетинг, когда заказчик, удовлетворенный качеством работ, рекомендует строительную фирму своим знакомым. Второй вариант заключается в том, что потенциальные заказчики сами находят подрядчика, видя качество и интересуясь ценой производимых им работ. И в том, и в другом случае необходимым условием успеха является удовлетворительное качество работ и приемлемая цена.
Как правило, все строительные фирмы хорошо осведомлены о предлагаемых конкурентами ценах, и в свою очередь стараются предложить свои более низкие цены. Однако ситуация в строительном бизнесе в настоящее время имеет тенденции к росту объемов выполняемых работ, поэтому в ближайшей перспективе резкого снижения цен не предвидится. Более того, из-за роста цен на энергоносители, занимающие в себестоимости строительных работ весомую долю, часто приходится делать скидку заказчику в ущерб собственной рентабельности.
 
3.8. Общая оценка конкурентного положения ООО «Строма»

 
В заключение, используя все вышесказанное, рекламную информацию, результаты опросов специалистов строительных фирм на стройплощадках составим сводный показатель конкурентоспособности фирмы «Строма».
Результаты даются в баллах по десятибалльной системе, причем в графе нижнего и высшего балла приведен комментарий.
Таблица 7
Бланк оценки конкурентоспособности фирмы «Строма» относительно ведущих конкурентов
	Факторы конкурентоспособности
	Фирма
«Строма»
	Конкуренты

	 
	 
	«Алан»
	«Стинек»
	«Стройсервис»

	1
	2
	3
	4
	5

	ПРОДУКТ
Качество
	8
	8
	9
	7

	Стиль
	9
(фирма использует в отделке современный евродизайн)
	9
	9
	9

	Престиж торговой марки
	8
(предприятие использует косвенную рекламу)
	9
	5
(предприятие использует активную рекламу, однако еще не успело наработать активно полож.имидж)
	9
(активная реклама предприятия создаем имидж торговой марке)

	Уникальность
	0
(предприятие не имеет собственных уникальных разработок)
	2
	2
	5
(фирма производит сухие смеси, черепицу, полимерный профиль)

	Универсализм
	9
(занимается строительством и ремонтом практически любых объектов)
	10
	6
(ориентировано на евроотделку)
	9

	Технические параметры
	8
	7
(снижает оценку использование материалов кустарного производства)
	10
	9

	Удобство в употреблении
	-
	-
	-
	-

	Многовариантность в использовании
	10
(предусматривается комплектация по любому усмотрению заказчика)
	10
	10
	10

	Упаковка
	-
	-
	-
	-

	Габариты
	-
	-
	-
	-

	Право устранения брака
	10
(безоговорочное устранение брака за счет фирмы)
	10
	10
	10

	ЦЕНА
Прейскурантная
	 
	 
	 
	 

	Процент скидки с цены
	 
	 
	 
	 

	Льготная скидка
	 
	 
	 
	 

	Формы и сроки платежа
	 
	 
	 
	 

	Условия кредита
	9
(бартер, отсрочка платежа)
	8
	5
	5
(только предоплата)

	ПРОДВИЖЕНИЕ ПРОДУКТА НА РЫНКЕ
Реклама:
	 
	 
	 
	 

	для потребителей
	0
Нет активной рекламы
	8
	10
(активнвя рекламная компания в СМИ)
	10

	для посредников
	0
(посредники при заключении сделок не используются)
	8
	10
(использование менеджеров по продажам)
	10

	Индивидуальная продажа:
	 
	 
	 
	 

	стимулы для потребителей
	 
	 
	 
	 

	демонстрационная торговля
	0
(нет)
	10
(есть торговые и демонстрационные залы)
	10
	8

	показ образцов изделий
	5
(только для изделий собственного изготовления)
	10
(Для всех изделий)
	10
	8

	обучение и подготовка персонала
	8
	10
	10
	10

	Телевизионный маркетинг
	0
	10
	8
	4

	Напоминание об изделиях в средствах массовой информации
	0
(нет)
	10
(активная реклама)
	8
	4

