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Раздел 3. 

Особенности поведения малых предприятий на рынке

3.1. Сбытовая и снабженческая политика 

3.1.1. Малые предприятия на товарном рынке

Малый бизнес в целом имеет достаточно высокий адаптационный потенциал, дающий возможность успешно приспосабливаться к меняющимся условиям внешней среды. Отчасти успехи в адаптации объясняются объективными обстоятельствами - наличием свободного рыночного пространства, освоить которое проще всего малым предприятиям. Положительно влияет и такой негативный на первый взгляд факт, как “невключенность” в существующую систему хозяйственных связей и отношений. Изолированность малого бизнеса по сути представляет собой свободу выбора эффективных направлений деятельности и партнеров.

Новые частные малые предприятия в отличие от приватизированных крупных успешнее адаптируются к новым условиям хозяйственной деятельности. При организации фирмы здесь превалируют рыночные мотивы выбора сферы бизнеса, которая, как следствие, оказывается более перспективной. Меньше рассчитывая на помощь государства, малое предпринимательство опирается, главным образом, на собственные силы, проводя гибкую ценовую политику, активно решая снабженческо-сбытовые задачи, преодолевая финансовые затруднения, в целом ориентируясь на развитие. Потенциал малого предпринимательства в России велик. Для его реализации необходимо проведение комплекса мер государственной политики, направленных на общесистемное реформирование экономических отношений. Следствием этого будет и рационализация, эффективность поведения предприятий на рынке товаров и ресурсов. Приоритетны в этом плане меры по антимонопольному регулированию, стимулированию развития конкуренции, информационному обеспечению, созданию элементов рыночной инфраструктуры, оживлению инвестиционной активности, включая приток капитала.
Рыночные отношения, поставив во главу угла деятельности любого предприятия запросы потребителей, выдвинули вопросы сбыта в число важнейших на всех уровнях принятия хозяйственных решений от выработки стратегического курса развития фирмы до определения объема выпуска конкретного изделия. Результаты обследований позволяют достаточно детально проанализировать сбытовую деятельность МП.

География размещения потребителей продукции МП невелика. Чаще всего МП реализуют товары и услуги на местном рынке - практически все  фирмы-респонденты. У половины МП потребители находятся в ближайших или прочих областях России. Единичны случаи, когда продукция идет за рубеж, в страны СНГ и Дальнее Зарубежье. Аналогично распределились и доли потребителей из разных регионов в общем объеме реализации МП (Рис. 3.1).
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Рис. 3.1. Сбыт продукции МП на различных рынках 
(в % от общего объема реализации)

Полученные результаты согласуются со специфической функцией МП - насыщать местный, прежде всего потребительский рынок товаров и услуг. Выполняя ее, малые торговые предприятия постепенно встраиваются в формирующиеся товаропроводящие каналы. Выбор потребителей и посредников определяется ассортиментным разнообразием предлагаемых товаров, зависит от развитости транспортных артерий и цен доставки. Малые промышленные предприятия, хотя иногда и предлагают продукцию, пользующуюся спросом в отдаленных районах, из-за относительно небольших объемов производства с учетом транспортных тарифов скорее всего будут проигрывать в цене производителям, приближенным к потребителям. Кроме того, недостаток информации зачастую вынужденно ограничивает круг партнеров теми, кто территориально ближе.

Анализ схем сбыта, используемых МП, подтверждает, что каналы движения продукции еще только формируются. Главными по частоте использования и доле в общем объеме реализации фирмы являются прямые поставки предприятиям и организациям. Их практикуют 3/4 МП, средняя доля реализации находится в границах от 51% до 80% от общего объема. Порядка четверти фирм практикуют продажу через собственные магазины. Средние размеры продаж составляют от 31% до 50% общего объема. Данные схемы реализации, позволяя экономить на посреднических и транспортных наценках, повышают ценовую конкурентоспособность продукции, что в условиях сжатия платежеспособного спроса ощутимо упрощает сбыт.

