








ВВЕДЕНИЕ 

 

Условия рыночной экономики требуют от предприятия повышения 

эффективности производства, конкурентоспособности продукции и услуг на 

основе внедрения достижений научно–технического прогресса, эффективных 

форм хозяйствования и управления производством, активизации 

предпринимательства и мобилизации неиспользованных резервов. Важная роль 

в реализации этой задачи отводится системной оценке эффективности 

деятельности и на ее основе – определению конкурентоспособности 

предприятия. С переходом в начале 90–х годов прошлого века российской 

экономики на рыночный путь развития понятие «конкурентоспособность» 

выходит в разряд ключевых и в нашей стране. 

Конкурентоспособность товара – решающий фактор его коммерческого 

успеха на развитом конкурентном рынке. Это многоаспектное понятие, 

означающее соответствие товара условиям рынка, конкретным требованиям 

потребителей не только по своим качественным, техническим, экономическим, 

эстетическим характеристикам, но и по коммерческим и иным условиям его 

реализации (цена, сроки поставки, каналы сбыта, сервис, реклама). Более того, 

важной составной частью конкурентоспособности товара является уровень 

затрат потребителя за время эксплуатации. 

Иначе говоря, под конкурентоспособностью понимается комплекс 

потребительских и стоимостных (ценовых) характеристик товара, 

определяющих его успех на рынке, т.е. преимущество именно этого товара над 

другими в условиях широкого предложения конкурирующих товаров аналогов. 

И поскольку за товарами стоят их изготовители, то можно с полным 

основанием говорить о конкурентоспособности соответствующих предприятий, 

объединений, фирм, равно как и стран, в которых они базируются. 

Любой товар, находящийся на рынке, фактически проходит там проверку 

на степень удовлетворения общественных потребностей: каждый покупатель 

приобретает тот товар, который максимально удовлетворяет его личные 
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потребности, а вся совокупность покупателей – тот товар, который наиболее 

полно соответствует общественным потребностям, нежели конкурирующие с 

ним товары. 

Именно поэтому проблема повышения конкурентоспособности 

предприятия на основе выявления потребительских предпочтений является 

актуальной. 

Целью выпускной квалификационной работы является оценка 

потребительских предпочтений с целью повышения конкурентоспособности 

продукции предприятия ООО «Облако». 

Исходя из цели, задачами выпускной квалификационной работы являются: 

 изучение теоретических и методических аспектов 

конкурентоспособности предприятия; 

 определение факторов, оказывающих влияние на 

конкурентоспособность продукции предприятия; 

 анализ конкурентоспособности предприятия ООО «Облако» на основе 

выявления потребительских предпочтений; 

 разработка рекомендаций по повышению конкурентоспособности 

продукции предприятия ООО «Облако»; 

 разработка рекламной кампании по расширению рынков сбыта. 

Объектом исследования является общество с ограниченной 

ответственностью «Облако». 

Предметом исследования – потребительские предпочтения покупателей 

при выборе клининговой компании.  

При разработке стратегии повышения конкурентоспособности товара 

следует учитывать изменчивость показателей конкурентоспособности в 

динамике. Одним из элементов стратегии повышения конкурентоспособности 

товаров являются системы управления качеством, которые должны строиться 

на основе международных стандартов ИСО серии 9000. Важным элементом 

обратной связи в реализации стратегии повышения качества товаров является 

их сертификация. Необходимо активизировать работу по созданию новых 
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отечественных испытательных и сертификационных центров, рекламе 

сертифицированных товаров. 

Необходимо отметить, что превышение норм, стандартов и правил (если 

только оно не вызвано предстоящим повышением государственных и иных 

требований) не только не улучшает конкурентоспособность изделия, но, 

напротив, нередко снижает еѐ, поскольку ведѐт к росту цены, не увеличивая с 

точки зрения покупателя потребительской ценности, в силу чего 

представляется ему бесполезным. 

Поэтому изучение конкурентоспособности товара должно вестись 

непрерывно и систематически, в тесной привязке к фазам его жизненного 

цикла, чтобы своевременно улавливать момент начала снижения показателя 

конкурентоспособности и принять соответствующие решения (например, снять 

изделие с производства, модернизировать его, перевести на другой сектор 

рынка). При этом исходя из того, что выпуск предприятием нового продукта 

прежде чем старый исчерпал возможности поддержания своей 

конкурентоспособности, обычно экономически нецелесообразен. 

Вместе с тем любой товар после выхода на рынок начинает постепенно 

расходовать свой потенциал конкурентоспособности. Такой процесс можно 

замедлить и даже временно задержать, но остановить – невозможно. Иначе 

говоря, конкурентоспособность новых товаров должна быть опережающей и 

достаточно долговременной. 

Научная новизна выпускной квалификационной работы заключается в 

разработке мероприятий по повышению качества продукции ООО «Облако» на 

основе выявленных потребительских предпочтений. 

Практическая значимость данной работы состоит в возможности 

использования ее результатов в разработке программы повышения 

конкурентоспособности и совершенствованию рекламной деятельности 

предприятия ООО «Облако». 



1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ УПРАВЛЕНИЯ 

КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬЮ ПРЕДПРИЯТИЯ 

 

1.1 Сущность и значение конкурентоспособности  

 

Конечная цель любого предприятия – победа в конкурентной борьбе. 

Победа не разовая, не случайная, а как закономерный итог постоянных и 

грамотных усилий предприятия. Достигается она или нет – зависит от 

конкурентоспособности товаров и услуг предприятия, т.е. от того, насколько 

они лучше по сравнению с аналогами – продукцией и услугами других фирм. В 

чем же сущность этой категории рыночной экономики и почему она при всех 

стараниях любой фирмы не может быть жестко гарантирована? 

Обычно под конкурентоспособностью товара понимают некую 

относительную интегральную характеристику, отражающую его отличия от 

товара– конкурента и, соответственно, определяющую его привлекательность в 

глазах потребителя. Но вся проблема заключается в правильном определении 

содержания этой характеристики [1,c.75]. 

Большинство новичков сосредотачивается на параметрах товара и затем 

для оценки конкурентоспособности сопоставляет между собой некоторые 

интегральные характеристики такой оценки для разных конкурирующих 

товаров. Нередко эта оценка просто–напросто охватывает показатели качества, 

и тогда (нередкий случай) оценка конкурентоспособности подменяется 

сравнительной оценкой качества конкурирующих аналогов. Практика же 

мирового рынка наглядно доказывает неверность такого подхода. Более того, 

исследования многих товарных рынков однозначно показывают, что конечное 

решение о покупке только на треть связано с показателями качества товара. А 

другие две трети? Они связаны со значительными и достаточно весомыми для 

потребителя условиями приобретения и будущего использования товара. 

Чтобы полнее понять существо проблемы, вычленим несколько важных 

следствий этого положения [1,c.75]. 
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1. Конкурентоспособность включает три основные составляющие. Одна 

из них жестко связана с изделием как таковым и в значительной мере сводится 

к качеству. Другая связана как с экономикой создания сбыта и сервиса товара, 

так и с экономическими возможностями и ограничениями потребителя. 

Наконец, третья отражает все то, что может быть приятно или неприятно 

потребителю как покупателю, как человеку, как члену той или иной социальной 

группы и т.д. 

2. Покупатель – главный оценщик товара. А это приводит к очень важной 

в рыночных условиях истине: все элементы конкурентоспособности товара 

должны быть настолько очевидны потенциальному покупателю, чтобы не 

могло возникнуть малейшего сомнения или иного толкования в отношении 

любого из них. Когда мы формируем "комплекс конкурентоспособности", в 

рекламе очень важно учитывать особенности психологического воспитания и 

интеллектуальный уровень потребителей, многие другие факторы личного 

характера. Интересный факт: почти все зарубежные пособия по рекламе особо 

выделяют материал, связанный с рекламой в малограмотной или 

интеллектуально неразвитой аудитории. 

3. Как известно, каждый рынок характеризуется «своим» покупателем. 

Поэтому изначально неправомерна идея о некой абсолютной, не связанной с 

конкретным рынком, конкурентоспособности. 

Рыночное хозяйство, а вслед за ним и его ученые давно и хорошо поняли, 

что пытаться схематически выразить конкурентоспособность товара – это все 

равно что пытаться схемой показать всю сложность и все тонкости рыночного 

процесса. Для них конкурентоспособность стала просто удобным, 

концентрирующим внимание и мысль термином, за которым выстраивается все 

разнообразие стратегических и тактических приемов менеджмента в целом и 

маркетинга в частности. Конкурентоспособность – не показатель, уровень 

которого можно вычислить для себя и для конкурента, а потом победить. 

Прежде всего – это философия работы в условиях рынка, ориентирующая на 

[2,c.26]: 
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- понимание нужд потребителя и тенденций их развития; 

- знание поведения и возможностей конкурентов; 

- знание состояния и тенденций развития рынка; 

- знание окружающей среды и ее тенденций; 

- умение создать такой товар и так довести его до потребителя; 

- чтобы потребитель предпочел его товару конкурента. 

Чтобы создать конкурентоспособное предприятие, надо не просто 

модернизировать производство и управление, но и четко знать, для чего это 

делается, какая цель должна быть достигнута. Главным при этом должно быть 

одно: умение определить, быстро и эффективно использовать в конкурентной 

борьбе свои сравнительные преимущества. Все усилия необходимо направить 

на развитие тех сторон, которые выгодно отличают вас от потенциальных или 

реальных конкурентов. Недаром многие ведущие фирмы сформулировали свои 

сравнительные преимущества в виде лозунгов, правил, которым должны 

следовать все ее работники. 

В целом можно выделить четыре основных уровня или степени 

конкурентоспособности предприятия. Руководство предприятия первого уровня 

рассматривает организацию управления как нечто внутренне нейтральное. 

Свою роль руководители видят только в том, чтобы давать продукцию, не 

заботясь ни о каких сюрпризах для конкурентов и потребителей [2,c.26]. 

Хотя такой подход в высшей степени наивен, он может принести 

предприятию успех, если оно сумеет найти на рынке нишу, которая убережет от 

немедленной конкуренции. Но как только предприятие или фирма начинают 

расти, увеличивать масштабы своего производства, может случиться 

следующее: предприятие перерастет нишу рынка, на которую первоначально 

работало, и вступит в конкуренцию на другом его сегменте или первоначальная 

ниша разовьется в растущий рынок и станет привлекательной для других 

производителей. Тут уже одним умением просто выпускать продукцию не 

обойдешься. Нужно позаботиться о получении сравнительных преимуществ, о 

том, чтобы превзойти стандарты, предложенные конкурентами в области цен, 
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издержек производства, качества, точности поставок, уровня обслуживания и 

т.п. Поэтому компании второго уровня (степени) конкурентоспособности 

стремятся сделать свои производственные системы «внешне нейтральными». 

Это означает, что предприятия должны полностью соответствовать стандартам, 

установленным их основными конкурентами. Они стремятся максимально 

заимствовать технические приемы, технологии, методы организации 

производства у ведущих предприятий отрасли и использовать у себя, 

приобретать сырье и материалы, полуфабрикаты и комплектующие изделия из 

тех же источников, что и их главные конкуренты. Перед руководством таких 

компаний неизбежно встает вопрос: если их предприятия имеют другие 

сравнительные преимущества в конкуренции на рынке, чем их основные 

соперники, то почему нужно обязательно придерживаться общих стандартов 

производства, установившихся в отрасли? 

Те, кто находит правильные ответы, обычно эволюционируют до третьего 

уровня конкурентоспособности, управление начинает активно воздействовать 

на производственные системы, содействует их развитию и совершенствованию. 

Производство становится, так сказать, «поддерживаемым изнутри» всеми 

другими подразделениями организации [5,c.175]. 

Но для некоторых фирм и это оказывается недостаточным. Ясно, что 

авиакомпания, обслуживающая местные авиалинии, стремится к максимальной 

гибкости и оперативности в организации обслуживания пассажиров. Поэтому 

вероятнее всего она выберет совсем другой тип авиалайнера, чем крупная 

авиакомпания, обслуживающая всю территорию США. Это вовсе не означает, 

что благодаря такому шагу крупная авиакомпания получит сравнительные 

преимущества перед мелкой, имеющей то же самое оборудование. В данном 

случае успех будет целиком зависеть от того, насколько эффективно каждая из 

компаний использует одну и ту же технику, какими сравнительными 

преимуществами обладает не только производственная структура предприятия, 

но и ее система управления. Иначе говоря, успех в конкурентной борьбе 

становится уже функцией не столько производства, сколько управления, и 
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зависит от качества, эффективности управления и организации производства. 

Это может быть и более экономичный аппарат управления, и более высокая 

оперативность в принятии решений, лучшая мотивация работников и т.п. 

[5,c.175]. 

Производственная система в такого рода компаниях становится, так 

сказать, "поддерживаемой извне", эффективность ее определяется не столько 

внутренними факторами, включая управленческие (например, идеальное 

производственное планирование или управление качеством), сколько 

внешними (качество организации и эффективность самой системы управления). 

Компании, которым удалось достичь этой четвертой степени 

конкурентоспособности, оказываются впереди конкурентов на многие годы. 

Они не только стремятся копировать опыт других фирм данной отрасли, не 

просто хотят превзойти самые жесткие из существующих здесь стандартов, но 

готовы бросить вызов любому конкуренту в любом аспекте производства или 

управления. Именно они и называются предприятиями с производством 

мирового класса. 

Многочисленные прогнозные обследования, проведенные западными 

специалистами во второй половине 80–х годов, однозначно показали, что в 

ближайшее десятилетие устойчивые позиции на меняющемся и 

усложняющемся рынке смогут занять только те компании, производственно–

управленческий потенциал которых позволит им согласованно решать ряд 

задач, считавшихся практически взаимоисключающими. 

Конечным результатом, как считают управленческие стратеги Запада, 

должно стать создание производственных систем нового поколения. Суть этого 

подхода заключается в том, чтобы нацелить предприятия, во–первых, на 

постоянное внедрение в производство новых, более совершенных изделий, во– 

вторых, на неуклонное сокращение всех видов затрат на производство 

продукции, в–третьих, на повышение качественных и потребительских 

характеристик при снижении цен на выпускаемые изделия. 
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По существу, ставится задача объединить в рамках хозяйственных 

комплексов нового типа гибкость и адаптивность мелкосерийного производства 

с низкими издержками и высокой производительностью труда массового 

производства. Считается, что такое сочетание позволит обеспечить не только 

стабилизацию, но и снижение издержек во всех звеньях производственно– 

сбытовой цепочки при постоянном внедрении в серийное производство новых 

изделий, расширении номенклатуры выпускаемой продукции и изменении 

ассортимента, что и должно создать условия для победы в конкурентной борьбе 

[12,c.101]. 

При совпадении общих стратегических направлений борьбы за лидерство 

существуют и некоторые особенности в подходах ведущих японских и 

американских компаний к тому, как обеспечить свое преимущество в 

экономическом соперничестве на мировом рынке. Например, специфика 

японского подхода состоит в том, что автоматизация и компьютеризация 

производства не рассматриваются как самоцель и безусловная гарантия успеха. 

Более того, специальные и весьма настойчивые усилия предпринимаются для 

того, чтобы при переходе на выпуск все более сложных и совершенных в 

техническом отношении изделий резко снизить техническую, технологическую 

и организационную сложность их изготовления. Чтобы обойти своих 

конкурентов, предполагается по–иному рассматривать приоритеты в ходе 

создания базовых предпосылок для победы в конкурентной борьбе. С этой 

целью запланировано привести в действие по меньшей мере две "секретные" 

пружины, которые должны обеспечить японским компаниям необходимое 

ускорение. 

Особенностью действия первой из них является разработка такой 

технологии и такой организации производства, чтобы изготавливать любые, 

даже самые сложные изделия на основе стандартов, простых и легко 

управляемых наборов операций, осуществляемых на универсальном, гибком и в 

широком диапазоне переналаживаемом оборудовании [14,c.75]. Основная идея 

японского подхода состоит в том, чтобы при общей ориентации на повышение 
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уровня автоматизации в максимальной степени упростить и рационализировать 

работу производственных подразделений, благодаря тщательной подготовке 

производства добиться минимизации числа отклонений и четко рассчитанного 

хода производственного процесса [13,c.57]. 

Второй "секретной" пружиной новой стратегии является создание 

организационно–управленческих условий для того, чтобы все или подавляющее 

большинство отклонений обнаруживались и урегулировались непосредственно 

производственным персоналом на уровне рабочего места, участка, цеха. В 

результате планируется создать механизм управления, который как бы 

осуществлял саморегулирование «снизу» [13,c.65]. 

Чтобы реализация такого подхода стала возможной на практике, 

планируется наряду с автоматизацией сконцентрировать усилия и ресурсы на 

разработке новых технологических процессов, позволяющих организовать 

ускоренный переход на производство новых изделий и изготовление мелких 

партий на принципах крупносерийного и массового производства [18,c.152]. 

Проблема конкурентоспособности продукции носит в современном мире 

универсальный характер. От того, насколько успешно она решается, зависит 

многое в экономической и социальной жизни любой страны, практически 

любого потребителя. 

Конкурентоспособность – концентрированное выражение всей 

совокупности возможностей страны, любого производителя создавать, 

выпускать и сбывать товары и услуги [18,c.64]. 

Фактор конкуренции носит принудительный характер, заставляя 

производителя под угрозой вытеснения с рынка непрестанно заниматься 

системой качества и в целом конкурентоспособностью своих товаров, а рынок 

объективно и строго оценивает результаты их деятельности. 

Конкурентоспособность товара – решающий фактор его коммерческого 

успеха на развитом конкурентном рынке. Это многоаспектное понятие, 

означающее соответствие товара условиям рынка, конкретным требованиям 

потребителей не только по своим качественным, техническим, экономическим, 
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эстетическим характеристикам, но и по коммерческим и иным условиям его 

реализации (цена, сроки поставки, каналы сбыта, сервис, реклама). Более того, 

важной составной частью конкурентоспособности товара является уровень 

затрат потребителя за время эксплуатации [27,c.96]. 

Иначе говоря, под конкурентоспособностью понимается комплекс 

потребительских и стоимостных (ценовых) характеристик товара, 

определяющих его успех на рынке, т.е. преимущество именно этого товара над 

другими в условиях широкого предложения конкурирующих товаров аналогов. 

И поскольку за товарами стоят их изготовители, то можно с полным 

основанием говорить о конкурентоспособности соответствующих предприятий, 

объединений, фирм, равно как и стран, в которых они базируются. 

Любой товар, находящийся на рынке, фактически проходит там проверку 

на степень удовлетворения общественных потребностей: каждый покупатель 

приобретает тот товар, который максимально удовлетворяет его личные 

потребности, а вся совокупность покупателей – тот товар, который наиболее 

полно соответствует общественным потребностям, нежели конкурирующие с 

ним товары. 

