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MÖVZU 7. RƏQİBLƏRIN TƏDQİQİ
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2. Rəqiblərin identifikasiyası 
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5. Firmanın rəqabətqabiliyyətliliyinin tədqiqi
6. Müəssisənin rəqabət strategiyasının işlənib hazırlanması
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			13.1.Rəqabətə təsir edən qüvvələr

	Firma bazarda dayanıqlı və əlverişli mövqe tutmaqdan ötrü istehlakçıların tələblərinə uyğun məhsul istehsal etməklə yanaşı, rəqiblərin fəaliyyətlərini dəizləməlidir. Rəqiblərin fəaliyyətinin izlənməsi  firmaya öz  rəqabətqabiliyyətliliyinin yüksəldilməsi üzrə tədbirlər işləyib hazırlamağa və reallaşdırmağa imkan verə bilər.
	Rəqib firma dedikdə eyni tələbatı ödəmək üçün anoloji məhsul edən  və yaxud məhsulun əvəzedicilərini başqa materialdan hazırlayan və başqa texnologiya üzrə istehsal edən firma başa düşülür.
	Firma özünün rəqabətqabiliyyətini yüksəltməkdən ötrü rəqabəti şərtləndirən qüvvələri dəqiq qiymətləndirməli, özünə təsir göstərən təzyiq mərkəzlərini düzgün təyin etməli və bu mövqedən çıxış etməklə, səmərəli strategiyalar işləyib hazırlamalı və reallaşdırmalıdır.
	M.Porter tərəfindən 1985-ci ildə işlənib hazırlanmış rəqabət konsepsiyasına görə rəqabət mühütini beş qüvvə formalaşdırır və həmin qüvvələr firmaya təzyiq mərkəzləri rolunda çıxış edirlər. Firmanın rəqabətqabiliyyətliliyinin təmin olunması, onun rəqabət üstünlüyünün reallaşdırılması və müdafiə olunması həmin  firma tərəfindən rəqabəti şərtləndirən qüvvələrə qarşı durulmasını və hər bir qüvvəyə yönəlik strategiyaların işlənib hazırlanmasını tələb edir.
	Sahə daxilində rəqabət.Sahə daxilində mövcud olan rəqiblərlə mübarizə aparmaq üçün əmtəənin differensiapsiyasının həyata keçirilməsi və markanın imicinin möhkəmləndirilməsi zəruridir. Məhsulların differensiasiyası istehlakçıların qiymətə həssaslığını azaldır və qismən də olsa firmanın onlardan asılılığını aradan götürür. Bundan başqa,  məhsulların differensiasiyasının həyata keçirilməsi rəqabəti şərtləndirən başqa qüvvələr tərəfindən edilə biləcək təzyiqləri azaldır. 
	Əmtəənin differensiasiyasının müvəffəqiyyətlə həyata keçirilməsinə nail olmaqdan ötrü  aparılan differensiasiyanın  istehlakçılar  üçün böyük əhəmiyyət kəsb ediyinə  və onu əldə edənlərin differensiasiyaya görə kifayət qədər yüksək qiymət ödəyəcəklərinə əmin olmaq lazımdır. Yalnız bu halda firma tərəfindən  əmtəənin istehsalına və marketinqinə çəkilən xərclərin  ödənilməsi və zəruri həcmdə mənfəət əldə olunmasımümkündür. Differensiasiya hesabına firmanın əlverişli bazar mövqeyinin təmin olunması üçün o, rəqiblərdən yaxşı müdafiə olunmalı və rəqiblərin differensiasiya üzrə tədbirləri təkrarlamalarına imkan verilməməlidir. Firma differensiasiya elementinin məşhurluğuna, onun ömrünün uzunluğuna və istehlakçının nəzərində dəyərliliyinin qorunub saxlanılmasına çalışmalıdır.
 (
Subistitut əmtəə istehsalçıları(əmtəənin əvəzedicilərini istehsal edən rəqiblərin sahəyə daxil olma təhlükəsi)
) (
Sahə daxilində mövcud olan rəqiblər
) (
İstehlakçılar(istehlakçılardan asılılıq)
) (
Malgöndərənlər(malgöndərənlərdən asılılıq)
) (
Potensial rəqiblər(sahəyə yeni rəqiblərin daxil olma təhlükəsi)
)
    Şəkil 13.1. M.Porterə görə sahədə rəqabətə təsir göstərən qüvvələr

	Firmanın sahə daxilində fəaliyyətdə olan rəqiblərlə  kəskin rəqabət mübarizəsi şəraitində olması tərəflər üçün arzuolunmaz nəticələrə də gətirib çıxara bilər. Ona görə də, bir sıra hallarda, əsas rəqiblərlə əməkdaşlığa nail olmaqla bazarda uzunmüddətli dövrdə fəaliyyət göstərmək üçün imkanlar və yollar axtarılması da firma rəhbərliyinin diqqət yetirdiyi vacib məsələlər sırasına daxil olmalıdır. Belə ki,firmanın marketinq sahəsində qarşısına qoyduğu məqsədlərə nail olmaq üçün bu yol daha səmərəli və etibarlı yol ola bilər.
	Potensial rəqiblərin sahəyə daxil olma təhlükəsi.Sahəyə potensial rəqiblərin daxil olma təhlükəsi onlardan müdafiə olunma üçün yaradılmış maneələrin hündürlü-yündən və potensial rəqibləri gözləyə biləcək reaksiyanın gücündən asılıdır.
	Sahəyə potensial rəqiblərin daxil olması yolunda maneələr  kimi aşağıdakılar ola bilər:
	- firma böyük bazar payına malikdirsə, fəaliyyət miqyasının effekti şəkilində özünü büruzə verən xərclərə qənaət; firmanın bazar payının çox olması onun xərclərinin aşağı salınmasına və yeni rəqiblərin bazara daxıl olunmasının qarşısını almağa imkanlar yaradır;
	- bazara daxil olmaq üçün başlanğıc xərclər (patent, nou-hau, xammal mənbə-lərinə əlyetərlilik və s.);
	- hökumət siyasəti (lisenziyalaşdırma, məhsulun keyfiyyətinə və təhlükəsizliyinə qarşıirəli sürülən tələblər və s.);
	 - istehlakçıların müəyyən növ əmtəə və xidmətlərə sadiqliyini yaradan differensiasiyanın aparılması;
	- malgöndərənin dəyişdirilməsi zamanı istehlakçının çəkdiyi xərclər (heyətin yenidən hazırlanması, yeni köməkçi avadanlıqların əldə edilməsi və s.);
	- bölüşdürmə kanalına əlyetərlilik sahəsində meydana çıxan çətinliklər və s.
	Sahəyə daxil olma yolunda maneələrin  mövcudluğu və firmanın potensial yeni rəqibinə sahəyə daxil olmasını əngəlləmək üçün  müqavimət göstərməsi  həmin rəqibin  fəaliyyət göstərmək haqqında fikrindən daşınmasına gətirib çıxara bilər.
	Qeyd etmək lazımdır ki, artıq sahədə mövcud olan və fəaliyyət göstərən mü-əssisələr firma üçün çox da ciddi təhlükə törətmirlər.Belə ki, onların fəaliyyətlərini izləmək, biznes sferasında atacaqları addımları dəqiqləşdirmək mümkündür. Eyni zamanda sahədə mövcud olan rəqiblərin fəaliyyətlərini izləməklə onlarla firmanın əməkdaşlığına da nail olmaq olar. Bunu sahəyə daxil olmağı planlaşdıran potensial yeni rəqiblər haqqında demək  mümkün deyil. Ona görə də,  sahəyə daxil olmağı planlaşdıran potensial yeni rəqiblər firma üçün daha təhlükəlidirlər. Bu, onunla əlaqədardır ki, sözügedən müəssisələr sahəyə daxil olma haqqında qərar qəbul etməmişdən öncə, fəaliyyətdə olan sahədaxili rəqiblərin fəaliyyətlərini hərtərəfli müşahidə etməklə ciddi rəqabət üstünlüyü yarada bilirlər.Bütün hallarda bu müəssi-sələrin bazara daxil omlası onların yüksək potensiala malik olmasını tələb edir.Transmilli korporasiyaların (TMK) sahəyə “oyunçu” qismində daxil olması sahə-daxili “oyunçular” üçün daha təhlükəlidir.Bu kompaniyalar beynəlxalq bazarların mənimsənilməsində çox böyük təcrübəyə malik olmaqla, maliyyə vəistehsal resursları baxımından geniş manevr imkanlarına malik olurlar. Onlar fəaliyyət miq-yasınınvə biznes portfelin sinerji effekti hesabına fəaliyyət göstərmək istədikləri sahələrə asanlıqla daxil olur və  həmin sahələri “zəbt” edə bilirlər.
	Substitutut əmtəələr istehsalçılarının (əmtəənin əvəzedicilərini istehsal edən istehsalçıların) sahəyə daxil olma təhlükəsi.Sahəyə potensial yeni rəqiblərin daxil olması və sahə daxilində fəaliyyət göstərən rəqiblərin fəaliyyəti nəticəsində firmanın bazar payı azala bilirdisə, substitut əmtəələr istehsal edən rəqiblərin meydana çıxması ənənəvi bazarın bütün iştirakçılarını “oyundankənar” vəziyyətə sala bilir. Çünkiəvəzedici əmtəənin meydana çıxması tələbatın başqa üsulla ödənilməsi deməkdir. Texnoloji dəyişikliklər  nəticəsində əvəzedici əmtəələrin meydana çıxması bu zamana qədər mövcud olmuş ənənəvi əmtəələrdən imtinaya və onların istehsalının dayandırılmasına səbəb ola bilər.
	Bazarda əvəzedici əmtəələrə formalaşan qiymətlər firmanın öz məhsullarına təyin edə biləcəyi qiymətlərin son həddini müəyyən edir.Əvəzedici əmtəə istehlakçılar üçün nə qədər cəlbedicidirsə, ənənəvi məhsullar təklif edən müəssisənin öz məhsullarının qiymətlərini yüksəltməsi imkanları bir o qədər məhduddur.Məsələn, neftin qiymətinin yüksəlişi atom və günəş enerjisinin alınması imkanlarına güclü təkan vermiş və həmin enerji daşıyıcılarının neftin əvəzediciləri kimi meydana gəl-məsinə səbəb olmuşdur.Əvəzedici əmtəə kimi günəş və atom enerjisinin təklifi neftin qiymətinin kəskin yüksəlişinin qarşısını almışdır.
	Bazara ənənəvi məhsullar təklif edən müəssisələr tərəfindən əvəzedici əmtəələr (“keyfiyyət-qiymət” nisbətinin yaxşılaşdırılması meyli müşahidə olunan) daimi müşahidə obyektinə çevrilməlidir. Ənənəvi məhsullar təklif edən bu müəssisələr bu müşahidəni təşkil etməklə öz məhsullarına çəkdikləri xərcləri azaltmaq üçün imkanlar  axtara bilərlər. Onlar istehlakçıların əvəzedici əmtəələrin istehlakına keçidi ilə əlaqədar xərclərin artırılması üzrə də tədbirlər həyata keçirməklə öz bazarmövqelərinin qorunub saxlanılmasına çalışa bilərlər.
	İstehlakçılardan asılılıq. İstehlakçılar rəqabəti şərtləndirən qüvvələrdən biri kimi müəssisəyə mənfəət əldə etmək baxımından müəyyən təzyiqlər göstərmək imkanlarına malik ola bilərlər. Onların təşkilatlanması və tələbləri sayəsində firma məhsullarının qiymətlərini azaltmağa, satdığı məhsullar üzrə daha geniş xidmətlər təklif etməyə, məhsullarının dəyərinin  alıcılar üçün daha yaxşı ödəmə şərtlərinə razı olmağa və s. məcbur olur.
	İstehlakçıların mövqeyinin güclülüyü və yaxud zəifliyi daha çox bazarın tipi – bazarın istehsalçı və alıcı bazarının olması ilə müəyyən olunur. Alıcıların mövqeyinin güclü olması aşağıdakı amillərlə müəyyən edilir:
	- müştərilər qrupu tərəfindən alınan məhsullarfirmanın rəsmi satdığı məh-sulların dəyərinin əhəmiyyətli hissəsini təşkil edir;
	- firmanın məhsullarının differensiallaşma səviyyəsi aşağıdır, onun məhsulları rəqib firmanın məhsullarından çox az dərəcədə fərqlənir və müştərilər malgöndərənlərini asanlıqla dəyişə bilərlər;
	- malgöndərənlərin dəyişdirilməsi ilə əlaqədar xərclər müştərilən üçün çox deyil.
	Firma bütün hallarda öz müştərilərini elə seçməli və onlarla  elə münasibətlər formalaşdırmalıdır ki,  onlardan asılı vəziyyətə düşməsin. Bu məsələnin həllində istehlakçıların ABC təhlilinin aparılması faydalı nəticələr verə bilər.
	Malgöndərənlərdən asılılıq.Malgöndərənlərin mövqeyinin güclülüyü və yaxud
zəifliyi malgöndərənləri və sahə müəssisələrinin fəaliyyət göstərdiyi bazarın tipindən asılıdır. Əgər, qeyd olunan subyektlərin fəaliyyət göstərdiyi bazar malgöndərənlərin bazarıdırsa, onda, onlar, sahə müəssisələrinə öz şərtlərini diqtə edir və sonuncular daha əlverişsiz mövqeyə malik olurlar. Malgöndərənlərin mövqeyinin güclülüyü aşağıdakı amillərlə müəyyən edilir:
	- malgöndərənlər özlərinin müştəriləri ilə müqayisədə daha çox mütəşəkkillik
numayiş etdirirlər;
	- malgöndərənlər əvəzedici əmtəələrin meydana çıxması baxımından təhlükələr
hiss etmişlər; daha doğrusu malgöndərənlərin göndərdiyi məhsullar özlərinin müx-təlifliyi və keyfiyyəti ilə əvəzolunmazdırlar;
	- firma malgöndərən üçün mühüm müştəri hesab olunmur;
	- malgöndərənin dəyişdirilməsi ilə əlaqədar xərclərin səviyyəsi firma üçün kifayət qədər yüksəkdir və s.
	Yuxarıda nəzərdən keçirilən beş  amil və yaxud  qüvvə sahənin cəlbediciliyini (cəlbedici olmamasını) və həmin sahədə biznes fəaliyyəti ilə məşğul olmanın məqsədəuyğunluğunu (məqsədəuyğun olmamasını) şərtləndirir. Sadalanan bu amillər məhsulların istehsalına çəkiləcək xərclərə, onların qiymətlərinə, investisiya qoyuluş-larına təsir göstərməklə müəssisənin mənfəətliliyini müəyyənləşdirir.Firmanın əldə edə biləcəyi potensial mənfəət və onun rəqabətqabiliyyətliliyi bu amillərin təsiri nəticəsində dəyişə bilir.
	Rəqabəti şərtləndirən qüvvələrin təsiri nəticəsində firmanın rəqabətqabiliyyətli-liyinin aşağı, potensial mənfəətinin isə az omlası aşağıda göstərilən hallarda mümkündür:
	- bazara (sahəyə) daxil olma sərbəstdir;
	- firma özünün malgöndərənləri və müştəriləri ilə əlverişli ticarət əlaqələrinə malik deyil;
	- bazarda kəskin rəqabət şəraiti mövcuddur;
	- firmanın məhsullarının differensiyasiyası yoxdur və ya çox zəifdir. 
	Firmanın rəqabətqabiliyyətliliyinin yüksək, onun əldə edə biləcəyi potensial mənfəətin məbləğinin isə çox olması aşağıdakı hallarda mümkündür:
	- yeni rəqiblərin sahəyə daxil olması yolunda maneələr (baryerlər) mövcuddur;
	- sahədə mövcud olan rəqiblər azsaylıdır və onların mövqeləri zəifdir;
	- alıcıların əvəzedici əmtəələrə keçidi ilə əlaqədar imkanldarı məhduddur;
	- alıcıların qiymətlərin azaldılması baxımından firmaya təzyiq imkanları yoxdur;
	- malgöndərənlərin qiymətləri yüksəltmək baxımından firmaya təzyiq imkanları yoxdur.
	Rəqabəti şərtləndirən qüvvələrin təsiri  nəticəsində qərarlaşmış bazar şəraitifirmanın yuxarıda göstərilən iki mümkün vəziyyət daxilindəmövqeyinin formalaş-masına gətirib çıxarır.

