
159

ФУНДАМЕНТАЛЬНЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ    №8, 2013

ЭКОНОМИЧЕСКИЕ НАУКИ
УДК 339.137

ОРГАНИЗАЦИОННОЕ И ИНФОРМАЦИОННОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ 
УПРАВЛЕНИЯ РАЗРАБОТКОЙ КОНКУРЕНТНОЙ 

СТРАТЕГИИ ПРЕДПРИЯТИЯ
Хайров Р.Р., Кузнецова Е.Г.

АНО ВПО ЦС РФ «Российский университет кооперации», Саранский кооперативный 
институт (филиал), Саранск, e-mail: kafekpski@gmail.com

Структурируется процесс разработки конкурентной стратегии компании с ориентацией на принципы 
маркетинга. Рассматриваются организационные аспекты постановки целей и задач подразделений предпри-
ятия, участвующих в разработке конкурентной стратегии, выбора организационной структуры, формиро-
вания кадрового, информационного, материально-технического и финансового обеспечения процесса раз-
работки конкурентной стратегии. Определяются условия эффективной организации процесса разработки 
конкурентной стратегии на основе взаимодействия соответствующей команды и структурных подразделе-
ний компании. Аргументируется необходимость формирования корпоративной базы данных для разработки 
конкурентной стратегии для снижения риска принятия неверных стратегических решений. Рассматриваются 
элементы информационного обеспечения и формы взаимодействия подразделений, участвующих в разра-
ботке конкурентной стратегии предприятия. Определяются возможности успешного использования CRM-
системы, обеспечивающей процесс разработки конкурентной стратегии предприятия необходимой инфор-
мацией на всех его этапах. Систематизируются функциональные возможности CRM-системы в части сбора, 
хранения и обработки информации, необходимой для эффективного управления разработкой конкурентной 
стратегии предприятия.
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Для разработки и реализации конку-
рентной стратегии требуется внесение из-
менений в содержание деятельности пред-
приятия в этой области, дополнения набора 
функций, средств управления и назначения 
компетентных исполнителей. Это обуслов-
ливает выбор наиболее эффективного ин-
струментария формирования конкурентной 
стратегии с учетом конкретных условий, 
в которых находится предприятие. Успеш-
ная разработка товарной стратегии на осно-
вании процессного подхода, с ориентацией 
на принципы маркетинга требует реоргани-
зации управления, включающей:

– определение целей и задач отдела под-
готовки производства, отвечающего за раз-
работку конкурентной стратегии;

– определение организационной струк-
туры процесса разработки конкурентной 
стратегии;

– формирование кадрового обеспечения 
процесса разработки конкурентной стратегии;

– обеспечение процесса разработки кон-
курентной стратегии необходимой инфор-
мацией;

– организацию технического и финан-
сового обеспечения процесса разработки 
конкурентной стратегии.

Эффективное организационное обеспе-
чение процесса разработки конкурентной 
стратегии предполагает создание хорошо 
организованной и высокоэффективной ко-
манды, объединяющей в своем составе спе-
циалистов тех областей, которые находятся 
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в непосредственном контакте с потребите-
лями продукции и тех, кто осуществляет 
ее проектирование и разработку. Основ-
ными функциями такой команды должны 
стать разработка и контроль за исполнени-
ем конкурентной стратегии предприятия. 
Учитывая масштабность деятельности 
предприятия, реализация этих функций 
должна решаться в рамках полноценного 
отдела маркетинга. Еще одним значимым 
структурным подразделением, решающим 
указанные задачи, должен быть отдел под-
готовки производства. 

Основными целями отдела подготовки 
производства помимо тех, которые реализу-
ются в рамках традиционной планово-коор-
динационной работы в производстве и рабо-
ты по набору заказов, должно стать участие 
в определении маркетинговых целей в обла-
сти конкурентной стратегии, носящих стра-
тегический характер. К ним относятся:

– исследование рынка продукции;
– подготовка предложений по освоению 

новых видов продукции и способов улуч-
шения существующих;

– эффективная работа с потребителя-
ми и максимальное удовлетворение их по-
требностей.

