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Теоретическая часть

Введение

Темой теоретической части курсовой работы является определение стратегических возможностей предприятий, занимающих разное конкурентное положение. Определимся сначала с основными понятиями, касающимися этого вопроса.


Конкуренция – состязательность, соперничество, напряженная борьба юридических или физических лиц за покупателя, за свое выживание в условиях действия жесткого закона конкуренции как объективного процесса «вымывания» некачественных товаров и услуг в рамках антимонопольного законодательства, соблюдения Закона «О защите прав потребителей».


Понятие «конкурентная борьба» включает в себя способы поведения отдельных фирм на рынке, а «конкурентный рынок» - параметр инфраструктуры рынка и товары, оказывающие влияние на условия реализации своего товара и  его цену. К этим условиям относятся количество конкурирующих фирм, прогрессивность технологий, реклама, условия поставок и фирменного обслуживания, гарантии качества и безопасности использования товара и другие. Чем меньше отдельные фирмы оказывают влияние на рынок, где они реализуют свой товар, тем более конкурентным считается рынок.

Стратегические факторы конкурентного преимущества

Конкурентное преимущество фирмы – превосходство, высокая компетентность фирмы в какой – либо области деятельности или в выпуске товара по сравнению с конкурирующими фирмами.

Фактор конкурентного преимущества – конкретный компонент (фактор) внешней или внутренней среды фирмы. Факторы могут быть тактическими и стратегическими.

Тактический фактор конкурентного преимущества фирмы – конкретный компонент (фактор) внешней или внутренней среды фирмы, по которому она превосходит или будет превосходить в ближайший период (не более года) конкурирующие фирмы.

Стратегический фактор конкурентного преимущества фирмы – конкретный компонент (фактор) внешней или внутренней среды фирмы, по которому она может превзойти конкурирующие фирмы после выполнения в перспективе конкретных условий, определяющих превосходство анализируемого компонента фирмы по сравнению с конкурирующими фирмами. Отдаленность срока реализации стратегического фактора конкурентного преимущества фирмы может быть не менее 2-х лет. Конкретный срок определяется иерархическим уровнем фактора, сложностью объекта и актуальностью проблемы.

Например, срок достижения конкурентного преимущества по какому – либо фактору внешней среды будет больше, чем по фактору внутренней среды, в машиностроении больше, чем в электронной промышленности, сфере услуг.

Стратегические факторы конкурентного преимущества фирмы можно подразделить на факторы макросреды (страны), инфраструктуры региона и микросреды.

На рис.1 показаны прямые или косвенные связи между фирмами внутри региона, влияние факторов инфраструктуры региона (1) на устойчивость и эффективность фирмы (2), факторов макросреды на устойчивость и качество работы региона (3), факторов макросреды на устойчивость и эффективность работы фирмы (4) и факторов взаимодействия фирм различных регионов по различным вопросам (5). Односторонняя прямая связь между контуром факторов макросреды и инфраструктуры региона (3) означает законодательное и налоговое воздействие федеральных органов управления страны на регион, косвенная двухсторонняя связь между этими контурами означает взаимное влияние по другим факторам.



















     Прямая двухсторонняя связь


     Прямая односторонняя связь


     Косвенная двухсторонняя связь


     Косвенная односторонняя связь

М. Портер выделяет 5 факторов, определяющих конкуренцию в отрасли:

1. Соперничество между имеющимися конкурентами;

2. Угроза появления новых конкурентов;

3. Способность покупателей торговаться;

4. Угроза появления товаров и услуг заменителей

5. Способности поставщиков торговаться.

М. Портер 5 наиболее типичных новаций, дающих конкурентное преимущество:

· Новые технологии;

· Новые или изменившиеся запросы покупателей;

· Появление нового сегмента рынка;

· Изменение стратегии;

· Изменение правительственного регулирования.

По мнению Ф. Котлера, фирма в конкурентной борьбе может играть одну из 4-х ролей:

1. Лидер, чья доля на рынке более 40%, ощущает в себе уверенность, диктатор конкурентной ситуации.

2. Претендент на лидерство, доля которого на рынке около 30%.

3. Последователь или ведомый (доля рынка  приблизительно 20%) следует за лидером, экономя силы и средства.

