379
1

Територіальна оцінка конкурентного середовища у сфері товарного обігу

В складних економічних умовах становлення ринкової економіки  системи у сфері товарного обігу змушені постійно пристосовуватися до факторів зовнішнього середовища, які не підлягають впливу. Тому одним із завдань конкурентності системи є постійний моніторинг факторів зовнішнього середовища, їх оцінка, а також здійснення відповідних заходів щодо адаптації до них. Основна увага при цьому повинна приділятися безпосереднім учасникам ринкових відносин, бо від їх поведінки, цільових настанов та інтересів більшою або меншою мірою залежать результати ефективної діяльності системи у сфері товарного обігу.

Дуже часто конкурентне середовище конкурентоспроможних систем у сфері товарного обігу ототожнюють з його маркетинговим середовищем, яке включає сукупність суб’єктів і факторів ринку, що впливають на відносини між продавцем і споживачем продукції, хоча конкурентні відносини мають свою специфіку. Вони визначають багато які маркетингові характеристики: обсяг продажу, ціни, умови реалізації тощо. 
Особливість конкурентного середовища системи у сфері товарного обігу визначається типом конкуренції на даному ринку. Для визначення його специфіки доцільно зіставити характеристики чотирьох моделей конкуренції з основними параметрами ринку. 

Середовище досконалої (чистої) конкуренції. При цьому типу конкуренції ринок характеризується чотирма основними рисами: по-перше, продукція торговельних підприємств ідентична,  а тому покупцям байдуже, продукцію якого підприємства їм купувати. Покупець не бажає платити конкретному підприємству ціну більшу, ніж він платить її конкурентам. Тобто різниця в цінах – єдина причина, за якої покупець може надавати перевагу певному продавцю

По-друге, в умовах досконалої конкуренції ні покупці, ні продавці не можуть впливати на поточну ринкову ціну товару, а тому рішення будь – якого підприємства знизити  або підвищити обсяг виробництва не впливає помітно на ціну товару.

По-третє, на ринку досконалої конкуренції всі види ресурсів повністю мобільні. Не існує суттєвих обмежень. Щодо свободи підприємства входити в ринок або виходити з нього. Ресурси досить легко переміщуються з одного виду діяльності в інший. У зв’язку  з появою нових можливостей зайнятості і великої заробітної плати працівники мають можливість переїжджати з одного регіону в інший.

По-четверте, досконала конкуренція характеризується станом досконалого знання. Рішення приймаються в умовах визначеності. Підприємства точно знають функції доходів та витрат. Їм також відомі ціни всіх ресурсів і різні технології, які можуть бути використані для виробництва продукції. Споживачі проінформовані про ціни всіх торговельних підприємств., ринкова ціна на продукцію, яка превалює, встановлюється шляхом взаємодії ринкового попиту і ринкової пропозиції [263, с.284].

Середовище монополістичної конкуренції. Такий тип конкуренції передбачає необхідність вирішення наступних задач у маркетинговій політиці підприємства: створення умов для реалізації ефекту економії від збільшення масштабів виробництва завдяки технологічному прориву, який дозволить різко здешевити випущену продукцію; спеціалізації на конкретному типі товару; спеціалізації на індивідуальних замовленнях покупців (торговельне підприємство може спробувати справитися з інтенсивною монополістичною конкуренцією шляхом спеціалізації на обслуговуванні споживачів, які не чутливі до ціни, зацікавлені в додатковому сервісі або в інших особливих умовах, на основі виконання індивідуальних замовлень). Підприємству, яке діє в умовах монополістичної конкуренції досить складно швидко захопити значну частину всього ринку, тому воно може реалізувати цю мету на локальному, місцевому ринку.

Середовище олігополістичної конкуренції. Особливості олігополістичного ринку визначають ряд можливих напрямків конкурентної боротьби, серед яких на практиці найчастіше реалізуються такі:

1. Агресивна реакція на зміни цін. В таких умовах основним завданням підприємства є постійне слідкування за змінами цін конкурентів. Зміна цін негайно повинна бути вирівняна таким чином, щоб перешкодити конкуренту, який знижує ціну, захопити додаткову частку ринку.

