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Введение
Рынок ортопедических матрасов в России считается одним из самых быстрорастущих и перспективных  в плане инвестиций. По объемам продаж наша страна постепенно догоняет Америку и европейские страны. Наибольший рост наблюдается среди производства матрасов среднего ценового сегмента и премиум-класса. Безусловно, динамический показатель импорта этой продукции также не стоит на месте, но на сегодняшний день рост объема продаж товаров российского производства явно выше. 

Связано это как с постоянно улучшающимся качеством отечественных матрасов, так и с доступными ценами на них. Качество отечественных товаров не уступает западным аналогам, так как они производятся из импортируемых комплектующих на импортном оборудовании для производства и сборки ортопедических матрасов. Кроме того, за счет меньших затрат на транспортировку столь габаритной продукции от производителя в розничные магазины есть возможность устанавливать конкурентоспособные цены на российские матрасы.

Однако, несмотря на рост производства, экспорт этой продукции в другие страны в 2016 году существенно сократился.

По оценкам специалистов, объем производства матрасов в нашей стране в 2016 году превысил докризисный уровень производства. Таким образом, по сравнению  с показателями 2015 года объем производства ортопедических матрасов вырос более чем на 20%.

Большая часть всего производства матрасов приходится на Центральный федеральный округ (Владимирская и Ивановская области, а также Московский регион). Второе место по объему производства принадлежит Приволжскому федеральному округу. Постепенно изменяется география потребления ортопедических товаров для сна. Если раньше основные продажи были в столице и других крупных городах, то сейчас показатели продаж в небольших городах приближаются к «столичным». Но при всем этом региональный рынок пока еще не перенасыщен, и наблюдается явный потенциал для его роста. 

Также рынок сбыта расширяется за счет того, что в среднем потребители покупают минимум два ортопедических матраса на семью (взрослые и детские, в квартиру и на дачу).

Ортопедические матрасы предназначены главным образом для того, чтобы облегчить нагрузки на позвоночник и помочь не перекрывать кровообращение в организме за счёт поддержки различных частей тела. Ортопедические матрасы бывают пружинными и беспружинными. Пружинные матрасы, в свою очередь, делятся на матрасы с блоком пружин «Боннель» и на матрасы на основе блока независимых пружин. Между ними существуют различия: более удобным и более дорогим является матрас с блоком независимых пружин. Многие матрасы, имеющие ортопедические свойства разработаны учёными, занимающимися проблемами болезней спины и позвоночника, и поэтому, являются хорошей помощью больной спине.

В идеале матрас не должен быть жестким, потому что в таком случае он будет давить на позвоночник, но и слишком мягкий тоже не подойдет, потому что позвоночник будет провисать. Нужно подобрать такой матрас, который позволит телу принять идеальное положение для отдыха. Распространенным заблуждением является мнение о том, что ортопедические матрасы способны излечить болезни спины. Матрацы не лечат, но предохраняют позвоночник от дальнейшего искривления. Снимая напряжение усталых мышц, они создают необходимые условия для расслабляющего сна.

Матрасы в высоком ценовом сегменте являются в прямом смысле этого слова инновационными изделиями. Они изготавливаются из натуральных материалов, снабжены износоустойчивыми чехлами, их пружины расположены таким образом, чтобы обеспечить полностью бесшумную эксплуатацию изделия. 

В качестве объекта исследование рассматривается предприятие ООО «Легкий сон». Общество с ограниченной ответственностью «Легкий сон» учреждено в соответствии с Указом Президента РФ от 12 мая 2012 г. №556, зарегистрированного Постановлением Главы администрации Ленинского района г. Пензы №1255 от 20 мая 2012 г. с присвоением номера государственной регистрации №241.

Правовое положение общества определяется ст. 87 ГК РФ, ФЗ «Основные положения об обществе с ограниченной ответственностью», прочими законами РФ, применяемыми в пределах их полномочий, а также действующим Уставом. 
Предприятие планирует наладить выпуск  ортопедических матрасов повышенной надежности. Для устойчивой деятельности предприятия потребуется 59 работников.

Юридический адрес предприятия:  г. Пенза, ул. Володарского, 24.

 Основные направления сбыта продукции ООО «Легкий сон» на первоначальном этапе: г.Пенза и Пензенская область, Саратовская область, Республика Мордовия, Ульяновская область. В ближайшие планы входит расширение региона продаж. Планируется реализовывать нашу продукцию в более отдаленных областях. Таких как Воронежская, Новгородская, г.Уфа, Московская область. В процессе сегментации выяснилось, что нашей продукцией могут пользоваться все слои населения. Ортопедические матрасы предназначены для всех возрастов, начиная с грудных детей и заканчивая людьми пожилого возраста. Вся продукция разнообразна и доступна по цене.

При проведении работ, будет использоваться закупленное оборудование.

Основные конкуренты ООО «Сладкий сон»:

 Компания Аскона (г.) успешно работает на рынке уже около 20 лет, при этом она предлагает широкий выбор матрасов- как пружинные, так и беспружинные, как матрасы класса «эконом», так и элитные модели. 

Консул (г.Москва)- это торговая марка, занимающаяся производством матрасов по технологии ручной сборки. Особенностью компании является то, что каждый изготовленный матрас проходит специальные испытания, поэтому, в случае обнаружения недоработок или дефектов, модель снимается с производства. Это практически сводит к нулю шансы того, что к покупателю попадёт некачественный товар.

1. Изучение конкурентной среды и сегментирование рынка ортопедических матрасов

Тип рыночной структуры характеризуется количеством фирм-конкурентов на рынке ортопедических матрасов и характеристиками товара (однородный или дифференцированный).

Хорошо известны 4 типа рыночной структуры:

-чистая монополия;

-олигополия

-монополистическая конкуренция;

-чистая конкуренция.

Для определения типа рыночной структуры воспользуемся индексом Херфиндала:

In =(a2i ,    0( ai (1 ,1( i (n;

где ai -доля рынка, принадлежащего отдельным продавцам.

 В нашем случае для пензенского рынка ортопедических матрасов, исходя из данных таблицы 1, индекс Херфиндала составил 0,4:

In =(0,54)2 +(0,34)2 +(0,11)2 =0,4

Таким образом, для пензенского рынка ортопедических матрасов характерна монополистическая конкуренция, так как 0,4( In (1.
Таблица 1- Характеристика конкурентов на сегменте
	Производитель
	Объем продаж

(штук)
	Доля (%)
	Объем продаж

(тыс. рубли)
	Доля (%)

	ООО «Аскона»
	840
	50,00
	1955000
	56,82

	ООО «Консул»
	590
	37,89
	1169000
	34,09

	ООО «Сладкий сон»
	140
	9,47
	240000
	6,82

	Прочие производители
	30
	2,63
	76700
	2,27

	ИТОГО:
	1600
	100,00
	3440700
	100,00

	Индекс рынка
	0,4
	0,4

	Вид конкуренции
	Монополистическая
	Монополистическая


Она проявляется в следующем:

Множество предприятий реализуют дифференцированную продукцию. Диапазон контроля цен узкий. Имеет место эластичный спрос, используются неценовые методы конкуренции. Входной барьер в отрасль незначительный. Монополисты - производители товара соперничают между собой за более выгодные условия сбыта продукции. Как правило, инструментом этого вида конкурентной борьбы является качество товара и тактика маркетинговой деятельности.

