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МІНІСТЕРСТВО ОСВІТИ І НАУКИ, МОЛОДІ ТА СПОРТУ УКРАЇНИ


На тему:

«Особливості управління міжнародними зв’язками підприємств лісового господарства та оцінювання ефективності співпраці з іноземними контрагентами»

Львів – 2012 
Усе більше українських підприємств у практичній діяльності визнають необхідність встановлення відносин зі споживачами як одного з найбільш ефективного методу залучення нових та утримання існуючих споживачів. 

Для підприємств лісового господарства основною проблемою залишається міжнародні зв’язки з іноземними контрагентами. 

Можна зазначити те, що підприємства лісового господарства мають особливості управління зв’язками з іноземними контрагентами. Такими особливостями є  те, що вони займаються продажем продукції промислового призначення, а також здебільшого працюють на зовнішніх ринках. 
В загальному управління зв’язками – це поняття, що охоплює концепції, котрі використовуються компаніями для управління їхніми взаємовідносинами зі споживачами, включаючи збір, зберігання й аналіз інформації про споживачів, постачальників, партнерів та інформації про взаємовідносини з ними.
Сучасна система управління взаємозв’язками з клієнтами  направлена на вивчення ринку і конкретних потреб клієнтів. На основі цих знань розробляються нові товари або послуги і таким способом компанія досягає поставлених цілей і покращує своє фінансове становище.
Деякі іноземні автори пропонують почати впровадження управління зв’язками з клієнтами із створення моделі рентабельності кожного клієнта і напрямків розширення.

Важливо оцінювати кожного клієнта індивідуально, щоб визначити чи варто з ним співпрацювати, або яким чином ця співпраця може стати прибутковою.
Відомо, що утримати наявного контрагента значно легше і дешевше, ніж здобути нового. Є такі клієнти, які розміщують великі замовлення з певною прогнозованою періодичністю, погоджуються на стандартні умови постачання, платежу і обслуговування, і не створюють працівникам експортного відділу додаткових проблем після виконання угоди. Однак, є й такі, що вимагають до себе особливого ставлення, нав’язують свої специфічні умови терміну поставки, способу пакування і транспортування і часто їх змінюють, замовляють часто і невеликими партіями, вимагають постійного інформування про поточний статус виконання їхнього замовлення, надсилають численні рекламації і навіть повертають товар, потребують додаткової післяпродажної підтримки і в цілому тримають у напрузі персонал експортного відділу.
Отже, при оцінюванні ефективності співпраці з контрагентами виникає проблема визначення витрат на його обслуговування. З нашої точки зору, для цього доцільно використати метод АВС/М. Для цього необхідно проаналізувати усі операції бізнес-процесу виконання замовлення і з’ясувати, обсяги яких з них змінюються неоднаково залежно від рівня складності обслуговування різних контрагентів.
В результаті на основі отриманих даних щодо прибутковості та витрат на обслуговування контрагентів можна позиціонувати їх в матриці (рис. 1) та розробити відповідні стратегії співпраці. 
Рис. 1. Матриця привабливості іноземних контрагентів для підприємства

Основні групи контрагентів та їх характеристики:
· “вимогливі” ( контрагенти, щодо яких необхідні суттєві втрати на обслуговування, однак в результаті співпраці досягається високий рівень рентабельності;

· “улюбленці” ( лояльні до підприємства споживачі, які здійснюють регулярні замовлення, не ставлять високих вимог до рівня обслуговування, нечутливі до ціни, і, відповідно, забезпечують високу рентабельність;

· “дешеві” ( через чутливість до ціни забезпечують невисокий рівень рентабельності, який однак цілком достатній для покриття незначних витрат на їх обслуговування;
· “агресивні” ( споживачі з високими і нестабільними претензіями до обслуговування, але без відповідної компенсації ціною та обсягами експорту.

 Отже, для лісових підприємств оцінювання співпраці з іноземними контрагентами, з нашої точки зору, краще проводити за такими показниками, як: прибутковість асортименту експортної продукції, що закуповується іноземними контрагентами (враховуючи надані знижки і стандартні виробничі витрати), та витрати на обслуговування іноземного контрагента.