Поэтому конкурентоспособность (т.е. возможность коммерчески 

выгодного сбыта на конкурентном рынке) товара можно определить, только 

сравнивая товары конкурентов между собой. Иными словами, 

конкурентоспособность – понятие относительное, чѐтко привязанное к 

конкретному рынку и времени продажи. И поскольку у каждого покупателя 

имеется свой индивидуальный критерий оценки удовлетворения собственных 

потребностей, конкурентоспособность приобретает ещѐ и индивидуальный 

оттенок [27,c.86]. 

Наконец, конкурентоспособность определяется только теми свойствами, 

которые представляют заметный интерес для покупателя (и, естественно, 

гарантируют удовлетворение данной потребности). Все характеристики 

изделия, выходящие за рамки этих интересов, рассматриваются при оценки 



16 

конкурентоспособности как не имеющие к ней отношения в данных 

конкретных условиях [29,c.89]. 

Превышение норм, стандартов и правил (если только оно не вызвано 

предстоящим повышением государственных и иных требований) не только не 

улучшает конкурентоспособность изделия, но, напротив, нередко снижает еѐ, 

поскольку ведѐт к росту цены, не увеличивая с точки зрения покупателя 

потребительской ценности, в силу чего представляется ему бесполезным. 

Изучение конкурентоспособности товара должно вестись непрерывно и 

систематически, в тесной привязке к фазам его жизненного цикла, чтобы 

своевременно улавливать момент начала снижения показателя 

конкурентоспособности и принять соответствующие решения (например, снять 

изделие с производства, модернизировать его, перевести на другой сектор 

рынка). При этом исходя из того, что выпуск предприятием нового продукта, 

прежде чем старый исчерпал возможности поддержания своей 

конкурентоспособности, обычно экономически нецелесообразен. 

Вместе с тем любой товар после выхода на рынок начинает постепенно 

расходовать свой потенциал конкурентоспособности. Такой процесс можно 

замедлить и даже временно задержать, но остановить – невозможно. Поэтому 

новое изделие проектируется по графику, обеспечивающему его выход на 

рынок к моменту значительной потери конкурентоспособности прежним 

изделием. Иначе говоря, конкурентоспособность новых товаров должна быть 

опережающей и достаточно долговременной. 

Таким образом, в условиях развитого конкурентного рынка определение 

главных потребительских характеристик становится эффективным средством 

решения проблемы качества и конкурентоспособности товаров. Именно спрос 

формирует потребительские свойства товаров и услуг, и, как следствие, 

повышает их конкурентоспособность. 
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1.2 Теоретические основы оценки конкурентоспособности продукции 

предприятия 

 

Показателем конкурентоспособности предприятия является спрос на его 

товары на рынке. Чтобы товар представлял интерес для покупателя, он должен 

обладать определенными технико–эксплуатационными и экономическими 

параметрами. Условием приобретения товара, совершения покупки является 

соответствие этих параметров основным характеристикам неудовлетворенной 

потребности потребителя. В процессе покупки покупатель осуществляет выбор 

товара, устанавливает отличительные признаки, характеризующие 

конкурентное превосходство данного товара над аналогичными по значению 

товарами конкурентов, находящимися на рынке. Приобретая товар, покупатель 

тем самым оценивает его привлекательность, возможную степень 

удовлетворения своей конкретной потребности и свою Готовность нести 

затраты, связанные с приобретением и использованием данного товара 

[15,c.101]. 

Совокупность качественных и стоимостных характеристик товара, 

способствующих созданию превосходства данного товара перед товарами– 

конкурентами в удовлетворении конкретной потребности покупателя, 

определяет конкурентоспособность товара. 

По степени конкурентоспособности товара производитель может судить о 

целесообразности вывода данного товара на национальный рынок. 

Конкурентоспособность характеризует способность товара быть купленным в 

числе первых на рынке среди товаров–конкурентов. А покупателю 

конкурентоспособность товара раскрывает уровень привлекательности данного 

товара и степень его конкурентных преимуществ. 

Как отмечалось выше, конкурентное преимущество – это те 

характеристики, свойства товара, которые создают для предприятия 

определенное превосходство над своими конкурентами, а для потребителя – 

оптимальное сочетание потребительских характеристик товара. Превосходство 
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оценивается в сравнении, поэтому является относительной характеристикой и 

обусловливается различными факторами [17,c.89]. Маркетологи факторы 

превосходства группирует в две широкие категории – внешнее и внутреннее 

конкурентное преимущество, которые характеризуют конкурентоспособность 

товара и предприятия. Внешнее конкурентное преимущество отражает 

«рыночную силу» товара, которая обусловливает возможность его продажи по 

более высокой цене, чем аналогичного товара конкурента, и удовлетворение 

ожиданий покупателей, недовольных существующими товарами. Внутреннее 

конкурентное преимущество базируется на превосходстве в отношении 

издержек производства, на более высокой производительности, когда 

себестоимость товара ниже, чем у конкурента [15,c.96]. 

Таким образом, конкурентоспособность товара может рассматриваться 

как степень привлекательности товара для потребителей, которая определяет 

возможность удовлетворения целого комплекса их требований. Покупатель 

обосновывает выбор товара, оценивая полезный эффект от его использования и 

расходы, связанные с его покупкой и эксплуатацией. Поэтому 

конкурентоспособность товара определяется путем сравнения потребителем 

цены, качества и уровня сервиса, который может быть ему предоставлен до и 

после покупки товара. Сравнению подлежит также такой показатель, как 

уровень маркетингового окружения (сопровождения) товара, т. е. состояние 

расширенных характеристик товара (маркетинг–логистика, сервис, гарантии, 

реклама, имидж, упаковка, брендинг и т.д.) [11,c.102]. 

Классификационную схему, отражающую факторы привлекательности 

товара и его конкурентоспособности, можно представить в виде цепочки: цена 

– качество – сервис – маркетинговое окружение. 

Как видно, конкурентоспособность обусловливается качественными и 

стоимостными факторами, которые могут быть достаточно полно 

охарактеризованы с помощью системы качественных, экономических и 

маркетинговых показателей. 
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Качественные показатели конкурентоспособности характеризуют 

свойства товара, его характеристики с точки зрения готовности товара 

удовлетворять конкурентную потребность. 

Качество товара – это совокупность свойств, обусловливающих его 

пригодность удовлетворять определенные потребности в соответствии с 

назначением. Качество товара проявляется в потреблении. Оценивая качество 

товара, потребитель опосредует степень полезности этого товара как 

потребительной стоимости. 

Основные факторы конкурентоспособности товара: 

1. Цена: 

– соотношение уровня цены с ценами основных конкурентов; 

– развитость системы дифференциации цен в зависимости от 

соотношения спроса и предложения, а также политики конкурентов; 

– привлекательность для потребителей системы скидок. 

2. Качество: 

– технико–эксплуатационные характеристики продукции 

(функциональность, надежность, удобство эксплуатации); 

– престижность, дизайн, экологичность товара. 

3. Сервис: 

– качество поставки товара; 

– уровень торгового обслуживания; 

– наличие запасных материалов и центров по сервисному обслуживанию. 

4. Маркетинговое окружение: 

– уровень организации маркетинг–логистики; 

– эффективность рекламных мероприятий; 

– уровень дизайна и содержательности упаковки; 

– разработанность брендинга товара; 

– уровень гарантийного обслуживания покупателей до и после 

приобретения товара; 
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– возможность покупки товара с помощью средств мультимедиа 

технологии. 

Свойство товара может проявляться при его создании и при 

эксплуатации. Свойства могут характеризовать товар как объект 

проектирования (новизна, сложность, патентная чистота и т.д.), как объект 

производства (материалоемкость, энергоемкость и т.д.) и как объект 

потребления, эксплуатации (производительность, мощность, скорость, 

надежность, безопасность, расход материалов и т.д.) [10,c.99]. 

Основные составляющие качества различаются в зависимости от того, 

рассматривается ли качество товара или качество услуг. Качество товара 

включает следующие составляющие: функциональное соответствие, 

дополнительные функции, соответствие нормам и стандартам, долговечность, 

надежность, сервис, эстетичность, восприятие (репутация, имидж) [18,c.63]. 

Качество услуги включает следующие факторы: компетентность фирмы; 

надежность деятельности и обязательность фирмы; отзывчивость и 

внимательность сотрудников; доступность коммуникаций и общения; быстрое 

понимание потребностей клиента; безопасность обслуживания (в юридическом, 

финансовом и моральном отношениях); представительность инфраструктуры 

фирмы и культура обслуживания [28,c.98]. 

Количественные характеристики какого–либо свойства товара, 

определяющие качество, называются показателями качества. 

Показатели качества могут классифицироваться по следующим 

критериям: характеризуемые свойства, способ измерения, способ 

использования, стадия определения и др. 

Конкурентоспособность товара характеризует не само по себе его 

качество, а степень соответствия качества данного товара показателям качества 

аналогичного по назначению товара конкурента. Таким образом, оценка 

конкурентоспособности товара подразумевает сопоставление значений 

показателей качества товара фирмы с показателями качества товара конкурента. 
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В связи с этим качественные показатели конкурентоспособности товара 

подразделяются на классификационные и оценочные [21,c.55]. 

Классификационные показатели раскрывают свойства товара, которые 

определяют его назначение, область применения и условия использования. 

Оценочные показатели характеризуют свойства товара, которые 

определяют его качество. Оценочные показатели используются для анализа 

соответствия параметров продукции технологическим требованиям и 

стандартам, а также для установления степени соответствия товара, его свойств 

конкретной потребности. 

Оценка соответствия параметров продукции технологическим 

требованиям и стандартам, как правило, осуществляется на стадии 

производства и аттестации товара. Поэтому эту группу оценочных показателей 

можно условно назвать нормативно–производственной. 

Оценка соответствия свойств товара конкретной потребности 

производится чаще всего в процессе использования товара. Поэтому эту группу 

оценочных показателей условно можно называть консументной (от англ, 

consume – потреблять) [20,c.99]. 

Консументные оценочные показатели имеют особое значение в системе 

комплексной оценки конкурентоспособности товара. Они обычно 

подразделяются на групповые и конкретные показатели. Среди групповых 

показателей выделяют функциональные, надежностные, эргономические и 

эстетические. 

Функциональные оценочные показатели включают, например, такие 

единичные показатели, как совершенство выполнения основной функции, 

универсальность применения, совершенство выполнения вспомогательных 

функций [25,c.157]. 

Надежностными оценочными показателями являются безотказность, 

долговечность, ремонтопригодность, сохраняемость [32,c.99]. 
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Эргономические оценочные показатели объединяют такие конкретные 

показатели, как гигиенические, антропометрические, физиологические, 

психофизиологические, психологические [39,c.63]. 

В группу эстетических оценочных показателей включают такие 

конкретные показатели, как рациональность формы, художественная ценность, 

целостность композиции, совершенство и стабильность товарного вида. 

Экономические показатели конкурентоспособности товара должны 

оценивать цену потребления, т.е. затраты потребителя, необходимые для 

удовлетворения его потребности. Они включают затраты на приобретение 

товара и затраты по эксплуатации товара [42,c.69]. 

Принимая решение о покупке, покупатель обращает внимание не только 

на цену товара, но и на то, в какую сумму обойдется ему эксплуатация, 

содержание этого товара в процессе его использования. Установлено, 

например, что расходы по эксплуатации многих видов товаров во много раз 

превосходят цену, по которой их приобретают. Так, рыночная цена грузового 

автомобиля составляет лишь 15% общих расходов по сто эксплуатации, 

магистрального самолета – 10, а трактора – 20%. 

Поэтому, определяя уровень конкурентоспособности товара, следует 

учитывать затраты потребителя по приобретению и эксплуатации товара, а не 

только сравнивать товары по степени их соответствия конкретным 

потребностям. 

Затраты по эксплуатации товара в общем случае включают: затраты по 

обслуживанию товара (изделия, установки, прибора); расходы па топливо, 

электроэнергию, сырье и материалы; затраты на текущий ремонт; затраты на 

сервисное обслуживание по окончании гарантийного срока; расходы, связанные 

с оплатой налогов; затраты на страхование товара; затраты но утилизации 

отходов, которые могут появиться при эксплуатации товара и оказывать 

негативное влияние на окружающую среду [6,c.66]. 

Цена товара не полностью отражает единовременные затраты 

потребителя ни приобретению товара, так как при ее определении не всегда 
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учитываются затраты по транспортировке товара от места покупки до места его 

установки или эксплуатации, не включаются расходы по его хранению, по 

оплате труда за монтаж и установку товара, приведение его в работоспособное 

состояние. 

Таким образом, единовременные затраты по приобретению товара 

складываются из цены товара, затрат по транспортировке, хранению товара, 

стоимости технической информации и инструкций с учетом их перевода на 

национальный язык (для импортных товаров), затрат по установке, монтажу и 

приведению товара и работоспособное состояние [4,c.101]. 

Однако бывают и исключения, когда, например, предприятия в цену 

товара включают почти все дополнительные единовременные затраты, 

обеспечивая высокий уровень сервисного обслуживания до и после 

приобретения товара. В отдельных случаях предприятия все дополнительные 

единовременные затраты берут на себя и тем самым создают благоприятные 

условия для реализации своих товаров. Эти затраты компенсируются 

дополнительной прибылью, получаемой за счет увеличения объема продаж 

товара [3,c.88]. 

Маркетинговые показатели характеризуют уровень осуществленных или 

осуществляемых затрат предприятия на обеспечение маркетингового 

окружения товара, что создает известность товару и его марке, привлекаемым 

поставщикам и дистрибьюторам, а также имидж товара. Для анализа 

конкурентоспособности товара определяют и сравнивают структуру 

маркетинговых показателей для своего товара и товара конкурентов. 

По своему содержанию маркетинговые показатели относятся к 

экономическим показателям, однако ввиду их особой значимости для 

формирования товарной политики предлагается условно выделять их в 

отдельную самостоятельную группу [8,c.77]. 

Таким образом, конкурентоспособность товара – относительный 

показатель, который отражает отличие характеристик данного товара от 

характеристик товара–конкурента как по степени соответствия конкретной 
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общественной потребности, так и по затратам, связанным с производством 

товара, его маркетинговым сопровождением и использованием 

(эксплуатацией). Показатель конкурентоспособности товара не тождествен 

показателю уровня качества товара. Дело в том, что при оценке качества товара 

сравниваются однородные товары, тогда как при оценке 

конкурентоспособности возможно сопоставление и неоднородных товаров, 

различающихся только способами удовлетворения одной и той же потребности. 

При этом следует иметь в виду, что конкурентоспособность товара 

обеспечивается на протяжении всего жизненного цикла товара и должна 

реализовываться на всех его стадиях. 

Качество продукции предприятия как фактор повышения 

конкурентоспособности. 

Конкурентное (или стратегическое) преимущество заключается в 

благоприятном позиционировании предприятия, против его конкурентов в 

обслуживание или предоставление услуг. Это основа процесса непрерывного 

создания стоимости и присвоения в той степени, которая может быть 

достигнута конкурентами. 

Конкурентным преимуществом является «конфигурация конкурентных 

потенциальных компонентов, которые позволяют создавать более эффективные 

инструменты конкуренции, чем те, которые созданы другими предприятиями». 

Обычно считается, что конкурентное преимущество означает лучшее 

позиционирование на рынке предприятия по сравнению с его конкурентами. По 

сути, конкурентное преимущество означает, что предприятие делает что–то 

лучше или отличается от своих конкурентов. 

Понятие конкурентного преимущества предприятия является 

динамичным и включает в себя способность добавлять стоимость [9,c.87]. Оно 

измеряется с добавленной стоимостью и рыночной долей. Конкурентное 

преимущество имеет три измерения: тип, масштаб и постоянство, обычно 

различают три основных критерия деления: 
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1. Масштаб области конкуренции, где бизнес приобрел или желает 

получить конкурентоспособное преимущество. 

2. Основа конкурентного преимущества. 

3. Период, за который сохраняется преимущество. 

Конкурентное преимущество, связанное с управлением затратами, лидера 

сектора в отношении общих затрат. Предприятие имеет тенденцию к 

минимальным затратам среди его конкурентов без изменения качества своих 

продуктов / услуг. Конкурентное преимущество, возникающее в результате 

дифференциации, в свою очередь, включает в себя поиск атрибутов, которые 

важны для клиентов и отличаются от тех, которые предлагаются другими 

фирмами. Продукты или услуги отличаются от конкурентов и, следовательно, 

могут требовать более высокую цену. 

Чтобы быть успешным на рынке, предприятие вынуждено принимать 

эффективные решения в финансовых, материальных и людских ресурсах, а 

также проанализировать окружающую среду. Это заставляет предприятие в 

процессе развития продолжать развиваться и адаптироваться. 

Конкурентоспособность может быть увеличена путем: 

Повышения производительности труда [7,c.123]. Однако это также 

требует времени, и увеличение гибкости может снизить уровень безопасности 

работников и привести к снижению заработной платы. 

Организации мероприятий, направленных на повышение лояльность 

клиента.  

Постоянного мониторинга внутри организации на предмет повышения и 

подержания качества предоставляемых услуг, реализуемых товаров.  

Создания отличительного имиджа предприятия.  

Постоянного мониторинга конкурентов, их особенностей с целью 

улучшения собственных характеристик деятельности.  

Сегментации предоставляемых услуг и реализуемых товаров с целью 

расширения аудитории.  

Анализа рынка с целью актуального уникального предложения.  
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Постоянного обучения. Рынок не стоит на месте, постоянно происходит 

изменение принципов его существования, а также методов привлечения 

аудитории, поэтому так важно следить за тенденциями в бизнес–сфере.  

Анализа целевой аудитории. Люди меняются, меняются их потребности. 

Важно на постоянной основе изучать аудиторию, на которую нацелен 

товар/услуга, так ваше предложение дольше останется актуальным и 

уникальным для данной аудитории, так как будет удовлетворять любые их 

потребности.  

Грамотно составленной маркетинговой стратегии согласно 

сформулированным целям и задачам [8,c.65].  

– Оборонительные стратегии. Еще один способ для предприятия 

получить конкурентное преимущество – использовать оборонительную 

стратегию. Преимущество такого типа стратегии заключается в том, что она 

позволяет бизнесу дистанцироваться от конкуренции, в некотором смысле 

сохраняя конкурентное преимущество, которое оно приобрело. 

– Технологическая конкурентная стратегия. С тех пор, как Генри Форд 

произвел революцию в автомобильной промышленности на конвейере, 

компании стремились к конкурентному преимуществу, используя новые 

технологии или технологии по–новому.  

Основой для повышения конкурентоспособности продукции является 

наличие разработанной на предприятии обоснованной конкурентной политики, 

в которой отражены характеристики продукции или ее способность 

удовлетворять совокупные потребности покупателя лучше, чем продукция, 

производимая конкурентами. 