2.Изучение и анализ функциональных и потребительских свойств
Под конкурентоспособностью подразумевается комплекс потребительских и стоимостных (ценовых) характеристик товара, определяющих его успех на рынке, т.е. преимущество именно этого товара перед другими в условиях широкого предложения конкурирующих товаров-аналогов.

Конкурентоспособность ортопедических матрасов, производимых предприятием «Сладкий сон», определяется в сравнении с основными конкурентами на этапе выведения товара на рынок. 

Таким образом, имеются следующие производители ортопедических матрасов: 

J1 - ООО «Сладкий сон»;

J2 - ООО «Консул»;
J3 - ООО «Аскона».
Оценка конкурентоспособности ортопедических матрасов 1-ым шагом имеет формирование функциональных и потребительских свойств товара. Состав этих свойств зависит от субъекта оценки: производителя или потребителя товара. Полный состав оценочных показателей может быть сформирован применительно к эталонному товару. Под эталонным подразумевается товар, обладающий таким набором функциональных и потребительских свойств в рассматриваемое время и применительно к определенному типу рынка, который ставит его в исключительное положение по сравнению с другими товарами-конкурентами. В обиходной практике - это товар, к которому необходимо стремиться, чтобы обеспечить требуемую конкурентоспособность. Из этого полного набора функциональных и потребительских свойств субъект оценки выбирает те, которые он считает наиболее значимыми в своей оценке. Полным будет следующий набор свойств для эталонных ортопедических матрасов:

F1 -создание комфортного отдыха,

F2  - комплектность изделия,

F3  -возможность полного расслабления,

F4  -высокая экологичность,

F5  -безопасность,

F6  -уровень сервисного обслуживания,

F7  -долговечность эксплуатации,

F8  -транспортабельность,

F9  -дизайн,

F10  -условия продажи, 

F11 -контроль качества, 

Субъектами оценки F могут быть независимый орган определения индекса конкурентоспособности (НОК), который может дать индексы конкурентоспособности товаров трёх независимых конкурентов, производящих ортопедические матрасы, а также покупатели товара, у которых имеются собственные воззрения на то, какими свойствами должен обладать покупаемый товар и какова должна быть важность этих свойств. Кроме них субъектом оценки является производитель товара. Его подход к оценке конкурентоспособности определяется следующими соображениями. Производитель исходит из главного принципа маркетинга: надо производить тот товар, который нужен потребителям и может быть продан. При проведении маркетинговых исследований были выявлены основные сегменты рынка, на которые важно ориентироваться при реализации ортопедических матрасов. 

Рынок ортопедических матрасов состоит из покупателей, каждый из которых отличается друг от друга. Необходимо выделить ту часть рынка, которую наша фирма способна эффективно обслужить, то есть произвести сегментирование. 

Производя сегментацию, наша фирма преследует следующие цели:

1.Рационализация затрат предприятия на разработку программы производства, отпуск, реализацию;

2.Максимальное удовлетворение запросов потребителей.

Сформируем множество возможных параметров сегментации потребительского рынка ортопедических матрасов Мр=(РР(j)(;

Каждому параметру сегментации определяем количественное или качественное значение:

РР(1) - вид местности (город; село);

РР(2) -степень приверженности товару (высокая; низкая );

РР(3) -род занятий (домохозяйка; работающая);

РР(4) - интенсивность потребления (активное; умеренное; слабое);

РР(5) - степень осведомленности (высокая; низкая);

Мр=(РР(1); РР(2); РР(3); РР(4); РР(5)(
 Проранжируем множество параметров сегментации по степени важности (в порядке убывания):

Кр=(РР(1); РР(2); РР(5); РР(4); РР(3)(
Для дальнейшей сегментации отбираем четыре наиболее важных параметра, которые включаем в картеж КВ:

 КВ=(РР(1); РР(2); РР(5); РР(4)( 

Определяем количество возможных вариантов сегментации:

S=2*2*2*3=24 сегмента.

Для выбора наиболее выгодного сегмента с помощью экспертных оценок формируем шкалу привлекательности, которая представлена в таблице 2.
Таблица 2 - Оценка основных признаков сегментирования потребительского рынка ортопедических матрасов
	Признак
	Состояние
	Баллы

	Вид местности
	Город
	10

	
	Село
	6

	Степень приверженности товару
	Низкая степень приверженности
	4

	
	Высокая степень приверженности
	10

	Степень информированности
	Низкая степень информированности
	6

	
	Высокая степень информированности
	10

	Интенсивность потребления
	Слабая интенсивность потребления
	4

	
	Умеренная интенсивность потребления
	8

	
	Активная интенсивность потребления
	10


Два наиболее выгодных сегмента на потребительском рынке ортопедических товаров имеют вид: потребители в городе, высокая степень приверженности, информированности, активная интенсивность потребления.
Аналогичным образом было проведено сегментирование рынка посредников. 

Наиболее привлекательный сегмент имеет вид: городские предприятия, занимающиеся дилерским бизнесом, с высокой интенсивностью потребления матрасов и нацеленные на высокое качество продукции, нежели на цену, а также ориентированные на долгосрочное сотрудничество, то есть на предварительные заказы, а не на срочные, непредвиденные поставки. 

Таблица 3- Оценка основных признаков сегментирования рынка посредников
	Признак
	Состояние
	Бальная оценка

	Тип местности
	Город
	10

	
	Село
	5

	Интенсивность потребления
	Слабая
	6

	
	Умеренная
	8

	
	Высокая
	10

	Искомые выгоды
	Высокое качество
	10

	
	Хорошее обслуживание
	7

	
	Низкие цены
	8

	Условие выполнения заказа
	До 1 дн
	3

	
	От 1  до 3 дн
	8

	
	От 3 до 7 дн
	9


Предприятие ООО «Сладкий сон» сосредотачивает свое внимание на  покупателях с умеренной и высокой активностью потребления; таким образом, будет сформировано количество постоянных клиентов, которые регулярно делают закупки. Что касается практики закупок, то фирма «Сладкий сон» предполагает работать с клиентами по системе предварительных заказов, которым в меньшей степени может потребоваться срочная и непредвиденная поставка товаров. Это позволит планировать объем производства в соответствии со спросом, что, во-первых, поможет оптимизировать объем закупаемого сырья, а во-вторых приведет к экономии складских помещений. 
С учетом потребностей своих потенциальных покупателей, товаропроизводители J1 , J2,  J3  формируют множества функциональных и потребительских свойств производимых ими ортопедических матрасов:

FJ1 = {F2, F3, F5, F6,  F8, F9,  F10}, 

FJ2 = {F1, F2 , F3, F7, F8 , F9, F10},

FJ3 = {F1, F2, F3, F4,F5,F7,F9, F10}.
Дальнейший анализ покупательской привлекательности ортопедических матрасов и их конкурентоспособности ведется в разрезе приведенных показателей F функциональных и потребительских свойств. Товаропроизводители и потенциальные потребители, выбранные как предпочтительные сегменты рынка, определяют свои приоритеты (в виде знака +) или отсутствие интереса к ним (в виде знака -). Данные о покупательской привлекательности ортопедических матрасов сведены в таблице 4, где 

Q1 -потребительский рынок, который составляют потребители в сельской местности и в городе, активно приобретающие ортопедические матрасы .

