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Товари якоїсь окремої фірми не можуть подобатися всім покупцям. Покупці відрізняються друг від друга своїми потребами й звичками. Деяким фірмам найкраще зосередиться на обслуговуванні певних частин або сегментів ринку. Доцільно виявити найбільш привабливі сегменти ринку, які фірма в стані ефективно обслужити. Розвиток концепцій маркетингу пройшло в три етапи: масовий маркетинг, товарно-товарно-диференційований маркетинг, цільовий маркетинг.
При масовому маркетингу фірма займається масовим виробництвом, розподілом і стимулюванням збуту того самого товару для всіх покупців відразу. Можлива перевага масового маркетингу – максимальне зниження витрат виробництва, цін і максимально великий потенційний ринок.

У випадку товарно-диференційованого маркетингу продавець виробляє два або кілька товарів з різними властивостями в різному оформленні різної якості, у різній розфасовці. 

Відповідно до цієї концепції цільового маркетингу підприємство робить розмежування між сегментами ринку, вибирає з них один або кілька сегментів. Товари й комплекси маркетингу розробляються окремо для кожного відібраного сегмента.

В усьому світі підприємства й організації переходять від методів масового й товарно-товарно-диференційованого маркетингу до техніки цільового маркетингу. Для кожного цільового ринку підприємство може розробити потрібний цьому ринку товар. Для забезпечення більше повного й ефективного охоплення ринку можна варіювати ціни, канали розподілу, рекламні зусилля. Замість розпилення зусилля варто концентрувати їх на покупця, найбільш зацікавлених у товарі або послузі фірми. Цільовий маркетинг вимагає проведення трьох основних заходів:

сегментування ринку – розбивка ринку на чіткі групи покупців, для кожного з яких можуть знадобитися окремі товари або комплекси маркетингу. Використовують різні способи сегментування ринку;

вибір цільових сегментів ринку – оцінка й відбір одного або декількох сегментів ринку для виходу на них своїми товарами.

позиціонування товару на ринку – забезпечення конкурентного положення товару на ринку й розробка комплексу маркетингу.

Перетворення ринкового характеру, що відбуваються в цей час в Україні, жадають від керівників підприємств переосмислення принципів і методів керування, що було використано раніше.

Необхідність діяти самостійно й ефективно в умовах конкуренції й несприятливих факторів зовнішнього середовища приводить багатьох керівників до проблеми формування системи менеджменту, яка б забезпечувала підприємству високу ефективність роботи, конкурентоспроможність і стабільність положення на ринку.

У грамотному менеджменті бідують всі підприємства й організації незалежно від форм власності. Ріст ефективності роботи підприємства, організації або установи сприятливо позначається на соціально-економічному положенні суспільства в цілому. Звідси випливає необхідність впровадження сучасних принципів і методів керування повсюдно, підготовка й перепідготовка професійних менеджерів всіх рівнів, виховання й розвиток відповідних здатностей керівника в молодих людей.

Специфіка управлінської праці, складність і різноманіття функцій спричиняються особливі вимоги до менеджерів: уміти планувати й організовувати виробництво продукції і її реалізацію; уміти приймати нестандартні управлінські рішення; бути лідером у своєму колективі; уміти ефективно спілкуватися з людьми; спонукувати працівників до результативної діяльності; відзначати й оцінювати кожне досягнення підлеглих; уміти знаходити оптимальні рішення конфліктних ситуацій; бути гранично об'єктивним; підбирати й навчати працівників; уміти вести ділові переговори й виступати перед аудиторією; уміти підпорядковуватися й дотримувати субординації.

Управління організацією, як процес, є досить складним. Воно включає безліч різних елементів, з'єднаних у такі блоки як: планування, організація, мотивація, контроль і координація.

Крім цього, вимоги до професійної компетенції менеджерів включають: розуміння природи управлінської праці й процесів менеджменту, знання посадових і функціональних обов'язків менеджерів, способів досягнення цілей і підвищення ефективності роботи організації, високу інформованість із питань розвитку галузі, у якій працює підприємство (стан техніки, технології, конкуренції, динаміка попиту на продукцію й послуги й інші фактори зовнішнього й внутрішнього середовища), здатність ефективно управляти ресурсами, планувати й прогнозувати роботу підприємства; уміння використовувати сучасну інформаційну технологію, кошти комунікації й зв'язку.

У період переходу до ринкових відносин виявилися негативні особливості економічного розвитку: високий рівень концентрації й комбінування виробництва, величезні матеріальні й енергетичні витрати, значні масштаби екологічного навантаження на навколишнє середовище, складна соціальна обстановка в районах концентрації виробництва.

Особливу гостроту набули проблеми: значне скорочення внутрішнього попиту на продукцію машинобудування в 6 разів; низьке завантаження виробничих потужностей, які необхідно підтримувати в робочому стані ( 40-45%); значне зношення основних виробничих фондів, що перевищує 65%; структурна недосконалість і технологічна відсталість основних виробничих процесів; істотне зменшення розмірів капітальних вкладень на реконструкцію діючих підприємств і будівництво нових підприємств.

РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИЧНІ ПИТАННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОГО 
ПОЗИЦІОНУВАННЯ ПРОДУКЦІЇ ПРОМИСЛОВОГО ПІДПРИЄМСТВА ЯК ПРЕДМЕТА ОЦІНЮВАННЯ
1.1 Роль і зміст забезпечення конкурентоспроможності через позиціонування продукції

Багато маркетологів відстоюють ту точку зору, що при просуванні товару на цільовий ринок варто виділяти тільки одну його особливість. Е. Райс й Дж. Траут затверджують, що для кожної торговельної марки повинен вибиратися один показник і подавати її треба як «номер один» по даному показнику. Покупці схильні запам'ятовувати затвердження про «номер один», особливо в суспільстві, що страждає від надлишку інформації (більш докладно ця тема розглядається нижче у вставці «Маркетинг зсередини, «Позиціонування» по Е. Раїсу й Дж. Трауту»).

Найбільше часто використовувані гасла в стилі «номер один» – «краща якість», «кращий сервіс», «найнижчі ціни», «найбільша вигода», «максимальна безпека», «максимальна швидкість», «краща адаптованість», «найбільша зручність» і «сама передова технологія».

Не всі погоджуються з тим, що найкращим варіантом є позиціонування по одній перевазі. Позиціонування по подвійній перевазі ефективно у випадках, коли на лідерство по вибраному показнику претендують дві або більше компанії. Його ціль полягає в тому, щоб знайти особливу нішу усередині цільового сегмента. Volvo позиціонує свої автомобілі як «самі безпечні» і «найбільш довговічні», тим більше що ці два показники сумісні між собою, адже споживач цілком обґрунтовано може припустити, що безпечний автомобіль виявиться й дуже довговічним.

Чималий внесок у популяризацію терміна позиціонування внесли два фахівці в області реклами – Ел Райс і Джек Траут, що розглядають його як творчий процес виділення достоїнств уже існуючого продукту:

Позиціонування починається із продукту, товару, послуги, компанії, організації або навіть особистості. Але позиціонування не ставиться до ваших дій стосовно продукту. Позиціонування – те, що ви робите з напрямом думок споживача, ви позиціонуєте, товар у свідомості споживачів.

Е.:Райс і Дж. Траут уважають, що добре відомі продукти звичайно займають чітко відособлену позицію у свідомості споживачів. Так, Hertz уважається самим більшим а світі агентством по прокаті автомобілів, Coca-Cola – найбільший виробник прохолодних напоїв. Конкурентам дуже непросто вплинути на устояну думку споживачів. Конкуруючі компанії можуть застосувати тільки одну із трьох можливих стратегій.

Перша стратегія складається а посиленні свого поточного положення у свідомості споживачів. Так, агентство Avis, що займає друге місце а прокаті автомобілів, зробило це своєю сильною стороною: «Ми – другі. Тепер ми працюємо ще наполеглівіше». A 7-Up використовує той факт, що він не є напоєм на основі коли, рекламуючи себе як «Не колу».

Друга стратегія складається а тім, щоб знайти й зайняти вільну позицію, я яку визнало б достатню кількість покупців. Так, при рекламі шоколаду Three Musketeers виробник використовував той факт, що в ньому втримується на 45% менше жирів, чим у будь-якій іншій плитці шоколаду. Маркетологи United Jersey Bank помітили, що великі кредитні інститути довго оформляють видачу позичок,: і « позиціонували свій банк як «оперативний».

Існують приклади вдалого позиціонування навіть по трьох перевагах. Компанія Smith Klinc Beecham просуває зубну пасту Aquafresh як володіє трьома перевагами: боротьба з карієсом, свіжий подих і відбілювання зубів. Очевидно, що значне число споживачів хотіли б мати зубну пасту, наділену такими достоїнствами, тому стояло завдання переконати їх у тім, що пропонований продукт повністю відповідає їхнім надіям. Рішенням стала триколірна зубна паста, що візуально нагадує про три переваги.

У міру того як рекламна кампанія наростає, збільшується число обігів споживачам, зростає ризик виникнення недовіри й втрати чіткого позиціонування. Як правило, компанії допускають чотири основні помилки позиціонування.

Недопозиціювання: деякі компанії усвідомлюють, що покупці мають неясне подання про їхню торговельну марку. У покупців немає ніяких пов'язаних з нею асоціацій. Марка розглядається лише як одна на багатьох. Коли в 1993 р. Pepsi представила прозорий «Crystal Pepsi, її стретил досить прохолодний прийом, тому що споживачі не розглядали прозору «чистоту» як важливу характеристику прохолодних напоїв.

Третя стратегія укладається в депозиціюванні або репозиціюванні конкурента. Виробники горілки «Столична» указали на те, що горілки Smirnoff» Wolfschmldt провадяться відповідно в Хартфорде й Лоуренсбурге, а «Столична» – інша. Вона з Росії. Е. Райс і Дж. Траут підкреслюють, що схожі торговельні марки можуть домогтися певних розходжень у сприйнятті навіть у суспільстві, настільки. Перевантаженому інформацією, що споживачі не зауважують більшості рекламних обігів. Споживачеві можуть бути відомі тільки 6-7 марок прохолодних напоїв, хоча на ринку їх набагато більше. Нерідко торговельні марки розташовуються у свідомості у вигляді товарних сходів, наприклад: Coke/Pepsl/RC Cola, або HerWAvisNatlonl Перша з компаній запам'ятовується краще. Друга може досягти тільки половини рівня продажів першої, а третя – більше половини рівня продажів другий.

Люди схильні запам'ятовувати номер один. Наприклад, на питання «Хто був першою людиною, що полетіла в космос?», ми відповідаємо: «Юрій Гагарін». Але на питання «Хто зробив це другим?» треба довге мовчання. От чому компанії борються саме за перші місця. Позиція «найбільшої на світовому ринку» може належати тільки одній марці. Однак компанія здатна досягти першості в певному сегменті ринку, якщо їй удасться знайти значиму характеристику продукту, по якій дана марка буде впевнено лідирувати.

Четверта стратегія, про яку не згадували Е. Райс і Дж. Траут, це стратегія ексклюзивного клубу. Вона може використовуватися тоді, коли компанія не в змозі; зайняти лідируючі позиції по якімсь важливому показнику. Наприклад, компанія може використовувати затвердження, що вона входить у Більшу Трійку. Ідея Великої Трійки спала на думку керівництву третьої по масштабах автомобільної компанії США Chrysler (лідер ринку ніколи не застосовує цей прийом). Зміст затвердження в тім, що члени клубу – «кращі із кращих».

Е. Райс і Дж. Траут займаються дослідженнями стратегій комунікації для позиціонування й репозиціювання торговельної марки у свідомості споживача. Однак вони вважають, що позиціонування жадає від компанії пророблення кожного відчутного аспекту продукту, ціни, місця й просування для тих, хто повинен підтримати обрану стратегію позиціонування.

Джерело: Al Ries and Jack Trout. Posihioning: The Battle for Your Mind (New York: WamerBooks.1982).

Середньо- і довгострокове прогнозування ринку розглядається радянськими дослідниками як «об'єктивне, науково обґрунтоване, імовірнісне по своїй природі судження про динамік найважливіших характеристик товарного ринку і їхніх альтернативних варіантів за умови виконання заздалегідь сформульованих гіпотез і передумов». І оскільки на підставі такого судження приймаються рішення, надзвичайно важливо, щоб судження це виявилося максимально надійним. З іншого боку, небажано, щоб процедура прогнозування займала занадто багато часу й вимагала великого інформаційного забезпечення. Різні, методи прогнозування залежно від необхідної глибини й властивих їм особливостей по-різному відповідають) цим вимогам.

На необхідність прогнозування середньо- і довгострокової глибини вказують усе без винятку радянські й закордонні автори, що досліджують проблеми оптимізації зовнішньоторговельної діяльності. Відомо, що на ці мети фірми США витрачають приблизно 1% всіх видатків на наукові дослідження. Ще наприкінці 60-х років перші 500 американських компаній (їхні списки щорічно публікує журнал «Бізнес уик») витрачали на прогнозування близько 50 млн. дол. у рік. Прибуток від систематичного використання прогнозів виявляється в 40 – 50 разів вище, ніж видатки на організацію й проведення цього роду робіт.

Жодна компанія не може бути гарна у всіх відносинах. По-перше, фонди обмежені і їх доводиться розподіляти. По-друге, досягнення результату в одному напрямку може привести до зниження показників в іншому. Наприклад, якщо компанія вирішить почати масове виробництво стандартного товару, щоб досягти найменшої ціни, вона не зможе задовольнити побажання покупця по модифікації даного товару.

Які альтернативи сильної ринкової позиції? Професор М. Портер у своїй «Стратегії конкуренції» запропонував три альтернативних варіанти: необхідно зосередити зусилля на тім, щоб стати диференціатором товару, лідером найнижчої ціни, або ніші. Однак він попереджає, що якщо фірми спробують досягти результатів у всіх трьох напрямках, то потерплять поразка від тих компаній, які будуть перевершувати їх хоча б в одному аспекті. Середній варіант – пастка. Звичайно фірмам не вистачає коштів, щоб бути на висоті у всіх трьох відносинах. Крім того, кожний варіант стратегії вимагає своєї організаційної культури й системи керування.

Опоненти професора Портеру вказую на те, що деяким фірмам вдається досягти високих результатів як у диференціації товару, так і в зниженні цін. «Проктер енд Гембл», чудова маркетингова фірма, домоглася не тільки високої диференціації товару, але й успішно вирішує проблему структуризації цін. «Тойота» не тільки провадить автомобілі найвищого класу, але ще й при низької собівартості.

Згодом консультанти М. Трісі й Ф. Вирсема запропонували альтернативну потрійну структуру, що назвали курсом цінності Усередині своєї сфери виробництва фірма може бути провідним товаровиробником, превосходно функціонуючою фірмою або фірмою, близької до потреб покупців. Ця схема заснована на припущенні, що всякий ринок складається із трьох видів покупців. Деякі вибирають певну компанію за те, що вона перебуває на передових технологічних рубежах (товарне лідерство). Інша група споживачів не має потреби в найсучасніших товарах, а віддає перевагу високій надійності (перевага у функціонуванні). Нарешті, третя вибирає ту фірму, що найбільше гнучко реагує на індивідуальний попит (близькість до покупця).

Трісі й Вирсема згодні із проф. Портером у тім, що компанії важко бути на висоті відразу в трьох аспектах. І навіть у двох це дуже непросто. Більшість фірм не має достатніх фондів. Більше того, три курси цінності вимагають різної системи керування й підходу до справи, що часто приводять до внутрішніх конфліктів. Так, фірми «Макдоналдс» і «Федерал експрес» працюють настільки ефективно, що їх важко перевершити. Покупець, що просить «Макдоналдс» довше готовити його гамбургер або бажає, щоб «Федерал експрес» забирав його пошту на годину пізніше, змушує систему працювати повільніше. Подібні компанії функціонують, як автомати – у цьому їхня головна чинність і головна слабість. Якщо вони намагаються наблизитися до покупця, то відразу ж падає рівень їхньої ефективності.

Відповідно, оперативно працюючим фірмам важко стати лідерами товарного виробництва. Регулярний випуск нових товарів заважає ефективному функціонуванню налагодженої системи. Кожний курс цінностей вимагає своєї системи керування, організації й культури. Однак автори припускають, що різні відділи усередині компанії можуть проводити свою власну політику. Наприклад, в «Дженерал електрик» відділ виробництва побутових приладів прагне до високої оперативності, відділ пластмас намагається гнучко реагувати на потреби споживача, а відділ виробництва двигунів має намір лідирувати на товарному ринку.

Трісі й Вирсема пропонують випливати наступним чотирьом правилам для досягнення успіху: 

стати кращими в одному з курсів цінностей; 

досягти досить високого рівня у двох інші;

Постійно поліпшувати свій найсильніший напрямок, щоб не втратити лідируючого положення;

продовжувати вдосконалюватися у двох інших напрямках, оскільки конкуренти теж не стоять на місці;

широка розмаїтість схем забезпечує вдалий старт для боротьби за ринкову позицію. Однак подібні схеми можу; заслонити інші вигідні можливості.

Після визначення цільового сегмента ринку підприємство повинне вивчити властивості й образ продуктів конкурентів і оцінити положення свого товару на ринку. Вивчивши позиції конкурентів, підприємство ухвалює рішення щодо позиціонуванні свого товару, тобто про забезпечення конкурентоспроможного положення товару на ринку. Позиціонування товару на вибраному ринку – це логічне продовження знаходження цільових сегментів, оскільки позиція товару на одному сегменті ринку може відрізнятися від того, як його (сприймають покупці на іншому сегменті.

У деяких роботах західних маркетологів, що розглядають позиціонування в рамках збутової логістики, воно визначається як оптимальне розміщення товару в ринковому просторі, в основі якого лежить) прагнення максимальне наблизити товар до споживача. 

Якщо сегментування дає характеристики, які повинен мати продукт із погляду бажань і переваг, то позиціонування переконує споживачів, що їм пропонується саме той товар, що вони хотіли б придбати. На рис. 1.1 представлена наочна ілюстрація цього процесу.
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[image: image36.bmp][image: image37.bmp]Рис. 1.1 Ринкова сегментація й позиціонування товару

Факторами, що визначають позицію товару на ринку, є не тільки ціни і якість, але також виробник, дизайн, знижки, обслуговування, імідж товару й співвідношення цих факторів. Оцінка підприємством своїх товарів на ринку може розходитися з думкою покупців по даному питанню. Наприклад підприємство виходить на ринок і продає товар, що, на його погляд, має висока якість при відносно низьких цінах. Проблема виникає в тому випадку, якщо покупець відносить цей товар до категорії середньої якості з відносно високою ціною. Завдання маркетингу – переконати покупців придбати даний товар за ціною, що відповідає високій якості.

Позиціонування включає комплекс маркетингових елементів, за допомогою яких людям необхідно вселити, що мова йде про товар, створеному; спеціально для них, щоб вони ідентифікували пропонований товар зі своїм ідеалом. При цьому можливі різноманітні підходи й методи, наприклад, позиціонування на базі певних переваг товару, на основі задоволення специфічних потреб або спеціального використання; позиціонування через певну категорію споживачів, що вже купили товар, або шляхом порівнянь; позиціонування за допомогою стійких уявлень і т.д. Природно, позиціонування не може бути пов'язане з обманом і дезінформацією споживача; це може зійти один раз, після чого виробника чекають невдачі й втрати.
1.2 Інструментарій конкурентоспроможного позиціонування продукції

Після вибору цільового сегмента (сегментів) фірма повинна вирішити, яку позицію варто зайняти в кожному сегменті. Важливість цього рішення в тім, що воно буде служити дороговказною ниткою при розробці продуктової стратегії підприємства, буде формувати джерело його конкурентної переваги на ринку.

Позиціонування товару на ринку – забезпечення товару не зухвалого сумніву, чітко відмінного від інших, бажаного місця на ринку й у свідомості цільових покупців.

Позиціонування (від англійського слова positioning – розміщення) визначає характер сприйняття фірми, її товарів цільовими покупцями. Воно спрямовано, у першу чергу, на трансформацію свідомості споживача таким чином, щоб зробити торговельну марку не просто пізнаваної, а істотно відмінної від інших марок, представлених на ринку, що має особливу цінність для споживача. Це дозволяє знизити чутливість споживача до ціни, зменшити цінову еластичність, що дозволяє підвищити ціну товару, збільшити рентабельність і, саме головне, одержати стратегічну конкурентну перевагу, носієм якого є споживач. Таким чином, стратегія позиціонування – це інструмент реалізації стратегії диференціації. Про важливість диференціації говорить той факт, що ринкова вартість провідних компаній, таких як, наприклад, Addidas, Reebok, McDonald's, визначається не стільки вартістю матеріальних активів, а в першу чергу, ринковою вартістю торговельної марки. Однак просте введення марки не означає створення диференціації. Проведені дослідження показують, що більше 80 % марок, що є присутнім на ринку не диференційовані. Багато в чому це обумовлено недоліками позиціонування торговельної марки на ринку. Розроблена стратегія позиціонування лягати в основу розробки комплексу маркетингу, є відправною крапкою для розробки стратегії просування.

На стадії розробки стратегії позиціонування виникають наступні типові питання:

Які відмітні властивості й/або вигоди, дійсн або сприймані, на які сприятливо реагують покупці?

Як сприймаються позиції конкуруючих марок і фірм відносно цих властивостей і/або вигід?

Яку позицію найкраще зайняти в даному сегменті з урахуванням очікувань потенційних покупців і позицій, уже зайнятих конкурентами?

