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Ведение

В настоящее время государственная политика в отношении малого бизнеса преследует главную цель – увеличение численности малых предприятий. Основными рычагами при этом являются упрощение системы налогообложения, снижение административных барьеров, более гибкая система кредитования и т.д. Однако не принимается во внимание тот факт, что значительная часть малых предприятий (около 40%) как в нашей стране, так и за рубежом, прекращает свою деятельность на начальном этапе развития, так и не успев окупить первоначальных вложений. 
Из-за этого общество несет неоправданные затраты, связанные с неэффективным использованием административных и других ресурсов. 
Основной причиной досрочного прекращения деятельности является то, что вновь созданные малые предприятия сталкиваются с рядом особенностей, связанных с жизнедеятельностью предприятия на начальном этапе развития: обостренной конкуренцией, отсутствием управленческого и профессионального опыта у предпринимателя, большими затратами и др. 
Возникает типичная ситуация, когда в силу объективных и субъективных причин при принятии управленческих решений вновь созданные малые предприятия отдают предпочтение реализации краткосрочных целей, а не долгосрочному планированию. Кроме того, низкая степень прогнозируемости внешней среды, вызванная наличием большого числа аналогичных малых предприятий в пределах одной отрасли (рынка), затрудняет процесс долгосрочного планирования. 
В сложившейся ситуации малые предприятия изначально подвержены риску сокращения жизненного цикла и досрочного ухода с рынка. 
Под начальным этапом понимается период жизнедеятельности предприятия с момента подготовки выхода на рынок до достижения точки окупаемости проекта. 
Таким образом, перед малым предприятием встает дилемма стратегического характера: заимствовать типичные образцы поведения предприятий на рынке, а значит заранее обрекать себя на уход с рынка, или находить собственную модель поведения, позволяющую предприятию дожить не только до точки окупаемости, но и перейти на стадию устойчивого развития. 
Именно процесс долгосрочного планирования с позиции стратегического управления как способа снижения неопределенности неустойчивой внешней среды для крупных корпораций является актуальным и для малого бизнеса, поскольку он функционирует в той же среде. Поскольку классические стратегии изначально были разработаны для крупного бизнеса, можно сделать вывод, что это накладывает ограничения на принципы, условия и период реализации стратегии в малом бизнесе. 
Однако теоретические разработки, связанные со стратегией малых предприятий, чаще всего затрагивают вопросы их развития на стадии зрелости и во многом базируются на идентичности с крупным бизнесом (инновационная, инвестиционная, маркетинговая и др. стратегии). Вопросы важности стратегического мышления уже на начальном этапе создания малых предприятий являются малоизученными, что и предопределило актуальность темы исследования. 
Цель исследования заключается в обосновании целесообразности стратегического подхода на начальном этапе жизнедеятельности малого предприятия. 
Объектом исследования является малое предприятие по производству пластиковых окон и ПВХ конструкций.

Предметом исследования является механизм поведения малого предприятия в условиях динамичной внешней среды, направленный на формирование благоприятных условий его развития. 
Глава 1. Теоретические основы стратегического управления предприятиями малого бизнеса

 1.1 Понятие стратегического управления

Слово «стратегия» заимствовано из военной науки, произошло от греческого strategos — «искусство полководца». Другими словами, стратегия — это концепция достижения победы. Многие проблемы полководческого искусства, главная из которых — находить правиль​ные пути к достижению победы, аналогичны проблемам управления бизнес-деятельностью организации, действующей в условиях слож​ной окружающей среды.

Понятие стратегии как обобщающей модели действий, необходи​мых для достижения поставленных целей (рис. 1.1), вошло в число управленческих терминов, когда проблема реагирования организа​ции на неожиданные изменения во внешней среде приобрела боль​шое значение.

 Стратегия организации — это совокупность ее главных целей и основных способов их достижения. Она большей частью формулируется и разрабатывается на уровне топ-менеджмента, но ее реализация предусматривает участие всех уровней управления.

 Разработать стратегию организации — значит определить общие направления развития для достижения долговременных конкурент​ных преимуществ и других корпоративных целей. Обычно стратегия планируется на длительный период и ориентируется на будущее с по​этапным процессом реализации. Стратегия как функция времени не просто сосредоточена на определенном периоде, она прежде нечто является функцией направления. Именно стратегия устанавливает направление деятельности организации: рост, стабилизация, сокраще​ние или комбинация вариантов; решения о конкретных товарах и рынках для направления финансовых и трудовых ресурсов, определение типа  конкурентного преимущества.
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Рис.1.1 Определение стратегии предприятия

 Стратегию можно рассматривать как детальный всесторонний комплексный план, направленный на осуществление миссии и дости​жение целей организации с максимальной эффективностью. Основ​ная задача такого плана — обеспечение нововведений и изменений в организации в соответствии с переменами в окружающей среде.

 Реальная стратегия организации состоит не только из направленных (запланированных) действий, но и из реакции на непредвиден​ные обстоятельства. Следовательно, стратегию необходимо рассматривать как симбиоз запланированных действий (проактивная стратегия) и адаптивной реакции на возникшую ситуацию (реактивная стратегия):
 Реальная стратегия = проактивная стратегия + реактивная стратегия.
Стратегия необходима, поскольку будущее в основном непредска​зуемо, абсолютной определенности относительно будущего нет. Со​временный темп изменений во внешней среде, увеличение количе​ства знаний и информационных потоков настолько велики, что планирование стратегии представляется единственным способом формального прогнозирования будущих проблем и возможностей. Она является основой создания плана развития организации на длительный срок, помогает уточнить наиболее подходящие пути действия, снижает риск принятия неправильного решения из-за ошибочной или недостоверной информации о возможностях организации или о внешней среде. При выборе стратегии можно добить​ся большей определенности; организация сможет предвидеть собы​тия во внешней среде и быстрее на них реагировать. Судя по результатам исследования, именно те организации, которые давно существуют, быстрее всего реагируют на изменение внешних фак​торов.