Q2 -деловой рынок, то есть городские и сельские предприятия, занимающиеся посреднической деятельностью с целью получения прибыли. 

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

Таблица 4 -  Покупательская привлекательность ортопедических матрасов
	Свойства матрасов
	Производители
	Потребители

	F
	J1
	J2
	J3
	Q1
	Q2

	F1
	-
	+
	+
	+
	+

	F2
	+
	+
	+
	+
	+

	F3
	+
	+
	+
	+
	+

	F4
	-
	-
	+
	+
	+

	F5
	+
	-
	+
	+
	+

	F6
	+
	-
	-
	-
	+

	F7
	+
	+
	+
	-
	+

	F8
	+
	+
	-
	-
	+

	F9
	+
	+
	+
	-
	-

	F10
	+
	+
	+
	-
	-


Потребители Q1 и Q2 формируют свои наборы показателей функциональных и потребительских свойств, которые соответствуют целям покупки. После этого определяется степень их удовлетворения наличием нужных им свойств в товарах, предлагаемых их производителями. Производится обсуждение этих свойств с точки зрения производителей товара 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 товаром можно количественно выразить степенью соответствия этих двух множеств. Мощность множества, определяемая числом его членов, выражается кардинальным числом множества КС.

Исходя из вышеприведенных таблиц, формируются множества свойств ортопедических матрасов, которые отвечают целям покупки потребителей Q1 и Q2:

FQ1 = {F1, F2, F3, F4, F5},

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

Применительно к предприятию ООО «Сладкий сон» совпадение свойств ортопедических матрасов может быть представлено множествами совпадений мнений потребителей Q1 и Q2 с мнением данного предприятия. Множество совпадений потребителя и предприятия представляет собой пересечение множеств свойств, которыми, по их мнению,  должен обладать товар. Формируется 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. Таким образом:

М11= FJ1 ( FQ1 = {  F2, F3, F5}.

Аналогичные множества совпадений мнений потребителя Q2 с мнением предприятия «Сладкий сон» F1 представляется множеством:

М12= FJ1 ( FQ2 = { F2, F3, F5, F6, F7, F8}. 

Такая же качественная оценка проводится и применительно к ортопедическим матрасам производителей ООО «Консул», ООО «Аскона». Результирующие множества совпадений свойств имеют вид:

М21 =  FJ2 (  FQ1 = {F1, F2, F3},

М22 =  FJ2 (  FQ2 = {F1, F2, F3, F7, F8},

М31 =  FJ3 (  FQ1 = { F1, F2, F3, F4, F5 },

М32 =  FJ3 (  FQ2 = { F1, F2, F3, F4, F5, F7},

Чтобы определить степень потребительского удовлетворения, необходимо определить 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. 

КС11 = 3.

 Аналогично определяются кардинальные числа остальных множеств МJQ:

КС12 = 6, 

КС21 = 3, КС22 = 5, 

КС31 = 5, КС32 = 5. 

Исходя из этого  определяется степень удовлетворения потребителя предлагаемым товаром, принимая в качестве количественного критерия индекс удовлетворения:
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где KCJQ- кардинальное число множества КСJQ (количество свойств, нужных потребителю Q и, в то же время, имеющихся в товаре производителя J),

KCFQ- кардинальное число множества FQ (то количество свойств, которое хотел бы видеть потребитель в товаре).
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Шкала удовлетворения товаром имеет следующий вид:

	YJQ  =      
	
	100( - полная удовлетворенность, 

	
	
	99 - 80( - хорошее удовлетворение,

	
	
	79 - 50 ( - среднее удовлетворение,

	
	
	( 50( - неудовлетворенность. 


Результаты расчетов по определению степени удовлетворенности двух потребителей ортопедических матрасов трех товаропроизводителей сведены в Таблице 5.
Таблица 5 - Потребительская удовлетворенность товаром. (в %).
	Y11
	Y12
	Y21
	Y22
	Y31
	Y32

	70
	75
	60
	62, 5
	100
	75


Таким образом, из таблицы видно, что предлагаемые на данный момент ортопедические матрасы  по составу своих функциональных и потребительских свойств отвечают требованиям покупателей далеко не в полной мере. 

Из анализа приведенной таблицы следует, что потребитель Q1 удовлетворен ортопедическими матрасами ООО «Сладкий сон» на 70%, ООО «Консул» на 60%, ООО «Аскона» на 100%.  Следовательно,  покупку предположительно он совершит, скорее всего, у ООО «Сладкий сон» и ООО «Аскона». У какого конкретно - будет зависеть от дополнительных условий сделки на покупку. Потребитель Q2 удовлетворен ООО «Сладкий сон» и ООО «Аскона» на 75%, ООО «Консул» на 62,5%.  Как видно, в наименьшей степени по набору функциональных и потребительских свойств привлекательны ортопедические матрасы, произведенные ООО «Консул». Видно, что достаточно высока степень несовпадения мнений производителей и покупателей на то, какими свойствами должен обладать товар. Это можно объяснить тем, что, по всей вероятности, производители недостаточно изучают и знают вкусы потребителей товара.

Показатель широты функциональных и потребительских свойств товара определяется по следующей формуле:

F = (1*F1 + (2* F2 + ( + (е* Fе

 Fe ( это свойства заявочного списка потребителя, в котором он отражает те свойства товара, которые потребитель желает иметь в товаре. Однако, как видно из результатов, совпадение желаний покупателей с тем, что предлагает производитель, далеко не полное. Если какого-либо свойства, нужного потребителю, в товаре нет, то тем самым оценка F понижается. Чем больше различий в составе этих свойств, тем больше степень понижения F. 

(e - коэффициент важности соответствующих свойств, определяемых номерами индексов.

Каждому 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 ортопедических матрасов у трех производителей (Р1, (Р2, (Р3 различны и могут существенно отличаться от векторов важности покупателей (Q1 и (Q2, а также от вектора важности эталонного товара, состоящего из полного набора 10 свойств.