Поставки через посредников, по частоте более распространенные, чем продажа через собственные магазины (почти половина выборки), уступают последней по доле в общем объеме реализации (в пределах от 11% до 20%). В целом, ситуация с созданием товаропроводящей инфраструктуры для МП выправляется. Посреднические функции по поиску потребителей, доставке и конечной реализации постепенно обособляются, что создает предпосылки для повышения эффективности процесса воспроизводства в целом. Но препятствиями на пути этого процесса являются информационный “голод”, высокие транспортные тарифы и цена  посреднических услуг.

Положительный сдвиг произошел и в самом подходе к вопросам сбыта, как составной части общей концепции развития фирмы. Планируя его, абсолютное большинство (90%) опрошенных руководителей МП проводит специальные маркетинговые исследования. В половине случаев исследования проводятся эпизодически и не специалистами, а “выделенными сотрудниками”. Но на трети фирм уже есть специальные службы маркетинга, занимающиеся исследованием рынка в постоянном режиме. Порядка 8% предприятий имеют возможность заказать маркетинговое исследование специализированным фирмам.

Конкурентная среда по мнению респондентов активно формируется. В первую очередь конкуренты - это российские фирмы. 50% предпринимателей оценили конкуренцию с их стороны как умеренную. Такой же уровень конкуренции со стороны зарубежных фирм ощущает пятая часть опрошенных. Но свободного рыночного пространства, в действительности или в представлении предпринимателей, еще много. Что конкуренции нет или она низкая, считают 40% респондентов относительно российских и 67% - относительно зарубежных предприятий. 

Кстати, в Москве конкурентная среда развита в большей степени. По результатам опроса, 63% респондентов оценили конкуренцию между российскими фирмами как высокую или среднюю, а 37% - как низкую или полностью отсутствующую. Конкуренция со стороны зарубежных фирм меньше: 45% руководителей МП оценивают ее как среднюю и выше, а 55% - как низкую или отсутствующую. 

Сталкиваясь с конкуренцией, практически все опрошенные фирмы разрабатывают мероприятия по повышению конкурентоспособности продукции и предприятия в целом. Данные мероприятия можно с некоей долей условности разделить на три группы. Первая - те, что облегчают сбыт уже произведенной продукции. Вторая - те, что предполагают выпуск новых изделий, пользующихся повышенным спросом. Третья группа - мероприятия, “поддерживающие” сбыт как традиционной продукции, так и новинок. Лидируют по частоте применения мероприятия третьей группы. Это, в порядке убывания  значимости, поиск новых каналов и схем сбыта, предоставление дополнительных услуг, использование рекламы, сдерживание цен. Внимание к традиционным и новым товарам практически одинаковое, что подтверждает - свободных рыночных ниш еще много. В целом, то, что сбытовая политика МП концентрируется вокруг “технологии реализации” как таковой, независимо от “товарного наполнения”, надо признать закономерным, так как разработка специфических схем реализации - показатель более высокой стадии развития рынка.

Анализ схем ценообразования, используемых МП, показал: финансовые проблемы предприятия главенствуют и в этой сфере (Рис. 3.2).
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Рис. 3.2. Основные принципы ценообразования в МБ 
(в % от общего числа МП)

Чаще всего цены устанавливаются на уровне, позволяющем пополнить оборотные средства, популярна и установка на возмещение издержек производства. Однако, сравнивая с результатами опросов прошлых лет, можно заметить, что сугубо рыночные мотивы в ценообразовании реализуются все чаще. Среди них – ориентация на цены аналогов, стремление продать дешевле конкурентов, увязка цен с уровнем доходов конкретных групп покупателей. Последнее требует немалых усилий по анализу рынка, что служит лучшим свидетельством повышения профессионального уровня решений в области сбыта. Об этом же говорит отсутствие стремления  продать подороже.