 Сформулированная стратегия — это комплекс решений, принимае​мых менеджментом на базе основополагающих принципов и правил. Другими словами, стратегия — это обязательство действовать опреде​ленным образом: таким, а не другим. Недостаточно иметь только стра​тегический план; нужен еще набор основополагающих принципов и правил поведения персонала всех уровней с учетом деятельности в постоянно изменяющихся условиях.

 По своему существу сформулированная стратегия и есть набор пра​вил для принятия решений, которыми организация руководствуется в своей деятельности, т. е. стратегию можно считать зонтиком, под ко​торым укрываются все управленческие функции.

 Успех организации обеспечивается хорошо продуманной стратеги​ей и высоким качеством ее выполнения. Сформулированная стратегия сама по себе не гарантирует успеха. Так же как самолет с великолеп​ной конструкцией двигателей не сможет летать, если он заправлен топливом низкого качества, так и организация, разрабатывающая стратегию развития, может потерпеть неудачу из-за ошибок в других управленческих функциях (организации, мотивации, контроле и т. д.) и/или неэффективных действий. Хорошая стратегия и ее умелая ре​ализация за счет эффективных действий — вот что необходимо для достижения намеченных результатов. 
Можно разработать сильную стратегию, но не претворить ее в жизнь, или удачно осуществить по​средственную стратегию. В обоих случаях организация не использует все имеющиеся возможности. Путь к успеху — блестяще выполненная блестящая стратегия. Влияние воздействия стратегии и действий на успех организации отражено в таблице 1.1.

 Таблица 1.1 - Влияние стратегии и действий на успех организации                             

	Действия
	Стратегия

	
	Определенная
	Неопределенная

	Эффективные
	Успех в прошлом, и обеспечен успех в будущем
	Успех в прошлом, успех в будущем проблематичен

	Неэффективные
	Некоторый успех в прошлом, в будущем серьезные проблемы
	Неудачи в прошлом, такой же результат ожидается в будущем


Определяющими элементами стратегии являются решения о размещении ресурсов, адаптация к внешней среде, внутренняя коор​динация, создание длительных конкурентных преимуществ.

 Размещение ресурсов — это процесс распределения ограниченных организационных ресурсов (таких как фонды, технологический и управленческий опыт), а также выбор товаров и рынков, предлагающих наилучшие возможности для инвестирования.

 Адаптация к внешней среде охватывает все действия стратегическо​го характера, которые должны обеспечить эффективное приспособле​ние стратегии организации к окружающим условиям с учетом, как воз​можностей, так и опасностей. Залог успеха связан с разработкой такой стратегии менеджмента, при которой действия и внутренняя структу​ра организации оптимально соответствуют внешним условиям. 

 Внутренняя координация является неотъемлемой частью стратегии и включает координацию стратегической деятельности организации с целью обеспечения эффективности внутренних операций.

Основой успеха в бизнес-деятельности является создание устойчивого конкурентного преимущества, которое определяется способностью организации предложить товар или услугу, превосходящие по принимаемой потребителями ценности товар или услугу конкурентов.

 Стратегическое управление — это деятельность, направленная на достижение основных поставленных целей и задач организации, определенных на основе предвидения возможных изменений окружа​ющей среды и организационного потенциала, путем координации и распределения ресурсов.

 Стратегическое управление можно отнести к философии или идео​логии бизнеса и менеджмента, где значительное место отводится твор​честву высшего руководства и персонала организации. 

 Обобщая рассмотренные особенности, можно выделить следующие преимущества стратегического подхода к управлению:
1. обеспечение направленности развития всей организации посред​ством постановки целей и задач;

2. гибкая реакция и своевременные изменения в организации, отве​чающие вызову со стороны окружения и позволяющие добиваться конкурентных преимуществ, что дает возможность организа​ции выживать в долгосрочной перспективе и достигать своих целей;

3. возможность для руководителей оценивать альтернативные ва​рианты распределения ресурсов организации и принимать ско​ординированные решения на всех уровнях управления, связан​ных с действующей стратегией;

4. создание среды, способствующей активному, творческому, ини​циативному управлению и противодействующей пассивному ре​агированию на изменившуюся ситуацию.

1.2 Особенности организации малого бизнеса 

Воздействуя на те или иные отношения, государство, с одной стороны, способствует устранению несовершенства существующих механизмов, особенно в рыночных отношениях, а с другой преодолевает влияние негативных факторов, обусловленных обеспечивающими подсистемами финансового механизма. 
Малое предпринимательство (МП) или малый бизнес (МБ) представляет самый многочисленный слой мелких собственников, которые уже в силу своей массовости в значительной мере определяют социально-экономический облик страны. Этот сектор предпринимательства образует самую разветвленную сеть предприятий. В сочетании с небольшими размерами малых предприятий, их технологической, производственной и управленческой гибкостью это позволяет таким предприятиям чутко реагировать на изменяющуюся конъюнктуру рынка.

В определении термина «малое предпринимательство» у теоретиков нет пока единого мнения. В мировой практике не выработано единых критериев и показателей для определения размеров бизнеса.