 Було проведено дослідження з використанням матричного підходу, представленого на рис. 1 щодо співпраці ДП «Славське лісове господарство» з іноземними контрагентами.

Для позиціонування фірми за допомогою матриці привабливості іноземних контрагентів, необхідно визначити такі параметри: прибутковість асортименту експортної продукції та витрати на обслуговування. Нами пропонується визначити прибутковість не лише на основі витрат експортної продукції та економічної ефективності, але й з врахуванням якісних характеристик. Для цього, доцільно визначити оцінки за допомогою методу експертних оцінок (табл. 1).

Таблиця 1

Оцінка прибутковості асортименту експортної продукції ДП «Славське ЛГ» у 2011 році

	
	Вагомість показник,а %
	Пізець / Австрія
	Швайкгофер / Румунія
	Ердерт Тужері / Угорщина
	АО «М.І.Ф.» /

Молдова
	Малаг і Солтау /

Німеччина
	Мерітал Срл /

Італія

	
	
	Значення / опис показника
	Оцінка в балах
	Оцінка показника
	Значення / опис показника
	Оцінка в балах
	Оцінка показника
	Значення / опис показника
	Оцінка в балах
	Оцінка показника
	Значення / опис показника
	Оцінка в балах
	Оцінка показника
	Значення / опис показника
	Оцінка в балах
	Оцінка показника
	Значення / опис показника
	Оцінка в балах
	Оцінка показника

	Економічна ефективність експорту, грн./грн.
	30
	1,059
	4
	1,2
	1,074
	5
	1,5
	1,061
	4
	1,2
	1,063
	3
	0,9
	1,071
	5
	1,5
	1,072
	4
	1,2

	Ціна продукції, дол./м3
	25
	68,91
	4
	1
	71,95
	4
	1
	66,47
	4
	1
	118,21
	5
	1,25
	126,22
	5
	1,25
	120,69
	5
	1,25

	Партія, м3
	25
	14066
	5
	1,25
	15308
	5
	1,25
	13994
	5
	1,25
	1539
	4
	1
	1130
	3
	0,75
	709
	3
	0,75

	Частота покупки
	20
	щомісяця
	5
	1
	щомісяця
	5
	1
	щомісяця
	5
	1
	щомісяця
	4
	0,8
	щомісяця
	4
	0,8
	щомісяця
	3
	0,6

	Загальна оцінка
	 
	 
	
	4,45
	 
	
	4,75
	 
	
	4,45
	 
	
	3,95
	 
	
	4,3
	 
	
	3,8

	Відносна оцінка
	 
	 
	
	0,89
	 
	
	0,95
	 
	
	0,89
	 
	
	0,79
	 
	
	0,86
	 
	
	0,76


Таблиця 2

Оцінка експортних витрат та витрат на обслуговування контрагентів ДП «Славське ЛГ» у 2011 році

	
	Вагомість показник,а %
	Пізець / Австрія
	Швайкгофер / Румунія
	Ердерт Тужері / Угорщина
	АО «М.І.Ф.» /

Молдова 
	Малаг і Солтау /

Німеччина
	Мерітал Срл /

Італія

	
	
	Значення / опис показника
	Оцінка в балах
	Оцінка показника
	Значення / опис показника
	Оцінка в балах
	Оцінка показника
	Значення / опис показника
	Оцінка в балах
	Оцінка показника
	Значення / опис показника
	Оцінка в балах
	Оцінка показника
	Значення / опис показника
	Оцінка в балах
	Оцінка показника
	Значення / опис показника
	Оцінка в балах
	Оцінка показника

	Економічна ефективність експорту, грн./грн.
	45
	21,2
	3
	1,35
	21
	3
	1,35
	17,5
	4
	1,8
	2,6
	5
	2,25
	2,5
	5
	2,25
	2,6
	5
	2,25

