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ТЕМА 7. ДОСЛІДЖЕННЯ КОНКУРЕНТНОГО СЕРЕДОВИЩА ТА КОНКУРЕНТІВ

7.1. Сутність конкуренції, її типологія.

7.2. Поняття конкурентного аналізу; його цілі та завдання.

7.3. Значення асортиментної політики в конкурентному аналізі.

7.4. Аналіз конкурентних стратегій.

7.5. Бенчмаркінг та інноваційна політика як інструменти  визначення конкурентоспроможності.
7.1. Сутність конкуренції, її типологія

Конкуренція (від лат. Concurrere – стикатися) – це механізм суперництва на ринку товарів, боротьби ринкових структур за право знайти свого покупця і за можливість продати свій товар на найбільш вигідних умовах і, отже, отримати бажаний прибуток.

Конкурентна боротьба – складова частина ринкової діяльності. Присутність конкурента на ринку створює елемент змагання: продавці борються за право краще задовольнити потреби покупця, зробити його своїм постійним прихильником. 
Ринкова ситуація багато в чому визначається станом та результатами конкурентної боротьби.

Конкурентна перевага – позиція, що дозволяє підприємству зайняти домінуючу або, у будь-якому разі, найбільш вигідну позицію на ринку.

Конкурентним середовищем – називають ринок або його сегмент, де продавці вільно змагаються за право продати товар покупцеві.

Конкурентна позиція – порівняльна характеристика основних ринкових параметрів підприємства та його товару щодо конкурента.

Визначення власної конкурентної позиції є першою вихідною дією конкурентного аналізу. Американський маркетолог А. Літтл виділив кілька ступенів конкурентної позиції:

1. Домінуючою вважається конкурентна позиція, що забезпечує можливість впливу на ринок в цілому, де підприємство займає більшу частину ринку.

2. Сильна позиція полягає в можливості диктувати свої умови ринку і впливати на конкурентне середовище.

3. Сприятлива конкурентна позиція створює передумови отримання вигідних умов реалізації власної продукції, має можливості розширення ринку.

4. Надійною можна вважати позицію, що забезпечує товарними і фінансовими ресурсами і стійку до коливань ринку.

5. Слабка позиція в конкуренції – зазвичай невелика частка ринку, що має до того ж тенденцію до скорочення.

6. Нежиттєздатну позицію займає підприємство, недостатньо забезпечене ресурсами і не має можливості розширювати торгово-збутову діяльність.

В аналізі конкуренції на основі кількісних і якісних характеристик дається оцінка її типу. Виділяються і характеризуються такі економічні моделі:

· досконала конкуренція;

· чиста конкуренція;

· монополістична конкуренція;

· олігополістична;

· монопсонія;

· чиста монополія.

У конкуренції та конкурентній боротьбі існують дві головні ознаки, які багато в чому визначають її методологію:

1) 
конкуренція цінова, що дозволяє управляти конкурентною діяльністю за допомогою цінових важелів;

2) конкуренція нецінова, що використовує механізми реклами та брендингу, управління якістю та надійністю товарів, сервісу, престижності тощо.
7.2. Поняття конкурентного аналізу, його цілі та завдання 

Конкурентний аналіз є неодмінною умовою ринкового успіху.

Конкурентний аналіз – оцінка та прогноз можливостей і дій конкурентів на основі вивчення зібраної інформації та експертних висновків.

Метою конкурентного аналізу ринкового підприємства слугують виявлення наявності й типу конкуренції, оцінка інтенсивності конкуренції, характеристика і моделювання факторів конкуренції.

Перед конкурентним аналізом ставляться такі завдання:

· виявлення фактичних і потенційних конкурентів, визначення числа, виду та розміру конкуруючих підприємств і організацій;

· розрахунок частки ринку, що займають конкуренти;

· характеристика інтенсивності й спрямованості конкуренції (оцінки конкурентної переваги);

· виявлення можливостей та конкурентоспроможності основних суперників на ринку;

· аналіз і прогнозування поведінки конкурента на ринку, прогнозна оцінка;

· реакції конкурента на ті чи інші маркетингові дії.

У процесі конкурентного аналізу необхідно визначити ринковий потенціал підприємства і порівняти його з потенціалом конкуруючих підприємств/фірм.

Ринковий потенціал підприємства – комплекс можливостей і досягнень, що забезпечують конкурентну перевагу і виконання поставлених цілей.

Важливим моментом аналізу конкуренції є оцінка та аналіз якості товару і якості обслуговування.

