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Введение
Конкурентоспособность показывает, насколько продуктивна и эффективна фирма по отношению к конкурентам, посредникам и в обслуживании заказчиков. Продуктивность связана с качеством выпускаемых изделий, занимаемой долей рынка и доходностью; эффективность - со скоростью ответной реакции и экономией издержек. Эффективность, и продуктивность, в конечном счете, зависят от конкурентной рациональности корпорации, т.е. силы ее соревновательного духа и умения принимать решения. 

Диагностика конкурентной среды требует не только анализа состояния различных методов и стратегий конкуренции, но и исследования имиджа товара и имиджа фирмы.

Действительно, снижая цену на свой товар или услугу фирма приобретает возможность укрепить свои позиции по сравнению с конкурентами. Повышение цены товара или услуги приводит к понижению уровня ее конкурентного преимущества. Улучшая качественные характеристики продукта компания получает значительное превосходство перед конкурентами, что, в свою очередь, может быть основанием для назначения более высокой цены. 

Таким образом, тема данной работы является актуальной в свете обострения конкурентной борьбы.

Предмет исследования - конкурентоспособность предприятия.

Объект исследования является фирма ООО «Арсенал» - это метизная компания, которая занимается продажей и производством  инструментов. Ее целью является стабильный спрос продаваемой продукции, что влечет за собой постоянный источник сбыта данного товара. В этой компании предлагается высокий ассортимент инструментов.

Для сравнения используем две фирмы-конкурентов: ООО «Метизный двор», ООО «Пензенский метизный завод»
Цель работы - приобретение практических навыков определения качества и конкурентоспособности ООО «Арсенал»
Задачи работы:

1. Изучение конкурентной среды       

2. Входные барьеры рынка       

3. Сегментация рынка             

4. Оценка конкурентоспособности продукции экспресс методом 

5. Оценка степени удовлетворенности потребителей  свойствами товаров         

6. Определение показателя широты функциональных  

и потребительских свойств товара (F)     

7. Оценка качества товара (К) применительно к сформированным показателям           

8. Определение индекса конкурентоспособности  

9. Мероприятия по повышению конкурентоспособности  

предприятия ООО «Арсенал»     

10. Конкурентные действия фирмы
1. Изучение конкурентной среды
Целью деятельности ООО «Арсенал»  является  получение стабильного дохода за счет создания устойчивого спроса на реализуемую продукцию.  

Для оценки (прогноза) конкурентоспособности организации проведем изучение деятельности двух крупных  фирм-конкурентов:      
1) ООО «Пензенский метизный завод»
 Основным направлением деятельности ООО «Пензенский метизный завод» является производство и реализация крепёжных изделий и прочей метизной продукции согласно ГОСТ, ОСТ 1, ОСТ 26, ТУ и по чертежам Заказчика: Болты, Винты, Гайки, Заклёпки, Шайбы, Наконечники и перемычки металлизации, Хомуты, Замки, Шплинты, Пломбы, Шпильки, Втулки, Штуцера и т.п.

Предприятием освоен выпуск воздуховодов (круглого и прямоугольного сечения) и фасонных изделий (врезки, клапаны, шиберы вентиляционные, ниппели, кровельные зонты, утки, дефлекторы, турбодефлекторы и многое другое).

     2)  «Метизный двор»
Компания «Метизный Двор» на рынке  метизов с 2001 года. За это время, мы увеличили ассортимент с 60 позиций до 10000 единиц номенклатуры. Предприятие «Метизный Двор», расположенное в Пензе по Фридриха Энгельса, 44, занимается деятельностью в сфере «Крепёжные изделия».
Основная миссия производственной компании «Метизный Двор» заключается в обеспечении крепежными изделиями, инженерной сантехникой, а также сопутствующим ассортиментом высочайшего качества организаций и частных лиц на территории города Пензы и Пензенской области. Предлагает не только качественную, но и доступную крепежную технику, что позволяет сохранять лидирующие позиции на рынке данных изделий, и в полной мере оправдывать ожидания потребителей. Долгом компании «Метизный Двор» является обеспечение клиентов высококачественной продукцией, имеющей доступную для современных потребителей стоимость.

2. Входные барьеры рынка
Рассмотрим основные входные барьеры для ООО «Арсенал» представленные в таблице 
Таблица 1 - Входные барьеры рынка
	Описание барьера
	Пути их преодоления

	Соблюдение конфиденциальности
	Иногда прибыльный рынок сравнительно невелик, и о его существовании и потенциальной прибыльности может быть неизвестно конкурентам. Очень важно скрыть эти сегменты от конкурентов, если необходимо, это можно сделать даже путем сокрытия или приуменьшения их важности для вашей фирмы. Наоборот, тот, кто стремится выйти на новый рынок, должен вложить все необходимые средства для того, чтобы получить информацию о потенциальных покупателях.

	Компетентность —  по найму лучших сотрудников
	Знание о том, как лучше всего сделать то, что прежде всего ценит клиент, является часто недооцениваемым барьером. Основной момент — определить наиболее важные профессиональные навыки персонала и затем добиться, чтобы ваша фирма в этой области была лучше, чем кто-либо другой.

	Обладание наименьшими затратами.
	иметь возможность производить товар или услугу для определенного рынка с затратами меньшими, чем у конкурентов, обычно за счет обладания большей долей рынка (и соответственно большим масштабом производства) в данном сегменте, и жесткой защиты этого сравнительного преимущества.

	Конкурентная реакция
	Дать понять конкурентам, что вы будете защищать «свой участок», если необходимо, с помощью «крайних» мер, — очень эффективный входной барьер. Если конкурент игнорирует предупреждения и выходит на рынок, реакция должна быть незамедлительной и сокрушительной, например снижение цен для его потенциальных покупателей.

	Иностранная конкуренция
	В условиях открытой экономики и либерализации внешней торговли в России иностранная конкуренция играет роль фактора, понижающего уровень концентрации в отрасли монопольной власти рыночных агентов и степень несовершенства рынка.

	Изменение  доходов населения
	Необходимо  постоянно следить за  изменениями в экономике и в соответствии с ними изменять свою ценовую политику и т.д. Опасность

	Опасность появления новых конкурентов 


	Вероятно


3. Сегментация рынка
Для более обоснованного формирования функциональных и потребительских свойств (F) подготавливаемых к производству товаров необходима предварительная сегментация рынка, которая позволяет сформировать виртуальный портрет потенциального потребителя данного вида товаров. 

1. уровень дохода потребителя (Д),

2. престижность товара (П).

Для уровня дохода - это высокий (ДВ) и низкий доходы (ДН); для престижности – это высокая престижность (ПВ), часто представляемая в виде повышенного качества и цены, и средняя престижность (ПС).

Формируем сегменты:

С1 = {ДВ, ПВ},

С2 = {ДВ, ПС},

С3 = {ДН, ПВ},

С4 = {ДН, ПС}.

