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Резюме 

Насищането на пазарите с все повече и по-разнообразна продукция все по-остро поставя въпроса за разп-
ределянето и преразпределянето на пазарните дялове. Свободното придвижване на стоки в рамките на Европейс-
кия съюз допълнително изостря борбата за спечелване на вниманието на платежоспособните купувачи и за реа-
лизирането на продукцията. Затова въпросите, свързани с конкурентоспособността не губят своята актуалност. 
Проучването на тази характеристика изисква нейното познаване като класическо маркетингово понятие, а също 
така и на нейните особености на проявление в конкретна стопанска дейност. В статията е отделено внимание на 
избора на показатели за оценка на фирмената конкурентоспособност при предприятията за производство на ме-
бели. Сложността на избора на такива произтича от необходимостта да се съчетаят текущите и стратегическите 
предимства, тъй като тя се базира на сравнения и базата за сравнение непрекъснато се променя. Компетентно 
приложените показатели могат да осигурят подходяща информация за мениджърите за състоянието и перспекти-
вите в развитието на фирмите. Очакваната полезност от разработката е да подпомогне вземането на адекватни 
управленски решения за развитието на предприятията. 
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Увод 

Конкуренцията е вид състезание. Състеза-
ние за пазари, за клиенти, за имидж, чието спе-
челване е въпрос на оцеляване и просперитет за 
фирмите. 

Конкуренцията е явлението, с чиято помощ 
„невидимата ръка” на пазара се стреми да реши 
основната икономическа задача за максимизи-
ране на удовлетвореността от потреблението на 
ограничени ресурси. Още от началото на човеш-
ката история най-голямото предизвикателство 
пред обществото е било управлението на огра-
ничеността чрез упражняване на въздействие 
върху често враждебна среда и по този начин – 
осигуряване на физическо оцеляване. Чрез орга-
низационни иновации (специализации, разделе-
ние на труда и др.), социални иновации (пазари и 
борси) и технологични иновации (овладяване на 
източниците на енергии, създаване на различни 
инструменти) историята се превръща в непре-
къснат поход за постигане на крайната цел – 
удовлетворяване на нуждите [2]. 

Малките и микропредприятията за произ-
водство на мебели, разпределени в областните 
градове в България все още могат да си позволят 
да определят субективно своята ценова страте-
гия. Предпоставка за това е производството на 
нестандартно обзавеждане в единични бройки 
(легла, дървени кухненски шкафове, дивани, 
бюра и др.), чиято цена и качество са трудно съ-
поставими. Дори клиентът да не е напълно удов-
летворен, това оказва минимални въздействия 
върху фирмата, защото тя е малко известна. 
Липсва утвърдена търговска марка, която да по-

несе срив на имиджа. Не така обаче стои въпро-
сът при средните и големите предприятия за про-
изводството на мебели, в които се изработват го-
леми унифицирани серии от мебели. Те трябва 
да удовлетворяват потребностите и предпочита-
нията на голям брой купувачи в страната и чуж-
бина. Това обичайно се плотове, маси, спални, 
бюра, матраци, гардероби и др. За разлика от 
унифицираните борсови стоки като горива, ме-
тали, зърнени храни и др., мебелите притежават 
своя уникалност, която отразява личния вкус и 
предпочитания на клиентите и стремежа им към 
идентичност. Това позволява в конкурентната 
борба да се използват освен ценови лостове и 
други фактори като: цветова гама и ергономич-
ност; вид на материалите; многофункционал-
ност; осигурен следгаранционен сервиз; трай-
ност и удобство за поддръжка. 

Методологически основи при вземане на пот-
ребителски решения 

Съществуват различни критерии, с които 
потребители се съобразяват, за да закупят даден 
продукт, част от тях са: технически, икономи-
чески; леганистични критерии (потребителите се 
ръководят от това, което другите потребители 
търсят); интегративни критерии (желание за со-
циална интеграция) и адаптивни критерии (жела-
нието на потребителите да се сведе до минимум 
рискът). От друга страна, потребителите се стре-
мят да превърнат своето ежедневие в естети-
чески издържано и се опитват да постигнат съг-
ласуваност в това, което носят и това, което ку-
пуват за дома. Координиращият принцип за по-
дълготрайните стоки е естетическият вкус. За 
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потребителите от изключително значение е пос-
тигането на естетическо удоволствие при закупу-
ването на стоки. Естетическите решения са въз 
основа на чувството на удоволствие и възприя-
тие за красота, обединени в естетическо прежи-
вяване [3]. 