Які маркетингові кошти найкраще підходять для того, щоб зайняти й захищати обрану позицію?

Необхідно усвідомлювати, що не будь-яка диференціація товару має значення для покупця. Основа диференціації повинна бути унікальної, важливої для покупця, защитимой і з'ясовної.

Дозвіл даного завдання є на практиці вкрай важким завданням. Вимога унікальності означає, що товар (марка) повинен мати властивості, яких немає або ж які слабко виражені в конкурентів. Наприклад, особлива биоформула в пральних порошків або безпека легкових автомобілів Volvo. Однак знайти відмітну властивість товару недостатньо. Дана властивість повинне бути важливо для споживача. 

У практиці маркетингу часто виникає ситуація, особливо у випадку певного технологічного прориву, коли фірма має дійсно унікальні позиції для диференціації на ринку, однак на практиці його не має. Це пов'язане з тим, що обирана основа для диференціації повинна бути з'ясовному, зрозумілої споживачеві, перебувати в зоні його розуміння, співвідноситися з наявними в нього знаннями. Наприклад, виробники побутової техніки іноді рекламують свої технологічні переваги. Однак для більшості потенційних споживачів, що не мають спеціальних знань у цій області, дане перевага не про що не говорить. Це перевага повинне бути сформульоване в тих термінах, які їм зрозумілі.

Мабуть, самим важким завданням при формуванні основи для диференціації є пошук такої позиції, що була б защитимой, тобто могла б утримуватися фірмою протягом багатьох років. У противному випадку, витративши значні суми на доведення до свідомості споживача важливості даної позиції, компанії прийде поділитися своєю позицією з фірмами, що провадять аналогічний товар, але при цьому не витратилися на рекламну компанію.

У загальному випадку диференціація може йти по товарі, послугам, персоналу, системі дистрибуції й іміджу.

Правильний вибір позиціонування вимагає дотримання декількох умов, зокрема:

мати гарне розуміння позиції, реально займаною маркою у свідомості покупця; це знання може бути придбано, насамперед, шляхом дослідження іміджу марки;

знати позиціонування конкуруючих марок, особливо головних конкурентів;

вибрати власну позицію й ідентифікувати релевантні й самі переконливі аргументи в її обґрунтування;

оцінити потенційну рентабельність обираної позиції, проявляючи підозрілість у відношенні помилкових ринкових ніш, винайдених рекламними агентами або відкритих у результаті якісних досліджень, не підтверджених на великій вибірці;

переконатися в тім, що марка має достатній потенціал, щоб досягти потрібного позиціонування у свідомості покупців;

оцінити уразливість позиціонування, чи досить у нас ресурсів, щоб зайняти й захистити обрану позицію;

переконатися в погодженості обраного позиціонування з іншими маркетинговими факторами: ціною, комунікацією й збутом.

Якщо є ясне й чітке визначення вибраного позиціонування, для менеджерів ставати можливим, перевести позиціонування в ефективну й послідовну маркетингову стратегію підприємства на ринку. 

Проведення позиціонування вимагає проходження ряду взаємозалежних між собою етапів. Розглянемо їх.

1. Вибір параметрів, по яких буде провадитися позиціонування. Вибір параметрів позиціонування здійснюється на основі виявленої мотивації споживачів, елементів, якими мотивуються покупці в даному цільовому ринку.

Вибір споживача для товарів попереднього вибору заснований на аналізі співвідношення ціни і якості. У зв'язку із цим стандартними показниками при аналізі позиціонування товарів на ринку є ціна і якість. Однак при розгляді такого показника як якість, необхідно пам'ятати, що якість – це агрегативный показник. Згідно ISO якість трактується, як здатність товару задовольняти усвідомлені й латентні потреби споживача. При оцінці якості споживач проводить аналіз параметричних (наприклад, швидкість, вага, розмір) і непараметричних (наприклад, колір, смак, дизайн) властивостей товару. Отже, для кожного ринкового сегмента необхідно визначати власний набір параметрів, по якому проводиться порівняльний аналіз.

2. Визначення фірм, їхніх товарів і марок, які ставляться до даного сегмента. У цьому випадку відбираються не всі марки, що є присутнім на ринку, а лише ті, які ставляться до даної цільової аудиторії, як по своїм об'єктивним даним, так і розглянуті цільовими споживачами як конкуренти.

3. Складання схем позиціонування й карт сприйняття. Даний етап передбачає збір даних щодо характеристик марок-конкурентів з метою їхнього подальшого порівняння. При простоті побудови таблиць виникає складність із візуалізацією результатів. Тому часто вимальовують схеми позиціонування й будують карти сприйняття. При цьому розробляються схеми;

об'єктивного позиціонування, тобто позиціонування за об'єктивними показниками товару на основі паспортних даних або результатів випробувань;

суб'єктивного позиціонування на основі суб'єктивного сприйняття товару споживачем за даними, отриманим у результаті маркетингових досліджень (карти сприйняття);

зони споживчих переваг, виявлених у ході маркетингових досліджень;

зведена схема, отримана в результаті накладення трьох попередніх схем.

Кількість зведених схем визначається кількістю параметрів, по яких провадиться позиціонування. У загальному випадку, таких схем повинне бути п(п-1), але не менш чим (п-1).
Для аналізу сприйняття марок споживачами, із цільового ринкового сегмента будують карти сприйняття, побудовані на основі процедури багатомірного шкалювання.

4. Аналіз схем позиціонування. Після завершення процедури побудови схем позиціонування, переходять до їхнього аналізу. Для цього проробляються наступні питання:

Чи існує розходження між об'єктивним і суб'єктивним позиціонуванням товару на ринку? Залежно від цього вибирається одна з можливих стратегій по матриці Саймона (Simon).

Чи сприймає споживач розходження між нашим товаром і товаром конкурентів, чи істотно воно? Для цього провадиться оцінка відстані між позицією, займаної нашим товаром, і позицією товарів-конкурентів по формулі Якщо оцінювана відстань менше критичного (менше диференціального порога чутливості, що залишає звичайно 15 – 20 %) або ж конкурентні позиції товарів збігаються, то це робить ці товари нерозрізненими з погляду покупця по досліджуваних позиціях.

Чи попадає марка в зону споживчих переваг?

Які конкурентні позиції даного товару?

На що, в остаточному підсумку, спозиційовано товар на ринковому сегменті! Відповідь на це питання лягає в основу стратегії просування товару на ринку, є ключовим елементом при постановці завдання перед інженерно-технічним персоналом по розробці продукції підприємства, орієнтованої на даний ринковий сегмент. Саме в можливостях доведення техніко-економічних параметрів продукції до вимог ринку й проявляється інженерний талант.

5. Визначення стратегії позиціонування. Вибирається на основі аналізу схем позиціонування одна із трьох можливих стратегій позиціонування:

по відмітних відчутних особливостях товару;

по іміджі;

по конкурентному положенню на ринку.

1. Позиціонування на основі специфічних характеристик товару (по об'єктивних властивостях). У цьому випадку фірма шукає шляхи створення у свідомості споживача сильного взаємозв'язку між продуктом, ключовими його атрибутами й вигодою. Лідери ринку, як правило, створюють зв'язок атрибут – потреба для додання сильного іміджу товару. Це створення відмінності однієї марки товару від товару конкурентів без згадування останніх. Наприклад, пральний порошок Tide позиціонується як порошок, що володіє сильним отстирующим ефектом при відсутності негативного впливу на тканину, а порошок Dosya позиціонується як гарний пральний порошок, але по більше низькій ціні (домінуючий мотив цільової аудиторії -економія), що й знаходить своє відбиття в рекламі: «Навіщо платити більше?!».

2. Позиціонування по іміджі (по суб'єктивних, невловимих властивостях). Дуже часто марки товарів фірм-конкурентів по своїх характеристиках майже не відрізняються друг від друга або ж ці розходження такі, що можуть бути легко переборними з боку конкурентів. У цьому випадку позиціонування йде але іміджу. Фірма намагається зв'язати марку з якимось іміджем, образом, стилем життя, що купує споживач. У зв'язку з інтенсивною дифузією технологій, що дозволяє досить швидко ліквідувати технологічний розрив, даний тип позиціонування представляється досить перспективним і часто використовуваним на практиці. Реклама російських марок пива щодо цього є гарним наочним прикладом, коли істотно не відрізняючись між собою по об'єктивних властивостях, виробники, їхні рекламні агентства намагаються створити зв'язок цих марок з деякими віртуальними вигодами: «гарна компанія», «перебування на природі» і т.п. У цьому випадку споживач платить за власні відчуття або віру.

3. Конкурентне позиціонування. У цьому випадку фірма позиціонує себе по конкурентному положенню, наприклад «Ми фірма № 1 у світі» або «Зараз ми другі, але хочемо стати лідерами на ринку». Дана стратегія демонструє потенційним споживачем, що фірмі довірять значна кількість клієнтів (усе помилятися не можуть) або, що фірма постійно займається вдосконаленням товару (а, виходить, постійно думає про потреби клієнтів). Прикладом може служити реклама моторного масла Texaco: «Наше масло в кожному четвертому автомобілі, що зійшов з конвеєра».

6. Вибір типу позиціонування марки. На цьому етапі необхідно визначитися з типом позиціонування марки на ринку, тобто як фірма буде впроваджуватися зі своєю маркою у свідомість цільових споживачів.

Реалізація позиціонування вимагає подолання трьох ешелонів оборони у свідомості споживача: вибірковості уваги, сприйняття й запам'ятовування. У Великобританії, наприклад, до досягнення 18-літня дитина переглядає близько 140 тис. телевізійних рекламних роликів. Якщо до цього додати радіорекламу, рекламу в пресі й зовнішній рекламі, урахувати, що протягом 24 годин забувається до 80 % інформації, то стає очевидним, що зробити це вкрай нелегко. Для цього при розробці позиціонування компанії потрібно визначитися, як буде здійснюватися прорив у семантичний простір людини, до якої складової мислення (діюч, образною-образній-наочно-образної або логічної) необхідно апелювати. Виходячи із цього, виділяють наступні типи позиціонування марки:

Позиціонування, яке засноване на відмітній якості товару. Застосовується в основному компаніями-лідерами на ринку, які для зміцнення власних конкурентних позицій займаються атакою на власні позиції за допомогою постійних новацій. Реклама в основному апелює до раціональної складової мислення, переслідує метою довести до свідомості споживача відмітні властивості товару, уникаючи створення асоціацій з марками конкурентів. Прикладом може служити реклама торговельних марок компанії Proctor&Gamble.
Позиціонування стосовно конкуруючого парення. Даний тип позиціонування схожий з попереднім з одне лише виключення, що його застосовують компанії, що не є на даний момент часу лідерами на ринку. Їх ціль полягає в тому, щоб створити асоціацію з марками-лідерами на ринку, перенести властивості цих марок у свідомості споживача на свій товар, при цьому показавши власні достоїнства. Прикладом може служити вже згадувана реклама прального порошку Dosya.
Позиціонування, засноване на вигодах або на способі рішення проблем. Даний тип позиціонування марки застосовується тоді, коли немає явного лідера на ринку, у споживача остаточно не зложився стереотип поводження. Позиціонування в цьому випадку спрямовано на створення асоціації зі способом рішення проблеми. Добре ілюструє даний тип позиціонування реклама фармакологічний препарат Бактробан. Реклама препарату по українському телебаченню носила форму спливаючої з темного екрана телевізора тріади: «Фурункул, імпетиго – Бактробан». Реклама не пояснювала специфіку препарату, його достоїнства, не супроводжувалася колірною заставкою, а говорила, що якщо у вас є певна проблема, те її можна вирішити за допомогою даного препарату, апеляція в цьому випадку йде до предметно-діючого мислення.

Позиціонування, засноване на особливому способі використання. Ціль даного типу позиціонування полягає в тому, щоб показати переваги марки в ході використання. Наприклад, широко представлені на вітчизняному ринку мюслі, у свій час рекламувалися як перший корисний вид сухих сніданків, але і як легкий у готуванні. Рекламований останнім часом у таблетковій формі препарат від кандідоза в жінок компанії Pfizer також наголошує на зручності застосування як головній відмітній властивості.

Позиціонування, орієнтоване на певну категорію споживачів. Існує певний клас товарів, спрямованих на підкреслення соціального статусу, життєвого стилю, приналежності до певної субкультури. У цьому випадку використовується даний тип позиціонування. Прикладом можуть служити престижні марки автомобілів, швейцарських годин, деякі види молодіжного одягу.

Позиціонування, засноване на розриві з певною категорією товарів. Даний тип позиціонування спрямований на створення розходжень між марками, не завжди вдаючись у причини такого розходження. Найбільш наочним прикладом використання даного типу позиціонування є проведена у свій час реклама напою «7Up». По суті, це був перший освіжаючий напій на масовому ринку США не на основі коли. Напій рекламувався як «UnCola» («не Кола»).

Позиціонування по культурних цінностях. Деякі пропоновані на ринку товари несуть не тільки вузько утилітарну корисність, але й можуть бути пов'язані з певними культурними цінностями. Останнім часом в Україні стало популярним гасло: «Купуйте українське!». И деякі компанії стали використовувати його стосовно своєї продукції. Іншим прикладом, є реклама сигарет Marlboro, де центральною фігурою є ковбой, як уособлення волелюбного духу американців. У цьому випадку апеляція йде в основному до емоційної складової при ухваленні рішення про покупку.

Позиціонування по співвідношенню « ціна-якість». У цьому випадку апеляція йде до раціонального складового мислення людини. Метою реклами є доведення до свідомості людини переваг марки по співвідношенню ціни і якості. Наприклад, у свій час українська компанія New Wind рекламувала, таким чином, що збираються й продавані у власній мережі магазинів марки імпортної техніки.

Розроблена стратегія позиціонування є основою для розробки продуктової стратегії підприємства, а саме: товарної стратегії; цінової стратегії; збутової стратегії; стратегії просування.

Прогнозні експертні оцінки відображають індивідуальність судження фахівців щодо перспектив розвитку об'єкта й засновані на мобілізації професійного досвіду й інтуїції.

Інтуїтивні (експертні) методи прогнозування використовуються для аналізу й наступного прогнозування.

Експертні оцінки можуть бути колективними й індивідуальними.

Метод інтерв'ю припускає бесіду прогнозиста з експертом, у ході якої прогнозист відповідно до заздалегідь розробленої програми ставить перед експертом питання щодо перспектив розвитку прогнозованого об'єкта. Успіх такої оцінки в значній мірі залежить від психологічної здатності експерта експромтом давати висновок по різним, у тому числі фундаментальним питанням.

Аналітичні експертні оцінки припускають тривалу й ретельну самостійну роботу експерта над аналізом тенденцій, оцінкою стану й шляхів розвитку прогнозованого об'єкта. Цей метод дозволяє експертові використовувати всю доступну інформацію про об'єкт прогнозу. Свої міркування експерт оформляє у вигляді доповідної записки. Психологічний тиск на експерта в цьому випадку мінімально.

Методи колективних експертних оцінок ґрунтуються на принципах виявлення колективної думки експертів про перспективи розвитку об'єкта прогнозування. 

В основі застосування цих методів лежить гіпотеза про наявність в експертів уміння з достатнім ступенем вірогідності оцінити важливість і значення досліджуваної проблеми.

 Відповідно до методу круглого стола спеціальна комісія, що входить до складу цього круглого стола, обговорює відповідні проблеми з метою узгодження думок і вироблення єдиної думки.

Методом евристичного прогнозування називають метод одержання й спеціалізованої обробки прогнозних оцінок об'єкта шляхом систематизованого опитування висококваліфікованих фахівців (експертів) у вузькій галузі науки, техніці або виробництва. Прогнозні експертні оцінки відображають індивідуальне судження фахівця щодо перспектив розвитку його області й засновані на мобілізації й професійному досвіді й інтуїції.

Сутність експериментального методу. Цей метод прогнозування застосовується для рішення приватних завдань у масовому виробництві на стадіях НДОКР і організаційно-технологічної підготовки виробництва. Для експериментальних установок, випробних полігонів, дослідно-промислових партій товарів, які потім будуть випускатися в більших кількостях, установлюються різні нормативи якості й елементів витрат. Наприклад, нормативи корисного видатку конкретних матеріалів і інших ресурсів на освоєння, виробництво, технічне обслуговування або ремонт товару, нормативи втрат, нормативи показників якості, організації процесів і т.д. Приміром, установлюється видаток конкретної марки бензину на 100 км пробігу конкретної марки автомобіля в типових умовах, норматив видатку електроенергії на годину роботи конкретного електродвигуна, нормативи зниження продуктивності конкретного виду встаткування в міру його старіння й т.п.

Обробка й аналіз даних здійснюються з використанням відомих і описаних у навчальних допомога зі статистики методів, а саме: угруповання, індексного й графічного методів, побудови й аналізу динамічних рядів. Причинно-наслідкові зв'язки й залежності встановлюються в результаті кореляційно-регресійного аналізу динамічних рядів.

В остаточному підсумку опис причинно-наслідкових зв'язків, викликаних взаємодією різних факторів, дозволить побудувати модель розвитку ринку й визначити його ємність. Побудові такої моделі повинне передувати уточнення робочої гіпотези; яка спочатку формулюється на початковому етапі робіт поряд з визначенням цілей і завдань дослідження. Поглиблений аналіз джерел інформації може істотно змінити початкові подання про перспективи розвитку ринку. Уточнена гіпотеза являє собою форму постановки економічного завдання, виходячи з якої розробляються модель розвитку ринку й апарат прогнозування.

Модель розвитку ринку являє собою умовне відображення реальної дійсності й схематично виражає внутрішню структуру й причинні зв'язки даного ринку. Вона дозволяє за допомогою системи показників у спрощеному виді охарактеризувати якісну своєрідність розвитку всіх основних елементів ринку на сучасному етапі й на заданому відрізку часу в майбутньому.

Формалізована модель розвитку ринку представляє систему рівнянь, що охоплює його основні показники. Для кожного ринку система може мати різне число рівнянь і показників, однак у кожному з випадку вона повинна містити в собі рівняння попиту та пропозиції.

При складанні моделі розвитку ринку виникає ряд питань методичного характеру, які необхідно відзначити.

По-перше, варто мати на увазі, що визначення перспектив розвитку конкретного ринку не може здійснюватися ізольовано від інших соціально-економічних прогнозів (демографічних, регіональних і т.д.), від аналогічних проектувань по взаємодоповненню і взаємозаміні товарів. Урахування цих факторів забезпечується, як правило, шляхом завдання різного роду обмежень у розроблювальній моделі.

По-друге, облік впливу на розвиток товарного ринку великої кількості факторів, тенденції розвитку яких у майбутньому можуть істотно змінитися. визначає необхідність побудови декількох варіантів моделей розвитку ринку й знаходження оптимального варіанта з декількох.

Третім істотним моментом, що становить проблематику побудови моделі розвитку ринку, є визначення ступеня агрегації товарних груп. Треба чітко представити, на якому рівні варто будувати прогноз ємності товарного ринку, – у цілому по товарній групі, по видах, типах, моделях.

Всі ці моменти в значній мірі залежать від періоду прогнозу. Розрізняють кілька видів прогнозування: кон'юнктурне (3 – місяців).

короткострокове (1 – 2 роки), середньострокове (3 – 5 років), довгострокове (5 – 10 років), перспективне (більше 10 років).

Очевидно, чим коротше період прогнозу, тим легше передбачити й правильно оцінити ступінь впливу на розвиток ринку визначальних його факторів. З подовженням періоду прогнозу збільшується число варіантів моделі.

Від довжини періоду прогнозу залежить і ступінь агрегації товарної групи. Ніж коротше період прогнозування, тим вище ступінь дезагрегації товарної групи, наближення її до розгорнутих товарних асортиментів.

Прогнози на довгострокову перспективу доцільно шикувати по видах і типам товарів. Істотний момент, що складає проблематику побудови моделі, – вибір методів прогнозування. Найбільш загальною класифікаційною ознакою для них є спосіб одержання прогнозної інформації.

Основними джерелами інформації про майбутній стан ринку є:

людський досвід і інтуїція;

екстраполяція тенденцій, процесів, закономірності розвитку яких колись і тепер досить добре відомі;

модель досліджуваного процесу, що відображає очікувані або бажані тенденції його розвитку.

Відповідно до цього існують три доповнюючі друг друга способу розробки прогнозу.

1. Анкетування – виявлення думок населення, експертів з метою одержання оцінок прогнозного характеру. Методи, побудовані на анкетуванні, використовуються, як правило, у випадках, коли з ряду причин закономірності розвитку процесу не можуть бути відбиті формальним апаратом, коли відсутні необхідні дані. Експертні методи, засновані на знаннях і інтуїції фахівців, широко застосовуються в прогнозних дослідженнях ринку, особливо при оцінці місткості ринку, нових (модифікованих) товарів.

Одним з розповсюджених методів експертної оцінки є метод «Дельфі», що представляє собою ряд послідовних процедур по підготовці й обґрунтуванню прогнозу. Ці процедури характеризуються; анонімністю (незаленгістю відповідей експертів) опитування; регульованим зворотним зв'язком між результатами опитування попереднього етапу й підготовкою їхнього нового варіанта; груповим характером.відповіді. Регулярний зворотний зв'язок здійснюється шляхом проведення декількох турів опитування, на кожній з яких характеристики відповідей обробляються із застосуванням статистико-математичних методів і результати повідомляються експертам. Групова відповідь формується шляхом обробки й аналізу результатів відповідей експертів. Критерієм закінчення його розробки, як правило, є «близькість» зазначених відповідей,

Від методу «Дельфі» по організації роботи експертів принципово відрізняється метод, що одержала назва «метод мозкової атаки». Він пропонує одержання рішення як продукту колективної творчості фахівців у ході засідання, проведеного за певними правилами, і наступного аналізу його результатів. Цей метод рекомендується використовувати в критичних ситуаціях, при відсутності реальних, досить очевидних варіантів розвитку процесів у перспективі. Докладніше з експертними методами прогнозування можна познайомитися в спеціальній літературі.

