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Введение

Несомненно, что рыночная конкуренция в Казахстане не только весьма интенсивна, но и с каждым годом обостряется. Компания должна постоянно сравнивать свои товары, цены, каналы распределения, мероприятия по продвижению и рекламные компании с продукцией и маркетинговой политикой конкурентов и определять свои конкурентные преимущества и недостатки. Необходимо отметить что, становление рыночных отношений в России проходит на фоне кардинальных перемен в обществе и сознании каждого человека. При командно-административной экономике понятие конкуренции между производителями отсутствовало. При переходе к рыночным отношениям все больше внимания уделяется конкурентным взаимоотношениям между товаропроизводителями. Оценка конкурентной среды на товарных рынках или в отраслях народного хозяйства является одним из методов оценки конкуренции. По уровню конкурентной среды можно судить о привлекательности того или иного товарного рынка либо для потенциальных инвесторов, либо для новых хозяйствующих субъектов. Таким образом, оценка конкурентной среды является одним из важнейших процессов развития рыночных отношений в Казахстане.   

С помощью теории жизненного цикла можно автоматически прогнозировать ситуацию. Если управление компании полностью доверится этой теории, то на этапе зрелости товар может быть лишен маркетинговой поддержки, чтобы освободившиеся средства направить на разработку товара-субститута. Без поддержки маркетинга объем продаж товара неизбежно сократится и возникнет необходимость форсировать продвижение на рынок товара-субститута без надлежащей его технической проверки и рыночных испытаний, что в целом поставит компанию перед двумя неудачами вместо одного успеха. 

Конкурентоспособность - это характеристика товара, отражающая его отличие от товара - конкурента как по степени соответствия конкретной общественной потребности, так и по затратам на ее удовлетворение. 

Показатель, выражающий такое отличие, определяет конкурентоспособность анализируемого товара по отношению к товару - конкуренту.

Для эффективной рыночной деятельности, ведения целенаправленной конкурентной борьбы фирме необходимы маркетинговые исследования. Крупная зарубежная компания ежегодно проводит своими силами или заказывает проведение сторонними организациями 3-4 маркетинговых исследований.

Существует несколько определений маркетингового исследования. В научной же литературе наиболее часто применяется широкая трактовка термина "исследование маркетинга", в соответствии с которой последние могут представлять собой как раздельные, так и комплексные исследования рынка и маркетинговой деятельности фирмы. Такой подход упрощает классификацию маркетинговых исследований,  позволяет избежать терминологической путаницы при общении с практиками и поэтому представляется предпочтительным.

Принципиальной   особенностью   маркетингового   исследования, отличающей его от сбора и анализа внутренней и внешней текущей информации является его целевая направленность на решение определенной проблемы или комплекса проблем маркетинга. Эта целенаправленность и превращает сбор и анализ информации в маркетинговое исследование.

Таким образом, под маркетинговым исследованием следует понимать целенаправленный на решение стоящей перед фирмой маркетинговой проблемы (комплекса проблем) процесс постановки задач, получения маркетинговой информации, планирования и организации ее сбора, анализа и представления отчета о результатах.

К основным принципам проведения маркетинговых исследований относятся объективность, точность и тщательность.

Принцип объективности означает необходимость учета всех факторов и недопустимость принятия определенной точки зрения до завершения анализа всей собранной информации.

Принцип точности означает четкость постановки задач исследования, однозначность
их понимания и трактовки, а также выбор инструментов исследования,
обеспечивающих необходимую достоверность результатов исследования.

Принцип тщательности означает детальность планирования каждого этапа исследования, высокое качество выполнения всех исследовательских операций, достигаемое за счет высокого уровня профессионализма и ответственности исследовательского коллектива, а также эффективной системы контроля его работы.

Маркетинговые  исследования,  ежегодно  проводимые  фирмами, различают как по масштабам, так и по видам. Важнейшими факторами, определяющими масштабы маркетинговых исследований и их направление являются размер и специализация фирмы. Так, по сведениям зарубежной литературы, средние фирмы затрачивают на маркетинговые исследования гораздо меньшую долю своего бюджета (1,5%), чем крупные (3,5%) фирмы, выпускающие товары потребительского назначения, также затрачивают на маркетинговые исследования большую долю оборота (0,08%), чем фирмы, выпускающие товары промышленного назначения (0,04%). Мелкие же фирмы, независимо от их специализации, как правило, не затрачивают существенных средств на маркетинговые исследования.

Проведение маркетинговых исследований отечественными фирмами в настоящее время является редкостью. Причины этого кроются, во-первых, в неустойчивости и непредсказуемости развития экономической и политической ситуации в стране и, как следствие этого, нацеленностью большинства фирм на обеспечение текущей прибыли, а, во-вторых, в отсутствии положительного опыта проведения таких исследований   и недооценки   отечественными предпринимателями их полезности. Все это обуславливает актуальность темы дипломного исследования.

глава 1. Экономическая сущность финансового менеджмента в повышении конкурентоспособности предприятия

1.1. Виды финансового менеджмента 

Понятие "менеджмент" можно рассматривать с трех сторон: как систему экономического управления, как орган управления (аппарат управления), как форму предпринимательской деятельности. Менеджмент (англ, management - управление) в общем виде можно определить как систему экономического управления производством, которая включает совокупность принципов, методов, форм и приемов управления. Собственно к менеджменту относятся теория управления и практические образцы эффективного руководства, под которыми понимается искусство управления. Обе части имеют дело с управлением как комплексным и конкретным явлением. Управление -это процесс выработки и осуществления управляющих воздействий. Управляющее воздействие - это воздействие на объект управления, предназначенное для достижения цели управления. Выработка управляющих воздействий включает сбор, передачу и обработку необходимой информации, принятие решений. Осуществление управляющих воздействий охватывает передачу управляющих воздействий и при необходимости преобразование их в форму, непосредственно воспринимаемую объектом управления. Менеджмент во всех своих решениях руководствуется экономическими соображениями. Поэтому любое действие менеджмента - это мероприятие экономического характера.
Финансовый менеджмент направлен прежде всего на управление денежным потоком и оборотными средствами. Поэтому сводить финансовый менеджмент только к инвестиционным решениям и рассматривать его только с позиции науки о принятии инвестиционного решения неправомерно.
Финансовый менеджмент - это специфическая система управления денежными потоками, движением финансовых ресурсов и соответствующей организацией финансовых отношений.
Финансовый менеджмент надо рассматривать как интегральное явление, имеющее разные формы проявления.
Так, с функциональной точки зрения финансовый менеджмент представляет собой систему экономического управления и часть финансового механизма.
С институционной точки зрения финансовый менеджмент есть орган управления.
С организационно-правовой точки зрения финансовый менеджмент - это вид предпринимательской деятельности.
Финансовый менеджмент направлен на управление движением финансовых ресурсов и финансовых отношений, возникающих между хозяйствующими субъектами в процессе движения финансовых ресурсов. Ответ на вопрос, как искусно руководить этим движением и отношениями, составляет содержайие финансового менеджмента. Финансовый менеджмент представляет собой процесс выработки цели управления финансами и осуществление воздействия на них с помощью методов и рычагов финансового механизма.
Таким образом, финансовый менеджмент включает в себя стратегию и тактику управления. Под стратегией в данном случае понимаются общее направление и способ использования средств для достижения поставленной цели. Этому способу соответствует определенный набор правил и ограничений для принятия решения. Стратегия позволяет сконцентрировать усилия на вариантах решения, не противоречащих принятой стратегии, отбросив все другие варианты После достижения поставленной цели стратегия как направление и средство ее достижения прекращает свое существование. Новые цели ставят задачу разработки новой стратегии. Тактика - это конкретные методы и приемы для достижения поставленной цели в конкретных условиях. Задачей тактики управления является выбор наиболее оптимального решения и наиболее приемлемых в данной хозяйственной ситуации методов и приемов управления
Финансовый менеджмент как система управления состоит из двух подсистем: управляемой подсистемы, или объекта управления, и управляющей подсистемы или субъекта управления. 
Объектом управления в финансовом менеджменте является совокупность условий осуществления денежного потока, кругооборота стоимости, движения финансовых ресурсов и финансовых отношений между хозяйствующими субъектами и их подразделениями в хозяйственном процессе. Субъект управления - это специальная группа людей (финансовая дирекция как аппарат управления, финансовый менеджер как управляющий), которая посредством различных форм управленческого воздействия осуществляет целенаправленное функционирование объекта.
Во-первых, любой объект управления, любой процесс представляют собой систему. Под системой понимается совокупность взаимодействующих элементов, составляющих целостное образование. Финансовая система входит в социально-экономическую систему. Главным свойством социально-экономической системы является то, что в ее основе лежат интересы людей. Совокупность общественных, коллективных и личных интересов влияет на состояние системы и процесс ее развития. Любая система состоит из элементов. Под элементом системы понимается такая подсистема, которая в условиях данного исследования (наблюдения и его цели) представляется неделимой, не подлежит дальнейшему расчленению на составляющие. Следовательно, элемент всегда является структурной частью любой системы. Например, финансовая система в целом в качестве элемента системы включает финансовые фонды (денежные, основные, оборотные фонды, фонды обращения, уставный капитал). Для финансов хозяйствующего субъекта в качестве неделимого элемента системы рассматриваются финансы структурного подразделения этого субъекта. Для финансов подразделения хозяйствующего субъекта в качестве неделимого элемента системы рассматриваются финансовые ресурсы.
Каждому элементу присущи различные свойства. Основными свойствами элемента системы являются следующие.
1. Элемент системы выполняет только ему присущую функцию, которая не повторяется другими элементами данной системы.
2. Элемент обладает способностью взаимодействовать с другими элементами и интегрировать с ними. Это является признаком целостности системы.
3. Элемент тесно связан с другими элементами своей системы.
Свойства элементов финансовой системы позволяют вывести общее правило финансового менеджмента: всегда надо стремиться к финансовой устойчивости системы в целом, а не тех или иных ее элементов, подсистем.
Во-вторых, воздействие субъекта на объект управления, т. е. сам процесс управления, может осуществляться только при условии циркулирования определенной информации между управляющей и управляемой подсистемами. Процесс управления независимо от его конкретного содержания всегда предполагает получение, передачу, переработку и использование информации.
В-третьих, финансовая система является сложной, динамичной и открытой системой.
Сложность финансовой системы определяется неоднородностью составляющих элементов, разнохарактерностью связей между ними, структурным разнообразием элементов. Это вызывает многообразие и различие элементов системы, их взаимосвязей, тенденций, изменений состава и состояния системы, множественность критериев их деятельности. Динамичность финансовой системы обусловливается тем, что она находится в постоянно меняющейся величине финансовых ресурсов, расходов, доходов, в колебаниях спроса и предложения на капитал. Это обеспечивает увеличение и углубление связей финансовой системы с внешней средой и усложняет процесс ее управления. Финансовая система является открытой системой, так как она обменивается информацией с внешней средой.
Они определяют формирование структуры управляющей системы. Различают два основных типа функций финансового менеджмента: функции объекта управления и функции субъекта управления. К функциям объекта управления относятся: организация денежного оборота, снабжение финансовыми средствами и инвестиционными инструментами (ценностями), организация финансовой работы и т. д. Функции субъекта управления представляют собой общий вид деятельности, выражающий направление осуществления воздействия на отношение людей в хозяйственном процессе и в финансовой работе. Эти функции, т. е. конкретный вид управленческой деятельности, последовательно складываются из сбора, систематизации, передачи, хранения информации, выработки и принятия решения, преобразования его в команду. Речь идет о таких функциях, как планирование, прогнозирование или предвидение, организация, регулирование, координирование, стимулирование, контроль.
Планирование в финансовом менеджменте играет существенную роль. Ведь чтобы дать команду, надо составить задание, программу действия, для чего разрабатываются планы финансовых мероприятий, получения доходов, эффективного использования финансовых ресурсов. Функция управления - финансовое планирование - охватывает весь комплекс мероприятий как по выработке плановых заданий, так и по воплощению их в жизнь. Финансовое планирование представляет собой также процесс разработки людьми конкретного плана финансовых мероприятий, т. е. обычный вид деятельности человека. Для того чтобы эта деятельность была успешной, вырабатываются методология и методика разработки финансовых планов.
Прогнозирование (от греч. prognosis - предвидение) в финансовом менеджменте - разработка на длительную перспективу изменений финансового состояние объекта в целом и его различных частей. Прогнозирование в отли​чие от планирования не ставит задачу непосредственно осуществить на практике разработанные прогнозы. Эти прогнозы представляют собой предвидение соответствую​щих изменений. Особенностью прогнозирования являет​ся также альтернативность в построении финансовых пока​зателей и параметров, определяющая вариантность раз​вития финансового состояния объекта управления на ос​нове наметившихся тенденций. Прогнозирование может осуществляться на основе как экстраполяции прошлого в будущее с учетом экспертной оценки тенденции изме​нения, так и прямого предвидения изменений. Эти изме​нения могут возникнуть неожиданно. Управление на осно​ве их предвидения требует выработки у финансово​го менеджера определенного чутья рыночного механизма и интуиции, а также применения гибких экстренных реше​ний.
Функция организации в финансовом менеджменте сво​дится к объединению людей, совместно реализующих фи​нансовую программу на базе каких-то правил и процедур. К последним относятся создание органов управления, по​строение структуры аппарата управления, установление вза​имосвязи между управленческими подразделениями, раз​работка норм, нормативов, методик и т. п.
Регулирование (от лат. regulate - подчинение опреде​ленному порядку, правилу) в финансовом менеджменте -воздействие на объект управления, посредством которого достигается состояние устойчивости финансовой системы в случае возникновения отклонения от заданных парамет​ров. Регулирование охватывает главным образом текущие мероприятия по устранению возникших отклонений от гра​фиков, плановых заданий, установленных норм и норма​тивов.
Координация (лат. со (п) с, вместе + ordinatio -расположение в порядке) в финансовом менеджменте -согласованность работ всех звеньев системы управле​ния, аппарата управления и специалистов. Координация обеспечивает единство отношений объекта управления, субъекта управления, аппарата управления и отдельного работника.
Стимулирование в финансовом менеджменте выра​жается в побуждении работников финансовой службы к за​интересованности в результатах своего труда. Посредством стимулирования осуществляется управление распределе​нием материальных и духовных ценностей в зависимости от количества и качества затраченного труда.
Контроль в финансовом менеджменте сводится к про​верке организации финансовой работы, выполнения фи​нансовых планов и т. п. Посредством контроля собирается информация об использовании финансовых средств и о фи​нансовом состоянии объекта, вскрываются дополнительные резервы и возможности, вносятся изменения в финансовые программы, в организацию финансового менеджмента. Кон​троль предполагает анализ финансовых результатов. Ана​лиз - часть процесса планирования финансов. Следовательно, финансовый контроль является оборотной стороной финан​сового планирования и должен рассматриваться как его со​ставная часть - контроль за выполнением финансового пла​на, за исполнением принятых решений.