4. Окопавшийся в рыночной нише (10%) – с этой роли начинают как правило новички. 

  
Теперь приступим к рассмотрению конкурентных стратегии данных фирм при их желании и возможности улучшить свое конкурентное положение или не позволить себя  задавить в борьбе с аутсайдерами. 

1. Использование наступательных стратегий для сохранения конкурентного преимущества

  Конкурентное преимущество почти всегда достигается за счет успешных наступательных стратегических действий; оборонительные стратегии могут защитить, сохранить конкурентное преимущество, но очень редко помогают создать его. Период создания преимущества может быть коротким, как например, в сфере услуг и значительно продолжительным в капиталоемких отраслях со сложными технологическими процессами изготовления продукции (см. рис ). За успешным наступлением следует период «пожинания плодов», когда фирма наслаждается выгодами конкурентного как только соперники предпринимают серьезное контрнаступление на созданные фирмой преимущества, начинается период его разрушения. Для успешного поддержания конкурентного преимущества фирма должна предпринимать одно стратегическое наступление за другим для укрепления своей рыночной позиции и сохраняя благосклонность потребителей. 


Выделяют шесть основных типов наступательной стратегии:

· Действия, направленные на то, чтобы противостоять сильным сторонам конкурента, или превзойти их; 

· Действия, направленные на использование слабостей конкурента;

· Одновременное наступление на нескольких фронтах;

· Захват незанятых пространств;

· Партизанская война;

· Упреждающие удары.

1. Как противостоять сильным сторонам конкурента, или превзойти их

Существуют 2 серьезные возможности противостоять конкурентам:

1. Попытка отобрать долю рынка у более слабых противников. Имеет смысл бросать более слабым конкурентам в областях, где они являются сильнейшими, в тех случаях, когда фирма может предложить превосходный товар и обладает организационными возможностями для того, чтобы отобрать долю рынка у менее компетентного соперника, в меньшей степени обеспеченного ресурсами.

2. Сведение на нет конкурентного преимущества сильного соперника. 

      При отсутствии хороших долгосрочных перспектив в отношении конкурентных преимуществ и увеличении прибыли предпринимать наступление неблагоразумно. 


Наступление на более сильные стороны противника может вестись по любому направлению: снижение цены; осуществление рекламной компании; предание компании новых характеристик; выпуск новых моделей товаров. Классическим случаем, как отмечал Ф. Котлер, является атака конкурентов фирмой, предлагающей аналогичный по качеству товар по более низкой цене. 


Другой путь усиления агрессивного вызова в области цен, бросаемого конкурентам, заключается в том, чтобы сначала добиться преимуществ по издержкам, а затем нанести удар противнику, используя низкие цены. Бросать вызов более крупным и прочно укрепившимся на рынке конкурентам, снижая цены, не безрассудно лишь в том случае, если фирма – агрессор имеет преимущество в области издержек или обладает значительным финансовым потенциалом.   

2. Действия, направленные на использование слабостей конкурента

Существует несколько вариантов того, как можно добиться выигрышей в конкурентной борьбе за счет слабостей противника:

1. Концентрироваться на географических районах, где конкурент контролирует незначительную долю рынка. 

2. Уделять особое внимание тем сегментам покупателей, которыми соперник пренебрегает или которые не имеют возможности обслуживать. 

3. Работать с потребителями тех конкурентов, чья продукция отличается недостаточно хорошим качеством, отсутствием ряда характеристик и невысокими показателями в эксплуатации.

4. Осуществлять продажу товаров специально для потребителей тех конкурентов, которые плохо обслуживают своих клиентов. 

5. Стараться атаковать конкурентов, мало рекламирующих свою продукцию и не имеющих известных товарных марок.

6. Осваивать новые модели или модификации продукции, заполняя таким образом пробелы в параметрических рядах товаров основных конкурентов. 

Как правило, действия, направленные на использование слабостей конкурента, имеют больший шанс на успех, чем попытки превзойти его сильные стороны. 

