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5) Оценка эффективного уровня запасов. На этом этапе необходимо по-
нять, что именно в действующем положении не устраивает фирму полно-
стью, что частично, а что кардинально не устраивает. Можно смоделировать
ситуации. Например, менять частоту пополнения запасов, в результате чего
просмотреть наилучший ее вариант, а может вообще надо изменить условия
пополнения запасов.

6) Разработка корректирующих мероприятий. Т.е. разработка плана ме-
роприятий, позволяющих повысить  эффективность управления запасами.

Использование такого подхода к построению и функционированию сис-
темы управления запасами даст возможность повысить эффективность
управления запасами на предприятии, снизить издержки, а в конечном счете
увеличить прибыль предприятия.
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КОНКУРЕНТНАЯ СТРАТЕГИЯ ПРОИЗВОДСТВЕННОГО
ПРЕДПРИЯТИЯ

С переходом к рыночным условиям хозяйствования руководству пред-
приятий приходится самостоятельно выполнять многие функции по управле-
нию: принимать решения об объеме производимой продукции или услуг, це-
нообразовании, маркетинге, рекламе и сбыте, о будущих направлениях раз-
вития предприятия и т.п.

Развитие конкурентной среды, усиление конкуренции со стороны как
внутренних, так и внешних конкурентов, ставит перед руководством пред-
приятий задачу достижения желаемого уровня конкурентоспособности про-
изводимой продукции или услуг и ее дальнейшего повышения.

Одним из инструментов, позволяющих решить эту задачу, является пра-
вильный выбор, разработка и реализация конкурентной стратегии, опреде-
ляющей будущее развитие предприятия и достижение им устойчивого долго-
временного финансового положения в соответствующей отрасли.

В процессе конкурентного взаимодействия выбор стратегии происходит
в зависимости от содержательной и ролевой функций фирмы. Конкурентная
стратегия определяет то, как компания намерена конкурировать в определен-
ной отрасли. Конкурентная стратегия заключается в том, каким образом ком-
пания создает себе выгодное положение в отрасли. Сюда входит определение
(явное или неявное) группы потребителей, на которых нацелена компания, и
методов продвижения к ним товаров и услуг. Но конкурентная стратегия есть
нечто большее, чем видение потребителей и методов маркетинга. Это также
комбинация определенных видов деятельности и процессов, которые позво-
лят фирме привлечь и удержать намеченную группу клиентов. Таким обра-



138

зом, стратегия предполагает и согласование различных направлений деятель-
ности компании, благодаря которому все предпринимаемые усилия служат
последовательному укреплению потенциальных преимуществ компании на
данном рынке.

Промышленные предприятия воспринимают рынок как внешнюю среду,
охваченную динамичным турбулентным движением. Высокая сложность и
динамичность рыночной среды заставляет предприятия постоянно адаптиро-
ваться к изменениям, внося коррективы в производственную и сбытовую де-
ятельность.

Поэтому возникает острая необходимость в выработке рекомендаций в
сфере обеспечения конкурентных преимуществ, что невозможно без глубо-
ких теоретических исследований и выработки практических рекомендаций
по обеспечению конкурентоспособности промышленных предприятий.

Традиционно главенствующими факторами достижения конкурентных
преимуществ являлись наличие богатых ресурсов, выгодное географическое
положение, наличие благоприятных цен, но сейчас на первое место выходят
такие факторы как высокая производительность, обладание новейшими тех-
нологиями, качество жизни, а также экономическая среда, которая способст-
вует технологическому лидерству и выработке успешной конкурентной стра-
тегии.

Существуют следующие основные подходы к формированию конку-
рентной стратегии предприятия: стратегия лидерства по издержкам; страте-
гия широкой дифференциации; стратегия оптимальных издержек; стратегия
рыночной ниши, основанная на низких издержках; стратегия рыночной ни-
ши, основанная на дифференциации продукции.

Следует отметить, что выбор подхода к формированию стратегии на-
прямую зависит от отрасли, в которой работает фирма. Проведенный в рабо-
те анализ показал, что для мебельной отрасли  подходит сфокусированная
конкурентная стратегия, при условии, что предприятие выпускает уникаль-
ную продукцию – мебель под заказ. И даже если товар уникален, если у него
нет конкурентов, то все равно, его производитель  конкурирует   со   всей
промышленностью – по критерию "выручка/издержки". Отечественные ме-
бельные предприятия должны использовать кризисную ситуацию для повы-
шения эффективности производства путем формирования механизмов устой-
чивого развития и повышения конкурентоспособности.

Не стоит забывать, что ни одна из общих стратегий сама по себе не ве-
дет к высоким показателям эффективной работы. Успех приходит только в
том случае, если компания выберет отличную от конкурентов стратегию и
будет последовательно прилагать усилия для ее реализации (хотя при этом
любые действия конкурентов, которые положительно влияют на структуру
индустрии, могут повысить уровень ее прибыльности даже в том случае, если
конкуренты будут имитировать действия друг друга). Для последовательной
реализации избранной стратегии необходимо обеспечивать защиту конку-
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рентных преимуществ компании от воздействия конкурентов и негативных
последствий эволюции индустрии.

Таким образом, в работе доказано, что важным фактором сохранения
конкурентоспособности мебельного производства в условиях кризиса явля-
ется количество имеющихся у предприятия явных источников конкурентных
преимуществ и возможностей формирования конкурентного потенциала. На-
личие таких преимуществ у предприятия дает ему возможность поддержи-
вать и улучшать свои конкурентные позиции на рынке и выживать в борьбе с
конкурентами в течение длительного времени.
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СУТНІСТЬ МЕТОДІВ ВИЗНАЧЕННЯ ВАРТОСТІ БРЕНДУ

Після створення бренду постає питання щодо оцінки його вартості. На
рис.1 наведено класифікацію підходів та моделей визначення вартості брен-
ду.

Далі охарактеризуємо та проаналізуємо основні моделі визначення вар-
тості бренду представлені на рисунку 1.

Модель Brand Asset Valuator характеризується ефективністю вимірю-
вання споживчої цінності бренду, оцінкою ступеня охоплення бренду, послі-
довністю методології, глибиною оцінки. Негативними рисами є описовий ха-
рактер моделі та відсутність конкретних результатів.

Модель марочного резонансу характеризується тим, що підкреслює дві
сторони бренду: раціональний шлях до створення бренду та емоційний шлях.
Негативними рисами є те, що дані для аналізу збираються засобами опиту-
вань, які можуть бути нечіткими або сфабрикованими.

Метод звільнення від ліцензійних виплат характеризується тим, що оці-
нює майбутній продаж і відповідний рівень виплат для визначення доходу.
Негативними рисами є те, що спосіб визначення ставки «роялті» суб'єктив-
ний (або засно-ваний на порівняльному підході).

Метод оцінки ділової репутації (гудвіл) характеризується тим, що за ос-
нову береться загальна ринкова вартість компанії. Негативними рисами є те,
що підходить тільки для моно-брендових компаній.

Метод дисконтованих грошових потоків характеризується тим, що ви-
користовує не ринкову вартість компанії, а оцінку дисконтованих грошових