Для привлечения большего числа покупателей 3/4 опрошенных МП предлагают дополнительные услуги, список которых не слишком широк. Как правило, каждое предприятие предлагает одну, редко две услуги, реже всего – гарантию более 1 года.

И еще одно свидетельство активной сбытовой политики - использование рекламы. Сегодня она применяется чаще, чем всего лишь несколько лет назад: лишь 18% опрошенных МП обходятся без нее. Отчасти это результат более зрелого подхода к вопросам реализации, отчасти - улучшения экономического положения предприятий, так как основным препятствием в этом вопросе предприниматели традиционно называли высокие цены рекламных услуг. В половине случаев рекламная деятельность – эпизодические, в половине – постоянные мероприятия. В последнем случае либо задействовано специальное подразделение фирмы, либо используются услуги рекламных агентств.

 3.1.2. Малые предприятия на рынке ресурсов

Проблема снабжения для МП существенно менее остра, чем проблема сбыта, и это верный признак формирования  рыночных стандартов поведения. География  поставщиков более разнообразна. Поставщики МП столь же часто находятся на местном рынке, как и в других областях России. При этом удаленность роли не играет. На  поставки из ближних областей  указали четверть, а из прочих областей – почти половина респондентов.  Доли поставщиков из разных регионов России в общем объеме поставок фирме в меньшей степени зависят от территориальной близости, чем доли потребителей в общем объеме реализации предприятия. (Рис. 3.3).
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Рис. 3.3. Структура закупок МП на различных рынках 
(в % от общего объема поставок)

Основные проблемы снабжения связаны: со сложившимся порядком и формой расчетов; с ненадлежащим исполнением и, зачастую, срывом договорных обязательств; с уровнем отпускных цен и транспортных тарифов.

Половина опрошенных предпринимателей главную сложность видят в требовании большой предоплаты, пятая часть – в необходимости оплаты наличными. Треть респондентов озабочены срывом договорных обязательств по срокам, условиям поставок. Отметим, что условия поставок в основном пересматриваются по ценам, часто в одностороннем порядке поставщиками или при сильном давлении с их стороны. Пересмотр цен поставок по уже заключенным договорам вкупе с их изначально высоким уровнем - все вместе делает проблему высоких цен основной для трети МП. Политика цен на транспортные услуги также не устраивает треть предпринимателей - они считают их завышенными.

В итоге, основные проблемы, связанные со снабжением, по сути, финансовые. И в этом смысле дефицит оборотных средств – ситуация гораздо более рыночная, чем дефицит фондов. Разумеется, денег всегда не хватает,  цены всегда высоки, в том числе и для МП, а умение соизмерять желаемое с доступным – условие успеха любой предпринимательской деятельности. 

Структура расчетов МП отражена в Табл. 3.1. и 3.2. Если в расчетах с поставщиками чаще всего используется расчетный счет в банке (в среднем в 5,8  раза чаще, чем расчет наличными, и в 3,8 раза чаще, чем  бартер), то в расчетах с покупателями наличный и безналичный оборот равнозначны. Объемы платежей поставщикам, идущие через расчетный счет, по анкетным данным, в 4 раза больше объема платежей наличными. При расчетах с покупателями денежные потоки через банк и из рук в руки различаются незначительно. Бартер в расчетах с поставщиками и потребителями практикуют порядка 1/5 МП.

Таблица 3.1

Структура расчетов МП с поставщиками и потребителями 

по частоте использования различных форм расчетов  (в %)


Форма расчета

Вид 

платежа
Наличные
Бартер
Векселя
Р/с 

в банке
Иные 

формы

Платежи 

покупателей
82,6
17,4
8,7
87,0
4,3

Платежи поставщикам
14,8
22,2
0
85,2
0

Следовательно, то, от чего МП страдает как покупатель, выгодно ему как продавцу. Ситуация “замораживается” в точке крайне нерациональной с позиции системы эффективных хозяйственных связей производителя и потребителя. Исправление ситуации возможно не столько за счет личных усилий отдельных руководителей (требование предоплаты – лишь реакция на неплатежи), сколько по мере стабилизации экономики в целом

