




 

РЕФЕРАТ 

 

Выпускная квалификационная работа 60 ст., 4 рисунка, 15 таблиц, 33 

источника, приложения 4. 

КОНКУРЕНЦИЯ, КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ ПРЕДПРИЯТИЯ, 

ОЦЕНКА КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ, ПОВЫШЕНИЕ 

КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ.  

Цель выпускной квалификационной работы: Разработать рекомендации 

по повышению конкурентоспособности для компании ООО «ОСТИН» и дать 

их экономическое обоснование. 

Методы исследования: факторный анализ, прогнозирование, 

статистическая обработка результатов, опрос. 

Проведен анализ финансового состояния предприятия. Была дана оценка 

конкурентоспособности, по итогам оценки были разработаны мероприятия для 

повышения конкурентоспособности компании. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

В современных условиях важнейшим фактором выживаемости и 

успешной деятельности предприятия является его конкурентоспособность. 

Задача повышения конкурентоспособности волнует руководителя любой 

коммерческой организации.  

Данная проблема повышения конкурентоспособности на сегодняшний 

день актуальна тем, что конкуренция среди предприятий возрастает настолько, 

что выходит на международный уровень. Помимо того, рассматриваемое 

понятие становится все шире и включает в себя разные аспекты. Около 

двадцати лет назад с уверенностью можно было сказать, что конкурентное 

преимущество предприятия обеспечивается за счет низкой цены товара и его 

качества. Однако в настоящее время этих показателей недостаточно. Мы живем 

в быстроменяющимся мире, каждый день появляются новые товары, тренды, 

услуги, процессы и взаимоотношения. 

Победа в конкурентной борьбе – это итоговая цель практически любого 

предприятия. Достигается она или нет – зависит от конкурентоспособности 

предприятия, т. е. от того, насколько она лучше по сравнению с аналогами – 

другими предприятиями [34].  

Осуществление деятельности в условиях конкурентной борьбы – фактор, 

который определяет право на существование практически любой организации 

на рынке. От того, насколько предприятия предложат продукцию, которая 

соответствует нуждам потребителя, зависит их успешность. Из этого следует, 

что необходимо уделить большое внимание такому вопросу, как 

конкурентоспособность и конкуренция. Эти два понятия являются 

необходимым условием развития объектов и субъектов рынка. 

Проблема конкурентоспособности появляется в рыночных условиях, 

когда на рынок выходит несколько производителей аналогичного товара и 

предприятие должно повысить конкурентоспособность своего товара, чтобы 

закрепиться на рынке и получить прибыль [33]
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Высокая конкурентоспособность предприятия является залогом 

получения высокой прибыли. При этом предприятие ставит перед собой цель – 

достичь такого уровня конкурентоспособности, который помогал бы ей 

выживать на достаточно длительное время.  

Вследствие этого перед любой организацией возникает проблема 

стратегического и тактического управления развитием способности 

предприятия выживать в условиях рыночных изменений. 

Цель дипломной работы: Разработать рекомендации по повышению 

конкурентоспособности для компании ООО «ОСТИН» и дать их 

экономическое обоснование. 

Задачи:  

- изучить общую характеристику компании ООО «ОСТИН»; 

- провести бизнес анализ компании;  

- дать оценку конкурентоспособности компании ООО «ОСТИН»; 

- разработать мероприятия по повышению конкурентоспособности и дать 

их экономическое обоснование.  

Объектом исследования является – ООО «ОСТИН». 

Предметом исследования является – конкурентоспособность ООО 

«ОСТИН». 

Методы исследования: факторный анализ, прогнозирование, 

статистическая обработка результатов, опрос.  

 

 

 

 



 
 

 

1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ 

КОМПАНИИ 

 

1.1 Понятие конкуренции и конкурентоспособности 

 

Конкуренция- как известно, двигатель прогресса. Еѐ можно представить, 

как соперничество компаний в маркетинговой системе или механизм 

регулирования производства. Как общественная форма взаимодействия 

субъектов конкуренция выступает предпосылкой реализации индивидуальных 

экономических интересов каждого субъекта, вовлеченного в борьбу между 

двумя более или менее четко обозначенными соперниками бизнесу. 

Конкуренция выступает также инструментом в устранении и 

предотвращении монополий [12]. 

В соответствии с Законом РФ «О конкуренции на товарных рынках» 

конкуренция- состязательность хозяйствующих субъектов, когда их 

самостоятельные действия эффективно ограничивают возможность каждого из 

них односторонне воздействовать на общие условия обращения товаров на 

соответствующем товарном рынке [11]. 

Важно видеть в конкуренции процесс соперничества между субъектами 

рынка (юридическими или физическими), которые осуществляют 

предпринимательскую деятельность и заинтересованы в достижении 

аналогичной цели. В менеджменте такой целью является максимизация 

прибыли за счет завоевания предпочтений потребителей. Смысл конкурентной 

борьбы заключается в завоевании конкретных потребителей, пользующихся 

услугами конкурентов, а не в действиях против предприятий соперников [10].  

Конкуренция оживляет рынок, благотворно действует на цены, вызывает 

к жизни новые формы сервиса, заставляет производителей осуществлять 

активную инновационную политику. В известном смысле конкуренция 

двигатель прогресса.
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В последнее время в России явно проявляется тенденция к обострению 

конкуренции между предприятиями, которые подвергаются нарастающему 

совокупному воздействию конкурентных факторов. Тем не менее, на многих 

предприятиях не проводится целенаправленная работа по анализу конкурентов, 

отсутствуют систематизированные представления о том, что является 

конкурентоспособностью предприятия, как ее создавать, поддерживать и как 

грамотно реализовывать. 

Конкурентоспособность фирмы — это реальная и потенциальная 

способность предприятия с учетом имеющихся у него для этого возможностей 

проектировать, изготовлять и реализовывать в конкретных условиях товары, 

которые по своим потребительским и стоимостным характеристикам в 

комплексе более привлекательны для потребителей, чем товары конкурентов. 

Конкурентоспособность фирмы, как и всякого предприятия –производителя, 

характеризует возможности и динамику приспособления производителя к 

изменяющимся условиям конкуренции на рынке. 

В качестве показателей эффективности деятельности фирмы могут 

использоваться такие показатели, как рентабельность, объем продаж и их 

модификации (рентабельность продаж, рентабельность активов, 

оборачиваемость товаров и др.). 

Конкурентоспособность предприятия в самом широком смысле можно 

определить, как способность к достижению собственных целей в условиях 

противодействия конкурентов [17]. Отсюда следует, что мерилом 

конкурентоспособности предприятия является «соотношение сил» между 

конкурентным предприятием и его основными конкурентами на рынке. В 

теории менеджмента к основным конкурентам относят предприятия, близкие 

по характеристикам и стратегическому поведению. Эти предприятия образуют 

так называемую «стратегическую группу». 

Цели предприятия, как правило, имеют временную привязку, поэтому 

можно сказать, что конкурентоспособность предприятия определяется его 
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способностью вести успешную (в отношении достижения поставленных целей) 

деятельность в условиях конкуренции в течение определенного времени [9]. 

Конкурентоспособность является многомерным свойством, что 

определяется многоаспектностью самого явления конкуренции. Это означает, 

что менеджмент предприятия не может сосредоточивать усилия только на 

одном из конкурентных факторов - они должны учитываться одновременно, с 

учетом взаимной зависимости и времени. Многоаспектность конкурентов 

также проявляется в том, что предприятия могут предвидеть поведение 

конкурентов, а также реагировать на одну и ту же ситуацию на рынке 

различным образом. Вследствие этого затрудняется прогнозирование ситуаций 

и долгосрочное планирование. 

Конкурентоспособность является важной интегральной характеристикой 

деятельности предприятия, но ее повышение не должно становиться само 

целью. Необходимо ориентироваться на то, чтобы конкурентоспособность 

предложения, располагаемых ресурсов и менеджмента предприятия были 

достаточны для реализации выбранной конкурентной стратегии в целях 

получения желаемых результатов деятельности [16]. 

Но, чтобы выиграть в конкурентной борьбе, нужно обладать 

определенным преимуществом на рынке, уметь создать факторы превосходства 

над конкурентами в сфере потребительских характеристик товара и средств его 

продвижения на рынке. 

В целях своевременного наличия приоритетов и эффективной стратегии, 

в наибольшей степени, соответствующей тенденциям развития рыночной 

ситуации и основанной на сильных сторонах деятельности предприятия, любая 

фирма должна постоянно осуществлять текущий контроль и анализ 

конкурентного преимущества (превосходства) на рынке, на котором она и 

конкурирующая фирма предлагают аналогичные по потребительскому спросу 

товары или услуги. 

Распознавание, определение характера, признаков, выявление причин 

отклонений в состоянии конкурентной среды осуществляются с помощью 
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диагностики, которая является средством, методом и инструментарием 

всестороннего исследования маркетинговых и, в частности, конкурентных 

отношений [27]. Как отрасль знаний диагностика включает теорию и методы 

организации процессов диагноза, а также принципы построения средств 

диагноза, классификацию возможных отклонений характеристик конкурентной 

среды. Выделяют три формы организации процесса установления диагноза –

аналитическую, экспертную и имитационную. 

Аналитической диагностикой называют процесс установления диагноза с 

помощью бесконтактных методов при использовании маркетинговой, 

статистической информации и методов конкурентного анализа, типологий, 

анализа конкурентных карт. 

Экспертная диагностика базируется на информации для целей диагноза, 

полученной контактными методами, посредством проведения специальных 

экспертных и социо-экономических опросов в ходе исследований. 

Имитационная (модельная) диагностика позволяет получить информацию 

об объекте путем имитационного моделирования. 

Результатом диагностики должен быть диагноз, т.е. определение и 

описание текущего и перспективного состояния конкурентной среды. На 

основе установленного диагноза менеджер разрабатывает мероприятия для 

улучшения или усиления потенциала конкурентного преимущества фирмы [19].  

Постановка диагноза конкурентной среды должна базироваться на 

сравнении. Результаты диагностики необходимы для формирования 

информации и разработки политики конкуренции фирмы. 