3. Одновременное наступление на нескольких фронтах

Иногда компания может считать целесообразным предпринять масштабное наступление на широком фронте (снижение цен, усиление рекламы, ввод на рынок новых товаров, бесплатную раздачу образцов, скидки и т.д.). Широкомасштабное наступление имеет шанс на успех тогда, когда атакующий, предлагая привлекательный товар или услугу, обладает финансовыми ресурсами, достаточными для того, чтобы обогнать конкурентов в завоевании расположения покупателей. В этом случае фирма может осуществить массированную атаку на рынок, используя большой арсенал средств продвижения своих товаров, достаточный для того, чтобы уговорить значительную часть потребителей изменить их приверженность определенным товарным маркам.

4. Захват незанятых пространств

Данная стратегия имеет целью избежать открытого вызова сопернику, т.е. агрессивно снижая цены, проводя дорогостоящую политику дифференциации. Вместо этого предлагается маневрировать вокруг противников и первым проложить себе дорогу на незанятую рыночную территорию. Примером данной стратегии является: агрессивное движение на географические территории, где не работают ближайшие конкуренты; попытки создать новые сегменты, предлагая товары с различными характеристиками и эксплуатационными возможностями; переориентация на технологии следующего поколения и вытеснение существующих товаров. Наиболее успешные «захваты» изменяют правила конкурентной игры в пользу агрессора.

5. Партизанская война


Партизанское наступление целесообразно осуществлять небольшим фирмам, у которых нет ни ресурсов, ни видения рынка, чтобы начать крупномасштабную атаку на лидеров отрасли. Партизанская война использует принцип «удар - отход», выбирая объект атаки там и тогда, когда побежденный может временно использовать ситуацию с выгодой для себя.


Существует несколько способов ведения партизанской войны:

1. Атака направлена на группы покупателей, не представляющих интереса для основных конкурентов.

2. Атака направлена на покупателей со слабой приверженностью к товарам противника.

3. Атака направлена на сегменты рынка, которые слишком широки для конкурента (возможные действия включают работу с потребителями в относительно более удаленных регионах; сокращение сроков поставки, когда сроки поставки конкурентов слишком затянуты; улучшение качества товара, когда конкурент испытывает трудности с контролем качества; расширение объема технических консультаций при продаже).

4. Осуществление небольших, отдельных, редких атак на позиции конкурентов с использованием тактики разового снижения цен (чтобы выиграть большой заказ или переманить перспективного клиента).

5. Попытки ошеломить основных конкурентов единичными, но интенсивными всплесками активности по продвижению товаров на рынок с целью подобрать тех покупателей, которые могли быть клиентами соперников.

6. Осуществление официальных действий по недопущению нарушения конкурентами антимонопольного законодательства, патентных прав, проведения ими недобросовестной рекламы в случае, если противники используют нечестную тактику.

6. Стратегия упреждающих ударов


Стратегии упреждающих ударов состоят в действиях по сохранению выгодной позиции на рынке, которые отбивают желание  у конкурентов копировать стратегию компании. Существует несколько способов с помощью данной стратегии завоевать хорошую стратегическую позицию.

1. Расширять производственные мощности в размерах, больших, чем требует рынок. Когда конкуренты, испугавшись расширять производственные мощности из-за возможного дисбаланса между спросом и предложением и, как следствие, работы в  условиях низко прибыльной экономики и недогрузке мощностей, останутся на прежних позициях, компания – первопроходец может завоевать большую рыночную долю и в случае увеличения спроса обеспечить выполнение дополнительных заказов.

2. Устанавливать связи с самыми лучшими поставщиками сырья или комплектующих изделий, заключая с ними долгосрочные контракты и проводя вертикальную интеграцию «назад».

3. Сохранять самое лучшее географическое положение. Привлекательное преимущество первопроходца может быть часто закреплено возможностью занять наиболее удобные площади, расположенные вдоль оживленных автомагистралей, на перекрестке дорог, в новом торговом центре, вблизи источников сырья, подъездных путей и т.д.

4. Обеспечить себя престижной клиентурой.

5. Создать у потребителя сильный психологический имидж компании, который трудно спутать или скопировать и который оказывал бы на них сильное психологическое воздействие.

6. Сохранять эксклюзивное или преимущественное право на работу с лучшими дистрибьюторами региона.

Шаги, предпринимаемые в соответствии со стратегией упреждающего удара, не обязательно должны полностью блокировать для конкурентов возможность их повторения. Эти шаги просто должны обеспечить первопроходцам лучшую стратегическую позицию.