Исходя из технических и финансовых возможностей фирмы J1 -" Арсенал ", ее технологической базы и наличия квалифицированного персонала, определяется привлекательность показателей сегментации. Результаты экспертной оценки (по 10-балльной шкале) следующие:

ДВ = 8 бал; ДН = 5 бал, ПВ = 5 бал, ПС = 10 бал.

Определяем привлекательность сегментов:

Р(С1) = 8 ( 5 = 40 бал.,

Р(С2) = 8 ( 10 = 80 бал.,

Р(С3) = 5 ( 5 = 25 бал.,

Р(С4) = 5 ( 10 = 50 бал.

Фирма J1 -" Арсенал " выбирает для себя сегмент С2 как наиболее привлекательный. Психологический портрет потенциального потребителя этого сегмента имеет следующий вид «это лицо, имеющее повышенный доход, и не ориентированное на престижный вид товаров».

Аналогично, фирма J2 - "Метизный двор", определяет привлекательность показателей сегментации. Результаты экспертной оценки (по 10-балльной шкале) следующие:

ДВ = 9 бал; ДН = 5 бал., ПВ = 10 бал., ПС = 6 бал.

Определяем привлекательность сегментов:

Р (С1) = 9 ( 10 = 90 бал.,

Р (С2) = 9 ( 6 = 54 бал.,

Р (С3) = 5 ( 10 = 50 бал.,

Р (С4) = 5 ( 6 = 30 бал.

Фирма J2 -"Метизный двор" выбирает для себя сегмент С1 как наиболее привлекательный. Психологический портрет потенциального потребителя этого сегмента имеет следующий вид «это лицо, имеющее повышенный доход, и ориентированное на престижный вид товаров».

Фирма J3 - ООО "Пензенский метизный завод" определяет привлекательность показателей сегментации. Результаты экспертной оценки (по 10-балльной шкале) следующие:

ДВ =5 бал; ДН = 10 бал, ПВ = 4 бал, ПС = 10 бал.

Определяем привлекательность сегментов:

Р(С1) = 5 ( 4 = 20 бал.,

Р(С2) = 5 ( 10 = 50 бал.,

Р(С3) = 10 ( 4 = 40 бал.,

Р(С4) = 10 ( 10 = 100 бал.

Фирма J3 - ООО "Пензенский метизный завод" выбирает для себя сегмент С4 как наиболее привлекательный. Психологический портрет потенциального потребителя этого сегмента имеет следующий вид «это лицо, имеющее низкий доход, и не ориентированное на престижный вид товаров».

4. Оценка конкурентоспособности продукции экспресс методом
Проведем  экспресс оценку конкурентоспособности товаров ООО «Арсенал» (в таблице 2)

Таблица 2 – Экспресс оценка конкурентоспособности товаров  ООО «Арсенал»
	Признаки
	Удельный вес значимости
	Метизный двор
	Пензенский метизный завод
	 Арсенал

	
	
	Оценка
	Взвеш.

оцека
	Оценка
	Взвеш.

Оценка
	Оценка
	Взвеш.

оценка

	Опыт работы
	0,10
	10
	0,5
	7
	0,35
	0
	0

	Имидж
	0,28
	7
	0,98
	7
	0,98
	8
	1,2

	Широта ассортимента
	0,40
	9
	1,35
	8
	1,2
	10
	1,5

	Качество
	0,40
	9
	1,35
	8
	1,2
	10
	1,5

	Доступность для покупки
	0,40
	7
	1,05
	8
	1,2
	9
	1,35

	Цена
	0,40
	8
	1,2
	8
	1,2
	7
	1,05

	Упаковка
	0,02
	6
	0,06
	5
	0,05
	8
	0,08

	Итого
	2
	
	6,49
	
	6,18
	
	6,68


По всем признакам, кроме доступности «Метизный двор» опережает  «Пензенский метизный  завод». ООО «Арсенал» имеет высокие показатели по сравнению с «Метизный двор»  и «Пензенский метизный  завод», кроме опыта работы.

Таким образом, выполнив оценку конкурентоспособности, мы видим ниже эталонных значений, однако, если учесть, что основными показателями является доступность для покупки, то она близка к эталонному. «Пензенский метизный  завод» отстает по нескольким показателям, однако предлагает доступность для покупки. ООО «Арсенал»   предлагает сварочный аппарат.

Анализ конкурентных факторов представлен в таблице 3.

Таблица 3 – Анализ конкурентных факторов
	Предприятие
	Конкурентные преимущества
	Конкурентные отставания

	«Метизный двор» 
	Опыт работы сделал фирму известной на региональном рынке
	Отсутствует производства стальной проволоки

	«Пензенский метизный  завод»
	
	Недостаточная широта ассортимента.

	 ООО «Арсенал»
	Достаточно широкий ассортимент, качественный продукт, доступность для покупки, наличие компьютеров
	Нет опыта работы


Данная таблица показывает, какие преимущества можно положить в основу стратегии конкуренции, а какие направления стоит развивать или защищать от конкурентов.

5. Оценка степени удовлетворенности потребителей

свойствами товаров
С учетом потребностей своих потенциальных клиентов, которые определяются по их психологическим портретам, товаропроизводители J1 , J2 и J3 формируют множества функциональных и потребительских свойств производимых ими товаров:
FJ1 = {F1, F2, F4, F7, F8, F9, F10},

FJ2 = {F1, F3, F4, F5, F6, F7, F8, F10},

FJ3 = {F1, F2, F3, F4, F5, F6, F8, F9, F10}.
Дальнейший анализ покупательской привлекательности товара и их конкурентоспособности ведем, например, только применительно к региональному рынку в разрезе приведенных показателей F функциональных и потребительских свойств. Товаропроизводители, обозначаемые как J1 , J2 и J3 , а также три типичных клиента, обозначаемые как Q1 , Q2 и Q3 определили свои приоритеты (в виде знака +) или отсутствие интереса к ним (в виде знака). Сводные данные по ним приведены в следующих таблице 4 по фирмам:
Таблица 4 – Данные по организациям
	Свойства товара
	Производители товара
	Потребители товара

	
	J1
	J2
	J3
	Q1
	Q2
	Q3

	F1
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 

	F2
	 + 
	-
	 + 
	-
	 + 
	 + 

	F3
	-
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 

	F4
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 
	-

	F5
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 

	F6
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 

	F7
	 + 
	 + 
	-
	 + 
	 + 
	 + 

	F8
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 

	F9
	 + 
	-
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 

	F10
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 
	-
	 + 


Вышеприведенная таблица позволяет произвести относительную качественную оценку совпадения точек зрения производителей и потенциальных клиентов на состав функциональных и потребительских свойств видов товаров, а также отличия товаров реальных трех производителей от эталонного. Анализ таблицы показывает, что у всех трех производителей товаров из 10 свойств эталонного в наличии имеется только часть свойств, причем отсутствующими являются различные свойства.