Диагностика как процесс выявления сильных и слабых сторон как своей 

фирмы, так и фирм конкурентов дает возможность избежать антагонистических 

конфликтов в процессе взаимодействия конкурентов и более эффективно 

планировать, и использовать свои силы и ресурсы. 

Концепция конкурентного преимущества должна базироваться на 

упреждающем, превентивном характере тактических и стратегических 

действий фирмы в конкурентной среде. Пассивная стратегия, т.е. стратегия 
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следования за конкурентами, обычно, как показывает практика, является 

началом ухода с позиций прямой конкуренции, а значит, ухода на сегменты 

рынка, малопривлекательные для конкурентов [18]. В отдельных случаях 

пассивный путь, т.е. проявление во взаимоотношениях с конкурентами 

принципа «не мешать друг другу», может быть оправдан. В то же время не 

следует забывать, что отсутствие конкурентных преимуществ – верный путь к 

банкротству. 

Главными направлениями обеспечения конкурентного преимущества 

фирмы являются: концентрация ресурсов фирмы для упреждения действий 

конкурентов, удерживание инициативы в конкурентной борьбе, обеспечение 

ресурсного потенциала для достижения поставленных целей, разработка гибкой 

системы планирования деятельности фирмы на рынке путем обоснования 

эффективной стратегии взаимодействия с конкурентами. 

Конкурентное преимущество, которым обладают на конкретных рынках 

различные соперники (конкуренты), является существенным фактором 

климата, или конкурентной ситуации на рынке, на рынке товара. Конкурентное 

преимущество определяется набором характеристик, свойств товара или марки, 

который создает для фирмы определенное превосходство над своими прямыми 

конкурентами. 

Превосходство оценивается относительным, сравнительным состоянием, 

положением фирмы по отношению к конкуренту, занимающему наилучшую 

позицию на рынке товара или в сегменте рынка. Оно может быть внешним и 

внутренним [15]. 

Конкурентное преимущество является внешним, если оно основано на 

отличительных качествах товара, которые образуют «ценность для покупателя» 

ввиду сокращения издержек или повышения эффективности. Внешнее 

конкурентное преимущество увеличивает рыночную долю фирмы, т.е. 

способность фирмы заставить рынок принять цену товара, более высокую, чем 

у приоритетных (самых опасных) конкурентов, но не обеспечивающих 

соответствующего отличительного качества. Внутреннее конкурентное 
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преимущество базируется на превосходстве фирмы в отношении издержек 

производства, управления фирмой или товаром, которое создает «ценность 

изготовителя» и меньшую себестоимость, чем у конкурента. Это преимущество 

может создаваться благодаря проведению стратегии доминирования по 

издержкам за счет внедрения организационного и производственного 

нововведения фирмы. Таким образом, соотношение «рыночной силы» и 

«производительности» может характеризовать уровень конкурентного 

превосходства фирмы перед конкурентами. 

Достичь конкурентных преимуществ и укрепить свои позиции 

предприятие может за счет: обеспечения более низких издержек на 

производство и сбыт товара; обеспечения незаменимости продукта с помощью 

дифференциации. Дифференциация означает способность фирмы предложить 

покупателю товар, обладающий большей ценностью, т.е. большей 

потребительной стоимостью [13]. Дифференциация позволяет устанавливать 

более высокие цены, что обеспечивает большую прибыль. 

Помимо этого, перед предприятием стоит задача: на каком «по ширине 

фронта» рынке конкурировать – на всем рынке или на какой-либо его части 

(сегменте). Этот выбор можно осуществить, используя зависимость между 

долей рынка и рентабельностью фирмы. 

Тезис о том, что одним из решающих факторов обеспечения 

конкурентоспособности является принадлежащая предприятию доля рынка, в 

наши дни является общепризнанным. В большинстве случаев промышленные 

предприятия, имеющие большую, в сравнении с конкурентами, долю рынка, 

имеют и более высокие показатели прибыльности [30]. 

Фирмы, не обладающие возможностями для завоевания лидерства на 

рынке, должны сконцентрировать свои усилия на определенном сегменте и 

стремиться увеличивать там свои преимущества по отношению к конкурентам. 

Успеха добиваются не только крупные фирмы с большей долей рынка, а 

также относительно небольшие узкоспециализированные предприятия.  
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Стремление небольших предприятий дублировать поведение крупных 

фирм, не считаясь со своими реальными возможностями, приводит к 

негативным последствиям – к утрате конкурентных позиций. Чтобы добиться 

успеха, таким предприятиям необходимо следовать правилу: «Сегментируй 

рынок. Сужай производственную программу. Добивайся и сохраняй 

максимальную долю на минимальном рынке» [25]. Размер оптимальной доли 

рынка регламентируется совокупностью объективных и субъективных 

факторов. А именно, в соответствии с действующим законодательством 

государство в рамках антимонопольного регулирования устанавливает 

предельные значения концентрации производства в руках отдельного 

товаропроизводителя (65%), превышение, которого влечет за собой применение 

санкций и принудительного ограничения деятельности отдельного 

товаропроизводителя на конкретном рынке. С другой стороны, необходимо 

учитывать характер и тенденции развития самого товарного рынка либо 

отрасли, поскольку изначально благоприятная ситуация растущего рынка 

стимулирует к появлению на нем новых конкурентов. Причем, чем выше темпы 

прироста отрасли, тем более привлекательны перспективы для крупного 

бизнеса. 

В качестве субъективных факторов выступают внутренние ресурсы и 

особенности самого хозяйствующего субъекта, поскольку сохранение и 

укрепление конкурентных позиций на рынке, как правило, сопровождается 

необходимостью привлечения дополнительных ресурсов, которые 

направляются либо на снижение издержек (тем самым формируются более 

сильные позиции в рамках ценовой конкуренции), либо на предложении 

уникальной продукции [20]. И то, и другое характеризует собой внутренние 

возможности предприятия по созданию высоких входных барьеров. 

Следовательно, установление приемлемой или оптимальной доли рынка, 

контролируемой хозяйствующим субъектом, предполагает собой процесс 

поиска компромиссного решения, обусловленного совокупностью объективных 

и субъективных факторов, влияющих на количественную меру доли рынка, 
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занимаемую предприятием. 

 

1.2 Факторы, влияющие на конкурентоспособность предприятия 

 

Оценка конкурентоспособности предприятия в рыночных условиях 

предполагает установление не только его слабых и сильных сторон, но в той же 

мере и факторов, влияющих на отношение потребителей к предприятию.  

Фактор – это основной ресурс, как в экономической, так и в 

производственной деятельности, это двигатель экономических и 

производственных процессов, которые оказывают влияние на конечный 

результат работы предприятия.  

Фактор конкурентоспособности – это явление или процесс экономико- 

хозяйственной деятельности предприятия и социальной жизни общества, 

который способен вызвать изменения величины (абсолютной и относительной) 

затрат на производство, а в результате и на уровень конкурентоспособности 

предприятия. Факторы конкурентоспособности могут ее изменять как лучшую, 

так и в худшую сторону. Факторы способствуют превращению возможностей в 

реальность, они определяют средства и способы использования резервов 

конкурентоспособности [6]. Также необходимо отметить, что факт наличия 

факторов недостаточен для обеспечения конкурентоспособности, при этом 

конкурентное преимущество на базе факторов зависит от эффективности 

использования и сферы применения. К факторам конкурентоспособности 

относят: – финансовое положение предприятия; – состояние базы для 

собственных научно-исследовательских и опытно-конструкторских разработок 

и уровень расходов на них; – наличие передовой технологии; – обеспеченность 

высококвалифицированными кадрами; – способность к продуктовому и 

ценовому маневрированию; – наличие сбытовой сети; состояние технического 

обслуживания; – возможность кредитования; – действенность рекламы и 

средств стимулирования сбыта; – обеспеченность информацией, 
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платежеспособность основных покупателей [7]. Факторы 

конкурентоспособности предприятия представлены на рис. 1.1. 

 

 

Рис. 1.1 – Классификация факторов конкурентоспособности 

 

 Таким образом, конкурентоспособность предприятия состоит из 

следующих факторов: – ресурсный фактор – характеризует затраты ресурсов, в 

расчете на единицу продукции, при этом предприятию самому необходимо 

осуществлять контроль за изменениями показателя производительности труда, 

капиталоотдачи, эффективности деятельности; – ценовой фактор– 

характеризует уровень и динамику цен на все ресурсы, которые используются, 

а также на готовую продукцию, данный фактор менее всего контролируемый со 

стороны предприятия, так как он зависит от политики государства в 

направлении экономики; – фактор «среды» – характеризует экономическую и 

политическую ситуацию в стране, а также степень государственного 

воздействия на предприятие. В результате анализа факторов 

конкурентоспособности можно отметить, что все факторы предприятие не в 

силах контролировать. В этой связи государственное вмешательство на 

законодательном уровне в процессы экономики в качестве гаранта прав и 

обязанностей играет все более значимую роль.  
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Кроме того, как отображено на рис. 1.2, на предприятие оказывают 

влияние как факторы, которые исходят как из внутренней, так и внешней 

среды, поэтому все факторы конкурентоспособности также классифицируют на 

внутренние и внешние. 

 

 

 

Рис.  1.2 – Факторы, влияющие на конкурентоспособность 

 

При этом внутренние факторы – это объективные критерии, 

определяющие возможности предприятия в отношении обеспечения 

конкурентоспособности, к ним относят:  
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– потенциал маркетинговых служб;  

– научно-технический потенциал;  

– производственно-технологический потенциал;  

– финансово-экономический потенциал; 

– потенциал кадровой службы;  

–структура, профессионально-квалифицированный состав сотрудников;  

– эффективность рекламной деятельности и средств стимулирования 

сбыта;  

– уровень материально-технической базы.  

Внешние факторы – это социально-экономические и организационные 

отношения, которые позволяют предприятию создать продукцию, более 

привлекательную по ценовым и неценовым характеристикам, к ним относят:  

– меры государственного воздействия, которые в свою очередь могут 

быть экономического характера – амортизационная, налоговая, финансово 

кредитная политика, инвестиционная политика, участие в международном 

разделении труда;  

– административного характера, включающие следующие аспекты:  

а) разработка, совершенствование и реализация законодательных актов;  

б) демонополизация экономики;  

в) государственная система стандартизации и сертификации;  

г) правовая защита интересов потребителей.  