Специалисты ОПП должны заниматься 
решением таких задач, которые способство-
вали бы наиболее эффективному внедре-
нию мероприятий конкурентной стратегии 
и соответствовали общим целям предпри-
ятия, а также обеспечивали комплексную 
работу по всем направлениям маркетинга 
в этой сфере, а именно:

1) исследовать и анализировать те сегмен-
ты рынка, на которых представлены основные 
потребители продукции предприятия. В рам-
ках реализации данной задачи сотрудникам 
ОПП необходимо проводить отраслевой ана-
лиз, участвовать в оценке емкости и потенци-
ала развития производства и рынка и т.п.;

2) проводить комплексный анализ ос-
новных конкурентов и следить за появле-
нием новых. Здесь сотрудникам ОПП необ-
ходимо отслеживать изменения рыночной 
доли каждого из основных конкурентов, 
выявлять причины изменения; отслежи-
вать новые виды продукции, предлагаемые 
конкурентами, способы и основные на-
правления модификаций существующего 
предложения; выявлять разнообразие но-
менклатуры продукции; рассматривать це-
новую политику конкурентов и способы 
продвижения ими своей продукции; выяв-
лять и оценивать их сильные и слабые сто-
роны, а на их основе выстраивать свои кон-
курентные преимущества;

3) осуществлять анализ емкости и на-
сыщения рынка теми или иными видами 

продукции с определением стадии их на-
хождения на кривой жизненного цикла, на 
основании которого строить прогнозы от-
носительно дальнейшего спроса на различ-
ные виды продукции;

4) разрабатывать и осуществлять в рам-
ках конкурентной стратегии стратегию про-
движения продуктов; 

5) по возможности осуществлять инди-
видуальный подход к потребителям про-
дукции. В рамках данной задачи сотрудни-
кам ОПП необходимо накапливать, хранить 
и обрабатывать информацию относительно 
каждого крупного покупателя и видов при-
обретенной им продукции. 

При этом основную работу в рамках 
обоснования конкурентной стратегии пред-
приятия должен осуществлять все-таки от-
дел маркетинга, дополнительно привлекая 
сотрудников производственно-технологи-
ческих подразделений предприятия. 

Совместная деятельность различных 
подразделений в рамках разработки кон-
курентной стратегии обусловлена необхо-
димостью использования информации не 
только в части исследования рынка, обеспе-
чивающего данный процесс необходимыми 
данными, но и информации о возможности 
практического применения собранных дан-
ных, касающихся предложений по освое-
нию новых видов продукции, о возможно-
сти их изготовления на предприятии. Для 
этого к процессу разработки конкурентной 
стратегии помимо ОПП необходимо при-
влекать сотрудников отдела главного техно-
лога, а также подразделений, отвечающих 
за обеспечение производства необходимым 
сырьем и комплектующими. Данные под-
разделения в рамках аналитической функ-
ции, реализуемой в процессе разработки 
конкурентной стратегии, должны осущест-
влять анализ и оценку поставщиков сырья 
и комплектующих. Виды работ, осущест-
вляемых всеми структурными подразделе-
ниями, участвующими в разработке конку-
рентной стратегии предприятия, должны 
быть учтены для определения себестоимо-
сти выпускаемых и новых видов продук-
ции, а также их цены и рентабельности. Как 
правило, данную деятельность осуществля-
ет планово-экономический отдел. 

В процессе разработки конкурентной 
стратегии предприятия велик риск приня-
тия неверных решений. В связи с этим для 
снижения уровня риска и повышения обо-
снованности принимаемых решений необ-
ходимо организовать обеспечение данного 
процесса достаточной, достоверной и сво-
евременной маркетинговой информацией, 
т.е. в идеале необходима исчерпывающая 
информация о потребителях, конкурентах 
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и других факторах как внешней, так и вну-
тренней среды бизнеса. Поэтому важно 
сформировать соответствующую информа-
ционную базу, которая включала бы в себя:

– информацию о состоянии внутренней 
среды предприятия;

– информацию о состоянии внешней 
среды предприятия;

– каналы информационного взаимодей-
ствия ОПП с другими службами.

Такая система будет способствовать 
гибкому реагированию на изменения внеш-
ней среды и обеспечивать многовариант-
ность стратегических решений на различ-
ных рынках.

Особое внимание в процессе разработ-
ки конкурентной стратегии необходимо 
уделить установлению информационного 
взаимодействия отделов маркетинга и под-
готовки производства с другими функцио-
нальными подразделениями предприятия 
с целью их вовлечения в процесс формиро-
вания стратегии.

Информационное взаимодействие 
должно быть отражено не только в системе 
документооборота, но и в организованной 
командной работе, которая должна прово-
диться в рамках совещаний, участниками 
которых помимо представителей выше-
названных подразделений должно стать 
высшее руководство предприятия. Резуль-
таты данных работ должны определенным 
образом фиксироваться и быть доступ-
ными в локальной информационной сети 
предприятия и в его единой базе данных. 
Это, в свою очередь, обусловливает необ-
ходимость применения информационных 
систем, базирующихся на новейших ком-
пьютерных технологиях, обеспечивающих 
своевременное, надежное и эффективное 
взаимодействие персонала, техники и ис-
точников информации. 