Якість – це сукупність властивостей і характеристик товару й торгового обслуговування, що надають їм здатність задовольняти обумовлені або передбачувані потреби.

У діагностиці конкурентного середовища існують три напрямки:

1) аналітична діагностика;

2) експертна діагностика;

3) імітаційна діагностика.

Сервіс (у ГКТС) – це набір послуг, пов'язаних з вибором послуг та продуктів здійсненням покупки і післяпродажним  обслуговуванням. Сервіс та культура торгівлі – важливий фактор конкурентної боротьби.

Частка ринку (питома вага) – процентне відношення продажу даного товару до загального обсягу продажів на ринку/сегменті ринку.

Для оцінки ролі даного підприємства залежно від його частки, яку воно займає на ринку, будують таку шкалу, табл. (7.1)
Таблиця 7.1.  

Шкаліювання позицій фірми залежно від частки ринку, що їй належить

	Частка на ринку
	Від 40 і вище
	Від 40 до 20
	Від 20 до 10
	Менше 10

	Роль у конкуренції
	Лідер ринку
	Претендент на лідерство (підприємство із сильною конкурентною позицією)
	Послідовник (відомий, підприємство зі слабкою конкурентною позицією)
	Займає ринкову нішу та уникає конкуренції (аутсайдер

ринку)


Конкуренція призводить до того, що підприємству доводиться завойовувати своє місце на ринку. Прибуток, який може бути отриманий підприємством, не обов'язково пропорційний обсягу продажу товарів і його питомій вазі на ринку, але за інших рівних умов, чим більший продаж, тим вищий прибуток. Зазвичай зростання продажу призводить до підвищення рівня рентабельності підприємства. Дослідження деяких американських фахівців показали, що в аналізі ринкових зв'язків виявляється певна пряма кореляційна закономірність між часткою ринку і нормою прибутку.

Таблиця 7.2.
Залежність норми прибутку від частини ринку

	             Ринкова частка                                                                           підприємства, %

Норма прибутку, %
	Менше 10
	10-30
	Більше 30

	30
	
	
	40

	20
	
	15
	

	10
	5
	
	


Аналіз конкурентної переваги визначається на основі об'єктивного показника конкурентоспроможності, що характеризується його здатністю бути проданим на ринку за наявності аналогічних товарів-конкурентів.

Конкурентоспроможність продукту чи послуги в ГКТс – його здатність бути проданим на ринку за наявності аналогічних конкуруючих товарів; конкурентоспроможність підприємства – рівень його економічного, технологічного та фінансового потенціалу, що забезпечує можливість утримати або розширити займану частку ринку в умовах конкуренції.

У конкурентному аналізі існує також поняття привабливості товару.

Коефіцієнт привабливості розраховують як відношення чистої виручки від його реалізації до повних витрат на створення товару і його виробництво, а також транспортування.

Коефіцієнт привабливості:

               Кпр = Рчист. вир/Зпов ,        (7.1) 
де Кпр – коефіцієнт привабливості товару;

Рчист.вир – чиста виручка від реалізації товару;

Зпов – повні витрати на виробництво та транспортування товару.

7.3. Значення асортиментної політики в    конкурентному аналізі

Дослідження конкуренції становить якісний аналіз, оскільки при цьому, як правило, вивчається асортиментний склад ринку, а отже і якісні ознаки товару.

Асортимент товарів – це перелік або кількість найменувань видів, сортів, марок товару в рамках певної товарної групи.

Під товарною групою розуміють сукупність товарних видів і різновидів товару, що відрізняються один від одного незначними споживчими властивостями і мають одне й те саме споживче призначення. Кожен із них називається асортиментною позицією (в американському маркетингу використовується термін «продуктова лінія»).

Поява нових асортиментних видів – розширення асортименту – називається наповненням асортименту (подовженням продуктової лінії). Відомі два різновиди цього процесу: подовження продуктової лінії вниз, тобто випуск більш простого і дешевого товару, і подовження продуктової лінії вгору, коли випускається більш складний і дорогий товар. Оцінка ступеня розширення асортименту має величезне значення для аналізу конкуренції.