– основные характеристики самого рынка деятельности данного 

предприятия, включающие:  

а) тип и емкость предприятия;  

б) наличие и возможности конкурентов;  

– деятельность общественных и негосударственных институтов;  

– деятельность политических партий, движений, блоков, формирующих 

социально-экономическую обстановку в стране.  

Таким образом, для оценки конкурентоспособности предприятия 

используют оценочные критерии, которые формируют в зависимости от 
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характера исследования. Кроме того, следует отметить факторы 

конкурентоспособности, которые заложены в основу данного понятия, а сама 

конкурентоспособность представляет собой совокупность показателей [8]. 

 

1.3 Анализ конкурентоспособности предприятия  

 

 В деятельности современных предприятий далеко не последнюю роль 

стало играть понятие конкурентоспособности. Под конкурентоспособностью 

предприятия принято понимать его способность быть востребованным и 

успешным на рынке, соперничать с конкурирующими фирмами и получать 

больше экономических выгод по сравнению с компаниями-поставщиками 

схожей продукции[1]. 

В целом конкурентоспособность характеристика комплексная и она 

может быть выражена через набор показателей. Для определения положения, 

занимаемого экономическим субъектом на внутреннем и внешнем рынке 

необходимо производить оценку его конкурентоспособности. 

Оценка конкурентоспособности, которую необходимо проводить 

компаниям, зачастую бывает основана на интуитивных ощущениях, однако, еѐ 

вполне можно формализовать, описав кругом показателей, которые, позволяют 

осуществить саму оценку и позволяют выделить направления повышения 

конкурентоспособности через выявление влияющих факторов. 

Показатели, которые могут быть использованы при оценке 

конкурентоспособности компании, различны и их набор может отличаться в 

зависимости от используемой методики оценки. 

В современной науке существует шесть основных подходов к 

определению конкурентоспособности [2]. 

В соответствии с первым подходом конкурентоспособность 

рассматривается с точки зрения преимуществ по сравнению с конкурентами. 
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Второй подход основан на теории равновесия А. Маршала. У 

производителя нет повода для перехода в другое состояние, и он достигает 

максимальной прибыли и уровня сбыта. 

Третий подход заключается в оценке конкурентоспособности по качеству 

продукции на основе составления многоугольных профилей по различным 

характеристикам компетентности. 

Четвертый подход представляет собой матричную методику оценки 

конкурентоспособности, реализуется посредством составления матриц и 

предварительном выборе стратегии. 

Пятый подход структурный, в соответствии с ним положение 

предприятия можно оценить через такие показатели как: уровень 

монополизации отрасли, наличие барьеров для новых предприятий, 

появляющихся на рынке. 

Шестой подход функциональный, его представители определяют 

соотношение между издержками и ценой, объемы загрузки мощностей 

производства, количество выпускаемой продукции и другие показатели. В 

соответствии с этим подходом конкурентоспособными считаются компании, в 

которых лучше налажено производство и дальнейшая реализация товара, более 

эффективно поставлено управление финансовыми ресурсами.  

Первая группа - это показатели, которые характеризуют эффективность 

производственно-торговой деятельности предприятия. Среди них можно 

выделить: соотношение чистой прибыли к чистой стоимости материальных 

активов, соотношение чистой прибыли к чистым продажам, а также 

используется соотношение чистой прибыли к чистому оборотному капиталу. 

Вторая группа показателей представляет собой показатели интенсивности 

использования основного капитала и оборотного. В качестве представителей 

этой группы можно назвать: соотношение чистых продаж к чистому 

оборотному капиталу, соотношение чистых продаж к чистой стоимости 

материальных активов, соотношение основного капитала к стоимости 

материальных активов, соотношение чистых продаж к стоимости материально-
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производственных запасов и соотношение материально-производственных 

запасов к чистому оборотному капиталу. 

Заключительная группа показателей представлена показателями 

финансовой деятельности. Это такие характеристики, как: соотношение 

текущего долга к стоимости материальных активов, соотношение текущего 

долга к стоимости материально-производственных запасов, соотношение 

оборотного капитала к текущему долгу, соотношение долгосрочных 

обязательств к чистому оборотному капиталу. 

Нам представляется последний подход к определению 

конкурентоспособности наиболее точным и максимально полно отражающим 

рыночную ситуацию. 

На сегодняшний день разработано множество методов оценки 

конкурентоспособности предприятий классификация методов представлена в 

приложение 4.  

Матричные методы оценки являются достаточно простыми и дают 

наглядную информацию. Более того оно основаны на рассмотрении процесса 

конкуренции в развитии и в случае наличия правдивой информации дают 

возможность осуществить достаточно качественный анализ конкурентных 

позиций. 

Методы, которые базируются на проведении оценки 

конкурентоспособности продукции, связывают посредством понятия 

«эффективного потребления» конкурентоспособность предприятия и 

конкурентоспособность товара. 

Считается, что конкурентоспособность выше, чем выше качество товара 

и меньше его стоимость. Среди положительных черт этих методов можно 

назвать: простоту и наглядность проведения оценки. Но вместе с тем они не 

дают полного представления о сильных и слабых сторонах в работе 

предприятия [4]. 

Рассмотрим методы, которые базируются на теории эффективной 

конкуренции. В соответствии с ней самыми конкурентоспособными считаются 
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фирмы, в которых наилучшим образом налажена работа всех подразделений и 

служб. Оценка эффективности работы любой такой структуры подразумевает 

оценку эффективности использования ею ресурсов. Такая методика оценивания 

применяется больше всего в оценке промышленных предприятий и включает 

все самые важные оценки хозяйственной деятельности, исключая дублирование 

конкретных показателей, дает возможность создать общую картину 

конкурентного положения фирмы на внутреннем и внешнем рынке быстро и 

точно. 

Реализация комплексных методов оценивания конкурентоспособности 

предприятия осуществляется с использованием метода интегральной оценки. 

Этот метод включает две составляющие: во-первых, критерий, 

характеризующий степень удовлетворения потребностей потребителя, во-

вторых, критерий эффективности производства. Положительной чертой этого 

метода можно назвать простоту осуществляемых расчѐтов и возможность 

однозначно интерпретировать результаты. Вместе с тем, важным недостатком 

является неполная характеристика деятельности предприятия. 

Осуществив анализ разработанных на сегодня методов оценивания 

уровня конкурентоспособности предприятия, мы пришли к выводу, что не 

существует идеальной со всех сторон методики комплексного оценивания 

конкурентоспособности предприятия. Выделенные недостатки имеющихся 

подходов к оцениванию конкурентоспособности предприятий обуславливают 

сильно ограниченные возможности практического применения большей их 

части. Например, от метода, посредством которого, осуществляется оценка 

конкурентоспособности фирмы непроизводственной сферы, существенно 

зависит надежность полученных результатов, простота их идентификации и 

возможности дальнейшего применения [5]. 

Для корректной оценки и дальнейшего повышения 

конкурентоспособности предприятия разработано множество методов, которые 

могут применяться как по отдельности, так и в комплексе, в зависимости от 

задач, поставленных перед началом проведения оценки. Многообразие 



22 

 

 

существующих сегодня методов дает возможность подобрать наиболее 

эффективный и простой метод оценивания для каждого конкретного 

предприятия. 

 

1.4 Направления повышения конкурентоспособности предприятия 

 

На современном этапе общественного развития все большую 

актуальность приобретает проблема повышения конкурентоспособности 

предприятия. Результаты конкурентной борьбы определяющим образом влияют 

как на состояние фирмы, так и на состояние экономической сферы 

общественной жизни. В наше время невозможно добиться успеха в бизнесе, 

если не анализировать возможности и способности своего предприятия, не 

оценивать перспективы развития как собственной фирмы, так и конкурентов. 

Конкурентоспособность предприятия представляет собой свойство, 

характеризующееся степенью реального и потенциального удовлетворения им 

определенной потребности по сравнению с аналогичными объектами, 

представленными на данном рынке [10]. Если предприятие имеет высокую 

конкурентоспособность, то потребители охотно приобретают его продукцию 

или услугу, а государство, как правило, не имеет претензий к данному субъекту 

экономики. 

Сегодня быстро меняется окружающая среда и поэтому предприятия 

вынуждены применять все новые и новые стратегии для того, чтобы занять 

высокую позицию на рынке. Для процветания компании управленческому 

персоналу необходимо объективно оценить не только финансовое состояние 

своей компании, но и ее конкурентов и при выявлении негативных показателей, 

немедленно устранить их. 

Следует помнить, что любая конкуренция состоит из комплекса 

мероприятий, включающих в себя: знание возможностей конкурентов и их 

потенциального поведения, знание современной экономической ситуации и 

нужд потребителей, умение реализовывать свой товар или услугу таким 
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образом, чтобы потребитель предпочел свою продукцию, нежели продукцию 

конкурента. При этом, необходимо понимать, что фирма может быть не 

конкурентоспособной, выпускаю конкурентоспособную продукцию. А значит, 

конкурентоспособность товара и конкурентоспособность предприятия – не 

одно и то же. И.В. Константинова говорит, что под конкурентоспособностью 

предприятия понимается его реальная и потенциальная способность в реальных 

условиях проектировать, изготавливать и сбывать товары, которые по ценовым 

и неценовым характеристикам более привлекательны для потребителей, чем 

товары конкурентов [32]. Конкурентоспособность товара же предполагает 

способность товаров конкурировать между собой. Основное отличие этих 

понятий состоит в том, что конкурентоспособность предприятия определяется 

за достаточно длительный временной промежуток в отличии от 

конкурентоспособности продукции. 

Основу конкурентоспособности предприятия представляет собой система 

конкурентных привилегий. На основе сравнительного анализа разных подходов 

к исследованию конкурентных преимуществ предприятия, необходимо 

осуществлять их систематизацию по следующим признакам: 

–отношение к самой системе; 

–область возникновения преимущества; 

–содержание фактора преимущества; 

–время реализации преимущества; 

–место реализации преимущества; 

–вид конечного результата[25]. 