Постигането от фирмата на ценови и неце-
нови предимства е свързано с изпълнението на 
редица взаимнопротиворечиви изисквания, ко-
ето прави оценката на фирмената конкурентос-
пособност сложен и динамичен процес. Цено-
вите предимства представляват намаляване на 
цената или задържане на постоянни нива при не-
обходимо качество. Това е свързано с необходи-
мост от високи производствени разходи и ограни-
чен ресурс за инвестиции. Ценовото предимство 
пред конкурентите през текущия период може да 
повлияе негативно върху конкурентните предим-
ства в перспектива. Постигането на неценови 
предимства изисква задълбочено проучване на 
предпочитанията на потребителите, гъвкави про-
дуктови политики, ползване и проучване на ос-
новните конкурентни подходи, подходящи рек-
лами за онагледяване на предимства, развити 
комуникационни канали за проучване на сте-
пента на удовлетвореност на клиентите, бързина 
на изпълнение на поръчките. 

Като удобство от гледна точна на марке-
тинга на мебели е тяхната съхранимост и транс-
портабилност, което позволява да се използват 
теоретично неограничени целеви пазари, стига 
количествата да отговарят на изискванията за 
ефективен транспорт. 

Ценовият подход в конкурентната борба 
има това предимство, че фирмата може да ут-
върди своята марка и да изгради клиентска лоял-
ност, която трудно се поддава на ценови атака от 
конкурентите. Когато предлаганите мебели имат 
качества, които са разпознаваеми и ценими от 
потребителите, постигнатото конкурентно пре-
димство е сравнително трайно [6]. 

Не бива да се разбира обаче, че критериите 
се възприемат бързо и лесно. Неценовите пре-
димства се нуждаят от ефективно промотиране 
пред купувачите и трайният ефект, който обеди-
няват, може да се постигне само чрез добре ор-
ганизирани целенасочени информационни кам-
пании, при които цените, предлагани от конкурен-
тите не може да бъдат игнорирани напълно. 

Въпреки многообразието на пазара, в което 
едно предприятие за производство на мебели би 
могло да търси и постигне предимство пред ос-
таналите конкуренти, то масовият успех се изра-
зява в обема на продажбите или относителния 
дял на печалбата. Така типичният резултат може 
да изрази текущата конкурентоспособност и да 
се сравнява с резултатите на останалите произ-
водители. Така се добива представа за степента 
на ефективност на мениджмънта. Освен теку-
щите резултати, за фирмите имат значение и 
конкурентните предимства, които дават възмож-

ност да се стреми към подобряване на резулта-
тите, с помощта на които да се запазят позициите 
на пазара. 

Статията има за цел да се обсъдят, агреги-
рат и представят набор от показатели за оценка 
на фирмената конкурентоспособност както в те-
кущия момент, така и в перспектива. Постигането 
на целта зависи от умението да се използва па-
зарния опит и съществуващата нормативна база 
както в непосредствената сфера на дейност, така 
и в други дейности. 

Показатели и индикатори за оценка на фир-
мена конкурентоспособност 

При определяне на фирмената конкурентос-
пособност е важно да не се „смесват” фирмената 
и продуктовата конкурентоспособност, защото те 
не се препокриват напълно, поради възмож-
ността една фирма да произвежда повече от 
една стока и не всички да се приемат еднакво 
добре от потребителите. Една стока с конкурен-
тно съотношение между качество и цена може да 
остане незабелязана от потребителите поради 
липса на добра дистрибуторска мрежа и подхо-
дяща реклама [8]. 

Въз основа на обстоен анализ на междуна-
роден опит Младен Велев предлага следните 
ключови характеристики, по които може да съди 
за степента на конкурентоспособност на предп-
риятието: 

- конкурентоспособност на предлаганата 
продукция; 

- производителност; 
- финансови резултати; 
- растеж; 
- иновативност; 
- адаптивност към пазара; 
- производствена и маркетингова гъвка-

вост [1]. 
За оценка на всяка една от избраните харак-

теристики е разработена група от индикатори. 
Според нас особено внимание заслужават инди-
каторите за финансови резултати; индикаторите 
за производителност и индикаторите за инова-
тивност. 

Към индикаторите за отчитане на финансо-
вите резултати са отнесени: коефициент на рен-
табилност на собствения капитал (съотношени-
ето между неговата печалба след приспадане на 
данъците и собствения капитал в лв.); коефици-
ент на обща ликвидност (съотношение между 
стойностите на краткотрайни активи и краткот-
райни задължения); коефициент на финансова 
автономност (съотношение между размера на 
собствения капитал и пасивите). 