2. Організація таємних альянсів. В умовах олігополії невелика кількість конкурентів сприяє створенню таємних альянсів. Це проявляється в тому, що підприємства досягають негласної угоди про фіксацію цін, розподілу ринків або іншим чином обмежують конкуренцію між собою. Для конкурентів узгодження однакової ціни дозволяє здобувати максимальний прибуток та уникати зайвих витрат на „ цінову війну”. Для споживачів результат буде таким. Якби на ринку замість декількох підприємств діяла одна чиста монополія.

3. Лідерство у цінах. Засіб, який дозволяє олігополісту координувати свою цінову політику, не вступаючи в таємні альянси. При такому варіанті за змінами цін провідного підприємства галузі майже автоматично настає зміна цін інших підприємств. Ціновий лідер, як правило, не реагує змінами цін на невеликі повсякденні зміни у попиті і пропозиції. Підвищення ціни відбувається лише при суттєвих змінах витрат виробництва у всій галузі внаслідок підвищення цін на сировину, електроенергію, підвищення податків, заробітної плати.

4. Активна нецінова конкуренція визначається неможливістю досягати бажаних результатів за допомогою маніпуляції цінами, тому що конкуренти можуть і легко відповісти на зниження і підвищення цін. Одночасно значні фінансові можливість олігополіста дозволяють йому проводити широкомасштабну рекламу і просування товарів на ринку, що дає значні результати та дозволяє уникнути „ цінової війни”.

Середовище чистої монополії. Існуюче теоретичне положення про те, що чиста монополія ні в яких формах не стикається з конкуренцією і повністю контролює ціну виробленої продукції. В реальній дійсності не зовсім точне. На практиці монополіст змушений конкурувати за збереження свого привілейованого становища на ринку. При цьому проводяться такі заходи:

1. Підвищення вхідних бар’єрів в галузь. Чим вище прибуток монополіста, тим сильніше небезпека потенційної конкуренції. Якщо бар’єри в галузь не є нездоланними. То завжди існує можливість проникнення в галузь нових підприємств, а тому монополіст намагається створити такі умови, при яких вхід в бізнес, що „охороняється” буде заблоковано, наприклад, юридичними нормами.

2. Конкуренція з нововведеннями у суміжних галузях. Такими нововведеннями можуть бути: оновлення товарного асортименту, поява нових технологій, скорочення життєвих циклів продукції, що виробляється. В таких умовах монополіст повинен бути готовим до протидії  нововведенням. Які можуть дестабілізувати його позицію на ринку. Це примушує його постійно аналізувати можливості якісного вдосконалення продукції, запровадження  нових технологій, зниження цін та застосування інших заходів, які запобігають діям потенційних конкурентів.

3. Протидія товарам-замінникам. Монополізувати виробництво всіх товарів-замінників практично неможливо. Тому монополіст змушений вести гостру боротьбу для того, щоб захистити унікальність власної продукції та виключного права на її виробництво.

4. Для монополіста, який діє на міжнародному ринку, конкуренція з імпортною продукцією неминуча. 

Тому, для оцінки факторів конкурентного середовища доцільно використовувати модель М. Портера, який проаналізував стан конкуренції в будь-якому довільно взятому секторі товарного ринку  як наслідок одночасної дії п’яти сил конкуренції („competitive forces”), до яких, на його думку, входять:

· загроза появи нових конкурентів;

· загроза появи товарів та послуг–замінників;

· властивість постачальників комплектуючих виробів та інших постачальників торгуватися;

· властивість покупців торгуватися;

· конкуренція між підприємствами, що вже існують на ринку (рис. 2.10).
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Рис 2.10. Модель п’яти сил конкуренції (за М. Портером)

Джерело: Michael E. Porter How Competitive Forces Shape Strategy. Harvard Business Review. Vol. 57, №2 (March-April) 1979 pp.137-145.

Сила конкурентної боротьби залежить не тільки від кількості конкуруючих суб’єктів господарювання, кількості покупців, характе​ру встановлення цін. Згідно з дослідженнями англійського вченого М. Портера, який спеціалізується на питаннях конкуренції, стан конкурентної боротьби визначає взаємодія п’яти сил конкуренції. 
На споживчому ринку визначені сили конкуренції проявляють себе таким чином.