Подходы к решению управленческих задач могут быть самыми разнообразными, поэтому финансовый менеджмент обладает многовариантностью. Многовариантность финан​сового менеджмента означает сочетание стандарта и нео​рдинарности финансовых комбинаций, гибкость и неповто​римость тех или иных способов действия в конкретной хо​зяйственной ситуации. Главное в финансовом менеджмен​те - правильная постановка цели, отвечающая финансовым интересам объекта управления. Финансовый менеджмент весьма динамичен. Эффективность его функционирования во многом зависит от быстроты реакции на изменения ус​ловий финансового рынка, финансовой ситуации, финансо​вого состояния объекта управления. Поэтому финансовый менеджмент должен базироваться на знании стандартных приемов управления, на умении быстро и правильно оце​нивать конкретную финансовую ситуацию, на способности быстро найти хороший, если не единственный, выход из этой ситуации. В финансовом менеджменте готовых рецептов нет и быть не может. Он учит тому, как, зная методы, приемы, способы решения тех или иных хозяйственных задач, до​биться ощутимого успеха для конкретного хозяйствующего субъекта.
1.2. Роль финансового планирования в повышении конкурентоспособ-ности предприятия 

Изложенное выше является той базой, на основе которой ста​новится реальной разработка и реализация на практике в специ​фических условиях Казахстана огромного потенциала современного финансового менеджмента. Обычно финансовое управление начи​нается с бюджетирования. Опыт показывает, что из-за отсутствия точного и систематического знания о своих финансах казахстанские компании теряют до пятой части доходов. Например, генеральный директор одного льнокомбината среди прочих проблем называл вопрос наилучшего использования имеющихся запасов сырья. Кон​сультанты, обследовавшие комбинат, рекомендовали директору срочно и любой ценой избавиться от остатков, скопившихся на складе. Но ему казалось немыслимым расстаться с "живым" товаром. Од​нако жизнь заставила вести борьбу с остатками на комбинате по​вседневно. Ведь то, что лежит на складе, не приносит прибыли и лишь увеличивает расходы. И директору пришлось учиться управ​лять деньгами. Оказалось, что нужно, например, точно знать, какой вид деятельности обеспечивает оптимальный денежный поток, где деньги уходят сквозь пальцы или лежат под ногами, не участвуя в обеспечении жизнедеятельности фирмы. Руководитель всегда дол​жен быть в состоянии ответить на вопрос, сколько денег у него будет завтра, через месяц, через полгода. "Нам стало ясно, когда мы умрем", — так сформулировали результат составления своего реального бюджета в одной Казахстанской компании — и именно это стало первым фактором ее выживания. Отсутствие точного и сис​тематического знания о своих финансах оборачивается для многих казахстанских компаний большими потерями.

Для хозяйственного управления важно знать не только основ​ные хозяйственные и финансовые результаты, но и отдельно ана​лизировать движение денежных средств, определять изменение основных источников получения денежных средств и направлений их использования. Различие показателей прибыли и денежного по​тока обусловлено тем, что в бухгалтерском учете некоторые хозяй​ственные операции отражаются не в момент поступления или пе​речисления (выплаты) денежных средств, а в момент их соверше​ния (зависит от учетной политики фирмы).

В таком случае для анализа движения денежных потоков не​обходимо составить аналитическую ведомость, сгруппировав данные о притоке и оттоке денежных средств по следующим направ​лениям:
· производственно-хозяйственная деятельность;

· инвестиционная деятельность;
· финансовая деятельность.
Подобная группировка позволит проанализировать текущие потоки денежных средств, оценить способность фирмы погасить свою задолженность и выплатить дивиденды, оценить необходимость привлечения дополнительных финансовых ресурсов. Наиболее бла​гоприятным результатом, при прочих равных условиях, будет тот, при котором главным источником поступления денежных средств является основная деятельность фирмы.
Как практически используется потенциал финансового менедж​мента для обеспечения стабильного хозяйственного положения фир​мы? Абсолютное большинство казахстанских предприятий, включая средние и многие крупные, стремятся, естественно, сохранить свои позиции на рынке. Для этого используются самые разные подходы. Практикуется, например, стратегия пассивного выживания. В ее рамках:
· уменьшение затрат путем "сброса" объемов производства и снижения его технологического уровня;

· сокращение занятости и заработной платы;
· стремление добиться государственных субсидий;
· использование чужих средств путем неплатежей (поставщи​кам, бюджету).
Более эффективным оказывается использование стратегии активного выживания, включающей:
· поиск новых рыночных ниш, обновление продукции, ориен​тация на маркетинг;

· снижение первичных издержек (потребления энергии, воды и др.) посредством совершенствования технологий, изменения ре​жима загрузки агрегатов, отказа от неприбыльных или убыточных производств;
· ограничение неплатежей и усиление зависимости предпри​нимательской деятельности от обеспеченности собственными сред​ствами и условий рыночного кредитования;
· поиск новых организационных структур (например, внутрен​ний холдинг в сочетании с сохранением технологического и органи​зационного ядра).
Этой стратегии обычно присуща стабилизация или незначи​тельный рост выпуска продукции.
Но самое рациональное — придерживаться стратегии раз​вития (прогрессивное изменение не только количественных, но и качественных параметров бизнеса), опирающейся на:
· устойчивый рост производства, наращивание активов фир​мы за счет повышения уровня загрузки мощностей и инвестирова​ния в основной капитал;