Сейчас многие предприятия обладают 
современной компьютерной техникой, ос-
нащенной базовым программным обеспе-
чением, замкнутой в общей локальной сети 
и имеющей доступ выхода в глобальную 
сеть. При этом степень использования дан-
ной техники для решения задач в рамках 
конкурентной стратегии предприятия оста-
ется относительно низкой ввиду слабой 
подготовки персонала в части ее эффектив-
ного применения в решении конкретных 
задач. Решение данной проблемы целесоо-
бразно возложить на Отдел автоматизиро-
ванных систем управления предприятием 
(ОАСУП), имеющий в своем составе вы-
сококвалифицированные кадры. ОАСУП 
должен оказывать необходимую инфор-
мационную поддержку аналитических ис-
следований и проводить обучение сотруд-

ников, вовлеченных в процесс разработки 
конкурентной стратегии предприятия.

Следует отметить, что современный 
рынок программного обеспечения поми-
мо базовых программ предлагает специ-
ализированные программные продукты, 
существенно облегчающие работу по сбору, 
анализу и хранению информации, необхо-
димой для разработки и реализации конку-
рентной стратегии предприятий, стоимость 
которых, по некоторым оценкам, колеблет-
ся в пределах от 1500 до 15000 долларов.

Одной из программ сбора, обработки 
и хранения информации относительно си-
туации на рынке, позволяющей реализовать 
индивидуальный подход к ключевым по-
требителям в рамках конкурентной стра-
тегии, налаживать обратную связь, а также 
проводить текущую работу по сбытовой 
деятельности предприятия, является CRM 
(CustomerRelationshipManagement ‒ систе-
ма взаимоотношений с потребителями). 

Сегодня на российском рынке представ-
лено большое разнообразие программных 
продуктов в области CRM-систем. 

Эта программа основана на использова-
нии передовых управленческих и информа-
ционных технологий, с помощью которых 
компания собирает информацию о своих 
клиентах на всех стадиях работы с ним 
(привлечение, удержание, лояльность) и ис-
пользует эти знания в интересах развития 
бизнеса путем выстраивания взаимовыгод-
ных отношений с ними. Кроме того, CRM-
система позволит обеспечить получение 
более гибкой аналитики и отчетности, усо-
вершенствование процессов взаимодей-
ствия с ключевыми клиентами и улучшение 
мотивационных схем сотрудников. Основ-
ные функции предлагаемой CRM-системы, 
обеспечивающей процесс разработки кон-
курентной стратегии предприятия необ-
ходимой информацией на всех его этапах, 
приведены в таблице.

Таким образом, функциональные воз-
можности CRM-системы по сбору, хра-
нению и обработке большого количества 
информации, необходимой для эффектив-
ного управления разработкой конкурентной 
стратегии, позволят руководству предпри-
ятия получить ряд дополнительных конку-
рентных преимуществ.

Для определения экономической эф-
фективности внедрения системы управ-
ления взаимоотношениями с клиентами 
необходима оценка затрат. Затраты на ре-
ализацию складываются из следующих ос-
новных частей:

– приобретение аппаратного и про-
граммного обеспечения. Стоимость про-
граммного обеспечения на рынке авто-
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матизированных систем CRM различна. 
Конкретные цены можно найти в прайс-
листах производителей, но порядок цен 
колеблется от 60 000 (новые системы, как 
правило, российского производства) до 
450 000 рублей (известные системы круп-
ных разработчиков);

– обучение специалистов. Каждая про-
грамма требует эффективного использова-
ния, иначе говоря – предполагает обучение. 
По существующим оценкам, стоимость 
обу чения специалистов компании составит 

48 000 рублей (300 рублей за 1 час работы 
при общем объеме консалтинговых услуг 
160 человеко-часов);

– внедрение, это самый важный и са-
мый сложный процесс, включающий в себя 
бизнес-анализ и доработку системы под 
конкретные требования заказчика. На рын-
ке информационных услуг присутствуют 
компании, готовые осуществить установку 
CRM-системы из расчета 5400 рублей за 
1 рабочее место и заключить договор на их 
обслуживание. 