13.2.Rəqiblərin identifikasiyası

Rəqibləri və onların marketinq fəaliyyətlərində tətbiq etdilkləri strategiyaları hərtərəfli surətdə öyrənmək üçün ilk növbədə onları identifikasiya etmək lazımdır. İri rəqibləri çox asanlıqla müəyyənləşdirmək mümkün olduğu halda, fəaliyyət miqyas-larına görə kiçik və fəaliyyətləri biri-birinə oxşamayan rəqibləri müəyyənləşdirmək o qədər də asan olmur. 
	Rəqiblərin identifikasiyasının iki yolu olduğu mövcuddur: alıcıların fikirlərini öyrənməklə və strateji qrup konsepsiyasını tətbiq etməklə rəqiblərin identifikasiyası. Birinci halda müəssisə öz rəqibini dəqiqləşdirmək üçün məhsullarının alıcıları arasında sorğular aparmaqla, bazara təklif etdiyi məhsulu əvəz edə bilən hansı məhsulun olmasını və həmin məhsulun hansı müəssisə tərəfindən təklif edilməsini dəqiqləşdirə bilir. İkinci halda isə öz strategiyalarının, aktivlərinin və kompetensiyalarının oxşarlığına görə müəssisələr qrupu müəyyənləşdirilir və müəssisənin rəqiblərinin hansı qrup müəssisələr olduğu aşkar edilir.
	Qeyd etdiyimiz kimi, rəqiblərin identifikasiyasının birinci yolu alıcıların fikirlərini öyrənməkdir. Məsələn, idman avtomobillərinin həvəskarlarından onlara başqa hansı idman avtomobillərinin xoş gəldiyi soruşula və həmin avtomobillərin haradan əldə edilməsinə dair suallar verilə bilər; “Azərsun Holdinq” tərəfindən istehsal edilən bitki yağlarının qiymətlərinin yüksəlişi şəraitində alıcıların hansı bitki yağlarına üstünlük verəcəklərinə dair onların fikirləri soruşula və bu yolla həmin müəssisənin rəqibi dəqiqləşdirilə bilər. Alıcıların fikirləri əsasında fəaliyyətdə olan rəqiblərin identifikasiyasına başqa yanaşma məhsulun istehlak xüsusiyyətlərinin və istifadə üsullarının öyrənilməsi ilə əlaqədardır. Məsələn, “Coca-cola” kompaniyası kababın “Coca-cola”sız təsəvvür edilməməsi fikirini vurğulamaqla öz məhsulunun reklamını aparır və məhsullarını istehlakçıların yaddaşında  bu cür mövqeləşdirir. Bu yanaşma üsulu əsas götürülməklə istehlakçılardan kabab yemələri zamanı “Coca-cola”nı hansı alkoqolsuz içkinin əvəz edə biləcəyi və həmin məhsulun haradan əldə edilə biləcəyi soruşula bilər. Istehlakçı fikirləri əsasında rəqiblərin identifikasiyasına hər iki yanaşma – həm “istehlak”, həm də “məhsul” yanaşması  hətta marketinq tədqiqatları aparılmadan belə menecerlər tərəfindən rəqiblərin müəyyənləşdirilməsinin konseptual əsaslarını əmələ gətirirlər. Hər iki konsepsiyanın tətbiqi rəqabət mühitinin təhlilini asanlaşdırır.
	Rəqiblərin identifikasiyası məqsədilə “strateji qrup” konsepsiyasının tətbiqi  sahənin rəqabət strukturunun müəyyənləçdirilməsinə tamamilə başqa yanaşmadır. Strateji qrup dedikdə özlərinin aşağıdakı xarakterik cəhətləri ilə seçilən müəssisələr qrupu başa düşülür:
· həmişə oxşar rəqabət strategiyaları tətbiq edirlər; məsələn, sözügedən qrupa
daxil olan müəssisələr eyni bölüşdürmə kanalından istifadə edirlər, eyni kommunika-siya strategiyasını tətbiq edirlər və qiymət/ keyfiyyət  nisbətləri  baxımından eyni mövqedən çıxış edirlər;
· oxşar xarakteristikalara malik olurlar; məsələn, təqribən eyni ölçülərə və fəaliyyət istiqamətlərinə malik olurlar;
· eyni aktivlərə və kompetensiyalara malik olurlar; məsələn, bu qrupa daxil
olan müəssisələrin logistik sistemləti, elmi-tədqiqat və təcrübə-konstruktor işləri üzrə fəaliyyətləri, brendlərinin doğurduğu assosiasiya və s. demək olar ki, eyni olur.
	Strateji qrup konsepsiyası rəqiblərin təhlilinin həyata keçirilməsini asanlaşdırır.
Bir çox sahələrdə rəqiblərin sayı həddindən çox olduğuna görə hər bir rəqibin vəziy-yətini ayrıayrılıqda təhlil etmək praktik olaraq mümkün olmur. Bir sıra hallarda nəinki yüzlərlə, hətta onlarla da rəqiblərin fəaliyyətlərinin ayrı-ayrılıqda təhlilinin aparılması çox çətin olur. Ona görə də, rəqiblərin sayının çoxluğu onların strateji qruplara ayırılmasını şərtləndirir və sözügedən qrupların formalaşdırılması təhlili yığcamlaşdırır, səmərəli və təcrübi baxımdan yararlı edir. Məsələn, şərab istehsalçısı özünün rəqiblərini müəyyənləşdirmək üçün şərab istehsalı sahəsində fəaliyyət gös-tərən müəssisələri üç qrupa – ucuz şərab məhsulları istehsalçılarına, premium – sinif şərab məhsulları istehsalçılarına və əla markalı şərab məhsuları istehsalçılarına bölə bilər. Əksər hallarda müəssisələri belə qruplaşdırma təhlildən çıxan nəticələri təhrif etmir, belə ki, eyni strateji qrupa daxil olan müəəssisələr sahədə baş verən eyni hadisələrin təsirinə məruz qalır və həmin hadisələrə eyni cür reaksiya verirlər. Ona görə də strateji qrup konsepsiyası rəqiblərin gələcək strategiyalarını da öncədən görməyə imkan verir.
	Rəqiblərin strateji qruplara bölünməsi daha əsaslandırılmış investisiya qərarları
qəbul etməyə imkan verir. Belə ki, cəlbedici investisiya istiqamətlərinin axtarışı strateji qrupların sayına qədər azalır və həmin sayda istiqamətlər üzrə investisiyaların səmərəliliyi öyrənilir. Bu zaman hər bir strateji qrupun cari və gələcək rentabelliyinin müəyyənləşdirilməsinə ehtiyac yaranır. Çünki, müəssisənin strateji məqsədlərindən biri onun aktivlərinin və kompetensiyalarının istifadə edilə biləcəyi  cəlbedici strateji qruplara investisiya qoyuluşlarına nail olmaqdan ibarətdir.
	Rəqiblərin fəaliyyətləri təhlil olunan zaman nəinki real, eyni zamanda potensial bazar iştirakçıları nəzərə alınmalı, daha doğrusu rəqib qismində bazara kimlərin daxil ola biləcəyi müəyyənləşdirilməlidir. Bazara rəqib qismində daxil ola biləcək sub-yektlərə aşağıdakıları göstərmək olar:
	1. Satış bazarını genişləndirir; ən asan müəyyənləşdirilə bilən potensial rəqiblər başqa regionlarda və yaxud ölkələrdə fəaliyyət göstərən müəssisələrdir;
	2. Əmtəə çeşidini genişləndirir; müəssisənin rəqibi onunla eyni növ ya onun
istehsal etdiyi əmtəəni əvəz edə bilən əmtəəni bazara təklif edən müəssisədir; ona görə də hər bir müəssisə öz əmtəə çeşidini genişləndirən müəssisəni öyrənməklə həmin müəssisənin gələcəkdə ona rəqib olub-olmayacağını dəqiqləşdirilməlidir;
	3. “Geriyə” inteqrasiya fəaliyyəti ilə məşğul olur; müştərilər gələcəkdə potensial rəqibə çevrilə bilirlər; məsələ, “General Motors” özünün formalaşdığı dövrdə onlarca dəstləşdirici məmulat istehsa edən kompaniyaları “udmuş” və həmin məmulatları istehsal edən başqa kompaniyaların rəqibinə çevrilmişdir; “Azərsun Holdinq” geriyə inteqrasiya fəaliyyəti ilə məşğul olaraq öz xammal bazsının möhkəmliyini təmin edir və bazrda lider mövqeyini qoruyub saxlamağa çalışır. Bu şirkət üçün xammal istehsalı ilə  “Azərsun Kənd Təsərrüfatı” məhdud məsuliyyətli cəmiyyəti məşğul olur. Həmin şirkət 2006-cı ildən fəaliyyətə başlamışdır və hazırda ölkənin müxtəlif bölgələrində şəkər çuğunduru, soya, pomidor, arpa, göy noxud, adi noxud, qarğıdalı bitkiləri və s. bitkiçilik məhsullarının istehsalı ilə məşğul olur. Bu müəssisənin işçiləri istehsal etdikləri kənd təsərrüfatı məhsulları əsasında özlərinin xammalla bağlı problemlərini müəyyən qədər həll etməyə müvəffəq olmuşlar. Hazır-da həmin kənd təsərrüfatı xammallarından istifadə olunmaqla ölkə əhalisi tərəfindən intensiv istehlak olunan geniş çeşidli konserv məmulatları istehsal olunubbazara təklif olunur. 
        4. “İrəliyə” inteqrasiya fəaliyyəti ilə məşğul olur; özlərinin satış şəbəkəsini  formalaşdırmaqla böyük məbləğdə mənfəət əldə edən malgöndərənlər potensial rə-qiblərə çevrilirlər;“Azərsun Holding”  şirkəti irəliyə inteqrasiya fəaliyyəti sahəsində də böyük nailiyyətlər əldə etmişdir. Bu müəssisə geniş satış və ticarət şəbəkəsinə malikdir ki, bu da müəssisənin məhsulların bölüşdürüllməsi və satışı sahəsində ayrı-ayrı vasitəçilərdən asılılığına son qoyur və onun irəliyə inteqrasiyasını əks etdirir. 
	5. Aktivlərin və kompetensiyaların ixracı ilə məşğul olurlar; xırda və çox zəif strateji kompaniya onun zəif tərəflərini aradan qaldırmaq iqtidarında olan müəssisə tərəfindən alınarsa, bazara yeni potensial rəqibin daxil olması reallaşa bilər. Lakin bu, nadir hallarda müşahidə edilir və bu prosesi görmək həm də çox çətin olur. Bu prosesin irəlicədən görülməsi və sinerji udulmalarının proqnozlaşdırılmsı üçün rəqiblərin güclü
və zəif tərəflərinin təhlilinə ehtiyac yaranır.
	6. Müdafiə və cavab strategiyalarından istifadə edirlər; öz bazarlarına potensial və real nüfuz etmək təhlükəsi ilə qarşılaşan kompaniyalar cavab “zərbə”sindən istifadə edə bilərlər; belə ki, Microsoft kompaniyası proqram təminatı satışı sahəsində öz lider mövqeyini saxlamaqdan ötrü irəlicədən bir sıra addımlar atmaq məcburiyyətində qalmışdır.   