Артур Томпсон Младший и А. Дж. Стрикленд выделяют ключевые 

факторы успешности фирмы, к которым относится: качество производимого 

товара или услуги, совокупность представлений о компании в глазах населения, 

использование новых технологий и улучшение производственных мощностей, 

затраты в сравнении с конкурентами и качество обслуживания клиентов. 

Существует несколько путей, следуя которым, можно повысить 

конкурентоспособность и сделать фирму более успешной. К ним относятся: 
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увеличение объемов реализации товаров и услуг, улучшение качества 

продукции, сокращение расходов и, наконец, бенчмаркинг. Первое направление 

само по себе не принесет высоких показателей, поскольку не будут учтены 

величина расходов компании и ее прибыль. Следующее направление является 

более эффективным.  Улучшение качества товаров и услуг ускорит научно-

технический прогресс, увеличит долю экспорта и приведет к освоению новых 

рынков сбыта. Уменьшение расходов представляет собой традиционный, 

знакомый многим метод. Однако данное направление имеет некоторые 

недостатки на современном этапе экономического развития, так как оно 

требует непрерывной работы персонала по совершенствованию 

производственных технологий, менеджера, логиста и маркетолога. Фирма, 

выбирающая данный путь повышения конкурентоспособности, должна 

анализировать затраты на стадиях проектирования, выпуска и реализации 

товаров, а также проводить мониторинг расходов конкурентов. 

Наиболее эффективным направлением является бенчмаркинг- 

непрерывный и систематический поиск и изучение передового опыта 

конкурентов и игроков смежных отраслей, постоянное сравнение желаемых 

результатов и изменений бизнеса с разработанной эталонной моделью. На 

основании полученных сведений необходимо обеспечить поддержку системы 

постоянных улучшений результативности деятельности [4]. 

В заключение хотелось бы подчеркнуть, что повышение 

конкурентоспособности представляет собой ключ к успеху любого 

предприятия. Однако победа предприятия в конкурентной борьбе может 

осуществляться лишь в том случае, если непрерывно совершенствуются все ее 

детерминанты. Высокий уровень конкурентоспособности проявляется в 

повторном желании потребителей приобретать товар данной фирмы, 

отсутствием претензий со стороны общества и престижем компании на рынке 

труда. 

 

 



 

 

 

2 АНАЛИЗ ХОЗЯЙСТВЕННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ И 

КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ООО «ОСТИН» 

 

2.1 Общая характеристика компании ООО «ОСТИН» 

 

Исследуемая компания ООО «ОСТИН» является обществом с 

ограниченной ответственностью, ее деятельность осуществляется в строгом 

соблюдении законодательства РФ, в частности в соответствии с федеральным 

законом «Об обществах с ограниченной ответственностью» от 08.02.1998 г. 

№ 14-ФЗ.
 

Главной целью ведения предпринимательской деятельности 

ООО «ОСТИН» является получение прибыли [1]. 

Компания была зарегистрирована 27 июня 2005 года. Срок, на который 

создано общество – неограничен. 

Юридический адрес организации – город Москва, Профсоюзная ул., 

д.61а.  

Основным видом деятельности ООО «ОСТИН» является торговля 

розничная мужской, женской и детской одеждой в специализированных 

магазинах. 

Целью деятельности ООО «ОСТИН» является удовлетворение всех 

запросов покупателей, увеличение ассортимента, расширение торговых сетей, 

формирование дополнительных услуг для привлечения прибыли. 

Для достижения поставленной перед компанией цели реализуются 

следующие задачи коммерческой деятельности ООО «ОСТИН»: 

- получение максимальной прибыли; 

 - удовлетворение потребностей покупателей; 

- снижение себестоимости; 

- рост товарного ассортимента в связи с потребностями рынка. 

Миссия ООО «ОСТИН» – помогать людям создавать индивидуальный 

образ, используя широкие возможности стиля Casual. 

Организационная структура управления ООО «ОСТИН» представлена на рис
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Рис. 2.1 – Организационная структура управления ООО «ОСТИН» 

 

Компания имеет линейно-функциональную организационную структуру. 

Генеральный директор осуществляет текущее руководство деятельностью 

предприятия, общее управление и имеет преимущество в определении 

движения денежных ресурсов. 
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В обязанности заместителя директора по развитию розничной сети 

входят: стратегическое планирование; выполнение плановых показателей по 

товарообороту, прибыли; продвижение сети; участие в разработке планов 

развития розницы (трафик, сотрудники, ассортимент) с последующей их 

реализацией; обеспечение принятых стандартов обслуживания клиентов, 

разработка и внедрение новых; эффективное управление проектами, 

поддержание и внедрение изменений. 

В обязанности заместителя директора по логистике и сбыту входит: 

организация межрегиональных и региональных грузоперевозок 

автотранспортом по РФ с использованием собственного автопарка и 

привлеченных перевозчиков. Он осуществляет взаимодействие с действующим 

заказчиками по текущей работе (поиск новых направлений, определение уровня 

ставок). Помимо этого, он занимается рассмотрением, согласованием и 

заключением договоров с новыми грузовладельцами и перевозчиками; 

выстраиванием бизнес-процессов в логистике и взаимодействием с 

транспортными компаниями. 

Заместитель директора по экономике и финансам отвечает за: 

организацию, своевременный сбор и ежемесячный анализ финансовой 

отчетности предприятия. Он принимает участие в формировании и 

поддержании в актуальном состоянии среднесрочных финансовых моделей 

деятельности предприятия. Он проводит оценку экономической эффективности 

проектов, участвует в разработке и согласовании их технико-экономических 

обоснований. Сотрудники в его подчинении участвуют в разработке 

предложений, направленных на повышение ликвидности и повышение 

финансовой устойчивости предприятия. Заместитель директора по экономики и 

финансам анализирует деятельность отдельных структурных подразделений и 

разрабатывает критерии для оценки эффективности деятельности. Так же в его 

обязанности входит разработка мероприятий по повышению эффективности 

использования трудовых, материальных и финансовых ресурсов. 
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Компания «ОСТИН» имеет линейную организационную структуру. Стоит 

отметить, что многие департаменты образуют также организационные блоки и 

контуры в связи с поставленными целями. Преимуществами данной структуры 

являются чѐткое понимание ответственности функциональных служб, ясная 

система единоначалия – один функциональный руководитель отвечает за 

совокупность бизнес-процессов одного департамента, высокая скорость ответа 

на исполнение указаний вышестоящих иерархических подразделений. 

Таким образом, система управления ООО «ОСТИН» выстроена 

достаточно качественно и охватывает все стороны коммерческой деятельности 

торговой организации. Следует отметить, что компания является достаточно 

успешной и распространенной сетью одежды. 

 

2.2 Бизнес-анализ ООО «ОСТИН» 

 

Для анализа компании посредством различных коэффициентов 

используем методику Симоненко А.Н. 

Динамика основных показателей деятельности ООО «ОСТИН» 

представлена в таблице 2.1.  

Данные взяты из бухгалтерской отчетности предприятия. Бухгалтерский 

баланс размещен в приложении 1, отчет о финансовых результатах – в 

приложении 2. 

Из представленной таблицы видно, что размер выручки в ООО «ОСТИН» 

за 2020 год составил 101 894 831 тыс. руб., что ниже уровня 2019 года на 

10 526 363 тыс. руб. или почти на 10 %.  Однако в 2021 году выручка компании 

выросла на 26,76 %.  

По себестоимости отмечается аналогичная динамика, однако темпы ее 

роста в 2021 году оказались выше темпов роста выручки, что привело к росту 

доли затрат, приходящихся на рубль реализованной продукции, с 0,49 руб./руб. 

до 0,51 руб./руб. 
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Прибыль от продаж ООО «ОСТИН» за 2020 год упала на 2 988 055 тыс. 

руб. или почти на 20 %, но в 2021 году благодаря повышению выручки она 

выросла на 8,87 %. 

 

Таблица 2.1 

Динамика основных технико-экономических показателей деятельности  

ООО «ОСТИН» за 2019-2021 гг.  

 

Показатель 

Сумма 
Абсолютное 

отклонение 
Темп роста, % 

2019 г. 2020 г. 2021 г. 2020 г. 2021 г. 
2020 

г. 

2021 

г. 

Выручка, тыс. руб. 
112 421 

194 

101 894 

831 

129 165 

759 

-10 526 

363 

27 270 

928 
90,64 126,76 

Себестоимость, тыс. 

руб. 

55 488 

079 

50 614 

470 

65 593 

728 

-4 873 

609 

14 979 

258 
91,22 129,59 

Прибыль от продаж, 

тыс. руб. 

15 343 

138 

12 355 

083 

13 451 

154 

-2 988 

055 

1 096 

071 
80,53 108,87 

Чистая прибыль, 

тыс. руб. 

8 455 

302 

10 305 

922 

13 688 

433 

1 850 

620 

3 382 

511 
121,89 132,82 

Ср. остаток 

оборотных средств, 

тыс. руб. 

54 206 

224 

65 007 

178 

66 613 

603 

10 800 

954 

1 606 

425 
119,93 102,47 

Ср. стоимость 

основных средств, 

тыс. руб. 

6 518 

206 

7 174 

688 

7 058 

078 
656 482 

-116 

611 
110,07 98,37 

Ср. численность 

работников, чел. 
1 068 1 130 1 125 62 -5 105,81 99,56 

Производительность 

труда, тыс. руб./чел. 

105 

263,29 

90 

172,42 

114 

814,01 

-15 

090,87 

24 

641,59 
85,66 127,33 

Затраты на 1 руб. 

реализов. прод, 

руб./руб. 

0,49 0,50 0,51 0,00 0,01 100,64 102,23 

Коэффициент 

оборачиваемости, 

обороты 

2,07 1,57 1,94 -0,51 0,37 75,58 123,71 

Фондоотдача, 

руб./руб. 
17,25 14,20 18,30 -3,05 4,10 82,34 128,86 

Общая 

рентабельность, % 
7,52 10,11 10,60 2,59 0,48 134,48 104,78 

 

По чистой прибыли, напротив, отмечается ежегодное увеличение. Так, в 

2020 году она выросла почти на 21 %, а в 2021 году – почти на 33 %.   
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Так же отмечается снижение эффективности использования оборотных 

средств, о чем свидетельствует падение коэффициента оборачиваемости с 2,07 

до 1,94 оборотов в год. Однако эффективность использования основных 

средств незначительно увеличилась, что отражается в повышении фондоотдачи 

с 17,25 руб./руб. до 18,30 руб./руб. 