Определяются оценки важности функциональных и потребительских свойств подготавливаемых к изготовлению товаров. При этом выделяется группа экспертов из 13 человек, которая дает заключение и усредненную оценку.

Результатом оценки является вектор важности ( функциональных и потребительских свойств товара, входящих в множество потребителя. Каждый из этих векторов изменяется в диапазоне от 0 до 1, но их общая сумма должна быть равна 1.

Если субъектом оценки является НОК, то он определяет свой вектор важности функциональных и потребительских свойств, который должен определять интегральное мнение потребителей этого товара. Так как НОК является независимой организацией, то приведенные векторы важности свойств можно условно считать эталонными.

Формируется Таблица коэффициентов важности по свойствам. В столбцах J1, J2, J3 приведены коэффициенты важности свойств, которыми должны обладать ортопедические матрасы с точки зрения трех производителей. В столбцах Q1 и Q3 приведены коэффициенты важности, которыми должны обладать свойства, фактически отобранные покупателями Q1 и Q3 из своих сегментов. А в столбце НОК приведены соответственно коэффициенты важности по мнению независимой организации по определению качества. 
Определяется показатель широты свойств F оценки конкурентоспособности в представлении НОК для ортопедических матрасов производителей J1, J2, J3. 

FJ1 = 0, 02+0, 01+0, 11+0, 29+0, 04+0, 07+0, 125 = 0, 665

FJ2 = 0, 025+0,02+0,01+0,04+0,04+0,07+0, 125 = 0,33

FJ3 = 0,025+0,02+0,01+0,18+ 0,011+ 0,04+0,07+0,125 = 0, 481
 
Таблица 6 - Векторы важности
	Векторы важности
	Производители

Ортопедических матрасов
	Потребители

Ортопедических матрасов
	НОК

	(
	J1
	J2
	J3
	Q1
	Q2
	Q нок

	(1
	_
	0, 13
	0, 05
	0, 35
	0, 1
	0, 025

	(2
	0, 10
	0, 05
	0, 04
	0, 2
	0, 24
	0, 02

	(3
	0, 05
	0, 07
	0,05
	0, 15
	0, 15
	0, 01

	(4
	_
	_
	0,01
	0, 15
	0, 10
	0, 18

	(5
	0, 05
	_
	0,08
	0,15
	0, 16
	0, 11

	(6
	0, 10
	_
	-
	_
	0, 10
	0, 29

	(7
	-
	0, 2
	0, 15
	_
	0, 05
	0, 04

	(8
	0, 16
	0, 15
	-
	_
	0, 10
	0, 04

	(9
	0, 24
	0, 22
	0, 36
	_
	_
	0, 07

	(10
	0, 15
	0,15
	0,15
	_
	_
	0, 125


Таким же образом определяется показатель F оценки широты функциональных и потребительских свойств товара в представлении потенциальных потребителей Q1 и Q2 для ортопедических матрасов производителей J1, J2, J3. 

FJ1Q1 = 0, 2+0, 15+0,15 = 0,5

FJ1Q2 = 0, 24+0, 15+0, 16+0, 1+0,1 = 0,75
FJ2Q1 = 0, 35+0, 2+0, 15 = 0, 7

FJ2Q2 = 0, 1+0, 24+0, 15+0,05+0, 1 = 0, 64

FJ3Q1 = 0,35+0,2+0,15+0,15+0,15 = 1,0
FJ3Q2 = 0, 1+0, 24+0, 15+0,1+0,16+0,05 = 0, 8.
Результаты расчетов удобно свести в таблицу 7. 
 Таблица 7 - Показатели широты функциональных и потребительских свойств F
	
	ООО«Сладкий сон» J1
	ООО «Консул» J2
	ООО «Аскона» J3

	Q1
	0, 5
	0, 7
	1,0

	Q2
	0, 75
	0, 64
	0, 8

	НОК
	0, 665
	0, 33
	0, 481


Как видно из таблицы, разброс показателя широты функциональных и потребительских свойств одного товара достаточно широкий (от 0, 33до 0, 665). Это говорит о несовпадении взглядов производителей товара и их потребителей как по составу свойств, так и оценке их значимости. 

По показателю широты функциональных и потребительских свойств для потребителя Q1 и Q2предпочтительными являются ортопедические матрасы ООО «Аскона» (FJ2Q1 = FJ3Q1 = 1,0 и 0,8). Эксперты по независимой оценке качества считают, что ООО «Сладкий сон» производит товар с достаточно широким набором функциональных и потребительских свойств (FJ1нок = 0, 665 ). 

Представляет интерес оценка широты функциональных и потребительских свойств самими производителями. Так «Сладкий сон» J1 следующим образом оценивает по этому показателю товары конкурентов. 

ООО «Консул»:              
FJ2J1 =  0, 1+0, 05+0, 16+0, 24+0, 15 = 0, 65 

ООО «Аскона»:              
 FJ3J1 = 0, 1+0, 16+0, 24+0, 15 = 0, 6

ООО «Консул»  J2 несколько по другому оценивает по этому показателю товары конкурентов. 

ООО «Сладкий сон»:    
FJ1J2 = 0, 05+0, 07+0, 2+0, 22+0, 18 = 0, 72

ООО «Аскона»:              
FJ3J2 = 0, 13+0, 05+0, 2+0, 15+0, 22+0, 18 = 0, 93

Аналогично производит оценку ортопедическим матрасам конкурентов производитель ООО «Аскона» J3:

Продукция предприятия «Сладкий сон»:

FJ1J3 = 0, 04+0, 15+0, 36+0, 30 = 0, 85

ООО «Консул»:

FJ2J3 = 0, 05+0, 15+0, 1+0, 36+0, 30 = 0,76
Таким образом, из расчетов видно, что предприятие «Сладкий сон» наиболее высоко оценивает ортопедические матрасы, производимые ООО «Аскона» и, следовательно, считает этого производителя своим главным конкурентом. ООО «Консул» дает наибольшую оценку ортопедическим матрасам ООО «Аскона». ООО «Аскона» оценивает на 85% ООО «Сладкий сон» и на 76% «Консул». 
3. Оценка качества товара (К) применительно к сформированным показателям функциональных и потребительских свойств
Этот раздел связан с формированием шкал качественной и количественной оценки свойств. Градация шкал качественной и количественной оценки свойств может производиться методами экспертной оценки. При градуировании шкал ориентировка осуществляется на имеющуюся информацию по ортопедическим матрасам, на мнения специалистов или экспертов. 