13.3. Rəqiblərin fəaliyyətinə təsir göstərən amillərin öyrənilməsi

	Müəssisənin rəqiblərin və onların fəaliyyətlərinin başa düşülməsi həmin müəs-sisəyə bazar fəaliyyətinin həyata keçirilməsində çox böyük üstünlüklər vəd edir. Məsələn, rəqiblərin reallaşdırdıqları strategiyaların güclü və zəif tərəflərinin başa düşülməsi müəssisənin gələcəkdə qarşısında meydana çıxa biləcək təhlükələri qiy-mətləndirməyə, açılan bazar şanslarından isə istifadəyə şərait yaradan tədbirlər işləyib hazırlamağa imkan verir. Bununla yanaşı, onu da qeyd etmək lazımdır ki, müəssisə tərəfindən strateji xarakterli qərarların qəbul edilməsi müəssisənin ən böyük rəqiblərinin həmin qərarlara potensial reaksiyasından asılıdır. Nəhayət, rəqiblərin bazar fəaliyyətlərinin təhlili bir sıra strateji xarakterli qeyri müəyyənlikləri aşkara çıxarmağa imkan verir. Bunun üçün müəssisənin rəqiblərinin fəaliyyətlərinin monitorinqi təşkil edilməli və zəruri istiqamətlər üzrə təhlillər aparılmalıdır.
	Müəssisə tərəfindən rəqiblərin fəaliyyətinin başa düşülməsi onların fəaliyyət-lərinə təsir edən amilləri müəyyənləşdirməyi tələb edir. Bu amillər aşağıdakılardır:
	- rəqib müəssisənin fəaliyyətinin maliyyə göstəriciləri;
	- rəqib müəssisənin imici və mövqeləşdirmə strategiyası;
	- rəqiblərin məqsədi və maraqları;
	- rəqiblərin keçmiş və gələcək strategiyaları;
	- rəqiblərin məsrəflərinin strukturu;
	- rəqiblərin bazarı tərk etmə yolunda meydana çıxan maneələr;
	- rəqiblərin güclü və zəif tərəflərinin təhlili;
	- rəqib müəssisədə riayət olunan dəyərlər sistemi və rəqib müəssisənin strukturu.   
	Rəqib müəssisənin fəaliyyətinin maliyyə göstəriciləri. Rəqib müəssisənin fəaliyyətinin maliyyə göstəriciləri haqqında daha dolğun təsəvvürün əldə edilməsi onun  bazar payının,  satdığı məhsulun həcminin və  dinamikasının izlənilməsini tələb edir.
 Məlum olduğu kimi, bazarda ayrı-ayrı rəqiblərin  və strateji qrupların mövqe-lərinin möhkəmliyi, onların satdıqları məhsulların həcminin yüksək templə artımı sözügedən strukturların mövqelərinin güclü olmasına və reallaşdırdıqları strategiyanın səmərəliliyinə dəlalət edir.  Əksinə rəqiblərin və yaxud strateji  qrupların zəif bazar mövqeyi onların maliyyə və təşkilati problemlərinin olmasını göstərir və belə vəziyyət həmin strukturların bu və ya digər strategiyanın reallaşdırılması baxımından imkanlarını məhdudlaşdırır. Ona görə də rəqiblərin fəaliyyətlərinin maliyyə imkanlarının müəyyənləşdirilməsi üçün onların satdıqları məhsulun həcminin təxmini də olsa qiymətləndirilməsini tələb edir. Bu göstəricini – rəqib müəssisənin satdığı məhsulun həcminin təxmini kəmiyyətini müəyyənləşdirmək üçün həmin müəssisədə çalışan işçilərin sayını sahə üzrə bir nəfər işçiyə düşən satışın orta həcminə vurmaqlazımdır. 
	  Rəqib müəssisənin maliyyə vəziyyətini və onun yaşam qabiliyyətini  xarak- terizə edən ən mühüm göstəricilərdən biri rentabelilikdir. Belə ki, rentabelli fəaliyyət göstərən müəssisənin investisiya yatırımları üçün imkanları geniş olur. Əksinə, uzunmüddət zərərlə fəaliyyət göstərən və yaxud son dövrlər rentabeliliyi kəskin düşənmüəssisələrin daxili və xarici maliyyə mənbələrinə əlyetərliliyi təmin olunmur.
        Rəqib müəssisənin imici və mövqeləşdirmə strategiyası. Biznes strategiyasının işlənib hazırlanması zamanı müəssisənin məhsulu və özü ilə əlaqədar müəyyən asso-siasiyanın yaradılması çox vacibdir. Çünki, müəssisənin məhsullarının satışı başqa amillərlə yanaşı, eyni zamanda həmin məhsulların alıcıda doğurduğu assosiasiya ilə bilavasitə əlaqədardır. 
	Qeyd edək ki, müəssisənin məhsullarının alıcıda doğurduğu assosiasiya müxtəlif ola bilər. Məsələn, əgər müəssisə avtomobil istehsalı ilə məşğuldursa, həmin müəssisənin istehsal etdiyi avtomobil alıcıda “ən uzunömürlü avtomobil”, “ ən  komfortabelli avtomobil”, “ən təhlükəsiz avtomobil” və s. kimi assosiasiya doğura bilər. Müəssisə istehsal etdiyi məhsulun alıcıda doğurduğu assosiyasiyanı nəzərə almaqla öz məhsulunun bazar möveləşdirilməsini işləyib hazırlayır və onun  bazarda mövqeyinin təkrarolunmazlığına çalışır.
      Müəssisə mövqeləşdirmə sahəsində alternativləri aşkara çıxarmaqdan ötrü özünün ən iri rəqiblərinin imicini və brendlərinin fərdiliyini qiymətləndirməlidir. Rəqiblərin bu sahədə zəif tərəfləri müəssisəyə öz məhsullarını differensiallaşdırmaq üçün imkanlar açır və rəqabət üstünlüyünün yaradılmasını təmin edir. Ən mühüm sahələrdə rəqiblərin güclü tərəflərinə gəldikdə isə onu qeyd etmək lazımdır ki, müəssisə tərəfindən həmin tərəflərin neytrallaşdırılması məqsədilə tədbirlər işlənib hazırlanmalı və reallaşdırılmalıdır. Buna müəssisənin imkanı olmadıqda isə, həmin müəssisə rəqibin güclü tərəfinin doğurduğu təhlükələrdən yan keçməyi bacarmalıdır. Bütün hallarda rəqabət üstünlüyünə nail olmaqdan ötrü rəqiblərin profilinin alınmasına ehtiyac yaranır.
	Rəqibin imici və mövqeləşdirmə fəaliyyəti sahəsində informasiyanı onun məh-
sulunun, reklam fəaliyyətinin, məhsulunu qablaşdırılmasının və bütövlükdə götürül-
dükdə isə fəaliyyət istiqamətlərinin öyrənilməsi sahəsində əldə etmək olar. Lakin rəqiblərin “real vaxt rejimində” dəqiq portretinin alınması onların istehlakçılarının öyrənilməsi sayəsində mümkündür. Bu məqsədlə rəqib müəssisənin müştərilərinin keyfiyyət təhlili aparılır və onlar tərfindən rəqib müəssisənin və onun brendinin necə qəbul edildiyi aşkarlanır. Rəqib müəssisənin müştərilərinin keyfiyyət təhlili prosesində həmin müəssisənin və onun brendinin müştərilərdə hansı assosiasiyanı doğurduğunu aşkara çıxarmaq üçün onlara aşağıdakı suallar verilə bilər: Əgər müəssisə insan olsaydı, onda həmin insan necə olardı ? Müəssisənin mahiyyəti özünü nədə biruzə verir ? Müəssisə ilə hansı obraz, ağac, kitab, fəaliyyət, heyvan və s. assosia-siya olunur ? və s.
 Rəqiblərin məqsədləri və maraqları. Rəqiblərin təhlili prosesində diqqət yetirilən ən mühüm məsələlərdən biri onların məqsədləri və maraqlarıdır. Rəqiblərin məqsədləri haqqında informasiyaya malik olma onları cari maliyyə göstəricilərinin qane edib-etmədiyi haqqında nəticə çıxarmağa, strateji fəaliyyət istiqamətlərində hansı dəyişiklikləri etmələrini müəyyənləşdirməyə imkan verir. Rəqibin bazar payı, satışın həcmi və rentabelilik üzrə kəmiyyətlə ifadə olunan hansı məqsədləri izləməsinin müəyyənləşdirilməsi çox vacibdir. Sadalanan məqsədlərlə yanaşı, rəqib müəssisənin qeyri-maliyyə məqsədlərinin müəyyənləşdirilməsi də əhəmiyyət kəsb edir. Bunun üçün rəqib müəssisənin fəaliyyəti ilə əlaqədar bir sıra sualara cavab axtarılmalıdır. Məsələn, rəqib müəssisə texnologiya sahəsində lider mövqe qazanmağı qarşısına məqsəd qoymuşdurmu ? Bu müəssisə satış şəbəkəsini genişləndirməyi planlaşdırırmı? Rəqib müəssisə xidmət sisteminin hansı səviyyədə inkişafını planlaşdırır? Ümumiyyətlə, rəqib innovasiyalı inkişaf üzrə hansı tədbirləri həyata keçirmək istəyir ? Bu məqsədlər haqqında informasiyalara malik olma rəqib müəssisənin gələcək strategiyalarını müəyyənləşdirməyə imkan verir. 
        Əgər rəqib müəssisə ana və qız müəssisələrdən ibarətdirsə, onda baş müəssisənin məqsədlərinin öyrənilməsinə də xüsusi fikir verilməlidir. Qız müəssisənin maliyyə vəziyyətini xarakterizə edən göstəricilərin səviyyəsinin aşağı olduğu şəraitdə ikincinin bazar mövqeyini yaxşılaşdırması birincinin ona bəslədiyi münasibətdən asılıdır. Əgər qız müəssisə baş müəssisənin strateji planında hansısa periferik müəssisə kimi çıxış etmirsə, onda ana müəssisə qız müəssisənin qarşısına qoyduğu məqsədlərə çatmada ona yardımçı olur. Qız müəssisənin müvəffəqqiyyətli fəaliyyəti nəticəsində isə onun maliyyə vəsaitləri ana müəssisənin və başqa qız müəssisələrin inkişafı məqsədləri ilə istifadə edilə bilər. Bununla yanaşı, qız müəssisənin ana müəssisə ilə nə kimi emosional əlaqələrə malik olduğu aşkara çıxarılmalı, onun müəssisənin başqa biznes vahidləri ilə qarşılıqlı fəaliyyəti nəticəsində sinerji effektinin əldə edilib-edilmədiyi müəyyən edilməlidir. Əgər qız müəssisənin başqa biznes vahidləri ilə qarşılıqlı fəaliyyəti nəticəsində sinerji effekti əldə edilirsə, onda ana mü-əssisənin onun məqsədlərinə çatması baxımından həmin müəssisəyə etdiyi köməyin miqyasları da çox olacaqdır.
        Rəqib müəssisənin keçmiş və gələcək strategiyaları.  Rəqiblərin tədqiqi zamanı onların keçmiş və gələcək strategiyalarının öyrənilməsinə xüsusi fikir verilməlidir. Bu zaman rəqibin keçmişdə reallaşdırdığı strategiyanın ona müvəffəqqiyyət gətirib – gətirmədiyinin öyrənilməsi çox böyük əhəmiyyət kəsb edir. Əgər rəqib keçmişdə bu vəya digər strategiyanın reallaşdırılması zamanı müvəffəqqiyyətsizliyə düçar olmuşdursa, onda o, çətin ki, həmin strategiyanın təkrar reallaşdırılmsı məsələləri ilə məşğul olsun. Rəqibin bu sahədə keçmişdəki təcrübəsi  və yaxud müvəffəqiyyətsizliyi onu müvafiq strategiyanı işləyib hazırlamaqdan və reallaşdırmaqdan çəkindirir. Bu aspektə rəqiblərin fəaliyyətlərinin təhlili zamanı onların hər bir strategiyanın reallaşdırılmasına necə yanaşmalarının öyrənilməsi məsələlərinə fikir verilməlidir. Məsələn, əgər rəqib differensiasiya strategiyasını reallaşdırırsa, onda onun əmtəə xəttini hansı dərəcədə genişləndirməsi, məhsulun keyfiyyətini hansı səviyyədə yüksəltməsi, brendlərinin tanınmasına nə dərəcədə nail olması və s. öyrənilməlidir. Əgər rəqib məsrəflərin azaldılmаsı strategiyasını reallaşdırırsa, onda onun bu strategiyasının əsasında nəyin
(fəaliyyət miqyasının effekti, təcrübə əyrisi, istehsal güclərindən və avadanlıqlarından səmərəli istifadə, ucuz xammal mənbələrinə əlyetərlilik) durduğu müəyyən edilməlidir. Əgər rəqib fokuslaşdırma strategiyasını reallaşdırırsa, onda onun fəaliyyətinin başlıca istiqamətləri müəyyən edilməlidir.
	Rəqib müəssisənin koporativ mədəniyyəti və təşkili. Rəqib müəssisəningələcəkfəaliyyətinin öncədən görülməsi üçün onun top - menecerləri üzrə informasiyaların əldə edilməsi çox vacibdir. Мüəssisənin menecerlərinin onun hansı bölməsindən – istehsal, marketinq, elmi-tədqiqat layihə konstruktor və s. gəldiyi müəyyən edilməlidir. Bəzən müəssisənin menecerləri özünün uğurlu bazar fəaliyyəti ilə tanınan başqa müəssisələrdən dəvət olunurlar. Bu, onu göstərir ki, müəssisə daxilində müəyyən mənada menecerlərin dəvət edildiyi müəssisədə mövcud olan korporativ mədəniyyət mövcuddur. 
	Rəqib müəssisənin reallaşdırdığı strategiyaya həmin müəssisənin təşkilati strukturu, istehsal  sistemləri və heyəti ilə müdafiə olunan korporativ mədəniyyəti çox təsir göstərir. İnzibatiidarəetməyə əsaslanan, sərt struktura malik və xərclərin azaldılması strategiyasını reallaşdıran müəssisə qarşısına qoyduğu məqsədlərə çatmada, heyətin motivasiyasında, həmçinin innovasiya fəaliyyətində və bazara yönəlik aktiv strategiyalara keçid prosesində çətinliklərlə qarşılaşa bilər. Bu tip müəssisələrdən fərqli olaraq, çevik struktura malik innovasiya  və risk yönümlü müəssisələr məhsulların təkmilləşdirilməsi proqramlarının reallaşdırılmasında və məsrəflərin azaldılmasında çətinliklərlə üzləşmirlər. Bütün bunlar  onu göstərir ki, rəqib müəssisənin reallaşdırmaq istədiyi strategiyanın sеçimi həmin müəssisədə mövcud olan koporativ mədəniyyət, müəssisənin təşkilati strukturu, istehsal sistemləri və heyəti ilə əlaqədardır.
	 Rəqiblərin məsrəflərinin strukturu. Xərclərin azaldılması strategiyasını real-laşdıran rəqiblərin məsrəflərinin strukturu haqqında bilgilərə malik olma onların qiymətəmələgəlməsi sahəsində strategiyalarını başa düşməyə və həmin strategiyaların nə dərəcədə dayanıqlı olması haqqında nəticə çıxarmağa imkan verir. Rəqiblərin fəaliyyətinin zərərsizlik nöqtəsini müəyyənləşdirməkdən ötrü onların sabit və dəyişən məsrəflərinin səviyyəsi haqqında məlumatlara  malik olmaq lazımdır. Məsrəflərin strukturunu müəyyənləşdirməkdən ötrü aşağıdakı məlumatlardan istifadə edilməlidir:
	- rəqib müəssisədə çalışan işçilərin sayı və iş qüvvəsinin hər birinə düşən dəyişən və qaimə xərcləri (bu xərclər sabit xərclərə daxildir);
	- xammala və dəstləşdirici məmulatlara çəkilən nisbi xərclər;
	- sabit xərclərə daxil olan maddi-istehsal ehtiyyatlarına, binalara və avadan-lıqlara qoyulan investisiyalar;
	- satışın həcmi və müəssisənin bölmələrinin sayı (sabit məsrəflərin necəpay-lanmasını müəyyənləşdirməkdən ötrü bu məlumatların əldə edilməsi vacibdir).
	    Bazardan çıxma yolunda maneələr. Rəqiblərin təhlili zamanı onların bazarı
tərk etmə yolunda qarşılaşa biləcək maneələrin öyrənilməsi də çox vacibdir. Rəqibin bazardan çıxma yolunda qarşılaşdığı maneələr onun öz fəaliyyət sferasından uzaqlaşa bilməsini müəyyən edir, ona görə də bu maneələrin öyrənilməsi onların izlədiyimaraqları da başa düşməyə kömək edir. Bu maneələrə aşağıdakılar daxildir:
	- ixtisaslaşdırılmış aktivlər( binalar, avadanlıqlar) və aşağı likvidlik dəyərinə malik başqa aktivlər; aşağı likvidlik dəyərinə malik aktivlərin profilinin dəyişdirilməsi əhəmiyyətili dərəcədə məsrəflər tələb etdiyinə görə sözügedən aktivlər də  rəqib
müəssisənin bazarı tərk etmə yolunda maneələr hesab edilir;
	- sabit məsrəflər (əmək razılaşmaları, icarə haqqı, fəaliyyətdə olan avadanlıqlar üçün ehtiyyat hissələrinin əldə edilməsi);
	 - müəssisənin imici və yaxud istehsal güclərindən, ticarət heyətindən və dis-tribyusiya kanalından  birgə istifadə edilməsi ilə şərtlənən başqa biznes vahidləri ilə əlaqələr;
	- sosial və siyasi baryerlər (məsələn, dövlət dəmiryolu şirkətinə sərnişinlərə xidmətetmədən imtinaya mane ola bilər; kompaniyanın heyətə loyallığı bu və ya digər strateji qərarın qəbuluna mane ola bilər);
	- müəssisənin menecerllərinin öz kompaniyalarına münasibətdə nümayiş etdir-dikləri şərəf hissi və yaxud onların  müəssisə ilə heyətlə emosional bağlılıqlqrı; əgər belə bağlılıq varsa, müəssisə tərəfindən iqtisadi xarakterli qərarların qəbulu çətinliklərlə müşayət olunur.
	Rəqibin güclü və zəif tərəflərinin qiymətləndirilməsi.  Rəqibin güclü  və zəif tərəflərinin öyrənilməsi onun tərəfindən bu və ya digər strategiyanın işlənib hazır-lanması və reallaşdırılması imkanları qiymətləndirməyə, həmçinin müəssisə tərəfindən strateji alternativlərin müəyyənləşdirilməsini və onların seçimini aparmağa kömək edir. İstənilən müəssisə öz rəqibinin güclü tərəfini öyrənməklə onun neytrallaşdırılması üçün yollar axtarır, onun zəif tərəfinə qarşı  isə özünün bu sahədə malikolduğu və daha da inkişaf etdirdiyi güclü tərəfindən istifadə edir. 
Qeyd edək ki, rəqibin güclü və zəif tərəfini qiymətləndirməkdən ötrü ilk növbədə bütövlükdə fəaliyyət göstərilən sahədə hansı aktivlərin və kompetensiyaların əhəmiyyət kəsb etməsinin dəqiqləşdirilməsinə ehtiyac yaranır. Yalnız bundan sonra rəqibin güclü və zəif təfərinin qiymətləirilməsi mümkündür. Bu problem üərində daha ətra dayanaq.
Rəqib müəssisənin hansı tərəflərinin güclü və yaxud zəif olması onun aktivlərinin və kompetensiyalarının mövcud olmasından və yaxud olmamasından asılıdır.Məsələn, müəssisənin məşhurluğu və onun əlverişli yerdə yerləşməsi, həmçininməhsulun bazara irəlilədilməsi sahəsində səmərəli proqramların işlənib hazırlanması üzrə kompetensiyalara malik olması onun güclü tərəfləridir. Müəssisənin sadalanan aktivlərinin və kompetensiyalarının  olmaması onun zəif tərəfləridir.
	Rəqiblərin güclü və zəif tərəflərinin təhlili üçün konkret biznes fəaliyyətindən ötrü əhəmiyyət kəsb edən aktivlərin və kompetensiyaların müəyyənləşdirilməsi çox vacibdir. Bunun üçün beş blokdan ibarət suallardan istifadə etmək olar. Bunlar aşağıdakılardır:
	- bazarda müvəffəqqiyyətlə fəaliyyət göstərən müəssisənin müvəffəqqiyyətinin səbəbi nədir?
	- alıcıları motivasiyalandıran nədir?
	- əsas xərc komponentlərinin kəmiyyəti nədən asılıdır?
	- sahədə mobilliyin hansı baryerləri mövcuddur?
	- istehlakçı üçün dəyərlərin yaradılmasının zəncirinin hansı vəsilələrində rəqabət üstünlüyü yaradıla bilər?
	Müəssisənin dayanıqlı rəqabət üstünlüyünü təmin edən aktiv və kompeten-siyalar onun maliyyə göstəricilərinin səviyyəsinə təsir göstərir.Əgər, bu və ya digər müəssisənin maliyyə göstəricilərinin səviyyəsi başqa müəssisənin maliyyə gös-təricilərinin səviyyəsindən fərqlənirsə, bu, odeməkdir ki, onların aktivləri və kom-petensiyaları da fərqlidir.Ona görə də istənilən müəssisənin maliyyə göstəricilərinin təhlili həmin göstəricilərin formalaşmasına təsir göstərən aktivlərin və kompeten-siyaların müəyyənləşdirilməsini tələb edir.Çünki, müəssisənin maliyyə göstəricilərinin formalaşmаsının əsasıda onun yaratmağa və saxlamağa nail olduğu biznes üçünəsas aktivlər və kompetensiyalar dayanır.
	Maliyyə göstəricilərinin səviyyəsi aşağı olan daha zəif rəqiblərin biznes fəaliyyəti və seçdikləri strategiyaları reallaşdırmaq üçün aktivlərinin və kompetensiyalarının çatışmazlığı özünü göstərir.
	Məlum olduğu kimi, müştərilərin məhsulları əldə etmək haqqında qərarlarının
əsasında onların motivləri dayanır. Müştəriləri nələrin motivasiyalandırdığını öy-rənməklə, rəqabət şəraitində dayanıqlı üstünlük qazanmağa imkan verən  aktivləri və kompetensiyaları dəqiqləşdirmək olur. Məsələn, ağır maşınqayırma sənayesində müş-tərilər texnikaya yüksək xidmət səviyyəsini və tələb olunan ehtiyyat hissələrinin göndərilməsini çox qiymətləndirirlər. Ona görə də sadalananlar bu sahadə biznes fəa-liyyəti üçün aktivlər və kompetensiyalar sırasına daxildir. Məsələn, Caterpillar kom-paniyasının ən mühüm aktivlərindən biri onun 24 saat ərzində müştərilərə lazım olan ehtiyyat hissələrini yer kürəsinin istənilən nöqtəsinə çatdırmaq hesab olunur və sözü-gedən kompaniya tərəfindən belə xidmətin göstərilməsini müştərilər çox dəyərlən-dirirlər.
	Motivasiyanın təhlili müəssisənin inkişaf etdirməli olduğu aktivləri və kom-petensiyaları müəyyənləşdirməyə və yaxud onun  reallaşdırdığı strategiyalardahəmin aktivlərin və kompetensiyaların  əhəmiyyət kəsb edib-etmədiyini  dəqiqləşdirməyə imkan verir. Məsələn, əgər yüngül qidanın alınmasının ən mühüm meyarı onun təzə olmasıdırsa, onda, bu sahədə rəqabət üstünlüyü əldə etmək istəyən müəssisənin səyləri məhsulun sözügedən xarakteristikasının təmin edilməsinə yönəldilməlidir. İstehlakçı seqmenti üçün mühüməhəmiyyət kəsb edən sahədə üstünlüyə malik olmayan müəssisə, hətta başqa dayanıqlı üstünlüklərə malik olduqda belə problemlərlə qarşılaşmalı olur.
	İstehsal xərclərinin strukturunun təhlili vasitəsilə əlavə edilmiş dəyərin yara-dılmasının hansı mərhələlərinin daha çox xərc tələb etməsini müəyyənləşdirmək mümkün olur. Əlavə edilmiş dəyərin yaradılmasının əsas mərhələsində xərclər üzrə üstünlüyə nail olma hansı strategiyanın (xərclər üzrə liderlik və yaxud differrensiasiya) reallaşdırılmasından asılı olmayaraq, dayanıqlı rəqabət üstünlüyünün təmin edilməsi deməkdir. Əlavə edilmiş dəyərin yaradılmasının daha az əhəmiyyət kəsb edən mərhələsində xərclər üzrə üstünlüyə malik olma isə rəqabət mübarizəsində az əhəmiyyət kəsb edir. Metal konteyner istehsalında nəqliyyat xərcləri nisbətən yüksək olduğuna görə, öz istehsal prosesinin istehlakçılarin mövcud olduğu ərazidə yerləşdirməsinə nail olan rəqib müəssisə məsrəflər üzrə əhəmiyyətli şəkildə üstünlüyə nail olur.
	Rəqabət mübarizəsində dayanıqlı üstünlüyün təmin edilməsi üçün istehlakdə-
yərinin yaradılması zəncirinin vəsilələri nəzərdən keçirilməli və hansı vəsilədə müəssisənin üstünlük əldə edə biləcəyi müəyyən edilməlidir. Bunun üçün M. Porter tərəfindən işlənib hazırlanmış dəyərin yaradılması zənciri konsepsiyasından istifadə edilə bilir. Bu konsepsiyaya görə müəssisədə dəyərin yaradılmasına iki növ fəaliyyət nəticəsində nail olunur: əsas və köməkçi fəaliyyət fəaliyyət növləri.
	İstehlakçı üçün dəyərin yaradılması üzrə əsas fəaliyyət növünün vəsillələri aşağıdakılardan ibarətdir: giriş logistikası (xammalların və materialların göndərilməsi və saxlanılması); istehsal prosesi (xammal və materialların son məhsula çevrilməsi); çıxış logistikası (sifarişlərin işlənməsi və məhsulların satışı); marketinq və satış (kommunuikasiya, qiymətəmələgəlməsi, bölüşdürmə kanalının idarə edilməsi); servis xidməti( avadanlıqların quraşdırılması və təmiri, ehtiyat hissələrinin göndərilməsi).
	Köməkçi fəaliyyət növlərinə isə aşağıdakılar daxildir: istehsal prosesinin maddi-texniki təchizatı (idarəetmə və informasiya sistemləri); texnoloji inkişaf (əmtəənin təkmilləşdirilməsi və yaxud istehsal sistemi); insan resurslarının idarə edilməsi (heyətin formalaşdırılması, öyrədilməsi və əmək haqqı); kompaniyanın infrastrukturu (ümumi idarəetmə, maliyyə, mühasibat uçotu, dövlətlə qarşılıqlı münasibət, məhsulun keyfiyyətinin idarəedilməsi).   
	Rəqiblərin fəaliyyətlərinin təhlili zamanı istehlakçı üçün dəyərin yaradılması zənciri konsepsiyasından istifadə edilməsinin çox böyük əhəmiyyəti var. Belə ki, bu konsepsiyaya əsaslanmaqla aparılan təhlil zamanı rəqib müəssisənin hər iki fəaliyət növü üzrə hansı  üstünlüklərə  malik olmasını və yaxud çatışmazlıqlarla  üzləşməsini müəyyənləşdirmək olur.
	