Не смотря на сокращение штата персонала в 2021 году на 5 человек, 

производительность труда работников увеличилась на 27,33 %. В 2020 году 

производительность труда снижалась на почти на 15 % из-за одновременного 

увеличения состава персонала и сокращения выручки [4, с. 156]. 

Общая рентабельность за три года поднялась с 7,52 % до 10,60 %. 

Другими словами, в 2021 году каждые 100 рублей выручки принесли компании 

10,60 рублей чистой прибыли, в то время, как в 2019 году уровень прибыли 

составлял 7,52 рублей. 

Далее проведем финансовый анализ компании, для этого рассчитаем 

показатели платежеспособности и финансовой устойчивости в таблице 2.2. 

 

Таблица 2.2 

Финансовый анализ ООО «ОСТИН» за 2019-2021 гг.  

 

Показатель 
Значение 

Абсолютное 

отклонение 

2019 г. 2020 г. 2021 г. 2020 г. 2021 г. 

Показатели платежеспособности 

К абсолютной ликвидности 1,22 1,83 0,90 0,62 -0,94 

К промежуточной ликвидности 1,64 2,12 1,31 0,48 -0,81 

К текущей ликвидности 4,49 3,67 3,05 -0,82 -0,62 

Показатели финансовой устойчивости 

K независимости 0,81 0,76 0,71 -0,05 -0,04 

K концентрации заемного капитала 0,19 0,24 0,29 0,05 0,04 

K финансирования 4,14 3,11 2,48 -1,04 -0,63 

K задолженности 0,24 0,32 0,40 0,08 0,08 

K финансовой устойчивости 0,81 0,76 0,71 -0,05 -0,04 

K инвестирования 6,37 7,07 5,81 0,71 -1,26 

K мобильности 0,78 0,73 0,67 -0,05 -0,06 

K маневренности 0,84 0,86 0,83 0,02 -0,03 
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У торговой организации высокие показатели платежеспособности, в 

случае наступления кризисной ситуации она сможет рассчитаться с 

кредиторами всеми имеющимися высоколиквидными и среднеликвидными 

активами. Тем не менее, ООО «ОСТИН» характеризуется избыточной 

ликвидностью. Денежные средства, находясь на расчетном счете и в кассе, 

просто лежат и не приносят потенциальную прибыль. Стоит помнить, что риск 

хозяйственной деятельности включает в себя угрозы не только понести потери 

экономическим субъектом, но и не дополучить прибыль. 

Показатели финансовой устойчивости так же отражают устойчивое 

финансовое положение организации в долгосрочной перспективе. Не смотря на 

снижение доли собственного капитала с 2019 по 2021 года с 0,81 до 0,71, что 

отражает коэффициент независимости, его величины достаточно для покрытия 

внеоборотных активов, а собственного оборотного капитала достаточно для 

поддержания оборотных активов [8]. 

Далее в таблице 2.3 проведем анализ основных фондов компании. 

 

Таблица 2.3 

Оценка использования основных фондов ООО «ОСТИН» за 2019-2021 гг. 

  

Показатель 
Значение 

Абсолютное 

отклонение 

2019 г. 2020 г. 2021 г. 2020 г. 2021 г. 

Фондоотдача, руб./руб. 17,25 14,20 18,30 -3,05 4,10 

Фондоемкость, руб./руб. 0,06 0,07 0,05 0,01 -0,02 

Фондовооруженность, тыс. руб./чел. 6 103,19 6 349,28 6 273,85 246,09 -75,43 

Фондорентабельность, руб./руб. 1,30 1,44 1,94 0,14 0,50 

 

Из таблицы видно, что в 2020 году, при снижении фондоотдачи на 3,05 

руб./руб. и повышении фондоемкости на 0,01 руб./руб., фондорентабельность 

выросла на 0,14 руб./руб.  

Другими словами, каждый рубль основных средств принес 

ООО «ОСТИН» в 2020 году 1,44 рублей чистой прибыли, что на 0,14 рублей 



32 

 

 

выше уровня 2019 года. В 2021 году данный показатель увеличился еще на 0,50 

руб./руб. 

Степень обеспеченности персонала основными средствами в 2021 году 

снизилась, что отражается в падении фондовооруженности на 75,43 тыс. 

руб./чел., однако в 2020 году показатель вырос на 246,09 тыс. руб./чел. 

Далее в таблице 2.4 проанализируем использование оборотных средств в 

организации. 

Таблица 2.4 

Оценка использования оборотных средств ООО «ОСТИН» за 2019-2021 гг. 

 

Наименование показателя 
Значение 

Абсолютное 

отклонение 

2019 г. 2020 г. 2021 г. 2020 г. 2021 г. 

Оборачиваемость запасов, раз 3,36 3,07 4,01 -0,29 0,93 

Оборачиваемость денежных средств, раз 7,72 3,98 4,86 -3,74 0,88 

Оборачиваемость дебиторской 

задолженности, раз 
19,72 18,24 18,59 -1,49 0,35 

Оборачиваемость оборотных активов, раз 2,07 1,57 1,94 -0,51 0,37 

Период оборота запасов, дни 107,20 117,14 89,86 9,94 -27,28 

Период оборота денежных средств, дни 46,65 90,45 74,04 43,80 -16,40 

Период оборота дебиторской 

задолженности, раз 
18,25 19,74 19,37 1,49 -0,37 

Период оборота оборотных активов, дни 173,58 229,67 185,66 56,09 -44,01 

 

Таким образом, в 2021 году выросла эффективность использования всех 

оборотных средств ООО «ОСТИН». Так, оборачиваемость запасов выросла на 

0,93 оборотов в год, денежных средств – на 0,88, а дебиторской задолженности 

– на 0,35. В целом период оборота оборотных активов снизился на 44,01 дней. 

Далее в таблице 2.5 проанализируем использование трудовых ресурсов. 

 

 

 

 

 

 



33 

 

 

Таблица 2.5 

Оценка использования трудовых ресурсов ООО «ОСТИН» за 2019-2021 гг.  

 

Показатель Значение Абсолютное 

отклонение 

2019 г. 2020 г. 2021 г. 2020 г. 2021 г. 

1 2 3 4 5 6 

Производительность труда, тыс. руб./чел. 105 263 90 172 114 814 -15 091 24 642 

Затраты труда, чел.-час. 2 624 

076 

2 444 

981 

2 737 

350 

-179 

095 

292 

369 

Удельная трудоемкость, чел.-час./тыс. руб. 0,02 0,02 0,02 0,00 0,00 

Среднемесячная заработная плата 1 

работника, руб. 

38 416 37 412 40 614 -1 004 3 202 

 

Снижение затрат труда в 2020 году связано с пандемией коронавируса и 

вынужденными простоями организации, в связи с чем снизилась и 

производительность труда работников, а также средняя заработная плана. 

Таким образом, в целом ООО «ОСТИН» ведет эффективную 

деятельность в течение 2019-2021 гг. Отмечается падение финансовых 

результатов в 2020 году, но в 2021 году ситуация стабилизировалась. 

 

2.3 Оценка конкурентоспособности компании ООО «ОСТИН» 

 

Перейдем к оценке конкурентоспособности ООО «ОСТИН». Проведем 

PEST-анализ деятельности компании, для этого выявим влияние политических, 

экономических, социальных и технологических факторов на ее положение на 

рынке и возможности функционирования в таблице 2.6. 

 

Таблица 2.6 

PEST-анализ деятельности ООО «ОСТИН» 

 

Политические факторы Экономические факторы 

 нестабильность политический обстановки; 

 изменение в налоговом законодательстве; 

  

 уровень безработицы, размер и условия 

оплаты труда; 

 изменяющиеся требования покупателей; 
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Окончание таблицы 2.6 

 будущее и текущее законодательство, 

регулирующее правила работы в отрасли; 

- вероятность развития военных действий в 

стране 

- уровень располагаемых доходов населения 

Социокультурные факторы Технологические факторы (инновации) 

 демография; 

 реклама и связи с общественностью; 

 снижение качества жизни населения; 

 зрелость технологий; 

 уровень инноваций и технологического 

развития отрасли; 

 

 требования к качеству продукции и уровню 

сервиса; 

 половозрастная структура населения и 

продолжительность жизни; 

 размер и структура семьи 

 развитие и проникновение интернета, 

развитие мобильных устройств; 

 совершенствование процесса 

производства посредством внедрения 

современного оборудования 

 

Далее определим значимость каждого фактора и их влияние на стратегию 

организации. Следует отметить, что некоторые факторы имеют как 

положительное, так и отрицательное значение. Это зависит от того, насколько 

меняется исследуемый фактор.  

Например, если изменение состава семьи предполагает увеличение детей, 

соответственно, вырастит спрос на детскую одежду. По результатам анализа 

видно, что сумма отрицательных воздействий факторов на деятельность 

организации больше, чем положительных (таблица 2.6). 

Наибольшее отрицательное влияние оказывает фактор возникновения 

военных действий в стране, а также снижение доходов населения. При этом 

ожидается, что спрос на продукцию компании вырастит [5]. 