Клиенты Q1 , Q2 и Q3 формируют свои наборы показателей функциональных и потребительских свойств, которые соответствуют целям ремонта. После этого определяется степень их удовлетворения наличием нужных им свойств, предлагаемых их производителями. Производится обсуждение этих свойств с точки зрения производителей товаров и усредненных потребителей. Множество свойств, которые должны быть в товаре по мнению потребителя, отличается от того множества свойств, которые закладывает в него производитель. 
Степень возможной удовлетворенности услугами можно количественно выразить степенью соответствия этих двух множеств. 
Мощность множества, определяемая числом его членом, выражается кардинальным числом множества КС.

Исходя из вышеприведенных таблиц, формируем множества свойств метизных товаров, которые отвечают целям потребителей Q1 , Q2 и Q3
FQ1 = {F1, F3, F4, F5, F6, F7, F8, F9, F10},

FQ2 = {F1, F2, F3, F4, F5, F6, F7, F8, F10},

FQ3 = {F1, F2, F3, F5, F6 F7, F8, F9, F10}.
Применительно к «Арсеналу» совпадение свойств сварочный аппарат может быть представлено множествами совпадений мнений потребителей Q1 , Q2 и Q3 с мнением фирмы. Множество совпадений потребителя и фирмы представляет собой пересечение множеств свойств, которыми, по их мнению, должен обладать товар (сварочный аппарат). Формируется, например, множество совпадений М11 , в которое входят функциональные и потребительские свойства товара, выбранные его производителем J1 и потребителем Q1 . Множество М11 является пересечением множеств FJ1 и 
FQ1, т.е. М11= FJ1 ( FQ1 = {F1, F4, F5, F6, F7, F8, F9, F10}.

Аналогичные множества совпадений мнений потребителей Q2 и Q3 с мнением фирмы F1 представляются множествами:
М12= FJ1 ( FQ2 = {F1 , F2 ,F4,F5 , F6 , F7 , F8, F9},

М13= FJ1 ( FQ3 = {F1 , F2 , F5 , F6 , F7, F8, F9, F10}.
Такую же качественную оценку можно провести и применительно к сварочному аппарату  фирмы «Метизный двор» и ООО «Пензенский метизный завод». Результирующие множества совпадений свойств имеют вид:
М21= FJ2 ( FQ1 = {F1, F2, F4, F5, F6, F7, F8, F10},

М22= FJ2 ( FQ2 = {F1, F3, F4 , F5 , F6 , F7 , F8 },

М23= FJ2 ( FQ3 = {F1 , F3 , F5 , F6 , F7 , F8, F10},

М31= FJ3 ( FQ1 = {F1 , F3 , F4 , F5 F6 F8 F9 F10},

М32= FJ3 ( FQ2 = {F1 , F2 , F3 , F4 ,F5, F6 F9 },

М33= FJ3 ( FQ3 = {F1 , F2 , F3 , F5, F6 F8 F9 F10}.
Графически множество совпадений 1-го потребителя Q1 и первого производителя J1 это имеет вид:
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Рисунок 1 - Совпадение 1-го потребителя Q1 и первого производителя J1
Степень потребительского удовлетворения определяется следующим образом:

- определяются кардинальные числа множеств пересечений свойств потребителей и производителей. Чем больше кардинальное число пересечения каких-либо множеств, тем в большей степени совпадают мнения производителей и потребителей по составу свойств товара. Например, кардинальное число КС11 множества М11 равно количеству членов этого множества, т.е. КС11 = 5. Аналогично определяются кардинальные числа остальных множеств МJQ:
КС12 = 8, КС13 = 8,

КС21 = 8, КС22 = 7, КС23 =7,

КС31 = 8, КС32 = 7, КС33 =8.
· определяем степень удовлетворения потребителя предлагаемым товаром, принимая в качестве количественного критерия индекс удовлетворения:
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- кардинальное число множества КСJQ (количество свойств, нужных потребителю Q и, в то же время, имеющихся в товаре производителя J),
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- кардинальное число множества FQ (то количество свойств, которое хотел бы видеть потребитель в товаре).

Шкала удовлетворения товаром может иметь следующий вид:
Если 
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Результаты расчетов по определению степени удовлетворенности трех потребителей сварочного аппарата трех товаропроизводителей приведены ниже в таблице (в %):
Таблица 5 - Результаты расчетов по определению степени удовлетворенности трех потребителей
	Y11
	Y12
	Y13
	Y21
	Y22
	Y23
	Y31
	Y32
	Y33

	88,8
	88,8
	88,8
	88,8
	77,7
	77,7
	88,8
	77,7
	88,8


Товары по составу своих функциональных и потребительских свойств не в полной мере отвечает требованиям клиентов. 

Из анализа приведенной таблицы следует, что потребитель Q1 удовлетворен метизными товарами всех трех фирм. Следовательно, клиент воспользуется инструментами «Арсенал» у одного из трех. У какой конкретно - все будет зависеть от дополнительных условий сделки на товары. Потребитель Q2 полностью удовлетворен товарами «Арсенала». Потребитель Q3 в наибольшей степени удовлетворен услугами  «Арсенал» и «Метизный двор». 
6. Определение показателя широты функциональных

и потребительских свойств товара (F)
Определяем показатель широты функциональных и потребительских видов товаров. Этот показатель находим по следующей формуле:
F = (1 F1 + (2 F2 + ... + (e Fe,
Fe - это свойства, заявочного списка потребителя, в котором он отражает те свойства видов товаров, которые он желает иметь. Однако, как мы видели раньше совпадение желаний клиентов с тем, что предлагает производитель, далеко не полное. Если какого-либо свойства, нужного потребителю, в виде товара нет, то тем самым оценка F понижается и в тем большей степени, чем больше различия в составе этих свойств.

(e - Коэффициент важности соответствующих свойств (определяемых номерами индексов).
Каждому этому свойству поставлен в соответствие коэффициент важности (q . Множество этих показателей важности свойств формируют вектор важности
( = {(1 , (2 , (3 (4 , (5 , (6 , (7 , (8 ,(9 , (10}.
При этом векторы важности автосервиса у трех их производителей (Р1, (Р2., и (Р3 различны и могут существенно отличаться от векторов важности, например, трех клиентов (Q1 , (Q2, и (Q3 , а также от полного вектора важности эталонного вида товаров, состоящего из полного набора из 10 свойств.