Таблица 3.2

Структура расчетов МП с поставщиками  и потребителями 

по доле различных форм расчетов в общем объеме платежей  (в %)


Форма расчета

Вид 

платежа
Наличные
Бартер
Векселя
Р/с 

в банке
Иные 

формы

Платежи покупателей*)
34,4
2,0
2,2
53,8
0,2

Платежи поставщикам
14,8
5,6
0
61,9
0


*) Сумма по строке меньше 100% из-за ненадлежащего качества заполнения анкет о данному вопросу.

3.2. Анализ рынка и рекламно-маркетинговая деятельность МП

 3.2.1. Планирование номенклатуры выпускаемой продукции

В рыночной экономике анализ рынка необходим и на этапе создания фирмы – для выбора направления деятельности, потенциального потребителя, и в процессе функционирования – для своевременной диагностики рыночной конъюнктуры, сохранения и расширения освоенного рыночного сегмента. Специфика МП заключается в том, что оно работает на локальных рынках как в территориальном, так и в товарном аспектах, и, кроме того, его финансовые возможности изначально ограничены. Небольшой фирме объективно сложно предвидеть динамику рыночной конъюнктуры, для чего требуются высококвалифицированные специалисты, возможность заказать или самостоятельно провести маркетинговое исследование. В условиях экономической нестабильности, неразвитости рыночной инфраструктуры вероятность надежного прогноза платежеспособного спроса тем более невелика. Но у МП нет необходимости в крупномасштабном, полноценном исследовании рынка. Его рынок невелик: небольшая географическая область, ограниченный спрос местных рынков, что в основном ограждает от конкуренции крупного бизнеса за исключением случаев, когда МП открывает потенциально емкую рыночную нишу. 

Большинство небольших предприятий не могут свободно маневрировать номенклатурой выпуска, тем более профилем предприятия. Они способна играть на ассортименте, в его рамках – на цене и качестве продукции. Экспансия МП на свободные рынки проходит главным образом за счет роста, подчас скачкообразного, числа новых МП в зонах повышенной рентабельности и сокращения числа действующих – на “умирающих” рынках. Исключение из “рыночного правила” – целенаправленная диверсификация деятельности как средство адаптации к переходным условиям. Поэтому для небольшой фирмы так важно с самого начала попасть в достаточно емкую, и, главное, устойчивую рыночную нишу. 

Механизмы выбора направления деятельности МП на старте различны. Это может быть продолжение освоенной ранее специализации или принципиально новое решение. К продолжению “традиционной” деятельности большей частью склонны предприятия, образовавшиеся в ходе приватизации, реструктуризации. В этом случае конкретный вид деятельности оформляется в самостоятельное юридическое лицо. Плюсы такого МП – хорошая профессиональная подготовка руководителя и работников, наработанные контакты с партнерами. Минус – некоторая “зашоренность” взгляда на возможные сюрпризы рынка. Ведь обособляются, как правило, достаточно успешные структурные подразделения предприятий. Начальный успех с легкостью трактуется как перспектива роста. Поэтому предприниматель оказывается неподготовленным к сужению, а то и исчезновению платежеспособного спроса. 

МП может возникнуть и на базе некой технической, технологической и т.д. разработки, как правило достаточно отработанной теоретически, но ранее на практике не реализованной (новые МП). Парк таких идей в России очень велик, в том числе в оборонной промышленности, где зачастую легче конверсировать идею, чем налаженное производство. В этом случае успех предприятия зависит от того, насколько эффективна материализация новшества. Значит, необходим предварительный анализ рынка сбыта. Результаты опросов предпринимателей подтверждают: фирмы такого типа чаще создавались под перспективные рыночные ниши, чем под имеющуюся квалификацию организаторов. Установка на внимательное отношение к рыночной конъюнктуре сохраняется у руководителей новых МП и в дальнейшем.