 

Таблица 2.7 

Значимость и оценка факторов PEST-анализа деятельности ООО «ОСТИН» 

 

Вид фактора Описание фактора 

Значимость 

фактора, 

вес 1-3 

(баллы) 

Оценка 

влияния 

фактора, 

«+»/ «-» 

Влияние 

фактора на 

организацию 

1 2 3 4  

Политический 
Нестабильность политический 

обстановки 
1 - -1 
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Окончание таблицы 2.7 

1 2 3 4 5 

 
Изменение в налоговом 

законодательстве 
2 - -2 

 

Будущее и текущее 

законодательство, 

регулирующее правила работы 

в отрасли 

2 - -2 

Вероятность развития военных 

действий в стране 
3 - -3 

Экономический 

Увеличение уровня 

безработицы, размер и условия 

оплаты труда 

2 - -2 

Изменяющиеся требования 

покупателей к качеству 

продукции 

3 +/- +/-3 

Снижение уровня 

располагаемых доходов 

населения 

3 + -3 

Повышение спроса на 

реализуемую продукцию 
3 + +3 

Социальный Демография 1 +/- +/-1 

 
Реклама и связи с 

общественностью 
1 + +1 

 
Снижение качества жизни 

населения 
2 - -2 

 

Требования к качеству 

продукции и уровню сервиса 
2 +/- +/-2 

Половозрастная структура 

населения и 

продолжительность жизни 

1 + +1 

Размер и структура семьи 2 +/- +/-2 

Технологический 

Зрелость технологий 2 - -2 

Уровень инноваций и 

технологического развития 

отрасли 

2 + +2 

Развитие и проникновение 

интернета, развитие мобильных 

устройств 

2 - -2 

Внедрение современного 

оборудования 
2 + +2 

Сумма отрицательная 27 

Сумма положительная 18 

 

Чтобы наглядно увидеть конкурентоспособность компании, следует 

рассмотреть микросреду предприятия. Это позволит выделить сильные и 

слабые стороны предприятия ООО «ОСТИН». Проведем SWOT-анализ, 

который будет представлен в таблице 2.8. 



 
 

 

Таблица 2.8  

SWOT-анализ ООО «ОСТИН» 

 

 Описание Сильные стороны Слабые стороны 

Хорошее 

продвижение в 

социальных сетях 

Открытие 

новых магазинов 

 

Широкий 

ассортимент 

Зависимость от 

доходов населения 

Отношение 

населения к 

товарам из Китая 

Возможности Расширение 

ассортимента 

Продвижение 

новых товаров 

 Возможность 

выхода на 

новые рынки 

Предоставление 

потребителю товар, 

соответствующий 

его доходу 

 

Увеличение 

спроса 

Позиционирование 

повлияет на 

повышение спроса 

Возможность 

увеличения 

выручки 

Компания 

способно 

подстраиваться 

под регулярно 

меняющиеся 

предпочтения 

потребителей 

Рост уровня 

доходов населения 

Предоставление 

товаров, 

соответствующих 

ожиданиям 

потребителя 

Конкуренты За счет 

узнаваемости 

фирма имеет 

конкурентные 

преимущества 

Увеличение 

охвата рынка 

Ассортимент 

шире, чем у 

конкурентов 

 Наличие товаров, 

которых нет у 

конкурентов 

Угрозы Выход на 

рынок новых 

конкурентов 

Предложение 

более 

качественных 

товаров, чем 

конкуренты 

Открытие 

магазинов с целью 

подавления 

конкуренции 

Увеличение 

конкуренции 

  

Снижение спроса Реклама товаров, 

чтобы поднять 

уровень спроса 

Повышение 

спроса 

 Изменение вкусов 

покупателей 

Повышение 

количества 

качественной 

продукции 



37 

 

Чтобы наглядно увидеть конкурентоспособность продукции ООО 

«ОСТИН» в сравнении с продукцией, предоставляемой конкурентами, нужно 

сделать радар конкурентоспособности. 

Для этого предложим ряд параметров, по которым будет проводиться 

опрос десяти потенциальных покупателей продукции. 

Возьмем 5 - бальную шкалу оценки конкурентоспособности: 

1 – очень плохо; 

5 – очень хорошо. 

Составим анкеты для опроса посетителей магазина: 

1) Устраивают ли вас цены на товары? 

2) На какой балл вы оцениваете широту ассортимента? 

3) Устраивает ли вас качество обслуживания? 

4) Часто ли вы слышали о данной фирме? 

5) Есть ли сайт у компании? Если есть, то удобен ли он при 

использовании? 

6) Нравится ли качество продукции? 

Теперь сводим все данные опросов в таблицы по каждому предприятию 

отдельно и высчитываем среднее значение каждого параметра. 

 

Таблица 2.9 

Ответы на вопрос по магазину одежды ZARINA 

 

Параметры 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Средняя 

оценка 

Цена 4 3 4 4 5 4 4 4 5 3 4,0 

Широта 

ассортимента 

2 1 3 4 4 3 4 3 2 2 2,8 

Качество 

обслуживания 

3 1 4 4 5 4 5 4 4 5 3,9 

Узнаваемость 4 1 3 4 4 3 4 4 3 4 3,4 

Сайт 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4,7 

Качество 

товара 

5 1 5 4 4 5 4 5 5 4 4,2 
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У магазина ZARINA лидирующий показатель – сайт, удобный в 

использовании и красивый. Мужская линейка одежды отсутствует, поэтому 

широта ассортимента является самым низким показателем.  

 

Таблица 2.10  

Ответы на вопрос по магазину одежды Gloria Jeans 

 

Параметры 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Средняя 

оценка 

Цена 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4,7 

Широта 

ассортимента 

4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4,2 

Качество 

обслуживания 

3 3 2 3 3 3 2 3 4 4 3,0 

Узнаваемость 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4,9 

Сайт 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4,7 

Качество 

товара 

4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4,5 

 

Самый высокий показатель — это узнаваемость, так как это магазин с 

доступными ценами и одеждой для всей семьи, самый низкий показатель – 

качество обслуживания. 

 

Таблица 2.11 

Ответы на вопрос по магазину одежды New Yorker 

 

Параметры 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Средняя 

оценка 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Цена 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4,5 

Широта 

ассортимента 

5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4,6 
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Окончание таблицы 2.11 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Качество 

обслуживания 

4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3,8 

Узнаваемость 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3,6 

Сайт 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4,6 

Качество товара 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 3,7 

 

New Yorker — немецкий магазин одежды и аксессуаров с удобно 

оформленным сайтом и широким ассортиментом, но низкой узнаваемостью.  

 

Таблица 2.12 

Ответы на вопросы по магазину одежды O'STIN 

 

Параметры 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Средняя 

оценка 

Цена 2 3 1 2 3 4 3 2 4 3 2,7 

Широта 

ассортимента 

5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4,4 

Качество 

обслуживания 

5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 

Узнаваемость 5 5 5 4 3 4 5 4 4 5 4,4 

Сайт 5 3 4 4 4 3 3 4 4 5 3,9 

Качество 

товара 

4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4,5 

 

Качества товара самый высокий показатель, так как магазин находится на 

рынке много лет, самый низкий показатель – цена.  

Теперь составим диаграмму, где будет вся статистика опросов по 

конкурентам. 
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Рис. 2.1 - Многоугольник конкурентоспособности  

 

Таким образом, на основе данных таблиц и радара 

конкурентоспособности можно сделать вывод, что основными конкурентами 

для ООО «ОСТИН» является «GLORIA JEANS» филиалы которых есть в 

большом количестве городов. Также одним из приоритетов магазина считается 

мобильное приложение с каталогом, где можно увидеть наличие товара в 

нужном магазине и доступные цены.  К хорошим показателям можно отнести и 

позиционирование магазина «GLORIA JEANS», так как узнаваемость всегда 

играет большую роль. 

 

 

 



 
 

 

3 РАЗРАБОТКА РЕКОМЕНДАЦИЙ ПО ПОВЫШЕНИЮ 

КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЯ  

 

3.1 Обоснования направления конкурентоспособности предприятия 

 

В ходе проведенного анализа конкурентоспособности ООО «ОСТИН» 

было выявлено, что магазины данной розничной сети уступают «Gloria Jeans» 

по таким показателям, как реклама и продвижение. 

В связи с чем, предлагаются следующие мероприятия по повышению 

конкурентоспособности ООО «ОСТИН»: 

 установка видео-стены; 

 внедрение касс самообслуживания; 

 направление менеджеров магазинов на обучение. 

Рассмотрим каждое мероприятие подробнее. 

1. Видео-стена – это система, состоящая из множества модулей – 

профессиональных ЖК-дисплеев, предназначенных для отображения 

информации, поступающей из различных источников. Видео-стена – одно из 

наиболее эффективных и гибких средств отображения медийного контента, что 

позволяет обхватить большую аудиторию для просмотра и перевести подачу 

информации в сферах рекламы, образования и бизнес презентаций на 

качественно новый уровень.  

В отличие от традиционных печатных материалов, система видео 

отображения имеет более явно отношение к эффективности продаж. Ведь 

печать материалов занимает дни и недели на изготовление, а потенциальный 

покупатель может еѐ даже не заметить. Рекламные акции с использованием 

видео-стен или, как их называют специалисты, digital signage, обновляются 

гораздо быстрее и привлекают больше внимание из-за динамики изображения.  

Согласно анализу, проведенному компанией «Ascreen», одним из 

российских лидеров по продажам различного интерактивного оборудования 



 
 

 

для бизнеса, у розничных магазинов, установивших видео-стены, выручка 

увеличилась в среднем на 22 % в первый месяц, что доказывает эффективность 

такой системы. Большие экраны и видео-стены, используются многими 

розничными продавцами для укрепления бренда, формирования 

эмоциональной связи с покупателем и большей осведомлѐнности аудитории с 

акцией [9]. 

2. Одной из последних тенденций сетевого ритейла одежды является 

установка касс самообслуживания. Несмотря на то, что подобные кассы 

устанавливаются, как правило, в продуктовых гипермаркетах, они начинают 

проникать в сетевые розничные магазины одежды.  

Первым сетевым розничным магазином одежды, который несколько лет 

назад внедрил подобные кассы, стал один из магазинов марка «Zara». Исходя из 

опыта компании «Zara», внедрение касс самообслуживания привлекает 

внимание к магазину – количество посетителей возрастает на 20-30 %, а объем 

продаж, соответственно, увеличивается как минимум на 10-15 % [9]. 

Платежный киоск установлен рядом с обычными кассами. Касса 

самообслуживания принимает к оплате только банковские карты. Для 

совершения покупки клиенту достаточно отсканировать штрих-код выбранной 

одежды и завершить процесс покупки оплатой с помощью банковской карты. 

Автоматизированная касса, используемая в магазинах одежды, все же 

отличается от других устройств самообслуживания, используемых в 

продуктовом ритейле. Она интегрирована с механизмом, который отключает 

противоправные магниты, установленные на одежде, после завершения 

процесса покупок. 

Кассы самообслуживания включают в себя все возможности стандартной 

кассы. В них встроен терминал оплаты банковской карточкой, современное 

оборудование поддерживает работу с программой лояльности, осуществляется 

расчет скидок, в кассу вмонтирована специальная система для снятия магнитов, 

закрепленных на одежде. 