Към индикатори за иновативност са отне-
сени: брой на въведените в производството и 
продажбите нови продукти през последните две 
години; брой на реализираните проекти за подоб-
ряване на техниката и технологията на работа 
през последните две години. 
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Тодор Ненов предлага развита система от 
индикатори за оценка на фирмената конкурен-
тоспособност, обособени в следните основни 
групи: 

1. Свързани със степента на зрелост на ме-
ниджмънта: общофирмено управление, инова-
ции, маркетингов мениджмънт, производствен 
мениджмънт. 

2. Резултати от дейността на организаци-
ята: удовлетвореност на клиентите, удовлетво-
реност на служителите, удовлетвореност на дос-
тавчиците, финансови резултати. 

Особеност на предлаганата система е, че се 
предвижда да се прилага чрез самооценка с по-
мощта на бална оценка от 1 (много лошо) до 5 
(много добро), като за десетте подгрупи се пред-
виждат характерни тегла [5]. 

В някои ведомствени анализи съществуват 
изградени групи от индикатори за оценка на кон-
курентоспособността на малките и средните 
предприятия, при което се използват данни с 
точно количествено изражение. Това са [8]: 

- Производителност на труда, измерена 
като съотношение между добавената 
стойност и броя на заетите лица (обоб-
щаваща характеристика). 

- Рентабилност – норма на печалба (съот-
ношение между брутния опериращ изли-
шък и оборота); норма на възвръщае-
мост на ДМА (съотношение между брут-
ния опериращ излишък и дълготрайните 
материални активи); печалба на 1 зает 
(съотношение между брутния опериращ 
излишък и броя на заетите лица). 

- Ефективност на предприятията: оборот 
на 1 зает; обращаемост на ДМА (оборот 
на единица ДМА). 

- За характеристика на факторната конку-
рентоспособност на предприятията са 
използвани: дял на добавената стойност 
в продукцията; дял на разходите за пер-
сонал в добавената стойност; разходи 
за персонал на 1 нает (съотношение 
между всички разходи на работодателя 
за негова сметка в ползва на наетите 
лица и броя на наетите лица); работна 
заплата на 1 нает; обновяване на ДМА 
(съотношение между ДМА и инвестиции 
в ДМА). 

За последните три показателя се твърди, че 
по-висока конкурентоспособност се постига ко-
гато имат по-ниски стойности. Съществуват ре-
дица опити фирмената конкурентоспособност да 
се представи с помощта на статистически ме-
тоди. Например Т. Феоктистова представя фир-
мената конкурентоспособност под формата на 
разходи за единица стокова продукция, като за-
висима променливи в регресионен модел, а като 
факторни величини използва: коефициент за 
бърза ликвидност, коефициент на обща плате-
жоспособност; съотношение между собствени и 
привлечени средства; рентабилност на собствен 
капитал и други [7]. 

Качествената оценка и анализ на конкурен-
тоспособността от своя страна изисква добро 
познаване и комбиниране на методите и показа-
телите, които трябва да се включват в подобна 
оценка. 

Трябва да се отбележи, че конкурентоспо-
собността е комплексна величина, която зависи 
от голям брой вътрешни и външни фактори. Вън-
шните фактори не подлежат на каквато и да е на-
меса на предприятията, особено що се отнася до 
платежоспособното търсене на стоки за дългот-
райна употреба каквито са мебелите. Външните 
фактори оказват непрекъснато влияние върху от-
делните предприятия и налагат на мениджмънта 
да търси начини за адаптиране в променящите 
се условия на външната среда. 

Вътрешните фактори пък от своя страна са 
пряко зависими от решенията на мениджмънта, 
от което би следвало да се заключи, че те по-
лесно подлежат на коригиращи действия в една 
или друга посока. Това от своя страна предпо-
лага лесна манипулация и бързи коригиращи 
действия за изграждане на конкурентоспособ-
ността на даденото предприятие. 

Не на последно място трябва да се отбе-
лежи, че тъй като конкурентоспособността не 
може да се определи само с един показател, 
често се налага групиране под формата на ме-
тоди, съдържащи в себе си различни показатели. 
Използването на определени показатели от да-
дена група не гарантира точно и устойчиво пред-
ставяне и оценяване на фирмената конкурентос-
пособност. Това налага използването на повече 
методи и съдържащите се в тях показатели. 

Повечето показатели за определяне на рав-
нището на конкурентоспособност са обединени в 
две групи: 

- Първа група показатели, които се свеж-
дат до определяне на конкурентоспособ-
ността на произвежданата продукция. 

- Втора група, съдържаща система от по-
казатели (финансови, икономически, 
статистически.), това е често използвана 
група, защото за нея има налична ин-
формация [9]. 