Выбор объектов атаки


Агрессивным фирмам необходимо анализировать, каким  из конкурентов бросить вызов, и решать, как победить их. Существует четыре типа фирм, являющимися хорошими объектами изучения:

1. Лидеры рынка. Действия наступательного характера против сильных компаний, занимающих лидирующее положение на рынке, могут зачастую привести лишь к потере ценных ресурсов без достижения каких -–либо результатов или даже привлечь настоящую жестокую и убыточную конкурентную войну за долю рынка.

Наступательные действия на главного конкурента имеют смысл, когда лидер по размеру и доле рынка на самом деле не в состоянии обслуживать рынок на должном уровне. Признаки слабости лидера могут служить недовольство клиентов, снижение доходов, моральное устаревание оборудования, стремление диверсифицироваться в другие сферы бизнеса, нет лидерства по издержкам и дифференциации.

Атаки на лидера могут быть также успешными, когда бросающий вызов в состоянии пересмотреть свою цепочку ценностей и внести свежие силы в конкурентное преимущество.

Атака на лидера не обязательно преследует своей целью занятие атакующей компанией лидирующей позиции, однако она может выиграть, переманив часть клиентов у лидера и укрепив свои позиции идущего вслед за лидером.

2. Идущие вслед за лидером компании (играющие вторые роли). Начинать наступательные действия на эти компании менее рискованно, чем в первом случае. Особенно успешными атакующие действия  могут быть в случае, когда сила бросающего вызов соответствует слабостям компании, играющей вторую роль.

3. Борьба с компаниями, находящимися на грани ухода с рынка. Оказывая давление на эти компании, конкуренты обеспечивают ослабление финансовой силы и конкурентной позиции таких компаний, что подталкивает их к более быстрому уходу с рынка.

4. Небольшие местные и региональные фирмы. Подобные компании имеют обычно ограниченный опыт и возможности, поэтому бросающий вызов, обладая более широкими возможностями, имеет хорошие позиции, чтобы переманить у них крупнейших и лучших клиентов. Особенно это касается быстрорастущих фирм, которым тесны региональные рамки: их требования к партнерам возрастают и они подумывают о переключении на более крупного партнера.

Виды конкурентных преимуществ

Успешные стратегии основаны на конкурентном преимуществе. Это также относится и к наступательным стратегиям. Виды конкурентных преимуществ, которые обычно приводят к сильной позиции при реализации наступательных стратегий:

· Наличие более низких издержек при разработке товара;

· Наличие более низких издержек при производстве товара;

· Наличие характеристик товара, которые в большей степени удовлетворяют клиента или снижают его затраты по использованию товара;

· Возможности предоставить покупателю более комплексное послепродажное обслуживание;

· Возможности расширять маркетинговые усилия там, где они применялись недостаточно;

· Возможности быть пионером в области создания новых каналов сбыта;

· Возможности сократить количество посредников, продавая товары непосредственно конечному потребителю. 

увеличится  больше чем в 3 раза.

4. Анализ рисков

Потенциальный риск и проблемы, связанные с приобретением кредита на 25 месяцев, можно определить следующие:

1. Нестабильность и сезонность спроса. В расчет взяты среднегодовые данные, объем продаж заранее предугадать нельзя: летом спрос на грузоперевозки увеличивается, зимой уменьшается. Прибыль, направляемая на погашение кредита, может отличаться от расчетной. Спрос на данный вид услуг в среднем эластичен, очень чувствителен к покупательской способности населения и другим факторам. 

2. Непредвиденное снижение объема продаж. Это связано прежде всего с действиями конкурентов по захвату рынка. Часть прибыли пойдет на стимулирование спроса расширение ассортимента услуг. Снижение прибыли затянет процесс выплаты кредита, предприятие не сможет вернуть 18351225 руб. за 25 мес.

3. Нестабильная и противоречивая система законодательства в России, высокие темпы инфляции, частое внедрение новых налогов и лицензий, что влияет на себестоимость услуг и делает затруднительным средне- и долгосрочное планирование.

[image: image1]
5. Движение денежных потоков

	Мес.
	Выручка
	Затраты без
	Затраты на %
	Прибыль
	Чистая прибыль
	
	Невыплаченн.