1. Суперництво між суб’єктами споживчого ринку, що існують, охоплює різні сторони їхньої діяльності, включаючи рівень цін товару, асортимент, технічні новинки, що застосовуються при обслуговуванні, якість обслуговування, гарантії, стимулювання покупців, економія часу і сил покупців і т.д. Посилення акценту на ту чи іншу сторону діяльності підприємства залежить від кон’юнктури споживчого ринку, характеру, „цільової аудиторії” тощо.

З метою визначення напрямів боротьби за конкурентні переваги окремі торговельні підприємства розробляють власні конкурентні стратегії, ефективність та результативність яких визначається не лише їх якістю (своєчасністю, обґрунтованістю, дієвістю), а й відповідними характеристиками стратегій конкурентів. Успіх в конкурентній боротьбі одного суб’єкта господарювання – це завжди програш інших суб’єктів ринку (одного, групи чи усієї сукупності).
2. Загроза появи товарів чи послуг-замінників. Такі товари можуть бути важливим фактором, який впливає на інтенсивність конкуренції.

Щодо товарів – замінників на ринку існує правило цінової привабливості: так, якщо ціна на один з товарів зростає, збільшується попит на інший, що є його замінником. В результаті покупці переорієнтовуються на інший, що є його замінником. В результаті покупці переорієнтовуються на виробників, які пропонують більш дешеву продукцію. На практиці відомі приклади незаконної імітації і дублювання відомих товарів і товарних знаків (Adiddas, Nike, Dolce @ Gabbana тощо). 

Дія цієї сили конкуренції проявляється лише на окремих сегментах товарного ринку. Наприклад, торговельні підприємства, що реалізують напівфабрикати, конкурують з підприємствами масового харчування; підприємства, що реалізують товари господарського побуту, – з підприємствами побутового обслуговування тощо.

Взагалі загроза появи товарів чи послуг-замінників посилює конкурентну боротьбу за купівельні фонди населення, яке ще надає перевагу традиційному способу задоволення своїх потреб.

Таким чином гострота конкурентної боротьби певною мірою залежить від стадії життєвого циклу товарів, що реалізує конкретне торговельне підприємство.

3. Загроза появи нових конкурентів.

Основним напрямком аналізу безпосереднього оточення оцінка конкурентної позиції підприємства, вивчення конкурентного середовища, що  формується під впливом  не тільки боротьби внутрішньогалузевих конкурентів, але й підприємств інших галузей. Суттєвий вплив на конкурентне середовище в сфері торгівлі здійснюють підприємства, які випускають або реалізують товари–замінники. При визначених умовах  всі вони можуть значно впливати на силу, з якою ведеться конкурентна боротьба на ринку торговельних систем.

Входження нових конкурентів приводить до перерозподілу та зменшення часток ринок, які вже зайняла та чи інша підсистема та від рівня „вхідного бар’єру”, тобто сукупності економічних, технічних і організаційних умов для створення нового виду товарного обігу.

Інтенсивність впливу цієї сили конкуренції в торгівлі дуже висока. Це зумовлено двома чинниками:

по-перше, бар’єри для входження до галузі порівняно невеликі. Створення нових торговельних підприємств або перепрофілювання на торговельну діяльність інших підприємств не потребує значних фінансових, організаційних зусиль та затрат часу. Споживачі (населення) не надають стійкої переваги певному торговельному підприємству і можуть легко переорієнтовуватися на нових продавців;

по-друге, наявність великої кількості суб’єктів господарювання, існуючий рівень конкуренції між ними, як правило, зумовлює неможливість організаційної протидії створенню нових підприємств. Винятком є гуртова торгівля, окремі монополізовані сегменти товарного ринку, на яких проводяться окремі протекціоністські заходи.