Оценку важности функциональных свойств определяют с помощью группы экспертов, которая дает заключение и усредненную оценку. Результат оценки - вектор важности ( функциональных и потребительских свойств товаров, входящих во множество потребителя. Эта группа экспертов является независимой (НОК) (таблица 6). 
Таблица 6 - Результат оценки - вектор важности (
	(1
	(2
	(3
	(4
	(5

	0,15
	0,10
	0,08
	0,15
	0,10

	(6
	(7
	(8
	(9
	(10

	0,12
	0,05
	0,10
	0,05
	0,10


Формируем таблицы коэффициентов важности по свойствам (таблица 7)
Таблица 7 - Коэффициенты важности по свойствам

	Векторы важности (
	Производители инструментов
	Потребители инструментов

	(1
(2

(3

(4

(5

(6

(7

(8

(9

(10
	J1
	J2
	J3
	Q1
	Q2
	Q3

	
	0,12

0,10

-

0,10

0,15

0,10

0,08

0,15

0,10

0,10
	0,12

-

0,08

0,15

0,15

0,12

0,15

0,15

-

0,08
	0,15

0,10

0,10

0,10

0,15

0,15

-

0,08

0,05

0,12
	0,15

-

0,10

0,05

0,05

0,10

0,15

0,10

0,15

0,15
	0,15

0,15

0,10

0,10

0,10

0,10

0,05

0,10

0,15

-
	0,12

0,08

0,12

-

0,15

0,1

0,15

0,08

0,08

0,12

	Всего
	1,00
	1,00
	1,00
	1,00
	1,00
	1,00


Определяем показатель широты свойств F в том случае, когда привлекается независимый оценщик (НОК):

- для первого товаропроизводителя 
(J1) - FJ1= 0,15*1 + 0,1*1 + 0,08*0 + 0,15*1 + 0,1*1 + 0,12*1 + 0,05*1 + 0,1*1 + 0,05*1 + 0,1*1=0,92

- для второго товаропроизводителя

(J2) - FJ2 = 0,15*1 + 0,1*0 + 0,08*1 + 0,15*1 + 0,1*1 + 0,12*1 + 0,05*1 + 0,1*1 + 0,05*0 + 0,1*1=0,85

- для третьего товаропроизводителя 

(J3) -FJ3 =0,15*1 + 0,1*1 + 0,08*1 + 0,15*1 + 0,1*1 + 0,12*1 + 0,05*0 + 0,1*1 + 0,05*1 + 0,1*1=0,95.

Определяем показатель широты свойств F в том случае, когда оценка выполняется первым потребителем первого вида товаров (производителя J1) -:

FJ1Q1 = 0,15*1 + 0,1*0 + 0,05*1 + 0,05*1 + 0,1*1 + 0,15*1 + 0,1*1 + 0,15*1 + 0,15*1=0,9

- товаропроизводителя 2 фирмы (J2) первым потребителем 

FJ2Q1 = 0,15*1 + 0,1*1 + 0,05*1 + 0,05*1 + 0,1*1 + 0,15*1 + 0,1*1 + 0,1*1 + 0,15*0 + 0,15*1=0,85

- товаропроизводителя 3 фирмы (J3) первым потребителем

FJ3Q1 = 0,15*1 + 0,1*1 + 0,05*1 + 0,05*1 + 0,1*1 + 0,15*0 + 0,1*1 + 0,15*1 + 0,15*1=0,85 

- товаропроизводителя 1 фирмы вторым потребителем

FJ1Q2 = 0,15*1 + 0,15*1 + 0,1*0 + 0,1*1 + 0,1*1 + 0,1*1 + 0,05*1 + 0,1*1 + 0,15*1=0,9

-товаропроизводителя 2 фирмы вторым потребителем

FJ2Q2= 0,15*1 + 0,15*0 + 0,1*1 + 0,1*1 + 0,1*1 + 0,1*1 + 0,05*1 + 0,1*1 + 0,15*0=0,7

-товаропроизводителя 3 фирмы вторым потребителем

FJ3Q2= 0,15*1 + 0,15*1 + 0,1*1 + 0,1*1 + 0,1*1 + 0,1*1 + 0,05*0 + 0,1*1 + 0,15*1=0,95

-товаропроизводителя 1 фирмы третьим потребителем

FJ1Q3= 0,12*1 + 0,08*1 + 0,12*0 + 0,15*1 + 0,1*1 + 0,15*1 + 0,08*1 + 0,08*1 + 0,12*1=0,88

-товаропроизводителя 2 фирмы третьим потребителем

FJ2Q3= 0,12*1 + 0,08*0 + 0,12*1 + 0,15*1 + 0,1*1 + 0,15*1 + 0,08*1 + 0,08*0 + 0,12*1=0,84

-товаропроизводителя 3 фирмы третьим потребителем

FJ3Q3 = 0,12*1 + 0,08*1 + 0,12*1 + 0,15*1 + 0,1*1 + 0,15*0 + 0,08*1 + 0,08*1 + 0,12*1=0,85

Аналогично оценивают предлагаемые товары по показателю F потребители. Результаты оценки сведены в таблицу (верхний индекс при F показывает, кто производитель товаров, нижний - номер потребителя)
Таблица 8 -  Результаты оценки
	«Арсенал»
	«Метизный двор»
	 «Пензенский метизный завод»

	FJ1Q1
	0,90
	FJ2Q1
	0,85
	FJ3Q1
	0,85

	FJ1Q2
	0,90
	FJ2Q2
	0,70
	FJ3Q2
	0,95

	FJ1Q3
	0,88
	FJ2Q3
	0,84
	FJ3Q3
	0,85


Как видно из таблицы, разброс показателя широты функциональных и потребительских свойств достаточно широкий (от 0,70 до 0,95). Это говорит о несовпадении взглядов производителей товаров и их потребителей, как по составу свойств, так и оценке их значимости.
7.Оценка качества товара (К) применительно к сформированным показателям
Определяем уровень качества К по каждому из оцениваемых свойств. Для этого необходимо иметь квалиметрические шкалы по каждому свойству. Принимаем, что шкалы являются сходящимися (т.е. каждая последующая градация качества включает в себя предыдущую) и на каждой шкале имеется 5 качественных делений со следующими численными значениями качества:

· посредственное качество (порог) W0 =0;
· удовлетворительное качество W1 =0,30;
· хорошее качество W2 =0,50;
· отличное качество W3 =0,70;
· супер-качество W4 =1,0;
Каждая из градаций качества имеет определенное семантическое содержание технического или экономического характера. Определение их производится или самими независимыми оценщиками, использующими соответствующие методы и средства или используя средства экспертной оценки.