13.4. Rəqiblərin güclü və zəif tərəflərinin təhlili

	Rəqib müəssisənin güclü və zəif tərəflərinin təhlili ayrı-ayrı sahələr üzrə konkret siyahı əsasıda  həyata keçirilir. Bu sahələrə aşağıdakılar aiddir:
	1. İnnovasiya
· Məhsulun və yaxud xidmətin texniki üstünlüyü
· Yeni məhsul istehsal etmə qabiliyyəti
· Elmi – tədqiqat və layihə konstruktor işləri
· Texnologiyalar 
· Patentlər
2.İstehsal
· Məsrəflərin strukturu
· Çevik istehsal sistemləri
· Avadanlıqlar
· Xammala əlyetərlilik
· Şaquli  inteqrasiya
· İşə münasibət və heyətin motivasiyası
· İstehsal gücləri

	3.Maliyyələşdirmə mənbələrinə əlyetərlilik

· İstehsal hesabına əldə edilən maliyyə resursları
· Xalis yüksək likvidli aktivlər hesabına əldə edilən maliyyə resursları
· Daxili və xarici maliyyələşdirmə mənbələrinə əlyetərlilik
· Ana müəssisənin qız müəssisəni maliyyələşdirməya hazır olması

	4. Menecment
· Ali və orta idarəetmə vəsiləsinin ixtisası 
· Kompetensiyalar (səriştə və bacarıqlar)
· Mədəniyyət
· Strateji məqsədlər və planlar
· Sahibkarlıq təşəbbüslərinə yönümlülük
· Planlaşdırma və əməliyyat sistemləri
· Heyətin loyallığı və kadr axıcılığı
· Strateji qərarlar qəbulu prosesinin keyfiyyəti
               5. Marketinq
· Keyfiyyət baxımından məhsulun reputasiyası
· Məhsulun xüsusiyyətləri və differensiyasiyası
· Brendin məşhurluğu
· Məhsul xətlərinin genişliyi – istehsal sisteminin texniki imkanları
· Seqmentləşdirmə və fokuslaşdırma
· Alıcıya yönümlülük
· Bölüşdürmə və satış 
· Pərakəndə ticarət müəssisələri ilə münasibət
· Reklam və məhsulun irəlilədilməsi sahəsində təcrübə
· Ticarət heyəti
· Alıcılara xidmət və satışsonrası servis
              6. Alıcılar
· Müştərilərin sayı və loyallıq səviyyəsi
· Bazar payı
· Xidmət olunan seqmentlərin artımı
	Rəqib müəssisənin güclü və zəif tərəflətinin təhlili zamanı diqqət yetirilən sahələrdən biri innovasiya sahəsidir. Rəqibin bu sahə üzrə fəaliyyətinin təhlili zamanı onun yeni məhsul işləyib hazırlama imkanları, elmi-tədqiqat,  təcrübə-konstruktor işlərinə ayırdığı xərclər, texnologiyaları və patentləri öyrənilir.Yüksək texnoloji sahə-lərdə müəssisənin yeni məhsul işləyib hazırlama qabiliyyətinin göstəricisi kimi həmin müəssisənin elmi-tədqiqat vətəcrübə-konstruktorişlərinə ayırdığı xərclərin payı, həmçinin fundamental və tətbiqi tədqiqatlara çəkdiyi məsrəflər arasında nisbət götürülür.Bu və ya digər rəqib müəssisənin innovasiya fəaliyyəti haqqında  tam təsəvvür əldə etmək üçün həmin müəssisənin istehsal etdiyi məhsulun keyfiyyəti və onun texniki xarakteristikası, həmçinin  yeni  və modifikasiya olunmuş köhnə məhsullarının sayı və patentləri haqqında məlumatlara malik olmaq lazımdır. 
	Rəqib müəssisənin güclü və zəif tərəflərinin özünü biruzə verdiyi növbəti sahə istehsal sahəsidir. Dünyada yarımkeçiricilər və ondan istifadə olunmaqla məhsul istehsalı sahəsində  tanınmış şirkət olan Texas İnstruments şirkətinin güclü tərəfləri bilavasitə istehsal sferasında özünü daha qabarıq göstərir. İstehsal sferasında müəs-sisənin ən  vacib güclü tərəflərindən biri məsrəflər üzrə dayanıqlı üstünlüklə müəyyən olunur. Məsrəflər üzrə dayanıqlı üstünlüyə malik olan müəssisə xammalların və materialların qiymətlərinin yüksəlişi dövründə də bazar fəaliyyətini davam etdirmək imkanlarına malik olur. Lakin onu da qeyd edək ki, istehsal güclərinin artıqlığı müəs-sisənin sabit məsrəflərinin artımına gətirib çıxarır, başqa bir tərəfdən isə, bazarın artımı şəraitində   güc mənbəyinə çevrilə bilir.
	Rəqib müəssisənin güclü və zəif tərəflərinin üzünü biruzə verdiyi dördüncü sahə maliyyə sahəsidir. Böyük maliyyə imkanlarına malik olan müəssisə kiçik müəssisənin reallaşdırmaq iqtidarında olmadıqları strategiyanı reallaşdırmaq imkanlarına malik olur.Onu da qeyd edək ki,bazar münasibətləri şəraitində hər bir müəssisənin maliyyə resurslarının əhəmiyyətli hissəsi onun əsas fəaliyyət növləri hesabına olmalıdır. Müəssisənin əsas fəaliyyət növlərinin həmin müəssisənin inkişafına yetərincə maliyyə imkanları verməsi üçün isə həmin fəaliyyət növlərinin strateji baxımından seçimi düzgün əsaslandırılmalıdır.  Maliyyə sahəsidə rəqib müəssisənin güclü və zəif tərəfləri öyrənilən zaman onun əsas fəaliyyət növlərinin maliyyələşdirilməsinə yönəldilən pul axınlarının mənbələri müəyyən edilməli və gələcəkdə bu mənbələrin saxlanılıb-saxlanılmayacağı dəqiqləşdirilməlidir.
	İdarəetmə sahəsi rəqib müəssisənin güclü və zəif tərəflərinin öyrənilməsi üçün təhlil olunan dördüncü sahədir. Dünyada tanınmış General Elektrik , Sony, Disney və bir sıra başqa müəssisələr təşkiletmə və motivasiya sahəsində böyük məharət nümayiş etdirirlər və sadalananlar həmin müəssisələrin güclü tərəfləridir. Bu sahədə müəssisələrin aktivləri kimi onların işçilərin yüksək ixtisası, ali və orta idarəetmə vəsilələrində çalışanların idarəetmə məsələlərinə yüksək səviyyədə nüfuzetmələri və kadr axıcılığının mövcud olmaması şəkilində özünü biruzə verən loyallıqları çıxış edir. İdarəetmə sahəsində rəqib müəssisənin güclü və zəif tərəfləri təhlil edilən zaman onun korporativ mədəniyyətinin  də öyrənilməsi xüsusi önəm kəsb edir. Belə ki, bu və ya digər müəssisədə qəbul edilən dəyərlər və normalar sistemi həmin müəssisədə bir qrup strategiyaların qəbul edilməsini, başqa bir qrup strategiyalardan isə imtina edilməsini şərtləndirə bilər. Bu və ya digər müəssisədə sahibkarlıq mədəniyyətinin və yüksək səviyyədə idarəetmə məharətinin olması həmin müəssisədə perspektiv vəd edən yeni fəaliyyət istiqamətlərinin aşkarlanmasına və inkişafına imkan verir.
	Marketinq rəqib müəssisənin güclü və zəif tərəflərinin aşkara çıxarılması üçün təhlil olunması vacib olan beşinci sahədir. Müəssisənin marketinq sahəsində aktivlərini və kompetensiyalarını təhlil etmədən onun uğurlu bazar fəaliyyətini təmin etmək mümkün deyil. Marketinq sahəsində müəssisənin ən mühüm güclü tərəflərindən biri həmin müəssisənin məhsul xətlərinin xarakteristikasıdır. Məhsul xətlərinin xarakteristikası kimi məhsulun yüksək keyfiyyəti, çeşidin genişliyi və məhsulun  rəqib müəssisənin məhsulundan fərqli xüsusiyyətləri götürülür. Marketinq sahəsində rəqib müəssisənin  güclü tərəflərinə, eyni zamanda, onun müştəri tələbinin ödənilməsinə yönümlülü, brendinin imici, bölüşdürmə sisteminin mövcud olması, fəal reklam fəaliyyəti ilə məşğul olmaq bacarığı və müştərilərlə sıx əlaqələr saxlamaq qabiliyyəti  aid edilir. Dünyada tanınmış firmalar bu tərəflərin inkişaf etdirilməsinə və həmin tərəflər üzrə rəqabər üstünlüyünün qazanılmasına xüsusi fikir verirlər. Məsələn, Dell və Bank of Amerika kimi kompaniyalar öz brendlərinin imici və bölüşdürmə sistemi üzrə çox güclü kompaniyalar hesab olunurlar və bu aktivlər sözügedən kompaniyaların ən mühüm aktivləri sırasına daxildir. Caterpillar kompa-niyası isə özünün yüksək səviyyədə inkişaf etmiş diler şəbəkəsi ilə tanınır. 
Müəssisənin marketinq sahəsində güclü və zəif tərəfləri öyrənilən zaman onun ticarət heyəti və  əməkdaşlarının xidmətin təşkiliüzrəbacarıqları da təhlil olunmalıdır. İstənilən müəssisənin dayanıqlı rəqabət üstünlüyünün təmin olunmasında marketinq-miksin başqa elementləri ilə yanaşı, göstərilən bu elementlərin rolu da çox böyükdür.
	Rəqib müəssisənin güclü və zəif tətəflərini öyrənən tədqiqatçının maraqlandığı altıncı sahə onun alıcıları və yaxud müştəriləridir. Əslində bazar münasibətləri şə-raitində istənilən müəssisənin aktivləri onun istehlakçılarıdır. Ona görə də rəqib müəssisənin istehlakçılarının öyrənilməsi çox vacibdir. İstehlakçılar öyrənilən zaman onların miqdarı, müəssisənin məhsullarına loyallıq səviyyələri, istehlakçıların başqa müəssisənin məhsullarının istehlakına keçidlə əlaqədar çəkdikləri məsrəflər, həmçinin müxtəlif istehlakçı seqmentlərinin ölçüləri və onların artım potensialı və s. kimiməsələlərə diqqət yetirilir.
	Rəqiblərin güclü və zəif tərəflərini təhlil etmək üçün onlar haqqında infor-masiyalar toplanmalıdır. Rəqiblər haqqında ən mühüm inforormasiya mənbəyi onların veb – saytlarıdır. Veb – saytlara baxmaqla rəqiblərin əsas fəaliyyət istiqamətləri, onların  riayət etdiyi dəyərlər sistemi və korporativ mədəniyyəti, həmçinin strateji uzaqgörənliyihaqqında informasiyalar əldə əldə etmək mümkündür. Bunlarla yanaşı, rəqibin veb – saytında   onun istehsal gücü,  dünya bazarlarına əlyetərliliyi və brendlərinin simvolu haqqında da müəyyən məlumatlar tapmaq mümkündür. 
Ümumiyyətlə, rəqiblər haqqında informasiya mənbələri çoxsaylıdır. Adətən rəqiblər  malgöndərənlərlə, müştərilərlə, distribüterlərlə, maliyyə təhlükəsizliyi üzrə analitiklərlə, səhmdarlarla, hüquqşünaslarla və nəzarətedici orqanlarla sıx təmasda olurlar. Ona görə də sadalanan subyektlərin hər biri rəqiblərin fəaliyyətlərinə dair informasiya mənbələri kimi istifadə oluna bilirlər.Rəqiblərin fəaliyyətlərinə dair mətubatı izləməklə, ticarət sərgilərinə getməklə, onların marketinq fəaliyyətini təhlil etməklə, illik hesabatlarını və başqa materialları öyrənməklə də informasiyalar əldə etmək mümkündür.
	Rəqiblər haqqında ən geniş məlumatıları alıcılardan öyrənmək mümkündür. Alıcıların rəqib kompaniyalara münasibətlərinə dair informasiyaları isə  bazarı tədqiq etməklə mümkündür. Məsələn, rəqib müəssisənin bazar fəaliyyəti üzrə müvəffəq-qiyyətini və onun zəif tərəflərini aşkara çıxarmaqdan ötrü alıcılar arasında müntəzəm telefon sorğuları aparıla bilər. Bu sorğular zamanı alıcılara rəqiblərin fəaliyyətlərinə dair müxtəlif suallar verilə bilər. Bu suallara nümunə olaraq aşağıdakıları göstərmək olar: “Siz özünüzə lazım olan məhsulları hansı mağazadan alırsınız?”, “Ən aşağı qiymətlər hansı mağazada müşahidə olunur ?”, “ Hansı mağazada alıcıya daha yaışı xidmət göstərilir”, “Hansı mağazada daha yüksək keyfiyyətli məhsullar təklifolunur”və s.
Rəqiblərin fəaliyyətləri haqqında alıcılara müxtəlif suallar ünvanlamaqla onların marketinq kompleksinin elementlətinə münasibətlərini öyrənmək və bazar mövqe-lərinin güclənməsi və yaxud zəifləməsini aşkara çıxarmaq da mümkündür.    
	