Возможен, в принципе, и такой вариант. Сначала анализ рынка в широком диапазоне, потом выбор наиболее перспективного сегмента, затем создание фирмы. Но это – капиталоемкий подход к организации дела, особенно в производственной сфере, он годится скорее для венчурного капитала, чем индивидуальных малых предпринимателей. 

Как уже говорилось, МП, по сравнению с крупными предприятиями, меньше нуждаются в полноценном маркетинговом исследовании, в соблюдении всех этапов планирования продукта, так как выходят на узкие территориальные, товарные рынки (Табл. 3.4).

Таблица 3.4

Структура сбыта и закупок на различных географических рынках 

(1997 г., в %)


Малые предприятия


Все
Лидеры
Аутсайдеры


Сбыт
Закупки
Сбыт
Закупки
Сбыт
Закупки

Местный рынок
81,8
51,5
87,5
48,3
87,0
74,3

Близлежащие области
9,7
24,9
6,0
15,7
9,3
21,7

Прочие области России
6,7
16,3
5,7
24,6
1,3
1,7

Страны СНГ и

Прибалтики
1,6
4,0
0,9
4,3
2,4
2,4

Страны Дальнего 

Зарубежья
0,4
3,6
0,2
7,1
0,0
0,0

По результатам опроса 1997 г., на местном рынке реализуется в среднем 82% продукции МП, в 1,3 раза больше, чем продукции крупных предприятий. Такое же соотношение между местными объемами закупок. Показательно, что и лидеры, и аутсайдеры из числа малых фирм в равной мере ориентированы на местных потребителей (87% объема реализации в 1 квартале 1997 г.). Но, по-видимому, для последних рыночного пространства уже не хватает. Почти треть аутсайдеров называют основной проблемой бизнеса высокую конкуренцию. Среди лидеров – в 3.4 раза меньше.

То, что ассортимент продукции МП узок и главным образом местного назначения, подтверждает низкая доля бартерных поставок. По бартеру осуществляется всего 6-7% расчетов. У крупных предприятий – почти в 4 раза больше.

Возможности всестороннего анализа рынка для МП невелики: их сужают финансовые (самофинансирование), организационные (совмещение функций), квалификационные (недостаток собственных знаний) ограничения. Треть руководителей МП указали, что их фирма не проводит маркетинговые исследования (в 1,6 раза больше, чем по крупным предприятиям). Не рекламируют себя, свою продукцию 14% малых предприятий – в 2,3 раза больше, чем крупных. Пренебрежение, добровольное или вынужденное, исследованием рынка – очевидный фактор неудачи фирмы. В сравнении с лидерами, аутсайдеры в 2,8 раза чаще не проводят маркетинговые исследования, в 4,8 раза чаще не используют рекламу. 

Не имея необходимости и возможности анализировать рынок в полном объеме, МП могут использовать отдельные элементы маркетинга. Кроме рекламы, это анализ цен конкурентов, изучение динамики спроса традиционных потребителей и поиск новых покупателей традиционной продукции, расширение каналов сбыта и отбор партнеров по бизнесу. Практически все руководители предприятий-респондентов отметили: для них не стоит вопрос, надо или не надо изучать рыночную конъюнктуру, проводить активную рыночную политику. Вопрос в том, какими средствами и в каком направлении.

Малое предприятие в большинстве случаев может лишь найти потребителей того, что оно умеет производить. Напротив, крупное – произвести то, в чем высока потребность. Иначе говоря, малый бизнес может лишь следовать, более или менее успешно, за рыночной конъюнктурой, большой способен доминировать на рынке, формируя платежеспособный спрос. В этом их главное отличие в контексте рыночного поведения.

Хотя арсенал средств для проведения грамотной рыночной политики у МП ограничен, оно может с успехом ими воспользоваться. Упрощенная организационная структура, отсутствие низколиквидных фондов делают его мобильным, быстро разворачивающимся в сторону предполагаемых выгод, если такое движение не выходит далеко за рамки общей направленности бизнеса.