Во-первых, они существенно разнятся по странам и отраслям экономики. Во-вторых, при всех различиях общим является использование не только количественных, но и качественных критериев определения малого предпринимательства. В-третьих, следует признать невозможность и нецелесообразность единого определения МП не только в силу существенных различий объективных условий развития экономики отдельных стран и отраслей, но и в силу того, что подходы к такому определению различаются в зависимости от целей.

Правильное понимание сути этого вида бизнеса имеет большое теоретическое и практическое значение по следующим причинам:

1. процесс его функционирования тесно связан с государственной поддержкой, в том числе в сфере финансово-кредитной, налоговой политики, а поэтому необходим контроль со стороны государства;

2. он особенно уязвим при неблагоприятных изменениях в макро- и микросреде фирмы, недостаточно устойчив в кризисных ситуациях;

3. выполняет важные социальные функции: содействует росту занятости трудоспособного населения и является мобильным поставщиком на рынок новых товаров и услуг;

4. для экономики в целом деятельность малых предприятий становится важным фактором повышения ее конкурентоспособности и стабильности.

Исследование деятельности предприятий малого бизнеса как сложной экономической системы показало, что современное его место в обществе выражается в имманентных функциях: экономической и социальной. Полноценная реализация этих функций во многом зависит от степени привлекательности бизнес-среды для субъектов малого бизнеса.

Экономическая функция малого предприятия проявляется в самом факте функционирования этой деятельности и выражается выходом товара на рынок, получении выручки от продаж и увеличении поступлений в бюджет за счет субъектов малого бизнеса.

Социальную роль малого предпринимательства можно оценить снижением уровня безработицы, созданием условий для реализации потенциальных возможностей граждан.

Привлекательность бизнес-среды для малого бизнеса можно оценить следующей системой показателей: количеством МП на 1000 чел населения, всего и по видам экономической деятельности; величиной инвестиций в предприятия малого бизнеса.

Учитывая мнения отечественных и зарубежных экономистов, а также положения российского законодательства считаем, что малое предпринимательство – это особый вид бизнеса, связанный с инвестиционной деятельностью, которая отражает единство экономической инициативы и самостоятельности, способствует внедрению технических и технологических инноваций и характеризуется следующими признаками: инициативностью, инновационностью, готовностью к рискам.

Такое понятие малого предпринимательства отличается новым качеством, признающим инновационный характер деятельности, при помощи которой предоставляется возможность создавать новые товары, технологии, формы организации производства с целью достижения устойчивого состояния. 

В условиях рынка устойчивым является такой хозяйствующий субъект, который за счет собственных средств покрывает вложенные в активы предприятия средства, и расплачивается по своим обязательствам. 

Устойчивость функционирования субъектов малого бизнеса можно охарактеризовать, как способность социо-экономической системы неизменно выполнять присущие ей функции при отклоняющем воздействии экзогенных и эндогенных факторов, и обеспечивать при этом приемлемые финансово-хозяйственные результаты.

В результате осуществления какой-либо хозяйственной операции состояние предприятия переходит из одного типа устойчивости в другой. Зная предельные границы изменения источников средств, можно управлять устойчивым развитием, что предполагает определение критических значений состояния предприятия и ориентация на эти значения.

Очевидно, что степень устойчивости изменяется под влиянием различных внешних и внутренних факторов. На рисунке 1.2 представлена система факторов, оказывающих влияние на деятельность субъектов малого бизнеса.

Основными являются:
1. положение предприятия на товаром рынке;
2. производство и выпуск дешевой, пользующейся спросом продукции:
3. его потенциал в деловом сотрудничестве;
4. степень зависимости от внешних кредиторов и инвесторов;
5. наличие неплатежеспособных дебиторов;
6. эффективность хозяйственных и финансовых операций.
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Рисунок  1.2 Система факторов устойчивого развития хозяйствующих субъектов малого бизнеса.

Необходимо отметить в этой связи, что под устойчивым функционированием субъектов малого бизнеса мы понимаем предвидимое, поступательное, управляемое осуществление качественных преобразований в условиях постоянных внешних и внутренних воздействий, напрямую определяющее эффективность их деятельности. Данное определение основано на подходах, сформулированных в работах Колесниковой Л.А.

Решающим фактором повышения устойчивости деятельности представителей малого бизнеса является совершенствование финансового механизма.

Высшей формой финансовой устойчивости предприятия является его способность не только в срок расплачиваться по своим обязательствам, но и его способность развиваться в условиях меняющейся внешней и внутренней среды. Для этого предприятие должно обладать гибкой структурой финансовых ресурсов и при необходимости иметь возможность привлекать заемные средства, а также иметь возможность своевременно погашать взятую ссуду с уплатой причитающих процентов.

Одним из важных направлений совершенствования финансового механизма является диагностика финансовой деятельности малого предприятия. Предложен следующий инструментарий (рисунок 1.3).
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Рисунок 1.3  Инструментарий диагностики финансового состояния малого предприятия

Глава 2. Анализ внешней и внутренней среды предприятия малого бизнеса по производству пластиковых окон ООО “ЛТ”
2.1 Общая характеристика фирмы

Основное направление деятельности компании это изготовление и монтаж пластиковых окон VEKA, REHAU и KBE, укомплектованных современными стеклопакетами, и остекление балконов, это еще не все. В свете того, что многие из клиентов ООО “ЛТ” ориентированы на эксклюзивность работ, компания ориентируется исключительно на индивидуальную работу с каждым клиентом.