Как показали критический анализ литературных источников, и, 

проведенные исследования, на уровень конкурентоспособности продукции 

влияют: 

- вкус, цвет, запах товара;  

- широта ассортимента; 

- уникальность свойств продукции, полезность для потребителя; 
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- срок годности; цена и другие товарные факторы, 

- уровень разнообразия и дифференциации на рынке;  

- наличие товаров заменителей;  

- количество игроков на рынке;  

- сила входных барьеров на рынке и другие рыночные факторы, сырье;  

- наличие свободных оборотных средств;  

- квалификация персонала;  

- возможности в рекламной деятельности продукции и другие ресурсные 

факторы [3, 4, 10, 42, 44]. 

Из товарных факторов потребители первостепенное значение придают 

качеству продукции. При оценке этого основополагающего для 

конкурентоспособности продуктов питания фактора чаще всего учитывают: 

калорийность, биологическую ценность (содержание незаменимых 

аминокислот, витаминов, минеральных солей и других биологически активных 

соединений), органолептические свойства (форму, внешний вид, окраску, вкус, 

запах, консистенцию), эргономические (связанные с расфасовкой и упаковкой 

продовольственных товаров),доброкачественность (сохранение 

первоначальных свойств продукции), усвояемость (сбалансированность 

элементов, усвояемость бел– ков, жиров, углеводов и витаминов и др.), 

безопасность (отсутствие или предельно допустимое содержание токсичных 

химических веществ: тяжелых металлов (мышьяка, ртути, кадмия, свинца, 

меди, цинка, железа, олова), пестицидов, радионуклеидов и микотоксинов, 

антибиотиков и гормональных препаратов (в молочной и мясной продукции), 

нитритов (в колбасных изделиях и мясокопченостях) и других токсичных 

веществ); патогенных (болезнетворных) микроорганизмов (бактерий группы 

кишечной палочки, сальмонелл, стафилококков и др.), зараженности и 

загрязненности вредителями (насекомыми, паразитами, грызунами), а также по 

наличию и степени развития различных биоповреждений (плесневение, 

гниение, нарушение целостности продукта и др.) [12, 45, 44]. 
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Следует подчеркнуть, что цена является вторым основным фактором, 

который оказывает влияние на уровень конкурентоспособности продукции. 

Исследования показали, что при формировании цен на продукцию 

перерабатывающих предприятий АПК целесообразно учитывать следующие 

факторы: 

– технические, т. е. качество или полезный эффект продукции, а также 

уровень автоматизации учета затрат; 

– экономические, учитывающие себестоимость продукции, ценовую 

политику, инфляцию, налоги, сборы, тарифы; 

– социальные (ВВП на душу населения, уровень бедности населения, 

отношение среднего дохода богатых и бедных (должно быть не более шести), 

средняя продолжительность жизни населения); 

– психологические, т. е. детерминанты важности цен: эффекты 

уникальной ценности, осведомленности, трудности сравнения, суммарных 

затрат и др.; 

– организационные, учитывающие показатели организации сбыта 

продукции: форму, условия, средства доставки; объемы продаж; время продаж 

и др. 

– политические (политический климат). 

По сфере проявления факторы, которые необходимо учитывать при 

формировании цен на продукцию перерабатывающих предприятий, 

подразделяются на внешние (государственное регулирование цен, 

конкурентные преимущества по параметрам рынка, факторам производства) и 

внутренние (конкурентные преимущества предприятия–производителя внутри 

системы). 

По форме проявления факторы подразделяются на инновации (например, 

ноу–хау на новые методы управления, новую продукцию или на новую 

технологию ее производства), унификацию и стандартизацию (например, 

увеличение объемов выпуска продукции за счет использования эффекта 

масштаба производства) [41,c.75]. 
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По времени действия факторы подразделяются на стратегические 

(инновации, автоматизация производства), тактические (тактическая 

сегментация рынка, реклама, продвижение продукции на рынке и т. д.) и 

оперативные (например, организацию выполнения запланированных 

мероприятий по снижению удельных цен, учет, контроль и мотивация 

персонала). 

С целью повышения конкурентоспособности продукции целесообразно 

планировать мероприятия по следующим основным стадиям жизненного цикла 

выпускаемой перерабатывающими предприятиями продукции [25,c.75]: 

– стратегический маркетинг (например, оптимизация параметров 

стратегии ресурсосбережения и отражение их в нормативах 

конкурентоспособности производимой продукции; стратегическая сегментация 

рынка); 

– научно–исследовательские и опытно–конструкторские работы 

(НИОКР), т. е. научные исследования, направленные на материализацию 

нормативов конкурентоспособности продукции, разработку и 

совершенствование технологии продукции и т. д.; 

– организационно–технологическая подготовка нового производства 

(например, разработка проекта освоения новой продукции, технологии ее 

производства, норм и нормативов расхода различных видов ресурсов и др.; 

– само производство. На этой стадии организуется материально– 

техническое обеспечение, проводится тактический маркетинг и др.; 

– контроль в процессе производства и выходной контроль, т. е. внедрение 

статистических методов контроля над качеством продукции в целях 

сокращения брака и дефектов в производстве продукции; 

– реализация и распределение, направленное на повышение качества 

обслуживания потребителей и рекламы продукции, сокращение цикла продаж 

продукции и т. д. [25,c.64]. 

Следует подчеркнуть, что анализ по стадиям жизненного цикла 

продукции, выделенным согласно международным стандартам ISO серии 9000 



30 

по системам качества продукции, необходим для распределения и оптимизации 

использования ресурсов, обоснования резервов ресурсосбережения. 

Оценка влияния вышеизложенных факторов на формирование цен 

позволит обосновать мероприятия по повышению конкурентоспособность 

продукции. 

Итак, изучив методы повышения конкурентоспособности можно 

определить, что для повышения собственной конкурентоспособности 

необходимо выполнять некоторые условия. Требуется проводить регулярный 

анализ рынка конкурентов, для выявления слабых и сильных сторон, постоянно 

совершенствоваться, развивая себя и свое предприятия, не стопорится на месте, 

направить ориентацию своего предприятия на потребителя. От части 

пользоваться методами, которыми пользуются конкуренты. Приобрести 

собственную аудиторию потребителей, которые будут выбирать именно вас, 

благодаря хорошей репутации среди масс. 

 

1.3 Качество продукции предприятия как фактор повышения 

конкурентоспособности 

 

На современном этапе развития мировой экономики успешная 

деятельность предприятия, его устойчивое положение на рынке зависит от 

уровня конкурентоспособности предприятия, которая, в свою очередь, зависит 

от конкурентоспособности продукции. Конкурентоспособности предприятия и 

его продукции, отрасли, страны является важным условием выработки 

государственной политики экономической безопасности, региональной и 

отраслевой политики [37,c.52]. Конкурентоспособность продукции напрямую 

связана с двумя показателями – цена и качество. 

Качество продукции – это определенная совокупность свойств товара, 

способная в той или иной мере удовлетворять их потребностям при их 

использовании по назначению, включая утилизацию или уничтожение [38,c.58]. 
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Именно качество продукции во многом влияет на востребованность 

продукции со стороны потребителей, так как только качественные 

характеристики удовлетворяют их потребности. 

Поэтому при определении качества продукта следует выделить наиболее 

предпочтительные свойства товара для потребителя.  

Оценка уровня конкурентоспособности товара начинается с обоснования 

или уточнения цели и задач по ее достижению. Главной целью оценки 

конкурентоспособности товара является обеспечение постоянной 

привлекательности конкретного товара на рынке, наделение его 

преимуществами по сравнению с аналогичным по назначению товаром 

конкурентов. В зависимости от конкретных условий на рынке и возможностей 

фирмы достижение этой цели может быть связано с решением различных задач, 

которые определяют содержание и объем необходимой информации о рынке, 

товаре и конкурентах. Такими задачами могут быть, например, производство и 

вывод малого товара на национальный или международный рынок; повышение 

конкурентоспособности существующего на рынке товара но сравнению с 

товаром–эталоном; оценка перспективного конкурентного статуса товара и 

фирмы; разработка мероприятий по повышению уровня 

конкурентоспособности по отдельным параметрам товара; регулирование цены 

потребления товара; изменение стратегии и тактики маркетинга на конкретном 

рынке в связи с появлением на рынке новых производителей аналогичного 

товара и т.д. 

Определив цель оценки анализа конкурентоспособности товара, 

переходят к сбору и комплексному исследованию данных о рынке, покупателях 

и конкурентах. На основе комплексного исследования, которое проводится с 

использованием методов и инструментария маркетинговых исследований, 

определяют требования к товару–эталону и выбирают параметры оценки товара 

[36,c.57]. 

Прежде всего, анализируются показатели качественных параметров: 

нормативно–производственные, консументные и классификационные. Так, 
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анализ нормативно–производственных параметров начинают с исследования 

патентной чистоты изделия, затем устанавливается соответствие параметров 

изделия существующим стандартам и нормам, их границам. В случае если 

установлено несоответствие патентной чистоты изделия или несоблюдение 

стандарта, то изделие не может быть рекомендовано для удовлетворения 

существующей потребности [31,c.65]. 

Конкурентоспособность товара как относительный и комплексный 

показатель привлекательности товара обладает также таким свойством, как 

индивидуальность, поскольку отражает потребности конкретных покупателей и 

конкретных рынков. 

Успех товара на рынке определяют все факторы конкурентоспособности, 

в том числе и маркетинговые параметры, которые могут влиять на величину 

ожидаемого эффекта при выводе товара на рынок. 

В настоящее время считается, что современная конкуренция «есть 

конкуренция не между тем, что компании производят на своих заводах, а между 

тем, что они добавляют к продукту в виде упаковки, услуг, рекламы, 

консультации покупателей, финансирования организации, доставки, 

складирования и других значимых для потребителей преимуществ». 

Отсутствие маркетингового сопровождения товара значительно снижает 

уровень его конкурентоспособности и может быть оправданно лишь в условиях 

дефицитной экономики. В условиях становления и развития рыночных 

отношений, когда на смену сбытовой концепции маркетинга приходят 

современная концепция маркетинга и концепция маркетинга взаимодействия, 

при оценке уровня конкурентоспособности товара необходимо учитывать 

маркетинговые параметры [20,c.63]. 

Единичные и групповые показатели по маркетинговым параметрам могут 

быть рассчитаны по выражениям, аналогичным тем, которые используются при 

оценке качественных и экономических параметров. 
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После определения общих показателей конкурентоспособности по 

качественным, экономическим и маркетинговым параметрам рассчитывается 

интегральный показатель уровня конкурентоспособности изделия. 

Оценка конкурентоспособности изделия или товара – достаточно 

сложный процесс. Определенные трудности могут возникнуть при выборе 

единой размерности сопоставляемых показателей и оценке их значимости, 

определении коэффициентов весомости различных свойств изделия для 

потребителя. 

Качество оценки конкурентоспособности товара зависит от того, 

насколько философия маркетинга охватила всю систему управления 

производственно– сбытовой деятельности, насколько полно при расчетах 

учтены потребности существующих или будущих покупателей, а также 

возможности повышения качества и снижения себестоимости товара. 

Мероприятия по повышению конкурентоспособности, таким образом, 

должны быть нацелены на формирование привлекательности и преимуществ 

товара на стадии разработки, создания, распределения, сбыта товара и 

послепродажного обслуживания покупателя. 

Как уже было сказано выше, конкурентоспособность товара является 

определяющим фактором конкурентоспособности предприятия. 

Конкурентоспособность предприятия – это реальная и потенциальная 

способность предприятия с учетом имеющихся у него для этого возможностей 

проектировать, изготавливать и реализовывать в конкретных условиях товары, 

которые по своим потребительским и стоимостным характеристикам в 

комплексе более привлекательны для потребителей, чем товары конкурентов. 

Анализ конкурентоспособности производителя включает: анализ текущей 

рыночной ситуации, в которой функционирует или будет функционировать 

фирма; изучение приоритетных конкурентов; анализ возможностей 

проникновения на рынок сбыта; анализ программы коммуникативного 

воздействия в конкурентной борьбе и т.д. Сравнительный анализ стратегий 

предприятий и стратегий конкурентов проводится по основным элементам 
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маркетинга–микса и служит базой для разработки мероприятий по повышению 

уровня конкурентоспособности предприятия [16,c.65]. 

Важное направление повышения конкурентоспособности продукции – 

совершенствование процесса товародвижения, организации торговли, 

сервисного обслуживания покупателей, рекламы продукции, которые являются 

мощными инструментами стимулирования спроса. 

При анализе организации торговли выясняют, имеются ли у предприятия 

фирменные магазины, какие используются методы торговли (прямая, оптовая, 

мелкий опт, розничная, дилеры и т.д.), какой удельный вес они занимают в 

общем, объеме продаж и какие из них наиболее доходные, каков уровень 

издержек обращения, как можно уменьшить расходы, не снижая эффективности 

[9,c.77]. 

Методика анализа конкурентоспособности продукции показана на рис. 

1.1. 

 

 

 

Рис. 1.1 – Блок–схема анализа конкурентоспособности продукции 
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Сервисные услуги и реклама являются мощными факторами в 

конкурентной борьбе за покупателя. Они требуют дополнительных затрат, но 

увеличивают объем продаж и прибыль. Поэтому в процессе анализа 

необходимо установить, какие виды сервисных услуг оказывает предприятие и 

как это стимулирует спрос на продукцию, сколько средств затрачивается на 

рекламу и какова ее эффективность: прослеживается ли связь между 

активностью рекламы и уровнем сбыта, уровнем прибыли, хорошо ли заметен 

фирменный знак предприятия среди конкурирующих, насколько упаковка 

товара способствует увеличению объема продаж? 

Для изучения влияния данных факторов на объем продаж, сумму 

прибыли можно использовать приемы сопоставления параллельных рядов 

чисел, аналитических группировок, корреляционного анализа. 

Обеспечение конкурентоспособности продукции на требуемом уровне 

предполагает необходимость еѐ количественной оценки. Без такой оценки 

конкурентоспособности все предусматриваемые предприятием меры по 

поддержанию продукции (товара, услуги) на должном уровне останутся благим 

пожеланием. 

Отправной момент оценки конкурентоспособности любого товара – 

формирование цели исследования. Если необходимо определить положение 

данного товара на ряду аналогичных, то достаточно провести их прямое 

сравнение по главным параметрам. При исследовании, ориентированном на 

оценку перспектив сбыта товара на конкретном рынке, анализ предполагает 

использование информации, включающей сведения об изделиях, которые 

выйдут на рынок, динамику спроса, предполагаемые изменения в 

соответствующем законодательстве и др. Однако, независимо от целей 

исследования, основой для оценки конкурентоспособности является изучение 

рыночных условий. 

После выбора товаров (услуг), по которым будет проводиться анализ, на 

основе изучения рынка и требований покупателей определяется номенклатура 
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параметров, участвующих в оценке. При анализе должны использоваться те же 

категории, которыми оперирует потребитель, выбирая товар. 

По группам параметров (технических и экономических) проводятся 

сравнения для выяснения, насколько параметры близки к соответствующему 

параметру потребности. 

В группу технических параметров, используемых при оценке 

конкурентоспособности, входят: параметры назначения, эргономические, 

эстетические и нормативные параметры [19,c.52]. 

Параметры назначения характеризуют область применения продукции и 

функции, которые она обязана выполнять. По ним можно судить о содержании 

полезного эффекта, достигаемого с помощью использования продукции в 

конкретных условиях потребления. Параметры назначения разделяются на 

классификационные (например, пассажировместимость для средств 

транспорта), технической эффективности (например, производительность 

станка) и конструктивные (характеризуют основные проектно-конструкторские 

решения, использованные при разработке изделия) [17,c.69]. 

Эргономические параметры показывают продукцию с точки зрения еѐ 

соответствия свойствам человеческого организма при выполнении трудовых 

операций или потреблении. 

Эстетические параметры характеризуют информационную 

выразительность, рациональность формы, совершенство производственного 

использования продукции и стабильность товарного вида. Эти параметры 

моделируют внешнее восприятие продукции и именно такие его внешние 

свойства, которые являются для потребителя наиболее важными. 

Нормативные параметры отражают свойства продукции, которые 

регламентируются обязательными нормами, стандартами и законодательством 

на рынке, где эту продукцию предполагается продавать [24,c.66]. 

Номенклатура экономических параметров, применяемых при оценке 

конкурентоспособности, характеризуется структурой полезных затрат 

потребителя (цена потребления) по приобретению и потреблению продукции, 
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которая определяется еѐ свойствами, а также условиями приобретения и 

использования на конкретном рынке. 

Полные затраты потребителя включают единовременные и текущие 

затраты. 

Выбор базы сравнения производимой и требуемой рынком продукции 

включает [26,c.52]: 

– установление цели оценки конкурентоспособности продукции и выбор 

предполагаемых рынков сбыта; 

– анализ состояния рынка, объемов, структуры и факторов спроса и 

предложения, перспектив их изменения на соответствующий период оценки 

конкурентоспособности; 

– выбор номенклатуры и установление величин параметров потребности 

покупателей, оцениваемой и конкурирующей продукции. 

На основе изучения потребностей потенциальных покупателей 

определяется номенклатура параметров, которыми пользуется производитель 

при оценке продукции на рынке, а также величины этих параметров, требуемых 

потребителю, и весомость каждого в общем наборе. 

В случае невозможности определения базы для сравнения может 

использоваться косвенный метод оценки конкурентоспособности с помощью 

образца, особенно если оценивается продукция известного класса, и на рынке 

существуют еѐ аналоги. Товар–образец моделирует потребность и позволяет 

сравнить его параметры с параметрами продукции, подлежащей оценке. 

На данном этапе мирового развития увеличились требования, 

предъявляемые потребителями к качеству продукции. В последние годы все 

большее уделяют внимание выпуску продукции и товаров, которые 

соответствуют экологическим, эргономическим, эстетическим требованиям 

[38,c.102]. 

Основа экологических требований состоит в бережном и рациональном 

использовании ресурсов, соответствие продукции требованиям окружающей 

среды. 
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По эргономическим требованиям товар должен быть удобен в 

использовании, а также соответствовать: 

– гигиеническим требованиям, таких как освещенность, токсичность, 

шум, запыленность; 

– антропометрическим – это соответствие формы и конструкции изделия 

размерам и конфигурации человеческого тела; 

– физиологическим; 

– психологическим и другим требованиям. 

К эстетическим требованиям относятся такие показатели, как внешняя 

форма, вид продукции, ее дизайн, привлекательность, способность 

воздействовать на эмоции потребителя. 

С постоянным ростом требований, предъявляемых к продукции, и 

желанием производителей быть конкурентоспособными, заставляет их 

постоянно искать пути и внедрять в производство методы для улучшения 

качества продукции. 