2. Екстраполювання – продовження в майбутнє тенденцій процесів, відбиваних у вигляді динамічних рядів їхніх показників, на основі розроблених моделей регресійного типу. Методи екстраполяції застосовуються звичайно у випадках, коли інформація про минуле є в достатній кількості й виявлені стійкі тенденції. Цей варіант заснований на гіпотезі про збереження в майбутньому сформованих раніше тенденцій. Такий підхід. прогнозуванню зветься генетичний і припускає використання економетричних моделей.

У більшості досліджень товарних ринків як найважливіший фактор, що визначає розвиток ринку, у моделі вводиться часовий фактор (тренд). Процедура екстраполяції тенденцій припускає вибір трендових моделей прогнозування й форми кривої.

Морфологічний аналіз найбільше часто застосовується для прогнозування можливого результату фундаментальних досліджень. Очевидно цей метод може використовуватися при відкритті нових ринків, формування нових потреб, тобто у всіх галузях економіки при зіткненні з новизною, при відсутності аналогів. Морфологічний підхід являє собою впорядкований спосіб розгляду предмета й одержання систематизованої інформації із всіх можливих рішень досліджуваної проблеми. У процесі аналізу всі об'єкти розбиваються на групи, кожна з яких піддається ретельному вивченню. Такий метод дозволяє накопичувати дані для наступних досліджень. [27, стор. 221-230].
1.3 Напрями удосконалення оцінки конкурентоспроможності 
та позиціонування промислових виробів
Розглянемо порядок оцінки за укрупненою схемою: 1) вибір товарів-аналогів; 2) вибір номенклатури критеріїв; 3) визначення конкурентоспроможності різними методами. На рис. 1.2, представлена схема оцінки конкурентоспроможності товарів на стадії проектування нової продукції. 
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Рис. 1.2. Загальна схема оцінки конкурентоспроможності продукції

Вибір товарів-аналогів. Відбір здійснюється по двох ознаках. По-перше, аналоги, виходячи з якості й ціни, повинні бути подібні по соціальному призначенню (для одного сегмента ринку). По-друге, вони повинні бути ідентичні по функціональному призначенню. Відбір аналогів по другій ознаці здійснюють за допомогою класифікованих показників. До них відносять: якісні ознаки, що визначають призначення товару; наявність додаткових устроїв; параметри, що визначають типорозмір продукції; умови експлуатації. Оскільки в кожного оцінюваного різновиду товару існує велика кількість аналогів, то виникає завдання відібрати для порівняльного аналізу базові зразки. Критерієм відбору можуть бути: значна частка товару на ринку; приналежність товару до групи продукції, що надходить на регіональний ринок; позитивний імідж товаровиробників; наявність необхідної інформації про критерії конкурентоспроможності. Існують наукові методи відбору базових зразків. Нижче описується один з них.

Відбір провадиться за допомогою оціночних показників – показників якості шляхом попарного зіставлення товарів. 

Виділення базових зразків на основі методу попарного зіставлення аналогів здійснюється в такий спосіб:

аналог не може бути визнаний базовим зразком і виключається з наступних зіставлень, якщо він уступає іншому аналогу хоча б по одному показнику, не перевершуючи його ні по яким з інших;

обидва аналоги залишаються для подальшого зіставлення з іншими, якщо по одним показниках краще перший аналог, а по іншимі – другий, при цьому значення деяких показників в аналогів можуть збігатися.

У результаті попарного зіставлення аналогів залишаються аналоги, кожний з яких не уступає жодному з інших по сукупності оціночних показників. аналоги, що залишилися, і є базовими зразками.

Вибір номенклатури критеріїв, як і показників якості, здійснюється на основі міжнародних і вітчизняних стандартів, експлуатаційної документації. Важливим джерелом інформації служать каталоги й проспекти фірм-виготовлювачів.

При формуванні номенклатури критеріїв, зокрема споживчих показників якості, варто керуватися принципом кваліметрії, відповідно до якого приймається до розгляду тільки обмежене число найбільш істотних характеристик об'єкта оцінки – 8 – 10 головних показників. При надлишковій номенклатурі (що характерно для сложнотехнических товарів) є небезпека розчинити головні показники в достатку другорядних. У ряді випадків велика кількість показників (більше 30 – 40) створюють тільки видимість точного рішення, проводить до багатофакторного зростання складності розрахунків.

У багатьох роботах за основу оцінку конкурентоспроможності приймається номенклатура, що включає показники якості й продажну ціну. Тільки в роботах дослідницького характеру приводиться розрахунок ціни споживання. Критерії – споживча новизна, імідж, інформативність, – безумовно, ураховуються при факторному аналізі конкурентоспроможності, розробці стратегії просування товару. Але дослідники поки, як правило, не включають їх у розрахунок узагальненого показника конкурентоспроможності.

Оцінку конкурентоспроможності виконують різними методами. Оцінка здійснюється товаровиробниками при проектуванні нового товару, торговельними організаціями при  аналізі ринку, споживчими організаціями в рамках у рамках незалежної споживчої експертизи. 

При оцінці одиничних критеріїв конкурентоспроможності використовуються вимірювальні, розрахункові, експертні, соціологічні, експериментальні й реєстраційні методи. Розрахунок групового й узагальненого критеріїв здійснюється розрахунковим методом.

До прямих методів ставляться методи, засновані на номенклатурі критеріїв, що включає інтегральний показник якості – відношення якість/ціна. Часто залежно від значення цього відношення товари ранжуються, привласнюючи перше місце аналогу з найкращим відношенням. Метод широко використовують споживчі організації при здійсненні експертизи товарів.

До непрямих методів належать методи, засновані на номенклатурі, що включає тільки характеристики якості. Відсутність у номенклатурі продажної ціни дозволяє тільки побічно судити про конкурентоспроможність товарів. Тому застосування методу виправдане в тому випадку, коли оцінювані товари мають близькі значення роздрібної ціни. Як критерій для прийняття висновку про конкурентоспроможність використовують як кількісні характеристики (рівень якості, комплексний показник якості), так і якісні. У ролі останньої може виступати такий критерій, як ступінь відповідності вимогам стандарту.

Методи, що застосовують на стадіях проектування й виготовлення використовують для прогнозування конкурентоспроможності, визначення шляхом підвищення якості й зниження ціни споживання нових товарів. 

На іспитовій базі виготовлювача, як правило, провадяться порівняльні випробування проектованого зразка й закордонних аналогів по всім основним показникам якості, включаючи показники надійності. Єдина методична й лабораторна база забезпечує порівнянність результатів, а виходить, одержання об'єктивних даних про технічний рівень оцінюваних аналогів. 

Типова схема оцінки конкурентоспроможності на підприємстві-виготовлювачі представлена на рис. 1.2. Як показник конкурентоспроможності, як правило, використовується інтегральний показник якості. Комплексний показник якості розраховується по формулі середнього зваженого арифметичного. 

Методи, застосовувані на стадіях реалізації й експлуатації, використовують торговельні й споживчі організації. У торговельних організаціях оцінюють конкурентоспроможність на основі обсягу продажів, рівня реалізації, швидкості продажу товарів-аналогів. По суті, торговельні організації опираються на думку покупців, які «голосують гривнею» за той  або інший товар. На підставі даних про попит торговельні організації регулюють обсяги закупівлі товару або ж згортають його закупівлю.

Маркетингові служби торговельних організацій використовують ринкові тести. Один з них – рівень реалізації. У табл. 1.1 представлені дані (за 1992 р.) про рівень реалізації в київському магазині «Спектр» конкретних марок телевізорів.
Таблиця 1.1

Рівень реалізації телевізорів

	Найменування товару
	Пропозиція,

 шт.
	Реалізація, 

шт.
	Рівень реалізації, %

	«Рубін 54 ТЦ 465 ДИ
	169
	154
	91

	«Соні КV2184МТТ»
	74
	71
	96


З табл. 2.1 видний високий рівень реалізації телевізорів, що свідчить про їхню високу конкурентоспроможність.

Графічні методи представлені на рис. 1.3, 1.4
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Рис. 1.3 Багатокутник конкурентоспроможності

На рис. 1.3 зіставлені «багатокутники конкурентоспроможності» двох фірм по вісьмох критеріях. Відповідно на кожній з восьми осей з використанням певного масштабу виміри відзначаються крапки, що відповідають значенням критеріїв. Лінія, що проходить через крапки, утворить багатокутник. З рис. 2.3 можна бачити, як відрізняється за окремими критеріями продукція А и Б. Але описуваний метод не дозволяє встановити значення узагальненого критерію конкурентоспроможності й відповідно рівень конкурентоспроможності.
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Рис. 1.4 Радар конкурентоспроможності автомобіля 
загальнотранспортного призначення вантажопідйомністю 10 тонн

Існує більше зроблений графічний метод. На ньому показані два багатокутники – радари, побудовані на 23 осях, що відповідають 23 одиничним критеріям. Значення критеріїв представлені в табл. 1.2

Радар конкурентоспроможності побудований за наступними правилами: коло ділиться радіальними оцінними шкалами на рівні сектори, число яких дорівнює числу критеріїв; у міру видалення від центра кола значення критерію поліпшується;
Таблиця 1.2

Техніко-економічні показники автомобілів загальнотранспортного призначення

	Показник 
	Автомобіль 

	
	КамАЗ-532212
	КамАЗ-5360

	Чиста поточна вартість, ЧТС, тис. грн.
	102,21
	38,02

	Ціна, Ц, тис. грн.
	168,40
	278,20

	Внутрішній коефіцієнт окупності, ВКО, %
	52,4
	25,8

	Супутні капітальні вкладення в експлуатацію, Кекс., тис. грн.
	40,0
	40,0

	Частка експорту в обсязі випуску, а, %
	8
	35

	Собівартість перевезень, Sекс., грн./ткм 
	395,2
	514,1

	Відповідність нормотивно-правовим документам, Кн, %
	80
	90

	Естетичність, Ес, бали
	6
	8

	Ергономічність, Ер, бали
	4
	7

	Потужність двигуна, Nдв, л.с.
	210
	350

	Споряджена маса, Gо, кг
	8200
	8000

	Вантажопідйомність, G, т
	10
	10

	Максимальна швидкість, Vmax, км/год
	100
	125

	Середня технічна швидкість, Vt, км/год
	51
	71

	Динамічний фактор, D
	0,289
	1,000

	Наявність антиблокувальної системи, АВС, 0/1
	0
	1

	Наявність противобуксировочной системи, ПБУ, 0/1
	0
	1

	Контрольний видаток палива при 60 км/год, ПРО, л/100 км
	27
	30

	Коефіцієнт ефективності, Кеф, 100 км2/год; 8л
	1,91
	2,38

	Наробіток на відмову, Н, км
	1800
	3000

	Питома трудомісткість техобслуговування й ремонту, Т тор, чіл.-год на 1000 км
	11,0
	10,4

	Періодичність, ТЕ-2, ПТО-2, тис.км 
	12,0
	24,0

	Ресурс, L, тис.км
	540
	700


шкали на радіальних прямих градуюється так, щоб всі значення критеріїв лежали усередині оцінного кола;

естетичність і ергономічність визначається експертним методом по 10-бальній шкалі;

наявність якого-небудь устрою, наприклад антиблокувальної системи, подушок безпеки, електроподогревателей, дзеркал та ін., оцінюється одиницею, що лежить на окружності, його відсутність – нулем, що збігається із центром кола.
Висновок до розділу 1

Огляд робот за питання оцінки конкурентоспроможності та позиціонування виробів промислового призначення дає змогу стверджувати, що має значення більш глибоке професійне ставлення замов ленника, що зменшую інформаційну асиметрію ринку та дає змогу підвищити конкурентоспроможність виробу за рахунок більш ґрунтовного його функціонального позиціонування.
Такий висновок поставив завдання дослідити можливість виконання порівняння виробів саме за функціональними ознаками та виконати обґрунтування позиціонування продукції як потенційно більш привабливої для замовника.
За базову модель було вирішено обрати „радар оцінки конкурентоспроможності” виробу, який є пелюстковою діаграмою об’єктивних та експертних оцінок функціональних ознак виробу. Така модель дозволяє надати найбільш наочне порівняння виробів. Але ж до наочної моделі слід надати ще ї математичну модель, яка б дала змогу виявити найбільш перспективні напрями покращення ринкової позиції виробу.

РОЗДІЛ 2
ДОСЛІДЖЕННЯ УМОВ ОЦІНЮВАННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ 
ПРОМИСЛОВОЇ ПРОДУКЦІЇ ЗА ДАНИМИ ГОСПОДАРСЬКОЇ 
ДІЯЛЬНОСТІ МАШИНОБУДІВНОГО ВИРОБНИЦТВА
2.1. Опис інформаційної бази дослідження – господарської діяльності ВАТ «ХК «Луганськтепловоз»

3 травня 1986 року – офіційна дата початку історії підприємства, яке стало згодом одним з найбільших у світі підприємство з виробництва рейкових транспортних засобів Луганського паровозобудівного заводу. В 1900 році заводом був випущений перший тепловоз і вже в 1906 році Луганський паровозобудівний завод з виробництва тепловозів, по своїх виробничих потужностях зрівнявся з такими великими заводами Росії як Брянський і Путиловський. У період з 1900 по 1956 завод спеціалізувався на випуску основної продукції-паровозах. За цей час було зроблено понад 12000 паровозів різних типів потужністю від 600 до 18000 л.с.

Починаючи з 1956 року завод почав випуск тепловозів і 19 жовтня був перейменований у тепловозобудівний.

Наприкінці 70-х років була проведена чергова реконструкція заводу. У середині 80-х років щомісяця випускалося по 115-120 секцій тепловозів, що було абсолютним досягненням у світі.

За останні кілька десятків років створене й побудовано більше 40 типів і модифікацій маневрових, вантажних, магістральних і пасажирських тепловозів потужністю від 1471 до 4411 кВт у секції. Усього підприємством зроблене й поставлено більше 44000 тепловозів, у тому числі більше 4000 локомотивів потужністю від 1020 до 2941 кВт в 11 країн Європи, Азії, Африки, і Латинської Америки.

З 1992 року завод перемкнувся на створення й освоєння виробництва нових видів рейкового транспорту для залізниці, міського комунального господарства й гірничорудної промисловості. Були створені досвідчені зразки, проведені всебічні випробування пасажирського тепловоза, дизель-поїзда, трамвайного вагона, дизельного мотовоза. Зараз успішно проводиться освоєння їхнього виробництва, а також виготовляються електропоїзди постійний і змінний токи. 

Крім рейкових транспортних засобів, які є основним видом продукції підприємства, освоєне виробництво інших видів продукції:

поворотні кола для рухомого складу;

гірничо-шахтне встаткування (конвеєр шахтний скребковий, вагонетка, мотовоз рудничний дизельний);

тяговий привід для шахтних електровозів, колісні пари;

ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» створена на базі Луганського тепловозобудівного заводу-головного підприємства ПО «Луганськтепловоз» із включенням у її статутний фонд контрольних пакетів акцій Компанії й пакетів акцій інших суспільств згідно з їхніми планами розміщення акцій, які затверджені фондом держмайна України.

Компанія займає загальну площу 187 гектарів, з якої 71 гектар становлять виробничі приміщення.

На цих площах у цей час, крім головного заводу, що є власністю державної холдингової компанії, працюють 18 підприємств різних форм власності, більшість із яких є дочірніми підприємствами компанії або компанія володіє контрольними пакетами акцій.

У цілому на виробничій площадці зберігається спеціалізований комплекс по виробництву, насамперед машинобудівної продукції для рейкового транспорту й транспорту із загальною чисельністю працівників близько 8000 чоловік.

Метою створення компанії є забезпечення функціонування єдиного технологічного комплексу транспортного виробництва в Україні концентрація їм коштів головного й дочірнього підприємств; сприяння ще більш тісним їхнім взаємодіям і поглибленню виробничо-технологічних зв'язків; концентрація основних джерел фінансування по реалізації програм інвестиційних проектів науково-технічного розвитку для якісного задоволення потреби ринку в тепловозах, трамваях і інших видах транспортної техніки й товарах народного споживання в інтересах успішного виконання завдань по освоєнню нових пріоритетних в Україні конкурентоспроможних видів продукції й одержання прибутку в умовах ринкової економіки.

У цей час основною продукцією Компанії є -магістральні тепловози, трамваї ЛТ-10, скребкові конвеєри типу СПЦ-163, а також дизель-поїзди й електропоїзди приміського сполучення.

Компанією провадяться наступні серії тепловозів: 2ТЕ116, 2ТЕ116УП і тепловози типу М62У и ТЕ10В, ТЕ114И.

ВАТ «Холдингова компанія «Луганськтепловоз» є акціонерним товариством відкритого типу й створена на підставі законів України «Про підприємництво», «Про підприємства на Україні», «Про господарчі товариства». Указів Президента України від 11 травня 1994 року  224 «Про холдингову компанію, що утвориться в процесі корпоратизації  й приватизації» і від 26 листопада 1994 року 699 «Про заходи, які забезпечують права громадян на використання приватизаційних майнових сертифікатів», згідно з Указом Президента України від 19 травня 1995 року 382/95 «Про створення холдингової компанії «Луганськтепловоз» і наказом фонду державного майна України від 20 липня 1995 року 947 «Про порядок створення холдингової компанії Луганськтепловоз».

Засновником компанії є Держава в особі фонду державного майна України.

ВАТ «Холдингова компанія «Луганськтепловоз» перебуває в одному із самих індустріальних регіонів України в Донбасі, м. Луганську, що є обласним центром.

Повна назва компанії – Відкрите Акціонерне Товариство «Холдингова компанія «Луганськтепловоз».

Зовнішнє середовище в стратегічному керуванні розглядаються як сукупність двох щодо самостійних підсистем: макрооточення й безпосереднього оточення.

Макрооточення створює загальні умови середовища знаходження організації. У більшості випадків макрооточення не носить специфічного характеру стосовно окремо взятої організації. Однак ступінь впливу стану макрооточення на різні організації різна. Це зв'язано як з розходженнями в сферах діяльності організацій, так і з розходженнями у внутрішньому потенціалі організацій.

Вивчення економічного компонента макрооточення дозволяє зрозуміти те, як формуються й розподіляються ресурси. Воно припускає аналіз таких характеристик, як величина валового національного продукту, темп інфляції, рівень безробіття, процентна ставка, продуктивність праці, норми оподатковування, платіжний баланс, норма нагромадження й т.п. При вивченні економічного компонента важливо звертати увагу на такі фактори, як загальний рівень економічного розвитку, що добуваються природні ресурси, клімат, тип, і рівень освіченості робочої сили й величина заробітної плати.

Аналіз правового регулювання, що припускає вивчення законів і інших нормативних актів, що встановлюють правові норми й рамки відносин, дає організації можливість визначити для себе припустимі границі дій у взаєминах з іншими суб'єктами права й прийнятні методи відстоювання своїх інтересів. Вивчення правового регулювання не повинне зводитися тільки до вивчення втримування правових актів. Важливо звертати увагу на такі аспекти правового середовища, як дієвість правової системи, що зложилися традиції в цій області й процесуальній стороні практичної реалізації законодавства.

Політична складова макрооточення вивчається в першу чергу для того, щоб мати ясне подання про наміри органів державної влади відносно розвитку суспільства й про кошти, за допомогою яких держава має намір проводити в життя свою політику. Вивчення політичного компонента повинне концентруватися на з'ясуванні того, які програми намагаються провести в життя різні партійні структури, які групи лобіювання існують в органах державної влади, яке відношення в уряду існує стосовно різних галузей економіки й регіонам країни, які зміни в законодавстві й правовому регулюванні можливі в результаті прийняття нових законів і нових норм, що регулюють економічні процеси. При цьому важливо усвідомити такі базові характеристики політичної підсистеми, якось: яка політична ідеологія визначає політику уряду, наскільки стабільне уряд, наскільки воно в стані проводити свою політику, яка ступінь суспільного невдоволення й наскільки сильні опозиційні політичні структури, щоб, використовуючи це невдоволення, захопити владу.

 Вивчення соціального компонента макрооточення спрямоване на те, щоб усвідомити вплив на бізнес таких соціальних явищ і процесів, як: відношення людей до роботи і якості життя; існуючі в суспільстві звичаї й вірування; поділювані людьми цінності; демографічні структури суспільства, ріст населення, рівень утворення, мобільність людей або готовність до зміни місця проживання й т.п. Значення соціального компонента дуже важливо, тому що вона є всепроникаючої, що впливає як на інші компоненти макрооточення, так і на внутрішнє середовище організації. Соціальні процеси змінюються відносно повільно. Однак якщо відбуваються певні соціальні зміни, то вони приводять до многим дуже істотних змін в оточенні організації. Тому організація повинна серйозно відслідковувати можливі соціальні зміни.

Аналіз технологічних компонентів дозволяє вчасно побачити ті можливості, які при розвитку науки й техніки відкриваються для виробництва нової продукції, для вдосконалення виробленої продукції й для модернізації технології виготовлення й збуту продукції. Прогрес науки й техніки несе в собі величезні можливості й не менш величезні погрози. Організація не в змозі побачити нові перспективи, що відкриваються, тому що технічні можливості для здійснення корінних змін переважно створюються за межами галузі, у якій вони функціонують. Спізнившись із модернізацією, вони втрачають свою частку ринку, що може привести до вкрай негативних наслідків.