Определяется уровень качества К по каждому из оцениваемых свойств. Для этого необходимо иметь квалиметрические шкалы по каждому свойству. Каждый функциональный показатель рассматривается в виде лингвистической переменной, т.е. такой переменной, значениями которой являются слова или фразы естественного языка. Лингвистическая переменная F определяется следующей четверкой характеристик:

<Fj , Тj(i) , Pj(i) , Wj(i) > (j = 1,e), (i = 1,r);

где Fj ( название переменной; 

Тj(i) - теpм-множество переменной Fj, представляющий собой множество всех названий лингвистической переменной; 

Pj(i) - семантические правила, порождающие множество названий лингвистической переменнойи и определяющие меру значимости качества;

 Wj(i) - меpа значимости качества, соответствующая Тj(i) . Каждому функциональному показателю в виде лингвистической переменной поставлен в соответствие теpм-множество Тj(i) . i - й теpм j - го функционального показателя представляет собой градуированное значение качества этого показателя, обладающее именем Fj и мерой качества Wj(i) . Семантические правила позволяют конкретизировать каждую из градаций качества по какой-либо переменной F, что позволяет сформулировать процедуры определения качества путем проведения испытаний, путем маркетингового замера качества или путем экспертной оценки.

Принимается, что шкалы являются сходящимися, т.е. каждая последующая градация качества включает в себя предыдущую. 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;

Суперкачество W4 = 1,0. 

Терм-множество названий переменной представляет собой:

Тj(i) = {посредственное качество; удовлетворительное качество; хорошее качество; отличное качество; суперкачество}. 

Мера качества имеет следующий вид:

 Wj(i) = {W0 =0; W1 =0,30; W2 =0,50; W3 =0,7; W4 =1,0}.

Формирование семантических правил Pj(i) демонстрируется применительно к градуированию шкал.

Каждая из градаций качества имеет определенное семантическое содержание технического или экономического характера. 

Градации качества применительно к принятым для ортопедических матрасов показателям свойств имеют следующий вид:

 F1 - создание комфортного отдыха на качественном уровне подразделяется на:

1.W0 = 0 -посредственный отдых Р1(1);

2.W1 = 0,30 - удовлетворительный отдых Р1(2);

3.W2 = 0,50 - хороший отдых Р1(3);

4.W3 = 0,70 - отличный отдых Р1(4);

5.W4 = 1,0 - отдых высокого уровня Р1(5);

Переменными А, влияющими на комфортный отдых, являются:

А1 - жесткий, неудобный матрас;

А2 -жесткий, но спина отдыхает; 

А3 - матрас принимает форму тела;

А4 - матрас принимает форму тела, пластичен;

А5 - матрас гибкий и очень комфортный. 

В логической форме правила представляются как:

P 1(1) : (А = А1) =>W0;

P 1(2) : (А = А2) =>W1;

P 1(3) : (А = А2 ( А3) =>W2;

P 1(4) : (А = А2 ( А3 ( А4) =>W3;

P 1(5) : (А = А2 ( А3 ( А4 ( А5) =>W4. 

 F2 - комплексность изделия на качественном уровне подразделяется на:

1.W0 = 0 - поставляется только изделие P2(1);

2.W1 = 0,30- поставляется изделие и дополнительный чехол P2(2);

3.W2 = 0,50 - поставляется изделие и аксессуар P2(3);

4.W3 = 0,70 - поставляется изделие и аксессуары на выбор P2(4);

5.W4 = 1,0 - поставляется изделие и подушка в подарок P2(15). 

Переменной является комплексность Б в штуках.

В логической форме правила представляются как:

P2(1) : (Б ( 1) =>W0;

P2(2) : (1(Б (2) =>W1;

P2(3) : (2(Б (3) =>W2;

P2(4) : (3(Б (4) =>W3;

P2(5) : (Б >4) =>W4.

 F3 - возможность полного расслабления:

1.W0 = низкая P3(1) ; 

2.W1 = удовлетворительная P3(2) ;

3.W2 = хорошая P3(3) ;

4.W3 = отличная P3(4) ;

5.W4 = супер P3(5) . 

Переменной В является возможность полного расслабления (в%).  

В логической форме правила представляются как:

P 3(1): (В (30) =>W0;

P 3(2): (В> 45) =>W1;

P 3(3): (В >50) =>W2;

P 3(4): (В> 70) =>W3;

P 3(5): (В> 90) =>W4.

F4- высокая экологичность на качественном уровне подразделяется на:

1.W0 = 0 - наполнитель матраса искусственный    Р4(1) ;

2.W1 = 0,30 - наполнитель латекс  Р4(2) ;

3.W2 = 0,50 - латекс натуральный микроперфорированный Р4(3) ;

4.W3 = 0,70- латекс массажный семизональный микроперфорированныйР4(4) 
5.W4 =1,0 - файберлюкс Р4(5) ;

Переменной Г является показатель высокая экологичность в %. 

В логической форме правила представляются как:

P 4(1): (Г >30) =>W0;

 P 4(2): (Г >50) => W1;

 P 4(3): (Г >70) => W2;

 P 4(4): (Г >80) => W3;

 P 4(5): (Г >90) => W4;

 F5  - безопасность на качественном уровне подразделяется на:

1.W0 = 0 - минимально допустимая Р5(1);

2.W1 = 0,30 -средне допустимая  Р5(2);

3.W2 = 0,50 -гарантированная безопасность Р5(3);

4.W3 = 0,70 - гарантирована механическая безопасность Р5(4);

5.W4 = 1,0 - полная безопасность Р5(5). 

В логической форме правила представляются как:

P5(1) : (Д =30) =>W0;

P5(2) : (Д= 50) => W1;

P5(3) : (Д =70) => W2;

P5(4) : (Д =80) => W3;

P5(5) : (Д= 90) => W4. 

F6 -уровень сервисного обслуживания подразделяется на:

1.W0 = 0 - сервис отсутствует Р6(1);

2.W1 = 0,25 - низкий уровень сервиса Р6(2);

3.W2 = 0,50 - незначительный уровень сервиса Р6(3);

4.W3 = 0,75 -сервис среднего уровня Р6(4);

5.W4 = 1,0 -сервис высокого класса Р6(5). 

Переменными Л, влияющими на уровень сервисного обслуживания, являются следующие:

Л1 - отсутствует сервисное обслуживание;

Л2 - погрузка за счет производителя;

Л3 - доставка за счет производителя;

Л4 - страхование товара за счет производителя;

Л5  - разгрузка за счет производителя.  

В логической форме правила представляются как:

 P6(1): (Л = Л1) =>W0;

 P6(2): (Л = Л2) =>W1;

 P6(3): (Л = Л2 ( Л3) =>W2;

 P6(4): (Л = Л2 ( Л3 ( Л4) =>W3;

 P6(5): (Л = Л2 ( Л3 ( Л4 ( Л5) =>W4.

 F7 -долговечность эксплуатации на качественном уровне подразделяется на:

1.W0 = 0 - срок эксплуатации 4 года Р 7(1);

2.W1 = 0,25 - срок эксплуатации  от4 до 6 Р 7(2);

3.W2 = 0,50 - срок эксплуатации от 6 до 8  Р 7(3);

4.W3 = 0,75 ( срок эксплуатации от8 до 10 Р 7(4);

5.W4 = 1,0  -срок эксплуатации более 10 лет  Р 7(5). 