	
	
	выплаты %
	
	
	ежемесячно
	В год
	кредит

	1
	5992935,68
	4756318,1
	382317,19
	854300,39
	704797,82
	
	17646427,18

	2
	5992935,68
	4756318,1
	367633,90
	868983,68
	716911,54
	
	16929515,64

	3
	5992935,68
	4756318,1
	352698,24
	883919,34
	729233,45
	
	16200282,19

	4
	5992935,68
	4756318,1
	337505,88
	899111,70
	741767,15
	
	15458515,04

	5
	5992935,68
	4756318,1
	322052,40
	914565,18
	754516,28
	
	14703998,76

	6
	5992935,68
	4756318,1
	306333,31
	930284,27
	767484,52
	
	13936514,23

	7
	5992935,68
	4756318,1
	290344,05
	946273,53
	780675,67
	
	13155838,57

	8
	5992935,68
	4756318,1
	274079,97
	962537,61
	794093,53
	
	12361745,04

	9
	5992935,68
	4756318,1
	257536,36
	979081,22
	807742,01
	
	11554003,03

	10
	5992935,68
	4756318,1
	240708,40
	995909,18
	821625,08
	
	10732377,95

	11
	5992935,68
	4756318,1
	223591,21
	1013026,37
	835746,76
	
	9896631,20

	12
	5992935,68
	4756318,1
	206179,82
	1030437,76
	850111,15
	9304704,96
	9046520,04

	13
	5992935,68
	4756318,1
	188469,17
	1048148,41
	681296,47
	
	8365223,57

	14
	5992935,68
	4756318,1
	174275,49
	1062342,09
	690522,36
	
	7674701,22

	15
	5992935,68
	4756318,1
	159889,61
	1076727,97
	699873,18
	
	6974828,03

	16
	5992935,68
	4756318,1
	145308,92
	1091308,66
	709350,63
	
	6265477,40

	17
	5992935,68
	4756318,1
	130530,78
	1106086,80
	718956,42
	
	5546520,98

	18
	5992935,68
	4756318,1
	115552,52
	1121065,06
	728692,29
	
	4817828,69

	19
	5992935,68
	4756318,1
	100371,43
	1136246,15
	738560,00
	
	4079268,70

	20
	5992935,68
	4756318,1
	84984,76
	1151632,82
	748561,33
	
	3330707,37

	21
	5992935,68
	4756318,1
	69389,74
	1167227,84
	758698,10
	
	2572009,27

	22
	5992935,68
	4756318,1
	53583,53
	1183034,05
	768972,13
	
	1803037,13

	23
	5992935,68
	4756318,1
	37563,27
	1199054,31
	779385,30
	
	1023651,84

	24
	5992935,68
	4756318,1
	21326,08
	1215291,50
	789939,48
	8812807,68
	233712,36

	25
	5992935,68
	4756318,1
	4869,01
	1231748,57
	800636,57
	
	0,00

	26
	5992935,68
	4756318,1
	0,00
	1236617,58
	803801,43
	
	0,00

	27
	5992935,68
	4756318,1
	0,00
	1236617,58
	803801,43
	
	0,00

	28
	5992935,68
	4756318,1
	0,00
	1236617,58
	803801,43
	
	0,00

	29
	5992935,68
	4756318,1
	0,00
	1236617,58
	803801,43
	
	0,00

	30
	5992935,68
	4756318,1
	0,00
	1236617,58
	803801,43
	
	0,00

	31
	5992935,68
	4756318,1
	0,00
	1236617,58
	803801,43
	
	0,00

	32
	5992935,68
	4756318,1
	0,00
	1236617,58
	803801,43
	
	0,00

	33
	5992935,68
	4756318,1
	0,00
	1236617,58
	803801,43
	
	0,00

	34
	5992935,68
	4756318,1
	0,00
	1236617,58
	803801,43
	
	0,00

	35
	5992935,68
	4756318,1
	0,00
	1236617,58
	803801,43
	
	0,00

	36
	5992935,68
	4756318,1
	0,00
	1236617,58
	803801,43
	9642452,27
	0,00


Предполагается, что выручка будет постоянной 6 млн. руб., затраты на данный объем перевозок незначительно изменятся, плата за кредит составляет 25% годовых непогашенной суммы кредита. Чистая прибыль в 1-ый год рассчитана с учетом льготы по налогу на прибыль, налог на прибыль 35%. Вся сумма прибыли идет на погашение кредита. 