· диверсификацию деятельности, в том числе и со сменой про​филя производства;
· переход к новой структуре внутрифирменного управления и межфирменного партнерства.
Между пассивной и активной стратегиями нет "китайской сте​ны". Ряд заводов, находящихся на грани банкротства и компенси​рующих дефицит средств неплатежами, приступает к обновлению продукции и даже к разработке новых перспективных моделей. Практически все предприятия в 1997 г. сократили занятость (вклю​чая и принудительное увольнение). Основными препятствиями на пути к применению активной модели выживания являются дефи​цит собственных оборотных средств, невозможность его покрытия банковским кредитом и практически полное отсутствие средств для долгосрочного инвестирования.
Здесь надо в полной мере использовать финансовый менедж​мент. Для предприятия, которое не смогло избежать финансовых неприятностей, обычные способы управления уже неприемлемы. В целях решения сложнейшей задачи вывода из кризиса неплатеже​способного предприятия нужны неординарные решительные меры. Обычно все начинается со смены менеджмента. Если сравнивать ситуацию неплатежеспособности предприятия с болезнью (а это именно болезнь, но еще не смерть), то первейшей проблемой на пути выработки способа выхода из кризиса является постановка правильного диагноза. Для этого необходимо провести тщательней​ший анализ технической и финансовой документации, провести переговоры со всеми заинтересованными лицами, охватив таким образом проблему в целом.
Главной причиной неплатежеспособности предприятия в той или иной форме является нехватка денежных средств. Главный, хотя и не единственный источник денежных средств предприя​тия — это выручка от реализации продукции, товаров или услуг, в зависимости от профиля предприятия. Для любого предприятия, за исключением специально дотируемого, объем поступающей выруч​ки должен быть по крайней мере достаточным для покрытия всех издержек по производству, хранению и сбыту продукции. В случае недостаточности денежного потока происходит резкое или посте​пенное истощение оборотных средств, что приводит к неспособно​сти предприятия продолжать производство, и процесс останавли​вается.
Недостаточным объем выручки может быть, если продукция продается по цене ниже себестоимости. Происходит это по двум основным причинам: неумение правильно рассчитывать цену в ры​ночных условиях или сознательное занижение цены с целью пере​вода части расчетов в так называемый "черный нал" для ухода от налогообложения. Эти два варианта нередко можно наблюдать в сочетании. Стало типичным, когда директор крупного государственного предприятия создает собственное дочернее предприятие по сбыту продукции этого предприятия, чтобы продавать продук​цию дочернего предприятия по минимальным ценам. Тогда макси​мальная прибыль перейдет в руки дочернего предприятия. Часто при этом жадность не знает границ. Директор волевым решением занижает цену готовой продукции, с одной стороны, для получения в свой карман максимума прибыли, с другой — для информации коллектива и общества о том, что государственное предприятие в кризисе и ему необходима поддержка. В таком случае главной за​дачей менеджера является тщательный анализ денежных потоков и маркетинговое исследование рынка с целью выяснения истинной ситуации. Решение этой задачи часто затрагивает крупные денеж​ные интересы, поэтому необходимо заранее побеспокоиться о соб​ственной безопасности.
Вторая причина невозможности для предприятия реализовать продукцию по ценам выше себестоимости предопределяется отсут​ствием спроса. Решение этой проблемы затрагивает большой круг вопросов, связанных не только с политикой сбыта, но и производст​ва и снабжения. Иным случаем является недостаточный объем про​даж. В этих условиях цены рассчитаны грамотно, однако размеры реализации недостаточны для покрытия расходов. Здесь важно разобраться в причинах. Если данный продукт не нужен на рынке в объемах, производимых предприятием, то необходимо, с одной стороны, изучать возможности сбыта на других рынках, а с дру​гой — решать вопрос о целесообразности сокращения производства.
Кроме этого могут быть случаи задержки поступления выруч​ки от покупателей за отгруженный товар. Здесь предстоит внима​тельно разобраться в причинах. Если причиной является неплате​жеспособность заказчиков по независящим от них причинам (долги государства), необходимо составить прогноз возможностей восста​новления платежеспособности в будущем. Если причины в самих предприятиях, вновь встает вопрос о целесообразности производ​ства вообще или по данной технологии в частности.
Помимо вышеперечисленных проблем у предприятия могут существовать чисто организационные проблемы сбыта. Скажем, неудовлетворительная собственная работа на рынке. В таких слу​чаях необходимо срочно осуществить серьезное маркетинговое ис​следование с целью получения информации о спросе на данный товар и доведения информации о себе до потенциальных потреби​телей с последующим формированием собственной ниши на рынке и дальнейшим ее расширением.
Важное значение имеет вопрос рекламы. В кризисных услови​ях предприятие не может позволить себе дорогую имиджевую рек​ламу. Реклама должна быть максимально целенаправленной и строго рассчитанной с целью нанесения мощных, но строго направленных точечных ударов. Подобная тактика позволит увеличить объем про​даж и уменьшить издержки.
Что касается непосредственно предприятия, то главной зада​чей является исследование всего процесса его функционирования. Вопросы, необходимые для изучения, можно разделить на две груп​пы: вопросы, относящиеся непосредственно к организации произ​водства продукции (услуг), торговли и т. д. в зависимости от про​филя, и проблемы внепроизводственных расходов. При анализе первой группы вопросов менеджер изучает прежде всего состояние оборудования, его происхождения, уровень технологии, характер износа, качество обслуживания, потенциальные возможности. На этом этапе менеджер определяет, насколько имеющееся оборудо​вание предоставляет возможность вывести предприятие из кризи​са. Затем можно перейти к анализу вопросов, непосредственно свя​занных с использованием оборудования. Это — виды применяемого сырья, состояние складского хозяйства, недвижимости, учета и от​четности, организации управления, работы службы безопасности и т. д. Одним из главнейших на сегодняшний день вопросов является также кадровый.
После изучения вопросов, касающихся непосредственно про​изводства, следует перейти к околопроизводственным вопросам. Известно, что в экономике Казахстана часто наблюдаются явления не​рационального использования предприятиями своей собственности. Многие предприятия имеют колоссальные территории, занятые под свалки, большие, нерационально используемые производственные помещения, неоправданно расширенный штат работников, не свя​занных с производством, проявления кумовства. Значительные сред​ства предприятий обычно отвлекаются на содержание так назы​ваемой социальной сферы. Помимо того наблюдаются, часто нера​циональные, слияния различных предприятий. 
После анализа внутренних проблем финансовому менеджеру можно перейти к следующему блоку проблем — вопросам обеспе​чения бизнеса. Прежде всего целесообразно провести работу по изучению поставщиков сырья для основного производства. Важно внимательно изучить цены на необходимые виды сырья и оборудо​вание, возможности их бесперебойной поставки, отсрочек по плате​жам, готовности поставщиков работать с вами и в дальнейшем. Кроме того, исследуются вопросы снабжения электроэнергией, теплом, водой. Практика подсказывает необходимость устранения возмож​ности перебоев. Главнейшим является изучение работы по привле​чению и подбору кадров. Порой реальна полная замена аппарата.
Глава 2. анализ конкурентной стратегии ТОО «Детролеум Сертик»

2.1  Технико-экономическая характеристика ТОО «Детролеум Сертик».

ТОО «Детролеум Сертик» является официальным дистрибьютором многих ведущих фирм мира по производству бумажно-беловых и канцелярских товаров в Средней Азии и Казахстане. Сеть дистрибьютерских каналов, включая торговые дома, предприятия оптовой и розничной торговли дает ему возможность удовлетворить любую потенциальную потребность, которая может возникнуть по Казахстану и Средней Азии. Продукция ТОО «Детролеум Сертик» – различные канцелярские товары для офисов, школьные принадлежности и бумажно-беловая продукция. Почти весь ассортимент имеет сертификат. Цены на продукцию вполне доступны и соизмеримы с финансовыми возможностями различных слоев населения. Предусматривается система скидок, послепродажное обслуживание.

Предприятие ведет постоянную работу по повышению конкурентоспособности своей продукции (применение новых видов материалов, внедрение новейших технологий, снижение издержек производства).

При этом стоимость товарно-материальных запасов включает: затраты на приобретение запасов, транспортно-заготовительные расходы, связанные с их доставкой к месту хранения и приведением в надлежащее состояние. Затраты на приобретение товарно-материальных запасов включают в себя: цену покупки; пошлины на ввоз; комиссионные вознаграждения, уплаченные снабженческим, посредническим организациям; транспортно-заготовительные и прочие расходы, прямо связанные с приобретением запасов. Торговые скидки, возвраты переплат и прочие подобные поправки вычитаются при определении затрат на приобретение.

Фирму «Детролеум Сертик» отличают следующие качества:

1. Рыночная стратегия, ориентация как результат реализации последовательной реструктуризации, максимального использования экономических методов управления (аренда), активного развития маркетинговой службы, тотальное и целенаправленное обучение персонала.

2. Постоянный поиск путей совершенствования структуры фирмы, менеджмента, мотивации труда, ассортиментной политики, дилерской сети, инвестиционной привлекательности фирмы.

3. Новый подход к работе с персоналом направлен на область развития человеческих ресурсов.

Производственные цеха специализированы по технологическому признаку с организацией в составе цехов предметно-замкнутых участков.

В своей структуре ТОО «Детролеум Сертик» имеет 7 структурных производственных подразделений.

Форма взаимоотношений между  производственными подразделениями строится на арендной форме, т.е. полной самостоятельности в организации труда, оплаты труда, подбора кадров и финансовой ответственности.

ТОО «Детролеум Сертик» располагает общей производственной площадью в размере 2400 кв. м., в том числе: 

Основные цеха – 950 кв.м.

Вспомогательные цеха – 520 кв. м.

Обслуживающие службы – 580 кв. м.

Администрация 350 кв. м.

Численность работающих на ТОО «Детролеум Сертик» 273 чел., из них основные производственные рабочие 127 чел, вспомогательные рабочие 96 чел, обслуживающий персонал 12 чел., управление 38 чел.

ТОО «Детролеум Сертик»  в качестве своих основных поставщиков имеет договорные отношения с различными ведущими фирмами по производству канцелярских товаров и бумажно-беловой продукции.

С данными поставщиками ТОО имеет долгосрочные связи на протяжении нескольких лет. Одной из важнейших задач для коммерческих служб остается обеспечение качественным сырьем и комплектующими изделиями. 

Основные методы работы в данном направлении:

· выбор надежных поставщиков комплектующих изделий и материалов на основе международных стандартов;

· переход на импортную комплектацию;

· комплектная поставка;

· стопроцентный входной контроль материалов и комплектующих.

Органами управления и контроля ТОО «Детролеум Сертик» являются:

· собрание учредителей;

· совет директоров (наблюдательный совет);

· исполнительный орган;

· правление;

· ревизионная комиссия;

· ликвидационная комиссия.

Высшим органом управления Обществом является общее собрание учредителей, к исключительной компетенции которого относятся: 

· внесение изменений и дополнений в Устав общества или утверждение Устава Общества в новой редакции; 

· определение количественного состава совета директоров Общества, избрание его членов и досрочное их прекращение; 

· изменение уставного капитала; избрание членов ревизионной комиссии общества и досрочное прекращение их полномочий; 

· реорганизация Общества; ликвидация Общества; 

· назначение ликвидационной комиссии Общества; 

· утверждение аудитора Общества и др.