 
 

 

Кассы самообслуживания дают целый спектр выгодных преимуществ как 

для покупателей, так и для владельцев магазинов, начиная от уменьшения 

текущих расходов, окупаемости инвестиций и заканчивая повышением 

качества обслуживания покупателей. 

3. Так же необходимо провести обучение среди менеджеров 

ООО «ОСТИН». Обучение может проводиться как привлеченными 

специалистами, так и внутренней службой по работе с персоналом.  

В данном случае имеет смысл провести повторное обучение менеджеров 

региональных магазинов – поскольку именно от них напрямую зависит 

качество работы подчиненных, а также уровень продаж. Предлагается 

осуществить обучение собственными силами головного офиса бренда 

«ОСТИН» в Москве. Для этого необходимо пригласить менеджеров 

региональных магазинов для обмена опытом с менеджерами наиболее крупных 

магазинов «ОСТИН» в Москве.  

Такая практика также активно используется в ритейле – менеджер 

«прикрепляется» к одному из магазинов, который не имеет нареканий, обладает 

высокими коммерческими показателями. В результате этого менеджер как 

стажер следит за работой другого менеджера, получает от него знания, 

совершенствует свои навыки. Как правило, такое практическое обучение 

длится 5-7 дней. 

Таким образом, направления по повышению конкурентоспособности 

ООО «ОСТИН» включают в себя установку видео-стены с рекламой 

ассортимента, представленного в магазине, внедрение касс самообслуживания 

для разгрузки персонала и повышения качества обслуживания, а также 

развитие профессиональных качеств менеджеров за счет проведения обучения. 

Социально-экономическое значение повышения конкурентоспособности 

ООО «ОСТИН» состоит в том, что способы такого направления влияют на 

формирование более эффективной системы хозяйствования в условиях 

рыночных отношений. 



 
 

 

3.2 Рекомендации по повышению конкурентоспособности и их 

экономическое обоснование 

 

Первое мероприятие по повышению конкурентоспособности 

ООО «ОСТИН» включает в себя установку видео-стены.  

С помощью сети интернет была найдена компания «Utek» – московская 

компания, специализирующаяся на системной интеграции в области платежных 

систем, электронных очередей, билетных, парковочных систем с 

использованием терминалов самообслуживания, технологии штрихового 2D 

кодирования, web-сервисов, SMS-сервисов, е-mail сервисов. В таблице 3.1 

представлен анализ видео-стен, предлагаемых компанией «Utek».  

 

Таблица 3.1 

Сравнение видео-стен от «Utek» 

 

Параметр 

Модель видео-стены 

VH6050- 

55H41A 

VH6050- 

65H71AU 
V70-H5NB-U 

VH6050- 

70H11AU 

Размеры (Д х Ш х 

В), мм 

1 245,3 × 719,7 

 × 44,0 

1479,7 × 866,6  

× 91,8 

1 613,0 x 935,0  

x 76,5 

1245,3 × 719,7  

× 44,0 

Разрешение 1 920 x 1 080 1 920 x 1 080 1 920 x 1 080 1 920 x 1 080 

Угол обзора, град. 178 178 178 178 

Время отклика, с 8 6,5 8 6,5 

Яркость, Кд/м2 450 450 400 350 

Наработка на 

отказ, ч 
50 000 50 000 50 000 50 000 

Цена, руб. 224 933 273 723 296 800 356 601 

 

Таким образом, из проведенного анализа можно сделать вывод, что 

экономически выгодно будет приобрести видео-стену модели VH6050-55H41A 

– она имеет достаточно большой размер, отличное разрешение и яркость, при 

этом цена – наименьшая из всех предложенных.  

У ООО «ОСТИН» на территории России располагается 720 магазинов. 

Так как приобретение видео-стены для каждого магазина потребует крайне 

высоких затрат, предлагается закупка оборудования для 350 магазинов. 



 
 

 

Тогда затраты на установку видео-стены составят 224 933 * 350 = 

78 726 550 руб. 

Второе мероприятие связано с внедрением касс самообслуживания.  

Установкой касс в магазинах «Zara» в Москве занималась компания 

«AlfaRobotics» из Санкт-Петербурга, поэтому стоит установить оборудование в 

ООО «ОСТИН» именно этой компании, поскольку специалисты этой компании 

прекрасно разбираются в специфических особенностях подобных касс. Кроме 

того, касса, предлагаемая компанией, имеет интерактивные функции – 

распознавание лиц, голосовое общение с покупателем. 

Стоимость затрат на приобретение одной кассы составляет 671 547 руб. 

Предлагается установление по одной кассе так же в 350 магазинах компании.  

Тогда совокупные затраты на реализацию мероприятия составят 671 547 * 

350 = 235 041 450 руб. 

Третье мероприятие включает в себя направление региональных 

менеджеров магазинов ООО «ОСТИН» на обучение к ведущим менеджерам 

центрального офиса г. Москвы. В расходы данного мероприятия включаются 

затраты на перелет, проведение обучения, командировочные затраты, а также за 

услуги гостиницы. В среднем на обучение одного сотрудника ООО «ОСТИН» 

затрачивает 70 000 руб. при длительности обучения в 5 дней.  Предполагается 

направление 30 менеджеров из наиболее крупных региональных магазинов в г. 

Москва [10].  

Тогда затраты на реализацию мероприятия составят 70 000 * 30 = 

2 100 000 руб. 

В таблице 3.2 сгруппируем совокупные расходы на реализацию 

разработанных мероприятий. 

 

 

 

 

 



 
 

 

Таблица 3.2 

Затраты на повышение конкурентоспособности ООО «ОСТИН» 

 

Мероприятие Затраты, руб. 

Установка видео-стен 78 726 550 

Внедрение касс самообслуживания 235 041 450 

Обучение региональных менеджеров 2 100 000 

Итого 315 868 000 

 

Таким образом, общая сумма расходов на реализацию мероприятий 

составит 315 868 000 руб. или 315 868 тыс. руб. 

Рассмотрим два сценария развития событий оптимистичный (увеличение 

выручки на 10%) пессимистичный (увеличение выручки на 5%). При 

повышении выручки на 10% и коммерческих расходов на 315 868 тыс. руб., 

чистая прибыль компании ООО «ОСТИН» в плановом году составит 23 768 999 

тыс. руб., что на 10 080 566 тыс. руб. выше уровня 2021 года (приложение 3). 

При повышении выручки на 5% и коммерческих расходов на 315 868 тыс. 

руб., чистая прибыль компании ООО «ОСТИН» в плановом году составит 

18 602 369 тыс. руб., что на 4 913 936 тыс. руб. выше уровня 2021 года 

(приложение 3). 

Экономический эффект=10 080 566/ 315 688=31,93, что свидетельствует 

об экономической целесообразности разработанных мероприятий. 

Экономический эффект =4 913 936 / 315688=15,56% 

Таким образом, разработанные мероприятия по повышению 

конкурентоспособности ООО «ОСТИН» экономически выгодны для компании. 

Выводы по третьей главе. 

В качестве мероприятий по повышению конкурентоспособности 

ООО «ОСТИН» было порекомендовано установить видео-стены, кассы 

самообслуживания, провести обучение сотрудников. 

 

 

 



 
 

 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Конкурентоспособность – это сложное и многозначное понятие. Любое 

предприятие включает в это понятие такие составляющие своей деятельности 

как товар (услуга) и его основные характеристики (технология производства, 

качество, актуальность, доступность для конечных потребителей). 

Успешность предприятия зависит от его способности предоставить такие 

товары и услуги, которые наиболее точно соответствуют потребностям 

потребителя и рынка. 

Факторы, которые влияют на конкурентоспособность предприятия в 

целом группируют на внешние и внутренние. Внешняя среда — это все условия 

и факторы, которые возникают в окружающей среде и не зависят от 

деятельности конкретной фирмы, но которые могут оказывать влияние на еѐ 

функционирование. Внутренняя же среда возникает в процессе 

функционирования предприятия и является результатом управленческих 

решений. Исследование факторов внутренней и внешней среды дает 

возможность выявить сильные стороны и подстраховать слабые места 

предприятия. Анализ внешней среды важен для предприятия – он дает 

возможность контролировать внешние по отношению к предприятию факторы. 

Исследование внутренней среды не менее важно – без наличия внутреннего 

потенциала, предприятие не так как оно не может воспользоваться внешними 

возможностями. 

Исследование нескольких способов повышения конкурентоспособности 

предприятия, позволяет сделать вывод, что в настоящее время отсутствует 

общепринятая методика разрешения данного вопроса. Вариантов повышения 

конкурентоспособности предприятия множество. 

Основная задача предприятия, которое стремится усилить свои 

конкурентные позиции – осуществлять свои действия последовательно: 

провести комплексную диагностику предприятия, и, на основе выявленных 
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проблем, выбрать подход, который в большей степень соответствующий 

условиям предприятия [20]. 

В данной дипломной работе была исследована тема «Пути повышения 

конкурентоспособности компании ООО «ОСТИН» 

Предметом исследования является – конкурентоспособность ООО 

«ОСТИН». 

В первой главе были рассмотрены теоретические аспекты 

конкурентоспособности и направления повышения конкурентоспособности. 

Во второй главе был представлен полный анализ финансового 

состояния компании ООО «ОСТИН» и были сделаны следующие выводы: 

- размер выручки в ООО «ОСТИН» за 2020 год составил 101 894 831 

тыс. руб., что ниже уровня 2019 года на 10 526 363 тыс. руб. или почти на 10 

%.  Однако в 2021 году выручка компании выросла на 26,76 %; 

- по чистой прибыли, напротив, отмечается ежегодное увеличение. Так, 

в 2020 году она выросла почти на 21 %, а в 2021 году – почти на 33 %; 

- Общая рентабельность за три года поднялась с 7,52 % до 10,60 %. 

В третьей главе были разработаны мероприятия по повышению 

конкурентоспособности ООО «ОСТИН». 