Таким образом, конкурентоспособность оценивается путѐм 

сопоставления параметров анализируемой продукции с параметрами, 

необходимыми потребителю, или с параметрами изделия–образца. 

Сравниваемые параметры должны выражаться в одинаковых величинах 

измерения. Сравнение производится по группам технических и экономических 

параметров. Именно при сравнении показателей можно определить 

конкурентоспособность товара и предприятия. 

Подводя итоги, можно сказать, что повышение качества продукции – это 

фундамент для успешного функционирования предприятия. С одной стороны, 

качество во многом определяет имидж предприятия, с другой стороны, служит 

основой для удовлетворения потребностей населения и является важнейшей 

составляющей его конкурентоспособности. Конечно, чтобы разработать и 

реализовать стратегию повышения конкурентоспособности предприятия, а 

следовательно, и продукции, необходимо инвестиционные вложения, 

внедрение современных технологий, модернизация оборудования, и, как 
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следствие, кадровое перевооружение, эффективный маркетинг, обеспечение 

доступности продукции для потребителей. 

Только при условии наличия конкурентоспособной продукции 

предприятия могут выжить в условиях конкуренции и получить необходимую 

прибыль. Поэтому деятельность по повышению и обеспечению качества 

продукции в условиях рыночных отношений является приоритетной. 

Подводя итоги первой главы, можно отметить, что 

конкурентоспособность предприятия является важным показателем качества 

производимой продукции или услуг. Именно на потребителей ориентируются 

производители при производстве продукции. Потребители задают предприятию 

ориентиры свойств, которые должны быть присущи товару или услугам. 

Проведенный анализ позволил выявить, что изучение 

конкурентоспособности товара должно вестись непрерывно и систематически, 

в тесной привязке к фазам его жизненного цикла, чтобы своевременно 

улавливать момент начала снижения показателя конкурентоспособности и 

принять соответствующие решения (например, снять изделие с производства, 

модернизировать его, перевести на другой сектор рынка). При этом исходя из 

того, что выпуск предприятием нового продукта, прежде чем старый исчерпал 

возможности поддержания своей конкурентоспособности, обычно 

экономически нецелесообразен. 

Вместе с тем любой товар после выхода на рынок начинает постепенно 

расходовать свой потенциал конкурентоспособности. Иначе говоря, 

конкурентоспособность новых товаров должна быть опережающей и 

достаточно долговременной. 

Конкурентоспособность оценивается путѐм сопоставления параметров 

анализируемой продукции с параметрами, необходимыми потребителю, или с 

параметрами изделия–образца. Сравниваемые параметры должны выражаться в 

одинаковых величинах измерения. 

Подводя итоги, можно сказать, что повышение качества продукции – это 

фундамент для успешного функционирования предприятия. С одной стороны, 
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качество во многом определяет имидж предприятия, с другой стороны, служит 

основой для удовлетворения потребностей населения и является важнейшей 

составляющей его конкурентоспособности. Конечно, чтобы разработать и 

реализовать стратегию повышения конкурентоспособности предприятия, а 

следовательно, и продукции, необходимо инвестиционные вложения, 

внедрение современных технологий, модернизация оборудования, и, как 

следствие, кадровое перевооружение, эффективный маркетинг, обеспечение 

доступности продукции для потребителей. 

Только при условии наличия конкурентоспособной продукции 

предприятия могут выжить в условиях конкуренции и получить необходимую 

прибыль. Поэтому деятельность по повышению и обеспечению качества 

продукции в условиях рыночных отношений является приоритетной. 

 



2 АНАЛИЗ ФИНАНСОВО–ХОЗЯЙСТВЕННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ  

 

2.1 Характеристика деятельности предприятия 

 

Полное наименование – Общество с ограниченной ответственностью 

«Облако».  

Сокращенное наименование – ООО «Облако». 

Дата регистрации: 27.04.2015. 

Применяемый налоговый режим – Упрощенная система налогообложения 

(УСН). 

ОГРН 1082468060410 (присвоен 22.12.2008). 

ИНН 2463210464 КПП 246101001 

ОКПО 88674019 ОКТМО 04701000001 

Юридический адрес: 660000, г.Красноярск, Свердловский район ул. 60 

лет Октября, 105 

Руководитель – Марьясова Марина Юрьевна 

Уставный капитал составляет 30 000,00 руб.  

Учредители – Марьясова Марина Юрьевна, доля в уставном капитале 

100%. 

Основной вид деятельности:  

81.22 – Деятельность по чистке и уборке жилых зданий и нежилых 

помещений прочая/ 

По критерию численности компания относится к микропредприятиям. 

Компании–конкуренты (г. Красноярск): 

ООО "Авер": ИНН 2463205873, дата регистрации: 13 мая 2008 г. 

Уставный капитал: 10 000 руб. 

ООО «Блеск»: ИНН 2457063050, дата регистрации: 21 ноября 2006 г. 

Уставный капитал: 431 567,24 руб. 
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Основным видом деятельности является «Деятельность по чистке и 

уборке жилых зданий и нежилых помещений прочая», зарегистрировано 14 

дополнительных видов деятельности. 

Клиниговая компания «Облако» выполняет работы по комплексному 

обслуживанию помещений и специализируется на уборке помещений и 

техническом обслуживанию с высокой проходимостью. Ежедневное 

комплексное обслуживание – это профессиональное мероприятие, при котором 

выполняется весь объем работ необходимых для поддержания чистоты и 

порядка в помещениях в течение всего рабочего дня. Компания использует в 

своей работе высоко технологические методы, что гарантирует высокое 

качество сервиса и полное соответствие современным стандартам. 

Производственный персонал компании отвечает всем требованиям знаний в 

области эксплуатации оборудования, использования химических препаратов и 

техники. 

По меркам рынка, на котором действует компания в рамках основной 

своей деятельности, компания еще молодая, растущая. 

Стратегия роста компании предполагает увеличение ее размеров. 

Выбранная компанией стратегия – стратегия диверсифицированного 

роста и усиления позиций на рынке. 

Основные положения данной стратегии: 

- диверсификация путем поглощения менее сильных конкурентов 

(конгломерация); 

- открытие новых производств; 

- межфирменное сотрудничество и кооперация в целях контроля за 

рынками сбыта и ресурсов; 

- внешнеэкономическая деятельность как элемент географической 

экспансии. 

Организационный процесс компании состоит из следующих этапов: 

1) деление компании на подразделения соответственно стратегиям; 

2) взаимоотношения полномочий. 
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Организационная структура компании имеет линейный вид, данная 

структура представлена на рисунке 1.2. Распределение работ происходит по 

функциям (см. рис. 1.2).  

 

 

 

Рис. 1.2 – Организационная структура ООО «Облако» 

 

 При линейно-функциональной структуре происходит деление компании 

на элементы, каждый из которых имеет определенную функцию, задачи.  

Преимущества линейно-функциональной структуры управления:  

1) Разумный баланс между соблюдением принципа единоначалия и 

рациональной специализацией отдельных уровней управленческой 

деятельности. Руководитель организации освобождается от необходимости 

подробного анализа проблем.  

2) Сохраняется возможность привлечения консультантов и экспертов для 

участия в подготовке и проработке управленческих решений.  

3) Частичное делегирование полномочий на нижние уровни управления в 

соответствии с направлениями деятельности подразделений.  

Недостатки линейно-функциональной структуры управления: 

1) Снижается степень взаимодействия между разными подразделениями 

организации на горизонтальных уровнях, координация осуществляется 

верхними управленческими звеньями. 

2) Снижение ответственности отдельных руководителей. 



44 

3) Усиление вертикальной управленческой иерархии в ущерб качеству 

реализации управленческих решений. 

Особенности линейно-функциональной структуры управления:  

1) Это наиболее распространенная структура управления.  

2) Используется на крупных и средних предприятиях любой отрасли и 

сферы деятельности. 

 

2.2 Анализ финансовой деятельности предприятия 

 

Основные экономические показатели деятельности компании 

представлены в таблице 2.1. 

 

Таблица 2.1 

Динамика показателей прибыли, тыс. руб. 

 

Показатели 2017 2018 2019 2018 к 

2017 

2018 к 

2017,% 

2019 к 

2018 

2019 к 

2018,% 

Выручка от продажи 30526 31 798 40 353 1 272 104 8 555 126,9 

Себестоимость 

продукции 

24569 25 958 30 532 1 389 106 4 574 117,62 

Коммерческие расходы 3200 3 500 5 803 300 109 2 303 165,8 

Управленческие 

расходы 

865 983 1 699 118 114 716 172,84 

Прибыль от продаж 1125 1 357 2 319 232 121 962 170,89 

Доходы от прочих 

операций 

325 436 1 081 111 134 645 247,94 

Расходы от прочих 

операций 

400 453 2 201 53 113 1 748 485,87 

Прибыль до 

налогообложения 

1050 1 340 1 199 90 107 –141 89,48 

Налоговые платежи 75 93 198 18 124 105 212,9 

Чистая прибыль 975 1 247 1 001 272 111 –246 80,27 

 

Исходя из полученных данных, мы видим увеличение выручки от 

реализации в 2018 по сравнению с 2017 на 1 272 тыс. руб, в 2019 году в 
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сравнении с 2018 годом произошло увеличение выручки от реализации (на 8 

550 тыс. руб., 26,90 %), а также себестоимости реализации (на 1 389 тыс. руб. в 

2018 году, на 4 574 тыс. руб. в 2019 году). Кроме того, произошло увеличение 

коммерческих (на 300 тыс. руб. в 2018, на 2 303 тыс. руб. в 2019 году) и 

управленческих (на 118 тыс. руб. в 2018 году, на 716 тыс. руб. в 2019 году) 

расходов.  

В 2017–2019 годах расходы от прочих операций превышали доходы. 

Кроме того, в 2018 году увеличились налоговые платежи на 18 тыс. руб, а в 

2019 году, во сравнении с 2018 годом произошло увеличение сумм налоговых 

платежей на 105 тыс. руб. (112,90 %). Все это привело к снижению чистой 

прибыли в 2019 году – на 246 тыс. руб. (19,73 %).  

Наибольшее влияние на формирование чистой прибыли в 2017–2019 

годах оказали такие факторы, как выручка от реализации, себестоимость 

реализованной продукции, а также рост коммерческих и управленческих 

расходов. 

Активы предприятия – это разные ресурсы имеющие экономическую 

ценность, находящиеся в пользовании организации для осуществления 

хозяйственной деятельности, активы делятся на внеоборотные и оборотные. 

Анализ начинается с общей оценки динамики и структуры показателей активов 

предприятия. 

Общий анализ структуры и динамики активов показан в таблице 2.2. 

 

Таблица 2.2 

Показатели структуры и динамики активов 

 

 

 

 
2018 2019 Отклонения 

Показатели 
Сумма, 

тыс. руб. 
% 

Сумма, 

тыс. руб. 
% Сумма ,тыс. руб. % 

Всего активов 62 100 1280 100 1218 1964 
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Окончание таблицы 2.2 

 

По данным таблице 2.2 видно, что капитал на конец отчетного периода 

значительно увеличился на (1964 %) по сравнению с прошлым годом. Это про– 

изошло за счет увеличения дебиторской задолженности и запасов. 

Определим органическое строение капитала: 

ОСК=0:62=0 

Данный показатель говорит о том, что капитал находится 

преимущественно в мобильной зоне. 

Рассчитаем коэффициент реальной стоимости имущества: 

Крси2019=200:1280=0,15 

Крси2018=23:62=0,37 

Производственный потенциал предприятия низок. 

Оборотные активы – это вторая часть бухгалтерского баланса, активы 

срок погашения которых составляет до одного года, они выполняют важную 

функцию в предприятие, а именно непрерывность хозяйственной деятельности. 

Оценка состояния оборотных активов в динамике, структурных и абсолютных 

показателях в таблице 2.3. 

 

Таблица 2.3 

Показатели структуры и динамики оборотных активов 

 

  2018 2019 Отклонения 

Показатели 

Сумма, 

тыс. 

руб. 

% 
Сумма, 

тыс. руб. 
% 

Сумма, тыс. 

руб. 
% 

Оборотные 

активы всего: 
62 100 1280 100 1218 1964 

 

1 2 3 4 5 6 7 

Оборотные 62 100 1280 100 1218 1964 

Из них: 
      

Материальные 23 37 200 16 177 769 

Финансовые 39 63 1080 84 1041 2669 
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Окончание таблицы 2.3 

1 2 3 4 5 6 7 

В том числе:            . 

Запасы 23 37 200 16 177 769 

 Дебиторская 

задолженность 
28 45 942 73 914 3264 

Денежные 

средства 
2 3 128 10 126 6300 

Прочие 

оборотные 

активы 

9 15 9 1 0 0 

 

По данным таблицы 2.3 видно, что оборотный капитал на конец 

отчетного периода составляет 1280 тыс. руб. Сумма средств увеличилась за 

прошедший год увеличилась на (1964 %) или на 1218 тыс. руб. Основную долю 

занимает дебиторская задолженность (73 %). Оборотные средства 

одновременно находятся на указанных статьях. В структуре оборотных активов 

произошло увеличение денежных средств на (6300 %). Увеличение дебиторской 

задолженности возросло на (3264 %), негативно сказывается на финансовой 

устойчивости.  

Расчет общих показателей оборачиваемости оборотных активов 

представлен в таблице 2.4. 

 

Таблица 2.4 

Показатели оборачиваемости оборотных активов 

 

Показатели 2018 2019 Отклонения 

Средние остатки оборотных средств, тыс. руб. 62 1280 1218 

Коэффициент оборачиваемости оборотных средств 9,7 4,6 –5,1 

Длительность 1 оборота 37 78 41 

 

По данным таблицы 2.4 видно, что у предприятия возрастающая 

динамика, рост оборотных активов идет вверх. Показатели выросли 

практически в два раза, свидетельствует о правильном пути организации к 
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развитию и увеличению прибыли. У коэффициента оборачиваемости высокое 

значение, что говорит о том, что капитал движется быстро. 

 

2.3 Анализ конкурентоспособности продукции предприятия 

 

Ниже приведем анализ макроэкономического окружения, с целью 

изучения основной угрозы, которая может повлиять на деятельность 

организации.  

Одним из методов оценки макроэкономического окружения является 

PEST– анализ – маркетинговый инструмент, предназначенный для выявления: 

1. Политических (Political). 

2. Экономических (Economic). 

3. Социальных (Social). 

4. Технологических (Technological) аспектов внешней среды, способных 

оказывать влияние на деятельность анализируемого предприятия. 

Результат анализа внешней среды «Облако» представлены в таблице 2.5. 

В политических факторах присутствуют положительные факторы. 

Благодаря свободе информации и независимости СМИ компания имеет 

узнаваемость с помощью размещенной рекламы.  

В экономических факторах преобладают отрицательные факторы. На 

цену влияет уровень инфляции в стране. Официальный уровень инфляции по 

мнению Росстата составляет 2,5–2,6%, следовательно, цены на продукцию 

будут также увеличиваться пропорционально инфляции. Также на цену влияет 

курс валют, что является также отрицательным фактором.  

К социальным факторам относятся: требования к качеству и уровню 

сервиса также является положительным, в связи с тем, что в нашем проекте 

предоставляемые услуги имею высокий уровень; образ жизни и привычки 

потребления также могут сыграть положительную роль в отношении нашей 

продукции, при условии, если в образе жизни преобладает чистота.  
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В технологических факторах также присутствуют положительные для 

нашего предприятия факторы такие как: развитие интернета и его 

проникновение в мобильные устройства, и степень использования, внедрения и 

передачи технологии. С помощью развития интернета и внедрения его в 

мобильные устройства можно расширить диапазон рекламы, тем самым 

продвинув наши услуги. Степень внедрения и передачи технологий также 

играет ключевую роль в отношении наших услуг, так как с каждым днем 

появляется все больше новшеств в сфере клининга.  

В таблице 2.5 представлена PEST–матрица. 

 

Таблица 2.5 

PEST–матрица ООО «Облако» 

 

Политические факторы: Экономические факторы: 

– свобода информации и 

независимость СМИ; 
– уровень инфляции в стране составляет 2,5–2,6%; 

– отсутствие пошлин на ввоз 

оборудования в Российскую 

Федерацию. 

– влияние курса валют на химические шампуни, 

пену и иную продукцию; 

– уровень развития предпринимательства. 

Социальные факторы: Технологические факторы: 

–требования к качеству и уровню 

сервиса; 

– развитие и проникновение интернета, развитие 

мобильных устройств; 

– образ жизни и привычки 

потребления. 

– степень использования, внедрения и передачи 

технологий. 

 

Из таблицы 2.5 можно сделать вывод о том, что основная масса факторов 

имеет положительное влияние на наше предприятия. Из этого следует, что 

развитие предприятия будет иметь положительное влияние. 

Анализ микроэкономической среды объекта исследования 

Одним из наиболее распространенных методов оценки 

микроэкономического окружения является метод оценки пяти конкурентных 

сил по Портеру. Структура использования, указанного выше метода 

представлена на рис. 2.1. 
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Рис. 2.1 – Модель пяти сил конкуренции М. Портера 

 

На данном этапе подробно анализируются каждая из пяти 

представленных сил, которые определяют уровень конкуренции и, 

следовательно, привлекательность ведения бизнеса в конкретной отрасли. В 

результате чего формируется матрица факторов микросреды, оказывающих 

ключевое воздействие на предприятие (идею, проект) (таблица 2.6). 

 

Таблица 2.6 

Матрица факторов микросреды среды 

 

Рыночная власть потребителей Рыночная власть поставщиков 

1.Наличие постоянных потребителей. 

дешевый, менее качественный товар. 

1. Большое количество различных поставщиков, 

которые предлагают один и тот же товар.     

 2. Надежность поставщиков. 

Угроза появления новых игроков Уровень конкурентной борьбы 

1. Низкие входные барьеры в отрасль. 1. Высокий уровень конкуренции. 

Угроза появления субститутов 

1. Воздействие товаров заменителей низкое. 
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В таблице 2.6 рассмотрены ключевые факторы микросреды, которые 

оказывают воздействие на предприятия. В условиях микросреды рыночная 

власть потребителей имеет следующий факторы: 

– наличие постоянных потребителей. Это является положительным 

фактором, при успешном функционировании предприятия, клиенты, которые 

пользовались нашими услугами и были удовлетворены качеством продукции, 

его ценой, а также уровнем обслуживания, как правило, будут рассказывать об 

успешном и выгодном сотрудничестве своим друзьям, коллегам и 

родственникам. Эти люди уже будут знать, о существовании нашей компании и 

иметь представление о качестве, ценах и уровне обслуживания, и при 

потребности в услугах клининговой компании обратятся в компанию «Облако». 