Основные функцииCRM-системы, обеспечивающей процесс разработки конкурентной 
стратегии предприятия необходимой информацией на всех его этапах

Функция Описание и получаемые преимущества
Управление контактами Наличие единой базы данных контактов (потребители, бизнес-

партнеры, конкуренты и др.) позволяет избежать дублирования 
информации и усилий, что сокращает затраты времени и ресурсов 

Управление взаимодействиями 
с клиентами

Возможность получения, сохранения и обработки полной исто-
рии взаимодействия с клиентом

Управление потенциальными 
сделками

Возможность контроля процессов подготовки сделок. Кон-
троль и мониторинг потенциальных сделок позволяет прини-
мать правильные управленческие решения 

Управление заключенными 
сделками

Контроль за исполнением заключенных сделок позволяет 
снизить риск возникновения спорных или конфликтных 
ситуаций между компанией и клиентом 

База данных по услугам и ценам 
компании, информация о состоя-
нии рынка и конкурентах

Наличие базы знаний по услугам, предоставляемым как самой 
компанией, так и ее конкурентами. Расширенные механизмы 
поиска информации по базе знаний

Автоматическая подготовка 
коммерческих предложений

На основе разработанных шаблонов создается профессиональ-
но оформленное коммерческое предложение

Генерация отчетности Генерация различных видов отчетов с возможностью настрой-
ки состава и внешнего вида отчетов. Снижается время на ана-
лиз и составление прогнозов, что облегчает работу руководства 
по управлению процессами продаж

Анализ и формирование целевой 
аудитории, генерация списков 
потенциальных клиентов и их 
распределение 

Подготовка баз данных клиентов для проведения маркетинго-
вых мероприятий (рассылки, семинары, выставки, конферен-
ции и т.п.) 

Планирование проведения мар-
кетинговых кампаний и исследо-
ваний и анализ их результатов

Планирование и учет затрат и ресурсов, необходимых для про-
ведения маркетинговых кампаний и исследований

Инструменты для проведения 
телемаркетинга

Автоматизация рассылки по электронной почте, подготовка 
конвертов и писем для прямой рассылки, публикация 
маркетинговой информации на web-сайте, call-центр

На основании имеющихся данных ис-
пользования CRM-систем можно предполо-
жить, что годовой экономический эффект, 
оцениваемый как прирост прибыли, может 
составить до 10 % за 2–3 года. Такой боль-
шой прирост прибыли будет обусловлен, 
прежде всего, более эффективным продви-
жением имеющихся и новых видов продук-
ции.

На наш взгляд, использование CRM-
системы в практике управления разработ-
кой и реализацией конкурентной стратегии 

позволит получать весь комплекс информа-
ции, необходимой на всех ее этапах, и до-
биться серьезных качественных изменений 
во взаимоотношениях с потребителями, 
учете их потребностей и получении обрат-
ной связи.

Не менее важным элементом управле-
ния разработкой конкурентной стратегии 
предприятия является материально-тех-
ническая база. Обеспечение мероприятий 
стратегической программы материально-
техническими ресурсами (сырье, матери-



163

ФУНДАМЕНТАЛЬНЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ    №8, 2013

ЭКОНОМИЧЕСКИЕ НАУКИ
алы, комплектующие изделия, расходные 
материалы) осуществляется через систе-
му материально-технического снабжения 
предприятия на основе установившихся 
связей с поставщиками и производите-
лями необходимых комплектующих из-
делий. Тогда подразделения, отвечающие 
за материально-техническое снабжение, 
в рамках разработки конкурентной стра-
тегии предприятия должны участвовать 
в определении потребностей и возмож-
ностей обеспечения производства суще-
ствующих и новых видов продукции не-
обходимыми материально-техническими 
ресурсами.

Комплекс мероприятий по разработке 
конкурентной стратегии также требует зна-
чительного финансового обеспечения для 
привлечения высококвалифицированного 
персонала или обучения существующего, 
оснащения отдела подготовки производства 
необходимыми программными продуктами, 
проведения регулярных маркетинговых ис-
следований; разработки и реализации меро-
приятий по продвижению продукции, сбору 
информации об удовлетворенности потре-
бителей и т.п.

Таким образом, для эффективного 
управления разработкой конкурентной стра-
тегии предприятия должен применяться 
системный подход к формированию орга-
низационного, информационного, экономи-
ческого и др. обеспечения, учитывающий 
взаимосвязи всех его элементов, таких как 
организационная структура, кадровое, ин-
формационное, техническое и финансовое 
обеспечение. Только такой подход позволит 
реализовать стратегические интересы ком-
пании в динамично развивающейся конку-
рентной среде.
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