Совет директоров ТОО «Детролеум Сертик» состоит из двух человек: Президента и Генерального Директора. Они имеют значительный стаж работы не только в сфере управления, но и непосредственно на рабочих местах в торговой и производственной сферах, где приобрели большой профессиональный опыт, продвигаясь вперед по ступеням карьеры. К настоящему моменту уже в течение ряда лет они грамотно осуществляют руководство фирмой «Детролеум Сертик».

На предприятии существует линейно-функциональная структура управления, когда руководство фирмой осуществляется не только из центра, но и непосредственно на местах: в каждом хозяйственном подразделении ТОО «Детролеум Сертик» действует тщательно подобранный управленческий персонал, координирующий работу конкретного субъекта управления в соответствии с генеральной стратегией фирмы. Руководителей хозяйственных объектов характеризуют большой опыт работы в своей сфере деятельности и глубокое знание специфики конкретного объекта.

Маркетинговая среда предприятия

При анализе макросреды предприятия учитывались следующие особенности. Город Алматы является одним из крупнейших городов Казахстана. Город является культурным и промышленным центром республики. 

На данный момент правительством республики приняты различные меры по поддержке малого и среднего предпринимательства. Среди основных мер можно назвать принятие закона «О налогах и других обязательных платежах в бюджет» от 21 июня 2001 г., согласно которому для предприятий, осуществляющих новые виды производств, существуют налоговые преференции, а также закона «Об инвестициях», «О внешнем заимствовании» и др. 

Существуют различные инвестиционные фонды для развития предпринимательских структур в нашей стране.

Сегодня доступность  широкому потребителю товаров различных по качеству, эстетическим свойствам в конечном итоге ведет к пресыщению и желанию потребителей приобретать товары исходя из индивидуальных потребностей, надлежащего качества и свойств

На рынке по производству и реализации канцелярских товаров и бумажно-беловой продукции существует достаточно большое количество как отечественных, так и зарубежных фирм.

Среди отечественных производителей можно выделить такие фирмы как: «Avanty», «Стэм», «Эксис», ТОО «Компания МТМ-сервис», ТОО «Керемет», ТОО «Шанс», ТОО «Ай-тас Лимитед», ТОО «LTC» и др.

Указанные предприятия могли бы рассматриваться как потенциальные конкуренты ТОО «Детролеум Сертик», если бы не тот факт что этот рынок имеет огромный потенциал роста. Кроме того, эти предприятия –конкуренты не будут в состоянии противостоять ценовой конкуренции со стороны ТОО «Детролеум Сертик».

На уровне микросреды был произведен анализ по основным фирмам, выпускающим и реализующим продукцию аналогичную ТОО «Детролеум Сертик». Была произведена сравнительная характеристика цен вышеуказанных предприятий, а также сделан тщательный анализ технико-экономических показателей основного конкурента, превышающего годовые объемы производства канцелярских товаров и бумажно-беловой продукции ТОО «Детролеум Сертик». Результаты анализа показали, что как со стороны ТОО «Керемет», так и со стороны других субъектов рынка невозможна серьезная ценовая конкуренция. 

В условиях острейшей конкуренции на рынке канцелярских товаров и бумажно-беловой продукции компанию «Детролеум Сертик» выгодно отличает от других фирм наличие достаточно большого опыта работы по производству канцелярских товаров и бумажно-беловой продукции на казахстанском рынке, отличное качество и доступные цены.

Таким образом, результаты маркетингового исследования показывают, что для ТОО «Детролеум Сертик» существует достаточно приемлемая рыночная ниша по сбыту канцелярских товаров и бумажно-беловой продукции в г. Алматы; есть целевой сегмент рынка – население со средним уровнем доходности, составляющее 55% от населения г. Алматы.

Поэтому в своей маркетинговой политике ТОО «Детролеум Сертик» планирует методом ценовой конкуренции занять этот сегмент и закрепиться на нем.

Анализ маркетинговых возможностей предприятия

В настоящий момент ТОО «Детролеум Сертик», как и многие предприятия, работающие в сфере производства и реализации потребительских товаров, испытывает трудности с реализацией своей продукции, связанные со снижением покупательской способности населения и ростом конкуренции.

В этих условиях становится особенно важной и актуальной деятельность службы маркетинга на предприятии.

Отдел маркетинга был создан в 1995 г. основным направлением деятельности являются маркетинговые исследования рынка канцелярских товаров и бумажно-беловой продукции.

В ходе маркетинговых исследований выявляются следующие моменты: 

· выяснение потребностей клиентов. Какие нужны канцелярские товары? Когда и где они будут нужны в скором времени?

· финансовые возможности клиентов: сколько потребитель может заплатить? достаточно ли это на покрытие издержек? Как изменится количество покупателей при изменении цен?

· информированность потребителя о товарах, услугах и об условиях, на которых его можно купить? Следует ли декларировать товар? Как декларировать?

· реализация товара и необходимые виды услуг. Насколько эффективна дилерская сеть? Какие виды услуг необходимы для клиента?

· удовлетворение потребностей клиентов. Действительно ли удовлетворена потребность? Что покупатель советует в плане расширения ассортимента и повышения качества продукции?

При проведении маркетинговых исследований используются методы наблюдений, эксперимента, опросов. Для сбора более достоверных мнений потребителей о товаре, его качестве, дизайне, цвете, конструкции и т.д. Используется видеосъемка, интервью работников отдела маркетинга с покупателями. Маркетинговые исследования в основном базируются на данных по г. Алматы и Алматинской области.

В настоящее время ТОО «Детролеум Сертик» работает на трех сегментах рынка: 

· Канцелярские товары и бумажно-беловая продукция для офиса. На данный сегмент приходится 70% продукции ТОО. В связи с низкой покупательной способностью объемы сбыта в денежном и количественном выражении за последние два года значительно снизились. На данном сегменте рынка установилась высокая конкуренция со стороны стран СНГ и дальнего зарубежья. 

· Канцелярские товары и бумажно-беловая продукция для школьников и студентов. На данный сегмент приходится 20% от объема реализуемых товаров ТОО «Детролеум Сертик». В группу этих товаров в основном входят недорогие ручки, карандаши, школьные тетради, линейки, фломастеры, альбомы для рисования и многое другое.

· Канцелярские товары для «богатых». На данный сегмент направлено 10% продукции, реализуемой предприятием. Эта продукция из натуральной  кожи, с золотым и серебряным покрытием, современного дизайна и повышенного качества.

С учетом этого основной стратегией маркетинга является завоевание рынка недорогой и качественной продукции для офиса, ориентация на потребителя со средним уровнем дохода.

На фирме на 2003 г. принята стратегия расширения границ рынка за счет поиска и освоения не только новых рынков, но и новых сегментов рынка, путем более глубокого проникновения на каждый сегмент, с расчетом на рост повторных закупок.

Предприятие располагает возможностью охватить самые крупные и стабильные доли сегмента, при этом более мелкие сегменты рынка остаются невостребованными. 

Таким образом, подводя итоги проведенному анализу маркетинговых возможностей предприятия, составим SWOT-анализ.

Сильные стороны: 

· широкий ассортимент канцелярских товаров и бумажно-беловой продукции; 

· невысокий уровень цен; 

· 31.1% производимой продукции распространяется дистрибьютерами фирмы по всему Казахстану. 

Слабые стороны:

· уменьшение объемов производства, связанное с низкой платежеспособностью потребителей; 

· сложная транспортная схема и высокие затраты по доставке и переработке сырья. 

Возможности

· освоение новых сегментов рынка;

· проводимая реструктуризация ТОО «Детролеум Сертик» позволит увеличить производительность, труда снизить себестоимость, повысить эффективность работы; 

· организация и налаживание различных типов перерабатывающих производств позволит расширить рынок сбыта; 

· Угрозы

· повышение конкуренции; 

· возможность социальной напряженности в случае отсутствия программы реабилитации сокращаемого персонала. 

Разработка бюджета маркетинга предприятия

Результаты маркетинговых исследований используются при разработке годовых и месячных планов выпуска и реализации  продукции: какие канцелярские  товары необходимо производить, когда нужно внедрять новые образцы канцелярских товаров и снимать с производства старые, все пожелания покупателей и положение конкурентов на том рынке, где работает ТОО «Детролеум Сертик».

В настоящее время ассортиментная стратегия фирмы ведется в направлении товарной вертикальной интеграции и преследует цель  расширения деятельности предприятия за счет освоения производства сырьевых продуктов, базовых материалов.

Служба маркетинга составляет план маркетинга, начиная с определения его целей. 

Цели цеха по производству канцелярских товаров и бумажно-беловой продукции: увеличить объем продаж на 5% ежегодно на протяжении пяти лет; увеличить прибыль на 7% ежегодно на протяжении следующих пяти лет.

Цели маркетингового отдела: предварительно определить объемы продаж, прибыль и долю рынка следующим образом:

Таблица 2.1.3

	Группа продук-тов
	Объемы продаж  (тыс. т)
	Прибыль (тыс.т)
	Доля рынка, %

	
	Годы
	Годы
	Годы

	
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5

	Бумага для принтера
	586
	615
	646
	678
	712
	27,3
	29,2
	31,2
	33,4
	35,7
	10
	12
	15
	20
	30

	Бумага для факса
	328
	344
	361
	379
	398
	12,6
	13,5
	14,4
	15,4
	16,5
	10
	12
	15
	20
	30


Цели маркетинговых усилий должны быть сформулированы таким образом, чтобы они охватывали все основные функции маркетинговой деятельности, а именно: аналитическую; производственную; сбытовую.

Маркетинговая деятельность на предприятии построена не только для решения относительно пассивной задачи детального изучения конечных потребителей товаров, реализуемых фирмой и адаптации к ним выпускаемой продукции, но также и для активной задачи по формированию и стимулированию спроса на канцелярские товары и бумажно-беловую продукцию  с целью увеличения  продаж, повышения общей прибыльности.

 Особое место в решении вышеуказанных задач занимает реклама. Основополагающей задачей рекламной компании является способствование успешной реализации продукции ТОО «Детролеум Сертик» и упрочение его авторитета на казахстанском рынке в качестве ведущего производителя канцелярских товаров и бумажно-беловой продукции. Реклама осуществляется через средства массовой информации (газеты, журналы, радио и телевидение) печатную продукцию и личную рекламу. Используется и наружная реклама. Однако средства на рекламу выделяются в недостаточном количестве (по остаточному принципу).