Таким образом, будет формироваться клиентская база. 

Рыночная власть поставщиков также имеет положительные факторы. На 

рынке клининговой отрасли существует очень развитая структура 

взаимодействия. К поставщикам можно обратиться в любом городе как в 

Красноярск, Екатеринбург, так и в Москву и Санкт–Петербург. Главное 

изначально заключить договор с несколькими поставщиками из разных 

городов, для того, чтобы при ситуации отсутствия товара на складе у 

поставщиков из Красноярска, можно было бы обратиться в любой другой 

город. В этом и заключается также надежность поставщиков, что они могут 

заменять друг друга. 

Конкуренция на рынке клининга очень большая из–за того, что на данный 

рынок существуют низкие входные барьеры. Существует большое количество 

интернет–магазинов с аналогичными предложениями, т.к. затраты на такие 

предприятия являются низкими. 

В результате анализа микросреды предприятия большинство факторов 

являются положительными. Но отрицательным является конкурентная борьба 

на рынке. Она будет мешать получению максимальной прибыли, поэтому, для 

того, чтобы заслужить доверие клиентов необходимо ввести систему скидок, 
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продавать качественные услуги и создать конкурентоспособный сервис 

обслуживания клиентов. 

Резюме факторов внешней среды 

Цель: определение доминирующих факторов внешней среды, 

оказывающих наиболее сильное воздействие на предприятие. 

Факторы внешней среды могут представлять для предприятия угрозы 

либо возможности. Всю совокупность факторов, представленных в таблицах 2.7 

и 2.8, необходимо занести в таблицу 2.9 и определить вектор воздействия 

каждого фактора: 

«–» – отрицательное воздействие УГРОЗА; 

«+» – положительное воздействие, ВОЗМОЖНОСТЬ. 

 

Таблица 2.7 

Качественная оценка факторов внешней среды ООО «Облако» 

 

Фактор 

Вектор 

воздействия 

«+»/«–» 

Пояснения 

Ужесточение 

законодательства 
+ 

Ведет к закрытию конкурентов, 

осуществляющих деятельность с нарушением 

закона. 

Отсутствие пошлин на ввоз 

оборудования для клининга 

в Российскую Федерацию 

+ 

Предоставляется возможность продажи товара 

из других стран, не вынуждая повышать их 

цены 

Увеличение уровня 

инфляции 
– 

Рост уровня инфляции влечет за собой 

вынужденное повышение цен 

Падение реальных зарплат – 
Снижение покупательской способности 

физических лиц 

Дефицит 

квалифицированных 

специалистов в данной 

отрасли 

– 
Отсутствие необходимых специалистов на 

рынке труда 

Появление новых 

технологий на рынке 
+ 

Возможность использовать новые технологии 

в своей деятельности 

Развитие интернет–

рекламы и технологий ее 

создания 

+ 
Возможность распространения рекламы в 

интернет 
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Окончание таблицы 2.7 

1 2 3 

Низкие входные барьеры в 

отрасль 
– 

Высокая вероятность появления новых 

конкурентов 

Наличие постоянных 

потребителей 
+ Обеспечение стабильного спроса 

Надежные поставщики + 
Отсутствие перебоев с поставками и 

стихийного повышения цен 

Высокий уровень 

конкуренции. 
– 

Необходимость постоянно применять меры 

для повышения своей конкурентоспособности, 

что не всегда совпадает с потенциалом 

организации 

Появление, использование 

и внедрение передовых 

технологий 

+ 
Повышает спрос на нововведенную 

продукцию 

Отношение к импорту + Повышает спрос на импортную продукцию 

Требование к качеству и 

уровню сервиса 
+ 

Увеличивает спрос на наши услуги, благодаря 

высокому сервиса и качеству обслуживания 

 

Следующим шагом выделим наиболее значимые факторы. Для этого 

составим матрицы качественной оценки возможностей и угроз. (таблица 2.8 и 

2.9) 

 

Таблица 2.8 

Матрица возможностей 

 

Вероятность 

использования 

возможностей 

Влияние на организацию 

Сильное Умеренное Малое 

Высокая 

– наличие 

постоянных 

потребителей. 

– надежные поставщики; 

 – развитие интернета, реклама. 

Средняя 
– появление новых 

технологий. 
– рост спроса на продукцию. 

 

Низкая 

– отношение к 

импорту; 

– требования к 
–низкая вероятность появления 

товаров субститутов. 

– увеличение 

уровня 

безработицы. качеству и уровню 

сервиса. 
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В матрице возможностей сильное влияние на организацию оказывает 

фактор наличия постоянных потребителей, что способствует комплексному 

развитию предприятия. 

Далее представлена матрица угроз в таблице 2.9. 

 

Таблица 2.9 

Матрица угроз 

 

Вероятность 

реализации 

угрозы 

Влияние на организацию 

Разрушение 
Критическое 

состояние 

Тяжелое 

состояние 

«легкие 

ушибы» 

Высокая 

– низкие входные 

барьеры в отрасль; 

– высокий уровень 

конкуренции в отрасли. 

 
– курс валют. 

– 

увеличение 

уровня 

инфляции. 

Средняя 

– дефицит 

квалифицированных 

специалистов в данной 

отрасли. 

 

– падение 

реальных 

зарплат. 
 

Низкая 
    

 

Ниже более подробно произведем анализ конкурентного окружения. 

На Красноярском рынке существует около 50 клининговых компаний. Объем 

рынка клининга в России составил по итогам 2019 г. около 70 млрд рублей. 

Прирост по сравнению с 2018 годом составляет всего 8%. 

Ожидаемая доля рынка, которую наша фирма планирует захватить 5– 

10%. 

Наши превосходные отличия и упущения – разнообразие рекламных 

площадок по сравнению с конкурентами, а также более качественная версия 

сайта (с адаптацией под мобильные устройства). 

Чтобы клиент остался постоянным, компания должна быть 

многофункциональной. Гибкая система скидок, также может удержать клиента. 

Лицо компании – это их сайт, поэтому он должен быть легко читаемым и 

простым в использовании. Реклама позволяет напомнить о себе. 
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Конкуренты относительно давно находятся на рынке г. Красноярска, у 

них есть своя клиентская база, а также наличие различных услуг 

Основной акцент отличия от конкурентов будет стоять на стоимости 

услуг, наши услуги будут дешевле, а качество будет отвечать всем стандартам. 

Наша задача заключается в том, чтобы наша компания оказывала 

востребованные услуги качественно и за минимальную цену, по сравнению с 

конкурентами. 

Команде стоит грамотно разработать ценовую политику, чтобы получать 

доход. Если у нас будет неограниченное количество услуг, мы будем только в 

минусе. Так как каждый вид услуги требует определенное количество 

материалов, и кто–то должен выполнять эти услуги.  

Анализ конкурентного окружения ООО «Облако» рассмотрен в таблице 

2.10 

 

Таблица 2.10 

Анализ конкурентного окружения ООО «Облако» 

 

Назва

ние 

фирм

ы 

конку

рента 

Основные товары/услуги 

конкурента 

Местопол

ожение 

конкурен

та 

Основные конкурентные 

преимущества 

1 2 3 4 

1. 

Блеск 

Ежедневная уборка помещений 

любого назначения; 

Послестроительная уборка; 

Генеральная уборка; Уборка 

прилегающей территории;Уборка 

после пожара;Химчистка ковров 

и ковровых покрытий; Химчистка 

мягкой и кожаной мебели; Мойка 

окон, витрин, фасадов, витражей, 

рекламы; 

г.Красноя

рск, 

ул. Ады 

Лебедево

й, 18 

Широкий спектр услуг Большая 

клиентская база (около 150 

юр.лиц) Заказ бесплатного выезда 

менеджера для осмотра 

помещения и составления сметы 

работ. 

Постоянное проведение акций 
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Окончание таблицы 2.10 

2Авер 

Химчистка ковров, мягкой 

мебели, штор, одежды. Уборка 

территории. Послестроительная 

уборка помещений любой 

сложности. Генеральная уборка. 

Ежедневная уборка. 

г.Красноя

рск,ул.Пр

олетарска

я,159 

Широкий спектр услуг Широкий 

спектр услуг 
Вторая по величине клиентская 

база (около 120 
юр.лиц) 
Наличие группы в социальной 

сети Вконтакте 

3.Кара

т 

Генеральную уборку, уборку в 

квартире, офисов, коттеджей, 

послестроительную 

производственных помещений, 

подъездов, стрижку газонов. 

г.Красноя

рск,ул. 

Калинина

, корп. 

6/Б 

Третья по величине клиентская 

база (около 100 
юр.лиц) Уникальные доп.услуги 

(например, противоклещева я 

обработка Услуги гувернантки, 
домработницы.) 

 

 Проведем оценку конкурентоспособности по методике 

позиционирования сильных и слабых сторон потенциала предприятия. 

Для проведения оценки конкурентоспособности составили таблицу с 

перечнем наиболее важных показателей товара и предприятия, на основе 

которых провели сравнительный анализ фирм–конкурентов (таблица 2.11) 

Оценка осуществляется по каждому показателю экспертным путем по 

пятибалльной шкале, где 1– наиболее слабая позиция, а 5 – наиболее сильная. 

Также в таблице 2.11 проставляется весомость показателей (значимость), при 

этом веса в сумме должны давать единицу (аi). 

Ei – экспертная оценка i–й характеристики. Еф – ООО «Облако», Ефк1 – 

ООО «Блеск» Ефк2– ООО «Авер», Ефк3 – ООО «Карат». 

 

Таблица 2.11 

Сравнительный анализ конкурентов 

 

Показатели 

конкурентоспособности 

В
ес

о
м

о
ст

ь
 

Баллы К–способность 

Еф Ефк1 Ефк2 Ефк3 кф кфк1 кфк2 кфк3 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. Качество 

оказываемых услуг 
0,2 4 5 4 3 0,8 1 0,8 0,6 
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Окончание таблицы 2.11 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

2. Объем оказываемых 

услуг 
0,1 2 4 3 2 0,2 0,4 0,3 0,2 

3. Уровень цен 0,2 5 4 5 2 1 0,8 1 0,4 

4. Наличие 

скидок,предложений 
0,05 4 5 3 5 0,2 0,25 0,15 0,25 

5. Уровень сервиса 0,05 3 4 3 2 0,15 0,2 0,15 0,1 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

6. Репутация фирмы 0,1 5 5 4 5 0,5 0,5 0,4 0,5 

7. Месторасположение 0,05 4 5 3 3 0,2 0,25 0,15 0,15 

8. Квалификация 

персонала 
0,1 3 4 3 3 0,3 0,4 0,3 0,3 

9. Безопасность 

используемой 

продукции 

0,05 4 5 4 4 0,2 0,25 0,2 0,2 

10. Активная реклама 0,1 3 5 3 2 0,3 0,5 0,3 0,2 

Общая весомость 1 Суммарная оценка 3,85 4,55 3,75 2,9 

 

Таким образом, основным конкурентом ООО «Облако» является ООО 

«Блеск». Из расчетов видно, что предприятие является конкурентоспособным, и 

имеет преимущества над ООО «Авер» и ООО«Карат». 

 Основные преимущества ООО «Облако» это качество оказываемых услуг 

и уровень цен. 

Таким образом, представленные конкуренты присутствуют на рынке 

Челябинска довольно давно и имеют свою базу постоянных клиентов, это 

доказывается наличием широкого спектра услуг. При этом компании 

используют технику, материалы и средства, высшего качества, вывод сделан на 

основе отзывов. Конкуренты выполняют свою работу качественно и точно в 

срок. Таким образом, главная угроза – это наши конкуренты, потому что 

многие не признают новое, так как новое не всегда качественно, и малая доля 

клиентов, потому что у стойких конкурентов не сразу удастся переманить 

людей. Но команда будет справляться с этими угрозами. 
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2.4 Оценка качества продукции предприятия 

 

Для конкурентного преимущества важно корректно составить 

ассортимент предоставляемых услуг, при этом оказывать данные услуги 

качественно и быстро.  

С целью маркетингового планирования мы будем использовать Теорию 

4P, основанную на основных координатах маркетингового планирования: 

product — товар или услуга, ассортимент, качество, свойства товара, дизайн и 

эргономика; price — цена, наценки, скидки; promotion — продвижение, 

реклама, пиар, стимулирования сбыта; place — месторасположения торговой 

точки, каналы распределения, персонал продавца. 

1. Product: 

– мытье окон — одна из основных частей клинингового бизнеса. Для 

чистки фасадных окон, например, у офисных помещений, владельцы часто 

обращаются за профессиональной помощью. Для их мытья требуются 

альпинисты и специальные снаряжения; 

– чистка ковров, химчистка — наиболее популярный метод заработка в 

клининге; 

– очистка помещения после ремонта или строительных работ; 

– чистовые работы в частных помещениях; 

– уборка в офисах и больших помещениях производственного значения. 

2. Place: офисное здание (с парковкой).  

3. Price: с целью конкурентного преимущества необходимо предоставить 

адекватные цены на предоставляемые услуги, ниже опишем: 

- комплексная уборка помещений 40 – 65 руб./кв. м;  

- регулярная уборка помещений;  

- услуги горничной 35 руб./кв. м;  

- комплексная уборка помещений после строительства 65 – 290 руб./кв. м;  

- мойка стеклопакетов, витрин 400 – 760 руб./окно;  

- линолеум, плитка, ламинат 53 –75 руб./кв. м;  
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- уход за паркетом 60 – 88 руб./кв. м. 

4. Promotion: продвижение сайта, реклама в Яндекс Директе, также 

продвижение через социальные сети Вконтакте, Facebook, Одноклассники, 

радиореклама.  

Модель 4Р представлена в таблице 2.12 

 

Таблица 2.12 

Модель 4Р 

 

Product Place 

1 2 

– различный спектр услуг по 

клинингу; 
– офисное здание с парковкой; 

– качественные услуги; – оказание услуг в любом районе города; 

– аналогичные услуги у 

конкурентов. 
– оказание услуг только в пределах г.Красноярска. 

Price Promotion 

– при заключении договора о 

сотрудничестве, возможно 

обсуждение индивидуальных цен; 

– продвижение сайта; 

– система скидок постоянным 

клиентам; 
– реклама Яндекс Директ; 

– гибкие цены. 
– размещение в Яндекс Маркете; 

–радиореклама 

 

Оценка факторов внутренней среды 

Цель: определение доминирующих факторов, значимых для предприятия. 

  Факторы внутренней среды могут демонстрировать сильные или слабые        

стороны предприятия, которые могут включать в себя: – нехватку опытных 

сотрудников; – ограниченные финансы; – отсутствие технических средств 

(например, доступа к Интернету, электронной почте); – слабую 

организационную структуру. К основным элементам внутренней среды, 

которые необходимо проанализировать, относятся ресурсы, процессы, опыт и 
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результаты работы. 

Одним из методов качественной оценки факторов внутренней среды 

является анализ сильных и слабых сторон таблица 2.13. 

 

Таблица 2.13  

SNV–анализ клининговой компании «Облако» 

 

Сильные стороны Слабые стороны 

1. Product 

– аналогичные услуги у конкурентов. – различный спектр услуг по клинингу; 

– качественные услуги. 

2. Place 
 

– офисное здание с парковкой; – оказание услуг только в пределах 

г.Красноярска. – оказание услуг в любом районе города. 

Сильные стороны Слабые стороны 

3. Price 
 

– при заключении договора о сотрудничестве, 

возможно обсуждение индивидуальных цен; 

 

– система скидок для постоянных клиентов; 

– гибкие цены. 

– продвижение сайта; – затраты на продвижение сайта; 

– реклама Яндекс Директ; – затраты на рекламу в Яндекс Директе; 

– размещение в Яндекс Маркете 
– затраты на размещение в Яндекс 

Маркете. 

 

Далее целесообразно провести количественную оценку факторов 

внутренней среды для определения степени их значимости. 

Наиболее весомые факторы это: 

– различный спектр услуг по клинингу; 

– качественные услуги; 

– при заключении договора о сотрудничестве, возможно обсуждение 

индивидуальных цен. 

Слабыми сторонами является присутствие у конкурентов аналогичных 
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услуг. 

Взвешивая все сильные и слабые стороны, мы готовы развивать 

предприятие, которое по минимуму будет иметь слабых сторон, и по 

максимуму сильных. 

SWOT–анализ 

Результирующим этапом стратегического анализа является SWOT–

анализ. Для этого формируется исходная SWOT–матрица, в которую вносятся 

соответствующие доминирующие факторы внешней среды (угрозы и 

возможности) и внутренней среды (сильные и слабые стороны) (таблица 2.14). 

 

Таблица 2.14  

SWOT– матрица 

 

Сильные стороны (Strengths) Слабые стороны (Weaknesses) 

– S1 Различный спектр услуг по клинингу – W1 Аналогичные услуги у конкурентов 

– S2 Качественное, комплексное и 

оперативное оказание услуг 
– W2 Затраты на рекламную компанию 

– S3 Эффективная система контроля 

качества 

– W3 Нехватка квалифицированного 

персонала 

 – W4 Оказание услуг в пределах города. 

Возможности (Opportunities) Угрозы (Threats) 

– О1 Большой город, следовательно, 

большое количество организации, 

которым требуются клининговые услуги 

– Т1 Высокая конкуренция на рынке 

– О2 Внедрение новейших технологий 

профессиональной уборки; 
– Т2 Низкие доходы населения 

– О3 Высокая роль интернета в жизни 

людей, следовательно, быстрое 

распространение рекламы 

– Т3 Низкие входные барьеры 

 

В таблице 2.14 присутствуют все факторы. Для выявления тех факторов, 

которые будут наиболее весомыми выведем количественную оценку 

взаимовлияния факторов внутренней и внешней среды (таблица 2.15). 
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Таблица 2.15 

Количественная оценка взаимовлияния факторов SWOT, в баллах 

 

Факторы SWOT           Возможности Угрозы Итого 

1 2 3 4 5 6 7 8 

 
О1 О2 О3 Т1 Т2 Т3 

 

Сильные 

стороны 

S1 4 5 4 3 1 1 18 

S2 5 4 4 2 5 1 21 

 
S3 4 4 2 2 1 1 14 

Слабые 

стороны 

W1 1 1 1 1 1 1 6 

W2 4 4 5 4 2 2 21 

W3 1 3 2 2 1 1 10 

W4 2 2 2 4 1 1 12 

Итого: 21 23 20 18 12 8 
 

 

На основании таблицы 2.15 формируются проблемные поля 

взаимодействия сильных и слабых сторон с возможностями и угрозами и 

формулируются решения(мероприятия), позволяющие через работу с сильными 

и слабыми сторонами предприятия наилучшим образом использовать 

возможности и предотвращать отрицательные воздействия угроз внешней 

среды. Для этого последовательно рассматриваем различные сочетания 

факторов внешней среды и внутренних свойств компании, все возможные 

парные комбинации и выделяются те, которые должны быть учтены при 

разработке стратегии. 