Если говорить о деятельности компании, то для начала стоит сказать, что производить и устанавливать пластиковые окна ПВХ и оконные системы – главная специализация, которая успешно практикуется на барнаульском рынке вот уже в течение нескольких лет.

В активе предприятия есть все необходимое, чтоб установить пластиковые окна, а также оперативно решать множество профильных задач по ремонту, их обслуживанию и профессиональным консультациям наших клиентов.

Только у по-настоящему увлеченных собственной работой людей получаются самые достойные результаты. Тем приятнее, что опыт, приобретенный компанией на отечественном рынке пластиковых окон, заслуга не только предприятия, но и клиентов. Непростые задачи, которые зачастую ставятся перед сотрудниками, позволяют подниматься на все более высокие уровни качества.

С момента основания компания предлагает своим клиентам и заказчикам исключительно качественные пластиковые окна ПВХ и декоративные профили от ведущих мировых производителей. Стабильно высокое качество услуг получается благодаря слаженности на всех этапах работы и накопленному опыту. 
Главная цель – общая гармония качества работы, сроков ее исполнения и точное следование рекомендациям клиентов. Почему именно пластиковые окна? Массовое применение пластиковых окон началось в Европе около 40 лет назад. С тех пор их победное шествие по всему миру не прекращается. На данный момент никто не придумал более лучшего, сравнительно недорогого способа оградить жилище от непогоды, шума, пыли, чем пластиковое окно. 

Весь спектр продукции и услуг располагает необходимыми международными сертификатами качества и успешно выдерживает многочисленные проверки российскими морозами, северной влажностью и атмосферой мегаполисов.

Высокое качество пластиковых окон складывается из качества трех составляющих:

1. Комплектующих самого пластикового окна: профиля, фурнитуры, стеклопакетов, уплотнителей; 

2. Качественной сборки; 

3. Качественного монтажа. 

Опытные специалисты сориентируют в выборе услуг и моделей окна, снабдят необходимой профильной информацией по всем заинтересовавшим вопросам. Красивое качество современных пластиковых окон для любителей уютного и здорового быта. 
2.2 Факторы внешней среды, влияющие на рынок пластиковых окон в г. Барнауле

Рынок ПВХ-конструкций, как и любой другой рынок, развивается по общим правилам (внедрение, рост, насыщение, спад). Стадия, на которой сейчас находится рынок ПВХ-конструкций, можно охарактеризовать, как рост. Высокие темпы роста рынка на уровне 27% в год наблюдаются на протяжении нескольких лет. С одной стороны это внушает оптимизм участникам отрасли, с другой – заставляет задуматься над тем, что будет дальше.
Запоздалый сезон продаж ПВХ-конструкций в 2005 году, вызвал опасения среди участников рынка. Все помнят опыт европейских стран, в частности Германии, которая развивалась по схожему сценарию с Россией. Бурный рост на ПВХ-конструкции, вызванный энергетическим кризисом 1970-х годов, закончился спустя 25 лет в 1995 году. В результате чего, произошли банкротства многих немецких предприятий оконной индустрии. Повторения подобного сценария в России никто не хочет. Участникам рынка необходимо понимать, как развивать предприятия дальше завоевывать новые сегменты или наращивать производство в имеющемся бизнесе.

Говорить о насыщении Барнаульского рынка ПВХ-конструкций пока еще слишком рано. Сезон продаж 2006 года начался раньше обычного, а темы роста еще больше увеличились по сравнению с прошлым годом. Рост рынка составил около 50%. Учитывая стремительное развитие рынка и потребность населения в энергосберегающих окнах, которые устанавливаются как на первичном, так и на вторичном рынках недвижимости.

По прогнозам экспертов к 2009 году объем рынка ПВХ-конструкций по сравнению с 2006 годом увеличится почти в три раза. Утроение объемов рынка произойдет за счет высоких темпов роста и увеличения объемов потребления ПВХ-конструкций в течение ближайших 4-ре года, но даже такое интенсивное развитие не приведет к насыщению рынка. Таким образом, при самых пессимистичных расчетах к 2010 году будет остеклено приблизительно 50% объектов недвижимости. Для того чтобы остеклить весь рынок Германии понадобилось около 25 лет, поэтому можно прогнозировать, что в России, а тем более в Барнауле этот период будет более длительным. Климатические условия в Барнауле и крае гораздо более суровые, чем в целом по стране. У участников оконного бизнеса есть, как минимум 20 лет до 2025 года для удовлетворения спроса населения, а к этому времени придет черед замены окон  «первой волны», срок службы которых составляет приблизительно 40 лет.

Макроэкономическая ситуация, конечно же, оказывает влияние, на развитие рынка ПВХ-конструкций. От роста доходов граждан и стабильной экономики напрямую зависит покупательская способность населения. Поэтому важно понять, перспективы развития рынка пластиковых окон. За последние 6 лет, социально-экономическая ситуация в крае кардинально изменилась, как внешне, так и внутренне. 

Экономический рост в крае отразился на доходах населения. По данным Алтайского комитета по статистике в июне 2006 года был зафиксирован рекордный рост доходов населения России за два последних года, на уровне 15%. В пересчете на 6 месяцев доходы населения выросли на 11%. Интересен тот факт, что рост доходов не сопровождается откладыванием денег на «черный» день, так сказать отложенная покупка. Люди перестали бояться тратить заработанное, в результате покупательская способность населения увеличилась. 