 Для дальнейшего завоевания и расширения рынка канцелярских товаров может служить: 

· улучшение качества продукции;

· расширение ассортимента продукции;

· снижение издержек производства;

· внедрение новых технологий;

· создание сети региональных представительств;

· постоянное проведение маркетинговых исследований; 

· организация  продуманной и долгосрочной  кампании;

· работа по современному дизайну канцелярских товаров.

Кроме того, ТОО «Детролеум Сертик» в целях полного удовлетворения запросов потребителей оказывает целый ряд услуг:

· выполнение конструкторских разработок по индивидуальным заказам;

· изготовление подарочных канцелярских товаров;

· обслуживание в фирменных магазинах и т.д.

Планируется расширение сферы деятельности – выпуск сопутствующих товаров (термобумага для изготовления ценников, часы, рамки для картин и т.д.). Для этого необходимо инвестировать проект по покупке специализированного оборудования путем кредитования. Затраты на осуществление этого проекта составят:

Стоимость комплекта оборудования                        3 123 805 тенге

Таможенный сбор (0,15%)                                                4 686 тенге

Всего сумма кредита                                                  3 128 491 тенге

Желательная процентная ставка за пользование кредитом - 10% годовых.

Таблица 2.1.4

Расчет себестоимости на год (июль - декабрь), тенге

	1. Расчет затрат на сырье и материалы
	Сумма

	Затраты на сырье и материалы в месяц – 1 136 079
	

	Затраты на сырье и материалы в год:
	

	1.  136 079 х 4 + 852 059 = 5 964 415
	5 964 415

	2. Затраты на оплату труда рабочих:
	75 000

	3. Начисления на фонд зарплаты рабочих (0.39)
	29 250

	4. Амортизация производственного помещения 
	125 000

	5. Амортизационные отчисления на восстановление основного оборудования
	156 424

	6. Расходы на электроэнергию
	100 000

	7. Транспортные расходы
	15 000

	8. Затраты на управление
	233 440

	9. Затраты на рекламу
	10 000

	10. Проценты по кредиту
	313 000

	11. Страховка кредита (2.5% от суммы платы за кредит)
	7 825

	Итого себестоимость
	6 807 587


Таблица 2.1.5

Бюджет прибыли на 2004 год, тенге

	Выручка от реализации
	10 985 930

	Материальные затраты
	5 964  415

	НДС (10%)
	502 151

	Валовый доход 
	10 483 779

	Себестоимость
	6 807 587

	Чистый доход 
	3 676 192

	Налог на прибыль (17,5%)
	643 344

	Чистая прибыль
	3 032 858

	Возврат кредита
	-

	Остаток прибыли
	3 032 858

	Рентабельность
	0,45


Таблица 2.1.6

Расчет себестоимости на  2004 год, тенге

	Затраты на сырье и материалы в год
	13 632 948

	Затраты на оплату труда рабочих
	150 000

	Начисления на фонд зарплаты рабочих (0,39)
	58 500

	Амортизация производственного помещения
	250 000

	Амортизационные отчисления на восстановление основного оборудования
	312 849

	Расходы на электроэнергию
	200 000 

	Транспортные расходы
	30 000

	Затраты на АУ
	233 440

	Затраты на АУ, относимые на издержки в связи с настоящим проектом (10%) за полгода
	23 344

	Затраты на рекламу
	20 000

	Проценты по кредиту 
	313 000

	Страховка кредита 
	7 825

	Итого себестоимость
	14 998 466


Таблица 2.1.7

Бюджет прибыли, тенге

	Выручка от реализации
	25 110 696

	Материальные затраты
	13 632 948

	НДС
	1 147 775

	Валовый доход 
	23 962 921

	Себестоимость
	14 998 466

	Чистый доход 
	8 964 455

	Налог на прибыль
	1 568 780

	Чистая прибыль
	7 395 675

	Возврат кредита
	3 130 000

	Остаток прибыли 
	4 265 675


Таблица 2.1.8

Финансовый план проекта, тенге

	Наименование показателя
	2004
	2005

	1. Поступление выручки от продажи
	10 985 930
	25 110 696

	2. Платежи на сторону всего,

    в том числе:

    оплата счетов поставщиков

    зарплата

    (включая начисления)

    реклама

    страховка

    плата за кредит

    возврат кредитов

    амортизация

    налоги и другие сборы:

    - НДС

    - налог на прибыль
	7 953 072

5 964 415

104 250

10 000

7 825

313 000

-

156 424

502 151

306 467

215 673
	20 845 021

13 632 948

208 500

20 000

7 825

313 000

3 130 000

312 849

1 147 775

1 568 780

503 347

	Баланс платежей
	+ 314 775
	+ 4 265 675


Анализ суммарных доходов и расходов в связи с проектом доказывает целесообразность осуществления проекта.

В заключение хотелось бы дать некоторые советы оптовому покупателю. Прежде всего, бумага, краска, скрепка и квалифицированный труд, требующиеся для производства тетрадей, стоят везде примерно одинаково. Поэтому когда предлагаются “идеальные европейские тетради” по цене 10 центов, должно возникнуть подозрение - или на деле ожидается нечто другое, или при закупке цена “по объективным причинам” заметно возрастет. Ну, а если на 12-листовую тетрадь установлена цена ниже 5 центов, то это или “зеленая” тетрадь, или в ней есть недостатки, например, не удовлетворяющая стандартам бумага, на которой растекаются все виды чернил.

Зачастую оптовые фирмы указывают цену на тетради без учета НДС, уменьшая цену в своей рекламе минимум на 10 %. Кстати, ставка НДС в 10 % действует только для ученических тетрадей, а это тетради в 12, 18 и 24 листа, соответствующие казахстанскому стандарту хотя бы по размеру, бумаге и линейкам для записи данных учащихся.

Далее, тетради среднего класса в этом году вряд ли будут стоить дешевле 11 - 12 центов, причем скорее минимум большинстве случаев составит именно 12 центов. И, поскольку рынок будет “растянут" надвое, тетрадями экстра класса и экономичными моделями, такие тетради вряд ли будут особенно популярны. Из тетрадей экстра класса самое дешевое предложение, как уже говорилось, - в этом году ТОО «Детролеум Сертик». Тетради от PIGNA казахстанского формата - тоже неплохое предложение, но самого высшего ценового диапазона.

2.2 Анализ конкурентной стратегии ТОО «Детролеум Сертик»
В данном случае попытаемся провести локальное маркетинговое исследование, касающееся уровня удовлетворения запросов потребителей (оптовиков, оптовых конечных потребителей) в сфере канцелярских товаров (офисных принадлежностей).
Следует отметить, что анкетирование - очень удобный способ сбора информации, позволяющий улавливать сдвиги в структуре потребительского спроса и тем самым быстро реагировать на новую систему запросов потребителей.

В нашей анкете присутствуют в основном закрытые вопросы (рейтинговая шкала, семантическая дифференциация).

Опрос проводился в часы работы фирм-оптовиков. Учитывался объем закупок и качество поставляемых товаров, проводилось ранжирование конкурентов и оценка ассортимента канцелярских товаров, оценивалась надежность поставок, сравнивались цены закупок.

Опрашиваемыми были руководящие работники фирм-оптовиков и фирм, являющихся оптовыми конечными потребителями.

В результате анкетирования были получены следующие результаты:

В отношении конкурентов при рассмотрении главных конкурентов и сравниваемой фирмы следует отметить, что на данный момент по конкурентоспособности фирмы-участники анкетирования достигли одинако​вого уровня.

Лидеров нет, так как все фирмы работают приблизительно с одними тем же ассортиментом товаров. Следует отметить, что недостаточно анализировать продукцию конкурентов, чтобы увидеть свои сравнительные преимущества. Сравнение проводилось и по уровню оказания услуг: кредитование поставки, бесплатная транспортировка, рекламная поддержка, стимулирование сбыта.

Оценивая ассортимент компаний-поставщиков, отметим их достаточно широкий выбор.

Были получены результаты по следующим показателям:

Оценка качества товаров

Большинство фирм продает импортные товары с достаточно высоким ка​чеством (сменные блоки, тетради, кубарики, post-it) и т.д.

Оценка услуг В данном вопросе следует разделить канцелярские товары на 2 категории:

- высокое качество = высокая оценка = достаточно высокий уровень услуг;

- среднее качество = умеренная цена = средний уровень услуг.

Ни одна не охарактеризовала уровень услуг как низкий, что является достижением по сравнению с прошлыми годами.

Оценка иен

Большинство фирм оценило цены как умеренные и соответствующие ка​честву товаров.

Оценка количества закупаемой продукции

-тетради школьные (очень высокое),

-сменные блоки (очень высокое),

- блокноты на спирали (достаточно высокое),
- блокноты на клею (достаточно высокое ),
-альбом для рисования (среднее),

-тетради для нот (достаточно низкое),

-дневники (среднее),

-кубарики (очень высокое),

-post-it (очень высокое).

Если ранее школьники и их родители имели выбор лишь между тетрадкой с “макулатурной” зеленой обложкой и обложкой глянцевой, “лощеной” (в обоих случаях единственным изображением на обложке был штамп “Тетрадь для работ по...”), то в последнее время выбор настолько широк, что не только школьнику, но и продавцу разобраться в нем зачастую сложно. Импортные и отечественные, дешевые и дорогие, примитивные и высококлассные, школьные тетрадки из самых разных источников начинают заполнять оптовый рынок, чтобы через пару недель наводнить рынок розничный и дойти до конечного потребителя. Цель этого исследования попытаться дать видение ситуации на рынке, описать структуру предложения на оптовом рынке и, в определенной степени, структуру спроса среди конечных потребителей.

Тут в первую очередь необходима классификация тетрадей с точки зрения производителя и качества продукта. Начнем, пожалуй, с наиболее привычной (с советских времен) тетрадки, “зеленой” и дешевой. Здесь лидерами производства и продаж являются старые, выстоявшие в период реформ, советские фабрики, такие как ОАО “СВЕТОЧ”, тетрадные фабрики, “Бумизделия”, 13 типография, Дом издательств, и другие. Для этой группы тетрадок основным критерием является цена (в оптовых партиях это от 4 до 6 тенге (Таблица 1) включая НДС за 12-листовую тетрадь), так как понятие качества в последнее время все более определяется в связи с тетрадями высокого класса, а в плане цены безусловным лидером является ОАО “СВЕТОЧ” тетрадка, которую фабрика производит из собственной макулатурной бумаги. Надо отдать должное руководству фабрики, сумевшему построить прибыльное тетрадное производство на базе начинавшего умирать “вторичной” бумаги. Да и в целом для этой группы производителей можно отметить прямую зависимость успеха (читай - цены) от источников сырья. Так, полотяно-заводская тетрадная фабрика, имеет хорошо известное “взаимное проникновение” с Торговым домом «Детролеум Сертик». И, наоборот, АО “Бумизделия” предлагает явно завышенные цены на свои тетради именно из-за того, что при покупке бумаги действует, что называется, на общих основаниях. Мы приводим здесь не всех производителей, ибо для нас прежде всего важна тенденция развития рынка, а она такова, что рынок “зеленых” тетрадей, оставаясь по-прежнему самым объемным, стремительно сокращается.