У предприятия есть и ряд слабых сторон:  ограниченное количество 

финансовых ресурсов на рекламу, нехватка трудовых ресурсов,  отсутствие 

широкого анализа информациио потребителях, потребность в модернизации 

оборудования, ,слабая политика продвижения, отсутствие службы маркетинга. 

В таблице 2.16 указаны количественные оценки в баллах сильных и 
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слабых сторон компании, а также возможностей и угроз.  

Компанию можно обыграть, давя на ее слабые стороны. Поэтому их 

нужно обязательно знать. Для анализа часто используются фокус-группы. 

 

Таблица 2.16 

Матрица совокупной количественной оценки SWOT–факторов 

 

Сильные стороны Оценка Слабые стороны Оценка 

Различный спектр услуг по 

клинингу 
18 

Аналогичные услуги 

у конкурентов 
6 

Качественное, комплексное и 

оперативное оказание услуг 
21 

Затраты на 

рекламную 

компанию 

21 

Качественные услуги 14 

Нехватка 

квалифицированного 

персонала 

10 

  

Оказание услуг 

только в пределах 

г.Красноярска 

12 

Возможности Оценка Угрозы Оценка 

Большое количество 

организаций, которым 

требуются клининговые услуги 

21 

Высокая 

конкуренция на 

рынке 

18 

Внедрение новейших 

технологий профессиональной 

уборки 

23 
Низкие доходы 

населения 
12 

Высокая роль интернета в жизни 

людей, следовательно, быстрое 

распространение рекламы 

20 
Низкие входные 

барьеры 
8 

 

Выделим наиболее важные мероприятия (комплексы работ) проекта, 

требующие повышенного внимания (таблица 2.17). 
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Таблица 2.17 

Рейтинг решений 

 

Ранг Наименование решения 

1 
Усиление лояльности клиентов и привлечение новых компании в г. 

Красноярске 

2 Повышение уровня квалификации персонала 

3 Формирование цен в соответствии со спросом 

 

 

Проанализировав проблемные поля, выявлен рейтинг решений, связанных 

с задачей развития объекта исследования. Наиболее значимое решение— это 

популяризация компании в г. Красноярске. Для того чтобы компания была 

узнаваема в городе, необходимо разработать уникальную рекламу, которая 

будет привлекать внимание клиентов и заинтересовывать. Из этого мы получим 

в нашей компании клиентов. Также необходимо вкладываться в развитие 

персонала, так как они являются лицом компании, выполняя услуги клининга. 

Необходимо не забывать о ценообразовании и корректировать их в зависимости 

от спроса, сезонности и экономической ситуации в стране. 

Был проведен анализ финансово–хозяйственной деятельности ООО 

"Облако", согласно которому Наибольшее влияние на формирование чистой 

прибыли в 2017–2019 годах оказали такие факторы, как выручка от реализации, 

себестоимость реализованной продукции, а также рост коммерческих и 

управленческих расходов. 

Результат анализа внешней среды «Облако» представлены в таблице 2.7. 

 В политических факторах присутствуют положительные факторы. 

Благодаря свободе информации и независимости СМИ компания имеет 

узнаваемость с помощью размещенной рекламы.  

В экономических факторах преобладают отрицательные факторы. На 

цену влияет уровень инфляции в стране. Официальный уровень инфляции по 

мнению Росстата составляет 2,5–2,6%, следовательно, цены на продукцию 

будут также увеличиваться пропорционально инфляции. Также на цену влияет 
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курс валют, что является также отрицательным фактором.  

К социальным факторам относятся: требования к качеству и уровню 

сервиса также является положительным, в связи с тем, что в нашем проекте 

предоставляемые услуги имею высокий уровень; образ жизни и привычки 

потребления также могут сыграть положительную роль в отношении нашей 

продукции, при условии, если в образе жизни преобладает чистота.  

В технологических факторах также присутствуют положительные для 

нашего предприятия факторы такие как: развитие интернета и его 

проникновение в мобильные устройства, и степень использования, внедрения и 

передачи технологии. С помощью развития интернета и внедрения его в 

мобильные устройства можно расширить диапазон рекламы, тем самым 

продвинув наши услуги. Степень внедрения и передачи технологий также 

играет ключевую роль в отношении наших услуг, так как с каждым днем  

Конкуренция на рынке клининга очень большая из–за того, что на данный 

рынок существуют низкие входные барьеры. Существует большое количество 

интернет–магазинов с аналогичными предложениями, т.к. затраты на такие 

предприятия являются низкими. 

В результате анализа микросреды предприятия большинство факторов 

являются положительными. Но отрицательным является конкурентная борьба 

на рынке. Она будет мешать получению максимальной прибыли, поэтому, для 

того, чтобы заслужить доверие клиентов необходимо ввести систему скидок, 

продавать качественные услуги и создать конкурентоспособный сервис 

обслуживания клиентов. 

Представленные во второй главе конкуренты представленные конкуренты 

присутствуют на рынке Красноярска довольно давно и имеют свою базу 

постоянных клиентов, это доказывается наличием широкого спектра услуг. При 

этом компании используют технику, материалы и средства, высшего качества, 

вывод сделан на основе отзывов. Конкуренты выполняют свою работу 

качественно и точно в срок.  
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3 РАЗРАБОТКА МЕРОПРИЯТИЙ ПО ПОВЫШЕНИЮ 

КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ПРОДУКЦИИ ПРЕДПРИЯТИЯ  

 

3.1 Основные направления повышения конкурентоспособности 

предприятия  

 

Приоритетным направлением стратегии усиления позиций на рынке 

клининговых услуг компании ООО «Облако» может стать увеличение объема 

реализации работ и услуг, при этом основным фактором данного роста может 

послужить разработка и реализации маркетинговой стратегии предприятия. 

Компания «Облако» так же, как и другие организации заявляет о себе 

посредством рекламы с целью привлечению потенциального покупателя. Но в 

штате предприятия нет квалифицированного специалиста, который грамотно 

может проанализировать рынок, разработать стратегию проведения рекламных 

мероприятий, проанализировать эффективность рекламы и т.д. Поэтому 

рекламной деятельностью на фирме занимаются директор и начальник отдела 

продаж предприятия, данные сотрудники не имеют достаточную 

профессиональную подготовленность, поэтому рекламные компании, 

проводимые фирмой, малоэффективны. 

Внедрение должности маркетолога повлечет за собой ряд изменений в 

деятельности предприятия, как структурных, так и финансовых. 

Для начала рассмотрим структуру предприятия и место маркетолога в 

нем. Т.к. маркетолог должен обеспечить продвижение фирмы на рынке, то 

подчинятся, будет непосредственно начальнику отдела продаж для того, чтобы 

начальство могло следить за достижениями результатов и вносить свои 

корректировки в маркетинговую деятельность предприятия 

Введение маркетолога в штат потребует дополнительных ежемесячных 

расходов. Оклад маркетолога составит 15 тысяч рублей в месяц. Что 

значительно скажется на бюджете предприятия, но экономическая выгода будет 

намного больше.  
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Ввод в штат маркетолога позволит разгрузить директора и начальник 

отдела продаж предприятия, в результате чего они освободятся от лишней 

работы и более качественно могут выполнять свои прямые обязанности, не 

отвлекаясь на дополнительные задания. А маркетолог соберет все сведения о 

проводимых рекламных акциях оценит их эффективность и на основе нужд и 

требований компании разработает свою более эффективную маркетинговую 

политику. 

С целью составления маркетинговой политики нами проанализированы 

маркетинговые стратегии конкурентов. Оценка осуществляется по каждому 

показателю экспертным путем по пятибалльной шкале, где 1– наиболее слабая 

позиция, а 5 – наиболее сильная. Также в таблице 3.1 проставляется весомость 

показателей (значимость), при этом веса в сумме должны давать единицу (аi). 

 Ei – экспертная оценка i–й характеристики. Еф – ООО «Облако», Ефк1 – ООО 

«Блеск» Ефк2– ООО «Авер», Ефк3 – ООО «Карат». 

 

Таблица 3.1 

Анализ маркетинговой стратегии конкурентов ООО «Облако» 

 

Показатели 

конкурентоспособности 

В
ес

о
м

о
ст

ь
 Баллы К–способность 

Еф 
Ефк

1 

Ефк

2 

Ефк

3 
кф 

кфк

1 

кфк

2 
кфк3 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. Наличие адаптивного 

сайта, индексируемого 

в поисковых системах 

2 4 5 4 3 0,8 1 0,8 0,6 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

3. Использование 

ТВ/радио/Наружной 

рекламы 

0,2 5 4 5 2 1 0,8 1 0,4 

 1 

 
2 3 4 5 6 7 8 9 10 

4. Наличие 

скидок,предложений 
0,05 4 5 3 5 0,2 0,25 0,15 0,25 
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Окончание таблицы 3.1 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

5. Наличие карточки в 

2гис/я.картах 
0,05 3 4 3 2 0,15 0,2 0,15 0,1 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

6. Наличие программы 

лояльности 
0,1 5 5 4 5 0,5 0,5 0,4 0,5 

7. Система отзывов 0,05 4 5 3 3 0,2 0,25 0,15 0,15 

8. Использование 

таргетинга 
0,1 3 4 3 3 0,3 0,4 0,3 0,3 

9. Организация 

мероприятий 
0,05 4 5 4 4 0,2 0,25 0,2 0,2 

10. Использование 

SMM  
0,1 3 5 3 2 0,3 0,5 0,3 0,2 

Общая весомость 1 Суммарная оценка 3,85 4,55 3,75 2,9 

 

Таким образом, исходя из анализа маркетинговой стратегии конкурентов 

основным конкурентом ООО «Облако» остается ООО «Блеск». Из расчетов 

видно, что предприятие является конкурентоспособным, и имеет 

преимущества над ООО «Авер» и ООО «Карат». 

 Основные преимущества ООО «Облако» в плане маркетинговой 

стратегии это активное использование радио/ТВ/наружной рекламы.  

Далее разработаем новую маркетинговую политику предприятия. 

Сначала определим цели и задачи предприятия. Под целью понимается 

желаемое будущее состояние реальности. При определении цели необходимо 

обращать внимание на точную формулировку по содержанию, объему и 

времени. Кроме того, цели необходимо рассматривать не изолированно, а 

всегда во взаимосвязи. Выделяют четыре ключевых пространства, в рамках 

которых следует определить маркетинговые цели (таблица 3.2). 
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Таблица 3.2 

Маркетинговые цели предприятия ООО «Облако» 

 

Области маркетингового целеполагания Подцели, показатели 

Рыночные цели 
Доля рынка, роль и значимость 

услуги, новые рынки 

Экономические цели Прибыль 

Социальные цели 
Социальная ответственность, 

общественное признание, имидж 

Инновационные цели 
Расширение существующего круга 

услуг за счет инноваций в технологии 

 

В следующем разделе более подробно опишем те мероприятия, которые 

позволят усилить конкурентоспособность предприятия. 

 

3.2 Мероприятия по повышению конкурентоспособности продукции 

предприятия 

 

Маркетинговые цели первого уровня делятся на цели второго, третьего и 

более низкого уровней, среди них: 

Увеличение рыночной доли до 20%. Разделить рынок с конкурентом 

компании «Облако» в равных долях. Это возможно, если будут выполнены 

следующие задачи: 

1. Довести объем сбыта до необходимого количества. 

2. Обеспечить привлечение новых клиентов, за счет активной рекламы, 

системы скидок, и так далее. 

3. Ориентировать клиентов на повторное приобретение услуги, для этого 

можно использовать льготные условия при повторной покупке и, например, 

рассрочку платежа. 

Усиление роли и значимости услуги. Этому способствует активная 



70 

реклама, пропаганда предоставляемых услуг. Реклама, как известно двигатель 

прогресса, именно она выступает коммуникативным мостом между 

производителями и потребителями. В рекламных лозунгах необходимо особо 

подчеркнуть, что технологии будущего уже доступны, и приобщаться к нему 

легко и доступно с фирмой «Облако» 

Необходимо проводить маркетинговые исследования с целью получения 

информации, касающейся необходимости и нужности предоставляемой услуги. 

Мониторинг клиентской базы позволит узнать, удовлетворен ли клиент 

предоставленной услугой, устраивают ли его внедренная аппаратура, удобно ли 

ее использовать, есть ли какие–то отрицательные моменты в предоставлении 

услуги. Также мониторинг клиентской базы поможет составить истинный 

портрет клиента, с помощью которого будет гораздо легче проводить 

маркетинговые мероприятия. Экономические цели и задачи ООО «Облако» 

представлены на Рис. 3.1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.1 – Экономические цели и задачи ООО «Облако» на 2022 г. 

 

Обеспечение стабильной прибыли в размере 5 млн. руб. Для того, чтобы 

добиться стабильной прибыли в размере 5 млн. руб. необходимо: 

1. Повысить объем продаж до 100–110 проектов в год. Это возможно, 

если будет расти спрос на предлагаемую услугу, и уровень доходов 

предприятий станет приемлемым. 

2. Повысить конкурентоспособность. Говорить о конкурентоспособности 

Обеспечение стабильной 

прибыли в 5 млн.год 

Повысить уровень продаж 

Повысить конкурентоспособность 

Обеспечить спрос 

Уменьшить себестоимость 
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услуги довольно сложно, так как нет определенных методологий ее расчета 

для данной ситуации. Тем не менее, нам известны основные параметры, 

которые имеют для потребителя определяющее значение. Именно с помощью 

усовершенствования этих параметров можно повысить 

конкурентоспособность фирмы (например, параметр цена – установить цену 

ниже, чем у конкурентов, качество внедряемого оборудования – устанавливать 

исключительно качественное оборудование и так далее). 

3. Обеспечить спрос. Обеспечить спрос можно, воспользовавшись 

услугами рекламного агентства города. Так же возможен вариант снижения 

цены, что может так же вызвать увеличение спроса. 

4. Уменьшить себестоимость. Уменьшение себестоимости является 

важным вопросом и возможно, даже необходимостью, для дальнейшего 

успешного функционирования фирмы «Облако». Для того что бы уменьшить 

себестоимость услуги необходимо принять следующие меры: найти 

поставщика, который предлагал бы оптимальное соотношение цены и качества 

для ресурсов; так же необходимо приобрести свой транспорт для доставки 

работников и оборудования к заказчику, чтобы ни переплачивать за 

транспортировку. 

Расширение круга предлагаемых услуг за счет инноваций в технологии. 

Расширение круга предлагаемых услуг – это необходимый фактор для 

благополучного функционирования фирмы, ее совершенствования. 

Для того, чтобы расширить круг, предлагаемых услуг за счет инноваций в 

технологии необходимо выполнить следующие задачи: 

1) Создание имиджа фирмы: 

- Удовлетворение желаний клиента 

- Высокое качество предлагаемых услуг 

2) Добиться общественного признания 

- Стабильная работа предприятия 

- Высокая заработная плата 

3) Социальная ответственность 



72 

-Поддержка кадров фирмы 

-Уплата необходимых налогов 

-Выделение средств на повышение 

4) Расширение круга предлагаемых услуг за счет внедрения 

инновационных технологий 

- Постоянный мониторинг инноваций в области клининговых услуг 

- Повышение уровня квалификации персонала 

1. Постоянный мониторинг инноваций в области технологий. Развитие и 

совершенствование, используемых в производстве услуг и технологий, 

происходит довольно динамично. Поэтому необходимо отслеживать последние 

изменения, чтобы не отставать от прогресса. Но следует учесть, еще и то, что не 

все инновационные технологии могут прижиться на рынке Челябинской 

области. Повышение уровня жизни и заработной платы жителей города, 

происходить не такими стремительными темпами, как развитие технологий. 

Поэтому необходимо трезво оценивать возможности принятия рынком 

инноваций. 

2. Повышение уровня квалификации персонала. Фирма предполагает 

постоянное совершенствование используемых технологий, соответственно, 

кадры предприятия должны разбираться в них. Для этого предполагается 

повышать уровень квалификации персонала 1 раз в год. Что поможет 

осуществлять услугу, более качественно. 

Реклама фирмы будет размещена в печатных изданиях в городах 

присутствия организации. Но для того, чтобы размещенная реклама была 

эффективной, необходимо создать правильный рекламный текст. 

На основе разработанного портрета потенциального клиента, 

попытаемся сформулировать предполагаемые лозунги фирмы. 

Цели клиентов ООО «Облако»:  

- выделяться из общего ряда, быть впереди всех; 

- комфортно чувствовать себя на рабочем месте. 

В зависимости от приведенных целей сформулируем возможные 



73 

лозунги: «С комфортом по жизни!» «С нами беззаботно, надежно и 

экономично!» «Облако» – технологии будущего!» 

Поскольку наш клиент, это человек занятой и активный, которому не 

когда смотреть телевизор, фирма отказалась от телевизионной рекламы. В 

таком случае эффективней будет разместить рекламу на радио, которое везде и 

повсеместно работает: на работе, в машине, в магазинах и так далее. 

Реклама на радио имеет ряд преимуществ: 

- дает хорошие результаты даже для относительно небольшого бизнеса;  

- позволяет воздействовать на определенный тип аудитории; 

- произвести рекламный радио ролик достаточно просто и недорого;  

- доносит рекламу до людей активных; 

- легко внести изменения, как в текст рекламы, так и в план ее звучания в 

эфире;  

- радио аудитория обычно несколько моложе, чем типичные читатели 

газет, и поэтому более охотно покупает новые товары и услуги.  

Радиостанция «Европа +» тоже была выбрана не случайно, так аудиторию 

данного радио в основном составляют молодые и среднего возраста активные 

люди. Поэтому планируется размещение роликов продолжительностью в 5 

секунд (стоимость изготовления 2250 рублей, стоимость размещения – 10000 

рублей в месяц). Рекламу на радио планируется размещать 3 раза в день в 

прайм–тайм (утром с 06:30 до 10:00, днем с 12:00 до 14:00 и вечером с 16:00 до 

21:00). 

Для формирования положительного имиджа и привлечения внимания 

клиентов фирма может выступать спонсором на различных массовых 

мероприятиях города (достаточно 100 тыс. руб. 1 раз в год). 

Менее затратным методом продвижения, но не менее эффективным 

является скрытый маркетинг. 

Перед тем, как совершить покупку, покупатели все чаще читают отзывы в 

интернете. Смысл скрытого маркетинга – оставить отзывы и упоминания о 

магазине, его ассортименте, скорости доставки, компетентности и человечности 
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продавцов. 

При этом отзывы должны быть максимально естественными, оставлять их 

нужно в правильной пропорции и на правильных площадках. Можно общаться 

и от лица магазина – отвечать на вопросы, стимулировать дискуссии, 

рассказывать о своих услугах. Люди ценят открытость, а клининговая 

компания, благодаря этому общению, узнает больше о своих потенциальных 

покупателях. 