В отношении потребителей основная установка – удержать старых. Задача увеличения доли на рынке уступает в рейтинге максимизации продаж в целом по МП в 2 раза. По мнению предпринимателей, главный способ увеличить объем продаж и в производственной, и в непроизводственной сферах – сдерживать цены, особенно если есть конкуренты (самое сильное конкурентное преимущество – ценовое). Промышленным предприятиям, имеющим сбытовых посредников, сложно контролировать уровень цен, если только у них нет патентного права на производимую продукцию.

Широко используется еще одна возможность привязать к себе потребителя – расширение ассортимента предлагаемых товаров, услуг. Проще ее реализовать в торговле и сфере услуг. Выигрышна ставка на расширение сети обслуживания, комплексное обслуживание, учитывающее как широкий спектр потребностей, так и дифференциацию платежеспособности клиентов, их требований к качеству. Велика значимость культуры обслуживания, престижа фирмы, для повышения которого можно сменить дешевое помещение на дорогое, но в центре города. В торговле также выгоднее не столько углублять, сколько расши​рять ассортимент. Недаром большинство магазинов сегодня подходят под емкое дореформенное определение “товары повседневного спроса”.

В производстве маневрировать ассортиментом сложнее, так как дело это более капиталоемкое, отдача – более отдаленная. Поэтому параметры изделий изменяются только под гарантированный заказ. Кстати, тем самым замораживается техническое совершенствование. 

Один из интервьюируемых сожалел, что в его фирме вынуждены “наступить на горло собственной песне”, подстраиваясь под платежеспособный спрос и отказываясь от модернизации, так как более совершенный и дорогой аппарат не найдет покупателя.

Наиболее сложный момент для производственных МП – прогноз платежеспособного спроса. Их покупатели могут быть отдалены территориально, связь с ними опосредована. Чтобы уметь диагностировать рынок, руководители фирм стремятся дублировать контакты посредников личными связями с покупателями, выбирать сбытовые организации, которые знают специфику их продукции и могут подсказать для нее новые рынки сбыта. Взаимоотношения с посредниками иногда имеют оттенок интеграции: в ожидании сезонного сокращения спроса производитель уменьшает поставки, торговец своевременно проводит платежи. Примат покупателя проявляется и в том, что под него ищут поставщиков сырья, материалов, комплектующих. 

По словам одного из предпринимателей: “Нет такого клиента, от которого можно было бы отказаться, и нет такого поставщика, от которого нельзя было бы отказаться”.

Назначая отпускную цену, руководитель МП сегодня находится в более выигрышном положении, чем директор крупного предприятия. Низкая фондоемкость в сочетании с более низкой оплатой труда позволяют сократить издержки. Образуется своеобразный “запас прочности”, позволяющий в большей мере ориентироваться на доходы потребителей, продавать дешевле конкурентов. Последний принцип предприниматели используют в среднем в 1,6 раза чаще, чем руководители крупных фирм.

В целом, ограниченный набор возможностей анализа рынка обусловлен территориальной и товарной локальностью МП. Но необходимо, чтобы возможные средства проведения рыночной политики были ему доступны. И в целях решения этой задачи следует развивать информационное, консультационное обслуживание МП, повышать уровень рыночной квалификации предпринимателей.

3.2.2. Использование рекламы

Активное использование разнообразной рекламы – верный признак бизнеса, нацеленного на расширение, в том числе на переход из разряда малого в средние. По данным специализированного опроса, большая часть руководителей МП ориентирована на то, чтобы давать о себе платную рекламу в местных средствах массовой информации (57,2%). В общероссийские СМИ платную рекламу дают всего 6%. Возникает противоречие: при получении информации большинство руководителей ориентируется на общероссийские печатные издания, а при распространении информации о себе – на местные. Тому есть два объяснения.