Проводячи вивчення різних компонентів макрооточення, дуже важливо мати на увазі два наступні моменти.

По-перше, це те, що все компоненти макрооточення перебувають у стані сильного взаємовпливу. Зміни в одній з компонентів обов'язково приводять до того, що відбуваються зміни в інших компонентах макрооточення. Тому їхнє вивчення й аналіз повинні вестися не окремо, а системно з відстеженням не тільки властиво змін в окремому компоненті, але й із з'ясуванням того, як ці зміни позначаться на інших компонентах макрооточення.

По-друге, це те, що ступінь впливу окремих компонентів макрооточення на різні організації різна. Зокрема, ступінь впливу проявляється по – різному залежно від розміру організації, її галузевої приналежності, територіального розташування й т.п. Наприклад, уважається, що ВАТ «ХК Луганськтепловоз» є великим підприємством і випробовує більшу залежність від макрооточення, чим дрібне підприємство. Щоб ураховувати це при вивченні макрооточення, організація визначає для себе, які із зовнішніх факторів, що ставляться до кожної з компонентів макрооточення, значно впливають на її діяльність. Крім цього, організація становить список зовнішніх факторів, які є потенційними носіями погроз для організації. Також  має список зовнішніх факторів, зміни в які можуть відкрити додаткові можливості для організації.

Система аналізу макрооточення дає необхідний ефект, якщо вона підтримується вищим керівництвом і дає йому необхідну інформацію, якщо вона тісно пов'язана із системою планування в організації й, нарешті, якщо робота аналітиків, що працюють у цій системі, сполучається з роботою фахівців зі стратегічних питань, які в стані простежити зв'язок між даними про стан макрооточення й стратегічних завдань організації й оцінювати цю інформацію з погляду погроз і додаткових можливостей реалізації стратегії організації. 

Найбільший вплив на діяльність і економічний стан холдингової компанії «Луганськтепловоз» роблять економічні фактори, що проявляються в затяжній економічній кризі, що охопила Україну. На тлі цього процесу різко скоротився обсяг випуску продукції виробничо-технічного призначення, звідси різке скорочення обсягу вантажоперевезень, що придушує частина яких здійснювалася залізничним транспортом. Зараз основна частина вантажів зорієнтована на автомобільні перевезення. Звідси падіння попиту на нові тепловози й вантажні вагони. 98% вантажних локомотивів, що випускалися в об'єднанні «Луганськтепловоз», від загального випуску колишнього СРСР виявилися незатребуваними, що спричинило перегляд товарної концепції й переорієнтацію виробництва на пасажирський транспорт приміського сполучення, трамваї, гірничо-шахтне встаткування. Попит на ці види продукції залишається високим.

Другий аспект – падіння платоспроможності покупців. Парадоксальним виглядає ринок, коли в кризових умовах, наприклад, що виросла потреба міських комунальних господарств у трамваях не забезпечена фінансуванням або при гострій потребі шахт і вуглевидобувних об'єднань у скребкових конвеєрах для гірських вироблень стримуються замовлення на цю продукцію через відсутність фінансування в експлуатаційників.

Соціальні фактори проявляються в тім, що на тлі загального падіння обсягів виробництва різко скоротився фонд заробітної плати, і в цих умовах з підприємства пішли багато фахівців, які знайшли застосування в малих різних підприємствах або комерційних структурах. При цьому відбулося значне скорочення чисельності працівників на заводі, що перейшов, в основному, на однозмінний режим роботи. В остаточному підсумку загальне падіння чисельності на головному підприємстві з 38 тисяч до 8 тисяч працюючих. 

Технологічні фактори. В умовах складного економічного становища колектив компанії постійно працює як над створенням обсягів виробництва, так і над удосконалюванням конструкції виробів, що випускаються, удосконалюванням технології виробництва, розробкою нових зразків продукції на рівні світових стандартів, здатної конкурувати з аналогами інших підприємств і здатної зайняти гідне місце на зовнішньому ринку.

Вивчення безпосереднього оточення організації спрямовано на аналіз стану тих складових зовнішнього середовища, з якими організація перебуває в безпосередній взаємодії. При цьому важливо підкреслити, що організація може впливати на характер і втримування цієї взаємодії, тим самим вона може брати активну участь у формуванні додаткових можливостей і в запобіганні появи погроз її подальшому існуванню.

Аналіз покупців як компоненти безпосереднього оточення організації в першу чергу має своїм завданням складання профілю тих, хто купує продукт, реалізований організацією. Вивчення покупців дозволяє організації краще усвідомити те, який продукт у найбільшій мері буде прийматися покупцями, на який обсяг продажів може розраховувати організація, якою мірою покупці прихильні продукту саме даної організації, наскільки можна розширити коло потенційних покупців, що очікує продукт у майбутньому й багато чого іншого.

Профіль покупця може бути складений по наступних характеристиках:

географічне місце розташування покупця;

демографічні характеристики покупця, такі, як вік, утворення, сфера діяльності й т.п.;

соціально-психологічні характеристики покупця, що відображають його положення в суспільстві, стиль поводження, смаки, звички й т.п.;

відношення покупця до продукту, що відображає те, чому він купує даний продукт, чи є він сам користувачем продукту, як оцінює продукт і т.п. 

Вивчаючи покупця, підприємство також усвідомлює для себе, наскільки сильні його позиції стосовно неї в процесі торгу. Якщо, наприклад, покупець має обмежену можливість у виборі продавця потрібного йому товару, то його чинність торгуватися істотно ослаблена. Якщо ж навпаки, то продавець шукає заміну даному покупцеві іншим, котрий мав би менше можливості у виборі продавця. Торговельна чинність покупця залежить, наприклад, також від того, наскільки істотно для нього якість купується продукции, що. Існує цілий ряд факторів, що визначають торговельну чинність покупця, які обов'язково повинні бути розкриті й вивчені в процесі аналізу покупця. До числа таких факторів ставляться наступні:

співвідношення ступеня залежності покупця від продавця зі ступенем залежності продавця від покупця;

обсяг закупівель, здійснюваних покупцем;

рівень інформованності покупця;

наявність продуктів, що заміщають;

вартість для покупця переходу до іншого продавця;

чутливість покупця до ціни, що залежить від загальної вартості здійснюваних їм закупівель, його орієнтації на певну марку, наявність певних вимог до якості товару, його прибутку, системи стимулювання й відповідальності осіб, що приймають рішення про покупку.

Аналіз постачальників спрямований на виявлення тих аспектів у діяльності суб'єктів, що постачають організацію різною сировиною, напівфабрикатами, енергетичними й інформаційними ресурсами, фінансами й т.п., від яких залежать ефективність роботи організації, собівартість і якість виробленого підприємством продукту.

Постачальники матеріалів і комплектуючих виробів, якщо вони мають велику чинність, можуть поставити організацію в дуже сильну залежність від себе. Тому при виборі постачальників дуже важливо глибоко й всебічно вивчити їхня діяльність і їхній потенціал для того, щоб зуміти побудувати такі відносини з ними, які забезпечували б організації максимум чинності у взаємодії з постачальниками. Конкурентну чинність постачальника визначають наступні фактори:

рівень специалізованності постачальника;

величина вартості перемикання для постачальника на інших клієнтів;

ступінь спеціалізованості покупця в придбанні певних ресурсів;

концентрація постачальника на роботі з конкретними клієнтами;

важливість для постачальника обсягу продажів.

При вивченні постачальників матеріалів і комплектуючих у першу чергу варто звертати увагу на наступні характеристики їхньої діяльності:

вартість товару, що поставляється;

гарантію якості товару, що поставляється;

часовий графік поставки товарів;

пунктуальність і обов'язковість виконання умов поставки товару.

Вивчення конкурентів, тобто тих, з ким організації доводиться боротися за ресурси, які вона прагне одержати із зовнішньої, середовища, щоб забезпечити своє існування, займає особливе й дуже важливе місце в стратегічному керуванні. Дане вивчення спрямоване на те, щоб виявити слабкі й сильні сторони конкурентів і на базі цього будувати свою стратегію конкурентної боротьби.

Конкурентне середовище формується не тільки внутрішньогалузевими конкурентами, що провадять аналогічну продукцію й реалізують її на тому самому ринку. Суб'єктами конкурентного середовища є також і ті підприємства, які можуть увійти на ринок, а також ті підприємства, які провадять продукт, що заміщає. Крім них, на конкурентне середовище організації впливають її покупці й постачальники, які, маючи чинність до торгу, можуть помітно послабити позицію організації на поле конкуренції.

Багато підприємств не приділяють належну увагу можливій погрозі з боку «прибульців» і тому програють у конкурентній боротьбі саме що знову прийшла на їхній ринок. Про цьому дуже важливо пам'ятати й заздалегідь створювати бар'єри на шляху входження потенційних «прибульців». Такими бар'єрами можуть бути поглиблена спеціалізація у виробництві продукту, низькі витрати за рахунок економії від великого обсягу виробництва, контроль над каналами розподілу, використання локальних особливостей, що дають  перевагу в конкуренції, і т.п. Однак кожна із цих мір виявляється діючої тільки тоді, коли вона є реальним бар'єром для «прибульця». Тому дуже важливо добре знати те, які бар'єри можуть зупинити або перешкодити потенційному «прибульцеві» вийти на ринок, і споруджувати саме ці бар'єри.

Дуже великою конкурентною чинністю володіють виробники продукції, що заміщає. Особливість трансформації ринку у випадку з появою продукту, що заміщає, полягає в тому, що якщо їм був «убитий» ринок старого продукту, то він уже звичайно не піддається відновленню. Тому, для того щоб зуміти гідно зустріти виклик з боку підприємств, що провадять продукт, що заміщає, організація повинна мати в собі достатній потенціал, щоб перейти до створення продукту нового типу.

Аналіз ринку робочої сили спрямований на те, щоб виявити його потенційні можливості в забезпеченні організації необхідними для рішення нею своїх завдань кадрами. Організація повинна вивчати ринок робочої сили як з погляду наявності на ньому кадрів необхідної спеціальності й кваліфікації, необхідного рівня утворення, необхідного віку, статі й т.п., так і з погляду вартості робочої сили. Важливим напрямком вивчення ринку робочої сили є аналіз політики профспілок, що мають вплив на цьому ринку, тому що в ряді випадків вони можуть сильно обмежувати доступ до необхідного для організації робочій силі.

Розглянемо фактори безпосереднього оточення ВАТ «ХК «Луганськтепловоз». Поперше, контрагенти та конкуренти (табл. 2.1-2.3).
Таблиця 2.1

Посередники ВАТ «Холдингової Компанії «Луганськтепловоз»

	Найменування посередників
	Послуги надавані підприємству

	АТ «МЗА ЕЛТА», м. Харків
	Поставка тягових ел.двигунів, 

ел. апаратура

	Фірма «Тріада», м. Харків
	Лакофарбові лицювальні матеріали

	ССМ «Трансинвест», м.Луганськ
	ел.енергія, газ, пально-мастильні матеріали

	«Укрглавснабсбит», м.Луганськ
	Підшипники, інструменти (абразивного, металорізальні, свердла й проч.) для металообробки

	ТОВ «Роксел», м. Москва
	газ, ел.двигуни промислового виконання, мідний металопрокат


Таблиця 2.2
Основні конкуренти ВАТ «ХК «Луганктепловоз»

	Найменування конкурента
	Найменування продукції

 конкурента

	1.АТВТ «Коломенський завод»,

 м. Коломна
	Є конкурентами по випуску тепловозів ТЕП-70.

	2. АТ «Брянський машзавод» 

г. Брянка
	Тепловози: ТЕМ-2РОЗУМ, ТЕМ-18, 

ТЕМ-16 

	3.АТВТ«Людиновский тепловзостроительный завод»
	Тепловози: ТГМ-4Б, ТЕМ-7А, ТГМ-Д, ТГ-22,ТГМ-021.

Дизель-поїзди службові СДП-14

	4.Усть-катавский вагонобудівний завод
	Трамвай КТМ-5 71-608 КМ.

	5. Ризький вагонобудівний з-д
	Трамвай ТР2 РВЗ-7.

Дизель-поїзд DR 1-А.

	6. «Южмаш», м. Дніпропетровськ
	Трамвай Т 3-М.

	7. Завод ім. Егорова,

м. Санкт-Петербург
	Трамвай ЛК-68ДО, ЛВС 71-68РК.

	8.ЧКД-ТАТРА Чехія, м. Прага
	Трамвай Т6У5.

	9. « Hans-Hanslet», Угорщина
	Поїзд^-потяг-поїзд-дизель-поїзд D-1.

	10. «Світло шахтаря», м. Харків
	Конвеєра шахтні скребкові:

СПЦ-273, СП-202М. СПЦ-162.

	11.Анжерский машзавод
	«Анжера–26»

	12. Дружковский машзавод
	Мотовози руднично-дизельні Д-8.

	13. Чехія
	Мотовоз 1-7-35

	14. Краснолучский машзавод
	Вагонетки: ВЛН 1-10-600, ВЛН 1-15-900.


Таблиця 2.3

Основні постачальники ВАТ «ХК «Луганськтепловоз»

	Найменування продукції
	Підприємства-Постачальники

	Метали чорні
	1.Маріупольський меткомбинат

2.«Днепроспецсталь», м. Запоржье

3.«Азовсталь», м. Маріуполь

	Метали кольорові
	1.ВАТ Артемівський завод по обробці кольорових металів.

2.Броварский завод алюминевиевых будівельних конструкцій.

	Генератор-генератори-дизель-генератори
	1.Завод «ім. Малишева», м. Харків

2.АТ Коломенський машзавод

	Бондажи локомотивні
	1.Дніпропетровський завод ім. К.Либкнехта.

2.Нижне Тагільський меткомбинат.

	Бондажи трамвайні
	 Дніпропетровський завод ім. К.Либкнехта.

	Ел.апаратура
	1.НПО завод «Електротяжмаш», м. Харків

2.«Трансмаш», м. Москва.

	Матеріали
	 АТ « Рти-Каучук», м. Москва

	Акумуляторні батареї
	Саратовский акумуляторний завод

	Кабельна продукція 
	«Азовкабель», м. Бердянськ

	Підшипники
	ГПЗ-5 р. Курськ

	Гумовотехнічні вироби 
	Завод РТИ, м. Лисичанськ


Організації здобувають товари з метою витягу прибутку, скорочення витрат, задоволення потреб своєї внутрішньої клієнтури, виконання яких-небудь суспільних або правових зобов'язань.

Таблиця 2.4

Основні споживачі продукції ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» по Україні

	Найменування підприємств-споживачів
	Найменування

продукції
	Обсяг споживання (продажів), тис.грн.

	
	
	2011р.
	2012р.
	2013р.

	Укрзалiзниця
	Тепловози модернизиров.
	10820,22
	6684,69
	12842,64

	АТЗТ «Ратапринт»
	Тепловоз 2ТЕ10В
	
	
	1528,33

	Маріупольський меткомбинат, 
	Тепловоз М62УП, запчастини
	1406,07
	
	

	Вугільні розрізи 
	СПЦ-163
	186,72
	574,48
	

	Луганське трамвайно-тролейбусне керування 
	Трамвай,

Запчастини
	688,165
	66
	462,95

2,24

	Трамвайно-тролейбусне управління, м. Єнакієве
	Трамвай
	688,165
	
	

	Локомотивні ДЕПО 
	Поворотне коло, запчастини 
	1324,88
	1528,92
	

	Шахти й шахтоуправління Луганської, Донецької обл.
	З/год до шахтного встаткування

Вагонетки
	241,19

355,33
	152,39
	

	Разом поставок продукції по Україні:
	
	15710,74
	9006,48
	14836,16

	Разом поставка продукції на експорт:
	
	26393,75
	10022,29
	8485,42

	Усього:
	
	42104,49
	19028,77
	23321,58


Споживачі експортної продукції не однорідні. Тому для аналізу структури споживання продукції в динаміку за ряд років, необхідно визначити питому вагу кожного споживача щодо загального обсягу споживання.
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Рис. 2.1. Питома вага споживання продукції в загальному обсязі за 2011-2013 рр.

Таблиця 2.5

Питома вага споживачів продукції ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» загалом, обсязі за 2011-2013 рр., %

	Споживачі
	2011 р.
	2012 р.
	2013 р.

	Україна
	37,31
	47,33
	63,62

	Росія
	29,20
	35,63
	1,99

	Естонія
	-
	8,77
	27,83

	Узбекистан
	16,74
	-
	-

	Таджикистан
	16,74
	-
	-

	Іран
	-
	8,27
	6,57

	Усього, у т.ч.:
	100%
	100%
	100%


Аналізуючи структуру споживання продукції на підставі таблиці 2.5 можна побудувати кругові діаграми, як це показано на рис. 2.1

Питома вага споживання продукції на внутрішньому ринку поступово збільшується, щодо експорту продукції. Скороченню експорту продукції сприяє сформована складна економічна ситуація в країнах ближнього зарубіжжя, що змушує навіть постійних споживачів  не обновляти в повному обсязі парк, що зносився, тепловозів. Багато споживачів змушені ремонтувати чинностями своїх ремонтних ДЕПО, для цього провадяться закупівлі запасних частин, вартість яких незмірно менше вартості нових тепловозів і встаткування. Що у свою чергу позначається на обсягах реалізації продукції компанії.

Аналізуючи ринок підприємства, можна виділити таку категорію споживачів, як потенційні споживачі, з якими налагоджуються тривалі зв'язки або має бути ще завоювати їхнє розташування, гарною якістю й довговічністю продукції.

Плани продажів на підприємстві формуються на основі:

укладених договорів і, що перебувають у стадії висновку;

аналізу потреби продукції основними споживачами (залізниці, промислові підприємства, транспортні господарства, окремі галузі, регіони);

аналізу фінансового стану замовників, що визначилися;

обліку можливостей конкурентів (вони на сьогоднішній момент є практично по всіх видах випускається продукции, що).

Практично всі замовники відчувають гострий дефіцит оборотних коштів (грошових), що не дозволяє їм вчасно платити. Обсяг взаємних неплатежів між підприємствами й галузями не зменшився.

Тому ВАТ «Холдингова Компанія «Луганськтепловоз» і цього року буде одержувати плату за продукцію послугами за залізничні перевезення, металом, вугіллям, газом, електроенергією й ін. товарами й послугами.
Діяльність «ВАТ ХК «Луганськтепловоз» у більшої, ступеня залежить від стану економічного середовища (низька купівельна спроможність обумовлена економічним спадом, високим рівнем безробіття, низькими поточними доходами споживачів), науково-технічної середовища (розширення асортиментів випускається продукции, що, за рахунок впровадження нових технологій, поліпшення якості сировини й т.д.), політичної середовища (нездатність нинішнього законодавчого органа приймати закони, по своїй суті, що сприяють економічному розвитку країни в цілому).

Розглянемо фактори внутрішнього середовища.
Внутрішнє середовище організації – це та частина загального середовища, що перебуває в рамках організації. Вона робить постійний і самий безпосередній вплив на функціонування організації. Внутрішнє середовище має кілька зрізів, кожний з яких включає набір ключових процесів і елементів організації, стан яких у сукупності визначають той потенціал і ті можливості, якими розташовує організація, Кадровий зріз внутрішнього середовища охоплює такі процеси, як: взаємодія менеджерів і робітників; найм, навчання й просування кадрів; оцінка результатів праці й стимулювання; створення й підтримка відносин між працівниками й т.п. Організаційний зріз містить у собі: комунікаційні процеси; організаційні структури; норми, правила, процедури; розподіл прав і відповідальності; ієрархію підпорядкування. У виробничий зріз входять виготовлення продукту, постачання й ведення складського господарства; обслуговування технологічного парку; здійснення досліджень і розробок. Маркетинговий зріз внутрішнього середовища організації охоплює всі ті процеси, які пов'язані з реалізацією продукції. Це стратегія продукту, стратегія ціноутворення; стратегія просування продукту на ринку; вибір ринків збуту й систем розподілу. Фінансовий зріз містить у собі процеси, пов'язані із забезпеченням ефективного використання й руху грошових коштів в організації. Зокрема, ця підтримка ліквідності й забезпечення прибутковості, створення інвестиційних можливостей і т.п.

Внутрішнє середовище як би повністю пронизується організаційною культурою, що так само, як перераховані вище зрізи, повинна піддаватися самому серйозному вивченню в процесі аналізу внутрішнього середовища організації.

Організаційна культура може сприяти тому, що організація виступає сильної, що стійко виживає в конкурентній боротьбі структурою. Але може бути й так, що організаційна культура послабляє організацію, не даючи їй успішно розвиватися навіть у тому випадку, якщо вона має високий техніко-технологічний і фінансовий потенціал. Особлива важливість аналізу організаційної структури для стратегічного керування полягає в тому, що вона не тільки визначає відносини між людьми в організації, але й впливає на те, як організація будує свою взаємодію із зовнішнім оточенням, як ставиться до своїх клієнтів і які методи вибирає для ведення конкурентної боротьби.

Тому що організаційна культура не має явно вираженого прояву, те її складно вивчати. Однак, проте є кілька стійких моментів, які важливо прояснити для того, щоб спробувати вказати на ті слабкі й сильні сторони, які організаційна культура додасть організації.