13.5. Firmanın rəqabətqabiliyyətliliyinin tədqiqi
	
Firmanın rəqabətqabiliyyətliliyi onun rəqabət mübarizəsində bazar payını qoruyub saxlamaq və daha da genişləndirmək üçün yetərli (lazım gələn) potensialı ilə müəyyən edilir. İstər firmanın, istərsə də onun rəqibinin rəqabətqabiliyyətliliyinin tədqiqi sxemi eynidir. Rəqib firmanın rəqabət mübarizəsində mövqeyinin və imkanlarının qiymətləndirilməsionun məqsədlərini və bu məqsədlərə çatmaq üçün hansı strategiyaları tətbiq etməsini, strategiyaları reallaşdırmaq üçün hansı potensiala malik olmasını, həmçinin gələcəkdə ehtimal olunan strategiyalarını öyrənməyi tələb edir. Sadalanan bu sualların cavablandırılması rəqiblərin fəaliyyətini izləmə sisteminin təşkilinə və onların rəqabətqabiliyyətliliklərinin qiymətləndirilməsinə imkan verir. Göstərilən suallardan birinci üçünün cavablandırılması rəqiblərin gələcəkdə mövcud ola biləcək strategiyalarına dair ilkin məlumatlar əldə etməyə şərait yaradır. Sadalanan bütün suallar üzrə tələb olunan informasiyaların əldə edilməsi isə rəqiblərin fəaliyyətlərinin tam mənzərəsini almağa imkan verir.
         Ümumiyyətlə, rəqiblərin hazırkı və gələcəkdə mövcud ola biləcək fəaliyyətləri haqqında tam təsəvvürün əldə olunması onların potensialının və ondan istifadə sə-viyyəsinin tədiqini tələb edir. Rəqib müəssisənin potensialı haqqında aydın və hərtərəfli təsəvvür isə həmin müəssisənin potensialının tərkib elementləri: maliyyə-iqtisadi, istehsal, elmi-texniki, təşkilati-lobbiçilik, marketinq və s. üzrə tədqiqat aparılması əsasında mümkündür. Bu isə kifayət qədər əmək tutumlu işdir və müxtəlifnöv çoxsaylı informasiyalar tələb edir.
Qeyd etdiyimiz kimi, firmanın rəqabətqabiliyyətliliyi onun bazar payını qoruyub saxlamaq və genişləndirmək üçün yetərli potensialı ilə müəyyən olunur. Firmanın potensialı mütləq, nisbi və keyfiyyət kəmiyyətləri ilə ölçülən  kompleks göstəricilərlə xarakterizə olunmalıdır. Həmin göstəricilərdən istifadə etməklə firmanın potensialının inteqrasiyalaşdırılmış göstəricisini müəyyənləşdirmək olur. Bu zaman firmanın potensialının ümumi inteqral xarakteristikası kvalimetrik balla qiymətləndirmə metodu əsasında verilir. Bu metodun tətbiqi zamanı firmanın potensialını xarakterizə edən hər bir göstəriciyə həmin göstəricinin səviyyəsindən asılı olaraq ekspert tərəfindən 0-dan 10-a qədər bal verilir (əlamətin olmadığı halda 0, əlamətin maksimum səviyyədə özünü biruzə verdiyi halda isə 10 bal). Firmanın potensialının qiymətləndirilməsi zamanı hər bir göstəricinin həm dərəqabətqabiliyyətliliyin müəyyənləşdirilməsi baxımından ekspert tərəfindən mühümlük ranqı  təyin edilir. Bundan sonra,sözügedən bu inteqrasiyaedici yekun göstərici hesabi orta kəmiyyətin çəkili düsturu kimi aşağıdakı şəkildə hesablanır:

				

Burada - firmanın potensialının inteqrasiyalaşdırılmış göstəricisidir;

- firmanın potensialını ayırıca i göstəricisinin səviyyəsidir; 

 - i göstəricisinin firmanın potensialının formalaşdırılmasında əhəmiyyətlilik çəkisidir( ranqıdır).
Orta bal 10 – a nəqədər yaxındırsa, firmanın potensialı da bir o qədər güclüdür və deməli, onun rəqabətqabiliyyətliliyi də bir oqədər yüksəkdir.
Göründüyü kimi, firmanın rəqabətqabiliyyətliliyinin vərəqabət statusunun müəyyənləşdirilməsində onun potensialı həlledici amil hesab olunur.
“Firmanın rəqabət status”  ( FRS) anlayışını elmi dövriyyəyə məşhur Amerika iqtisadçısı İ.Ansoff daxil etmişdir. O, firmanın rəqabət mübarizəsində statusunu müəyyənləşdirmək üçün aşağıdakı düsturdan istifadə edilməsini  tövsiyyə edir:

			

Burada - firmanın strateji kapital qoyuluşlarının səviyyəsidir;

- kapital qoyuluşlarının kritik həddidir; bu həddən yuxarı firma mənfəətlə fəaliyyət göstərir, aşağıda isə zərərlilik zolağına düşür;

kapital qoyuluşlarının optimal həcmidir;

firmaın ekspert tərəfindən balla qiymətləndirilən hazırda tətbiq etdiyi strategiyadır;

firmanın optimal strategiyasıdır (ekspert tərəfindən ballaqiymətləndirilir);

firmanın faktiki potensialıdır (ekspert tərəfindən balla qiiymətləndirilir);

firmanın optimal potensialıdır (ekspert tərəfindən balla qiymətləndirilir).

Əgər- ə bərabər olarsa, bu, o deməkdir ki, firma maksimum səviyyədə səmərəli fəaliyyət göstərir; 

-a bərabər olarsa, firma mənfəət əldə etmir və zərərlə fəaliyyət göstərir.

olarsa, firmanın rəqabət mövqeyi zəif qiymətləndirilir;

olarsa, firmanın rəqabət mövqeyi orta səviyyədə qiymətləndirilir;

olarsa, firma güclü rəqabət mövqeyinə malikdir.
Rəqib firmanın fəaliyyətinin nəticəliliyini və onun bazar mövqeyini qiymət-ləndirməkdən həmin firmanın potensialının tərkib hiissəsi kimi çıxış edən bir sıra əsas amillərin öyrənilməsinə ehtiyac yaranır. Onlara aşağıdakıları aid etmək olar:
· Firmanın imici;
· Firmanın fəaliyyətinin əsaslandığı məhsulun konsepsiyası;
· Firmanın məhsullarının keyfiyyəti, onların səviyyəsinin dünyada qəbul edi-
lən keyfiyyət səviyyəsinə uyğun olması (adətən istehlakçılar arasında sorğuların aparılması və müqayisəvi testlərin tətbiqi vasitəsilə müəyyən edilir);
· İstehsal-təsərrüfat fəaliyyətinin (biznes növlərinin) diversifikasiyası, məh-
sulların nomenklaturasının müxtəlifliyi;
· Başlıca biznes növləri üzrə firmanın bazar payı; yeni məhsulların işlənib hazırlanması imkanlarını xarakterizə edən elmi-tədqiqat və konstruktor bazasının gücü
(ETTKİ-ə ayrılan vəsaitlərin həcmi, əməkdaşların sayı, avadanlıqlarla təmin olunma səviyyəsi, ETTKİ-nin səmərəliliyi və s.);
· Yeni məhsulların istehsalına keçidi və istehsalı mənimsənilmiş məhsulların həcmini artırmağa imkan verən istehsal bazasının gücü (işçilərin sayı, istehsalın əsas fondlarla təmin olunma səviyyəsi, əsas fondlardan istifadənin səmərəliliyi; xərclərin strukturu; fəaliyyət miqyasının effekti və istehsalda təcrübə ilə əlaqədar məsrəflərə qənaət və s.);
· Firmanın maliyyə-iqtisadi vəziyyətinin stabilliyi;
· Mümkün əlavələr və güzəştlər nəzərə alınmaqla məhsullaraformalaşan bazar qiymət səviyyələri; 
· Marketinq tədqiqatlarının aparılmasına ayrılan vəsaitin həcmi; marketinq tədqiqatlarının aparılma tezliyi və onun dərinliyi;
· İstehlakçıların cəlb olunmasını və saxlanmasını xarakterizə edən satış öncəsi xidmətin səviyyəsi;
· İstifadə olunan əmtəə «hərəkəti» kanalları baxımıdan satışın səmərəliliyi;
· Satışın stimullaşdırılma səviyyəsi (müəssisənin ticarət heyətinin, vasitəçi təşkilatların və istehlakçıların stimullaşdırılması);
· Reklam fəaliyyətinin səmərəliliyi;
· Satış sonrası servis xidmətinin səviyyəsi;
· Xarici sahibkarlıq mühitində firmanın həyata keçirdiyi siyasətin səmərəliliyi (firmanın öz münasibətini dövlət və yerli hakimiyyət orqanları, ictimai təşkilatlar, mətbuat, yerli əhali və vətəndaş hərəkatı qrupları ilə müsbət planda tənzimləmək qabiliyyəti).
	Yuxarıda sadalanan amillər rəqib firmanın fəaliyyətinin öyrənilməsi zamanı nəzərə alınan amillərdir.Rəqib firmanın əmtəələrinin rəqabətqabiliyyətliliyini və onun marketinq fəaliyyətinin səmərəliliyinin daha dərindən öyrənilməsi məqsədilə bu amillər detallaşdırıla və onların siyahısına yeniləri əlavə oluna bilər.Nəzərdən keçirilən amillər üzrə əldə olunan informasiyaların müvafiq göstəricilər də nəzərə alınmaqla cədvəl şəkilində əks etdirilməsi firmanın bazar mövqeyi və rəqabətqabiliyyətliliyi haqqında daha dolğun təsəvvür əldə etməyə imkan verir.
	Rəqib firmanın əsas rəqabət amilləri üzrə fəaliyyətlərinin təhlili onların güclü və zəif tərəflərini aşkara çıxarmağa və müəssisənin güclü və zəif tərəfləri ilə qarşılıqlı müqayisələr aparmağa şərait yaradır. Belə müqayisələr nəticəsində firmanın rəqabət
mübarizəsində özünü büruzə verən zəif tərəfləri aradan götürülə, güclü tərəfləri daha
da gücləndirilə və rəqabətqabiliyyətliliyi yüksəldilə bilər.
	Əsas rəqiblərin rəqabətqabiliyyətliliklərinin qiymətləndirilməsi rəqabəti şərt-ləndirən əsas amillər üzrə informasiyaların əldə olunmasını tələb edir.Bu, həlli kifayət qədər çətin olan məsələdir və həmin məsələnin həllinin çətinlik dərəcəsi müxtəlif sahələr və fəaliyyət növləri üçün fərqlidir.Məsələn, oliqopoliya bazar şəraitində və inhisarçı mövqe tutmaqla fəaliyyət göstərən müəssisələrin fəaliyyətlərinə (buraxılan məhsulların həcminə və çeşidinə, məhsulların qiymətlərinə, müxtəlif bazarlarda satışın həcminə, müəssisələrin maliyyə-iqtisadi vəziyyətinə və s.) dair təkrar informasiyaların əldə olunması başqa bazar strukturlarında fəaliyyət göstərən müəssisələrin fəaliyyətlərinə dair informasiyaların əldə olunması ilə müqayisədə xeyli dərəcədə asandır.Bu  bazaar strukturunda istehlakçılardan, vasitəçilərdən və başqa mənbələrdən toplanılan ilkin informasiyaların rolu və əhəmiyyəti daha çox olur. 
	Spesifik xarakterli və kütləvi olmayan xidmətlər göstərən (məsələn, xüsusi ava-danlıqların quraşdırılması ilə məşğul olan) müəssisələrin öz rəqiblərinin fəaliyyətlərinə dair informasiyalar toplamaları daha çətindir.Müştərilər belə olan hallarda rəqib firmanın xidmətləri haqqında çox həvəssiz halda informasiyalar verirlər. Rəqib firmanın fəaliyyətinə dair informasiyaların yığılması metodlarına gəldikdə isə, qeyd etmək lazımdır ki, bu məqsədlə hərdən informasiyaların yığılmasıneın qeyri-formal metodları hesab olunan texniki, kommersiya və marketinq kəşfiyyatlarının tətbiqi daha  yaxşınəticələr verir.

		
13.6. Müəssisənin rəqabət strategiyasının işlənib hazırlanması

Hər bir firma özünün fəaliyyət göstərdiyi bazarda ən tühlükəli rəqibini müəy-yənləşdirməyi bacarmalıdır. Qeyd etdiyimiz kimi, əsas rəqibləri müəyyənləşdirmək üçün  konsepsiyalar  mövcuddur və bu konsepsiyalardan biri müəssisənin  bazar payına əsaslanmanı nəzərdə tutur.
Bir çox marketoloqlar firmanın rəqabət mübarizəsində göstərdiyi fəaliyyətin ümumiləşmiş göstəricisi kimi bazar payını göstərirlər.  Bu göstərici firma tərəfindən reallaşdırılmış konkret əmtəənin bütövlükdə bazarda reallaşdırılmış həmin növ əmtəənin ümumi həcminə (natural və dəyər ifadəsində) kimi müəyyən edilir:



Burada - j firmasının i növ məhsulun ümumi satışında payıdır;

j firması tərəfindən i növ məhsulun satışının həcmidir;

- bütün firmalar tərəfindən bazarda reallaşdırılan i növ          
məhsulun ümumi həcmidir;


-firmaların sayıdır.

Bazar payı göstəricisinə əsasən firmanın rəqabət mübarizəsində tutduğu yeri aşağıdakı şkaladan istifadə etməklə müəyyənləşdirmək olar:
Cədvəl
 Bazar payı göstəricisindən asılı olaraq firmaların rəqabət mövqeyinin    
şkalalaşdırılması

	Bazar payı,  %
	40 % - dən   
   Yuxarı
	20-dən 40%-ə    
    qədər
	10-dan 20%-ə 
     qədər
	10 % -dən az

	Rəqabətdə rolu

	Bazar lideri
	Liderliyə iddiaçı (güclü rəqabət mövqeyi olan müəssisə)
	Davamçı (zəif rə-qabət mövqeyinə malik müəssisə)
	Bazar nişində qə-rar tutan və rə-qabətdən qaçan müəssisə (bazar autsayderi)