Нові торговельні підприємства, що з’являються на ринку та вступають в конкурентну боротьбу за свою частку ринку, як правило, мають низький конкурентний статус. Причиною цього є малий (неефективний) обсяг діяльності, труднощі, пов’язані з доступом до каналів розподілу товарної маси, відсутність налагоджених господарських зв’язків та іміджу серед постачальників, високий рівень цін реалізації товарів (в зв’язку з необхідністю компенсації авансових, капітальних та організаційних витрат, проведенням активної рекламної кампанії) тощо.

Одночасно стартовий конкурентний статус нового торговельного підприємства може бути і доволі високим, якщо це підприємство утворилося в результаті реорганізації одного з „старих” учасників ринку, який займав домінуючу позицію, є дочірнім підприємством найвагомішого постачальника (виробника продукції), має суттєві переваги в асортименті товарів, що пропонуються до реалізації, або застосовує принципово нові методи обслуговування покупців, форми розрахунків тощо.

4. Економічний потенціал постачальників.

Зміна кон’юнктури ринку товарних ресурсів, зростання цін заку​півлі товарів або зниження обсягів товарної пропозиції зумовлюють відповідну зміну інтенсивності конкурентної боротьби між торговельними підприємствами. Необхідною умовою перемоги покупця є перемога постачальника, оскільки саме вона дозволяє сформувати конкурентоспроможний асортимент товарів при цьому суттєво підвищити інтенсивність конкуренції можуть такі умови, як невелика кількість постачальників, які можуть визначити політику поставок, вибирати найбільш вигідні пропозиції щодо поставок, відмовляти небажаним клієнтам.

5. Економічний потенціал покупців залежить від таких умов:
· споживачі купують більшу частину продукції, яка вироблена підприємством, і за рахунок цього чинять тиск на нього під загрозою зменшення обсягів закупок;

· споживачі уявляють собою низькорентабельні виробництва або складаються з фізичних осіб, які мають невеликі доходи, саме невеликий прибуток є причиною малих закупок;

· висока ступінь організації споживачів. Ці та інші умови, які посилюють позицію споживача і загострюють конкуренцію на товарному ринку, не є абсолютними, тому що споживачі ведуть боротьбу за зміну обставин, які породжують ці умови.

Вагомість цієї сили конкурентів в торгівлі зумовлена тим, що покупець повністю вільний в своїй економічній поведінці, має необмежене право вибору продавця необхідних товарів, може зіставляти якісні та цінові характеристики товарів, що реалізуються окремими торговельними підприємствами, вибір товару пов’язаний з економічними інтересами покупця.

Саме покупець визначає наявність конкурентної переваги одного торговельного підприємства над іншим та „голосує”  за це своїми грошима.

Водночас на споживчому ринку сила покупця не є інтегрованою. Наявність великої кількості покупців з незначним одиничним розміром покупки, різним обсягом та структурою попиту зумовлює проблематичність об'єднання зусиль для покращення свого становища (цін реалізації, умов продажу, графіка роботи тощо) та відповідного тиску на продавців. Населення є відносно слабким в демонстрації своєї сили.

Аналізуючи основні фактори конкурентного середовища за допомогою моделі М. Портера, ми прийшли до висновку, що на інтенсивність конкуренції в торговельних системах впливає також ще один – шостий фактор, а саме державна політика регулювання конкуренцією у сфері товарного обігу.

При оцінці державної політики, яка регулює конкуренцію нами виділені такі основні її елементи: антимонопольна політика держави, фінансова політика стимулювання конкуренції, регулювання експорту та імпорту продукції на основі зміни тарифно-митної політики, ліцензування та квотування, патентно-ліцензійна політика.

Таким чином, конкуренція в системах у сфері товарного обігу по суті зводиться до створення сприятливих умов шести розглянутих вище елементів конкурентного середовища, які визначають рівень конкуренції або іншими словами інтенсивність конкуренції. Саме вивчення інтенсивності конкуренції визначає можливості підвищення конкурентоспроможності систем, вплив на формування їх стратегії та тактики.

Через розподіл часток ринку між конкурентами, темпів росту ринку, та його рентабельність можна визначити інтенсивність конкурентного середовища для систем у сфері товарного обігу.