Інформацію про організаційну культуру можна одержати з різних публікацій, у яких організація представляє себе. Для організацій із сильною організаційною культурою характерне підкреслення важливості людей, що працюють у ній. Такі організації в публікаціях про себе приділяють велику увагу роз'ясненню своєї фірмової філософії, пропаганді своїх цінностей. У той же час для організацій зі слабкою організаційною культурою характерне прагнення в публікаціях говорити про формальні організаційні й кількісні аспекти своєї діяльності.

Подання про організаційну культуру дає спостереження того, як співробітники трудяться на своїх робочих місцях, як вони коммуникують один з одним, чому вони віддають перевагу в розмовах. Також розуміння організаційної культури може бути поліпшено, якщо ознайомитися з тим, як побудована система кар'єри в організації і які критерії служать для просування працівників. У випадку, якщо в організації працівники просуваються швидко й за результатами індивідуальних досягнень, можна припустити, що існує слабка організаційна культура. Якщо ж кар'єру співробітників має довгостроковий характер і перевага при просуванні віддається вмінню добре трудитися в колективі, то така організація має явні ознаки сильної організаційної культури.

Розумінню організаційної культури сприяє вивчення того, чи існують в організації стійкі заповіді, неписані норми поводження, ритуальні заходи, перекази, герої й т.п., наскільки про це інформовано всіх співробітників організації й наскільки серйозно вони ставляться д всьому цього. Якщо співробітники добре інформовані про історію організації, серйозно й з повагою ставляться до правил, ритуалам і організаційним символам, то можна припустити з високим ступенем відповідності дійсності, що організація має сильну організаційну культуру.

Для того щоб успішно виживати в довгостроковій перспективі, організація повинна вміти прогнозувати те, які труднощі можуть виникнути на її шляху в майбутньому, і те, які нові можливості можуть відкритися для неї. Тому стратегічне керування, вивчаючи зовнішнє середовище, зосереджує увагу на з'ясуванні того, які погрози і які можливості таїть у собі зовнішнє середовище.

Щоб успішно справлятися з погрозами й дієво використовувати можливості, аж ніяк не досить тільки одного знання про їх. Можна знати про погрозу, але не мати можливості протистояти їй і тим самим потерпіти поразка. Також можна знати про нові можливості, що відкриваються, але не мати потенціал для їхнього використання й, отже, не зуміти їх використовувати. Сильні й слабкі сторони внутрішнього середовища організації в такій же мері, як погрози й можливості, визначають умови успішного існування організації. Тому стратегічне керування при аналізі внутрішнього середовища цікавить виявлення саме того, які сильні й слабкі сторони мають окремі складові організації й організація в цілому.

Аналіз внутрішніх станів ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» заснований на комплексному обстеженні його місії й цілей, організаційної структури й функціональних зон.

Місія ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» – Забезпечення національної економіки залізничним транспортом, при дотриманні інтересів акціонерів. Мети організації – це ідеальне подання керівника про те, яким повинен бути результат діяльності організації. Вони розробляються в рамках місії й визначають ті загальні цінності й мети, на які орієнтується вище керівництво.

Щоб внести щирий вклад в успіх організації, мети повинні бути конкретними, орієнтованими в часі й досяжними.

Виділяють дві категорії цілей: глобальні (загальні) цілі; конкретні (специфічні) цілі, за допомогою яких реалізуються глобальні цілі.

Загальні цілі розробляються для ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» у цілому (виживаність, прибутковість, стійкість), специфічні по основних напрямках діяльності виробничих підрозділів на основі загальних цілей. Одночасно з їхнім формуванням відбувається ранжирування за принципом пріоритетності. Формулювання цілей організації дозволяє її співробітникам краще зрозуміти мети бізнесу, сприяє доведенню інформації до акціонерів, постачальників, споживачів.

Для управлінського обстеження включено сім функціональних зон: маркетинг, фінанси, виробництво, персонал, науково-технічний потенціал, організація, організаційна культура. 

Маркетинг. Ця функціональна зона є однієї з найважливіших у діяльності ВАТ «ХК «Луганськтепловоз», як і для будь-якої організації. Одними з найважливіших елементів дослідження виступають: частка ринку й конкурентоспроможність, розмаїтість і якість асортиментів, передпродажне й післяпродажне обслуговування клієнтів, збут, реклама, просування товару й т.д.

Виробництво. Аналіз керувань виробництвами дозволяє вчасно адаптувати внутрішню структуру організації до змін у зовнішнім оточенні.

Фінанси. Результати аналізу фінансово-господарської діяльності підприємства служать вихідною базою для прийняття управлінських рішень, здійснення фінансового контролю, планування й прогнозування, а також загальній оцінці результатів діяльності й стани підприємства.

Персонал. Для будь-якої організації дуже важливо знати все про свій персонал (його професійні якості, рівень кваліфікації, методи стимулювання працівників і т.д.), тому що від його роботи залежить, як успішно буде функціонувати вона сама.

Організація. Одним із застав успішної діяльності підприємства є його організаційна структура керування, її гнучкість до яких-небудь змін, чіткість розподілу й закріплення функцій за окремими посадами, виробничими підрозділами.

Організаційна культура. Під культурою підприємства розуміється синтез дійсно існуючих на підприємстві способів мислення, установок і цінностей. Напрям думок, установки й цінності є напрямною лінією поводження менеджерів і співробітників. 

ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» як і будь-яке підприємство є відкритою системою. Сутність системного підходу до керування виниклі наприкінці 50-х років на основі школи наукового керування, полягає в тому, що організація розглядається як система, тобто сукупність взаємодіючих елементів, що становлять цілісне утворення, що має нові властивості, відсутні в її елементів. Відкрита система характеризується взаємодією із зовнішнім середовищем. Енергія, інформація, матеріали, фінанси – це потоки зовнішнього середовища, що проникають через границі системи. Вона не є що самозабезпечується, і залежить від матеріальних, енергетичних, інформаційних потоків, що надходять ззовні. Відкрита система має здатність адаптуватися до змін зовнішнього середовища для подальшого функціонування.

Система має наступні складові: вхід, процес (включающий суб'єкт і об'єкт керування), вихід і зворотний зв'язок. 


Вхід                                                                                            Вихід
                        Керуюча        

                          підсистема           Керована

                                                           підсистема

                                     

                                      Зворотний зв'язок

Рис. 2.2. Схема «кібернетичної системи » 

Розглянемо характеристики цих термінів стосовно до системи ВАТ «ХК «Луганськтепловоз»:

Входом є параметри зовнішнього середовища оказывающие вплив на стан системи, зокрема це:

1.Інформація про стани ринку товарів реалізацією, яких ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» займається (попит та пропозиція), платоспроможність населення.

2.Інформація про конкурентів, які займаються реалізацією аналогічних товарів: їхня частка ринку, обсяг продажів, ціни, асортименти товарів, якість обслуговування, можливість появи нових конкурентів, а також інформація.

3.Інформація про стан законодавства дотичної торгівлі, величина мит на ввіз імпортованих товарів, величина акцизів, інші нормативні акти міністерств і відомств, які яким-небудь образом впливають на роботу ВАТ «ХК «Луганськтепловоз».

4.Інформація про стан економіки України й країн експортерів товарів; курс гривні стосовно долара, від якого залежить кінцева ціна на товар і рентабельність продажів; кредитна політика НБУ; величина дисконтної ставки; темпи інфляції; наявність або відсутність підтримки державою підприємств.

5.Фінанси: наявність інвесторів; можливість одержання кредитів.

6.Постачальники: ціни на товари, які реалізує ВАТ «ХК «Луганськтепловоз», на світових ринках; величина знижок при певних обсягах закупівель; якість товарів; наявність сертифікатів якості на товари.

7.Трудові ресурси: наявність вільних до наймання працівників, що мають відповідну кваліфікацію; рівень оплати праці в галузі. Інформація про нові товари, розвиток технологій, вивчення за допомогою нових каталогів і INTERNET.

8. Рівень информированности населення про товари пропонованих ВАТ «ХК «Луганськтепловоз», схильність його до реклами, національні традиції й особливості.

Процес – це результат діяльності системи, що впливає на зовнішнє середовище. Процес містить у собі керуючу підсистему (суб'єкт керування) і керовану підсистему (об'єкт керування).

Суб'єктом керування є керівництво ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» в особі адміністрації компанії на чолі з генеральним директором. Об'єктом керування виступає трудовий колектив підприємства. За допомогою керуючого впливу на трудовий колектив, керівництво компанії переводить вхідні дані із входу на вихід системи. Керуючим впливом є: планування, організація, мотивація й контроль.

Вихід – результат діяльності системи, яким для ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» є надавані покупцеві: різноманітні асортименти якісної продукції, консультації досвідчених фахівців, задоволеність працівників ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» результатами праці й оплатою.

Зворотний зв'язок – інформація, що надходить від об'єкта керування до суб'єкта керування про стан керованої підсистеми. Рядові співробітники нижчої й середньої ланок передають інформацію, що накопичується в них, керівництву ВАТ «ХК «Луганськтепловоз»: про стан підприємства, рівні задоволеності покупців, величині товарообігу, пропозиції по поліпшенню роботи, інформацію про попит та пропозицію на певні товари та інше.

Таким чином, ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» є: відкритою, складною, імовірнісною, динамічною системою.

Організаційна структура підприємства (лінійно-функціональна), представлена на рис. 2.3

Організаційна структура керування компанії прагне наблизитися до таких параметрів:

організаційна структура проста, зрозуміла персоналу підприємства;

кожний працівник чітко знає свої посадові обов'язки;

інформаційні канали забезпечують передачу інформації (управлінські рішення) як у прямому напрямку, так і у зворотному (контроль виконання);

координацію всієї діяльності здійснює вище керівництво на рівні заступників керівників підприємства;

остаточні, глобальні рішення приймаються на рівні керівників підприємства з урахуванням можливостей і перспектив його розвитку.


               0. – місія

                                          

                          1...5 – мети першого рівня

                       

                       1.1...…43.–мети другого рівня

                     1.1.1...4.3.2. – мети третього рівня

          

Рис. 2.4. Схема «дерева цілей ВАТ «ХК «Луганськтепловоз»

Таблиця 2.6

Найменування цілей організації

	Номер рівня
	Номер мети
	Найменування мети

	0
	
	Місія: забезпечення національної економіки залізничним транспортом, при дотриманні інтересів акціонерів

	1


	1
	Підвищення фінансової стабільності підприємства

	
	2
	Формування маркетингової стратегії підприємства

	
	3
	Проведення ефективної соціальної й кадрової політики на підприємстві

	
	4
	Розробка й впровадження інновацій

	
	5
	Організація операційної діяльності

	2
	1.1.
	Ліквідація заборгованості підприємства

	
	1.2.
	Підвищення економічної ефективності, поліпшення організації фінансово-економічної діяльності підприємства

	
	1.3.
	Впровадження заходів і технологій, спрямованих на економію матеріалів і ресурсів

	
	2.1.
	Аналіз і вивчення ринків

	
	2.2.
	Аналіз і вивчення діяльності конкурентів і якості їхньої продукції

	
	2.3.
	Створення ефективної реклами

	
	3.1.
	Підбор і відбір персоналу

	
	3.2.
	Навчання персоналу

	
	3.3.
	Мотивація персоналу

	
	3.4.
	Організація роботи персоналу

	
	3.5.
	Організація й планування оплати праці 

	
	3.6.
	Формування кадрової кар'єрної політики

	
	4.1.
	Розробка перспективних видів товарів

	
	4.2.
	Впровадження у виробництво нових видів товарів

	
	4.3.
	Підвищення ефективності використання встаткування

	3
	1.1.1.
	Ліквідація заборгованості підприємства по заробітній платі

	
	1.1.2.
	Ліквідація заборгованості підприємства перед бюджетом

	
	1.1.3.
	Ліквідація заборгованості підприємства перед кредиторами

	
	
	Продовження табл. 2.6

	Номер рівня
	Номер мети
	Найменування мети

	3
	
	

	
	1.2.1.
	Збільшення обсягів реалізації продукції

	
	1.2.2.
	Зменшення собівартості виробленої продукції

	
	1.2.3.
	Ефективний розподіл фінансових ресурсів підприємства



	
	1.3.1.
	Удосконалювання системи зберігання й обліку матеріалів

	
	1.3.2.
	Впровадження технологій ресурсозбереження

	
	2.1.1.
	Вивчення попиту на товари підприємства

	
	2.1.2.
	Вивчення рівня цін на випускаються товары

	
	2.1.3.
	Вивчення рівня якості товарів на ринку

	
	2.2.1.
	Вивчення асортиментів товарів конкурентів

	
	2.2.2.
	Вивчення рівня цін конкурентів

	
	2.2.3.
	Вивчення рівня якості конкурентів

	
	2.3.1.
	Випуск рекламних плакатів, каталогів, буклетів

	
	2.3.2.
	Участь у виставках, ярмарках і семінарах

	
	2.3.3.
	Формування іміджу підприємства за допомогою PR

	
	3.1.1.
	Відбір студентів з ВНЗ

	
	3.1.2.
	Залучення висококваліфікованих фахівців 

	
	3.1.3.
	Удосконалювання організації підбора персоналу на підприємстві

	
	3.2.1.
	Навчання студентів у ВНЗ

	
	3.2.2.
	Навчання фахівців у центрах перепідготовки й підвищення кваліфікації кадрів

	
	3.2.3.
	Навчання працівників на робочих місцях

	
	3.3.1.
	Організація соціальної інфраструктури підприємства

	
	3.3.2.


	Впровадження системи надбавок за своєчасне і якісне виконання робіт

	
	3.3.3.
	Застосування моральних методів заохочення

	
	4.1.1.
	Організація системи розробки нових товарів 

	
	4.1.2.
	Закупівля нових технологій в інших організацій

	
	4.2.1.
	Закупівля й установка нового обладнання для виробництва нових товарів

	
	4.2.2.
	Підготовка персоналу для обслуговування нових виробничих ліній

	
	
	Продовження табл. 2.6

	Номер рівня
	Номер мети
	Найменування мети

	3
	4.2.3.
	Пошук постачальників сировини для виробництва нової продукції

	
	4.3.1.
	Підвищення ефективності використання встановленого на підприємстві встаткування

	
	4.3.2.
	Закупівля й установка нового високоефективного обладнання


2.2. Застосовність позиціонування як інструментарію забезпечення конкурентоспроможності до умов промислового підприємства

Крок вибору напрямків ринкової орієнтації в діяльності організації укладається у визначенні позиції продукту на окремих ринкових сегментах. Позиція продукту – це думка певної групи споживачів, цільових ринкових сегментів, щодо найважливіших характеристик продукту. Вона характеризує місце, займане конкретним продуктом у свідомості споживачів стосовно продукту конкурентів. Продукт повинен сприйматися певною групою цільових споживачів чіткий імідж, що як має, що відрізняє його від продуктів конкурентів.

Безумовно, треба також ураховувати той факт, що на позицію продукту впливають репутація й імідж компанії в цілому.

Позиціонування продукту, таким чином, укладається в тім, щоб, виходячи з оцінок споживачів позиції на ринку певного продукту, здійснити вибір таких параметрів продукту й елементів комплексу маркетингу, які з погляду цільових споживачів забезпечать продукту конкурентні переваги.

Конкурентна перевага – перевага над конкурентами, отримана шляхом надання споживачам більших благ, – або за рахунок реалізації більше дешевої продукції, або за рахунок пропозиції високоякісних продуктів з набором необхідних послуг, але по виправдано більше високих цінах.


Рис. 2.5. Схема етапів розробки проекту позиціонування промислової 
продукції (на прикладі електропоїздів змінного струму)

Оцінюючи позиції на ринку різних продуктів, споживачі роблять це з погляду своєї користі, вигоди. Тому будь-яка організація повинна вишукувати резерви надання додаткових користі й благ своїм споживачам, чи стосується це більше високого рівня якості товарів і послуг або надання їх по більше низьких цінах.

Аналіз потенційних джерел надання більшої цінності споживачам може здійснюватися за допомогою так званою ціннісної (наголос на перший склад) ланцюга (рис. 2.6).

Ціннісний ланцюг включає у свій склад всі види діяльності організації (ланки ланцюга), спрямовані на створення цінності для споживача. У класичній моделі організації ці види діяльності включають розробки, виробництво, маркетинг, збут і підтримку своїх продуктів. Ці види діяльності групуються в п'ять основних видів діяльності (вхідна логістика – забезпечення виробничих операцій всім необхідним; виробничі операції – випуск готових продуктів; вихідна логістика – обіг з готовими продуктами; маркетинг, включаючи збут; і послуги) і чотири підтримуючі види діяльності (інфраструктура організації – забезпечення ефективного керування; фінанси; планування – керування людськими ресурсами; технологічні розробки; закупівлі; предполагающие придбання всього необхідного для ведення основної діяльності). Підтримуючі види діяльності стосуються ведення всіх основних видів діяльності. У більше детальній моделі організації кожна з дев'яти видів її діяльності у свою чергу може бути конкретизована, наприклад, маркетинг – по його окремих функціях: проведення маркетингових досліджень, просування продукту, маркетингова розробка нового продукту й т.д.
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Рис. 2.6. Ціннісний ланцюг

Для кожної ланки ланцюга задається питання: « чиСтворюємо ми цінність для споживача найефективнішим з погляду витрат методом?» Таким чином, кожний вид діяльності повинен бути проаналізований під кутом зору надання благ споживачеві й визначення, у які витрати це виливається.

Звичайно аналіз ціннісного ланцюга конкретної організації проводиться з урахуванням її зв'язків із ціннісними ланцюгами постачальників, дистриб'юторів і споживачів. У такий спосіб організація, наприклад, може допомогти головним постачальникам знайти шляхи зниження своїх витрат, що приводять до зниження ціни комплектуючих деталей, що поставляються ними. У такий же спосіб може бути надана допомога споживачам у напрямку ведення ними діяльності більше ефективним або дешевим способом, роблячи споживачів більше лояльними до даної організації.

На рис. 2.7 приводиться як приклад ціннісний ланцюг фірми «Дюпон». Керівництво й співробітники фірми використовують ціннісний ланцюг для кращої орієнтації своєї діяльності на запити споживачів і пошуку шляхів зниження всіх видів витрат для того, щоб залишатися лідером у конкурентній боротьбі.
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Рис. 2.7. Ціннісний ланцюг фірми «Дюпон»

При визначенні позиції продукту на ринку часто використовують метод побудови карти позиціонування у вигляді двомірної матриці, у якій представлені продукти конкуруючих фірм.

На рис. 2.8 представлена карта позиціонування гіпотетичних конкуруючих продуктів на певному цільовому ринку по двох параметрах: «ціна» (горизонтальна вісь) і «якість» (вертикальна вісь). У кружках, радіуси яких пропорційні обсягу реалізації, букви означають назви конкуруючих продуктів. Знак питання характеризує можливий вибір позиції на ринку для нової фірми-конкурента, виходячи з аналізу позиції на відповідному ринку продуктів інших фірм. Даний вибір обґрунтовується прагненням зайняти таке місце на цільовому ринку, де менше розжарення конкурентної боротьби (у даному прикладі – продукт щодо високої якості, реалізований за середньою ціною).
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Рис. 2.8. Карта позиціонування «ціна – якість»

Позиціонування, здійснюване по двох показниках: якість-ціна, рекомендується проводити в наступній послідовності:

оцінюються продукти даної фірми і її головних конкурентів на досліджуваному ринку по двох критеріях: інтегральному показнику якості, у цьому випадку характеризуючему рівень споживчих властивостей товару, його здатність вирішувати проблеми споживачів, і ціні. У випадку, коли є обмежене число провідних показників якості, можливе використання окремих показників і ціни;

всі досліджувані продукти наносяться на поле матриці « якість-ціна», використовуючи якщо буде потреба як третя координата (радіус окружності) обсяг реалізації;

Для всієї сукупності аналізованих продуктів визначається середнє значення показника якості й ціни й проводяться лінії, що характеризують ці середні значення;

Подібна оцінка проводиться для всіх найважливіших ринків;

По ступені концентрації продуктів фірм-конкурентів у різних квадрантах матриці визначається гострота конкурентної боротьби на окремих ринках і на сукупному ринку;

Виходячи із принципу переваги діяльності на ринках, де гострота конкурентної боротьби найменша (якщо хтось дотримується іншої думки, те його вибір буде іншим), коректується виробничо-збутова політика з погляду якості, ціни випускається продукции, що, і ринкових сегментів. Наприклад, здійснюється перехід на випуск більше простій, але й більше дешевої продукції.

На рис. 2.9 приводяться результати позиціонування різних моделей легкових автомобілів, здійсненого фірмою «Крайслер» на основі анкетування автовладельцев. Легкові автомобілі оцінювалися по атрибутах «вид» (від консервативного до що одухотворяє) і «клас» (від представницького до практичного). З рис. 2.8 випливає, що дуже подібні позиції на ринку мають моделі «Крайслер», «Олдмобиль» і «Б'юік». Причому дві останні моделі належать корпорації «Дженерал Моторс» (керівництво корпорації не перешкоджало конкуренції між своїми стратегічними господарськими одиницями).

Як параметри при побудові карт позиціонування можна вибирати різні пари характеристик, що описують досліджувані продукти. Часто такі пари вибираються по результатам опитування споживачів. Наприклад, для пральних машин: режими прання – контроль температури прання, вимога до пральних коштів – обсяг завантаження. Печиво може бути позиціоновано, наприклад, по следущей парі характеристик; рівень насолоди і якість упакування. Ліки-Антидепресанти часто позиціонують по атрибутах; низький – високий побічний ефект (указывется, який) і почуття тривоги – почуття заспокоєння. У конкретній ситуації 8: «Південно-західні Авіалінії» приводиться приклад ринкового позиціонування іміджу різних авіакомпаній по атрибутах «консервативний – розважальний» і «очевидний – витончений».