Cədvəldə göstərilən mövqelərdən asılı olaraq firmaların rəqabət mübarizəsində üstünlüyə malik olmaq üçün reallaşdırdığı strategiyalar da fərqlidir. Həmin strategiyalara nəzər salaq.  
Bazar lideri sahədə fəaliyyət göstərən və ən böyük bazar payına malik olan müəssisədir. Bu müəssisələr, adətən, yeni məhsulun işlənib hazırlanmasında, qiymət siyasətinin həyata keçirilməsində, müxtəlif bölüşdürmə sistemindən istifadədə, istehsala və marketinqə çəkilən məsrəflərin optimallaşdırılmasında da liderlik nümayiş etdirirlər. Lider kimi fəaliyyətini gələcəkdə də davam etdirmək istəyən müəssisələr öz mövqeyini qoruyub saxlamağa ikman verə biləcək səmərəli strategiyalar işləyib hazırlayır və reallaşdırırlar. Bazar liderinin aktiv strategiyalarına bazarın genişləndirilməsi, bazar payının müdafiəsi və qabaqlayıcı fəaliyyət strategiyaları aid edilir.
	Bazarın genişləndirilməsi strategiyasının tətbiqi zamanı  lider müəssisə əmtəə nomenklaturasına tələbi artırmağa çalışır. Müəssisə buna nail olmaqdan ötrü öz əmtəə kateqoriyalarının üstünlüklərini nümayiş etdirməklə yeni istehlakçılar cəlb edir və faktiki mövcud olan istehlakçıları təkrar bazarlığa sövq edə biləcək stimullaşdırıcı xarakterli tədbirlər həyata keçirir.
	Bazar lideri nəinki bazarı genişləndirir, eyni zamanda mövcud bazar payını qo-
ruyub saxlamaqdan ötrü tədbirlər işləyib hazırlayır və reallaşdırır. Lider müəssisə rəqibləri reklama çəkilən xərclər üzrə qabaqlamaqla və geniş bölüşdürmə şəbəkəsindən istifadə etməklə öz bazar payını qoruyub saxlamaq üçün imkanlara malik olur. Mənfəətlik səviyyəsinin yüksək və sərəncamında böyük maliyyə resurslarının olması lider müəssisəyə bazar payını qoruyub saxlamaqdan ötrü zəruri marketinq tədbirləri
işləyib hazırlamağa və reallaşdırmağa imkan verir.
	Lider kimi etiraf olunan müəssisə yeni rəqiblərin bazara daxil olmasının qarşısını almaqdan ötrü qabaqlayıcı marketinq fəndlərindən - qabaqlayıcı fəaliyyət strategiyası da istifadə edə bilir. Məsələn, lider müəssisə bazara daxil olmaq istəyən yeni rəqibin təklif edəcəyi məhsulun xarakterik xüsusiyyətləri haqqında informasiyalara malikolmaqla həmin məhsulu  alıcılara  özü  təklif edə bilər. 
	Yuxarıda nəzərdən keçirilən strategiyalar lider müəssisənin rəqabət mübarizə-sində tətbiq etdiyi aktiv strategiyalardır. Lider müəssisə rəqabət mübarizəsində aktiv strategiyaların tətbiqi ilə yanaşı, rəqiblərin fəndlərinə və “çağırış”larına cavab vermək məcburiyyəti ilə də qarşılaşa bilir. Bunlar  həmin müəssisənin tətbiq etdiyi passiv – reaksiyavermə strategiyalardır. Lider müəssisə passiv strategiyasının reallaşdırılmasına öz rəqiblərinin nümayiş etdirdiyi fəndlərdən sonra başlayır. Lider müəssisə rəqib müəssisənin nümayiş etdirə biləcəyi fəndlərin qarşısında çıxılmaz vəziyyətdə qalmamaqdan ötrü həmin fəndlərin təsirini azaltmaq və neytrallaşdırmaq üçün irəlicədən  hərtərəfli  düşünülmüş planlara malik olmalıdır.
	Bazar liderliyinə iddilı olan müəssisəöz bazar payını artırmaqla liderlər qru-puna can atan müəssisədir. Bu müəssisə liderlər qrupuna daxil olmaqdan ötrü daha keyfiyyətli və ucuz məhsullar təklif etmə baxımından liderlərlə müqayisədə müəyyən üstünlüyə malik olmalıdır. Liderliyə iddialı olan müəssisə öz bazar mövqeyindən asılı olaraq,  liderlər qrupuna çıxmaqdan ötrü müxtəlif strategiyalar işləyib hazırlaya və reallaşdıra bilər.
	Liderlər sırasına daxil olmaq istəyən müəssisə öz məqsədinə çatmaqdan ötrü üç
aktiv strategiyadan:  birbaşa  rəqabətdən, cinah strategiyasından və mühasirəyə alma strategiyasının birindən və bir neçəsindən  istifadə edə bilir. 	
Öndən hücum strategiyasından oliqapoliya bazar rəqabəti şəraitində fəaliyyətgöstərən müəssisələr  daha çox istifadə edirlər. Bazar liderliyinə iddialı olan müəssisə bu strategiyanı tətbiq edən zaman lider müəssisəyə “meydan oxuyur” - onun istehsal etidyi məhsuldan  daha keyfiyyətlisini və ucuzunu bazara təklif edir.Lakin onu da qeyd edək ki,  bazar liderinə çevrilmək istəyən müəssisənin öz istəyini reallaşdırmaq üçün xərclər və məhsulun keyfiyyəti baxımından  kifayət qədər üstünlüyü  yoxdursa,onda, sözügedən strategiyasının tətbiqi tamamilə mənasızdır. Ona görə də bu strategiyanı tətbiq etmək istəyən müəssisə rəhbərləri ehtiyatlı olmalıdırlar.  Bütün bunlarla yanaşı, onu qeyd etmək lazımdır ki, bazar lideri ilə bu cür «oyunlar»a başlamaq çox risklidir, çünki belə hallarda lider müəssisə tərəfindən rəqib müəs-sisəyə sarçıdıcı cavabzərbə-
lərinin endirilməsi ehtimalı çox böyük olur.
	Cinah strategiyasının tətbiqi zamanı bazar liderliyinə iddialı olan müəssisə hazırkı zaman anına  rəqabət obyekti olmayan sahədə lider müəssisəyə «meydan» oxuyur və bu sahədə özünü təsdiqləmək istəyir. Lider müəssisəyə birbaşa hücum kifayət qədər təhlükəli olduğuna görə liderliyə iddialı olan müəssisələr bu alternativlərdən istifadə etməklə öz istəklərini reallaşdırmağa çalışırlar. Bu strategiyanın tətbiqi rəqib lider müəssisənin görə bilmədiyi və yaxud görüb ödəmək iqtidarında olmadığı istehlakçı tələbatını ödəmək üçün bazara məhsullar təklif olunmasını nəzərdə tutur. Bu məhsullar bazar üçün tamamilə yeni olan məhsullar və yaxud bazarda mövcud olan məhsulların təkmilləşdirilmiş variantları (kvazi yeni məhsullar) ola bilər.
	Rəqiblərə cinahlardan hücum zamanı da kifayət qədər risklər meydana çıxa bilər. Əgər bazar lideri liderliyə can atan müəssisəni cavab tədbirləri ilə qarşılayırsa, onda, sonuncu müəssisə ona qarşı yönələn tədbirlərə dözmək üçün kifayət qədərresurslara malik olmalıdır.	
Bazar liderliyinə can atan müəssisənin tətbiq edəcəyi üçüncü strategiya müha-sirəyə alma strategiyasıdır. Mühasirəyə alma strategiyasının tətbiqi bazar lideri olan müəssisəyə eyni zamanda və yaxud qısa zaman fasiləsindən bir bütün sahələrdə hücum etmək deməkdir. Bu strategiyanın tətbiqi əvvəlki aktiv strategiyaların reallaşdırılması ilə müqayisədə daha çox resurslar tələb edir və onun reallaşdırılmasına çalışan müəssisənin aqressiv davranış formasını göstərir. 	
Lideri təqibetmə strategiyası liderin fəaliyyətinin təkrarlanmasını nəzərdə tutur.
Bu strategiya bazar liderliyinə can atan və liderin izləyiciləri olan müəssisələrin rəqabət mübarizəsində tətbiq etdiyi passiv strategiyadır. Lideri təqibetmə strategiyasının tətbiqi rəqabət mübarizəsində əsas rəqiblərdən alına biləcək cavab zərbələrini mümkün qədər azaltmağa və meydana çıxa biləcək riskləri minimumlaşdırmağa imkan verir.  Bu strategiyasının reallaşdırılması istehlakçılar üçün liderin yaratdığı imkanları yaratmağı (xidmət etmə, əlverişli şərtlərlə əlverişli yerlərdə məhsul təklif etmə və s.) nəzərdə tutur. Bu imkanların yaradılmaması sözügedən strategiyanın tətbiqinin uğursuzluğa düçar
olması deməkdir.
	Qiymətəmələgəlməsi sahəsində lideri təqibetmə strategiyasından standart məhsullar – polad, alüminium, kağız, gübrə və s. istehsal edən müəssisələr daha tez-tez istifadə edirlər. Onu da qey edək ki, müəssisələr arasında qiymət rəqabəti adətən arzu olunan hal hesab edilmir, çünki qiymətin azaldılması tərəflərin daha az mənfəət əldə etmələri ilə nəticələnir. Ona görə də standart məhsullar istehsalı şəraitində qiymət rəqabətindən qaçmaq, xidmət və məhsulgöndərmələr sahəsində rəqiblər üzərində üstünlüyüə nail olmaq daha məqsədəmüvafiqdir.
	Bir sıra müəssisələr rəqabətdən yayınmaqla mənfəət əldə etməyə çalışırlar. Bu  müəssisələr adətən kiçik bazar seqmentində qərar tutmaqla həmin seqmentin tələbatını ödəyən müəssisələrdir. Bu seqmentlər ya rəqib müəssisələrin diqqətlərini çəkmir, ya da rəqib müəssisələr üçün xüsusi əhəmiyyət kəsb etmirlər. Kiçik bazar seqmentlərində qərar tutan müəssisələr yeni rəqiblər meydana çıxana qədər həmin seqmentlərdə olan istehlakçıların təlabatlarını ödəyərək mənfəət əldə edə bilirlər.
	Rəqabətdən yayınmanın aktiv  strategiyaları bazar nişi strategiyası və rə-qiblərdən yan keçmə strategiyasıdır. Bazar nişində qərar tutan müəssisənin rəqabət mübarizəsində passiv strategiyası isə status-kvonun saxlanılması strategiyası aid edi-
lir.
	Rəqabət mübarizəsində üstünlüyə nail omlaq üçün əsas yollardan biri bazar nişi üçün strategiyanı işləyib hazırlamaqdan və reallaşdırmaqdan ibarətdir. Bu strategiya-
nın özünün də  bir neçə variantı mövcuddur.
	İlk baxışdan bazar nişi strategiyası cinah strategiyalarına oxşar görünür. Lakin bu strategiyalar biri-birinin eyni olmayıb fərqli cəhətlərə malikdir.Cinah strategiyasının reallaşdırılması rəqibin fəaliyyət göstərdiyi sahədə onun zəif olduğu yerlərdən istifadə etməni nəzərdə tutduğu halda, bazar nişi strategiyası rəqiblə mübarizəni nəzərdə tutmur, rəqabət mübarizəsindən yan keçməklə subseqmentdə təmərküzləşməni özündə ehtiva edir.Bu strategiyanın reallaşdırılması zamanı meydana çıxa biləcək risk onunla bağlıdır ki, subseqment mənfəətli olduqda böyük müəssisələrin diqqətini çəkə bilir,nəticədə,
böyük müəssisələr subseqmenti çətinlik çəkmədən ələ keçirə bilirlər.
	Rəqabətlən imtina etmənin ikinci aktiv strategiyası rəqiblərdən yan keçmə stra-
tegiyasıdır. Bu strategiyanın reallaşdırılması zamanı müəssisə rəqabət obyekti olmayan məhsulla rəqabətin olmadığı bazarlara çıxır.Rəqabətdən qaçan müəssisənin passiv strategiyası isə status-kvonun saxlanılması strategiyasıdır.Bu strategiyalar xərclərin azaldılması baxımından sərfəli strategiyalardır.Əgər bu strategiyanı tətbiq edən müəssisələr qarşılıqlı razılaşma əsasında rəqabətdən qaçmaqla onu reallaşdırırsa, onda, bunun qarşısı mövcud qanunçuluq çərçivəsində alınmalıdır,çünki, adətən, ayrı-ayrı dövlətlərdə müvafiq sahə üzrə qanunçuluq rəqabətin zəiflədilməsinə imkan verən müəssisələrarası sövdələşmələri qadağan edir.
	Göründüyü kimi, bu və ya digər sahədə fəaliyyət göstərməklə əlverişli bazar mövqeyi uğrunda mübarizə aparan müəssisələr çoxsaylı və onların tətbiq etdiyi strategiyalar müxtəlif ola bilər. 	Sahədə mövcud olan rəqiblər üzərində üstünlük qazanmaqüçün tətbiq olunan strategiyaları aşağıdakı cədvəl şəkilində ümumiləşdirmək olar.
Rəqabət mübarizəsində iştirak edən müəssisələrin sayı çox olduqda onların hamısının fəaliyyətini izləmək olduqca çətin olur, bəzən isə buna heç ehtiyac daolmur. Ona görə də konkret təşkilat özünün əsas rəqiblərini müəyyən etməkdən ötrü
Cədvəl 13.2
Rəqabət üstünlüyünə nail olma strategiyaları

Aktiv strategiyalar			                Reaksiya vermə (passiv) strategiyalar

	Bazarın bazarın genişləndirilməsi
Bazar payının müdafiəsi
Qabaqlayıcı fəaliyyət
	Rəqiblərin «çağırışları»na reaksiya

	Birbaşa hücum strategiyaları
Cinah strategiyaları
Mühasirəyə alma strategiyaları
	Liderin təqib olunması

	Bazarnişində qərartutma
Rəqiblərdənyankeçmə
	Status-kvonun saxlanılması



fəaliyyətlərini izlədiyi müəssisələrin siyahısını daraltmalı və başlıca rəqiblər rolunda çıxış edən müəssisəni rəqib kimi öyrənməlidir. Məsələn, bazar lideri rolunda çıxış edən müəssisənin prioritet rəqibi bazarda fəaliyyət göstərən başqa lider müəssisələr və bazar liderliyinə iddiada olan müəssisələr ola bilər. Bazar liderliyinə iddialı olan müəssisələrin rəqibləri rolunda bazar liderliyinə iddialı olan başqa müəssisələr, eyni zamanda başqa bazar liderləri ola bilər. Aydındır ki, bir tərəfdən, bazar liderləri və bazar liderliyinə iddialı olanlar, başqa bir tərəfdən isə, bazar nişində qərar tapan müəssisələr fəaliyyət göstərdikləri bazarda «xüsusi çəkiləri» baxımından fərqlənirlər və onların maraqlarının kəsişməsi az ola bilir. Məhz buna görə sadalanan müəssi-sələrin rəqibləri də fərqlənir.
	Müəssisə özünün prioritet rəqiblərini dəqiqləşdirdikdən sonra onların fəaliyyət-lərini tədqiq edir. Tanınmış rus marketoloqu Y.P.Qolubkov rəqiblərin tədqiqinin aşa-
ğıdakı istiqamətlərdə aparılmasını məqsədəuyğun hesab edir:
1. Məhsulların rəqabətqabiliyyətliliyinin tədqiqi; 
2. Marketinq fəaliyyətinin rəqabətqabiliyyətliliyinin (müqayisəvi səmərəliliyi-
nin) tədqiqi;
3. Bütövlükdəfirmanın rəqabətqabiliyyətliliyinin öyrənilməsi [ ,40 s.].
	Rəqiblərin fəaliyyətlərinin yuxarıda göstərilən istiqamətlərdə tədqiq olunmasının üstünlüyü hər sonrakı tədqiqat istiqamətinin özündən əvvəlki tədqiqat istiqamətini tamamlaması ilə bağlıdır. Belə ki, məhsulun özünün rəqabətqabiliyyətliliyinin öyrə-nilməsi marketinq fəaliyyətinin rəqabətqabiliyyətliliyinin öyrənilməsinin tərkib hissəsi kimi, sonuncunun öyrənilməsi isə bütövlükdə firmanın özününrəqabətqabiliy-yətliliyinin öyrənilməsinin tərkib hissəsini büruzə verir.	
        Müəssisə öz rəqiblərinə yönəlik strategiyalar işləyib hazırlamaqla yanaşı, eyni zamanda rəqabəti şərtləndirən və müəssisənin mənfəət əldə etmək imkanlarına təsir etmək imkanlarına malik olan qüvvələrə qarşı da strategiyalara da malik olmalıdır. Sonuncu strategiyalar baza strategiyalar adlanır. M.Porterin təklif etdiyi rəqabət konsepsiyası modeli üzrə sözügedən strategiyaları aşağıdakı cədvəl şəkilində ümu-miləşdirmək olar (Cədvəl 13.1).	
Rəqabət mübarizəsində iştirak edən müəsisələr sahədaxili rəqiblərə qarşı əlverişlistrategiyalar işləyib hazırlamaqla yanaşı, rəqabətə təsir göstərən başqa qüvvələrin –
Cədvəl 13.1
Baza rəqabət strategiyaları

	Rəqabətdə iştirak edən qüvvələr
	Strategiyalar və onların məzmunu

	Birbaşa rəqiblər
(çıxmaq ol.)
	1. Produkt out biznes yönümlü məsrəf tutumlu strategiyadan marketinqin investisiya strategiyalarına keçid

	
	2. Rəqabət aparan başqa qüvvələrə qarşı əməkdaşlıq strategiyaları

	Potensial yeni rəqiblər
	1. Giriş baryerlərinin qoyulması

	
	2. Monitorinq

	Əvəzedici əmtəələrin istehsalçıları
	1. Əvəzedici əmtəənin biznes portfelə daxil edilməsi