В логической форме правила представляются как:

P 7(1): (М = М1) =>W0;

P 7(2): (М = М1 ( М2) =>W1;

P 7(3): (М = М3) =>W2;

P 7(4): (М = М2) =>W3;

P 7(5): (М = М4) =>W4.

F8- транспортабельность на качественном уровне подразделяется на:

1.W0 = 0 -  не транспортабельны Р 8(1);

2.W1 = 0,25 - низкая транспортабельность Р 8(2);

3.W2 = 0,50 - незначительная транспортабельность Р 8(3);

4. W3 = 0,75 -средняя транспортабельность Р 8(4);

5. W4 = 1,0 -высоко транспортабельные матрасы (вакуумная упаковка)Р 8(5).

F9- условия продажи на качественном уровне подразделяются на:

1.W0 = 0 - невыгодные для покупателя условия продажи Р9(1);

2.W1 = 0,30 - неплохие условия продажи Р9(2);

3.W2 = 0,50 - приемлемые условия продажи Р9(3);

4.W3 = 0,70 - хорошие условия продажи Р9(4);

5.W4 = 1,0 - очень выгодные условия продажи для покупателя Р9(5). 

Переменными Т, влияющими на условия продажи, являются следующие:

Т1 - продажа без скидок;

Т2 - скидки для постоянных клиентов;

Т3 - скидки для оптовиков;

Т4 - предоставление купонов, позволяющих сэкономить при последующей покупке;

Т5 - предоставление зачетов на рекламу, т. е. возмещение части затрат, которые понесет покупатель при последующей рекламе данного товара. 

В логической форме правила представляются как:

P 9(1) : (Т= Т1) =>W0;

P 9(2) : (Т= Т2) =>W1;

P 9(3) : (Т= Т2 ( Т3) =>W2;

P 9(4) : (Т= Т2 ( Т3 ( Т4) =>W3;

P 9(5) : (Т= Т2 ( Т3 ( Т4 ( Т5) =>W4.

F10- проверка качества на предприятии на качественном уровне подразделяются на:

1.W0 = 0 - низкий уровень проверки качества Р101(1) ;

2.W1 = 0,30 - незначительная проверка качества Р10(2) ;

3.W2 = 0,50 - средний уровень проверки качества Р10(3) ;

4.W3 = 0,70 - высокий уровень проверки качества Р10(4) ;

5.W4 = 1,0 - очень высокий уровень контроля качества Р10(5) . 

Переменными Ч, влияющими на уровень контроля качества, являются следующие:

Ч1 - проверка качества на предприятии не осуществляется;

Ч2 -осуществляется контроль качества сырья, т. е.  приемочный контроль;

Ч3 - осуществляется контроль качества готовой продукции;

Ч4 - осуществляется контроль за технологическим процессом производства, т. е.  операционный контроль;

Ч5 - осуществляется контроль качества согласно международному стандарту ИСО 9000. 

В логической форме правила представляются как:

P 10(1) : (Ч= Ч1) =>W0;

P 10(2) : (Ч= Ч2) =>W1;

P 10(3) : (Ч= Ч2 ( Ч3) =>W2;

P 10(4) : (Ч= Ч2 ( Ч3 ( Ч4) =>W3;

P 10(5) : (Ч= Ч2 ( Ч3 ( Ч5) =>W4.

По результатам анализа определяется показатель качества К. Его численное значение определяется по формуле:

  
[image: image8.wmf]å

=

=

p

i

j

i

W

b

К

1

)

(

1

 , 

где b ( количество показателей качества, по которым должна производиться оценка НОК или потребителем, но если в действительности оно меньше, (так как 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.

Определяется показатель качества К ортопедических матрасов производителей J1, J2, J3  в оценке НОК. 

КJ1нок = 
[image: image9.wmf]10

1

×(0, 75+0, 5+0, 75+0, 5+0, 95+0, 95+0, 95+0, 25) = 0, 43 

КJ2нок = 
[image: image10.wmf]10

1

×(0, 5+0, 25+0, 25+0, 25+0, 95+0, 95+0, 95) = 0, 315 

КJ3нок = 
[image: image11.wmf]10

1

× (0, 5+0, 75+0, 5+0, 5+0, 75+0, 5+0, 95+0, 95+0, 75+0, 95) = 0, 546 
Производится оценка качества ортопедических матрасов трех производителей с позиций потребителей Q1 (потребительский рынок) и Q2 (рынок посредников). 

КJ1Q1 = 
[image: image12.wmf]4

1

× (0, 5+0, 75) = 0, 313

КJ1Q2 = 
[image: image13.wmf]8

1

× (0, 5+0, 75+0, 5+0, 5+0, 75) = 0, 375

КJ2Q1 = 
[image: image14.wmf]4

1

× (0, 5+0, 25+0, 5) = 0, 313

КJ2Q2 = 
[image: image15.wmf]8

1

× (0, 5+0, 25+0, 5+0, 25+0, 25) = 0, 219

КJ3Q1 = 
[image: image16.wmf]4

1

× (0, 75+0, 5+0, 75) = 0, 5

КJ3Q2 = 
[image: image17.wmf]8

1

× (0, 75+0, 5+0, 75+0, 5+0, 25) = 0, 344

Расчеты удобно свести в Таблицу 8. 
Таблица 8- Сводные результаты оценки глубины качества К
	
	ООО «Сладкий сон» J1
	ООО «Консул» J2
	ООО «Аскона» J3

	Q1
	0, 313
	0, 313
	0, 5

	Q2
	0, 375
	0, 219
	0, 344

	НОК
	0, 546
	0, 532
	0, 844


Таким образом, из расчетов следует, что самую высокую оценку (0, 844) дает НОК  ортопедическим матрасам, произведенным ООО «Аскона». Самая же высокая оценка с позиции покупателей дается также ООО «Аскона». Как видно, уровень качества по функциональным и потребительским свойством недостаточен. Высшей оценкой является 1,0 ортопедические матрасы нуждаются в повышении своего качества. 

Определение показателя цены ортопедических матрасов С

Показатель цены товара определяем по следующей формуле:

С = 1- 
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где Rg( рыночная цена товара;

Rрэ ( цена эталонного товара.

По результатам исследования рынка ортопедических матрасов рассматриваемых производителей имеют следующие цены:

Матрасы, произведенные ООО «Сладкий сон»: RgJ1 = 10900 руб. 

ООО «Консул»: RgJ2 = 11200 руб.   

ООО «Аскона» : RgJ3 = 11800 руб. 

Стоимость эталонного товара, имеющего высшее качество, принимается равной Rрэ = 14000 рублей.