Для завоювання міцних позицій у конкурентній боротьбі, виходячи з результатів позиціонування своїх продуктів організація виділяє характеристики продукту й маркетингової діяльності, які можуть у вигідну сторону відрізняти її продукти від продуктів конкурентів, тобто проводить диференціацію своїх продуктів. Причому для різних продуктів можуть вибиратися різні напрямки диференціації. Наприклад, у бакалійній крамниці ключовим фактором диференціації може бути ціна, у банку – рівень послуг, якість і надійність визначають вибір комп'ютера й т.п.
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Рис. 2.9. Відносні позиції марок легкових автомобілів

Виділяють продуктову диференціацію, сервісну диференціацію, диференціацію персоналу й диференціацію іміджу.

Продуктова диференціація – пропозиція продуктів з характеристиками й/або дизайном кращими, чим у конкурентів. Для стандартизованих продуктів (кури, нафтопродукти, метал) практично неможливо проводити продуктову диференціацію. Для сильно диференційованих продуктів (автомобілі, побутова техніка) проходження даній ринковій політиці є звичайним явищем.

Сервісна диференціація укладається в пропозиції послуг (швидкість і надійність поставок, установка, послепродажное обслуговування, навчання клієнтів, консультування), що супроводжують продукту й по своєму рівні переважаючі послуги конкурентів.

Диференціація персоналу – наймання й тренування персоналу, що здійснює свої функції більш ефективно, ніж персонал конкурентів. Добре навчений персонал повинен задовольняти наступним вимогам: компетентність, дружелюбність, надійність, відповідальність, коммуникабельность, викликати довіру.

Диференціація іміджу укладається в створенні іміджу, образа організації й/або її продуктів, що відрізняють їх у кращу сторону від конкурентів і/або їхніх продуктів. Наприклад, більшість відомих марок сигарет мають схожі смакові якості, однаковим образом продаються. Однак сигарети «Мальборо» за рахунок незвичайності свого іміджу, відповідно до якого їх курять тільки сильні, «ковбоеподобные» чоловіка, мають близько 30% світового ринку сигарет.

Залежно від особливостей конкретних продуктів і можливостей організації вона може реалізовувати одночасно від одного до декількох напрямків диференціації.

Позиціонування дозволяє вирішувати проблеми по окремих елементах комплексу маркетингу, доводити їх до рівня тактичних деталей. Наприклад, фірма, що позиціонувала свій продукт як товар високої якості, дійсно повинна провадити товари високої якості, продавати їх за високими цінами, користуватися послугами висококласних дилерів і рекламувати товар у престижних журналах.

Результати позиціонування продуктів або окремих видів бізнесу можуть показати, що організація у своїй ринковій діяльності має проблеми. Це обумовлюється наступної. По-перше, сегмент, що розглядався як цільовий ринок, перестав бути привабливим через свої малі розміри, зменшення попиту, високого рівня конкуренції, низкою прибутку. По-друге, якість і характеристики продукту виявилися на цільовому сегменті не затребувані. По-третє, через надмірно високу ціну продукт виявився неконкурентоспроможним.

У цьому зв'язку говорять про стратегії репозиционирования (повторного позиціонування). До числа «матеріальних» стратегій репозиционирования ставиться випуск продукту нової марки й/або зміна існуючої марки (ціна, якість і т.д.). Крім того, виділяють психологічні стратегії репозиционирования. У їхнє число входять: зміна думки споживачів про марку, зміна думки споживачів про марки конкурентів, зміна рейтингу окремих атрибутів («Вольво» підвищила важливість атрибута безпеки автомобілів при їхньому виборі), введення нових або ліквідація раніше існуючих атрибутів (розробка прального порошку без заходу), знаходження нових ринкових сегментів (створення надзвичайно дорогих, супермодних, повністю готових чоловічих костюмів).

Перш ніж вирішити питання про власне позиціонування, (фірмі необхідно визначити позиції конкурентів. 

Позиціонування товару в цільовому сегменті пов'язане з виділенням відмітних переваг товару, задоволенням специфічних потреб або певної категорії клієнтів, а також з формуванням характерного іміджу товару й/або фірми.

Реалізація позиціонування товару прямо пов'язана з розробкою маркетингового плану, що повинен включати маркетингові дослідження, розробку товару, політикові ціноутворення, методи поширення й просування товару. Таким чином, сегментація ринку, результатом якої є виділення однорідних груп споживачів зі схожими потребами й купівельними звичками стосовно конкретного товару дає можливість підприємству концентрувати коштів на одному або декількох комерційних напрямках діяльності.

У процесі, створення виробів технічні питання тісно пов'язані з економічними. Відособлене рішення кожного з них приводить до того, що ті самі по параметрах і функціональному призначенні вироби виявляються різними за собівартістю. Таке положення є слідством різноманіття конструктивно-технологічних рішень, прийнятих на стадії проектування, і різного організаційно-технічного рівня підприємств-виготовлювачів продукції.

Функціонально-вартісної аналіз (ФСА) служить інструментом активної техніко-економічної діагностики й пошуку оптимальних співвідношень між суспільно-необхідними споживчими властивостями виробів і витратами на придбання цих властивостей.

Дослідження має функционально-ориентированный характер. Об'єктом аналізу стає не конкретна предметна форма, а функціональна модель виробу. Аналіз ведеться щодо функцій, що забезпечують споживчі властивості виробу.

Згідно до ФВА в собівартості будь-якого об'єкта, крім мінімальних витрат і абсолютно необхідних для виконання заданих функцій, є, як правило, додаткові (зайві) витрати, у тому числі: пов'язані із зайвим ускладненням функціональної й принципової схем; викликані нераціональний вибором функціональних елементів об'єкта, матеріалів, з яких він виготовлений, зайвим жорсткістю допусків, нераціональними запасами міцності, надійності й т.д., а також обумовлені недоліками в технології й організації виробництва.

Функціональний підхід у методиці ФВА не просте вдосконалення конкретного елемента виробу, а насамперед пошук способів виконання його функцій з метою більше раціонального використання ресурсів. Ця особливість, і достоїнство функціонального підходу дозволяє розглядати ФВА як універсальний метод зниження витрат при конструюванні виробів' і організації виробництва.

Основною метою ФВА є:

на стадії науково-дослідних і дослідно-конструкторських робіт – попередження виникнення зайвих витрат, на стадіях виробництва й застосування (експлуатації) об'єкта – скорочення (виключення) невиправданих витрат і втрат.

За допомогою ФВА вирішуються питання:

досягнення оптимального співвідношення між потребительной вартістю й витратами (ціною, собівартістю) при створенні об'єкта;

зниження собівартості випускається продукции, що, і підвищення її якості;

зниження експлуатаційних видатків;

зниження матеріалоємності, трудомісткості, енергоємності й фондоємкості продукції;

підвищення продуктивності праці;

заміни дефіцитних, дорогих і імпортних матеріалів;

скорочення або ліквідації шлюбу;

усунення вузьких місць і диспропорцій і т.д.

До складу традиційних етапів ФВА при вдосконалюванні виробу входять: підготовчий, інформаційний, аналітичний, творчий, дослідницький, рекомендаційний і етап впровадження.

Описана схема проведення ФВА по етапах дозволяє комплексно в строго логічній послідовності розглянути проблему зниження витрат виробництва якогось конкретного виробу в усіх – аспектах – конструкторському, технологічному, виробничому, постачальницькому.

Кожна з функцій аналізується за методикою ФВА з позицій у ножних принципів і способів виконання за допомогою сукупності спеціальних прийомів. Оцінка варіанта побудови об'єкта провадиться за критерієм, що враховував ступінь виконання й значимість функцій.

2.3. Аналіз фінансово-економічних показників і обгрунтування доцільності позиціонування продукції на ВАТ «ХК «Луганськтепловоз

Для оцінки ефективності роботи ВАТ ХК «Луганськтепловоз» розглянемо показники виробничо-господарської діяльності підприємства за 3 останні роки.
На підставі наведених вище даних можна зробити висновок, що збільшення обсягу товарної продукції на 28022 тис.грн. в 2012 р. у порівнянні з 2011 р. насамперед пов'язане з висновком договорів на поставку електропоїздів змінного струму для «Укрзалізниці». Відбулося зростання прибутку від реалізації продукції, у порівнянні з 2010 роком вона збільшилася на 4974 тис. грн. Відзначається різке зниження дебіторської й кредиторської заборгованості, що є позитивним фактом у діяльності підприємства. Це свідчить про більше чітку роботу фінансових служб Компанії, удосконаленні взаємних розрахунків між підприємством і сторонніми організаціями, а також реструктуризації податкової заборгованості.

У цілому, слід зазначити, що в діяльності підприємства намітилися позитивні тенденції – це ріст обсягів виробництва й реалізації продукції і як слідство збільшення прибутку, у зв'язку із цим збільшилася чисельність персоналу, фонд оплати праці, середньомісячна заробітна плата й т.д.

Таблиця 2.7
Основні показники діяльності ВАТ «ХК «Луганськтепловоз»

	Показники
	Звіт за

2010 р.
	Звіт за 2011 р.
	Звіт за 2012 р.
	Відхилення 

гр.6-гр.5

	Товарна продукція

у діючих цінах, тис.грн.
	58294,0
	54622,0
	82644,0
	+28022,0

	Товарна продукція в порівнянних цінах, тис.грн.
	59705,0
	55944,0
	84644,0
	+28700,0

	Темп зростання, %
	100,00
	93,7
	151,3
	

	Витрати на 1 грн. товарної продукції, коп.
	92,3
	86,17
	93,65
	7,48

	Дебіторська заборгованість, тис. грн.
	41972,0
	27475,0
	10054,0
	-17421,00

	Кредиторська заборгованість, тис. грн.
	103494,0
	115084,0
	89142,0
	-25942,00

	Заборгованість по зарплаті, тис. грн.
	3568,0
	6573,0
	5461,0
	-1112,00

	Фонд оплати праці, тис.грн.
	11592,0
	18968,0
	22320,0
	3352,00

	Середня зарплата, грн
	167,0
	198,0
	263,0
	65,00

	Обсяг реалізації (ОР), тис.грн.
	56520,0
	53817,0
	89490,0
	35673,00

	Прибуток 

від реалізації, тис. грн.
	2726,0
	7475,0
	12448,0
	4974,00


Розглянемо структуру реалізованої продукції в 2011-2013 рр. (табл. 2.8).

За даними таблиці 1.2 можна зробити висновок про те, що в 2004 р. у порівнянні з 2003 р. значно збільшився обсяг реалізації продукції компанії (на 33212,0 тис.грн.) насамперед за рахунок електропоїздів постійний і змінний токи, при цьому нових тепловозів компанія не виготовила.

Таблиця 2.8
Структура реалізованої продукції ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» 

в 2011-2012 рр.

	Найменування продукції
	2011 рік
	2012 рік
	Відхилення в тис.грн.

	
	Кіл- в
	Сума тис.грн.
	Кіл- в
	Сума тис.грн.
	

	Усього в т.ч.:
	
	56278,0
	
	89490,0
	+33212,0

	Тепловози, секція
	4
	10682,0
	
	–
	-10681,8

	Тепловози оренда Іран, секція
	2
	1236,8
	
	–
	-1236,8

	Модернізація тепловозів, секція
	9
	7900,0
	6
	3146,2
	-4753,86

	Капітальний і відновитьельний ремонт т-зів, секція
	
	–
	2
	126,27
	+126,27

	Гірничо-шахтне встаткування
	
	48,4
	
	–
	-48,4

	Поворотне коло, комплект
	1
	560,0
	
	–
	-560,0

	Дизель потяг ДПЛ2, шт.
	3
	6423,7
	2
	5747,6
	-676,12

	Дизель потяг ДПЛ1, шт.
	1
	2355,2
	1
	3746
	+1390,

	Електропоїзд постійного струму ЕПЛ2Т, шт.
	1
	13672
	5
	48974
	+35302,4

	Електропоїзд змінного струму ЕПЛ9Т, шт.
	1
	2733,4
	1
	10766
	+8032,5

	Ремонт плацкартного вагона, шт.
	1
	76,67
	
	–
	-76,7

	Тепловозні вузли й деталі
	
	10671
	
	15322
	+4650,8

	ТНП
	
	9,85
	
	5,44
	-4,4

	Інша продукція
	
	2370,4
	
	1656,6
	-713,8


Відповідно до загальної системи транспортного машинобудування до 1992 року Компанія «Луганськтепловоз» виготовляла магістральні вантажні тепловози, які задовольняли потреби залізниць всіх республік.

У той же час, всі інші рейкові транспортні засоби для залізниць, підприємств, міського комунального господарства (пасажирські й маневрові тепловози, дизель- і електропоїзда, трамваї) поставлялися на Україну з інших республік колишнього СРСР або імпортувалися через границю (Росія, Латвія, Чехословаччина, Угорщина). 

Насиченість тепловозного парку залізниць України й країн СНД при скороченні обсягів вантажоперевезень привели до зниження обсягів закупівель магістральних тепловозів і запасних частин до них. Так, з інвентарної наявності вантажних тепловозів на залізницях МШС Росії в кількості 4800 тепловозів у запасі МШС перебуває 1868,5 тепловозів (39%), а з наявних у розпорядженні залізниць вантажних тепловозів 34% становлять неексплуатований парк доріг. Великі промислові підприємства (Гоки, металургійні комбінати й т.д.) при закупівлі локомотивів орієнтуються не на нові локомотиви виробництва ВАТ «ХК «Луганськтепловоз», а провадять закупівлю тепловозів залізниць.

У сформованій ситуації підприємство змушене було освоювати й знаходити ринки збуту нових для себе видів продукції (дизель-поїзда й електропоїзди, пасажирські вагони, гірничо-шахтне встаткування й т.д.) виходячи із цього, частка традиційної продукції на 2010 рік становило 20%. На 2011 р. частка нової продукції становить 60%. Це пов'язане зі збільшенням договорів і якості продукції.

Аналіз фінансового стану ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» наведено у табл. 2.9. Аналіз фінансового стану підприємств здійснюється в основному по даним річної й квартальної бухгалтерської звітності й у першу чергу за даними бухгалтерського балансу.

Як треба з дані таблиці 1.3, у цілому вартість майна ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» за досліджуваний період зменшилася на 13707 тис. грн. Це зменшення, у першу чергу обумовлено зниженням оборотних коштів на – 58137,00 тис. грн. Зменшення оборотних коштів, у свою чергу, пов'язане зі зменшенням коштів на 51361,00 тис. грн. 
Помітно покращилися показники заборгованості компанії. Так, дебіторська заборгованість зменшилася на 62,7% і досягла розміру 8 866,00 тис. грн, а кредиторська на 21,85 % і склала на кінець звітного року 86 261,0 тис. грн (проти 110 374,00 тис. грн на початок року). 

Таблиця 2.9
Дані для розрахунку показників фінансового стану

ВАТ ХК «Луганськтепловоз»
	Показники
	2011 р.

тис.грн.
	2012 р.

тис.грн.
	Відхилення

	
	
	
	у тис.грн.
	в %

	1. Майно підприємства, у т.ч.:
	318146,00
	304439,00
	-13707,00
	-4,31

	1.1.Іммобілізовані активи (основний капітал)
	206288,00
	203683,00
	-2605,00
	-1,26

	1.1.1.Основні кошти (ОснС)
	188030,00
	185313,00
	-2717,00
	-1,44

	1.1.2.Незавершені капітальні вкладення
	18258,00
	18370,00
	+112,00
	+0,61

	1.2.Оборотний капітал (мобільний капітал) (ОС)
	150112,00
	91975,00
	-58137,00
	-38,73

	1.2.1. Запаси
	70282,00
	78013,00
	-7731,00
	+11,00

	1.2.2.Дебіторська заборгованість (ДЗ)
	23373,00
	8866,00
	-14507,00
	-62,07

	1.2.3.Кошти й короткострокові цінні папери (ДС)
	56457,00
	5096,00
	-51361,00
	-90,97

	2.Джерела формування майна, у тч.:
	318146,00
	304439,00
	-13707,00
	-4,31

	2.1.Власний капітал (СК)
	188247,00
	203581,00
	+15334,00
	+8,15

	2.2.Позиковий капітал (З)
	129809,00
	100844,00
	-28965,00
	-22,31

	2.2.1.Забезпечення майбутніх видатків і платежів
	13709,00
	1542,00
	-12167,00
	-88,75

	2.2.2.Довгострокові зобов'язання (ДО)
	3964,00
	10156,00
	+6192,00
	+156,21

	2.2.3.Короткострокові кредити (КК)
	1762,00
	2885,00
	+1123,00
	+63,73

	2.2.4.Кредиторська заборгованість (КЗ)
	110374,00
	86261,00
	-24113,00
	-21,85


Фінансова стійкість підприємства характеризується співвідношенням довгострокових і короткострокових коштів, співвідношенням власних і позикових коштів, темпами росту власних коштів, належним забезпеченням матеріальними коштами та ін. Показники, що характеризують фінансову стійкість. 

Коефіцієнт відносини власних і позикових коштів показує частку забезпеченості власними коштами. Для ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» цей показник в 2004 році зріс ще більше (на 39,31%) і перевищує нормативний показник.
Таблиця 2.10
Показники фінансової стійкості ВАТ «ХК «Луганськтепловоз»

	Показники
	Розрахункова

формула
	2011 р.
	2012 р.
	Відх.,

%
	Норматив

	Коефіцієнт відносини власних і позикових коштів
	СК/З
	1,45
	2,02
	39,31
	> 1

	Коефіцієнт заборгованості
	З/СК
	0,69
	0,49
	-28,99
	< 1

	Коефіцієнт покриття інвестицій
	(СК+ДО)/А
	0,6
	0,7
	16,67
	0,9

	Коефіцієнт забезпеченості СК
	СК/Осн.С
	1
	1,1
	10,00
	> 1

	Коефіцієнт маневреності СК
	СОС/СК
	0,8
	0,45
	-43,75
	0,4 – 0,6

	Коефіцієнт кредиторської заборгованості
	КЗ/(ДО+ДО)
	19,28
	6,61
	-65,72
	<


Коефіцієнт заборгованості є показником зворотним для попередні. Значення його не перевищує нормативного, що говорить про низьку заборгованість перед кредиторами.

Коефіцієнт покриття інвестицій характеризує частку власного капіталу й довгострокових зобов'язань у загальній сумі активів підприємства. Тут ми знову бачимо частку власного капіталу (70%), що небагато виросла за звітний період.

Коефіцієнт кредиторської заборгованості показує частку кредиторської заборгованості в загальній сумі зобов'язань підприємства. Ми бачимо, що за останній рік кредиторська заборгованість підприємства має тенденцію зниження (65,72%).

Аналіз ліквідності й платоспроможності підприємства представлений у табл.1.5

Фінансове становище підприємства визначається ступенем фінансової незалежності від зовнішніх джерел фінансування своєї діяльності, здатності погашати свої фінансові зобов'язання у встановлений термін, тобто платоспроможністю.

Для оцінки фінансового становища використовується система відносних показників, які наведені в табл. 2.11
Таблиця 2.11
Показники ліквідності й платоспроможності ВАТ «ХК Луганськтепловоз»

	Показники

	Розрахункова

формула
	2012
 
	2013
 
	Откл.,

%
	Норма

	Коефіцієнт покриття (ліквідності)
	ТА / (КЗ + КК)
	1,34
	1,03
	-23,13
	> 3

	Коефіцієнт поточної ліквідності
	(ДС+ДЗ)/(КЗ+КК)
	0,71
	0,16
	-77,46
	0,7 – 0,8

	Коефіцієнт абсолютної ліквідності
	ДС/(КЗ+КК)
	0,5
	0,95
	90,00
	> 0,2

	Співвідношення дебіторської й кредиторської заборгованості
	ДЗ / КЗ
	0,21
	0,1
	-52,38
	> 1

	Коефіцієнт автономії 
	СК/ОС
	1,25
	2,12
	69,60
	> 2


Коефіцієнт покриття або ліквідності показує платіжні можливості підприємства. Як видно цей показник зменшився в 2004 р. і набагато нижче нормативу, це свідчить про нераціональне вкладення власних коштів і неефективному їх використанні.

Коефіцієнт поточної ліквідності показує, як швидке підприємство може погасити свої зобов'язання. Значення даного показника в 2004 р. значно зменшилося, обумовлене зниженням коштів на рахунках компанії. 

Коефіцієнт абсолютної ліквідності також значно виріс (90%). Цей показник перебуває в межах норми.

Співвідношення дебіторської й кредиторської заборгованості для підприємства нижче норми. Величини дебіторської й кредиторської заборгованості за поточний рік значно зменшилися, але всі таки залишаються досить високими. Аналіз ефективності використання коштів ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» представлений у табл. 1.12.
Таблиця 2.12
Аналіз показників рентабельності ВАТ «ХК «Луганськтепловоз»

	Показники
	Расч.

формула
	2012 р.
	2013 р.
	Откл.

	
	
	
	
	%

	Рентабельність реалізованої продукції, %
	НП / ОР
	13,89
	13,91
	+0,14

	Рентабельність активів, %
	НП/Аср.
	2,35
	4,09
	+74,04

	Рентабельність капіталу, %
	НП / СКср.
	3,97
	6,11
	+53,90

	Рентабельність основних коштів, %
	НП / ОСср.
	3,97
	6,71
	+69,02

	Рентабельність собівартості, %
	НП / Сст.
	16,12
	14,85
	-7,88


Таким чином, незважаючи на те, що ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» має фінансову нестійкість, фінансові результати його роботи можна назвати досить гарними. Чітко видна динаміка росту прибутковості підприємства за останній рік. Особливо помітний ріст рентабельності основних коштів (+69,02%) і власного капіталу (+53,9%), а також рентабельності активів (+74,04%). Рентабельність реалізованої продукції також збільшилася в 2004 році на 0,14%.