Начавшийся всего три-четыре года назад процесс внедрения на рынок качественных тетрадей с цветной, полнокрасочной обложкой, сегодня набрал солидные обороты и, пожалуй, нынешний сезон грозит быть переломным. Подобные  процессы происходили  и  в других  странах бывшего социалистического лагеря. Самый характерный пример - Польша.

Шесть лет назад 100 % рынка было занято “зелеными” тетрадями, сегодня 100% рынка - это тетради с цветной качественной обложкой и бумагой высокой степени белизны. Причем первыми в этом процессе в Польше были именно местные, быстро перестроившиеся производители. Примерно тоже самое происходит в РК, с поправкой на специфические казахстанские условия. Как это ни парадоксально, к такому переходу подталкивают и именно эти специфические условия, в частности государственные стандарты. Именно последние требуют от производителей высокого качества внутренней бумаги, а она-то и составляет основную часть себестоимости тетрадки.

При соответствии стандартам по внутренней бумаге, “зеленая” тетрадь перестает быть коммерчески привлекательной для клиентов, ибо слишком дорога для дешевой тетради.

В то же время отслеживание стандартов на тетради становится все более строгим. И самым важным фактором здесь является бумага внутреннего блока. В конце февраля Отдел госнадзора города Алматы провел проверку магазинов “Канцтовары”, “Все для Офиса”, “Книжная лавка” и, забраковав, изъял из продажи большое количество тетрадей. Фактически, все имевшиеся в продаже школьные и общие тетради    отечественного производства признаны не соответствующими  казахстанским  стандартам  именно  из-за  бумаги внутреннего блока: она совершенно не держала чернил. Другим важным фактором является размер тетради. По стандартам он должен быть 170 х 205 мм с отклонениями не более 1 мм. Этого требует большинство школ, поскольку на одной строчке тетради должно умещаться определенное количество букв и математических символов - так учителя приучают школьников к правильному письму. Кроме того, на первой странице обложки должны быть линеечки для записи данных учащегося. Строго говоря, их должно быть шесть, но по минимуму - четыре. На задней странице обложки весьма желательно наличие таблицы умножения и метрической системы мер (для тетрадей в клетку) или русского (казахского) алфавита (для тетрадей в линейку). Сразу оговоримся, что подавляющее большинство импортных тетрадей этому критерию не удовлетворяют. И оптовый покупатель, и товаровед магазина, и конечный покупатель должны понимать, что, покупая   тетрадку,   которая   не удовлетворяет  основным  требованиям государственных стандартов, он рискует иметь неприятности со стороны как надзорных органов, так и администрации школы. И хотя по закону тетради обязательной сертификации не подлежат, соответствие стандартам производитель и продавец обеспечить обязан.

Перейдем теперь к тетрадям более высоких классов, с цветной обложкой и более белой бумагой внутреннего блока. Здесь можно выделить три подгруппы тетрадей. Во-первых, это тетради экстра класса. Их характеризует высокое качество бумаги внутреннего блока (степень белизны от 94 % ), яркая красочная обложка с хорошим современным дизайном, напечатанная на плотной мелованной бумаге или картоне, защищенная ламинатом, ультрафиолетовым или офсетным лаком, закругленные уголки и хорошо исполненный квадратный корешок тетради. Впервые такие тетради появились в Казахстане четыре года назад. Это были импортные тетради, в основном итальянские. Основной брэнд - PIGNA. Производитель, Cartiero Paopla Pigna, - итальянская фабрика со 150-летней историей. Это действительно мировой лидер в производстве тетрадей высокого класса. Основными дилерами PIGNA за прошедшие годы были московские фирмы “Арт-трейдинг”, “ДЕЛО” и “Офис-Премьер”. Всего за прошедший год было продано около пяти миллионов тетрадей с маркой PIGNA. Это конечно не так много, но, тем не менее, во-первых, ни один брэнд не способен покрыть весь казахстанский рынок, даже высококлассных тетрадей, а во-вторых, тетради PIGNA все-таки слишком дороги. В оптовых партиях в Москве цена за 12-листовую тетрадь доходит до 20 центов. В прошлом году PIGNA изготовила и поставила в Казахстан значительную партию тетрадей российского размера. Тем не менее, по целому ряду параметров эти тетради все еще не удовлетворяют российским стандартам. Эти тетради продавались и будут продаваться хорошо в определенных количествах, прежде всего за счет качества исполнения и популярности дизайнов (для младших школьников - прежде всего "Дисней").

В прошлом и, тем более, в этом году основным недостатком тетрадей PIGNA является их цена. И хотя на условиях CIF в Алматы стоимость тетради в 12 листов от PIGNA упала до 13 центов, в мелком опте цена такой тетради остается достаточно высокой при отсутствии важных элементов, делающих тетрадь соответствующей государственным стандартам РК.

Судьба тетрадей PIGNA в РК омрачается еще и тем, что на казахстанском рынке появились серьезные конкуренты, работающие в том же сегменте. Еще в прошлом году на нашем рынке появились тетради производства Польши и стран Азии и Океании (Малайзия, Индонезия, Полинезия и др.), которые по качеству бумаги, обложки и дизайна мало уступают тетрадям PIGNA, а оптовая цена их ниже. Даже диснеевский дизайн доступен в польском варианте. А дизайны серии “Беверли Хиллз” в исполнении малайзийской фирмы “ТОР 2000” очень популярен среди более старших школьников. Сегодня в РК высококлассную польскую тетрадь можно купить оптом за 13 - 15 центов (Таблица 2.3.1) 

Таблица 2.3.1 

Оптовые цены на тетради школьные (12 листов) в центах (долл. США).

	Наименование фирмы
	Тетрадь школьная 12 листов (Казахстан)
	Тетрадь школьная PIGNA 12 листов (Италия)
	Тетрадь школьная 12 листов (Польша)
	Тетрадь школьная 12 листов (Малайзия)

	Тика
	0,21
	1,21


	0,81
	0,85

	Фарм АМК
	0,24
	1,24
	0,80 
	0,870

	«Детролеум Сертик»
	0,20
	1,21
	0,81
	-

	Дело
	0,23
	1,20
	0,79
	0,89

	ТенгизКопир
	0,28
	-
	0,85
	0,90


Итальянцы настолько опустить цену вряд ли смогут. Однако у польских и азиатско-тихоокеанских тетрадей есть один общий недостаток - опять-таки злополучное несоответствие стандартам. И прежде всего в размере. Как правило, эти тетради имеют европейский стандарт А5, что делает их неприемлемыми для казахстанской школы. Кроме того, у многих из этих тетрадей “хромает” и бумага. Стремясь снизить стоимость тетрадок, производители используют очень белую, но тонкую бумагу, всего 45-50 грамм на квадратный метр, а по стандартам она должна быть 60-65 г/кв. м. Нет на этих тетрадях и линеечек для записи данных учащихся, не говоря уже о таблице умножения и алфавите. И хотя в этом году появилось польское предложение, в некоторой степени удовлетворяющее указанным требованиям стандартов, относятся эти тетради к более низкому классу.

Базой оценки конкурентоспособности является исследование потребностей покупателя, требований рынка.

При совершении покупки потребитель осуществляет процесс выбора необходимого ему изделия среди целого ряда аналогичных, предлагаемых на рынке, и приобретает то из них, которое в наибольшей степени удовлетворяет его потребность. При этом покупатель учитывает их потребительские свойства, выясняет степень соответствия собственной потребности.

Каждая потребность обладает свойствами и характеризующими их параметрами, которые определяют ее сущность, необходимый потребителю полезный эффект и конкретные условия процесса потребления. При совпадении параметров потребности с параметрами, характеризующими само изделие и совершается покупка.

Для того, чтобы товар был приобретен конкретным покупателем, он должен соответствовать потребностям по техническим параметрам и финансовым возможностям потребителя (цена потребления товара), при этом потребитель стремится израсходовать минимум средств для приобретения и потребления товара, то есть оптимизировать свои полные затраты.

Поскольку потребности каждого отдельного складываются по воздействиям обширного комплекса факторов и носят индивидуальный характер, оценки одного и того же товара разными потребителями могут не совпадать. Соответственно неодинаковым и будет их предпочтение, выбор из массы аналогичных товаров, предлагаемых на рынке. Следовательно, по отношению к конкретному потребителю конкурентоспособность данного товара также будет индивидуальной.

Наибольшее признание среди товаров, предназначенных для удовлетворения данной общественной потребности, получает тот, который более полно ей соответствует. Это и выделяет его из общей товарной массы, обеспечивает успех в конкурентной борьбе.

Таким образом, конкурентоспособность любого товара может быть определена только в результате сравнения, и поэтому является относительным показателем. Она представляет собой характеристику товара, отражающую его отличие от товара - конкурента по степени удовлетворения конкурентной общественной потребности.

глава 3. повышения конкурентоспособности ТОО «Детролеум Сертик» в современных 

условиях в РК.

Товарная политика фирмы требует согласования между собой про​блем, связанных с отдельными товарными единицами, товарным ас​сортиментом, товарной номенклатурой, присвоением марочных назва​ний, упаковкой и сервисным обслуживанием.

Товарная единица - обособленная целостность, характеризуемая показателями величины, внешнего вида, цены и прочими атрибутами. Например, ацетон - товар, выпускаемый Карагандинским химическим заводом, а литровая бутылка с ацетоном стоимостью 100 тенге - то​варная единица.

Товарный ассортимент - это группа товаров, схожих по функцио​нальным и потребительским характеристикам, а также по каналам распределения. Например: товарный ассортимент - черный хлеб, кото​рый подразделяется на конкретные ассортимента: бородинский, сто​ловый, крестьянский и др. Каждый товарный ассортимент требует собственной стратегии маркетинга.

Различают широту и глубину товарного ассортимента.