Показатели цены товара этих 3-х конкурирующих предприятий составят:

СJ1 = 1- (10900/14000) = 0, 22
СJ2 = 1- (11200/14000)= 0, 2
СJ3 = 1- (11800/14000) = 0, 16
4. Определение индекса конкурентоспособности и рейтинга качества ортопедических матрасов
Индекс конкурентоспособности может быть представлен в следующем виде:

IQ = ((1 F +  (2 K +  (3 C)*100(
Где (1 , (2 и (3- удельные веса значимости показателей F, K и C, соответственно.

Определение индекса конкурентоспособности осуществляется с позиции оценки представителей выбранных сегментов рынка. 

Для потребителей, приобретающих ортопедические матрасы, -Q1 - в наибольшей мере важна цена покупаемого товара, поэтому показателю цены они присваивают более значительный весовой коэффициент:

(1 = 0, 25;

(2 = 0, 2;

(3 = 0, 55

Предприятия, занимающиеся перепродажей ортопедических матрасов, -Q2 
-ориентированы на широту функциональных свойств матрасов и их высокое качество, а не на цену. Поэтому ими даны следующие показатели весовых коэффициентов: 

(1 = 0, 4;

(2 = 0, 35;

(3 = 0, 25

Независимый орган оценки конкурентоспособности (НОК), который принимает следующие коэффициенты:

(1 = 0, 3;

(2 = 0, 35;

(3 = 0, 35

Индексы конкурентоспособности ортопедических матрасов, выпускаемых производителями J1, J2, J3 в оценке потребителя Q1 равны:

IQ1J1 = (0, 25*0, 7+0, 2*0, 313+0, 55*0, 333)*100( = 41, 58(
IQ1J2 = (0, 25*0, 55+0, 2*0, 25+0, 55*0, 222)*100( = 29, 145(
IQ1J3 = (0, 25*0, 7+0, 2*0, 5+0, 55*0, 222)*100( = 30, 47(
Индексы конкурентоспособности ортопедических матрасов в оценке потребителя Q2 равны:

I Q2J1 = (0, 4*0, 755+0, 35*0, 546+0, 25*0, 266)*100( = 55, 385(
I Q2J2 = (0, 4*0, 27+0, 35*0, 315+0, 25*0, 222)*100( = 26, 55(
I Q2J3 = (0, 4*0, 67+0, 35*0, 362+0, 25*0, 333)*100( = 47, 57(
Индексы конкурентоспособности ортопедических матрасов в оценке НОК равны:

IнокJ1 = (0, 3*0, 69+0, 35*0, 219+0, 35*0, 333)*100( = 39, 705(
IнокJ2 = (0, 3*0, 49+0, 35*0, 187+0, 35*0, 222)*100( = 27, 86( 

IнокJ3 = (0, 3*0, 64+0, 35*0, 344+0, 35*0, 222)*100( = 33, 13(
Сводные значения индексов конкурентоспособности ортопедических матрасов оценке потребителей Q1 , Q2 и НОК приведены в Таблице 9. 
Таблица 9 - Сводные значения индексов конкурентоспособности ортопедических матрасов
	
	ООО «Сладкий сон»J1
	ООО «Консул» J2
	ООО «Аскона» J3

	Q1
	41,58
	29, 145
	30, 47

	Q2
	55, 385
	26, 55
	47,57

	НОК
	39,705
	27, 86
	33, 13


По итогам оценки конкурентоспособности ортопедических матрасов можно сделать следующие выводы: 

1.В оценке независимой организации по определению качества наиболее конкурентоспособными являются ортопедические матрасы ООО «Сладкий сон», которые и получили наивысшее значение индекса конкурентоспособности. Не смотря на то, что «Сладкий сон» не завышает планку в установлении цены, ортопедические матрасы его производства обладают широким набором функциональных свойств и обеспечивают должное качество.
2.Посредники, также предпочтут, скорее всего, матрасы ООО «Сладкий сон». Склонность к покупке именно этих матрасов можно объяснить наиболее широким набором функциональных и потребительских свойств по сравнению с ортопедическими матрасами других производителей. 

3.Потребительский рынок, то есть те, кто приобретают матрасы для личного пользования будут согласны купить матрасы, произведенные ООО «Аскона». Их индекс конкурентоспособности не на много отличается от индекса ООО «Сладкий сон». Приверженность к ортопедическим матрасам ООО «Аскона» можно объяснить тем, что эти матрасы давно появились на отечественном рынке и успели завоевать признание покупателей. 

Формируем план мероприятий развития фирм. Основные мероприятия плана развития фирмы ООО «Сладкий сон» строятся на основе решения задач. 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 (рисунок 1), которые имеют следующее семантическое содержание. 

R1 - Увеличение прибыли путем:

1.1 - Увеличения валовой прибыли.

1.2 - Уменьшения постоянных издержек при производстве товара.

R2 - Уменьшение интенсивности конкуренции путем:

2.1- Применение эффективных конкурентных стратегий.

R3. - Повышение технологического уровня путем:

3.1- Повышение технологического уровня фирмы.
R4 - Уменьшение потерь от инфляции путем:

4.1- Увеличения скорости оборота товара.

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

R5 - Снижение энергоемкости производства путем:

5.1- Ориентации фирмы на разработку и распределение не энергоемких товаров повышенного спроса.

5.2-Маркетингового анализа возможностей снижения энергоемкости производимого товара.

R6 - Ориентация на товары, не вызывающие высоких требований к охране окружающей среды при их производстве и использовании путем:

6.1- Анализа возможного ассортимента товаров и отбора из него тех, какие не вызывают особых требований по охране окружающей среды.

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

Е.7- Обеспечение темпов роста доли рынка путем:

7.1- Повышения имиджа фирмы.

7.2- Снижения издержек производства и цен.

Е.8- Повышение качества товара путем:

8.1 - Расширения функциональных и потребительских свойств товаров в соответствии с запросами покупателей.

8.2-Увеличение ассортимента товара.

8.3- Увеличения срока гарантий на товар.

Е.9- Улучшение марки товара путем:

9.1- Расширения предоставляемой информации о товаре.

Е.10- Совершенствование системы распределения товаров путем:

10.1- Адаптации системы распределения к более высоким типам рынков.

10.2 - Ориентации на современные автоматизированные маркетинговые системы распределения товаров.

Е.11 - Совершенствование рекламы путем:
11.1-Проведения маркетинговых исследований по повышению эффективности рекламы.

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

Е.12.- Обеспечение технологического лидерства товара путем:

12.1- Постоянного совершенствования товара и его соответствия этапам жизненного цикла.

12.2 - Применения универсального высокопроизводительного оборудования и оснащения.

Е.13 - Повышение эффективности производства путем:

13.1 - Ориентации на выпуск высокотехнологичных товаров.

13.2 - Внедрения комплексных систем обеспечения высокой эффективности на всех цепочках технологического цикла производства товаров.

Е.14 - Снижение расходов на производство, распределение и продвижение товаров путем:

14.1 - Применения ресурсосберегающих технологий.