Зниження рентабельності собівартості в 2004 р. обумовлено ростом витрат пов'язаним з розробкою й освоєнням нових видів продукції.

Збільшення показників рентабельності ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» свідчить про збільшення обсягів реалізації й рівня прибутку компанії в 2004 році.

Основними тенденціями розвитку тепловозобудування є корінне підвищення технічного рівня локомотива за рахунок застосування:

мікропроцесорна система керування контролю й технічної діагностики;

візка з радіальною установкою колісних пар;

холодильна камера із секціями, що осушуються, радіаторів;

комплексна локомотивна уніфікована система безпеки;

зниження витрат потужності на власні потреби тепловоза, підвищення КПД електропередачі, у силових перетворювачах, удосконалювання регульованих систем охолодження й вентиляції, а також ефективних, систем реостатного гальмування;

система регулювання видатку повітря, що прохолоджує дизель і електричні машини.

Зниження видатку дизельного палива не менш чим на 15 % і економії дизельного масла майже в 2 рази. Буде знижена трудомісткість планових технічних оглядів і ремонтів. Одночасно зі збільшенням міжремонтних пробігів плануємо знизити в 1, 2-1,3 раз вартіст життєві циклу експлуатаційних видатків.

Крім того, ідуть роботи над тим, щоб ресурс бандажів підшипникових вузлів колісно-моторного блоку, пружних елементів зубчастої передачі відповідав пробігу 1200 тис. км.

А за рахунок застосування сучасних конструкційних матеріалів розраховуємо не менш чим на 15 % знизити металоємність кузова і його вузлів.

Впровадження візків з радіальною установкою колісних пар істотно знизить бічні впливи нових тепловозів на рейки, що дозволить експлуатувати їх на ділянках з більшою кількістю кривих і відносно слабкою верхньою будовою колії.

Очевидно, останні можна вважати більше ефективними, якщо врахувати істотне розходження мас вантажених і порожніх складів на одній ділянці обігу. Їхнє використання дає можливість варіювати кількістю локомотивних секцій, найбільше повно реалізуючи тягові можливості силової установки. При цьому, я підкреслюю, найбільш перспективними є електродвигуни, що працюють на змінному струмі.

А в чому переваги таких двигунів?

По-перше, у них відсутній колектор і щітковий апарат, що, природно, підвищує надійність в експлуатації й зменшує обсяг технічного огляду й ремонту; у других, вони мають меншу вагу, що приводить до зниження динамічного впливу на шлях. 

По-друге, у них більше широкий діапазон робочих швидкостей, більша перевантажувальна здатність, та й витрати міді на їхнє виробництво істотно зменшуються.

Все це й ще ряд переваг, які дає застосування асинхронних тягових двигунів, приводить до підвищення тягових властивостей локомотива, збільшенню його потужності й швидкості руху. При цьому витрати на ремонт і обслуговування знижуються.

Досвід експлуатації показує, що при збереженні частоти обертання на рівні колекторний момент такого двигуна збільшується на 50 %, КПД на 1, 5-2,0 а чинність тяги при рушанні з місця зростає на 26 %.

З огляду на сучасні тенденції конструктивного виконання нових локомотивів, ми вважаємо за доцільне розмежування конструкції тепловоза на малі, середні й більші модулі.

Таке рішення дає можливість використовувати модулі й при модернізації старих, і при створенні нових тепловозів, незалежно від їхньої специфіки роботи й конструктивного виконання.

При цьому виготовлення модулів можна організувати на спеціалізованих підприємствах і забезпечити широку кооперацію поставок на ремонтні й локомотивобудівні заводи.

Як приклад великого модуля можна назвати дизель-генератор, візок у зборі або кабіну машиніста.

До середніх модулів ставляться випрямна установка, колісно-моторний блок, високовольтна камера.

А серед малих модулів можна відзначити мотор-вентилятори, мотор-компресор, редуктори, інші вузли.

Зараз фахівці ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» на овний хід ведуть проектування маневрового тепловоза потужністю 800 кінських сил, а також нового магістрального локомотива, здатного працювати як у вантажному режимі, так і в пасажирському. Ми впевнені, що по своїх параметрах і ходових характеристиках ці тепловози будуть відповідати всім вимогам нового часу.

В 2002 – 2010 роках заплановано було подальше розширення номенклатури виробів, що випускаються.

1. Буде продовжено в певних кількостях виробництво серійної продукції: тепловозів 2ТЕ10У и 2ТЕ116; запасних частин для раніше поставлених компанією тепловозів для залізниць України, країн СНД, далекого зарубіжжя; поворотних кіл для локомотивних депо й гірничо-шахтного встаткування – скребкового конвеєра СПЦ 163.

2. Одночасно відповідно до потреб замовників намечается поетапно збільшити кількість виготовлення знову створених виробів: електропоїздів постійного струму ЕПЛ2Т и змінні струми ЕПЛ9Т; дизель-поїзда автономної тяги; а також при одержанні замовлень здійснити випуск партії трамваїв ЛТ5 для міського електротранспорту м. Москви (РФ)

3. Для подальшого задоволення споживчого попиту залізниць України передбачене створення ряду перспективних зразків нових виробів: тепловозів маневрових потужністю 800, 1200 і 2000 л.с. (у тому числі для підприємств гірничо-металургійного комплексу України); рейкового автобуса; електропоїзда маршрутного «Аеропорт – центр».

4. Створення й освоєння виробництва електропоїздів постійний і змінний токи, а також тепловозів вантажною й пасажирського секційною потужністю 4800 л.с. з асинхронним тяговим приводом і поруч інших поліпшених конструктивних рішень, очевидно має бути вирішувати в період після 2010 року. 

Необхідно також відзначити наступне.

1. Наприкінці 2001 року компанія разом з російським «Енергомашекспорт» виграла тендер на поставку залізницям Іраку 30 тепловозів типу ТЕ114И. У зв'язку з виниклими об'єктивними  причинами питання про початок робіт з його створення, виготовленню й поставці на початок 2002 року ще остаточно не вирішений.

2. Є також ініціативні пропозиції по освоєнню в компанії виробництва одного з типів електровозів що випускаються НПО «НЕВЗ» (РФ). Ведеться розгляд цього питання на рівні Укрзалізниці й третьої зацікавленої сторони із залученням фахівців НПО «НЕВЗ» (РФ).

У зв'язку з наявністю в компанії значних незавантажених виробничих потужностей реалізація цих розглянутих двох проектів є дуже привабливою.

Особливим напрямком є створення потужних локомотивів для використання для дорогах з більшим вантажообігом і високими осьовими навантаженнями. При цьому базові моделі повинні проектуватися з урахуванням випуску модифікацій і з іншими технічними, у тому числі й вагарнями, характеристиками, що значно розширюють можливості використання локомотивів у багатьох регіонах, у тому числі й у країнах СНД.

Відповідно до Державної програми «Розвитку рейкового рухомого складу соціального призначення для залізничного транспорту й міського господарства в Компанії ведуться роботи зі створення мотор-вагонного рухомого складу (дизель- і електропоїздів, причіпних вагонів). Для успішної конкуренції на ринку нового рухомого складу роботи зі створення мотор-вагонного рухомого складу ведуться по наступних напрямках:

створення дизель і електропоїздів з асинхронним приводом на основі сучасної елементної бази;

поліпшення комфортності пасажирів за рахунок застосування сучасних матеріалів в інтер'єрі салону, використання блокових конструкцій в облицюванні вагона, гарної тепло й звукоізоляції;

використання мікропроцесорної техніки в системах керування й діагностики;

збільшення конструкційної швидкості до 160 км/год і вище;

максимальна уніфікація вагонів дизель – і електропоїздів змінний і постійний токи;

використання комбінованих автозчеплень із автоматичним з'єднанням електричних і пневматичних ланцюгів;

застосування поглинаючих апаратів підвищеної енергоємності, що охороняють кузов від руйнування при зіткненні;

застосування моторних і безмоторних візків з радіальною установкою колісних пар;

використання електронних перетворювачів у приводах допоміжних агрегатів;

установка кондиціонерів;

установка електронних інформаційних табло в пасажирських салонах на лобовій частині кабіни;

створення уніфікованого пульта керування з поліпшеним дизайном і використанням сучасних приладів керування;

впровадження сучасного технологічного встаткування для підвищення якості виготовлення.

Існує об'єктивна необхідність в умовах ринкових відносин підсилити роль якості на ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» як одного з вирішальних факторів успіху виробника на ринку. У зв'язку із загостренням екологічних проблем в Україні й в усьому світі особливе значення для конкурентоспроможності продукції здобувають такі ознаки як якість, безпека для життя населення й екологічна частота продукції.

В умовах переходу України до відкритої ринкової економіки боротьба за споживача на внутрішньому й зовнішньому ринках вимагає створення й виробництва дійсно конкурентоспроможних товарів. У цьому зв'язку виникає проблема пошуку економічно раціональних рівнів конкурентоспроможності товарів і витрат на їхнє досягнення. Все це підвищує роль керування в цілеспрямованому впливі на якість, а через нього – на конкурентоспроможність продукції.

Як показала вітчизняна й світова практика, узяті самі по собі ні керування якістю, ні введення всеосяжного тотального контролю якості, здійснюваного державними органами й підприємствами, не можуть кардинально вирішити цю проблему, якщо вони не сполучаються з ринковим контролем.

В умовах достатності товарів і послуг на ринку, перевищення в цілому їхньої пропозиції над попитом покупець повною мірою реалізує своє право вибору, природно віддаючи перевагу тому товару, що з його погляду (а ніяк не виробника, плановика, інженера) має найкраще співвідношення споживчих якостей і ціни в той або інший момент.

В умовах діяльності ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» проходить подвійний контроль. Зовнішній контроль провадиться конкурентами, але не безпосередньо, а через кінцеві результати ринкової діяльності. Безсторонню оцінку дає, в остаточному підсумку покупець (споживач). Конкуренція – найефективніший і дешевий метод економічного контролю, що не має собі рівних. Такого роду контроль коштує суспільству мінімальних витрат, він не тільки створює умови забезпечення покупців товарами потрібної якості, причому в потрібний строк. Це важлива динамічна чинність, що постійно штовхає ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» на скорочення витрат виробництва й зниження цін, на збільшення виробництва й збуту, боротьбу за покупця, на поліпшення якості продукції.

Таким чином, уже сам по собі ринковий фактор служить діючими коштами, що змушують провадити товари необхідного в конкретний момент рівня якості. Але цим не вичерпується роль конкурентного ринку. Він впливає на конкурентні економічні, організаційно-управлінські й контрольні функції виготовлювачів, спрямовані на рішення проблем якості й конкурентоспроможності. Розвиток ринку й підвищення його вимог до товарів, посилення на ньому ролі покупців, зростання ролі науково-технічного фактору – все це змушує вдосконалювати форми й методи рішення проблеми якості й конкурентоспроможності, механізм керування якості.

З більшими труднощами, не завжди послідовно й цілеспрямовано в Україні відбувається створення нової системи підтримки якості й конкурентоспроможності продукції. У відмінність про раніше існуючу систему якості головними її суб'єктами стають виробники й споживачі, а не державні органи. Вся конкретна робота з контролю якості, керуванню їм за допомогою перевірки вимірювальної техніки, сертифікації продукції й систем керування якістю децентралізована й передана регіональним органам керування якістю. [3, стор. 174-178]

Компанія постійно працює над розширенням номенклатури виробів для залізниць, збільшенням обсягу надаваних послуг і в умовах твердої конкуренції дуже важливу роль у реалізації продукції на зовнішніх ринках грають економічні, цінові характеристики проектів, якість і строки проведених робіт.

Досягнення показників стабільного економічного росту й фінансової стабільності дозволило почати реалізацію стратегічно важливих проектів. Серед них – створення мережі швидкісних залізничних ліній і нового покоління всіх видів рухомого складу.

Донедавна зношування електропоїздів досягало 72%, пасажирських вагонів -62%, у той час як щорічна потреба в нових пасажирських вагонах становлять 460 одиниць, потреба в дизель – і електропоїздах – 400 одиниць.

У сформованих умовах «Укрзализницею» був прийнятий ряд важливих мір, покликаних стабілізувати ситуацію в галузі. На сьогоднішній день розроблена й впроваджується програма створення технічних коштів залізничного транспорту, що передбачає випуск на підприємствах країни сучасних пасажирських вагонів, дизель – і електропоїздів, електровозів.

Реалізація програми дозволила тільки за 2002 рік створити майже 15 тисяч нових робочих місць і збільшити надходження в бюджети всіх рівнів.

На капітальний ремонт всіх видів рухомого складу за останні три з половиною року залізничниками було спрямовано більше 3млрд. грн., а на фінансування розробок і закупівлі нової залізничної техніки вітчизняного виробництва було вкладено більше 1,2 млрд.. грн.

Державна програма організації швидкісного руху пасажирських поїздів здійснюється у два етапи.

Перший етап передбачає впровадження на основних напрямках залізниць швидкісного руху пасажирських поїздів (швидкість 140-160 км/ч).

На другому етапі передбачається організувати протягом 2004-2010 рр. рух пасажирських поїздів зі швидкістю до 200 км/ч. 

Для цього будуть потрібні сучасні локомотиви, здатні працювати на таких трасах. 

Висновок до розділу 2

Проведений аналіз дає змогу стверджувати про перспективність виконання порівняння промислових виробів за функціональними ознаками з метою поширення відносної займаної частки ринку. Перспективним напрямом покращення стає той напрям, який дає змогу покращити конкурентоспроможність виробу за найменших додаткових витрат.

Використання виробничого потенціалу та виробничої потужності не є стримуючим фактором. Перспективність інвестицій у покращення функціональної якості основної номенклатури також є високою, бо потенційне збільшення обсягів виробництва дає змогу стверджувати про велику віддачу від вкладень в підвищення конкурентоспроможності виробів
РОЗДІЛ 3
РОЗРОБКА Й ОБҐРУНТУВАННЯ РИНКОВОЇ ПОЗИЦІЇ 
ПРОМИСЛОВОГО ВИРОБУ ЯК ЕТАЛОНУ ОЦІНЮВАННЯ
КОНКУРЕНТОСПРОМОЖОНОСТІ ПРОМИСЛОВОГО ПІДПРИЄМСТВА
3.1. Оцінювання конкурентної позиції на базі порівняльного аналізу
Електропоїзда змінного струму ЕПЛ-9Т випущені ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» експлуатуються на Південно-Західній залізниці в локомотивному депо Фастів, у цей час в експлуатації перебуває 10 електропоїздів даного типу, основним і єдиним замовником є «Укрзалізниця.

Електропоїзд призначений для перевезення пасажирів на електрифікованих ділянках залізниць колії 1520 мм в умовах помірного клімату з номінальною напругою в контактній мережі 25 кВ змінного струму із частотою 50 Гц.

Основна складеність електропоїздів – вісім вагонів:

2 головних, 4 моторних і 2 причіпних ( п-м-г).

На електропоїзді застосована електропередача з електродвигунами постійного струму.

Електропоїзд обладнаний електричним, електро-пневматичними, пневматичними, ручним гальмами.

Візок моторних вагонів двохосьова з подвійним ресорним підвішуванням: буксовим із фрикційними гасителями коливань і центральним колисковим підвішуванням з гідравлічними гасителями коливань.

Тяговий привід має комбіновану підвіску (тяговий двигун – рамні-рамне-рамний-опорно-рамну; редуктор – опорно-осьову).

Підтримуючий візок головного й причіпного вагонів двохосьова, безщелепна із двоступінчастим ресорним підвішуванням. Вторинне підвішування виконане пружинним типу «Флексикойл».

Двоступінчасте ресорне підвішування забезпечує плавність ходу й комфорт пасажирів.

Кузова вагонів і настил рам виконані з нержавіючої сталі.

Між вагонами перебувають закриті перехідні площадки балонного типу, що забезпечують безпечний перехід пасажирів з вагона у вагон.

Вагони електропоїздів обладнані автозчепленням.

Головні вагони мають дві, а причіпні вагони три зовнішні розсувні двері по обидва боки, дистанційно керовані з пульта керування машиністом. Внутрішні розсувні двері що самозакриваються.

Вікна вагонів – блокового типу з безосколкового скла.

Інтер'єр пасажирських салонів, кабіни машиніста, туалетного приміщення й тамбурів виконані на сучасному рівні.

Салон місткий обладнаний зручними м'якими диванами (передбачена установка напівм'яких і твердих сидінь), радіомовною апаратурою; на бічних стінках розташовані багажні полки, у простінках вікон одьожні гачки.

Планування пасажирських салонів, розміри й розташування сидінь, дверей і сходів забезпечують максимально можливу інтенсивність пасажирообігу при посадці й висадженні.

Опалювальна система й теплоізоляція приміщень забезпечують в електропоїзді в холодний час автоматична підтримка середньої температури повітря +15°С.

У салоні вагона передбачена природна й приточна вентиляція; у туалетних приміщеннях витяжна й примусова вентиляція.

Електропоїзд обладнаний автоматичною системою охорони й пожежної сигналізації, що реагує на тепло й дим.

Висвітлення пасажирських салонів, кабін машиністів, службові приміщення й туалетів забезпечуються люмінесцентними лампами.

Передбачено чергове висвітлення в пасажирських салонах, тамбурах і туалетах лампами накалювання. 

Конкурентоспроможність електропоїзда що випускається ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» зробимо за допомогою графічного аналізу, що представлений у розділі 2 (п. 2.2).
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Таблиця 3.1

Техніко-економічні показники електропоїздів

	Показник 
	Електропоїзд

	Виробник
	ВАТ «ХК «Луганськтепловоз»

Україна
	«Ризький вагоно-будівельний завод»

Латвія
	АТ «Демиховский машино-будівельний завод»

Росія

	Серія електропоїзда
	ЕПЛ9Т
	Р9П
	ЕД9Т

	Швидкість конструкційна, км/год, Sконстр.
	130
	130
	130

	Маса тари Gо, т
	460,0
	495,0
	525,0

	Потужність тягових двигунів,  Nдв, кВт.
	3600
	3600
	4400

	Кількість місць для сидіння, КМсид., шт.
	968
	1050
	1068

	Серія електропоїзда
	ЕПЛ9Т
	Р9П
	ЕД9Т

	Ціна, основної складеності, тис. доларів, Ц
	2300,0
	2500
	1 900,0

	Коефіцієнт окупності, ДО, %
	45,5
	20,5
	40,7

	Капітальні вкладення,  тис. доларів, Квлож
	45,0
	46,0
	30,0

	Частка експорту в обсязі випуску, а, %
	0
	15
	10

	Відповідність нормативним документам, Кн, %
	90
	90
	80

	Естетичність, Ес, бали
	8
	8
	8

	Ергономічність, Ер, бали
	6
	8
	7

	Питома потужність, кВт/т, G
	7,82
	3,42
	4,12

	Технічна швидкість, Vt, км/год
	72
	71
	70

	Динамічний фактор, D
	0,289
	1,000
	0,289

	Наявність

електронні системи керування, ЕСУ, 0/1
	1
	0
	1

	Питомий видаток електроенергії, КДЖ/пассажир. км, УРЕ
	~60
	70
	70

	Коефіцієнт ефективності, Кеф., 100 км2/год; 8 Вт
	1,81
	2,48
	1,81


	
	
	Продовження табл. 3.1

	Показник 
	Електропоїзд

	Виробник
	ВАТ «ХК «Луганськтепловоз»

Україна
	«Ризький будівельний^-будівельний-вагоно-будівельний завод»

Латвія
	АТ «Демиховский машино-будівельний завод»

Росія

	Серія електропоїзда
	ЕПЛ9Т
	Р9П
	ЕД9Т

	Термін служби, років, Сслуж.
	45
	28
	28

	Питома трудомісткість техобслуговування й ремонту, Ттор, чіл.-год на 1000 км
	10,4
	10,4
	11,1



	Періодичність, тис.км, КР1/КР2, ПТОкр.1,2, 
	700/2100
	600/1800
	800/2400

	Питома матеріалоємність кг/пас. (маса тари прихожа на одне місце для сидіння), Удмат.емк.
	475
	471
	491

	Максимальне навантаження від колісної пари на рейки при максимальній населеності вагона (7 чел. на 1 м2), кН, Nкол.пара.
	216
	195
	214

	Собівартість перевезень, дол.,

 чіл/км, S пров.
	1,6
	3,5
	1,8


Інвентарний парк залізн. МШС РФ електропоїздів на 01.01.2001 р. становив 14729 вагонів (73,5 % постійного й 36,5 % змінного струму), 42,5% виробили нормативний термін служби 28 років, у тому числі 19,7 % відробили понад 35 років. Необхідно замінити 6486 електропоїздів (2545 вагонів електропоїздів змінного струму й 3941 – постійного струму). Для забезпечення повної заміни вагонів локомотивної тяги, що працюють у приміському русі, додатково до цього буде потрібно 900 вагонів електропоїздів.