Інша характеристика асортиментного аналізу – це глибина асортименту, тобто число варіантів кожного товару (видів, підвидів, різновидів, зокрема різноманітних розфасувань) у рамках окремої асортиментної групи. У конкурентному аналізі вивчається таке явище, як гармонійність асортименту, що становить ступінь близькості й порівнянності різних асортиментних груп з точки зору спільності їх кінцевого використання.
В аналізі конкурентних переваг використовуються поняття:

· основного асортименту, тобто такої сукупності товарів, яка, будучи реалізованою, дає велику частину прибутку;

· додаткового асортименту, який об'єднує супутні товари й товари, що доповнюють основний асортимент;

· поглибленого асортименту, що містить товари, які задовольняють унікальні бажання і потреби покупців, а також різні модифікації товарів.
7.4. Аналіз конкурентних стратегій

Спостереження за поведінкою конкурента на ринку (можливо, по відношенню до інших конкурентів) і за його реакцією на певні дії дозволяють робити висновки про стратегію, що застосовується конкурентом.

Конкурентна стратегія – це логіка ринкової діяльності, базові рішення, які спрямовані на досягнення генеральної мети, тобто забезпечення конкурентної переваги.

Як правило, використовуються такі варіанти конкурентної стратегії:

1) експансіоністська стратегія:;

2) інноваційна технологічна стратегія;

3) цінова стратегія;

4) комерційна стратегія;

5) стратегія диверсифікації:;

6) стратегія партизанської війни.

Поставивши перед собою стратегічну мету – перемогти конкурента, підприємство вирішує два дослідницькі завдання: об'єктивну оцінку власного потенціалу та характеристику потенційних можливостей конкурента.

Відомий американський економіст І. Ансофф увів у науковий обіг поняття «конкурентний статус фірми» (КСФ). Він запропонував таку формулу для визначення   конкурентного статусу:

КСФ = I F  - I K  * SF  * CF  ,
(7.1)

         IO - I K
  SO       CO
ІF – рівень стратегічних капітальних вкладів фірми;

ІК – критична точка капітальних вкладів, вище за яку формується прибуток, нижче – збиток;

ІО – оптимальний обсяг капітальних вкладів;
SF
– дієва стратегія (оцінюється в балах експертним шляхом);

SO – оптимальна стратегія (так само);

СF – фактичний потенціал (так само);

CO – оптимальний потенціал (так само).

Якщо КСФ = 1, спостерігається найвища ефективність; КСФ = 0, немає прибутку, підприємство збиткове.

При 0 < КСФ < 0,4 відзначається слабка конкурентна  позиція;

0,5 < КСФ < 0,7 – середня конкурентна позиція; 
0,8 < КСФ < 1,0 – сильна конкурентна позиція.

7.5. Бенчмаркінг та інноваційна політика як інструменти визначення конкурентоспроможності

Сучасним напрямом стратегічного аналізу конкуренції, пошуку слабких і сильних сторін підприємства є бенчмаркінг (англ. bench-marking). Його основною метою є визначення ймовірності успіху підприємства на ринку товарів. В основу аналізу покладена самооцінка результатів діяльності підприємства.

Бенчмаркінг – це мистецтво визначення того, що інші роблять краще за нас. Це вивчення, вдосконалення і застосування методів роботи інших організацій.

Цілі бенчмаркінгу:
· визначення конкурентоспроможності компанії та її слабких сторін;

· усвідомлення необхідності змін;

· відбір ідей щодо кардинального поліпшення бізнес- процесів;

· визначення кращих прийомів роботи для компанії даного типу;

· розроблення
інноваційних
підходів
для вдосконалення бізнес-процесів.

Види бенчмаркінгу

1. Внутрішній.

2. Бенчмаркінг конкурентоспроможності.

3. Функціональний бенчмаркінг.

4. Загальний бенчмаркінг.

Принципи бенчмаркінгу

1. Взаємність.

2. Аналогія.

3. Вимір.

4. Достовірність.

Параметри здійснення бенчмаркінгу:

· ринкова частка;

· якість продукції;

· ціна;

· технологія виробництва;

· собівартість продукції;

· рентабельність продукції;

· рівень продуктивності праці;

· обсяг продажів;

· канали збуту;

· якість управління;

· нові продукти;

· співвідношення світових і внутрішніх цін;

· репутація фірми.

Етапи бенчмаркінгу:

1. Визначення об'єкта бенчмаркінгу. 
2. Вибір партнера по бенчмаркінгу. 
3. Визначення методів збору інформації та пошук інформації. 
4. Аналіз. 
5. Упровадження. 
6. Нова оцінка об'єкта бенчмаркінгу. 
Характеристика ступеня новизни товару визначається як шляхом виявлення купівельних думок, так і методами тестування та експертних оцінок. Одним із варіантів такого аналізу може бути кваліметрична оцінка за критерієм новизни. Основним критерієм новизни є наявність або відсутність аналогів, у разі наявності – ступінь відхилення зазвичай вимірюється в балах.