6. Отчет о прибылях

	 
	1-ый год
	2-ой год
	3-ий год

	Выручка
	71915228,16
	71915228,16
	71915228,16

	Общие затраты
	60636797,91
	58357062,50
	57080686,21

	Постоянные затраты
	9253452,75
	6973717,34
	5697341,05

	в т.ч.
	 
	 
	 

	з/плата управленческому персоналу
	1653149,76
	1653149,76
	1653149,76

	з/плата охране, работникам по договору
	551049,96
	551049,96
	551049,96

	Амортизация
	2386172,52
	2386172,52
	2386172,52

	административные издержки
	1102099,80
	1102099,80
	1102099,80

	Плата за кредит, 25% годовых
	3560980,71
	1281245,30
	4869,01

	Переменные издержки
	51383345,16
	51383345,16
	51383345,16

	в т.ч. 
	 
	 
	 

	Сырье
	46839241,92
	46839241,92
	46839241,92

	электроэнергия, вода
	2890953,48
	2890953,48
	2890953,48

	з/плата основным рабочим
	1653149,76
	1653149,76
	1653149,76

	Прибыль до налогообложения
	11278430,25
	13558165,66
	14834541,95

	Чистая прибыль
	9304704,96
	8812807,68
	9642452,27

	Прибыль нарастающим итогом
	9304704,96
	18117512,64
	27759964,91

	Без погашения кредита
	
	
	


Из таблицы 8.6. видно, что на 25 месяц работы предприятия  на новых машинах кредит окупается.

7. Экономическая эффективность

1. Норма дисконта: E=(1+r)/(1+i)-1+p/100=0,11

r-ставка рефинансирования (21%),

i-темп инфляции, объявленный Правительством РФ на данный период (12%);

p-поправка на предпринимательский риск в зависимости от цели проекта.

p=3%, т.к. величина риска низкая (вложение в развитие производства на базе освоенной техники)

2. Чистый доход: ЧД=(9904704,96+8812807,68+9642452,27)-18351225=9408739,91-накопленный эффект за расчетный период.

3. Чистый дисконтированный доход: 

ЧДД=-18351225+9904704,96/(1+0,11)+8812807,68/(1+0,11)2+96422452,27/(1+0,11)3=4234542,49

ЧДД>1-проект эффективен

4. Внутренняя норма доходности, при которой ЧДД=0 (определена расчетным путем): 

ВНД=0,24, ВНД>Е – проект эффективен.

5.Срок окупаемости: данный расчет показывает, что вложения окупятся уже за 25 месяцев при заданном объеме продаж.

6.Индекс доходности (доход на единицу затрат): ИД=(4234542,49+18351225)/18351225=1,23 ИД>1-проект эффективен.

7. Рентабельность инвестиций: РИ=4234542,49/18351225=0,23

ЧДД









Е 

11%
23%

8. Валовая маржа: Выручка от реализации без прямых затрат (без учета % за кредит).

ВМ=1710990,25 в 1-ый месяц

9. Эффект производственного рычага: ЭПР=ВМ/ вал. прибыль=1710990,25/854300,39=2

Низкое значение показателя связано с большим удельным весом переменных затрат в оказании данного вида услуг и говорит о том, что при изменении выручки на 2% прибыль увеличится на 1%, а также о низком предпринимательском риске.

10. Порог рентабельности (за 1 мес.).

Удельный вес ВМ в выручке=1710990,25/5992935,68=0,29

ПР=постоянные расходы/уд.вес ВМ в выручке=856689,86/0,29=2954102,97 (в 1-ый месяц)

ПостИзд

Руб.



      856689,86






2954102,97

5992935,68
Выручка, руб.


А - точка безубыточности.

11. Запас финансовой прочности.

ЗФП руб=Выручка-ПР=5992935,68-2954102,97=3038832,71

ЗФП %=ЗФП руб/выручка*100%=3038832,71/5992935,68=50,7%

Фирма может снизить выручку от реализации на 50% и при этом не понесет убытки.
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