	Общий итог
	84
	137
	124
	132


 
Таким образом, по результатам сравнительного исследования, конкурентное положение фирмы «Строма» является наихудшим: 84 балла против 124-137 у конкурентов. Основное различие происходит из-за отсутствия у фирмы «Строма» активной рекламы. Причем, если фирма «Алан» уже давно присутствует на рынке и занимается при этом активной рекламой, то «Стинек»  и «Стройсервис» недавно появились на рынке города. Причем основное отличие всех трех фирм, взятых для сравнения в том, что они активнее развивают свою торговую составляющую (в том числе и строительными материалами собственного производства), чем фирма «Строма».
Результатом такого положения может оказаться в будущем падение объема выполняемых работ.
Оценим конкурентное положение ООО «Строма» на уровне компании по сравнению с ООО «Стинек» на следующих диаграммах (рис4-5).
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Рис4. Динамика доли ООО «Строма» и ООО «Стинек» на рынке стрительно-монтажных работ г.N-а
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Рис. 5. Динамика основных показателей  ООО «Строма» и ООО «Стинек»
 
Анализ диаграмм позволяет сделать вывод о том, что занимая аналогичную нишу и являясь более молодой компанией ООО «Стинек» имеет более предпочтительные показатели по сравнению с ООО «Строма».
  

Заключение

 
Развитие экономики России в значительной степени ускорило распространение конкурентных отношений на российском рынке. Государство, компании, потребители услуг стали активнее влиять на конкурентную ситуацию. 
Переход от конкуренции за ресурсы и товары к конкуренции за потребителя услуг ужесточают отношения в этой сфере и приводят к необходимости формировать новые рыночные факторы. К объективным предпосылкам усиления конкуренции можно отнести следующие: 
Макроэкономические предпосылки усиления конкуренции, которые связаны с факторами структурного характера и которые радикально влияют на приоритеты ведения бизнеса. 
1.Увеличение количества и разнообразия строительных компаний, действующих на N-ском рынке, приводит к расширению предложений от компаний и вытеснению с рынка некачественных услуг. При ограничении платежеспособного спроса это сказывается на уменьшении и последующей стабилизации рентабельности бизнеса, что в свою очередь ведет к усилению конкуренции. 
2. Либерализация цен и сокращение платежеспособного спроса. Отмена прямых ценовых ограничений коснулась рынка строительных услуг и на первых этапах повлияла на увеличение цены на услуги. Но более важным итогом либерализации цен с точки зрения влияния на конкуренцию стало приближение (или желание приблизить) цены на строительные услуги к мировым из-за использования импортных строительных материалов. 
3. Финансовая стабилизация и инфляционные процессы, приватизация и формирование негосударственного сектора экономики, демонополизация экономики и создание рыночных институтов (бирж, страховых компаний и т.д.) - вот перечень целого ряда макроэкономических предпосылок усиления конкуренции, которые на различных этапах развития строительного бизнеса влияли и влияют на усиление конкуренции. 
Микроэкономические предпосылки усиления конкуренции связаны с изменением в рыночном поведении потребителей услуг и самих строительных компаний. 
В ходе реализации экономических реформ было получено большое количество уроков, как нельзя вести бизнес в условиях меняющегося рынка, в результате чего участники рынка строительно-монтажных работ медленно, но верно начали обращаться к приемам и методам работы в условиях конкуренции, тем самым, создавая конкурентные преимущества своих компаний. 
Роль государства в регулировании конкурентных отношений имеет многосторонний характер и реализуется путем разработки и осуществления национальной промышленной политики, а также разработки требований к участникам рынка. 
Проблемы развития конкуренции на отраслевых рынках обусловлены действием ряда факторов, зачастую весьма осложняющих работу компаний: 
экономические; 
административные; 
организационные; 
структурные; 
факторы неправового порядка. 
Конкурентные преимущества компании являются концентрированным проявлением превосходства над конкурентами в экономической, технической, организационной сферах деятельности компании. Конкурентные преимущества можно измерить экономическими показателями (дополнительная прибыль, более высокие рентабельность, доля рынка, объем продаж). 
 