Рассмотрим градации качества применительно к принятым для компании показателям свойств:

· F1 – режим работы подразделяется на:
1. W0 =0 – выезд менеджера к клиенту – с 10.00 до 15.00

2. W1 =0,30 –будни дни – с 8.00 до 19.00 

3. W2 =0,50 – выходные дни – с 8.00 до 15.00

4. W3 =0,70 – заявка на обслуживание – с 8.00 до 19.00

5. W4 =1,0 – консультирование клиентов – с 8.00 до 19.00

·  F2 – сервис подразделяется на:
1.  W0 =0 – обработка заявок на поставку

2.  W1 =0,30 – выставление счетов на оплату

3.  W2 =0,50 – оплата за наличный счет

4.  W3 =0,70 – оплата по без.налу

5.  W4 =1,0 – реализация товара

·  F3 – гибкая система скидок подразделяется на:
1. W0 =0 – 5%

2. W1 =0,30 – 10%

3. W2 =0,50 – 15%

4. W3=0,70 – 20%

5. W4 =1,0 – 25%

·  F4-гарантийный срок службы подразделяется на:
1. W0 =0 – до одного года

2. W1 =0,30 – до полутора лет

3. W2 =0,50 – до двух лет

4. W3 =0,70 – до трех лет

5. W4 =1,0 – до четырех лет

· F5 – замена не качественного товара подразделяется на:
1. W0 =0 – выявление не пригодности

2. W1 =0,30 – отправка на экспертизу

3. W2 =0,50 – замена определенных деталей

4. W3 =0,70 – защитная обработка 

5. W4 =1,0 – обеспечение дополнительной гарантии

· F6 - престижность подразделяется на:
1. W0 =0 - известен на региональном уровне;

2. W1 =0,30 - известен на уровне рынка России;

3. W2 =0,50 - известен на уровне рынка СНГ;

4. W3 =0,70 - известен на уровне мирового рынка;

5. W4 =1,0 - известен и популярен на уровне мирового рынка.

· F7 – консультирование клиентов подразделяется на:
1 W0 =0 - консультация не предусмотрена;

2 W1 =0,30 – консультация по телефону

3 W2 =0,50 – консультация по интернету

4 W3 =0,70 – консультация на месте

5 W4 =1,0 – консультация с выездом на дом

· F8 – продажа и подбор товара подразделяется на:
1 W0 =0 – продажа болтов

2 W1 =0,30 – продажа гаек

3 W2 =0,50 – подбор инструментов

4 W3 =0,70 – подбор дисков

5 W4 =1,0 – продажа саморезов

F9 – работа с кадрами подразделяется на:
1 W0 =0 - командировки

2 W1 =0,30 – ежемесячные семинары

3 W2 =0,50 – курсы повышения квалификации

4 W3 =0,70 – организованные собрания

5 W4 =1,0 – поощрение рабочих

· F10 – дополнительные услуги подразделяются на: 

1 W0 =0 – комната отдыха

2 W1 =0,30 – бесплатная доставка

3 W2 =0,50 – сборка сложных конструкций

4 W3 =0,70 – выезд рабочей группы

5 W4 =1,0 – отпуск товара в рассрочку
Результаты оценки глубины качества по каждому из показателей свойств услуг К сводим в следующую таблицу 9 . В ней дается оценка качественных свойств трех производителей независимым оценщиком (НОК) по каждому из свойств F. Знаком «+» отмечается, что данная градация качества достигнута, знаком «-», что она не достигнута.

Таблица  9 -  Результат оценки глубины качества  по каждому  из показателей  свойств услуг К
	Показатели
	
	
	0
	0,3
	0,5
	0,7
	1

	
	
	J1
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 
	-

	F1
	(1
	J2
	 + 
	 + 
	 + 
	-
	-

	
	
	J3
	 + 
	 + 
	 + 
	-
	-

	
	
	J1
	 + 
	 + 
	 + 
	-
	-

	F2
	(2
	J2
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 
	-

	
	
	J3
	 + 
	 + 
	 + 
	-
	-

	
	
	J1
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 
	-

	F3
	(3
	J2
	 + 
	-
	-
	-
	-

	
	
	J3
	 + 
	-
	-
	-
	-

	
	
	J1
	 + 
	 + 
	 + 
	-
	-

	F4
	(4
	J2
	-
	-
	-
	-
	-

	
	
	J3
	 + 
	 + 
	 + 
	-
	-

	
	
	J1
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 
	-

	F5
	(5
	J2
	 + 
	 + 
	 + 
	-
	-

	
	
	J3
	 + 
	 + 
	-
	-
	-

	
	
	J1
	 + 
	 + 
	 + 
	-
	-

	F6
	(6
	J2
	 + 
	-
	-
	-
	-

	
	
	J3
	 + 
	 + 
	 + 
	-
	-

	
	
	J1
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 
	-

	F7
	(7
	J2
	-
	-
	-
	-
	-

	
	
	J3
	 + 
	 + 
	 + 
	-
	-

	
	
	J1
	 + 
	 + 
	 + 
	-
	-

	F8
	(8
	J2
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 
	-

	
	
	J3
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 
	-

	
	
	J1
	 + 
	 + 
	 + 
	-
	

	F9
	(9
	J2
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 
	-

	
	
	J3
	-
	-
	-
	-
	-

	
	
	J1
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 
	-

	F10
	(10
	J2
	 + 
	 + 
	 + 
	-
	-

	
	
	J3
	 + 
	 + 
	 + 
	 + 
	-

	Уровень качества - W (
	W0
	W1
	W2
	W3
	W4


По результатам приведенной таблицы определяем показатель качества К.  Его численное значение определяется по формуле:
К = 
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, 
b - Количество показателей качества, по которым должна производиться оценка НОК или потребителем, но если в действительности оно меньше, (так как мы видели выше, те или иные показатели не были предусмотрены в товаре), то в определении К берется большее число,

Wi(j) - численные градации качества по свойствам Fj ,

p - Фактическое количество оценочных показателей.

Определяем показатель качества КJ1 компании первого производителя - J1:
КJ1 = 
[image: image8.wmf]1
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(0,7 + 0,5 + 0,7 + 0,5 + 0,7 + 0,5 + 0,5 + 0,5 + 0,5 + 0,7)=0,58.

Аналогично определяем показатели качества компании второго КJ2 и третьего КJ3 производителей:
КJ2 = 
[image: image10.wmf]1
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(0,5 + 0,7 + 0,5 + 0,7 + 0,7 + 0,5)= 0,36.

КJ3 = 
[image: image12.wmf]1
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(0,5 + 0,5 + 0,5 + 0,3 + 0,5 + 0,5 + 0,7 + 0,7)=0,42

Определяем показатель К трех клиентов трех производителей, но будут оцениваться не все 10 свойств как при оценке независимой группой экспертов, а меньше, т.е. сколько свойств оценивает потребитель у производителя.