Во-первых, ориентация предпринимателей при получении информации  на общероссийские или местные СМИ разделяется на две составляющих. Печатные издания руководители предпочитают центральные, а радио и телевидение – местное. Печатными СМИ предприниматели в работе пользуются гораздо чаще, чем радио  и телевидением.

Во-вторых, целый ряд фирм-респондентов – торговые и посреднические, что соответствует реальному состоянию дел в экономике России. Малые торговые фирмы реализуют импортную продукцию, получая информацию о поставщиках в центральных печатных СМИ, на местном рынке (соответственно рекламу дают в местные СМИ).

Велик и процент тех руководителей, кто распространяет о себе информацию самостоятельно (по старым связям, с помощью личных контактов, деловых писем, факсов, электронной почты и т.д.), - 56,2%, фактически столько же, сколько пользуется платной рекламой в местных СМИ. Этот вид рекламы фирмы хоть и трудоемок (требует больших затрат времени), зато не предполагает серьезных финансовых вложений.

Меньше четверти руководителей (23,9%) малых предприятий включает информацию о себе в различные местные и общероссийские каталоги, телефонные справочники. Для развитой рыночной экономики это немного. А поскольку на российском рынке еще нет специализации фирм (характерна их многопрофильность), то, видимо, и нет особой надобности включать сведения о своем предприятии в специализированные каталоги. Вторая причина “малой включаемости” в каталоги и справочники - высокая цена. Еще чуть меньше опрошенных распространяют информацию о себе на выставках и ярмарках (22,4%).

Судя по всему, часть руководителей не просто “водит дружбу” с редакторами, журналистами газет, радио и телевидения, но и использует эти личные связи для “бесплатной” рекламы своей фирмы (14,9%). Затем каким-то образом журналистам все же оплачиваются их труды. Причем оплатой могут быть как личные услуги, так и деньги. Но так как газетная реклама в официальном порядке стоит гораздо дороже, чем оплата непосредственно журналисту, то зачастую руководители считают, что это  – “бесплатно”.

Только 4% опрошенных предпринимателей включают информацию о своей фирме в каталоги или телефонные справочники, издающиеся за рубежом. А у большинства тех, кто такие намерения имеет, в настоящее время на это нет денег.

Несмотря на то, что большинство руководителей понимает, что без рекламы не может быть успешной деятельности фирмы и ее дальнейшего развития, довольно значительное количество руководителей этого не осознают. Так, почти четверть опрошенных во всех регионах руководителей заявили, что об их фирме и без того знают те, кому это нужно, поэтому они обходятся без рекламы. Однако, необходимо учитывать, что многие руководители просто боятся распространять о себе рекламу в средствах массовой информации, опасаясь рэкета. 

Так, руководитель одной туристической фирмы рассказала, что в ее офис под видом клиентов проникли рэкетиры, унеся с собой все имеющиеся там наличные деньги и технические средства (средства связи). При этом информация о фирме и ее адресе была получена грабителями из рекламы, которую фирма поместила о себе в газете.

3.3 Выводы

· Как и следовало ожидать, малые предприятия реализуют свою продукцию на местном рынке, что в целом согласуется с основной функцией малого бизнеса – насыщению локального потребительского рынка товаров и услуг.

· Малые предприятия оценивают остроту конкуренции существенно ниже, чем крупные. 40% предпринимателей считают, что со стороны российский производителей конкуренции нет или она низкая. Это обусловлено, с одной стороны высокой степенью сегментирования локального рынка, и с другой – созданием малого предприятия под пустую рыночную нишу.

· Главные проблемы со снабжением для малых предприятий заключаются в необходимости большой предоплаты поставляемой продукции и оплате поставок наличными. Трудности с оборотными средствами, как и на крупных предприятиях, преодолеваются пока с трудом.

· Хотя малые предприятия по сравнению с крупными меньше нуждаются в проведении маркетинговых исследований, их игнорирование ослабляет позиции предприятия на рынке.

_966849535

_967452420

_966686709