Так, можно предложить одноразовую скидку на услуги, при условии 

написания отзывы в 2гисе, Я.картах, а также можно воспользоваться услугами 

рекламных агентств, которые занимаются размещением отзывов.  

О рекламе в интернете много споров, но факт остается фактом – она 

действует. В наше время, когда компьютер многим заменяет обычное общение, 

просто необходимо разместить свой сайт в интернете – это удобно, клиенту не 

придется собираться, ехать в офис, он, просто может сидя дома в комфортных 

для себя условиях просмотреть ассортимент и все возможности предлагаемый 

услуг. Поэтому фирма обязательно разместит свой сайт в интернете, который 

бы информировал обо всем, что касается фирмы и предлагаемых услуг 

(стоимость разработки сайта – 100 тыс. руб.). Для более продуктивного 

продвижения в социальных сетях. 

Продвижение в социальных сетях — новое направление продвижения, 

которое позволяет использовать основные принципы маркетинга для 

успешного привлечения аудитории социальных сетей на сайты с 

интересующими их товарами и услугами. Главный плюс продвижения в 

социальных сетях — возможность предложить товары и услуги 

заинтересованной целевой аудитории. Успешное продвижение в социальных 

сетях подразумевает тщательную подготовку и непрерывный комплекс 

мероприятий по привлечению внимания целевой аудитории. 

Продвижение включает в себя следующие этапы: 

 Анализ присутствия конкурентов в социальных сетях; 

 Изучение целевой аудитории; 
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 Создание групп на площадках, где присутствует целевая аудитория; 

 Первичное оформление и наполнение групп; 

 Привлечение участников; 

 Генерация увлекательного контента; 

 Мероприятия для поддержания интереса участников. 

Анализ конкурентов. Данная аналитика позволяет лучше изучить 

потребности целевой аудитории, а также определить собственные 

конкурентные отличия, которые помогут привлечь больше пользователей. 

Анализ облегчает стратегическое планирование продвижения через социальные 

сети: специалист наглядно видит слабые и сильные стороны конкурентов и 

правильно применяет эти данные в своей будущей работе.  

Изучение целевой аудитории – покупателей и клиентов компании. Зная 

предпочтения покупателей и особенности их поведения в интернете, 

специалист определяет специфику информации, которая будет интересна и 

полезна пользователям – а значит, они будут интересовать компанией и 

пользоваться ее услугами. Создание групп и корпоративных аккаунтов. 

Создавать корпоративные аккаунты следует на тех площадках, где 

присутствует достаточное количество потенциальных покупателей и клиентов. 

Оформление и наполнение групп. Группа должна быть оформлена в едином 

стиле с сайтом и всеми корпоративными материалами. Привлечение 

участников. Когда группы будут готовы к дальнейшему продвижению в 

социальных сетях, начинается активная работа по привлечению целевой 

аудитории. Это реклама в сообществах смежной тематики, размещение 

рекламных статей на порталах, приглашения, акции с подарками за вступление. 

Существует множество специальных мероприятий, каждое из которых 

необходимо применять в зависимости от специфики бизнеса. Генерация 

контента. Чтобы поддерживать интерес участников к группам, необходима 

регулярная, лучше ежедневная, публикация полезной информации. Это важные 

новости, фотографии товара, интересные факты из отрасли – все, что будет 

полезно прочитать или узнать покупателям и клиентам компании. Этим 
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занимаются копирайтеры, фотографы, специалисты по контенту. 

Развлекательные и маркетинговые мероприятия. Это проведение акций и 

конкурсов с подарками и призами, предоставление скидок только участникам 

групп с целью повышения ценности корпоративных сообществ в глазах 

пользователей. 

Также немало важна и таргетинговая реклама в социальных сетях. 

Таргетинг представляет собой подбор целевой аудитории для продвижения 

продукта или услуги в Интернете на основании заранее подобранных 

критериев. И социальные сети являются для этого идеальной сферой: системы 

поиска анкет и профилей пользователей позволяют сортировать выборки по 

географическому положению, возрасту, полу, семейному статусу, интересам. 

Таргетинг Вконтакте. Вконтакте по праву признана одной из самых 

популярных соцсетей Рунета. И таргетинг здесь поможет выстроить наиболее 

выгодную рекламную кампанию. 

Таргетинговые объявления, рекламирующие товары, услуги, события или 

объекты располагаются в левой части страницы, под самым популярным 

разделом меню сайта «Новости». При этом показы вашей рекламы 

настраиваются исходя из 20 критериев, определенных настройками сети. 

Минимальная стоимость перехода по объявлению Вконтакте, состоящему из 

заголовка, краткого текста и изображения, равна 50 копейкам и рассчитывается 

следующими возможными способами: 

- за переход, 

- за показ, 

- за показ при увеличении изображения (премиальные объявления). 

Разработка практических рекомендаций по продвижению туристского 

продукта посредством коммуникаций в социальных блогах и форумах. 

На основе изучения деятельности по продвижению в социальных сетях 

товаров и услуги, а также туристских продуктов, автором были выработаны 

следующие рекомендации – Авторы предлагают создать странички 

турагентства ООО «Облако» в социальных сетях, в частности в Вконтакте и 
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через нее продвигать свой продукт. 

На сегодняшний день многие успешные туристские компании 

задействуют для своего развития и продвижения все возможные методы. Один 

из самых новых, но очень динамично развивающихся сегментов – это 

продвижение в социальных сетях, так же в них есть возможность ведения 

блогов. Если еще несколько лет назад никто и не слышал о Вконтакте или 

Facebook, то сегодня это не только удобные площадки для информирования о 

своих услугах, но и мощные инструменты продаж. 

Для клининговой компании ООО «Облако», которое является некрупным 

предприятием и которое не располагает большим бюджетом на рекламу, 

продвижение через социальные сети будет одним из лучших способов, чтобы 

продвинуть свой продукт и привлечь новых клиентов. 

Первым рассмотрим продвижение в социальной сети Вконтакте. В данной 

социальной сети существует большое количество групп по интересам и 

клининг занимает там особое место. Огромное количество пользователей 

Вконтакте обсуждают момент делегирования домашних обязанностей 

специально обученному персоналу. Эта социальная сеть обладает большим 

потенциалом, потому что есть многочисленная категория людей, которые там 

проводят почти все свободное время. 

Начать нужно с создания группы. В первую очередь необходимо 

грамотно ее оформить, чтобы она производила впечатление серьезного 

самостоятельного сайта. 

На странице должно быть размещено: логотип компании; 

- название (в названии сообщества прописать все ключевые слова запроса, 

которые может ввести потенциальный клиент в поисковую систему «В 

контакте» : «Клининг: быстро, доступно, качественно»); 

- контактные данные, телефоны, которые могут в течение дня ответить на 

звонки; 

- общий для страницы стиль оформления. 

Наиболее привлекательны максимально информативные страницы, не 
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перегруженные лишней информацией, удобочитаемые, дающие ощущение 

легкости использования и создающие положительное впечатление от 

просмотра. 

Поиск по группам Вконтакте и новостям работает таким образом, что 

необходимо несколько раз в день обновлять стену группы и ее новости, чтобы 

группа всегда была наверху в выдаче результатов. 

Ежедневно в группе должны появляться посты с выгодными 

предложениями, советами по уборке, описаниями интересных лайфхаков по 

удалению пятен, например и др.. 

По возможности нужно построить живое общение на стене сообщества. 

Не отключайте комментарии, отвечайте на вопросы участников, создавайте 

специальные темы для обсуждений. 

Сразу же обрабатывать все входящие заявки. Клиента очень раздражает, 

если ответа приходится ждать очень долго, а если его и вовсе не поступило – 

тут уж он непременно удалится из группы. Старайтесь отвечать в личные 

сообщения, наладить контакт, в итоге узнать номер телефона и поговорить «по 

душам». 

Кроме того, есть несколько маленьких секретов, которые помогут сделать 

группу активной и популярной. 

Можно выкладывать не только расценки на услуги, но и полезную 

информацию, интересные факты, а также юмор и цитаты, отзывы клиентов. Их 

охотно добавляют себе на стену пользователи, тем самым бесплатно 

рассказывают о группе своим друзьям. 

Также поиск по группам выдает в начале выборки, как правило, те 

сообщества, которые имеют наибольшее количество участников. Поэтому одна 

из основных задач на момент раскрутки группы – приглашение максимально 

возможного количества участников. Это можно делать самостоятельно 

(приглашать своих друзей и знакомых, постоянных клиентов и т.п.) или 

обратиться к специалистам. 

Искусственно созданные аккаунты – или боты – быстро помогут 
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достигнуть необходимого количества подписчиков, они дешевы и 

многочисленны. Но существует вероятность блокирования страниц таких 

ботов, в результате группа или страница с большим числом заблокированных 

участников не будет внушать доверие и не сможет привлечь настоящих 

подписчиков – заинтересованных туристов, потенциальных клиентов. 

Важный элемент продвижения группы – это работа со статистикой. 

Группы «ВКонтакте» отличаются от страниц тем, что администраторам 

группы доступен инструмент «Статистика сообщества», ссылка перехода на 

страницу статистики располагается справа на главной странице группы, под 

аватаркой. 

Страница статистики дает следующую информацию: количество 

уникальных посетителей и просмотров за сутки, за период, статистику 

посетителей в разрезе, возраста, пола, места жительства, источника переходов 

(какой ресурс дал наибольший трафик посетителей – информация в новостях, 

партнерские ссылки, реклама в интернете, реклама «ВКонтакте», переход с 

поисковиков, переход с поиска по «ВКонтакте»), какие разделы группы 

просматривают наиболее часто, какие конкретно материалы пользуются 

наибольшей популярностью, копируются через функцию «рассказать друзьям», 

собирают лайки. 

Анализ всей этой информации позволяет заключить, какие посты и 

новости привлекли наибольший интерес общей массы посетителей группы, а 

какие – конкретно целевой аудитории, статистика помогает скорректировать 

информационный и рекламный поток новостной ленты группы для 

привлечения максимального количества потенциальных клиентов. 

Группа в социальной сети – это кропотливая работа по повышению 

узнаваемости бренда и формированию лояльности клиента. 

Сегодня под имиджем понимается не просто система атрибутов 

фирменного стиля и формальные приемы, подчеркивающие особенность 

фирмы (фирменная одежда, графическая атрибутика и т.д.). Имидж с «ростом 

числа желающих стать уникальными» превращается в тотальную 
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коммуникацию, то есть в коммуникацию, осуществляемую во всех сферах 

деятельности, а не только во внешнем облике компании. 

Составляющими имиджа как тотальной коммуникации являются: 

1. Корпоративная философия. 

2. История–легенда компании. 

3. Внешний облик фирмы. 

4. Корпоративная культура. 

5. Развитие отношений с обществом. 

Имидж фирмы – это фактор доверия клиентов к фирме и ее товару, 

фактор роста числа продаж, кредитов, а значит, фактор процветания или упадка 

для фирмы, ее собственников и ее работников.  

Имидж фирмы зависит не только от качества, выпускаемой ею 

продукции, но и от наличия у нее социальной ответственности, тех форм 

деятельности, которые общество расценивает как позитивные, 

соответствующие насущным общественным интересам и заботам. 

Для того, чтобы создать имидж преуспевающей, серьезной фирмы 

необходимо выполнить следующие задачи: 

Удовлетворить желания клиентов. Сотрудники фирмы должны применять 

индивидуальный подход к каждому клиенту, чтобы выявить все его 

потребности и выполнить услугу так, чтобы она соответствовала ожиданиям 

клиента и его желаниям. 

При этом следует помнить, что неэтичное поведение одного сотрудника 

может уничтожить имидж фирмы навсегда в глазах клиента. Следовательно, 

персонал фирмы обязан обладать навыками общения. 

Надежность и качество внедряемых систем. Одна из составляющих 

имиджа фирмы – это качество предоставляемой услуги. Соответственно, фирма 

должна внедрять только качественное оборудование, которое бы служило долго 

и являлось напоминанием о хорошо сделанной работе. 

Поддержка имиджа с помощью СМИ, участия в различных 

благотворительных вечерах, выставках. 
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Поддержка имиджа является неотъемлемым фактором долгосрочной 

перспективы развития фирмы. Необходимо постоянно напоминать клиентам о 

существовании фирмы. 

Участие в благотворительных вечерах кроме имиджа, может принести 

еще и новых клиентов, так как в них не редко принимают участие самые 

состоятельные люди города. 

Добиться общественного признания, за счет выполнения следующих 

задач: 

Стабильность работы фирмы. Фирма должна работать стабильно, без 

сбоев в поставках и кадрового дефицита. Что бы избежать перечисленных 

проблем, необходимо постоянно проводить мониторинг поставщиков и кадров 

фирмы. 

Высокая заработная плата работникам. Повышая заработную плату, 

фирма повышает не только свой имидж, но и так называемый внутренний 

имидж среди сотрудников. 

Тем самым мотивируя работника к ответственному и добросовестному 

отношению к работе. 

Люди, работающие на предприятии, их навыки, знания, опыт и здоровье 

являются основными ресурсами фирмы, от которых зависит успешная 

деятельность всей компании. 

Поэтому вопросы развития персонала, создания наиболее комфортных 

условий работы и предоставление конкурентного компенсационного пакета 

являются для фирмы исключительно важными. 

Для данной поставленной цели необходимо решение следующих задач: 

1. Поддержка кадров фирмы. Поддержка кадров так же способствует 

формированию положительного внутреннего имиджа фирмы. Включает в себя: 

обеспечение полноценного питания в обеденное время и частичная 

компенсация стоимости питания; организация и финансирование спортивных 

мероприятий для работников и членов их семей; организация и 
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финансирование культурно–массовых мероприятий; частичная компенсация 

лечения в санаториях, домах отдыха и детских лагерях; материальная помощь. 

2. Уплата необходимых налогов. Уплата необходимых налогов, 

поступающих на развитие социальной сферы в стране. 

3. Выделение средств на переквалификацию персонала. Необходима 

разработка и реализация постоянно действующих программ развития персонала 

в различных областях: техническое обучение, обучение по охране труда и 

технике безопасности, обучение по повышению управленческих навыков для 

всех уровней управления. 

Разработка и реализация программы «Кадровый резерв», с помощью 

которой можно было бы возобновлять кадровый ресурс. 

 

3.3 Разработка мероприятий по повышению качества продукции 

предприятия 

 

Качественные услуги приводят к продолжительным устойчивым 

отношениям между заказчиком и поставщиком, что гарантирует последнему 

экономию затрат и, как следствие, дополнительную прибыль, которая с 

течением времени обеспечит стабильное увеличение доходов. Кроме того, 

постоянные клиенты являются эффективным и, что особенно важно, 

бесплатным инструментом рекламы — они охотно делятся своим 

положительным опытом с коллегами из других компаний. 

Еще один плюс долгосрочных отношений — лояльные клиенты 

спокойнее воспринимают новость о повышении цен на услуги. Многие из них 

предпочитают платить больше за качество, проверенное временем, нежели 

нести ответственность за все возможные последствия более дешевых услуг. Тем 

не менее, потерю клиентов невозможно свести к нулю, поскольку ни одна 

клининговая компания (как и любая другая) не способна удовлетворить 

потребности и ожидания клиентов на 100%, по причине того, что их 
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представление о качестве разнится. Тем не менее, сведя к минимуму количество 

ошибок, можно сохранить сотрудничество на долгие годы. 

Так как уборка — это продукт, качество которого ухудшается буквально 

на глазах, то ее ценность неочевидна для большинства заказчиков, что и 

порождает желание на ней сэкономить. Страх потери объектов на фоне 

ценовых войн вынуждает поставщиков услуг им «подыгрывать», ожидаемо 

снижая цены, несмотря на шаткость собственного положения сегодня. 

В то же время цена всегда была и остается основным фактором, 

определяющим качество товара. Наверняка каждый поставщик такого товара 

как уборка знает, что хорошее обслуживание дешево не купишь, даже если он 

действует иначе.  

Согласно информации, на сайтах отечественных клининговых компаний, 

все они способны к оказанию полного спектра клининговых услуг — от 

поддерживающих процедур до спецработ, а также дополнительных сервисов, не 

связанных напрямую с уборкой. Более того, они, как и их западные коллеги, 

готовы подстраиваться под требования и нужды клиентов. 

Однако в клининге западного образца считается, что чем точнее 

определяются потребности и ожидания клиентов, тем выше качество и цена 

такой оптимизированной уборки. В отечественных же условиях 

«кастомизация» в большинстве случаев нацелена на поиск возможных путей 

снижения цен с неизбежным ухудшением качества услуг. И для этого всегда 

находятся оправдания и новые определения качества в стиле «лучше так, чем 

ничего», «бедненько, но чистенько» и тому подобные банальности. 

Но качество весьма разнообразно по своим проявлениям. Для услуг по 

уборке факторами качества являются: 

Технологичность, выражением которой, в свою очередь, становятся: 

– Уровень организации работы компании–поставщика услуг, 

обеспечивающий прозрачность ценообразования и скорости выставления 

счетов, систему организации работ, управления и контроля. Ответ на вопрос 
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«Использует ли компания в своей работе IT–инструменты?» зачастую и 

определяет уровень ее технологичности. 

– Качество орудий труда, эффективность их использования и уровень 

обслуживания, а также эффективность использования ресурсов и технологий. 

– Качество химических средств — их экологическая безопасность, 

наличие запаха и т. д., а также методы подготовки рабочих растворов — 

использование дозирующих систем или монодоз. 

– Подготовка и профессиональные навыки персонала. 

Ниже представим те факторы, которые будут использованы в процессе 

улучшения качества оказываемых компанией ООО «Облако» клининговых 

услуг.  

Удобство для клиента. 

На этот аспект влияет все, на что способен поставщик услуг:  

Нами предложены услуги с их доставкой в любой район города, 

установка на сайте виджетов с целью получения оперативной обратной связи о 

качестве предоставляемых услуг.  

Этичность и эстетичность. 

Кроме профессиональных навыков персонала клининговых компаний для 

клиента большое значение имеет и его отношение к работе и орудиям труда, а 

также навыки и манеры общения, личная гигиена уборщиков, качество и 

опрятность форменной одежды и т. д. Среди проблем, связанных с персоналом, 

может быть неправильный или даже незаконный наем претендентов, отсутствие 

их обучения и надлежащего контроля их работы. Подобные проблемы являются 

причиной высокой текучести кадров, что приводит к бесконечной ротации 

линейного персонала в клининговой компании, и проблем, ставящих под удар 

безопасность и качество, которые крайне сложно решить. 

Компании, которые экономят на персонале, обычно склонны к экономии 

и на других базовых элементах. 