- оценка производителя 1 компании тремя клиентами
КJ1Q1 =
[image: image14.wmf]9

1

 (0,7 + 0,7 + 0,5 + 0,7 + 0,5 + 0,5 + 0,5 + 0,5 + 0,7)=0,58
КJ1Q2 =
[image: image15.wmf]9

1

(0,7 + 0,5 + 0,7 + 0,5 + 0,7 + 0,5 + 0,5 + 0,5 + 0,5)=0,56

КJ1Q3 =
[image: image16.wmf]9

1

(0,7 + 0,5 + 0,7 + 0,7 + 0,5 + 0,5 + 0,5 + 0,5 + 0,7)=0,58
- оценка производителя 2 компании тремя клиентами

КJ2Q1 =
[image: image17.wmf]9

1

(0,5 + 0 + 0 + 0,5 + 0 + 0 + 0,7 + 0,7 + 0,5)=0,32

КJ2Q2 =
[image: image18.wmf]9

1

(0,5 + 0,7 + 0 + 0 + 0,5 + 0 + 0 + 0,7 + 0,7)=0,34

КJ2Q3 =
[image: image19.wmf]9

1

(0,5 + 0,7 + 0 + 0,5 + 0 + 0 + 0,7 + 0,7 + 0,5)=0,40
- оценка производителя 3 компании тремя клиентами
КJ3Q1 =
[image: image20.wmf]9

1

(0,5 + 0 + 0,5 + 0,3 + 0,5 + 0,5 + 0,7 + 0 + 0,7)=0,41

КJ3Q2 =
[image: image21.wmf]9

1

(0,5 + 0,5 + 0 + 0,5 + 0,3 + 0,5 + 0,5 + 0,7 + 0)=0,38

КJ3Q3 =
[image: image22.wmf]9

1

(0,5 + 0,5 + 0 + 0,3 + 0,5 + 0,5 + 0,7 + 0 + 0,7)=0,41
Учитывая, что верхний предел оценки качества составляет 1,0 то можно констатировать невысокое качество компании, следовательно, данный вид услуг нуждается в повышении своего качества.

8. Определение индекса конкурентоспособности

 По имеющейся методике определить индекс и рейтинг с обоснованием назначения коэффициентов (, отражающих вид субъекта оценки, которым может быть независимый орган оценки конкурентоспособности (НОК) или простой клиент (экономный, персонифицированный или апатичный).
Этот индекс определяется по следующей формуле:
Q = (1 F + (2 K + (3 C,
где (1 -весовой коэффициент при показателе F,

(2 - весовой коэффициент при показателе К,

(3 - весовой коэффициент при показателе С.

Этими коэффициентами оценщик НОК или потребитель может выразить свое отношение к важности соответствующих частных показателей (F, К, С) товаров.

Можно выделить потребителей, ориентированных на цену (экономные покупатели), персонифицированных потребителей, для которых вид товаров более важен, чем цена, и апатичных потребителей, для которых на первом плане качество товаров, его комфортный потенциал или престижность, а цена не имеет значения. 

Рассмотрим определение индекса конкурентоспособности четырьмя субъектами оценки:

- независимым органом оценки конкурентоспособности (НОК), который, к примеру, может принять следующие коэффициенты: (1 = 0,30; (2 = 0,40; (3 = 0,30;

- экономным клиентом, ориентированным на цену услуги, который, к примеру, может принять следующие коэффициенты: (1 = 0,30; (2 = 0,20; (3 = 0,50;

- персонифицированным клиентом, ориентированным на вид товара, который, к примеру, может принять следующие коэффициенты: (1 = 0,40; (2 = 0,30; (3 = 0,30;апатичным клиентом, ориентированным на качество товара, который, к примеру, может принять следующие коэффициенты: (1 = 0,20; (2 = 0,50; (3 = 0,30.

- индекс конкурентоспособности товаров, выпускаемой производителем J1 , в оценке НОК: при (1 = 0,20; (2 = 0,40; (3 = 0,30 равен:
QJ1 = (1 FJ1 + (2 КJ1 + (3 CJ1 = 0,20*0,92 + 0,40*0,58 + 0,30*0,16 = 0,46

Индекс конкурентоспособности сварочного аппарата, выпускаемой производителем J1 , в оценке первого (экономного) потребителя Q1:при (1 = 0,20; (2 = 0,30; (3 = 0,50 равен:

QJ1Q1 = (1 FJ1 + (2 КJ1 + (3 CJ1 = 0,20*0,55 + 0,30*0,35 + 0,50*0,40 = 0,41.

- индекс конкурентоспособности сварочного аппарата, выпускаемой производителем J1 , в оценке второго (персонифицированного) потребителя Q2:при (1 = 0,40; (2 = 0,30; (3 = 0,30 равен:

QJ1Q2 = (1 FJ1 + (2 КJ1 + (3 CJ1 = 0,40*0,35 + 0,30*0,25 + 0,30*0,40 = 0,33.

- индекс конкурентоспособности сварочного аппарата, выпускаемой производителем J1 , в оценке третьего (апатичного) потребителя Q3:при (1 = 0,20; (2 = 0,50; (3 = 0,30 равен:

QJ1Q3 = (1 FJ1 + (2 КJ1 + (3 CJ1 = 0,20*0,35 + 0,50*0,24 + 0,30*0,40 = 0,31.

Результаты определения индекса конкурентоспособности показывают, что имеет место значительный разброс оценок. Это объясняется различными численными значениями показателей конкурентоспособности, а также подходами субъектов оценки к определению индекса конкурентоспособности.

-  определение рейтинга качества товара. Величину рейтинга определяем для первого товара J1 в оценке НОК для случая (1 = 0,50; (2 = 0,50:

RJ1 = 100 ((1 FJ1 + (2 КJ1) = 100 (0, 50*0, 47 + 0, 50*0, 37) = 42.

Рейтинг этого же товара в представлении первого покупателя:

RJ1Q1 = 100 ((1 FJ1Q1 + (2 КJ1Q1) =100 (0, 50*0, 55 + 0, 50*0, 35) =45.

Рейтинг этого товара в представлении второго покупателя:

RJ1Q2 = 100 ((1 FJ1Q2 + (2 КJ1Q2 )=100 (0,50*0,35 + 0,50*0,25) =30.

Рейтинг этого товара в представлении третьего покупателя:

RJ1Q3 = 100 ((1 FJ1Q3 + (2 КJ1Q3 )=100 (0,50*0,35 + 0,50*0,24) =29.

Сравнительное сопоставление конкурентоспособности эталонного товара с реальным и разработка мероприятий по повышению его конкурентоспособности.

Основная информация для сопоставления конкурентоспособности сварочного аппарата , выпускаемых фирмами «Арсенал», «Метизный двор» и  «Пензенский метизный завод»  показана в следующей таблице  10:
Таблица  10 - Информация для сопоставления конкурентоспособности
	
	Фирмы
	Покупатели

	F
	«Арсенал»
	«Метизный двор»
	 «Пензенский метизный завод»
	Q1
	Q2
	Q3

	F1
	0,50
	
	0,30
	0,50
	0,70
	0,70

	F2
	0,70
	
	
	0,50
	
	0,50

	F3
	0,50
	0,70
	
	
	0,50
	

	F4
	0,50
	0
	0,30
	0,50
	
	

	F5
	0,30
	0,50
	0,70
	0,50
	0,50
	0,70

	F6
	
	0,30
	
	0,70
	
	0,70

	F7
	0,70
	0,50
	0
	0,50
	0,70
	

	F8
	0,50
	0,30
	
	0,30
	
	0,70

	F9
	
	
	0,50
	
	0,50
	0,70

	F10
	
	0,30
	
	0,50
	0,70
	0

	Q
	QJ1
	QJ2
	QJ3
	QJ11
	QJ12
	QJ13

	
	0,45
	0,45
	0,36
	0,41
	0,33
	0,31


Сравнительная оценка услуг по индексу конкурентоспособности может быть произведена в двух аспектах:

Сравнительное сопоставление в оценке независимой организации (НОК), предполагая, что НОК специализирована на таких работах, может их выполнить квалифицированно, имеет соответствующее оборудование и персонал и обеспечивает объективность оценки.