Так, розподіл ринкових часток між конкурентами можна визначити за допомогою таких показників, як показник концентрації, індекс Херфіндаля-Хіршмана, індекс Розенблюта, інтенсивність конкуренції (табл. 2.9).

Всі ці показники не враховують постійної зміни положень на ринку систем, які безпосередньо впливають на інтенсивність конкуренції. Саме завдяки збільшенню кількості обсягів покупок та кількості споживачів, які відвідують те чи інше торговельне підприємство змінюється ситуація на даному ринку, а не внаслідок тиску на конкурентів.

Таблиця 2.9

Інтенсивність конкуренції у сфері товарного обігу

	Показники
	Формули розрахунку
	Примітки

	1. Характер розподілу ринкових часток
	
	Opi – обсяг реалізації іншого підприємства;

n - кількість підприємств;

Op – загальний обсяг продажу на ринку;

Di – частка іншого підприємства в загальному об’ємі продажу на ринку;

i –  ранг підприємства залежно від частки на ринку;

Dcp – середнє значення Di.

	1.1. Показник концен​трації підприємств (CRn)
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	1.2. Індекс Херфіндаля Хіршмана (Ih)
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	1.3. Індекс Розенблюта (Ir)
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	1.4. Інтенсивність конку​ренції, розрахована на основі оцінки ступеня подібності часток конкурентів (Ug)
	Ug=1-
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	2. Показники інтен​сивності конкуренції, які враховують рента​бельність ринку (Ur) 
	Ur=1-П/ОР
	П – прибуток, отриманий підпри​ємством на ринку.

t – річний темп обсягу продажу на ринку.

	3. Темпи зростання ємності ринку (Ut) 
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	4. Узагальнений показ​ник інтенсивності конкуренції (Uk)
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Розраховуючи показник інтенсивності на основі оцінки ступеня подібності часток конкурентів (Ug) по Україні, ми прийшли до висновку, що інтенсивність за період 2005-2006 роки в роздрібній сфері торгівлі України є стабільною 0,96-0,98, тобто середовище було конкурентне (табл.2.10, 2.11).

Таблиця 2.10

Інтенсивність конкуренції в сфері роздрібної торгівлі України

за 2005 рік

	
	Кількість підпри​ємств, одиниць (n)
	Товаро​оборот (млн. грн.)
	Частка в загальному обсязі продажу (Di)
	Коефіцієнт варіації ринкових часток
	Середнє значення (Dср)
	Інтенсив​ність кон​куренції

(Ug)

	Україна, всього
	75203
	94332
	1,000
	0,0000133
	1,254
	0,997

	в т. ч. міські поселення
	53387
	86804
	0,920
	0,0000187
	1,626
	0,998

	           сільські поселення 
	21816
	7528
	0,087
	0,0000458
	0,345
	0,998

	АР Крим
	3642
	3448
	0,037
	0,0002746
	0,947
	0,999

	в т. ч. міські поселення
	2884
	3112
	0,033
	0,0003467
	1,079
	0,999

	           сільські поселення 
	758
	336
	0,004
	0,0013193
	0,443
	1,000

	Вінницька 
	3283
	2248
	0,024
	0,0003046
	0,685
	0,999

	в т. ч. міські поселення
	1623
	1800
	0,019
	0,0006161
	1,109
	1,000

	           сільські поселення 
	1660
	448
	0,005
	0,0006024
	0,270
	1,000

	Волинська
	1930
	1834
	0,019
	0,0005181
	0,950
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	1148
	1568
	0,017
	0,0008711
	1,366
	1,000

	           сільські поселення 
	782
	266
	0,003
	0,0012788
	0,340
	1,000

	Дніпропетровська
	5135
	8370
	0,089
	0,0001947
	1,630
	0,999

	в т. ч. міські поселення
	3911
	8122
	0,970
	0,0002557
	2,077
	0,993

	           сільські поселення 
	1224
	248
	0,003
	0,0008170
	0,203
	1,000

	Донецька
	5917
	7867
	0,083
	0,0001690
	1,330
	0,999

	в т. ч. міські поселення
	5293
	7580
	0,080
	0,0001889
	1,432
	0,999

	           сільські поселення 
	624
	287
	0,003
	0,0016026
	0,460
	1,000

	Житомирська
	2402
	1775
	0,019
	0,0004163
	0,739
	0,999


	в т. ч. міські поселення
	1271
	1435
	0,015
	0,0007868
	1,129
	1,000

	           сільські поселення 
	1131
	340
	0,004
	0,0008842
	0,301
	1,000

	Закарпатська
	2130
	2667
	0,028
	0,0004695
	1,252
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	1218
	1899
	0,020
	0,0008210
	1,559
	1,000