В качестве мероприятий по повышению конкурентоспособности ООО 

«ОСТИН» было порекомендовано установить видео-стены, кассы 

самообслуживания, провести обучение сотрудников. После внедрения 

данных мероприятий ожидается повышении выручки на 10% и коммерческих 

расходов на 315 868 тыс. руб., чистая прибыль компании ООО «ОСТИН» в 

плановом году составит 23 768 999 тыс. руб., что на 10 080 566 тыс. руб. 

выше уровня 2021 года. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ 1 

Бухгалтерский баланс ООО «ОСТИН» на 31.12.2021 г. 

 

Наименование показателя Код 31.12.21 31.12.20 31.12.19 

АКТИВ 

I. ВНЕОБОРОТНЫЕ АКТИВЫ 

Нематериальные активы 1110 97 688 114 292 159 180 

Основные средства 1150 6 936 304 7 179 851 7 169 525 

Доходные вложения в материальные ценности 1160 600 800 581 

Финансовые вложения 1170 537 372 537 372 537 372 

Прочие внеоборотные активы 1190 759 237 983 312 306 550 

Итого по разделу I 1100 8 331 201 8 815 627 8 173 208 

II. ОБОРОТНЫЕ АКТИВЫ 

Запасы 1210 33 758 413 30 727 279 35 584 386 

Налог на добавленную стоимость по 

приобретенным ценностям 
1220 236 071 234 370 180 128 

Дебиторская задолженность 1230 8 089 363 5 810 012 5 365 200 

Финансовые вложения (за исключением 

денежных эквивалентов) 
1240 590 079 622 631 258 361 

Денежные средства и денежные эквиваленты 1250 16 955 221 36 176 296 15 023 742 

Прочие оборотные активы 1260 9 534 17 936 14 015 

Итого по разделу II 1200 59 638 681 73 588 524 56 425 832 

БАЛАНС 1600 67 969 882 82 404 151 64 599 040 

ПАССИВ 

III. КАПИТАЛ И РЕЗЕРВЫ 

Уставный капитал (складочный капитал, 

уставный фонд, вклады товарищей) 
1310 261 642 261 642 261 642 

Добавочный капитал (без переоценки) 1350 94 94 94 

Нераспределенная прибыль (непокрытый 

убыток) 
1370 48 169 744 62 084 513 51 778 590 

Итого по разделу III 1300 48 431 480 62 346 249 52 040 326 

IV. ДОЛГОСРОЧНЫЕ ОБЯЗАТЕЛЬСТВА 

Заемные средства 1410 - - - 

Итого по разделу IV 1400 - - - 

V. КРАТКОСРОЧНЫЕ ОБЯЗАТЕЛЬСТВА 

Заемные средства 1510 4 490 673 4 791 032 129 434 

Кредиторская задолженность 1520 15 047 445 15 266 353 12 424 889 

Доходы будущих периодов 1530 284 517 412 

Прочие обязательства 1550 - - 3 979 

Итого по разделу V 1500 19 538 402 20 057 902 12 558 714 

БАЛАНС 1700 67 969 882 82 404 151 64 599 040 
 



 
 

 

ПРИЛОЖЕНИЕ 2 

Отчет о финансовых результатах ООО «ОСТИН» за 2021 г. 

 

  

Наименование показателя Код 2021 2020 2019 

Выручка 2110 129 165 759 101 894 831 112 421 194 

Себестоимость продаж 2120 (65 593 728) (50 614 470) (55 488 079) 

Валовая прибыль (убыток) 2100 63 572 031 51 280 361 56 933 115 

Коммерческие расходы 2210 (50 120 877) (38 925 278) (41 589 977) 

Прибыль (убыток) от продаж 2200 13 451 154 12 355 083 15 343 138 

Проценты к получению 2320 399 569 473 299 417 903 

Проценты к уплате 2330 (144 550) (118 671) (56 162) 

Прочие доходы 2340 11 654 509 11 132 993 5 765 013 

Прочие расходы 2350 (8 250 141) (10 061 543) (5 307 148) 

Прибыль (убыток) до налогообложения 2300 17 110 541 13 781 161 16 162 744 

Налог на прибыль 2410 (3 422 108) (2 756 232) (3 232 549) 

текущий налог на прибыль (до 2020 г. это 

стр. 2410) 
2411 (3 175 921)

*
 (2 756 232)

*
 (3 232 549)

*
 

отложенный налог на прибыль 2412 (246 187) - - 

Прочее 2460 - (719 007) (4 474 893) 

Чистая прибыль (убыток) 2400 13 688 433 10 305 922 8 455 302 
 



 
 

 

ПРИЛОЖЕНИЕ 3 

Финансовые результаты ООО «ОСТИН» после реализации мероприятий при 

оптимистическом сценарии 

Показатель 
Значение, тыс. руб. 

2021 г. План 

Выручка 129 165 759 142 082 335 

Себестоимость продаж 65 593 728 65 593 728 

Валовая прибыль (убыток) 63 572 031 76 488 607 

Коммерческие расходы 50 120 877 50 436 745 

Прибыль (убыток) от продаж 13 451 154 26 051 862 

Проценты к получению 399 569 399 569 

Проценты к уплате 144 550 144 550 

Прочие доходы 11 654 509 11 654 509 

Прочие расходы 8 250 141 8 250 141 

Прибыль (убыток) до налогообложения 17 110 541 29 711 249 

Налог на прибыль 3 422 108 5 942 250 

Чистая прибыль (убыток) 13 688 433 23 768 999 

 



 

 

 

ПРИЛОЖЕНИЕ 4 

Методы оценки конкурентоспособности предприятий 

Название метода Отличительные черты 

методики 

Плюсы и минусы метода 

1 2 3 

1. Матричные методы: 

1.1 матрица БКГ; 

1.2 матрица Портера; 

1.3 матрица 

«Привлекательность 

рынка/конкурентоспособнос 

ть» (так называемая модель 

GE/McKinsey); 

1.4 матрица 

«Привлекательность 

отрасли/конкурентоспособн 

ость» (так называемая 

модель Shell/DPM); 

1.5 матрица «Стадия развития 

рынка/конкурентная 

позиция» (так называемая 

модель Hofer/Schendel); 

1.6 матрица «Стадия 

жизненного цикла 

продукции/конкурентная 

позиция» (так называемая 

модель ADL/LC) 

Оценка начинается с 

построения специальной 

матрицы в определенной 

системе координат: по оси 

абсцисс откладывают темпы 

роста или сокращения 

объема продаж; по оси 

ординат располагается 

относительная доля, 

которую предприятие 

занимает на рынке. Согласно 

этой методике самыми 

конкурентоспособными 

считаются те экономические 

субъекты, которые 

функционируют на 

быстрорастущем рынке и 

занимают существенную его 

долю 

Плюсы: обеспечивает 

высокую адекватность 

оценки. Минусы: не дает 

возможность провести 

анализ причин 

сложившейся ситуации, 

чем усложняет процесс 

разработки 

управленческих решений, 

кроме того, эти методы 

требуют наличия точной 

маркетинговой информации, 

а это сопряжено с 

необходимостью 

проведением таких 

исследований. 

2. Методы, которые 

основываются на процедуре 

оценивания 

конкурентоспособности 

производимого 

предприятием товара или 

оказываемой услуги 

Ключевая идея таких 

методик в том, что 

конкурентоспособность 

предприятия и 

товара находятся в прямой 

зависимости, 

т.е. с ростом 

конкурентоспособности 

товара растет и 

конкурентоспособность 

фирмы. 

С целью определения 

конкурентоспособности 

товара могут быть 

использованы 

маркетинговые методы, 

большинства из них 

нацелено на 

определение соотношения 

цена – качество. 

Плюсы: методы основаны 

на оценке одной из 

важнейших 

составляющих 

конкурентоспособности 

фирмы – это 

конкурентоспособность 

производимого ей товара 

или услуги. 

Минусы: не дает полного 

представления о сильных 

и слабых сторонах в 

деятельности 

предприятия, поскольку 

конкурентоспособность 

фирмы подменяется 

конкурентоспособности 

товара и не включает 

прочие характеристике 

его деятельности 
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 При расчете показателя 

конкурентоспособности по 

каждому виду 

производимой продукции 

используются 

экономические и 

параметрические индексы 

конкурентоспособности 

 

3. Методы, в основу 

которых положена теория 

эффективной конкуренции 

Теория эффективной 

конкуренции состоит 

в том, что самыми 

конкурентоспособными 

являются те компании, в 

которых самым 

лучшим образом налажена 

работа всех 

подразделений и служб. 

Причем считается, 

что на эффективность 

функционирования 

любой из служб оказывает 

влияние целый 

комплекс факторов – 

ресурсов 

предприятия. И оценка 

эффективности 

работы каждой из структур 

подразумевает 

оценку эффективности 

использования ими 

этих ресурсов. Все 

сформулированные в 

процессе предварительного 

анализа 

способности компании по 

достижению 

конкурентных преимуществ 

в дальнейшем 

походят оценку экспертами 

с точки зрения 

имеющихся ресурсов 

Плюсы: учѐт 

разнообразных элементов 

деятельности компании. 

Минусы: в основу 

методики положена идея 

о том, что уровень 

конкурентоспособности 

предприятия можно 

определить посредством 

простого сложения 

способностей предприятия 

к достижению 

конкурентных 

преимуществ. Но сумма 

разнообразных элементов 

такой сложной системы 

как предприятие, чаще 

всего, не приводит к тому 

же результату, как и вся 

система в целом 

4. Методы, основанные на 

комплексном подходе к 

оценке 

В соответствие с этой 

методикой принято 

считать, что 

конкурентоспособность 

предприятия — это 

величина интегральная по 

отношению к текущей 

конкурентоспособности и 

конкурентному 

потенциалу. В 

рассматриваемом случае 

Плюсы: дает возможность 

учесть не только 

существующий уровень 

конкурентоспособности 

компании, а вместе с тем 

и его будущую возможную 

динамику. 

Минусы: в ходе 

определения текущей и 

потенциальной 

Конкурентоспособности 
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текущая и потенциальная 

конкурентоспособность и 

их соотношения 

в рамках интегрального 

показателя 

конкурентоспособности 

предприятия 

в зависимости от 

используемого метода 

могут различаться 

используются методы, 

рассмотренные выше, а 

это значит, что 

и недостатки тех 

подходов переходят на 

этот 

 