      9. Мероприятия по повышению конкурентоспособности

предприятия ООО « Арсенал»
В качестве примера приводим основные мероприятия плана развития фирмы «Арсенал». Для этого строится диаграмма Исикавы по логической взаимоувязке планируемых мероприятий, направленных на, повышения конкурентных позиций предприятия, с одной стороны, и повышение конкурентоспособности товара - с другой.
Две группы ветвей диаграммы Исикавы обозначены как R1 - R7 (мероприятия по повышению привлекательности рынка) и E8 - E18 (мероприятия по повышению конкурентоспособности предприятия). На каждой ветви диаграммы показаны ветки планируемых мероприятий, которые имеют следующее семантическое содержание (рис. 2):
R1 - Создание условий для обеспечения планируемого увеличения темпов роста объема рынка путем:
1.1.- Интенсификации маркетинга фирмы.

1.2.  - Совершенствования ценовой стратегии фирмы.

1.3.  - Совершенствования производственной базы фирмы.

R2 - Увеличение прибыли путем:
2.1  - Увеличения валовой прибыли.

2.2  .- Уменьшения переменных издержек при производстве товаров.

R3 - Уменьшение интенсивности конкуренции путем:
3.1  - Поиск сегментов с меньшим количеством сильных конкурентов.

3.2  .- Поиск сегментов, на которых более четко проявляются конкурентные преимущества товара и фирмы.

3.3  .- Применение эффективных конкурентных стратегий.

R4. - Повышение технологического уровня путем:
4.1.  - Создание высокотехнологичных наукоемких товаров.

4.2.  .- Повышение технологического уровня фирмы.
R5. - Уменьшение потерь от инфляции путем:
5.1  - Увеличения скорости оборота товара.

5.2.  - Создания товаров, ориентированных на эффективные рынки с низкой инфляцией.

R6. - Снижение энергоемкости производства путем:
6.1.- Ориентации фирмы на разработку и распределение не энергоемких товаров повышенного спроса.

6.2.  - Маркетингового анализа возможностей снижения энергоемкостипрпоизводства.

R7. - Ориентация на товары, не вызывающие высоких требований к охране окружающей среды при их производстве и использовании путем:
7.1.- Анализа возможного ассортимента товаров и отбора из него тех, какие не вызывают особых требований по охране окружающей среды.

7.2.- Разработки программы переориентации фирмы на производство товаров с низкими требованиями по охране окружающей среды.

Е.8.- Обеспечение темпов роста доли рынка путем:
8.1.- Повышения имиджа фирмы.

8.2.- Повышения системы распределения.

8.3.- Снижения издержек производства и цен.

Е.9.- Повышение качества товара путем:
9.1.  -Расширения функциональных и потребительских свойств товаров в соответствии с запросами покупателей.

9.2.  - Улучшения дизайна товаров.

9.3.  - Увеличения срока гарантий на товар.

Е.10.- Улучшение марки товара путем:
10.1.- Расширения предоставляемой информации о товаре.

10.2.- Продажи лицензий на товар и технологию его производства.

10.3.- Повышения юридической дееспособности марки.

Е.11.- Совершенствование системы распределения товаров путем:
11.1.- Адаптации системы распределения к более высоким типам рынков.

11.2.  - Ориентации на современные автоматизированные маркетинговые системы распределения товаров.

Е.12.- Совершенствование рекламы путем:.

12.1.  - Проведения маркетинговых исследований по повышению эффективности рекламы.

12.2.  - Разработки мероприятий по снижению расходов на рекламу при сохранении ее эффективности.

Е.13.- Обеспечение технологического лидерства товара путем:
13.1. Постоянного совершенствования товара и его соответствия этапам жизненного цикла.

13.2. Расширенное использование «высоких» технологий.

13.3.- Ориентации на высокую гибкость производства.

13.4.- Применения универсального высокопроизводительного оборудования и оснащения.

13.5.- Использования точного оборудования для достижения качества изготовления товаров на планируемом уровне.

Е.14.- Повышение эффективности производства путем:
14.1.- Ориентации на выпуск высокотехнологичных товаров.

14.2.- Внедрения комплексных систем обеспечения высокой эффективности на всех цепочках технологического цикла производства товаров.
[image: image23.wmf]
Рисунок 2 - Мероприятия по повышению конкурентоспособности предприятия

Е.15.- Снижение расходов на производство, распределение и продвижение товаров путем:
15.1.- Применения ресурсосберегающих технологий.

15.2.  - Повышения степени автоматизации производства.

15.3.  - Снижения издержек при продаже товаров.

15.4.  - Уменьшения издержек на рекламу.

Е.16.- Улучшение поставок материалов путем:
16.1.- Повышения качества поставок, используя систему управления качеством.
16.2.- Ориентации на поставщиков, точное и стабильное выполнение контрактов по поставкам.

Е.17.- Улучшения научно-исследовательских работ путем:
17.1.- Установление взаимосвязей с организациями, ведущими фундаментальные и прикладные НИР.

17.2.- Создание на фирме специальных групп по разработке наукоемких товаров и высоких технологий.

Е18 - Совершенствование управленческого аппарата путем:
18.1.  - Внедрения современных схем управления.

18.2.  - Совершенствования системы мотивации.

18.3.  - Внедрения прогрессивных систем стимулирования и оплаты труда.

На приведенной диаграмме Исикавы показаны основные планируемые мероприятия по повышению конкурентоспособности фирмы «Арсенал». Содержание этих мероприятий приведено ниже (рис. 3).
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Рисунок 3 - Содержание мероприятий по повышению конкурентоспособности метизной продукции фирмы «Арсенал»
1.  Улучшение дизайна изделия путем:
1.1.- Анализа и совершенствования общей компоновки изделия.

1.2.- Учета требований эргономики.

1.3.- Приведения окраски изделия в соответствие с требованиями эргономики и безопасности.

2.  Повышение гарантийного срока службы товара путем:
2.1.  - Подбора более качественных комплектующих.

2.2.  - Повышение долговечности на основе совершенствования технологии обработки и сборки изделия.

2.3.  - Ужесточения требований к испытаниям и рыночному тестированию товара.

3.  Повышение престижности изготовителя путем:
3.1.- Проведение широких презентаций товара, участия в выставках и ярмарках.

3.2.-Проведения личных продаж товара.