Широта товарного ассортимента зависит от задач и целей фирмы. Фирма, которая ставит своей целью завоевание большой доли рынка, должна иметь обширный товарный ассортимент, если ее интересует только прибыль, то следует иметь узкий ассортимент доходных това​ров. С течением времени товарный ассортимент фирмы обычно рас​ширяется и это достигается двумя способами - наращиванием и насы​щением. Наращивание товарного ассортимента происходит тогда, когда новый товар выходит за пределы ассортимента, выпускаемой фирмой продукции. Наращивание может идти вверх, вниз, либо в обо​их направлениях одновременно.

Наращивание вверх. Фирмы, действующие на вторых ролях, то есть в нижних эшелонах рынка, захотят подняться вверх. Высшие эше​лоны рынка привлекают более высокими темпами роста сбыта и по​вышенной прибыльностью. Наращивание вверх требует больших средств и риска, так как конкуренты, которые находятся на ведущих ролях имеют сильные позиции на рынке, и они могут принять решение действовать в нижних эшелонах. Потенциальные покупатели могут не поверить, что фирмы из нижнего эшелона в состоянии изготовить то​вары высокого качества. И самое главное у сотрудников фирмы и по​средников может просто не хватать умений и квалификации для об​служивания верхних эшелонов рынка.

Наращивание вниз. Многие фирмы стремятся занять ведущие ро​ли, то есть расположиться в верхнем эшелоне рынка. Однако по мере расширения своего производства и товарного ассортимента фирма стремится охватить и другие эшелоны рынка, в особенности нижеле​жащие. Наращивание вниз может проводиться фирмой для сдержива​ния конкурентов, которые стремятся вверх, или для проникновения в быстро растущие сегменты рынка. Одним из огромных просчетов ве​дущих американских автомобильных фирм ("Форд", "Дженерал мо​торе" и др.) в середине 70-х годов было их нежелание расширять ас​сортимент вниз, то есть они противились выпуску малолитражных и экономных автомобилей. Этим воспользовались японские фирмы, которые завоевали значительную долю автомобильного рынка США.

Наращивание вверх и вниз. Фирмы, которые работают в среднем эшелоне, могут принять решение о наращивании своего товарного ассортимента и вверх и вниз одновременно. Для этого фирма должна выпускать товары, более совершенные и продавать их по ценам, дейст​вующим в нижних эшелонах рынка. Для наращивания вверх фирме необходимо разработать высококачественные товары устанавливая на них цены ниже, чем в верхних эшелонах рынка. Такими действиями фирма "Тексас инструменте " захватила в 80-х годах лидерство на рынке карманных калькуляторов США.

Чтобы понять насыщение товарной политики, следует расмотреть насыщение товарного ассортимента. 

Насыщение товарного ассортимента. Расширение товарного ассортимента может происходить и за счет выпуска новых товаров для существующих рынков. Существует несколько причин для насыщения товарного ассортимента фирмы:

· необходимость в увеличении прибыли;

· попытка удовлетворить посредников, которые просят расширить ассортимент,

· возможность использовать недействующие производства фирмы;

· стремление стать ведущей фирмой с максимальным товарным ас​сортиментом;

· нейтрализация действий конкурентов.

При насыщении товарного ассортимента необходимо учитывать, что новый продукт должен заметно отличаться от выпускаемых товаров. Кроме того, перенасыщение товарного ассортимента ведет к со​кращению общих прибылей, так как товары начинают конкурировать друг с другом, а покупатель теряется при их выборе.

Принятие решений о насыщении товарного ассортимента тесно связано с понятием товарной номенклатуры, под которой подразу​мевают совокупность всех ассортиментных групп товаров и товарных единиц, предлагаемых потребителям конкретным продавцом. Напри​мер, продукты из муки. Товарная номенклатура характеризуется широ​той, насыщенностью, глубиной и гармоничностью.

Широта товарной политики - это общая численность ассор​тиментных групп товаров, выпускаемых фирмой. Например, хлебоза​вод № 1 г. Алматы выпускает четыре ассортиментные группы мучных товаров: печеный хлеб, булочки, макаронные изделия и печенье.

Под насыщенностью товарной номенклатуры понимается общее число отдельных товаров, составляющих все ассортиментные группы. Например, хлебозавод №1 производит 15 видов продуктов из муки.

Глубина товарной политики - это варианты предложений каждого отдельного товара в рамках ассортиментной группы. Хлебозавод № 1 производит сдобную булочку, обычную, с маком, с изюмом и с повидлом, это означает, что глубина предложения равна четырем.

Гармоничность товарной номенклатуры - степень близости между товарами различных ассортиментов с точки зрения их конечного ис​пользования, требований к организации производства, каналов распре​деления и др. Ассортиментные группы товаров хлебозавода №1 гармо​ничны, поскольку все это - товары повседневного спроса, проходящие, через одни и те же каналы распределения, изготовленные из одинако​вого сырья и выполняющие идентичную функцию.

Эти четыре показателя, характеризующие товарную номенклатуру, позволяют фирме определять товарную политику. Она может расши​рить товарную номенклатуру, включая в нее новые ассортиментные группы товаров, увеличить число их разновидностей, тем самым спо​собствовать насыщенности. Предлагая больше вариантов каждого из выпускаемых товаров за счет расфасовки и различных добавок, фирма может углубить свою товарную номенклатуру. Фирме следует целена​правленно добиваться гармоничности между товарами различных ас​сортиментных групп, действуя в одной или нескольких сферах произ​водства одновременно.

В экономической литературе также встречаются понятия конкрет​ного, обобщенного и расширенного продукта.

Конкретный продукт - это базовая физическая сущность товара, имеющая точные характеристики. Например, фотоаппарат "Polaroid", стиральная машина "Айша", макароны "Корона", иссыкское вино "Бибигуль" и т.д. Размер, масса, цвет, вкус, надежность и эффективность в использовании - точные характеристики конкретных товаров.

Расширенный продукт - это не только конкретные характеристи​ки товара, но и его образ и обслуживание. Например, покупка персо​нального компьютера "Pentium" для покупателя увязывается с получе​нием инструкций по его эксплуатации и обслуживанию, а также пакета программ.

Обобщенный продукт - это наиболее широкое определение това​ра, соответствующее концепции маркетинга. Покупка одежды фирмы "Berghalis " может вызвать у покупателей чувства молодости, блеска, роскоши, мужественности, женственности и т.д.

Политика продукта включает вид (тип) продукта, который будет выпускаться фирмой, качество, внешний вид, маркировку и упаковку (рис.13)

Качество - это совокупность свойств и характеристик товара, ко​торые отвечают потребностям и запросам покупателей. Для покупателя качественный товар - это товар, который отвечает его ожиданиям и потребностям.

Следует учитывать следующие основные показатели качества про​дукции:

· функциональное соответствие: способность товара выполнять свою базовую функцию;

· нормативное: соблюдение норм и стандартов;

· надежность: отсутствие поломок и дефектов в работе в течение заданного срока;

· долговечность: полезный срок службы товара;

· сервис: диапазон, скорость и эффективность услуг до и после продажи;

· эстетичность: дизайн, вид. цвет, вкус и т.д.

· имидж товара.

Улучшение качества товаров происходит с приобретением новых позитивных свойств. Повышение качества товаров приводит к старе​нию произведенных прежде продуктов. Мода с ее резкими изменениями влияет на быструю замену еще не отслуживших свой срок товаров. В некоторых случаях имеет место искусственное старение продукта. В сознательном ухудшении качества часто обвиняют производителей чулочных изделий и электрических ламп.

Качество товара, в первую очередь, выражается в понятии "ядро продукта".

"Ядро продукта" составляют его физические и химические свой​ства: состав материала, из которого изготовлен товар, масса, вкус, запах, гибкость, конструкция, мощность, производительность. Качест​во материала, его структура и связь с цветом влияют на восприятие товара.

Внешний вид служит важным фактором, влияющим на восприятие товара покупателем. Он, в свою очередь, зависит от удачной комбина​ции формы, цвета, дизайна, размера и упаковки продукта.

Количество форм может быть бесконечным. Их можно скомбини​ровать, используя геометрические фигуры: пирамиду, куб, шар, эллип​соид, четырехугольник и т.д.

Физиологи утверждают, что удобная для глаза и охватываемая ма​лым количеством движений форма продукта является наиболее при​влекательной.

Внешняя упаковка обеспечи​вает хранение и защиту от порчи и сохранность при транспортировке.

Упаковки могут быть изготовлены из различных материалов - ме​талла, дерева, кожи, стекла, керамики, камня, пластмассы и других искусственных материалов.

Расширению роли упаковки на рынке повлияли следующие факто​ры:

1. Внедрение самообслуживания в торговле. В этом случае упаков​ка выполняет роль продавца, она должна привлечь внимание покупате​ля, описать свойство товара, охарактеризовать способы его использо​вания или эксплуатации и произвести благоприятное впечатление на потребителя.

2. Рост доходов клиентов. Повышение требований покупателей и рост их доходов приводит к тому, что они готовы заплатить значитель​но больше за современный товар, который имеет высокую надежность, отличный дизайн и упаковку.

3. Упаковка как носитель имиджа фирмы и образа марки. Удачные упаковки позволяют сразу узнавать фирму или марку товара. Любой фотолюбитель узнает желтые коробочки с пленкой "Кодак" или зеле​ные - фирмы "Свифт".

Упаковка дает возможности для новаторства и получения выгоды. Так фирмы, которые первыми предложили свои напитки в банках с выдергивающимся сегментом крышки, а жидкости в аэрозольной упа​ковке, привлекли к своим товарам много новых потребителей и полу​чили большую выгоду.

Разработка упаковки для товара требует значительных затрат труда, средств и времени. Сначала необходимо решить концепцию создания упаковки, то есть определить какой она должна быть и охарактеризо​вать ее роль в продвижении данного товара. Упаковка может обеспе​чить надежную защиту товара, выступить как метод раздачи и разлива, нести информацию о свойствах и способах использования товара или охарактеризовать фирму. Затем решают конструкцию упаковки, то есть определяют ее форму, размеры, материал, из которого она будет изго​товлена, цвет, необходимый текст, а также наличие марочного знака. Различные элементы упаковки должны быть увязаны друг с другом и с политикой ценообразования, рекламой и с другими инструментами маркетинга. После выпуска опытной партии, упаковка должна пройти серию технических испытаний, которые удостоверяют соответствие требованиям стандарта и условиям нормальной эксплуатации. Дилер​ские испытания позволяют установить, нравится ли упаковка дилерам и другим посредникам, считают ли они ее удобной для хранения и грузоперевозок. Пробные испытания на покупателях должны показать, как они воспринимают новую упаковку, ее дизайн, цвет, содержание текста. Создание эффективной упаковки может обойтись фирме дорого - в несколько десятков или сотен тысяч тенге и требуют определенного времени.