Условия выдачи потребительских кредитов за последние годы банки упростили до минимума. Покупатели имеют возможность сделать покупку в тот момент, когда в этом есть необходимость, а, не дожидаясь зарплаты в следующем месяце. По данным Алтайского управления ЦБ РФ сумма потребительских кредитов в 2006 году составила около 15-20% от всех совершаемых населением покупок. И это далеко не предел. Опыт развитых стран показывает, что эта цифра может достигнуть  70-80%. 

На рынке ПВХ-конструкций г. Барнаула, крупные компании тоже переняли практику кредитования клиентов и используют ее на протяжении нескольких лет. Начиная с прошлого года оконные компании, стали предлагать покупку окон в рассрочку без процентов. 

Сегмент строящиеся объекты недвижимости не менее важен для развития рынка ПВХ-конструкций. Около 45% потребления ПВХ-конструкций устанавливается в новые объекты. Деятельность федеральных властей, которая предпринимается для решения квартирного вопроса, была вынесена президентом В. Путиным в самостоятельный национальный проект «Доступное жилье». 

Появление на рынке новых игроков, таких, как Агентство по Ипотечному Кредитованию (АЖИК), уставный капитал, которого обеспечивает поддержка государства, повлияло на снижение ставок по ипотечным кредитам в среднем до 10,5% в валюте и до 11% в рублях, а также на  снижение сумм вступительных взносов в среднем до 10-20% (раньше 30%). Вступление в силу в 2005 году «Жилищного кодекса РФ» и закона  «Об участии в долевом строительстве многоквартирных домов и иных объектов недвижимости» упростило процедуру реализации залога за квартиру и сняло часть рисков с банков, результат не заставил себя ждать. Так, в первом квартале 2006 года, по данным Алтайского управления Центробанка, рост рынка ипотечного кредитования составил более чем 25%.
2.3 Маркетинговое ценообразование предприятия и на рынке г. Барнаула в целом

Цена пластиковых окон при заказе «под ключ» в 2007 году в среднем снизилась на 1,5% и составила 6 904 рублей за квадратный метр.

Снижение цен на пластиковые окна незначительно, но при детальном рассмотрении выявляется, что практически все крупные московские компании, повысившие цены на свою продукцию в июне, в июле их снизили. При этом по статистики самих компаний, объемы продаж в июле по сравнению с июнем увеличились.

На выбор пластиковых окон влияют архитектура здания, интерьер, размер окна. Обустройство оконных проемов начинается с проекта и расчета материала, затрачиваемого на пластиковые окна; расчет стоимости производится по следующему алгоритму: учитывается форма конструкции, тип стеклопакета (однокамерный или двухкамерный), способ открывания створок окна. В цену закладываются и монтажные работы. Замена окон – это важный этап, а специфика российских строений делает его еще и сложным: неправильные геометрические формы проемов, разная толщина стен увеличивают материальные и временные затраты.

Правильно установить пластиковые окна под силу лишь специалистам высокой квалификации. Даже в типовом панельном доме перед монтажом производится профессиональный замер оконных проемов. Доверить обустройство окон и балконов надежнее представительной компании, которая выполнит весь комплекс услуг: замер, изготовление, установку, обслуживание. Тогда работы, начиная с первого этапа, будут произведены ответственно и пластиковые окна или двери балконов дома прослужат не один десяток лет.

Отделом маркетинга регулярно проводятся исследования по ценам на светопрозрачные конструкции г. Барнаула. Исследование проводится методом телефонных опросов. За основу взята стандартная двухкомнатная квартира с балконным блоком. Информация по среднерыночным ценам представляется за 6 месяцев и обновляется ежемесячно.

Таблица 2.1 - Среднерыночная цена за 1 кв.м.

	Предприятие
	Под ключ, руб.

	Август 2007
	6947

	Июль 2007
	6904

	Июнь 2007
	7010

	Май 2007
	6957

	Апрель 2007
	6872

	Март 2007
	7120

	В среднем по Барнаулу
	Под ключ, руб.

	Август 2007
	6357

	Июль 2007
	6366

	Июнь 2007
	6480

	Май 2007
	6451

	Апрель 2007
	6472

	Март 2007
	6672


Цена за изделие складывается из цены на раму, створку, стеклопакет, фурнитуру и подставочный профиль. 

Цена за заказ «под ключ» = изделие + комплектующие + включая все дополнительные работы и услуги. 

В прошлом году ситуация с ценами в январе была иная. Несмотря на рекламные заявления оконных компаний о баснословных скидках, в январе 2006 года стоимость ПВХ-конструкций возросла на 8% за изделие и на 2% «под ключ». 
2.4 Товарный ассортимент предприятия

Ассортимент предприятия представлен следующими наименованиями ПВХ конструкций:

1. Глухие окна. Они не открываются и служат для соединения поворотных окон. Кроме того, они защищают Ваш дом от погодных неприятностей.
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2.  Поворотные окна – могут открываться слева или справа. Это наиболее распространенный и общеупотребительный вариант окон.
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3. Поворотно-откидные окна. 