3.3.-Использования всех средств информации для освещения деятельности фирмы.

4.  Повышение экономичности работы товара путем:
4.1.-Анализа функциональной схемы изделия и приведения ее в соответствие с требованиями экономичности работы.

4.2.-Совершенствование электросхемы управления.

4.3.-Использования экономичных приводов.

5.  Повышение удобства в эксплуатации и ремонте путем:
5.1.-Анализа и совершенствования конструкции изделия.

5.2.-Анализа эксплуатационной технологичности конструкции.

5.3.-Анализа ремонтопригодности изделия и внесения соответствующих изменений.
10. Конкурентные действия фирм
Компании удерживают свои позиции на рынке, предпринимая конкурентные действия, направленные либо на атаку конкурента, либо защищаясь от него. Характер этих действий зависит от роли, которую компания играет на рынке – лидера, претендента на лидерство, преследователя лидера или роль компании, обслуживающей рыночную нишу. 
В рассматриваемом случае фирма «Арсенал»  будет являться лидером рынка, а фирма «Метизный двор» - преследователем. Лидер всегда является объектом пристального внимания. Им могут восхищаться, может быть, неприязнь, многие желают его обойти или подражать ему. Однако он должен всегда быть начеку, так как другие участники рынка постоянно испытывают его «на прочность» или стремятся обнаружить его слабые стороны и воспользоваться ими. Лидирующая компания всегда стремиться сохранить за собой лидирующее положение и поэтому приходится постоянно защищать свою текущую позицию от атак конкурентов. Соответствующие оборонительные стратегии показаны на нижеприведенном рисунке.

Стратегии лидера рынка показана на нижеприведенном рис. 4, защита лидирующей позиции–на рис. 5.
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Рисунок  4  - Стратегии лидера
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Рисунок 5  -  Оборонительные стратегии
Позиционная оборона – основной вид обороны, при которой компания удерживает занимаемую позицию, возводя вокруг себя заградительные «барьеры». Если считать, что фирма «Арсенал» является лидером рынка распределения метизной продукции, то такими «барьерами» могут быть следующие:
Экономия на масштабах производства, что предопределяет необходимость увеличения объема рынка. Эта экономия достигается за счет уменьшения технологических издержек при повышенной серийности выпуска товаров. В условиях повышенной серийности экономически оправданными становится высокая комплексная автоматизация, что в последующем позволяет дополнительно сократить издержки производства и обращения.

При повышенной серийности производства могут быть увеличены инвестиции в НИР, следствием чего является разработка новых модификаций зернодробилок, обладающих повышенными потребительскими свойствами, что может существенно укрепить конкурентные позиции фирмы «Арсенал».
Следствием высокого уровня НИР является возможность получения собственных патентов на конструкции новых модификаций товара, а также на современные технология их изготовления.

Результатом наличия собственных патентов может быть их продажа (франшиза), а также продажа торговой марки (френчайзинг).

Для того чтобы преодолеть указанные преграды фирма-конкурент должна иметь соответствующие ресурсы. Однако и это не всегда гарантирует ей успех, так как кроме финансовых ресурсов нужна развитая структура, например, НИОКР, которая вырабатывается годами, необходим инженерный и научный персонал.

Фланговая оборона – оборона особо уязвимых флангов компании, на которые чаще всего наносятся удары конкурентами. Это могут быть слабые места в виде марок фирмы, в виде цепочек товародвижения и т.д.

Если конкурирующей фирмой-претендентом является «Метизный двор», то необходимо определиться с тем, какие фланги у фирмы «Арсенал» являются наиболее уязвимыми. Сопоставляя показатели конкурентоспособности этих фирм, можно выделить следующие такие слабые места:
Если фирма «Арсенал» решает стимулировать сбыт своих товаров, то это возможно в результате реализации следующих мероприятий:
Применения агрессивного маркетинга.

Значительной интенсификации рекламной компании.

Организации прямого маркетинга, за счет чего можно снизить издержки обращения и соответственно понизить цену продажи зернодробилок.

В том случае, когда фирма обладает значительным потенциалом НИР, то можно сделать ставку на подготовку и вывод на рынок нового или существенного модернизированного товара, который может привлечь внимание покупателей. Это позволит поднять привлекательность товара, а соответственно и спрос на него. 
Мобильная оборона. Означает для компании принятие активных мер по защите своей текущей рыночной позиции. При этом лидер обращается в сторону новых рынков, которые могут послужить базисом, как для защиты, так и для нападения. Путем расширения рынка, внимание компании обращается с текущей в продукции в сторону более фундаментальных нужд потребителей. При этом расширяется сфера предпринимательской деятельности с охватом родственных областей производства. Расширение рынка может идти в сторону выхода на межрегиональные рынки и зарубежные рынки. Может осуществляться диверсификация рыночной деятельности. Диверсификация может идти по пути освоения новых рыночных товаров, которые по технологическим признакам близки к зернодробилкам. Это позволит освоить производство новых товаров, используя имеющиеся, хорошо отлаженные технологии без больших дополнительных затрат.

Стягивание обороны. В том случае, когда компания приходит к выводу, что удерживать оборону по всем рыночным позициям трудно, так как «размазываются» ресурсы и конкурент начинают понемногу «отгрызать» куски рынка на различных фронтах, компания стягивает свою оборону. Компания сдает свои слабые позиции и концентрирует ресурсы на сильных позициях.
Заключение
В настоящее время важная роль отводится конкурентоспособности продукции промышленных предприятий.
Конкурентоспособность продукции является ключевым фактором существования предприятия на рынке. Производство продукции, не соответствующей запросам потребителей не принесет предприятию прибыли, являющейся основной целью деятельности любого предприятия.
Ключевыми конкурентами для ООО «Арсенал» на Пензенском рынке  такие предприятия, как ООО «Метизный двор» и ООО «Пензенский метизный завод»

 Наибольшую степень влияния на конкурентоспособность продукции, производимой на ООО «Арсенал»  будут  иметь следующие факторы:
- качество продукции 
- качество обслуживания – предприятие для работы с потребителями использует электронную информационную систему, позволяющую оперативно обрабатывать заказы и осуществлять четкий контроль за их выполнением;
- широкий ассортимент метизной продукции;
- благоприятное положение по отношению к источникам сырья.
Фирма «Арсенал»   по проведенному анализу будет являться лидером рынка, а фирма «Метизный двор» - преследователем. Лидер всегда является объектом пристального внимания. Им могут восхищаться, может быть, неприязнь, многие желают его обойти или подражать ему. Однако он должен всегда быть начеку, так как другие участники рынка постоянно испытывают его «на прочность» или стремятся обнаружить его слабые стороны и воспользоваться ими. Лидирующая компания всегда стремиться сохранить за собой лидирующее положение и поэтому приходится постоянно защищать свою текущую позицию от атак конкурентов. Поэтому фирма должна использовать  соответствующие оборонительные стратегии.
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