Частью упаковки является маркировка товара, то есть этикетки и ярлыки, которые могут быть представлены в виде простых бирок или тщательно продуманной графической композиции.

Этикетка выполняет несколько функций:

а) устанавливает модель или марку товара;

б) описывает товар: кто, где и когда его выпустил, порядок исполь​зования и эксплуатации, технику безопасности при работе с ним;

в) указывает сорт, размеры, габариты или массу товара;

г) пропагандирует товар и фирму своим красочным оформлением. В развитых странах порядок маркировки товара регулируется ря​дом законов, принятых правительством страны или местными властя​ми.

В Республике Казахстан в 1993 г. принят Закон "О товарных знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест происхождения товаров". Поэтому перед выходом новых товаров на рынок на упаковках, этикет​ках или ярлыках должна быть представлена вся необходимая инфор​мация о товаре.

Новый ассортимент продукции предприятия изменяется в зависимости от потребительского спроса. 

Номенклатура товаров ТОО «Детролеум Сертик» достаточно широка и состоит из нескольких видов товаров. 

Под товарами понимается приобретенная для последующей реализации продукция, которая продвигается к потребителю преимущественно без участия третьих лиц - посредников, по прямой связи в виде продажи в розницу через склад или путем консигнационной продажи через другие фирмы. 

Учет товарной (приобретенной) продукции ведется по единицам продукции, которая находится на складе предприятия, а также поступающей и выбывающей - реализованной продукции. Учет продукции на складе ведется по ее себестоимости, т.е. фактически сложившихся затрат на ее приобретение, таможенное оформление, хранение, перевозку и другие. Реализованная продукция списывается со склада тоже по себестоимости. Если при реализации предполагается получение прибыли, то она формируется как разница между себестоимостью продукции и суммой оговоренной в договоре (ценой).

При оптовой продаже вначале оформляется договор с покупателями о  поставке продукции, в котором оговариваются технические моменты (условия поставки, транспортировка, гарантийные сроки, техническое обслуживание и другие), стоимость, условия оплаты, сроки поставок. После заключения договора производится предоплата, а к моменту фактической поставки продукции поступает на расчетный счет или в кассу оставшаяся сумма, причитающаяся по договору. 
 Реализационный цикл очень сложный процесс, в котором участвуют оборотные фонды предприятия, денежные средства - необходимые для закупки продукции, основные средства, производственное и техническое оборудование - необходимое для хранения и транспортировки продукции, рабочий персонал предприятия. Период времени, необходимый для закупа и реализации продукции зависит от многих факторов: финансовых и технических мощностей предприятия; оперативности работников, занимающихся закупкой и продажей продукции; четкой, хорошо налаженной организацией труда и трудовой дисциплины; высокая квалификация работников отделов сбыта и маркетинга и финансового отдела.

Организация товаропродвижения на ТОО «Детролеум Сертик».

Существуют четыре элемента товародвижения:

1. Реклама

2. Стимулирование сбыта

3.  Пропаганда

4. Личная продажа

Реклама - это любая платная форма неличного представления и продвижения щей, товаров и услуг от имени известного спонсора.

Стимулирование сбыта - кратковременные побудительные меры поощрения покупки или продажи товаров или услуг (игры, выставки, купоны, лотереи, встречи и т.д.).

Пропаганда (паблисити) - неличное и неоплачиваемое спонсором стимулирование спроса на товары и услуги посредством распространения о них коммерчески важных сведений в печатных средствах информации или благожелательного представления на телевидении, по радио или со сцены.

Личная продажа - устное представление товара в ходе беседы с одним или несколькими потенциальными покупателями с целью совершения продажи.

Организацией товародвижения в ТОО «Детролеум Сертик»  занимается менеджер по продажам. При этом из перечисленных выше элементов товародвижения, используются реклама и пропаганда (паблисити).

Реклама. Из множества существующих видов рекламы рассматриваемой фирмой используется:

·  реклама в газетах и других печатных изданиях;

·  реклама на радио.

· прямая рассылка

Пропаганда.

При сборе информации для исследований агенты общаются с разными людьми. И, прежде чем предлагать этим людям вопросы анкеты или в процессе этого, они рассказывают об ТОО «Детролеум Сертик», его деятельности, предлагаемых товарах и т.п., а также предлагают прислать по факсу специально разработанный для этого рекламный лист (прайс).

Заключение
Исходя из сложившихся общепринятых представлений, в настоящее время выделяют, как правило, четыре основных типа конкурентных рыночных структур: совершенную конкуренцию, монополию и монопсонию, монополистическую конкуренцию, олигополию. Данные типы подразделяются в зависимости от соотношения между количеством производителей и количеством потребителей.

В соответствии с руководящим принципом оптимальной интенсивной конкуренции благоприятные условия для нормального функционирования соперничества появляются тогда, когда имеют дело с "широкой" олигополией с "умеренной" индивидуализацией продукции. "Узкая" олигополия с сильной индивидуализацией продукции, напротив, уменьшает интенсивность конкуренции.

Различные факторы обуславливают различные виды конкуренции. Так, ожидаемая конкуренция начинается уже на стадии разработки или освоения производства новых продуктов, которые будут поставляться уже на освоенный или новый рынок.  

Хочется коснуться будущего рынка тетрадей в Казахстане. Видимо, спрос все-таки будет сдвигаться в сторону тетрадей с цветными обложками, к тетрадям экстра класса. Тетради среднего класса “отомрут”, а экономичные модели будут существовать до тех пор, пока для них есть рынок - люди с меньшим достатком, который уже тоже не хотят иметь скучную зеленую тетрадь. Кроме того, экономичные модели, проданные в регионах в этом году, подготовят там почву для появления тетрадей экстра класса.

В этом исследовании я не коснулся тетрадей общих, неформатных и тетрадей на спиралях. Скажу лишь, что спиральные тетради есть в ассортименте таких производителей как «Детролеум Сертик» и, конечно же присутствуют тетради импортные. Из импортных стоит выделить в первую очередь тетради от PIGNA и тетради турецких производителей. Первые, как и следовало ожидать, слишком дороги, а вторые страдают тем же недостатком, что и тетради из Кондрово. Широк выбор и различных блокнотов и книг на спиралях. Можно лишь сделать осторожный совет приобретать тетради на двойной псевдоспирали, которая со временем не портится, не распускается и не выскальзывает из листов.

Сейчас она представлена в ассортименте практически каждой канцелярской фирмы или розничного магазина. Но, несмотря на это, спрос на нее находится на среднем уровне, как правило, она приобретается “в довесок” и не считается основной массой потребителей действительно жизненно необходимым в офисе продуктом, таким как ручки или скрепки. А в некоторых организациях, даже коммерческих, до сих пор не слышали о ее существовании.

Представим себе такую ситуацию: в ваше отсутствие к вам заходил некий важный господин, от беседы с которым зависит будущее вашей карьеры. Вас он не застал и попросил вашего коллегу, чтобы он передал вам о его визите с просьбой перезвонить ему, как только вы появитесь. Ваш коллега на первом попавшемся клочке нацарапал записку и положил ее к вам на стол. Но, по досадной случайности, откуда-то взявшийся порыв воздуха смел эту бумажку с вашего стола. Когда вы вернулись, то никакой записки не нашли, а ваш коллега, уверенный в том, что вы записку прочитали, тоже ничего вам не сказал. Результат - вы не позвонили, и удача в бизнесе проплыла мимо вас.

А если бы эта записка была написана на самоклеящейся бумаге для заметок и затем приклеена на видное место, то эпилог в нашей вымышленной истории был бы прямо противоположным. И таких историй, в которых судьбоносную роль играют эти заметки, можно было бы привести здесь не один десяток, будь то на работе, дома, в магазине, на улице или где угодно.

Во всем мире это давно поняли, что доказывает такой пример: одна из крупнейших инвестиционных компаний в Великобритании ежегодно тратит на самоклеящиеся заметки около 15 тысяч долларов, то есть более тысячи ежемесячно. Вот где пример для подражания для наших банков и крупных коммерческих фирм, ведь экономные англичане не будут пускать такие деньги на ветер, наверняка они просчитали, что экономический эффект от использования этой канцелярской принадлежности гораздо выше.

Компания “ЗМ” стала первооткрывателем бумаги для заметок с клеящим слоем, дав ей название Post It и зарегистрировав его как торговую марку. И, как это произошло, например, с компанией Xerox, эти два слова стали нарицательными для обозначения самоклеящихся заметок, и уже давно очень много фирм-производителей предлагают свои варианты этой продукции.

Для того, чтобы бросаться в глаза в любой ситуации, самоклеящиеся заметки окрашиваются в яркие, приятные глазу цвета. Классическим считается желтый, также предлагаются розовый, зеленый и голубой, как средней насыщенности, так и пастельных и неоновых тонов. Реже используется белый. Помимо такой разнообразной цветовой гаммы, выпускаются также Post It в клетку и в линейку. Теперь о размерах. Классическим, опять-таки, считается 3 на 3 дюйма или 76 на 76 миллиметров. Кроме этого, выпускаются следующие форматы: 1,5х2дюйма (38х51 мм),2х3дюйма(51х7бмм), 3х4 дюйма (76х102 мм) и 3х5 дюйма (76х127 мм). Линованные и клетчатые заметки имеют обычно формат 4х6 дюймов, или 102х152 мм. Здесь надо отметить, что европейские производители обычно подгоняют эти форматы под метрическую систему мер - 75х75 мм, 40х75 мм, 75х100 мм и т.д. 

Как уже было сказано выше, предложение по самоклеящейся бумаге для заметок достаточно велико. Компания “ЗМ”, изобретатель Post It, является лидером в области качества, а также ассортимента, предлагая не только бумагу для заметок, но и закладки, корректирующую ленту, доски для объявлений и т.д., также покрытые фирменным клеящим слоем Post It, о качестве этого клея говорит следующий факт, взятый мной из пресс-релиза компании “ЗМ”: листок бумаги Post It, сообщающий о закрытии на зиму туристического палаточного городка, провисел на двери до весны, несмотря на несколько сильных снегопадов и метелей. Но за качество всегда надо платить, и поэтому продукция “ЗМ” является лидером не только по качеству, но и по цене.
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