Стоимость такого стеклопакета чуть выше, потому что каждое из таких окон может и поворачиваться, и откидываться сверху вниз. Это позволяет избежать сквозняка в комнате.
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4. Трехстворчатые окна. В редких квартирах не стоят большие трехстворчатые окна. Наши клиенты могут выбрать любую конфигурацию таких окон для удобства пользования без увеличения стоимости окон.
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5. Балконные двери. Балконные двери могут быть одинарными, двойными, а также могут объединяться с одно-, двух- или трехстворчатыми окнами любой конструкции и спецификации. Это позволит сделать практически индивидуальный проект, не повышая стоимости пластиковых окон.
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6. Окна и балконные фрамугами. Безусловно, удобными подчас оказываются и фрамуги. Окна и балконные двери с фрамугами позволяют выбирать тот температурный режим в комнате, который кажется наиболее комфортным. Фрамуги бывают глухие, откидные и поворотные. А число возможных конфигураций очень велико.
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7. Арочные и треугольные окна. Нынешние нестандартные архитектурные решения все чаще требуют установки арочных и треугольных окон. Это наиболее энергозатратный и соответственно, дорогой вариант пластиковых окон.
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Глава 3. Формирование стратегии развития предприятия  по производству пластиковых окон

3.1 Маркетинговое исследование рынка пластиковых окон Барнаула

Для оценки рынка пластиковых окон Барнаула, проводился опрос экспертов, в качестве экспертов выступали ведущие специалисты компаний-конкурентов.

Рынок так называемых пластиковых окон растет год от года. Для барнаульских производителей такое положение вещей означает не только возможность перехода на новые, более современные технологии и расширение клиентуры, но и необходимость конкурировать с «пришельцами» из других регионов. 

Когда в середине 90-х годов прошлого века в Барнауле одна за другой стали появляться компании, сначала завозившие, а чуть позже и освоившие производство пластиковых окон по «евростандарту», мало кто думал, что рождается новая индустрия. Однако светопрозрачные конструкции, как называют окна профессионалы, за довольно короткое время из атрибута престижа превратились во вполне обычное и удобное решение многих бытовых проблем. В результате годовая емкость рынка, по оценкам специалистов, сегодня составляет от 350 до 550 миллионов рублей.

Сегодня на барнаульском рынке работает порядка двух десятков компаний, предлагающих своим клиентам пластиковые окна. Причем на сегодняшний день только в восьми из них занимаются производством, а остальные пока заняты сбором заказов и монтажом закупленных на стороне конструкций. Впрочем, слово «производство» здесь не совсем точно отражает ситуацию. В нашем городе производят только стеклопакеты, а сами окна собираются из ПВХ-профиля и фурнитуры отечественного и импортного производства (ближайшее от нас производство профиля расположено в Новосибирске). И причина этого довольно проста. Литье профиля (экструзия) – процесс довольно трудоемкий и требующий серьезных финансовых вложений, и наши компании просто не достигли такого уровня развития. «Эта отрасль год от года, конечно, развивается – говорит главный инженер компании “БФК” Юрий Боровиков – Однако, как правило, такие производства организуются с привлечением иностранного капитала. Такая схема очень удобна с точки зрения захвата иностранцами новых рынков сбыта». Действительно, иностранное присутствие на рынке пластиковых окон довольно заметно даже по рекламе. Редкая компания не помешает рядом со своим товарным знаком марку профиля, из которого собираются эти окна. 
Впрочем, каким бы значительным ни было присутствие на рынке иностранных товарных знаков, большинство реализуемых в нашем городе окон произведены из отечественного профиля. Завозится к нам, по признанию участников рынка, в основном фурнитура, производство которой у нас еще не освоили, но качество, которой весьма сильно влияет на качество конечного продукта. Да и конкуренция, существующая между барнаульскими компаниями, проходит в основном не под флагами производителей профиля, а под собственными товарными знаками. «Для потребителя не важно, какой пластик использован в производстве окна, поскольку неспециалисту отличить один от другого достаточно сложно. Поэтому упор идет на качество и цену непосредственно сборки. Возможно, в дальнейшем, когда уровень клиентов компании “ЛТ” в технологической области вырастет, конкуренция иностранных марок и будет иметь место. Человек пойдет на них, как на Adidas, Nike или Reebok. Мы до такого стильного потребления марки еще не дошли», - говорит начальник коммерческого отдела завода «Универсалметаллик», работающего под торговой маркой «Арсенал», Кирилл Лебедев.

Конкуренция, которая идет между «пластиковыми» компаниями, имеет ярко выраженный ценовой фактор. Все очень просто. До приобретения окон «евростандарта» созрело гораздо большее количество людей, чем имеет возможность это сделать. Средняя цена от 7 до 11 тысяч за одну единицу продукции не по карману сегодня большинству барнаульцев. Другой сектор "оконного" рынка – корпоративные заказчики, в качестве которых обычно выступают строительные организации, также весьма ограничен. Строители страдают от недостатка оборотных средств, а производителям окон не всегда удобно получать расчет за отпущенную продукцию в виде квартир.

«Большинство производителей пластиковых окон стараются выдерживать средний уровень цен. Если брать основных игроков рынка, то разница в цене за квадратный метр у них небольшая», - говорит Андрей Лебедев. Хотя, конечно, резервы для снижения цен у производителей окон есть, но они имеют довольно неприятную оборотную сторону – понижение цены в большинстве случаев приводит к снижению качества. Можно, например, экономить на профилях, закупая сырье с большим количеством вторичного ПВХ или на уплотняющих прокладках, используя материалы, не соответствующие климатическим условиям Сибири. В конце концов, экономить можно на монтаже окна, цена которого сегодня формируется одними фирмами в процентном соотношении от стоимости конструкции, а другими – устанавливается фиксировано. В эту цену входит демонтаж старого окна, собственно монтаж и стоимость расходных материалов (пена, дюбели, шурупы). Но не всякая пена совместима с дешевыми шурупами. И такая экономия обычно дорого обходится в эксплуатации.