Съществуват различни идеи относно избора 
на индикатори и показатели, характеризиращи 
фирмената конкурентоспособност. И. М. Костин 
и Х. А. Фасхиев предлагат да бъдат използвани 
следните показатели. 

- обем на продажбите за разгледания пе-
риод; 

- обем на произвежданата продукция; 
- относителен дял на експортната продук-

ция от общия обем на произведената 
продукция; 

- брой на произвежданите модели и моди-
фикации на продукцията (този показател 
е от особена важност за предприятията 
от мебелния сектор ); 

- брой на държавите, в които е предста-
вена продукцията; 
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- годишен темп на прираста на реализа-
цията; 

- равнище на рекламациите за основната 
продукция; 

- коефициент на финансова стабилност; 
- платежоспособност; 
- ликвидност. 
Прави впечатление многообразието на по-

казателите в различни мерни единици, някои от 
които изискват внимателен индивидуален ана-
лиз преди да се направи опит да се използват за 
обобщаваща оценка [8]. 

В зависимост от броя на показателите с по-
мощта на които се измерва и оценява конкурен-
тоспособността, вариантите биват: 

- Оценки, основаващи се на един показа-
тел. Оценяването на фирмената конку-
рентоспособност само на основата на 
един показател прави оценявания мо-
дел твърде опростен и с много ниска 
степен на точност. 

- Оценки, основаващи се на повече от 
един показател. Те, обобщават в себе си 
повече от един показател за оценка, по-
ради което заслужават по-задълбочен 
преглед.Те дават възможност за оценка 
на конкурентоспособността, от няколко 
различни ъгъла. 

В зависимост от базата на сравнение оцен-
ките биват: 

- Оценки на базата на сравнение с минал 
период на същата фирма (тук най-често 
се използват финансови показатели). 

- Оценки на базата на сравнение с отде-
лен конкурент (конкурент, предлагащ 
сходен продукт или продукт заместител, 
съответно този продукт трябва да бъде 
внимателно проучен във всички ас-
пекти). 

- Оценки на базата на сравнение с група 
конкуренти. 

В зависимост от характера и обработката на 
информацията показателите за оценка на конку-
рентоспособността могат да се обособят в раз-
лични групи методи. 

1. Количествени методи за оценка на конку-
рентоспособността, към които се отнасят три 
групи методи: 

- Технически, известни още като измери-
телни. Предимствата са в тяхната съ-
поставимост, обективност, възпроизво-
димост, а като недостатък се счита необ-
ходимостта от оборудването на изпита-
телни лаборатории. 

- Икономически, към които се отнасят: 
PEST анализ – обхваща анализа на вън-
шната среда (икономическите, полити-
ческите, социалните фактори); PRESS 
анализ – включва анализ на заинтересо-
ваните групи и оценка на степента на 
тяхното съгласуване; SWOT анализ – 
обхваща силните и слабите страни, въз-

можностите и заплахите и дава възмож-
ност за оценка на вътрешната и външ-
ната среда; ABC анализ, чрез който се 
определя връзката между ресурсите и 
продуктите на фирмата. 

- Маркетингови – свързани с имиджа на 
фирмата, нейния пазарен дял, с кана-
лите на реализация, с използването на 
търговската марка. Тук с особено значе-
ние е методът LOTS, който се основава 
на приспособяване на фирмата към 
изискванията на потребителите. 

Всеки един от тези анализи бива използван 
по един или друг начин не само за определяне на 
конкурентоспособността на фирмата, но и за със-
тоянието ѝ като цяло. Един от най-разпростране-
ните и използвани анализи – SWOT, може да се 
използва за определяне на състоянието на раз-
лични показатели на фирмата, част от които да-
ват информация и за конкурентоспособността. 

2. Качествени методи, за оценка на конку-
рентоспособността. 

- Органолептични методи – обобщават се 
в пет групи: визуален, осезателен, обо-
нятелен, вкусов и аудио видео. 

- Методи за откриване на дефекти – ос-
новно място има Анализът на Парето, 
който се използва когато проблемите на 
реализацията или мениджмънта се вли-
яят от няколко ключови фактори. 

- Методи за оценка на конкурентоспособ-
ността от потребителите – разработени 
от Райс и Труд. Тук се има предвид пот-
ребителското възприемане на фирмата 
и нейните продукти в съзнанието на кли-
ентите [9]. 