	
	2. Mövcud əmtəənin əvəzedici əmtəənin üstünlüyü nəzərə alınmaqla inkişaf etdirilməsi

	
	3. Texnoloji dəyişikliklərə hazırlıq və əmtəənin tamamilə dəyişdirilməsi

	Malgöndərənlər 
	1. Malgöndərənlərə yönəlik marketinq proqramları

	
	2. Geriyə inteqrasiya

	
	3. Kapitalda iştirak

	
	4. Uzunmüddətli əməkdaşlıq müqaviləsi

	İstehlakçılar 
	1. Marketinq proqramları

	
	2. İstehlakçılarla tərəfdaş münasibətlə keçid

	
	3. Yüksək səviyyədə differensiasiya olunmuş əmtəə



potensial yeni rəqiblərin sahəyə daxil olmaq istəyən əvəzedici əmtəələrin istehsalçılarının, malgöndərənlərin, istehlakçıların təzyiqinə duruş gətirməyi bacar-malı, həmin təzyiqləri minimumlaşdırmaba və yaxud neytrallaşdırmağa çalışmalıdır.
M. Porterə görə müəssisə öz rəqiblərini ətraflı surətdə öyrəndikdən sonra, onlarla müqayisədə dayanıqlı rəqabət üstünlüyü qazanmaq üçün strategiyalar işləyib hazırlamalıdır. M.Porterə görə müəssisə öz rəqibləri ilə müqayisədə dayanıqlı rəqabət üstünlüyünə nail olmaq üçün üç strategiyadan: xərclər üzrə liderlik, differensiasiya və təmərküz-ləşmə strategiyasının birindən və bir neçəsindən istifadə edə bilər.
ifferensiasiya strategiyasının reallaşdırılması müəssisənin məhsulunun rəqibmüəssisənin məhsulundan fərqləndirilməsini nəzərdə tutur. Bu fərqləndirmə elə ol-malıdır ki, müəssisənin məhsulu rəqib müəssisənin məhsulu ilə müqayisədə müştərilər müştərilər üçün daha böyük dəyərliliyə malik olsun. Bu baxımdan müəssisə tərəfindən əlavə edilən dəyər istehlakçı seçiminə təsir etməli və onun təlabatının daha  dolğun ödənilməsinə gətirib çıxarmalıdır.
Müəssisə müxtəlif üsullarla  əlavə dəyər yaradaraq özünü rəqib müəssisədən fəqləndirə bilər. Əlavə dəyər  demək olar ki, praktik olaraq,  müəssisənin fəaliyyətinin
hər sahəsində yaradıla bilər. Onlara nümunə olraq aşağıdakıları göstərmək olar:
·  inqredientlər və komponentlər; müəssisə özünün rəqibi ilə müqayisədə daha
bahalı inqredientlərdən və yaxud materiallardan istifadə edirsə, onda onun məhsulu rəqib müəssisənin məhsulu ilə müqayisədə istehlakçıya daha çox fayda verir;
·  əmtəələrin təklifi; təklif olunan əmtəələr rəqib müəssisənin əmtəəsindən yaxşı
mənada fərqlənərsə (məsələn, bazara kompüter təklif edən müəssisənin istehsal etdiyi kompüterin rəqib müəssisənin təklif etdiyi kompüterlə müqayisədə daha az çəkiyə malik olması), onda müəssisə rəqabət üstünlüyü qazanmış olur;
· kombinələşmiş təklif; bazara kombinələşmiş məhsul təklif edən firmaların
məhsulları alıcılar tərəfindən daha çox dəyərləndirilir; məsələn, bazara salfetlər təklif edən firmanın salfetlərinin təmizləyici lasyonla “qidalandırılması” onun məhsulunun alıcılar tərəfindən daha yüksək səviyyədə qiymətləndirilməsinə imkan verə bilər;
· əlavə xidmətlər; müəssisənin daimi müştərilərinə əlavə xidmətlər təklif  etməsi onun  bazar mövqelərinin daha da güclənməsi ilə nəticələnə bilər; 
· məhsul xətlərinin genişliyi; adətən geniş məhsul xətlərinə malik olan müəssi-
sə bütün alışların bir yerdə baş tutmasına nail olmaqla rəqabət üstünlüyü qazana bilir;
· dizayn; məhsulun dizaynının yüksək səviyyədə həllinə nail olunması isteh-
lakçıların məhsula bağlılığının təmin olunmasında və müəssisənin rəqabətqabiliy-yətliliyinin təmin olunmasında mühüm rol oynayır;
·  servis müdafiəsi; servislə müdafiə olunan məhsullara istehlakçılar dahaçox
üstünlük verdiklərinə görə sözügedən məhsulları bazara təklif edən müəssisələr daha
böyük rəqabət üstünlüyü qazana bilirlər;
· bölüşdürmə kanalları; bölüşdürmə kanallarının mövcudluğu, o cümlədən,
internetdən istifadə etməklə satışın təşkili müəssisənin rəqabət üstünlüyünün təmin olunmasında mühüm rol oynayır.
Göründüyü kimi, müəssisənin özünü rəqib müəssisədən fərqləndirmək üçün istifadə edəcəyi üsullar çoxdur. Bu üsulların tətbiqinin – differensiasiya strategiyasın-dan istifadə edilməsinin uğurlu olması üçün aşağıdakı üç şərt ödənilməlidir:
· müştəri üçün əmtəələrin və yaxud xidmətlərin dəyərliliyini təmin olunmalı;
· müştərilər tərəfindən əmtəələrin və xidmətlərin dəyərliliyinin qavranıl-masına nail olunmalı;         
· çətin təkrar olunmalıdır.
Qeyd edək ki, differensiyasiya üçün mümkün istiqamətlərin müəyyən-ləşdirilməsi üçün marketinq tədqiqatları aparılıra bilər. Sözügedən tədqiqatlar nəti-cəsində alıcıların təlabatları öyrənilə və differensiya üçün perspektiv vəd edən ideya və təkliflər müəyyənləşdirilə bilər. Differsiyasiya məqsədilə marketinq tədqiqatlarının aparılması həm də differensiyasiyası aparılan məhsullara əsaslandırılmış qiymətlərin müəyyənləşdirilməsi üçün lazımdır. Belə ki, diferensiyasiya daha yüksək keyfiyyətli xammal və materiallardan məhsul istehsalını nəzərdə tutduğuna görə, sözügedən strategiyanın reallaşdırılması məhsulun qiymətinin yüksəlişinə gətirib çıxara bilir. Ona görə də daha yüksək keyfiyyətli xammal və materiallardan hazırlanan məhsulların qiymətlərinə alıcıların həssaslığını yoxlamaq zərurəti meydana çıxır.
Məhsulların differensiasiyasının əsasında çoxsaylı parametrlər dayansa da, həmin parametrlərin böyük əksəriyyəti məhsulun keyfiyyətinə və yaxud güclü brendin yaradılmasına yönümlülüklə bağlıdır. Sözügedən strategiyanın “prototipi” rəqiblərin əmtəə və xidmətlərindən daha üstün olan  əmtəə və xidmətlərin yaradılmasına yönəldilmiş keyfiyyətin yüksəldilməsi strategiyasıdır. Yüksək keyfiyyət strategiyası məsrəflərin azaldılmasınavəyaxud müştərilər üçün müəyyən dəyərin təklifinə yö-nəldilmiş  strategiyadan fərqli olaraq, bahalı brendlərin yaradılmasını nəzərdə tutur. Bu strategiyanın reallaşdırılması ilə İBM, Mersedes – Benz və s. kimi kompaniyalar məşğul olur. Onlar öz məhsullarını  fasiləsiz olaraq təkmilləşdirməklə həmin məhsullara yüksək qiymətlər qoyur və fəaliyyət göstərdikləri sahələrdə dayanıqlı rəqabət ütünlüklərini qoruyub saxlaya bilirlər. Yüksək keyfiyyət strategiyasını reallaşdırmaq üçün biznes həmin keyfiyyətin istehlakçılara “çatdırılması” yollarını müəyyən etmə-lidir. Bunun üçün isə məhsulun keyfiyyətinin yüksəldilməsinə yönəldilmiş idarəetmə sistemi yaradılmalıdır. Sözügedən sistem kompleks olmalı və kompaniyanın bütün səviyyələrini əhatə etməlidir. Müştərilərin təlabatlarının daha tam ödənilməsinə yö-nəldilmiş bu cür sistemlər Yaponiyada daha geniş yayılmışdır.Bu sistemlər ABŞ-da “keyfiyyətin kompleks idarə edilməsi” (total quality management, TQM) kimi tanınır. 
Differensiasiyanın yaradılmasına ikinci yanaşma müəyyən dəyərə malikgüclü brendin yaradılması ilə bağlıdır. Güclü brendin yaradılmasını qarşısına məqsəd qoyan biznes rəqiblər üçün baryerlər  yaratdığına görə daha dayanıqlı xarakterə malik olur. Əgər brend müştəri üçün müəyyən dəyərə malikdirsə, onda həmin müştəri sözügedən brend üçün daha çox vəsait  ödəməyə hazır olur və ona öz “sadiqliyini” saxlayır. Deməli, güclü brend müəssisə və onun müştəriləri üçün məhsul və xidmətləri daha dəyərli edir və  müəssisəyə kapital gətirir. Brend kapitalının əsasında duran aktivlər isə  aşağıdakılardan ibarətdir:
· brend haqqında məlumatlılıq;
· qavranılan keyfiyyət;
· brendə loyallıq;
· brendlə assosiasiya.
Rəqiblər üzərində dayanıqlı rəqabət üstünlüyü qazanmaq üçün reallaşdırıln strategiyalardan biri məsrəflərin azaldılması strategiyasıdır.Məsrəflərin azaldılmasının ən sadə yolu məhsul və xidmətlərlə bağlı əlavə təkliflərdən və funksiyalardan imtina etmədir. Lakin rəqiblər üzərində rəqabət üstünlüyünün təmin edilməsinə bu yanaşmadan istifadə edilməsi özündə ciddi riskləri də ehtiva edir. Belə ki, rəqiblər bu yanaşmadan istifadə edən müəssisələrə qarşı duruş gətirmək üçün bazara təklif etdikləri məhsul və xidmətlərə həmin məhsul və xidmətlərin sadələşdirilməsi üzrə bəzi xüsusiyyətlər aşılamaqla öz istehlakçılarını qoruyub saxlaya və onların rəqib müəssisənin təklif etdiyi məhsul və xidmətlərin istehlakına keçidini əngəlləyə bilirlər. Buna baxmayaraq, müəssisələrin çoxu tərəfindən rəqabət mübarizəsində məsrəflərin azaldılmasından – bazara daha sadə məhsulların təklifindən istifadə edilir. Bu strategiyanın reallaşdırıl-masının müəssisələrin dayanıqlı qəqabət üstünlüyünü təmin etməsininiki mühüm səbəbi vardır: birincisi, rəqib müəssisələr öz istehlakçılarının gözlədikləri xidmətlərdən heç də asanlıqla imtina etmirlər; ikincisi, rəqiblərin bazara daha mürəkkəb məhsul təklif etmək üçün nəzərdə tutulan istehsal güclərini və əməliyyat sistemlərini sadə məhsulların istehsalı məqsədilə dəyişdirmək heç də asanolmur. 
Onu da qeyd edək ki, bəzən, məsrəflərin azaldılmasını hansısa yeganə mənbə ilə(məsələn, istehsalın miqyasları hesabına əldə olunan qənaətlə, əmək haqqına az məsrəflərin ayırılması və istehsal proseslərinin avtomatlaşdırılması ilə və s.) bağla-yırlar. Lakin məsrəflər üzrə dayanıqlı rəqabət üstünlüyünün təmin olunmasının yolları çoxdur. Belə ki, məsrəflərin müvəffəqqiyyətlə azaldılmasına nail olmaq istəyən müəssisə kompleks yanaşmadan istifadə etməklə aşağıdakı strateji istiqamətlər üzrə tədbirlər işləyib hazırlaya və reallaşdıra bilər:
· məhsulların layihələndirilməsi;
· sadə məhsulların və xidmətlərin təklifi;
· istehsalın miqyasları ilə şərtlənən qənaət;
· mənimsənilən istehsal təcrübəsi hesabına qənaət;
· istehsal və əməliyyatlar.
Rəqib müəssisə üzərində məsrəflər üzrə üstünlük qazanmanın yollarından və yaxud mənbələrindən biri məhsulun layihələndirilməsidir. Müəssisənin əvvəlcədən buraxdığı məhsulu əvəz edən məhsulun konstruksiyası daha ucuz materialdan işlənib hazırlanırsa, onda, rəqiblərlə müqayisədə bazara daha aşağı qiymətə məhsul təklif etmək mümkün olur. Məsrəflərin azaldılması üçün bu strateji istiqamətdən yapon istehsalçıları daha müvəffəqqiyyətlə  istifadə edirlər. Onlar bu yolla artıq formalaşmış hesab olunan bəzi sahələrə  (məsələn,  surətçıxarma -  çoxaltma  texnikası istehsalı sahəsinə)sifariş əsasında istehsal olunan məhsullarla müqayisədə nisbətən azsaylı komponentlərdən istifadə etməklə  daxil ola bilmişdilər.
Məhsulun konstruksiyası işlənib hazırlanarkən həmin məhsula  daha yüksək   
rentabelli əlavə xüsusiyyətlər verməklə də onun istehlakçılar tərəfindən qavranılan dəyərliliyini artırmaq mümkündür. Məsələn, bəzi kompyter istehsal edən şirkətlər öz kompüterlərini proqram təminatı və printer dəsti ilə satmalarına baxmayaraq, həmin
məhsullara aşağı qiymət səviyyələrinin saxlanmasına nail olurlar. 
Məsrəflər üzrə müəssisənin dayanıqlı rəqabət üstünlüyü əməliyyatların yerinə yetirilməsi ilə bağlı aktivlərin və kompetensiyaların hesabına da yaradıla da bilər. Bu əməliyyatlarınəsasında xammala əlyetərlilik, aşağı məsrəfli bölüşdürmə sistemi(mə-sələn, birbaşa bölüşdürmə kanalından istifadə olunması), ucuz işçi qüvvəsi, dövlət subsidiyaları, məsrəflərin azaldılmasına imkan verən əlverişli yerləşmə yeri, innova- siyalar, avtomatlaşdırma, baha olmayan əsaslı əmlak və aşağı qaimə xərcləri dayanabilər. 
Əməliyyatlar üzrə məsrəflərin əhəmiyyəttli səviyyədə azaldılmasına nail olmaq olmaqdan ötrü istehlakçılar üçün  dəyərin yaradılması zəncirini öyrənmək və onun ən yüksək xərc tələb edən vəsilələrini  müəyyənləşdirmək lazımdır. Dəyərin yaradılması zəncirinin bu vəsilələri aradan götürülə və yaxud əməliyyatın “ucuzlaşdırılması”  hesabına  onun yaradılması prosesi dəyişdirilə bilər. Dəyərin yaradılması prosesinin dəyişdirilməsinə nümunə olaraq, bölüşdürmə kanalında fəaliyyət göstərən vasitəçilərin sayının ixtisar olunması göstərilə bilər. Bir sıra kompaniyalar bu yanaşmadan istifadə etməklə öz bazar mövqelərini daha da yaxşılaşdıra və dayanıqlı rəqabət üstünlüklərini təmin edə bilmişlər. Məsələn, Dell kompaniyası istehsal etdiyi kompüterin birbaşa satışına keçməklə dəyərin yaradılması zəncirində ən böyül məsrəf tələb edən vəsiləni aradan götürə bilmişdir.
Aşağı məsrəflərə nail olunmanın strateji istiqamətlərindən biri istehsalın miq-yasları hesabına əldə olunan qənaətdir. Miqyas effekti istehsalın miqyaslarının artımı hesabına səmərəliliyin artımının təmin olunmasının təbii yolu hesab olunur. Bu effekt müəssisənin sabit məsrəflərinin daha böyük miqdarda məhsullar üzrə bölüşdürülməsi hesabına əldə edilir. Belə ki, müəssisənin sabit məsrəfləri – reklama çəkilən xərclər, ticarət heyətinə ödənilən qaimə xərcləri, elmi-tədqiqat və layihə konstruktor işlərinə çəkilən xərclər, əmək haqqı və istehsal avadanlıqlarına xidmətlə əlaqədar  xərclər daha böyük məhsullar üzrə bölüşdürüldüyündən məhsulun qiymətinin aşağı salınması və onun rəqabətqabiliyyətliliyinin yüksəldilməsi mümkün olur. Bundan başqa, istehsaın miqyaslarının böyüməsi müəssisədə bazar tədqiqatlarının aparılması, istehsal əməliyyatlarının layihələndirilməsi və s. kimi fəaliyyət istiqamətlərinin və aktivlərin meydana gəlməsinə gətirib çıxarır ki, bu da son nəticədə müəssisənin rəqabətqabiliyyət-liliyinin yüksəlməsi ilə nəticələnir.
İstehsalın miqyasları hesabına qənaətin əldə olunması üçün istehsalın optimal həcminin müəyyənləşdirilməsi mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Əgər istehsalın həcmi optimal səviyyədən aşağıdırsa, onda müəssisə, rəqabətqabiliyyətliliyin lazımi səviyyədə olmamasından itirə  bilər. Məsələn, böyük  həcmdə istehsal  olunmayan pivə brendlərinin reklamına çəkilən məsrəflər  səmərəsiz  ola bilir, çünki daha iri rəqiblərin fəaliyyət miqyaslarının artımı hesabına əldə etdikləri qənaət bu xərclərin həmin rəqiblər üçün aşağı olmasına gətirib çıxarır.
Xərclərin azaldılması yollarından biri istehsal prosesində qazanılan təcrübədir. Bunun əyani şəkildə təsvirinə təcrübə əyrisini qurmaq vasitəsilə nail olurlar. Təcrübə əyrisi müəssisənin işçiləri tərəfindən istehsal təcrübəsi qazanıldıqca məsrəflərin azalmasını göstərən əyridir. Aparılan tədqiqatlar göstərmişdir ki, istehsalın kumulyativ həcmi  hər dəfə ikiləşən zaman məsrəflər təqribən 15% azalır. Bu azlma çoxsaylı tədqiqatlar nəticəsində öz  təsdiqini tapmışdır.
Təcrübə əyrisi qismən olsa da istehsalın miqyaslarının artımı ilə də bağlıdır,lakin ilk növbədə bu asılılığı şərtləndirən amillər aşağıdakılar aid edilir:
· öyrətmə; istehsal prosesində çalışanlar eyni əməliyyatı təkrarladıqca, həmin 
əməliyyatları daha səmərəli və sürətlə yerinə yetirirlər; bundan başqa, uzun müddət istehsalın miqyaslarının artırılması istehsal prosesinin özünün də təkmilləşdirilməsinə gətirib çıxarır;
· istehsalın texnologiyasının və idarəetmənin təkmilləşdirilməsi; istehsalın vəida-
rəetmənin təkmilləşdirilməsi üçün yeni avadanlıqların quraşdırılması, kompüter və
informasiya sistemlərinin yaradılması istehsal sahələrində, xüsusilə kapital tutumlu sahələrdə məsrəflərin azaldılmasına ciddi surətdə təsir göstərir; bundan başqa, təcrübə qazanıldıqca, istehsalda çalışanlar avadanlıqlardan tam gücü ilə istifadə etməni öyrənir
və hətta əmək məhsuldarlığını yüksəltmək üçün onların modifikasiyası ilə də məşğul ola bilirlər;
· məhsulun dəyişdirilməsi; məhsulun sadələşdirilməsi onun istehsalına çəkilən
məsrəfləri azaltmağa imkan verir.
Qeyd edək ki, məsrəflərin azaldılması məqsədilə təcrübə əyrisi konsepsiyasına əsaslanma zamanı bir sıra məhdudiyyətlər yaranır. Birincisi, bir neçə növ məhsulların istehsalı  şəraiti  xeyli dərəcədə mürəkkəbləşdirir.  Belə ki, məsələn, istehsal prosesində ümumi komponentlərdən istifadə edilirsə (məsələn, hansısa mühərrikdən), onda,  təcrübə əyrisinə əsasən bu komponentlərin istehsalına çəkilən məsrəflər başqa komponentlərə çəkilən məsrəflərlə müqayisədə daha sürətlə azalır. Ona görə də bir neçə təcrübə əyrisinin təhlilinə ehtiyac yaranır. İkincisi, təcrübə əyrisi heç də avtomatik olaraq “işləmir”. Bu konsepsiyaya əsaslanma səmərəlilik sahəsində məqsədlərin qoyulması vasitəsilə aktiv idarəetmə təsirlərininin göstərilməsini, “keyfiyyət dairəcikləri”nin təşkilini, məhsulun konstruksiyasının dəyişdirilməsini və avadanlıqların yeniləşdirilməsini tələb edir. Üçüncüsü, əgər texnologiya və bazar sürətlə dəyişirsə, onda, təcrübə əyrisi konsepsiyasına əsaslanma heç də özünü doğrultmur. Dördüncüsü,  təcrübə əyrisi əsasında məsrəflərin azaldılmasına yönəldilmiş  istənilən təkmilləşdirmə fəaliyyəti mənbəyindən asılı olmayaraq, biznesin daha da inkişafı üçün qiymətlərin səviyyəsinin azalmasına və bazar payının artımına gətirib çıxarmalıdır. Lakin qiymətlərin səviyyəsinin azalması rəqiblər arasında qiymət müharibəsinə, bu isə, sonda mənfəətin azalmasına və hətta bazarın cəlbedicilik səviyyəsinin aşağı olması haqqında fikirlərin formalaşmasına gətirib çıxara bilr. Məsələn, Yapon istehsalçıları arasında qiymətlərin azaldılması vasitəsilə bazar payının artımına nail olunması məqsədinin reallaşdırılması son nəticədə məişət elektron avadanlıqları sahəsi kimi vacib  bir sahənin tənəzzülünə gətirib çıxarmışdı. Ona görə də,  rəqiblər arasında belə vəziyyət – qiymətlərin azaldılması vasitəsilə bazar payının artırılması heç də arzuolunan hal hesab edilmir. Bütün bunlar onu göstərir ki, məsrəflərin azaldılması üzrə strategiyanın işlənib hazırlanması zamanı təcrübə əyrisi konsepsiyasına əsaslanmanın özünü nə dərəcədə doğrultduğu başa düşülməlidir. Məsələn, əgər, müəssisə yetkin bir sahədə fəaliyyət göstərirsə, onda həmin müəssisə tərəfindən təcrübə əyrisinə əsaslanmaqla məsrəflərin azaldılması uzun müddət tələb edir və sözügedən konsepsiyanın tətbiqi elə də əhəmiyyətli hesab olunmur. Əlavə edilən dəyər az olduqda, xammalın dəyəri məhsulun dəyərinin böyük hissəsini təşkil etdikdə dətəcrübəəyrisindən istifadə edilmə heç də kifayət qədər səmərəli olmur.
Müəssisənin dayanıqlı rəqabət üstünlüyünün təmin olunması üçün istifadə et-diyi strategiyalardan biri təmərküzləşmə və yaxud başqa sözlə desək fokuslaşdırma strategiyasıdır. Fokuslaşdırma strategiyası bazarın bir seqmentinə və yaxud məhsul xəttinin bir hissəsinə yönümü özündə ehtiva edir. Əgər müəssisə bazarın bir seq-mentində fəaliyyət göstərirsə, onda həmin müəssisə öz fəaliyyətində ya differensiasiya strategiyasını, ya məsrəflərin azaldılnması strategiyasını, ya da sözügedən strate-giyaların hər ikisini eyni zamanda tətbiq edə bilir. Rəqabət üstünlüyünün təmin olunması məqsədilə fokuslaşdırma strategiyasının özünün tətbiqi isə, məhdud resurs-ların mövcudluğu şəraitində müəssisəyə iri rəqiblərin istifadə etdikləri aktivlərdən və kompetensiyalardan yan keçməklə rəqabət aparmağa imkan verir. Bütövlükdə götü-rüldükdə isə fokuslaşdırma strategiyasının tətbiqi müəssisəyə aşağıdakıların həllinə imkan verir:
· rəqiblər tərəfindən təzyiqi azaldır;
· məhdud resurslar şəraitində rəqabət aparmağa imkan verir;
· strateji mövqeləşdirmə aparmağa imkan verir;
· rəqiblərin aktivlərindən və kompetensiyalarından yan keçməyə imkan verir;
· müəssisənin zəifləməsinin qarşısını alır və onun strateji istiqamətinin      
mövcudluğunu təmin edir.
Əgər müəssisənin daxili investisiyaları, onun əməkdaşları tərəfindən işlənib hazırlanan proqramlar və həmin müəssisədə riayət olunan mədəni dəyərlər (korporativ mədəniyyət) bir istiqamətə yönəldilirsə və bu istiqamətdə fəaliyyəti bütün əməkdaşlar müdafiə edirsə, onda bazarın tələbinə uyğun aktivlərin, kompetensiyaların və funksional strategiyaların formalaşdırılması mümkün olur.Bir çox hallarda məhsul xətlərinin və yaxud bazarın genişləndirilməsi özündə riskləri və təhlükələri ehtiva edir. Bu risklər və yaxud təhlükələr reklamla, satışla, istehsalla və s. bağlı ola bili ki, bu da son nəticədə müəssisənin dayanıqlı rəqabət üstünlüyünün zəifləməsinə gətirib çıxarır. Ona görə aktiv rəqabət aparmaq üçün imkanlara malik olmayan müəssisələr geniş məhsul xətlərinə malik olmadan və yaxud geniş bazarlarda fəaliyyətgöstərmədən imtina etməli və öz fəaliyyətlərini fokuslaşdırmalıdır.
	Fokuslaşdırma strategiyası mövqeləşdirmə üçün mexanizm də yaradır.Belə ki, dar məhsul xətləri ilə, bir bazar seqmenti və yaxud konkret coğrafi rayonla bağlı olan biznes rəqiblərin biznesindən əhəmiyyətli şəkildə fərqləndirilə bilər.Məsələn, bu və ya digər kompaniya öz sahəsində daha bahalı məhsulların istehsalı üzrə öz rəqibləri ilə mübarizə aparırsa, onda sözügedən kompaniya dar məhsul xətti üzrə ixtisaslaşmış olur - fokuslaşdırma strategiyasını tətbiq edir və bu cür də tanınır.Əvvəllər dar məhsul xətti üzrə ixtisaslaşmış və özünə kifayət qədər yaxşı imic qazanmış kompaniyanın sonradan geniş məhsul xətlərinə keçməsi və geniş bazarlarda fəaliyyət göstərməsi həmin kompaniyanın imicinin korlanmasına və fəaliyyətinin zəifləməsinə gətirib çıxara bilir. Lakin müəssisənin kiçik bazar seqmenti üzrə fəaliyyəti geniş bazarda fəaliyyət göstərməklə müqayisədə daha az gəlir gətirə bilər. Buna baxmayaraq, bazarın kiçik seqmentində rəqabət intensiv olmur və bu seqment iri rəqiblərin diqqətini nadir hallarda cəlb edir.Belə vəziyyət o vaxta qədər davam edir ki, iri rəqiblər də həmin seqmentə üz tuturlar.Ona görə də bazarın yalnız bir seqmentində fəaliiyyət göstərən müəssisənin mütəxəssisləri rəqiblərlə müqayisədə dayanıqlı üstünlük probleminin təmin olunması üzərində çox ciddi düşünməlidirlər.
Müəssisənin dayanıqlı rərabət üstünlüyünün təmin olunması üçün istifadə etdiyi strategiyalardan biri “qabaqlayıcı zərbə” strategiyasıdır. Qabaqlayıcı strateji zərbə mövcud biznes (bazar) üzrə rəqiblərdə olmayan aktivlərdən və kompetensiyalardan istifadə etməklə innovasiyalara əsaslanan  yeni strategiyanın işlənib hazırlanmasını və reallaşdırılmasını nəzərdə tutur. Bu strategiyanı reallaşdıran kompaniyanın  dayanıqlı rəqabət üstünlüyünün təmin olunması texnologiya sahəsində liderlik, aktivlər / və yaxud müştərilərin brendi dəyişdirməyə məsrəfləri ilə əlaqədar ola bilər. Məsələn, əgər pərakəndə satıcının əhalinin sıx məskunlaşdığı yerdə  bir neçə əlverişli yerləşmə yerinə malik mağazaya əlyetərliliyi təmin olunursa, onda başqa pərakəndə satıcıların rəqabətqabiliyyətliliyi azalmış olur. Çünki onların mağazalarının yerləşmə yeri yeni mağazanın yerləşmə yeri ilə  müqayisədə əlverişliolmur.
Onu da qeyd edək ki, “qabaqlayıcı zərbə”lər məhsullara, istehsal sistemlərinə, müştərilərə, bölüşdürmə sisteminə və xidmətə yönəlik ola bilər. ”Qabaqlayıcı zər-bə”nin mümkün istiqamətlərinə aşağıdakılar aiddir:
Məhsullar
· Rəqiblərdən əvvəl mövqelərin tutulması
· Yüksək səviyyəli dizaynın tərtibi
· Məhsulların işlənib hazırlanması sahəsində rəqib müəssisənin mütəxəssisləri 
ilə müqayisədə daha yüksək kompetentliyə malik  mütəxəssislərin cəlb olunması
İstehsal sistemləri
· İstehsal proseslərinin inkişaf etdirilməsi
· İstehsal güclərinin genişləndirilməsi
· Şaquli inteqrasiya
Müştərilər
· Məhsuldan istifadə etmə üzrə müştərilərin öyrədilməsi, müştərilərə tanış 
olan brendin yaradılması
· Müştərilərin loyallığının stimullaşdırılması
· Müştərilər haqqında ətraflı bilgilərə malik olma
Bölüşdürmə sistemi və xidmət etmə
· Əlverişli yerləşmə yeri
· Əsas bölüşdürmə kanallarında diqtəedici mövqeyə malik olma
“Qabaqlayıcı zərbə” konsepsiyasına əsaslanmaqla strategiyanın işlənib hazır-
lanması zamanı nəzərə almaq lazımdır ki, birincisi, sözügedən strategiyanın reallaş-dırılması nəticəsində müştərilərə yeni nə isə təklif olunacaqdır. Mövcud olan stra-tegiyalara əsaslanmaqla və həmin strategiyaları təkmilləşdirməklə rəqiblərə “qabaq-layıcı zərbə”nin endirilməsi mümkün deyil. Bu strategiya innovasiyalar tələb edir. Ona görə də “qabaqlayıcı zərbə” konsepsiyasının reallaşdırılması üçün ideyaların aşkarlanmasının müəyyən mexanizminə malik olmaq lazımdır. 
İkincisi, “qabaqlayıcı zərbə”nin endirilməsi adətən böyük miqdarda resurslar tələb edir ki, bu da ciddi risklərlə əlaqədardır. Məhz büyük miqdarda resurslardan istifadə edilməsi  bu strategiyadan istifadə edən müəssisənin nail olduğu üstünlüyə dayanıqlı xarakter verir. Belə ki, bu zaman rəqiblər sözügedən  strategiyanı real-laşdıran və artıq bazarda özünü təsdiqləyən kompaniyaya qarşı hücuma keçməyi çox riskli hesab edir və həmin istəkdən əksər hallarda vaz keçirlər. ”Qabaqlayıcı zərbə” strategiyasına əsaslanmaqla bazara çıxan müəssisənin fəaliyyəti rəqibin fəaliyyətini zəiflətdiyi hallarda həmin strategiyadan istifadə edən müəssisənin potensial mənfəət əldə etmək imkanları daha da çoxalır. 
Üçüncüsü, bazara birinci çıxmanın üstünlüklərinin reallaşdırılması üçün  həmin
strategiyanı reallaşdıran müəssisəyə qarşı rəqibin fəaliyyətini əngəlləmək və onun tərəfindən sözügedən strategiyanın tətbiqinin mümkün qədər qarşısını almaq lazımdır. Məsələn,  “qabaqlayıcı zərbə”yə cavab olaraq, bazarın bu seqmentində daha ucuz və keyfiyyətli məhsullar təklif edilirsə, rəqibin brendi zəiflədilə bilər. Kompaniya “qabaqlayıcı zərbə” konsepsiyasının reallaşdırılmasına investisiyanın yönəldilməsi haqqında qərar qəbul etməklə rəqiblərin mümkün reaksiyalarını da nəzərə almalı və reallaşdırdığı reaksiyanın təqlid olunmasına imkan vermıməlidir.
Bu və ya digər bazara başqa kompaniyalarla daha tez çıxan və bu məqsədlə “qabaqlayıcı zərbə” strategiyasından istifadə edən kompaniyanın sözügedən strategi-yasının səmərəliliyini onun maliyyə göstəriciləri əsasında müəyyənləşdirmək olur. Bu məqsədlə istər sənaye məhsullarının, istərsə də istehlak məhsullarının istehsalı ilə məşğul olan kompaniyaların fəaliyyətləri üzrə ciddi emprik tədqiqatlar aparılmışdır. Aparılan tədqiqatlar göstərmişdir ki, “qabaqlayıcı zərbə” strategiyasından istifadə etməklə bazara başqa kompaniyalarla müqayisədə daha tez  çıxan müəssisənin maliyyə göstəriciləri həqiqətən də kifayət qədər yüksək olur. Məsələn, müxtəlif strategiyalar reallaşdıran 500 yetkin sənaye kompaniyalarının PİMS( bazar strategiyasının mənfəətə təsiri) proqramı çərçivəsində fəaliyyətlərinin təhlili göstərmişdir ki, bazara daha tez çıxan kompaniyaların bazar payları orta hesabla 29 % - ə bərabərdir; ilkin təqlidçilərin və yaxud davamçıların bazar payları orta hesabla 21 % -ə, bazara sonuncu çıxan kompaniyaların bazar payları isə orta hesabla 15%- ə bərabər olmuşdur. İstehlak məhsulları istehsal edən başqa 18 kompaniyanın fəaliyyətlərinin təhlili göstərmişdir ki, əgər, bazarda 7 iştirakçı vardırsa, bazara birinci çıxan kompa-niyanın bazar payı onu izləyən ən yaxın kompaniyanın  bazar payınından 6 % bənd çoxdur; bazarda 2 iştirakçının olduğu halda isə, bazara birinci çıxan kompaniyanın bazar payı ondan sonra  bazara çıxan kompaniyanın bazar payından 13 %bəndçoxolmuşdur.  