Необходимо особо подчеркнуть, что конкурентное преимущество нельзя отождествлять с потенциальными возможностями компании. В отличие от возможностей, это факт, который фиксируется в результате реальных и очевидных предпочтений покупателей услуг. Именно поэтому в практике бизнеса конкурентные преимущества являются главной целью и результатом деятельности компании. 
Конкурентное преимущество носит сопоставительный, а следовательно, относительный, а не абсолютный характер, так как оно может быть оценено только путем сравнения характеристик, которые влияют на экономическую эффективность продаж. Другой характеристикой конкурентного преимущества является его подверженность неоднозначному влиянию множества разнородных факторов. Для того, чтобы добиться конкурентного преимущества, необходимы усилия, направленные на комплекс внешних и внутренних факторов, влияющих на конкурентное преимущество компании. 
Проведенное маркетинговое исследование конкурентных преимуществ компаний, работающих на рынке строительно-монтажных работ направлено на формирование у потребителей услуг такого уровня информированности, который позволяет принимать решение о выборе услуг компании на основании достаточного количества критериев, характеризующих конкурентные преимущества компании. 
Конкурентные преимущества оценочных компаний подразделяются:
        на уровне компании; 
        на уровне услуги. 
НА УРОВНЕ КОМПАНИИ 
1. Основанные на экономических факторах: 
1) экономический потенциал фирмы: численность штатных сотрудников валовая выручка от реализации услуг по оценке фондовооруженность на одного сотрудника (отношение остаточной балансовой стоимости и МБП к численности оценщиков) 
2) эффект опыта: год создания компании кол-во отчетов за год кол-во тендеров, выигранных за отчетный период 
3) эффект масштаба (более низкие удельные затраты при более высоких объемах производства); 
4) возможность изыскания и эффективного использования источников финансирования 
2. Основанные на нормативно-правовых актах (законы, постановления, особые привилегии в отрасли) или вызванные административными мерами: наличие федеральной лицензии наличие аккредитации при Федеральных органах управления наличие аккредитаций при местных органах управления участие в выборных органах саморегулируемых организаций предпринимателей. 
3. Технические/технологические конкурентные преимущества (определяются более высоким развитием науки и техники): кол-во сотрудников, прошедших обучение в образовательных учреждениях, включенных в перечень Минимущества РФ по программам профессиональной переподготовки или имеющих высшее и второе высшее образование в указанных образовательных учреждениях кол-во сотрудников, прошедших обучение по оценке.
4. Конкурентные преимущества, определяемые хорошей информированностью: наличие банка данных о клиентах наличие информации об инфраструктуре рынка оснащенность средствами связи, электронной почты, Интернетом, наличие сайта. 
НА УРОВНЕ УСЛУГИ 
1. Интегральный показатель уровня качества услуги или оценка качества услуги по атрибутам: доступность (услугу легко получить в удобном месте, в удобное время); коммуникабельность (описание услуги выполнено на языке клиента и является точным); компетентность; безопасность (предоставляемые услуги не несут риска и не дают повода для сомнений); осязаемость (осязаемые компоненты услуги отражают ее качество); понимание/знание клиента. 
2. Ассортимент услуг: указание в федеральной лицензии видов выполняемых работ (приоритет - более 4 видов) 
3. Цена: уровень и динамика цен, гибкость ценовой политики. 
4. Продвижение (маркетинговые коммуникации): уровень рекламной деятельности, уровень и методы стимулирования сбыта, использование персональных продаж, использование методов PR. 
Анализ показателей финансовой устойчивости позволяет сделать вывод о о повышении роли собственного капитала в финансировании текущей деятельности.
Анализ показателей кредитоспособности показал, что за отчетный период произошло значительное ухудшение кредитоспособности предприятия.
По данным анализа финансовой устойчивости видно, что предприятие в отчетном периоде имеет тенденцию к увеличению коэффициента финансовой устойчивости, однако снижение коэффициента устойчивости самофинансирования и рентабельности процесса самофинансирования является отрицательной тенденцией.
Анализ бухгалтерской отчетности позволяет сделать вывод о том, что темп прироста СМР фирмы  за отчетный период превышал аналогичный показатель прироста по городу N-у, что позволило увеличить предприятию свою долю в общем объеме строительно-монтажных работ с 0,08% до 0,2%.
Таким образом, ООО «Строма» занимает место среди небольших предприятий, занимающихся выполнением строительно-монтажных и ремонтно-строительных работ, которое на протяжении двух лет показывает хорошую динамику прироста объема выполненных работ.
Ценовая политика ООО «Строма» и фирм аналогичного профиля характеризуется термином «по ценам ниже рыночных». Этот подход удовлетворяет прежде всего клиентов, поэтому фирма может расширять объем производимых работ за счет скидок менее обеспеченным заказчикам.
Однако по результатам сравнительного исследования, конкурентное положение фирмы «Строма» является наихудшим из четырех фирм: 84 балла против 124-137 у конкурентов. Основное различие происходит из-за отсутствия у фирмы «Строма» активной рекламы. Результатом такого положения может оказаться в будущем падение объема выполняемых работ.
Поэтому фирме можно предложить заняться активными формами рекламы своей продукции и работ в средствах массовой информации, организовать демонстрационные залы с образцами продукции. Эти мероприятия позволят в будущем предприятию надеяться занять лидирующее место среди аналогичных предприятий.
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