Таблиця 3.2

Прогнозні обсяги поставок електропоїздів (вагонів)

	
	2001-2005 г.м.
	2006-2010 г.м.
	Усього за 10 років

	Потребный розрахунковий парк (початок і кінець періоду)
	15690 ( 16000
	16100 ( 18300
	-

	Інвентарний парк (початок і кінець періоду)
	14700 ( 15350
	15630 ( 16200
	-

	Необхідні поставки нових вагонів
	(3000
	(4000
	(7000

	у тому числі:
	
	
	

	постійного струму
	(2250
	(2900
	(5150

	змінного струму
	(750
	(1100
	(1850


Сумарна виробнича потужність Демиховского й Торжокского заводів з виробництва МВПС становить 500 вагонів електропоїздів у рік. В 1999 р. на залізн. РФ було поставлено тільки 250 нових вагонів, в 2000 р. – 398 вагонів. Поставка нових вагонів електропоїздів навіть в обсязі 500 вагонів у  рік, починаючи з 2003 р. приведе до того, що ще протягом 15 – 20 років будуть вимушено експлуатуватися до 7000 вагонів у рік з терміном служби більше 28 років. Є необхідність у нарощуванні виробничих потужностей до 830 вагонів у рік.

В останні роки працездатний стан парку електропоїздів підтримується як закупівлею нового рухомого складу (ЕД4, ЕД4М, ЕД4МК, ЕТ2, ЕТ2М, ЕТ2Л, ЕД9Т), так і проведенням капітальних ремонтів вагонів із продовженням терміну служби (КРП). Однак дотепер на мережі доріг 32,7% вагонів електропоїздів постійного струму й 64,6% змінного експлуатуються із простроченими термінами служби.

В 1999-2000 рр. парк поповнився не набагато більше 610 новими вагонами. Поставка нових вагонів електропоїздів навіть в обсязі 500 штук у рік, починаючи з 2003 р. приведе до того, що ще протягом 15-20 років на місцях будуть змушені експлуатуватися до 7000 вагонів з терміном служби більше 28 років.

Як свідчать прогнози фахівців, до 2010р. обсяг приміських перевезень може зрости. Тому вже зараз потрібне поетапне нарощування потужностей заводів з виробництва приміських електропоїздів. З 2006 р. буде потрібно поставляти не менш 850 вагонів у рік. Збільшення обсягу закупівель нових електропоїздів дозволить істотно збільшити темпи списання вагонів і якісно поліпшити структуру парку. Що стосується технічного вдосконалення рухомого складу, то фахівці прийшли до наступних висновків. 

У новому поколінні приміських електропоїздів повинні використовуватися асинхронні тягові двигуни. Необхідно прагнути до уніфікації кузовів, візків, відповідальних вузлів пневмо -і електроустаткування, систем керування для поїздів постійний і змінний токи. Наприкінці 90-х років на залізницях України зложилося критичне положення із забезпеченням рухомим складом приміських пасажирських перевезень. По даним Укрзалізниці потреба в приміських пасажирських перевезеннях задовольнялася на 70-75%, а в літній період, вихідні й святкові дні – на 50-60%. Тенденції росту інтенсивності приміських перевезень залізничним транспортом пов'язані з різким збільшенням в останні роки кількості дачних ділянок у приміській зоні, погіршенням і подорожчанням перевезень іншими видами транспорту, зокрема автомобільним.

До цього часу на залізницях України експлуатувалося близько 2980 вагонів електропоїздів і 940 вагонів потягів-поїздів-дизель-поїздів, з них виробили моторесурс і підлягали списанню 1284 (43%) вагонів електропоїздів, 448 (47%) вагонів потягів-поїздів-дизель-поїздів.

Через технічний стан подальша їхня експлуатація економічно невигідному й небезпечна, а відбудовному ремонту вони не підлягають. З 1990 року парк приміського рухомого складу скоротився на 530 загонів. Незважаючи на ріст навантаження на залізничний транспорт у приміських перевезеннях, її рухомий склад через відсутність коштів не поповнювався, не виконувався повний обсяг капітального ремонту й він все більше ставав непридатною. Потреба в капітальному ремонті електропоїздів задовольнялася на 90%, а й потягів-поїздів-дизель-поїздів усього на 75%.

Проблема ускладнювалася й тим, що в Україні було відсутнє відсутнє виробництво мотор-вагонного рухомого складу, а для придбання його по імпорті необхідні були значні валютні кошти. У цей час наявний в Україні науково-технічний і виробничий потенціал в області рухомого складу залізничного транспорту виявилося незатребуваною. У сформованій ситуації з ініціативи ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» за активній допомозі й підтримці Укрзалізниці й Минпромполитики були оформлені такі актуальні постанови Кабінету Міністрів України:

№364 від 04.06.94 «Про організацію й виробництво вагонів дизель-електропоїздів»;

№769 від 02.06.98 р. про впровадження в дію Державної програми «Розвиток рейкового рухомого складу соціального призначення для залізничного транспорту й міського господарства».

Цими документами визначений головним розроблювачем і виробником пасажирського рухомого складу для приміського з'єднання ВАТ «ХК «Луганськтепловоз».

Програма з урахуванням доповнень складеному на період 1998-2012 рр. і спрямована на досягнення головної мети державної політики в розвитку пасажирського рухомого складу, у т.ч. і для приміських перевезень:

задоволення потреби населення України в пасажирських перевезеннях із забезпеченням високого рівня комфорту й безпеки;

залучення до виготовлення рухомого складу вітчизняних виробників, що дозволить використовувати потужний науково-технічний і виробничий потенціал країни;

створення додаткових робочих місць і в такий спосіб зм'якшити стан соціальної напруги в суспільстві;

створення конкурентоспроможного рухомого складу, а також реконструкція й технічне переоснащення потужностей для його виготовлення вітчизняними виробниками, зменшити імпортну залежність від постачання рухомого складу із країн СНД, Балтії й Західної Європи.

Відповідно завданням Постанов Кабміну України й Державної програми за період 1996-2000 рр. проведений комплекс науково-дослідних і дослідно-конструкторських робіт з розробки конструкції уніфікованого пасажирського причіпного вагона для приміських перевезень, виготовленню дослідницьких зразків, проведенню комплексу стендових, спеціальних ходових, приймально-здавальних і експлуатаційних випробувань і підготовка виробничих потужностей ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» до серійного виробництва.

Конструкція вагона, технічні вимоги до його й досягнуті техніко-економічні характеристики, дизайн відповідають високим вимогам сучасного технічного рівня.

Проектування причіпних вагонів, вибір основних характеристик, розрахунки силових, динамічних і інших показників  проводилися Центральним конструкторським бюро компанії «Луганськтепловоз» за участю Харківської державної Академії залізничного транспорту, інституту технічної механіки Академії наук України, ДИИТа. (г. Дніпропетровськ), Східноукраїнського національного університету ім'я Володимира Даля (м. Луганськ), фахівцями Укрзалізниці, Транспортної академії України, а також іншими науково-виробничими організаціями України.

Світова практика створення мотор-вагонного рухомого складу показує, що для забезпечення можливості бути конкурентоспроможними необхідно:

зниження вартості рухомого складу;

зниження експлуатаційних видатків.

Це досягається за рахунок зменшення трудомісткості всіх видів ремонту, збільшення міжремонтного пробігу, як за рахунок конструктивних удосконалень вузлів, так і за рахунок впровадження у виробництво новітніх технологій, зниження ваги, застосування зносостійких і антикорозійних покриттів, зниження видатків електроенергії.

Для успішної конкуренції на ринку рухомого складу при створенні нового мотор-вагонного рухомого складу необхідно:

зниження собівартості виробництва дизель- і електропоїздів;

поліпшення комфортності пасажирів за рахунок розробок принципово нових рішень конструкцій екіпажної частини, інтер'єра, центрованого енергозбереження, системи забезпечення клімату, протипожежної системи, систем інформації й розваг, а також зовнішнього дизайну; 

використання мікропроцесорної техніки в системах керування, систем убудованого контролю й діагностики стану ходової частини;

провадити пошукові дослідно-конструкторські й технологічні роботи в області створення механічного, електро- і електронного встаткування, кліматичних установок, систем керування й діагностики.

Вітчизняний електропоїзд змінного струму за рівнем комфортності, надійності й технічним характеристикам конкурентоспроможний у порівнянні із самими передовими аналогами закордонних виробників, при цьому значно дешевше.

3.2. Розробка варіантів удосконалювання конкурентної позиції

Розподіл елементів забезпечує кілька якісних характеристик, що зіставляються в роботі даного формату, на жаль, таке завдання виконане бути не може. У зв'язку з вищевикладеним зробимо аналіз за допомогою методу аналізу ієрархії.
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Рис. 3.2 – Діаграма бальної оцінки критеріїв конкурентоспроможності електропоїзда змінного струму ЕПЛ – 9Т

Із групи матриць парних порівнянь ми формуємо набір локальних пріоритетів, які виражають відносний вплив безлічі елементів на елемент рівня, що примикає зверху. Знаходимо відносну чинність, величину, цінність, бажаність або ймовірність кожного окремого об'єкта через «рішення» матриць, кожна з яких володіє зворотньосиметричними властивостями. Для цього потрібно обчислити безліч власних векторів для кожної матриці, а потім нормалізувати результат до одиниці, одержуючи тим самим вектор пріоритетів.

Обчислення власних векторів  не дуже складне завдання, однак може зажадати досить багато часу. На щастя, є нескладні шляхи одержання гарного наближення до пріоритетів. Одним з найкращих шляхів є геометричне середнє. Це можна зробити, перемножуючи елементи в кожному рядку й витягаючи коріння n – й ступеня, де n – число елементів. Отриманий у такий спосіб стовпець чисел нормалізується розподілом кожного числа на суму всіх чисел. Інший спосіб укладається в нормалізації елементів кожного стовпця матриці й потім в усередненні кожного рядка. Таким чином, ми можемо визначити не тільки порядок пріоритетів кожного окремого елемента, але й величину його пріоритету. Попросту говорячи, якщо задано десять видів десерту на вибір, то є можливість не тільки розташувати їх і порядку нашої переваги, але й розв'язати питання про порівняльну інтенсивність нашого бажання спробувати кожний з них.

При використанні будь-якого методу апроксимації існує небезпека зміни порядку ранжирування й тому одержання небажаних результатів. Підхід, заснований на власному векторі, використовує інформацію, що втримується в будь-якій, навіть неузгодженій матриці, і дозволяє одержувати пріоритети, засновані на наявній інформації, не провадячи арифметичних перетворень даних. Для індивідуума або групи осіб ідея укладається в тім, щоб вирішити, хочуть вони чи ні змінити судження. Складна математика не може «поліпшити» те, що індивідуум не хоче міняти.
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 – компонента власного вектора, розраховується як геометричне середнє;
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де 
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 – параметр значення до власного вектора.

Множення матриці на вектор пріоритетів провадиться в такий спосіб: множимо перший елемент рядка на перший елемент стовпця х – у другий елемент у рядку на другий елемент стовпця х – в, і т.д. Потім підсумуємо ці величини й одержуємо одне число для цього рядка:
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де 
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 – оцінка вектора пріоритетів, розраховується шляхом нормалізації.

Коли матриця має такий вид, виходить, що в дійсності х1, х2, х3, і х4 є не що інше, як 
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, а є тільки цілі числа або їхні зворотні величини зі шкали. Ця матриця в загальному випадку неузгоджена. Алгебраїчно завдання у випадку погодженості укладаються в рішенні рівняння А
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Таблиця 3.3

Бальна оцінка техніко-економічних показників електропоїздів

	Показник 
	Електропоїзд

	Виробник
	ВАТ «ХК «Луганськтепловоз»

Україна
	«Ризький вагоно-будівельний завод»

Латвія
	АТ «Демиховский машино-будівельний завод»

Росія

	Серія електропоїзда
	ЕПЛ9Т
	Р9П
	ЕД9Т

	 Швидкість конструкційна, км/год, Sконстр.
	6
	6
	6

	Маса тари Gо, т
	7
	6
	5

	Потужність тягових двигунів,

 Nдв, кВт.
	7
	7
	8

	Кількість місць для сидіння, 

Кмсид., шт.
	5
	5
	7

	Ціна, основної складеності, тис. доларів, Ц
	8
	7
	9

	Коефіцієнт окупності, ДО, %
	9
	5
	8

	Капітальні вкладення,  тис. доларів, Квлож
	4
	3
	7

	Частка експорту в обсязі випуску, а, %
	1
	7
	5

	Відповідність нормативним документам, Кн, %
	9
	9
	8

	Естетичність, Ес, бали
	8
	8
	8

	Ергономічність, Ер, бали
	6
	8
	7


	
	
	Продовження табл. 3.3

	Показник 
	Електропоїзд

	Виробник
	ВАТ «ХК «Луганськтепловоз»

Україна
	«Ризький вагоно-будівельний завод»

Латвія
	АТ «Демиховский машино-будівельний завод»

Росія

	Серія електропоїзда
	ЕПЛ9Т
	Р9П
	ЕД9Т

	Питома потужність, кВт/т, G
	8
	4
	5

	Технічна швидкість, Vt, км/год
	7
	7
	7

	Динамічний фактор, D
	5
	9
	5

	Наявність електронні системи керування, ЕСУ, 0/1
	9
	1
	9

	Питомий видаток електроенергії, КДЖ/пассажир. км, УРЕ
	6
	5
	5

	Коефіцієнт ефективності, Кеф., 100 км2/год; 8 Вт
	5
	6
	5

	Термін служби, років, Сслуж.
	9
	5
	5

	Питома трудомісткість техобслуговування й ремонту, Ттор, чіл.-год на 1000 км
	8
	8
	7



	Періодичність, тис.км, КР1/КР2, ПТОкр.1,2, 
	7
	5
	8

	Питома матеріалоємність кг/пас. (маса тари прихожа на одне місце для сидіння), Удмат.емк.
	5
	6
	4

	Максимальне навантаження від колісної пари на рейки при максимальній населеності вагона (7 чел. на 1 м2), кН, Nкол.пара.
	5
	7
	6

	Собівартість перевезень, дол., чіл/км, S пров.
	8
	4
	7


У результаті проведеного аналізу електропоїзда що виготовляється ВАТ «ХК «Луганськтепловоз характеризується наступними недоліками: низкою ергономічністю, маленькою потужністю тягових двигунів, великим максимальним навантаженням від колісної пари на рейки при максимальній населеності вагона (7 люд. на 1м2), частка ринку, періодичність.

Ергономічність – удосконалювання ергономічних показників. Відповідальність за розробку заходів спрямованих на підвищення ергономічності електропоїздів, що випускаються, варто покласти на центральне конструкторське бюро, а розробку техніко-економічні обґрунтування розроблених центральним конструкторським бюро заходів на планово-економічний відділ.

Потужність тягових двигунів – розглянути можливість забезпечення тяговими двигунами, що відповідають сучасним вимогам. Відповідальність за придбання тягових електродвигунів покласти на відділ матеріально-технічного постачання.

Максимальне навантаження від колісної пари на рейки – удосконалювання заходів спрямованих на зниження навантаження на вісь (маси) за рахунок застосування в конструкції сучасних матеріалів, наприклад, алюмінієвих екструдированных профілів. Відповідальність за розробку заходів спрямованих на зниження навантаження покласти на центральне конструкторське бюро, а закупівлю сучасних матеріалів на відділ матеріально-технічного постачання.

Частка – удосконалювання заходів спрямованих на збільшення частки експорту із установленням серійного випуску електропоїзда. Відповідальність за серійний випуск покласти на виробниче керування, з інженерними службами вдосконалюючи виробництво на серійний випуск, а відділ маркетингу зробити роботи пов'язані з розширенням ринку збуту (з урахуванням частки експорту).

Періодичність – удосконалювання збільшення міжремонтних пробігів за рахунок оснащення виробу вдосконаленими й надійними вузлами і їх своєчасним і якісним обслуговуванням в експлуатації. Відповідальність за оснащення покласти на центрально конструкторське бюро. Обслуговування на депо експлуатації.

Для підвищення конкурентоспроможності продукції необхідно здійснити виробництво продукції з мінімальними витратами в результаті використання більше дешевої сировини, матеріалів, робочої сили, що відіб'ється на якості, ціні й відповідно на конкурентоспроможності продукції.

Підвищити «імідж компанії», що дозволить формувати позитивну думку про компанію навіть при деякому зниженні її прибутковості, а також установити більше високу ціну при продажі.

Впровадити вдосконалене встаткування, прогресивні технологічні процеси й підвищити частку висококваліфікованих фахівців. Випуск продукції зробити з використанням сучасних засобів виробництва, що забезпечить більше довгий життєвий цикл продукції.

Установити номенклатуру продукції по даним перспективного плану розвитку виробництва переглядаючи, виходячи з можливостей діючих виробничих потужностей і вимог до товару з боку покупця. Розробити аналогічні товари з відповідними техніко-економічними показниками виробникові-конкурентові із залученням значних інвестицій.

Підвищити конкурентоспроможність продукції шляхом зниження непродуктивних видатків, пов'язаних з недоліками в організації інформаційного забезпечення й документообігу між замовниками й субпоставщиками на основі автоматизації обробки й передачі даних. Це підвищить точність і надійність інформаційного забезпечення й в остаточному підсумку позитивно позначиться на якості й собівартості продукції.

Висновки до розділу 3
За результатами розробки було запропоновано виконання порівняння якісних ознак промислового виробу та визначено напрями його покращення, яке дає змогу за найменших витрат покращити його конкурентоспроможність. Запропонована схема порівняння наближена за своїми властивостями до функціонально вартісного аналізу, але відрізняється тим, що порівнюються не тільки функціональні та вартісні характеристики одного виробу, а виконують порівняння з базовим виробом конкурентів.
Запропонований порядок порівняння надає змогу збільшити обсяги реалізації без великих додаткових витрат.
ВИСНОВКИ
У даній дипломній роботі бакалвра виконано аналіз виробничо-господарської економічної й фінансової діяльності підприємства в якій була розглянута структура реалізованої продукції ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» в 2003-2004 рр., розраховані показники фінансової стійкості на ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» ліквідності й платоспроможності ВАТ «ХК Луганськтепловоз», а також рентабельність підприємства, дана загальна характеристика ВАТ «ХК «Луганськтепловоз», 

При аналізі внутрішнього стану ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» зроблено комплексне обстеження його місії й цілей, організаційної структури й функціональних зон, перераховані основні тенденції розвитку тепловозобудування.
Сильною стороною діяльності Компанії є те, що її машинобудівний комплекс дозволяє випускати широкий спектр продукції різного призначення від традиційної залізничної техніки, шахтного й сільськогосподарського встаткування. Науково-технічний потенціал Компанії високий і дозволяє самостійно, без залучення спеціалізованих проектних організацій створювати нову продукцію. Виробничі потужності й кваліфіковані фахівці Компанії в цей час використовуються не повністю й випуск продукції може бути збільшений у стислий термін.

Слабкою стороною є незадовільний фінансово-економічний стан підприємства, зношеність деякої частини встаткування.

Серед погроз із боку маркетингового середовища слід зазначити коливання цін на енергоносії, що комплектують вироби й сировину. Особливу роль грають зміни в законодавстві країни.

У даний момент, коли економіка України не може забезпечити підприємства роботою, доводитися шукати самим шляхи виходу із кризового положення. Підприємство намагається орієнтуватися в цій складній ситуації, що знайшло відбиття в номенклатурі випускається продукции, що. 

Описано теоретичні питання позиціонування продукції промислового підприємства, фактори визначальну позицію товару на ринку, етапи проведення позиціонування, прогнозні методи оцінки прогнозування й конкурентоспроможності продукції, кроки вибору напрямків ринкової орієнтації в діяльності організації які укладається у визначенні позиції продукту на окремих ринкових сегментах. 

Була проаналізована економічна ніша електро-залізничного транспорту, конкурентоспроможність електропоїзда що випускається ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» за допомогою графічного методу аналізу. Запропоновано заходи вдосконалювання спрямовані на збільшення частки експорту із установленням серійного випуску електропоїздів.

За допомогою методу ієрархії були зіставлені важливості критеріїв конкурентоспроможності продукції, двома незалежними експертами оцінені техніко-економічні показники електропоїздів.

Розраховано прогнозовану місткість ринку на 2005 рік електропоїздів постійний і змінний токи, коефіцієнт збільшення обсягів виробництва 1 номінальної позиції при повнім завантаженні виробничих потужностей, прибуток від реалізації 1-го складу, річна балансовий приросту прибутку від пропонованих заходів річний ефект від пропонованих заходів для електропоїздів постійний і змінний токи який дорівнює 75922400 грн. для електропоїзда постійного струму й 1046747000 грн. для змінного струму.

У розділі охорона праці зроблена аналіз керування охороною праці в компанії, промисловій санітарії, параметрів мікроклімату, утримування шкідливих речовин у повітрі робочої зони, виробничого висвітлення (штучного й природного), виробничого шуму, стану пожежної безпеки, запропоновані заходи щодо поліпшення умов праці, розраховане штучне висвітлення (за коефіцієнтом використання світлового потоку), вентиляцію по видаленню шкідливих речовин (по пилу).

Таким чином, на підставі рассчетов можна сказати, що безпека умов праці у ВАТ «ХК «Луганськтепловоз» дотримується не повною мірою, насамперед це стосується норм промислової санітарії, а саме, утримування шкідливих речовин у повітрі й рівня шуму. Все це викликає необхідність проведення заходів з метою поліпшення охорони праці на підприємстві, що було зроблено.

Розроблено план заходів щодо досягнення припустимого рівня викидів шкідливих речовин в атмосферу, водойми, поверхні землі (тверді відходи).

Отримані знання й навички в процесі виконання бакалаврської дипломної роботи допоможуть збільшити обсяги поставок електропоїздів.
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