14.2- Снижения издержек при продаже товаров.
14.3- Уменьшения издержек на рекламу.

Е.15 - Улучшение поставок материалов путем:

15.1- Повышения качества поставок, используя систему управления качеством.

15.2- Ориентации на поставщиков, точное и стабильное выполнение контрактов по поставкам.

Е16 - Совершенствование управленческого аппарата путем:

16.1- Внедрения современных схем управления.

16.2- Внедрения прогрессивных систем стимулирования и оплаты труда.

Рисунок 1 - Диаграмма мероприятий по повышению конкурентоспособности ООО «Сладкий сон»

5. Конкурентные действия ООО «Сладкий сон»
Как уже говорилось выше, основными стратегиями предприятия «Сладкий сон» будет сохранение лидирующих позиций на рынке по показателям конкурентоспособности товара и привлекательности рынка, а также и завоевание лидирующих позиций по показателю конкурентоспособности предприятия. Главной целью предприятия «Сладкий сон» является вытеснение других производителей с рынка и поэтому есть смысл вести ожесточенную борьбу за лидирующее положение. 

В связи с этим будет применен следующий набор стратегий:

Позиционная оборона, при которой предприятие «Сладкий сон» удерживает занимаемую позицию по показателям конкурентоспособности товара и привлекательности рынка, возводя вокруг себя заградительные «барьеры». Такими «барьерами» могут быть следующие:

1.Экономия на транспортных издержках.

2.Экономия на масштабах производства, что предопределяет необходимость увеличения объема рынка. Эта экономия достигается за счет уменьшения технологических издержек при повышенной программе выпуска товаров за счет сокращения постоянных  издержек на единицу. 

3.Инвестиции в научно-исследовательские работы.

4.Следствием высокого уровня НИР является возможность получения собственных патентов на более эргономичные ортопедические матрасы, а также на современные технологии их изготовления.

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

Фланговая оборона - оборона особо уязвимых флангов компании, на которые чаще всего наносятся удары конкурентами. 

Сопоставляя показатели конкурентоспособности этих фирм, можно выделить следующие такие слабые места:

Упаковка. Используя свое преимущество по качеству упаковки (вакуумная упаковка), ООО «Аскона» может нанести удар в направлении расширения своих рынков сбыта, поэтому предприятию «Сладкий сон» необходимо совершенствовать упаковку матрасов в следующих направлениях:

-использование качественного материала, отвечающего требованиям экологичности;

-совершенствование цветового и информационного оформления;

-увеличение узнаваемости упаковки.

Имидж производителя, где ООО «Аскона» имеет преимущество. Дальнейшее совершенствование этого направления может помочь завоевать потребителей других регионов.

Оборона с нанесением упреждающих ударов. Лидер может проявить активность и нанести превентивные удары до того, как сама компания подвергнется нападению. 

В качестве таких предварительных мер предприятие «Сладкий сон» может использовать улучшение условий продажи: скидки, доставка, покупка через Интернет-магазины, система предварительных заказов - что может оказать существенное влияние на поведение покупателей и величину спроса.

Оборона с нанесением контрударов. Несмотря на превентивные удары со своей стороны, компания все же может быть атакована конкурентом. В этом случае необходимо реагировать очень быстро и предпринять контратакующие действия. 

Контрударом предприятия «Сладкий сон» является вывод на рынок новых высокоэкологичных ортопедических матрасов повышенной прочности, которые могут привлечь внимание покупателей. Это позволит поднять привлекательность товара, а соответственно и спрос на него. Это может быть очень сильным контрударом, на который конкуренты не смогут ответить адекватно, так как для ответного удара потребуются значительные финансовые ресурсы и научно-технический потенциал.

В связи с тем, что предприятие «Сладкий сон» является претендентом по показателю конкурентоспособности предприятия, то применяется также такая стратегия, как обходный маневр. Он представляет собой скорее стратегию маневрирования, а не непосредственное столкновение с конкурентом. В этом случае обход представляет собой переход на новые технологии. Большая роль при этом должна отводиться НИР, а показатель эффективности научно-исследовательских работ  E2 в оценке конкурентоспособности предприятия играет чрезвычайно важную роль.

Для расширения доли рынка можно выходить в первое время на более легкие, но в дальнейшем перспективные рынки, где пока еще не успел прочно обосноваться лидер. Таким рынком в первую очередь служит рынок сельской местности. Именно здесь и существует необходимость реализации ортопедических матрасов, т.к. исходя из маркетинговых исследований заболеваниями позвоночника чаще всего страдают люди из сельской местности.

Заключение

Таким образом, нами был проведен анализ конкурентоспособности ортопедических матрасов, производящих ООО «Сладкий сон». В ходе анализа было выявлено, что ООО «Сладкий сон» действует на рынке монополистической конкуренции. Основными конкурентами ООО «Сладкий сон» являются ООО «Консул» и ООО «Аскона». Нами была проведена сегментация рынка потребителей. Два наиболее выгодных сегмента на потребительском рынке ортопедических товаров имеют вид: потребители в городе. Высокая степень приверженности, информированности, активная интенсивность потребления.

Предприятие ООО «Сладкий сон» сосредотачивает свое внимание на  покупателях с умеренной и высокой активностью потребления; таким образом, будет сформировано количество постоянных клиентов, которые регулярно делают закупки. Что касается практики закупок, то фирма «Сладкий сон» предполагает работать с клиентами по системе предварительных заказов, которым в меньшей степени может потребоваться срочная и непредвиденная поставка товаров. Это позволит планировать объем производства в соответствии со спросом, что, во-первых, поможет оптимизировать объем закупаемого сырья, а во-вторых приведет к экономии складских помещений.

Также нами была определена степень потребительского удовлетворения. Нами было выявлено, что предлагаемые на данный момент ортопедические матрасы  по составу своих функциональных и потребительских свойств отвечают требованиям покупателей далеко не в полной мере. 

Определили уровень качества по каждому из оцениваемых свойств. Из расчетов следует, что самую высокую оценку (0, 844) дает НОК  ортопедическим матрасам, произведенным ООО «Аскона». Самая же высокая оценка с позиции покупателей дается также ООО «Аскона». Как видно, уровень качества по функциональным и потребительским свойством недостаточен. Высшей оценкой является 1,0 ортопедические матрасы нуждаются в повышении своего качества. 

Определили индекс конкурентоспособности и рейтинга качества ортопедических матрасов. По итогам оценки конкурентоспособности ортопедических матрасов можно сделать следующие выводы: в оценке независимой организации по определению качества наиболее конкурентоспособными являются ортопедические матрасы ООО «Сладкий сон», которые и получили наивысшее значение индекса конкурентоспособности. Не смотря на то, что «Сладкий сон» не завышает планку в установлении цены, ортопедические матрасы его производства обладают широким набором функциональных свойств и обеспечивают должное качество.

Исходя из проведенного анализа нами были разработаны конкурентные действия фирмы.
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