Понятно, что подобный демпинг неприемлем для фирм, планирующих остаться на рынке надолго. Поэтому компании стараются привлечь клиента сопутствующими услугами, количество которых за последнее время только расширяется. «Сегодня обычное гарантийное обслуживание уже начинает превращаться в сервисное. Просто поставить окно сегодня уже не актуально. В конце концов, его нужно снабдить жалюзи, по истечении некоторого времени заменить стеклопакет, уплотнители, произвести регулировку окна», рассказывает Кирилл Лебедев. Однако встречаются и такие предприниматели, для которых ценовой демпинг гораздо привлекательней.

«Сегодня наш рынок движим воздействием соседних регионов», - говорит Юрий Боровиков. По его словам, активный приход варягов на барнаульский рынок пластиковых окон начался именно в этом году и в первую очередь из Новосибирска. «Конкуренция в Новосибирске достигла такого уровня, что производители стали искать заказы в соседних регионах. А поскольку наш рынок насыщен достаточно плотно, они пытаются пробиться на него за счет предложения более низкой цены, а, следовательно, более низкого качества. Этим они вводят людей в заблуждение, создавая пластиковым окнам негативный имидж», - говорит он.

Действительно, последнее время производители из соседних регионов в Барнауле активизировались. Они проникают на рынок как раз через компании-дилеры, еще не освоившие выпуск собственных окон. И некоторые из них действуют не совсем корректно по отношению к своим клиентам. Наблюдатели отмечают в разы возросшее количество некондиционных окон. Правда, отмечается и то, что подобная ситуация была актуальна и для сезона прошлого года. Впрочем, сказать, что поголовно все дилеры гонят на рынок брак, было бы в корне неверно. Обычно это признак «серого» рынка. «Любой труд уважаем, но качественный вдвойне – говорит Кирилл Лебедев – Количество дилеров растет, но никто не решится сказать, что все они плохие. Можно ведь быть и нормальным дилером, брать продукцию на стороне и монтировать ее. Весь вопрос в подходе. Окно – это конструктор, который можно собрать плохо, а можно хорошо. Отсюда и нужно отталкиваться».

В то же время нельзя не заметить прекрасных перспектив, открывающихся у производителей пластиковых окон. Для иллюстрации достаточно просто посмотреть на любой дом со стороны. Так можно примерно представить предстоящий барнаульским оконщикам объем работы. Единственный серьезный и объективный тормоз на пути их развития - недостаточно высокое благосостояние населения. Если его убрать, несомненно, последует резкий скачок роста продаж. Но даже без резких скачков «потребление пластиковых окон будет только расти».

Значительная часть Барнаульского рынка пластиковых окон (по некоторым оценкам, до 80%) принадлежит немецким производителям (Actual, Brugmann, Gealan, Kbe, Knipping, Plustek, Rehau, Roplasto, Schuco, Thyssen, Trocal, Veka и ряду других). Фурнитура и прочие комплектующие для окон также поставляются в основном европейскими производителями и преимущественно – производителями из Германии. [image: image11]
Помимо пластиковых окон на российском рынке представлены окна, изготавливаемые из алюминиевых профилей, древесины. Дерево является прямым конкурентом ПВХ профиля, алюминиевые конструкции в меньшей мере пересекаются с рынком ПВХ, поскольку имеют несколько иное целевое предназначение – остекление нежилых помещений (торговых центров, офисных зданий и т.д.). Согласно данным, приводимым маркетинговым отделом предприятия, около 80% существующего жилищного фонда в России остеклено деревянными окнами старого образца, однако по объемам продаж, а также по темпам роста продаж дерево и алюминий в настоящее время существенно уступают ПВХ профилю. К 2005 году лидерство ПВХ конструкций на барнаульском рынке стало бесспорным. Около 40% от общего объема продаж ПВХ профилей приходится на долю трех немецких компаний: Profine (ТМ Kbe, Trocal, Kommerling, Knipping), Rehau и Veka. 

Одной из наиболее значимых тенденций динамики потребительских предпочтений выступает изменение соотношения потребления пластиковых окон разных ценовых сегментов. Профильные системы среднего и верхнего ценовых сегментов постепенно вытесняют продукцию нижнего ценового сегмента. Эта тенденция связывается экспертами с общим ростом благосостояния населения, а также с обнаружением недостатков, присущих дешевым окнам (изменение цвета, деформация и др.), поскольку с момента установки первых таких окон уже прошло 8-10 лет. 
3.2 Предложение маркетинговой стратегии развития предприятия малого бизнеса по производству пластиковых окон и ПВХ конструкций
Результаты аналитического исследования рынка пластиковых окон г. Барнаула позволяют предложить аспекты стратегии маркетинга.

Миссия исследуемого предприятия состоит в удовлетворении потребности людей, путём производства продукции высокого качества, обеспечение прибыли комбината и справедливого отношения к сотрудникам комбината.

Стратегическая цель развития является увеличение доли рынка на 5-7%.
Одно из направлений производства, не охваченное направление работы по индивидуальным нестандартным конструкциям и экологическая чистота производства. В настоящее время всё большее количество потребителей уделяет внимание здоровому образу жизни. В связи с этим велик интерес к продуктам, произведенным на основе натурального сырья.

Чтобы четко выполнить позиционирование и разделить товары между собой по тем потребительским ценностям, которые они должны обслуживать, можно воспользоваться построением трехуровнего ядра товара.

В основе товара должны находиться духовные, культурные или эмоциональные ценности, которые затрагивает марка. Именно они являются наиболее значимыми, так как являются почти неприкосновенными и невероятно трудно копируемыми. Конкуренты могут воспроизвести физические характеристики товара, но эмоциональные — практически никогда.