С целью улучшения данного показателя важно проводить коучинг со 

специалистами не реже 1 раза в месяц.  
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Понятное ценообразование 

Прозрачное ценообразование помогает клиентам понять, что они точно 

покупают, а поставщикам — поддерживать качество услуг на должном уровне. 

Иногда ценообразование неясно потому, что компания не имеет опыта в оценке 

своих услуг. А иногда за этим стоит желание увеличить цену постфактум. Как 

бы там ни было, чем менее прозрачно ценообразование, тем сложнее 

планировать бюджет и контролировать исполнение договора. И, скорее всего, 

заказчику услуг придется доплачивать за услуги, которые, как ему казалось, он 

уже полностью оплатил. 

Выше в главе нами указаны принципы ценообразования в данной 

организации, с целью его доступности прайс на оказываемые услуги 

необходимо добавить на сайт, а также возможна установка виджета онлайн–

консультанта, чтобы клиент мог уточнить цену оказываемых услуг, и что 

входит в данную стоимость.  

Замена устаревшего оборудования и обслуживание уже имеющегося 

Индустрия чистоты признана технологичной сферой, несмотря на 

рутинность услуг. К счастью, сегодня и в нашей стране доступны машины и 

оборудование, работа которых эффективнее, качественнее и безопаснее для 

окружающей среды и здоровья человека. Их использование сокращает 

количество рабочего времени, экономит ресурсы и снижает затраты. Между тем 

изношенное старое и/или плохо обслуживаемое оборудование — это фактор 

риска для заказчика услуг: оно не только некачественно и неэффективно 

очищает поверхности, но и может отказать в самый неподходящий момент. В 

итоге услуги компании–поставщика, использующего устаревшее оборудование, 

могут оказаться дороже, но при этом клиент не получит того качества услуг, на 

которое рассчитывает и за которое платит. 

В свою очередь, современное оборудование и безопасные химические 

средства способствуют лучшему качеству уборки по самой выгодной для 

клиентов цене, гарантирующее здоровую рабочую обстановку. 

Мониторинг качества оказываемых услуг 
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Частые проверки способствуют выявлению недочетов еще до того, как 

они превращаются в трудноразрешимые проблемы. Необходимо проводить 

постоянные оценки качества оказываемых услуг не реже одного раза в квартал. 

Среди используемых методик выделим:                                                       

Mystery Shopping — метод маркетинговых исследований, 

предполагающий оценку качества обслуживания с помощью специалистов, 

выступающих в роли подставных покупателей (заказчиков, клиентов и т. п.). 54 

Технология Mystery Shopping. Оценка качества обслуживания производится на 

основании предварительно разработанных критериев, путем личного 

посещения либо по телефону. Разработка плана Mystery Shopping. Первым 

делом разрабатывается подробный план — какие элементы работы персонала 

необходимо оценить, по каким критериям, на что нужно обратить особое 

внимание (если в организации есть стандарт обслуживания клиентов, то можно 

основываться на нем). Затем на основе этого плана разрабатывается анкета и 

проводится инструктаж исследователей. Проведение Mystery Shopping. 

Специально подготовленные люди, полностью соответствующие 

характеристикам целевого потребителя на данном рынке, посещают 

исследуемые точки (магазины, сервисные центры, офисы компании) под видом 

клиентов и в процессе общения с персоналом оценивают его работу по 

утвержденной анкете. Помимо личного визита, возможна оценка посредством 

телефонного звонка, либо общения через Internet. Использование результатов. 

По результатам проведенного исследования фиксируются основные ошибки 

персонала, и разрабатывается программа по их исправлению (проводятся 

специальные тренинги, корректируются инструкции и т. п.). 

Хорошее обслуживание — это система, построенная на работе 

подготовленных людей, использующих современные качественные орудия и 

средства труда, обязательным элементом которой является постоянный 

контроль качества всех процессов, как главных, так и вспомогательных. Даже 

если бюджет на уборку ограничен, клиент все равно должен получать то, за что 

платит. 
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3.4 Оценка эффективности внедрения мероприятий по повышению 

конкурентоспособности ООО «Облако» 

 

Для оценки эффективности разработанных мероприятий необходимо, в 

первую очередь, составить бюджет маркетинга. В данном разделе приводятся 

размеры затрат на маркетинг на планируемый период (год). До настоящего 

времени не разработана унифицированная методика составления бюджета; 

каждая фирма использует свой подход к определению статей бюджета на 

маркетинг и составление форм отражения в них необходимой информации. 

Наиболее предпочтительным для данного исследования является метод на 

основе целей и задач, основывающийся на калькулировании затрат, которые 

могут иметь место при проведении маркетинговых мероприятий на фирме для 

достижения поставленных целей. 

С учетом вышеперечисленных рекламных мероприятий составим бюджет 

маркетинга таблицы 3.2–3.3). 

 

Таблица 3.2 

Бюджет рекламной кампании на 2022 г. 

 

 

 

 

Статьи Уровень затрат руб. 

1. Разовые инвестиции – 

1.1. Компьютер и оргтехника – 

2. Периодические расходы 
 

2.1. Канцелярские принадлежности 10000 

2.2. Затраты на рекламу 
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Окончание таблицы 3.2 

1 2 

– затраты на радиорекламу 120000 

– затраты на спонсорство 100000 

– затраты на создание сайта в интернете 100000 

–затраты на рекламу в соцсетях 42500 

ИТОГО 370250 

 

 

Итак, после оценки бюджета рекламной кампании маркетолог должен 

определить: сколько средств должно быть выделено для формирования 

рекламного бюджета компании, так же надо учесть, что бы выделяемые 

средства более или менее были свободными и никоем образом не повлияли на 

деятельность предприятия. 

Ниже рассчитаем конкретно затраты на рекламу в социальных сетях. 

С экономической точки зрения рекомендации не являются очень 

затратными. Создание аккаунта в представленных социальных сетях не требует 

денежных вложений. 

Затраты от введения данных рекомендаций это: 

• оплата рекламы для продвижения группы в социальных сетях 

• зарплата менеджерам, которые будут отвечать за Вконтакте; 

Также затратой в данных рекомендациях являются денежная надбавка к 

заработной плате менеджеру за работу с социальными сетями в размере 4000 

рублей за каждую социальную сеть, так как сотрудник должен вести активное 

общение с потребителями и анализировать их мнение. 

Данные выше рекомендации могут поспособствовать увеличению 

прибыли клининговой компании за счет повышения числа клиентов. 
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Таблица 3.3  

Сводный бюджет маркетинга на 2022 г. ООО «Облако» 

 

Направления Расходы, руб. Структура,% 

1. Исследование рынка 50000 11,90% 

2. Реклама и другие средства 

информационного воздействия. 
370250 88,10% 

Всего расходов 420250 100 

 

 Также нам необходимо учесть затраты на ввод и содержание новой 

должности маркетолога (таблица 3.4). 

 

Таблица 3.4 

Затраты на ввод должности маркетолога 

 

Статья затрат Сумма затрат 

Заработная плата, год 360 000 руб. 

Оплата подоходного налога, год 46 800 руб. 

Ноутбук 30 000 руб. 

Компьютерный стол и стул 8 000 руб. 

Канцелярские товары 1 000 руб. 

ИТОГО 445 800 руб. 

 

В результате, мы получаем общую сумму затрат на внедрение 

предлагаемых мероприятий: 420250 + 429000 = 849250 руб. 

Рассчитаем эффективность рекламной компании с учетом целей и задач, 

поставленных перед маркетологом. 
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За основу расчета возьмем данные по продажам предприятия за 2018 год, 

в частности выручка 40353 тыс. руб. и себестоимость продукции 30532 тыс. 

руб. (75%). Коммерческие и управленческие расходы, а также доходы и 

расходы от прочих операций мы не будем учитывать, для того, чтобы 

показатель эффективности отражал только основной вид деятельности 

предприятия и полученные от него доходы – как основной объект 

разработанной маркетинговой стратегии. 

Отечественный и международный опыт проведения подобных 

маркетинговых компаний позволяет спрогнозировать рост выручки от 

предоставляемых услуг на 26,7%. Полученные данные по расчету 

эффективности разработанной маркетинговой стратегии представим в таблице 

3.5. 

 

Таблица 3.5 

Расчет эффективности разработанной маркетинговой стратегии для ООО 

«Облако» 

 

Прогнозируемый прирост клиентской базы, 

год 
+3363 клиента 

 

Прогнозируемый прирост объема продаж 

(+26,7%),год 

10088,25 тыс. руб. 

Прогнозируемый прирост объема прибыли 

(26,7%),год 
2522,06 тыс. руб. 

Эффективность маркетинговой 

стратегии,год 
300% 

 

Из представленной таблицы видно, что, при условии внедрения 

разработанной маркетинговой стратегии, прибыль предприятия до 

налогообложения увеличится на 2522,06 тыс. руб после года внедрения данных 

мероприятий. При этом эффективность предложенных мероприятий составит 
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300%, что свидетельствует о высокой экономической эффективности и 

целесообразности внедрения стратегии маркетинга и должности маркетолога в 

компании «Облако». 

Таким образом, нами выделено приоритетное направление стратегии 

усиления позиций на рынке ООО «Облако» - увеличение объема реализации 

работ и услуг, при этом основным фактором данного роста может послужить 

разработка и реализации маркетинговой стратегии предприятия. 

Среди маркетинговых целей, которые необходимо решить для 

достижение более высокого уровня конкурентоспособности, были выделены: 

- Увеличение рыночной доли до 20%. Разделить рынок с конкурентом 

компании «Облако» в равных долях.  

- Усиление роли и значимости услуги. 

- Обеспечение стабильной прибыли в размере 5 млн. руб уже в течение 

полутора лет использования данной стратегии.  

- Расширение круга предлагаемых услуг за счет инноваций в технологии. 

- Повышение уровня квалификации персонала. 

Среди методов повышения узнаваемости компании было решено 

использовать рекламу на радио, так как: 

- дает хорошие результаты даже для относительно небольшого бизнеса;  

- позволяет воздействовать на определенный тип аудитории; 

- произвести рекламный радио ролик достаточно просто и недорого;  

- доносит рекламу до людей активных; 

- легко внести изменения, как в текст рекламы, так и в план ее звучания в 

эфире;  

- радио аудитория обычно несколько моложе, чем типичные читатели 

газет, и поэтому более охотно покупает новые товары и услуги.  

Также для повышения узнаваемости компании нужно использовать 

контекстную рекламу по причине развития интернет–источников информации и 

рекламу в социальных сетях, которая включает следующие этапы: 

1) Анализ присутствия конкурентов в социальных сетях; 
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2) Изучение целевой аудитории; 

3) Создание групп на площадках, где присутствует целевая аудитория; 

4) Первичное оформление и наполнение групп; 

5) Привлечение участников; 

6) Генерация увлекательного контента; 

7) Мероприятия для поддержания интереса участников. 

Среди показателей, которые необходимо улучшить для повышения 

качества предоставляемых услуг, выделены: 

Для услуг по уборке факторами качества являются: 

Технологичность, выражением которой, в свою очередь, становятся: 

Качество орудий труда, эффективность их использования и уровень 

обслуживания, а также эффективность использования ресурсов и технологий. 

Качество химических средств — их экологическая безопасность, наличие 

запаха и т. д., а также методы подготовки рабочих растворов — использование 

дозирующих систем или монодоз. 

Подготовка и профессиональные навыки персонала. 



ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

В первой главе был проведен теоретический анализ проблемы изучения 

конкурентоспособности как предприятия, так и качества реализуемой им 

продукции.  

Конкурентоспособность оценивается путѐм сопоставления параметров 

анализируемой продукции с параметрами, необходимыми потребителю, или с 

параметрами изделия–образца. Сравниваемые параметры должны выражаться в 

одинаковых величинах измерения. Сравнение производится по группам 

технических и экономических параметров. Именно при сравнении показателей 

можно определить конкурентоспособность товара и предприятия. 

Повышение качества продукции – это фундамент для успешного 

функционирования предприятия. С одной стороны, качество во многом 

определяет имидж предприятия, с другой стороны, служит основой для 

удовлетворения потребностей населения и является важнейшей составляющей 

его конкурентоспособности. Конечно, чтобы разработать и реализовать 

стратегию повышения конкурентоспособности предприятия, а, следовательно, 

и продукции, необходимо инвестиционные вложения, внедрение современных 

технологий, модернизация оборудования, и, как следствие, кадровое 

перевооружение, эффективный маркетинг, обеспечение доступности продукции 

для потребителей. 

Только при условии наличия конкурентоспособной продукции 

предприятия могут выжить в условиях конкуренции и получить необходимую 

прибыль. Поэтому деятельность по повышению и обеспечению качества 

продукции в условиях рыночных отношений является приоритетной. 

Конкурентоспособность предприятия является важным показателем 

качества производимой продукции или услуг. Именно на потребителей 

ориентируются производители при производстве продукции. Потребители 

задают предприятию ориентиры свойств, которые должны быть присущи 

товару или услугам. 
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Во второй главе был проведен анализ финансово–хозяйственной 

деятельности ООО "Облако", согласно которому Наибольшее влияние на 

формирование чистой прибыли в 2018–2019 годах оказали такие факторы, как 

выручка от реализации, себестоимость реализованной продукции, а также рост 

коммерческих и управленческих расходов. 

Была проанализирована внешняя среда «Облако» и получены следующие 

результаты: 

1) В политических факторах присутствуют положительные факторы. 

Благодаря свободе информации и независимости СМИ компания имеет 

узнаваемость с помощью размещенной рекламы.  

2) В экономических факторах преобладают отрицательные факторы. На 

цену влияет уровень инфляции в стране. Официальный уровень инфляции по 

мнению Росстата составляет 2,5–2,6%, следовательно, цены на продукцию 

будут также увеличиваться пропорционально инфляции. Также на цену влияет 

курс валют, что является также отрицательным фактором.  

3) К социальным факторам относятся: требования к качеству и уровню 

сервиса также является положительным, в связи с тем, что в нашем проекте 

предоставляемые услуги имею высокий уровень; образ жизни и привычки 

потребления также могут сыграть положительную роль в отношении нашей 

продукции, при условии, если в образе жизни преобладает чистота.  

4) В технологических факторах также присутствуют положительные для 

нашего предприятия факторы такие как: развитие интернета и его 

проникновение в мобильные устройства, и степень использования, внедрения и 

передачи технологии. С помощью развития интернета и внедрения его в 

мобильные устройства можно расширить диапазон рекламы, тем самым 

продвинув наши услуги. Степень внедрения и передачи технологий также 

играет ключевую роль в отношении наших услуг, так как с каждым днем  

Конкуренция на рынке клининга очень большая из–за того, что на данный 

рынок существуют низкие входные барьеры. Существует большое количество 

интернет–магазинов с аналогичными предложениями, т.к. затраты на такие 
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предприятия являются низкими. 

В результате анализа микросреды предприятия большинство факторов 

являются положительными. Но отрицательным является конкурентная борьба 

на рынке. Она будет мешать получению максимальной прибыли, поэтому, для 

того, чтобы заслужить доверие клиентов необходимо ввести систему скидок, 

продавать качественные услуги и создать конкурентоспособный сервис 

обслуживания клиентов. 

Представленные во второй главе конкуренты представленные конкуренты 

присутствуют на рынке Красноярска довольно давно и имеют свою базу 

постоянных клиентов, это доказывается наличием широкого спектра услуг. При 

этом компании используют технику, материалы и средства, высшего качества, 

вывод сделан на основе отзывов. Конкуренты выполняют свою работу 

качественно и точно в срок. Таким образом, главная угроза – это наши 

конкуренты, потому что многие не признают новое, так как новое не всегда 

качественно, и малая доля клиентов, потому что у стойких конкурентов не 

сразу удастся переманить людей. Но команда будет справляться с этими 

угрозами. 

Проанализировав проблемные поля, выявлен рейтинг решений, 

связанных с задачей развития объекта исследования. Наиболее значимое 

решение— это популяризация компании в г. Красноярске. Для того чтобы 

компания была узнаваема в городе, необходимо разработать уникальную 

рекламу, которая будет привлекать внимание клиентов и заинтересовывать. Из 

этого мы получим в нашей компании клиентов. Также необходимо 

вкладываться в развитие персонала, так как они являются лицом компании, 

выполняя услуги клининга. Необходимо не забывать о ценообразовании и 

корректировать их в зависимости от спроса, сезонности и экономической 

ситуации в стране. 

Третья глава посвящена описанию мероприятий, которые направлены на 

повышение уровня конкурентоспособности ООО «Облако» и оказываемых ими 

услуг.  
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Среди таких мероприятий выделены: 

1.выделение должности маркетолога 

2.Составление маркетинговой стратегии 

-использование радиорекламы 

-продвижение организации в социальных сетях 

-использование контекстной/ретаргетинговой рекалмы 

Среди показателей, которые необходимо улучшить для повышения 

качества предоставляемых услуг, выделены: 

Для услуг по уборке факторами качества являются: стоимость 

клининговых услуг и качество самой уборки. 

Технологичность, выражением которой, в свою очередь, становятся: 

– Уровень организации работы компании-поставщика услуг, 

обеспечивающий прозрачность ценообразования и скорости выставления 

счетов, систему организации работ, управления и контроля. Ответ на вопрос 

«Использует ли компания в своей работе IT-инструменты?» зачастую и 

определяет уровень ее технологичности. 

– Качество орудий труда, эффективность их использования и уровень 

обслуживания, а также эффективность использования ресурсов и технологий. 

– Качество химических средств — их экологическая безопасность, 

наличие запаха и т. д., а также методы подготовки рабочих растворов — 

использование дозирующих систем или монодоз. 

– Подготовка и профессиональные навыки персонала. 

Уровень организации работы компании–поставщика услуг, 

обеспечивающий прозрачность ценообразования и скорости выставления 

счетов, систему организации работ, управления и контроля. Ответ на вопрос 

«Использует ли компания в своей работе IT–инструменты?» зачастую и 

определяет уровень ее технологичности. 

Качество орудий труда, эффективность их использования и уровень 

обслуживания, а также эффективность использования ресурсов и технологий. 

Качество химических средств — их экологическая безопасность, 
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наличие запаха и т. д., а также методы подготовки рабочих растворов — 

использование дозирующих систем или монодоз. 

Подготовка и профессиональные навыки персонала. 

Для оценки эффективности разработанных мероприятий был составлен 

бюджет маркетинга и рассчитана экономическая выгода от внедренных 

изменений. 

Итогом данных мероприятий является увеличение прибыли предприятия 

до налогообложения на 2522,06 тыс. руб после года внедрения данных 

мероприятий. При этом эффективность предложенных мероприятий составит 

300%, что свидетельствует о высокой экономической эффективности и 

целесообразности внедрения стратегии маркетинга и должности маркетолога в 

компании «Облако». 
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