Özünü yoxlama sualları

1. Rəqabətə təsir göstərən qüvvələr hansılardır?
2. Potensial rəqiblərin sahəyə daxil olma yolunda baryerlərə nələri aid etmək 
olar?
3. Bazarda alıcıların mövqeyinin güclü olması hansı amillərlə müəyyən 
edilir?
4. Bazarda malgöndərənlərin mövqeyinin güclü olmasını müəyyənləşdirən 
amillər müəyyənləşdirir?
5. Müəssisə tərəfindən rəqibin fəaliyyətinin başa düşülməsi üçün hansı 
    amillərin öyrənilməsi lazım gəlir?
6. Rəqib müəssisənin güclü və zəif tərəflərinin öyrənilməsi hansı sahələr üzrə 
     aparılır?
7.  Rəqiblərin identifikasiyaasının hansı yolları mövcuddur?
8.  Strateji qrup konsepsiyası dedikdə nə başa düşürsünüz?
9.  Rəqabət mübarizəsindəki rollarına görə müəssisələr necə qruplaşdırılır?
10. Rəqabət mübarizəsindəki rollarına görə ayrı – ayrı qruplara daxil olan 
      müəssisələrin hansı aktiv və passiv strategiyaları mövcuddur? 

Fənn müəllimi: i.e.n., dos. İ.M.Xeyirxəbərov
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