Вторым уровнем товара являются функциональные и эмоциональные выгоды, которые он несет своему потребителю, то есть отличительные особенности, выделяющие товар из массы ему подобных.

Третьим уровнем являются его физические характеристики, такие как размер, внешний вид, вкус, цвет, технологические характеристики. Это те атрибуты, достижение которых относительно легко, но одновременно с этим так же легко их и скопировать конкурентам.

В качестве еще одного полезного инструмента для четкой разработки стратегии и реализации видения товара является создание портрета товара.

Портрет товара представляет собой изложение следующих положений:

1. ценности и ассоциации, на которые ориентирован товар;

2. портрет потребителя в виде психографического описания;

3. функциональные выгоды от приобретения товара;

4. эмоциональные выгоды, связанные с приобретением товара;

5. подразумеваемые обязательства, которые принимает на себя марка товара;

6. свойства товара;

7. состав продуктовой линейки;

8. дизайн продукта и его упаковки;

9. способы продвижения товара;

10. ценовой ориентир.

Предприятию при реализации любой стратегии необходимо продолжать  использовать стимулирующие продажи действия для традиционных, уже известных продуктов. Принципиально их можно разделить на два основных вида — прямая и косвенная стимуляция. Они отличаются по способу своего воздействия на потребителя.

Косвенное стимулирование — это воздействие через рекламу — такие виды рекламы, которые косвенно влияют на принятие решения о покупке и на формирование определенного представления о товаре. Примером косвенного воздействия является размещение рекламы на транспорте города, размещение имиджевой рекламы на щитах, расположенных на оживленных перекрестках города, на автотранспорте доставки.

Прямое стимулирование — это действия и различные акции, направленные на конечного потребителя в том месте, где он принимает решение о покупке. Прямое воздействие непосредственно вовлекает потребителя в процесс стимуляции и позволяет ему реально убедиться в отличительных особенностях товара. Часто такие действия позволяют сравнить товар компании с аналогами. Для прямого воздействия проводит дегустации в розничных сетях, супермаркетах, на различных ярмарках, предоставляя всем желающим возможность попробовать различные виды продукции, выпускаемой комбинатом. Зачастую параллельно предлагает попробовать продукцию конкурентов, что дает возможность им реально убедиться в отличиях продуктов и подчеркивает открытую позицию предприятия как лидера отрасли. 
Важно учитывать и такие банальные факторы, как наличие хорошо читаемого ценника. Предприятию необходимо бесплатно предоставлять розничным сетям и магазинам фирменные ценники, которые позволят не только удобно написать цену и содержать полное название товара, но и будут служить элементом выделения  продукции.
Заключение

Целью работы являлось создание новой стратегии, ведущей к усилению конкурентных позиций предприятия. 

В ходе работы была сформулирована новая стратегия на ближайшие 3-5 лет, позволяющая усилить конкурентную позицию предприятия. Первоначально была определена миссия и рассмотрены возможные последствия для развития предприятия, возникающие в связи с формулировкой: широкое конкурентное поле, широкий сегмент концентрации усилий — многообразие ассортимента, обеспечение ими различных слоев населения. Предложено использовать стратегию дифференциации. Также было изложено представление о том, что будут представлять собой новые продукты, на кого они будут ориентированы и почему предприятию удастся их реализовать. 

Значение создания новой маркетинговой стратегии велико, поскольку очень важно поддерживать стратегическое равновесие между целями и возможностями организации в изменяющихся рыночных условиях, определить наиболее перспективные направления деятельности организации, обеспечивающие ее рост и процветание.
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ФАКТОРЫ, ВЛИЯЮЩИЕ НА УСТОЙЧИВОЕ ФУНКЦИОНИРОВАНИЕ И РАЗВИТИЕ ХОЗЯЙСТВУЮЩИХ СУБЪЕКТОВ МАЛОГО БИЗНЕСА





ВНЕШНИЕ





ВНУТРЕННИЕ





Влияние �макросреды





Влияние �региональной среды





Влияние �микросреды





Организационно-экономические условия:


-положение на товарном рынке;


- производство дешевой , пользующейся спросом  продукции;


-потенциал в деловом сотрудничестве


- продолжительность деятельности;


- специализация (диверсификация) деятельности;


- численность;


- квалификация, опыт персонала


 











Личные качества предпринимателя:


- интуитивность;


целеустремлен-ность, перспективное мышление;


- организаторские способности;


- креативность;


- склонность к риску;


- хорошее здоровье, оптимизм.





Финансовая состояние


прибыльность активов;


 ликвидность; 


-степень зависимости от внешних кредиторов и инвесторов;


-наличие неплатежеспособных дебиторов;


-эффективность финансовых операций





Социально-демографические:


- численность постоянного населения;


- половозрастная структура населения;


- естественное движение населения;


- миграция;


- уровень урбанизации;


- уровень доходов населения;


- уровень безработицы;


- уровень образования населения





- общеэкономическая конъюнктура;


- законодательная база;


- государственная налоговая политика;


- внедрение результатов научно-технического прогресса;


- условия кредитования;


- формы и виды государственной поддержки





Экономические:


- динамика ВРП;


- отраслевая структура экономики;


- природно-ресурсный потенциал;


- инвестиционные процессы;


- уровень инфляции;


- система государственно-общественной поддержки;


- масштабы теневой экономики





Инструментарий финансовой диагностики





Использование финансовой отчетности





Использование финансовых показателей (коэффициентов)





Рейтинговая оценка деятельности предприятия





SWOT- анализ
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