Последната група показатели, и по-точно 
органолептичните, са от изключително важни 
при предприятията от мебелния сектор, понеже 
те отразяват и естетическия изглед на произвеж-
даната продукция. Всички показатели трябва да 
са правилно подбрани и съобразени с това какви 
резултатите се очаква да отразят, за да може в 
търговската организация, на базата на резулта-
тите, които отразяват показателите, да се осъ-
ществят коригиращи действия от администраци-
ята, в случай че се изисква това. 

Заключение 

Въпреки че конкурентоспособността на 
фирмата е най-важната обобщаваща характе-
ристика, от която зависи нейното оцеляване и 
развитие, тя в крайна сметка зависи от способ-
ността да се произвеждат конкурентни продукти. 
По отношение на произвежданите продукти съ-
ществува специализация на фирмите и ако се 
правят сравнения, би следвало в тях да се 
включват фирми, които произвеждат еднородна 
група продукти. Основните продуктови групи, в 
които са специализирани фирмите за производс-
тво на мебели в България, са: производството на 
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кухненски мебели; производството на офис ме-
бели и производството на столове и седалки [4]. 

Конкурентоспособността е категория, която 
е присъща за всички фирми, независимо от тех-
ния етап на развитие. Заражда се от създаването 
на фирмата и следва естественият път на разви-
тието на фирмата, независимо в каква посока ще 
е тя. Признак, който я следва като сянка и е отра-
жение на развитието ѝ и състоянието ѝ във всеки 
един момент. Признак, който непрестанно трябва 
да се следи, прогнозира, моделира и усъвършен-
ства, за да може да изтласква фирмата пред ней-
ните конкуренти. При предприятията за произ-
водство на мебели пазарът е изключително ди-
намичен, определян както от конкурентите на 
вътрешния ни пазар, така и все по-агресивно 
навлизането на чуждестранни конкуренти, като 
„Икеа” например. Мебелният сектор е много де-
ликатна сфера, в която главната дума имат пот-
ребителите, на чиито различни вкусове трябва 
да се отговаря, трябва внимателно да се проуч-
ват и следят. На базата на тази информация и 
чрез комбинирането на различни показатели от 
различни групи и категории ще може да се изг-
ради една надеждна система за оценка на фир-
мената конкурентоспособност. 

След всичко казано до тук е логично да се 
представи препоръчителна група от показатели 
за адекватна оценка на конкурентоспособността 
на предприятията за производство на мебели. 

Първите, към които биха се насочили всички 
фирми, са финансовите показатели. Тези показа-
тели дават информация за текущото състояние 
на фирмата. Те могат да се ползват в комбина-
ция с всички показатели за оценка на конкурен-
тоспособността. 

Втора група показатели с неоспорима важ-
ност са тези за степента на внедряване на ино-
вации и относителния дял на продукцията за ек-
спорт извън България. 

С поглед към бъдещето са показателите за 
обновяване на активите и за размера на инвес-
тициите. 

Обобщаващ показател, който отразява по-
соката на развитие, е производителността на 
труда. 

Качествените показатели, обобщени в една 
група, са органолептичните показатели. Това са 
показатели, които биха предоставили информа-
ция, която няма аналог. Проучва се чрез анкета с 
потребителите. 

Подходящ метод за оценка на конкурентос-
пособността е SWOT анализът, който е сред най-
използваните анализи. Причината за това е лес-
ното му използване и широката гама от инфор-
мация, включена в него, която представя състоя-
нието не само вътре, но и извън организацията. 

Основна препоръка, която можем да дадем, 
е да се използва устойчива система от показа-
тели за продължителен период от време, което 
да осигури комплексност на оценката и съпоста-
вимост във времето. 
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ПОКАЗАТЕЛИ ЗА ОЦЕНКА НА ФИРМЕНАТА КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТ ПРИ … 

INDICATORS FOR ASSESSING THE COMPANY'S COMPETITIVENESS  
IN ENTERPRISES FOR THE PRODUCTION OF FURNITURE 
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Abstract 

Saturation of the market with more and more diverse production increasingly sharply raises the question of distribu-
tion and redistribution of market shares. Free movement of goods within the European Union further exacerbates the 
struggle to win the attention of creditworthy customers and realization of production. Therefore, issues related to competi-
tiveness remain relevant. The study of this feature requires of its recognition as a classic marketing concept as well as its 
peculiarities of manifestation in a particular business. The article is given to the selection of indicators to assess the com-
pany's competitiveness in enterprises for the production of furniture. The complexity of the selection of such stems from 
the need to combine current and strategic advantages, since it is based on comparisons and benchmarking are constantly 
changing. Competently applied, indexes can provide appropriate information to managers on the status and development 
prospects of the companies. The estimated value of the development is to assist taking adequate managerial decisions in 
the development of enterprises. 
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