	Ціна продукції, дол./м3
	55
	0,736
	5
	2,75
	0,746
	4
	2,2
	0,748
	3
	1,65
	0,736
	5
	2,75
	0,732
	4
	2,2
	0,706
	5
	2,75

	Загальна оцінка
	 
	
	
	4,1
	
	
	3,55
	
	
	3,45
	
	
	5
	
	
	4,45
	
	
	5

	Відносна оцінка
	 
	
	
	0,82
	
	
	0,71
	
	
	0,69
	
	
	1
	
	
	0,89
	
	
	1


Максимально можлива кількість балів, виходячи із запропонованих умов – 500. Отже, відносна оцінка прибутковості асортименту експортної продукції  буде дорівнювати відношенню отриманої загальної оцінки до максимально можливої.

Для оцінки  витрат на обслуговування іноземних контрагентів, на нашу думку, можна використати два показника: витрати на гривню експортованої продукції та частка накладних витрат  у ціні  експортної продукції (табл. 2). 

Виходячи з наведених характеристик фірм та оцінок привабливості асортименту експортної продукції й витрат на обслуговування за допомогою матриці привабливості іноземних контрагентів, запропонованої нами у попередньому підрозділі, можна позиціонувати фірми таким чином (рис. 2).
Для побудови матриці була використана методика розподілу, яка використовується при побудові матриці МакКінсі - Дженерал Електрік. 

Так, по вісі абсцис “відносна оцінка привабливості асортименту експортної продукції” та по вісі ординат ( “відносна оцінка витрат на обслуговування іноземного контрагента” відкладаються значення від нуля до одиниці, а поділ матриці відбувається за значенням 0,75.
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Рис. 2. Матриця привабливості іноземних контрагентів для ДП «Славське ЛГ»

Використовуючи інформацію, наведену в даній матриці можна виділити основні стратегії взаємодії з контрагентами ДП «Славське ДГ».

Результати дослідження показали, що більшість контрагентів, з якими на даний час співпрацює лісове господарство знаходяться у двох категоріях, таких як: «Улюбленці» та «Вимогливі». До категорії «Вимогливі» входять такі іноземні контрагенти: «Мерітал Срл» Італія, «Малаг і Солтау» Німеччина, АО «М.І.Ф.» Молдова та «Пізец» Австрія. Такі ж контрагенти як «Швайгофер» Румунія та «Ердерт Тужері» Угорщина знаходяться на межі категорії «Вимогливі» та «Улюбленці». При цьому «Вимогливі» контрагенти характеризуються тим, що є дорогі в обслуговувані, але платять більше і прибутковість їх висока.  В той же час таких контрагентів як «Улюбленці» потрібно оберігати від конкурентів за рахунок надання додаткових знижок або ж покращення рівня обслуговування.

Висновки. В ході дослідження було з’ясовано сутність та значення управління зв’язками при співпраці з контрагентами на зовнішніх ринках, а також сутність поняття управління зв’язками з клієнтами. 

На основі існуючих матричних підходів було удосконалено матриці позиціонування іноземних контрагентів для лісових підприємств, а також запропоновані загальні стратегії в співпраці з іноземними контрагентами залежно від їх позицій. 

В результаті було проведене позиціонування іноземних контрагентів для ДП «Славське ДГ». Було з’ясовано, що іноземні контрагенти підприємства відносяться до категорій «Вимогливі» та «Улюбленці». Тому ДП «Славське ЛГ» повинно намагатися вплинути на закупівельну поведінку контрагентів, надавши їм інформацію про власні накладні витрати, а також намагатися приваблювати більше контрагентів за допомогою надання знижок. Також доцільно шукати шляхи внутрішньої економії.
“Улюбленці”


продукція життєво необхідна, хороші стосунки з контрагентами





“Агресивні”


користуються своєю переговорною силою; найменш привабливі для підприємства





“Вимогливі”


дорогі в обслуговуванні, але платять більше за всіх





“Дешеві”


чутливі до ціни, якість і сервіс не мають особливого значення
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Прибутковість асортименту експортної продукції, який купується контрагентом
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Витрати на обслуговування контрагента