	           сільські поселення 
	912
	768
	0,008
	0,0010965
	0,842
	1,000

	Запорізька
	2813
	3881
	0,041
	0,0003555
	1,380
	0,999

	в т. ч. міські поселення
	2234
	3609
	0,038
	0,0004476
	1,615
	1,000

	           сільські поселення 
	579
	272
	0,003
	0,0017271
	0,470
	1,000


Продовження табл. 2.10

	
	Кількість підпри​ємств, одиниць (n)
	Товаро​оборот (млн. грн.)
	Частка в загальному обсязі продажу (Di)
	Коефіцієнт варіації ринкових часток
	Середнє значення (Dср)
	Інтенсив​ність кон​куренції

(Ug)

	Івано-Франківська
	1879
	1563
	0,017
	0,0005322
	0,832
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	1286
	1382
	0,015
	0,0007776
	1,075
	1,000

	           сільські поселення 
	593
	181
	0,002
	0,0016863
	0,305
	1,000

	Київська
	2869
	3021
	0,032
	0,0003486
	1,053
	0,999

	в т. ч. міські поселення
	1673
	2267
	0,024
	0,0005977
	1,355
	1,000

	           сільські поселення 
	1196
	754
	0,008
	0,0008361
	0,630
	1,000

	Кіровоградська
	2127
	1466
	0,016
	0,0004701
	0,689
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	1305
	1168
	0,012
	0,0007663
	0,895
	1,000

	           сільські поселення 
	822
	298
	0,003
	0,0012165
	0,363
	1,000

	Луганська
	3042
	2764
	0,029
	0,0003287
	0,909
	0,999

	в т. ч. міські поселення
	2636
	2622
	0,028
	0,0003794
	0,995
	0,999

	           сільські поселення 
	406
	143
	0,002
	0,0024631
	0,350
	1,000

	Львівська
	5180
	5530
	0,059
	0,0001931
	1,068
	0,999

	в т. ч. міські поселення
	3757
	5243
	0,056
	0,0002662
	1,396
	0,999

	           сільські поселення 
	1423
	287
	0,003
	0,0007027
	0,202
	1,000

	Миколаївська
	2037
	1760
	0,019
	0,0004909
	0,864
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	1358
	1540
	0,016
	0,0007364
	1,134
	1,000

	           сільські поселення 
	679
	220
	0,002
	0,0014728
	0,324
	1,000

	Одеська
	3965
	5165
	0,055
	0,0002522
	1,303
	0,999

	в т. ч. міські поселення
	2967
	4858
	0,051
	0,0003370
	1,637
	0,999

	           сільські поселення 
	998
	307
	0,003
	0,0010020
	0,308
	1,000

	Полтавська
	2950
	2521
	0,027
	0,0003390
	0,855
	0,999

	в т. ч. міські поселення
	1804
	2200
	0,023
	0,0005543
	1,220
	1,000

	           сільські поселення 
	1146
	321
	0,003
	0,0008726
	0,280
	1,000

	Рівненська
	1737
	1644
	0,017
	0,0005757
	0,946
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	857
	1238
	0,013
	0,0011669
	1,445
	1,000

	           сільські поселення 
	880
	406
	0,004
	0,0011364
	0,461
	1,000

	Сумська
	1831
	1749
	0,020
	0,0005461
	0,955
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	1230
	1585
	0,017
	0,0008130
	1,289
	1,000

	           сільські поселення 
	601
	164
	0,002
	0,0016639
	0,273
	1,000


Продовження табл. 2.10

	
	Кількість підпри​ємств, одиниць (n)
	Товаро​оборот (млн. грн.)
	Частка в загальному обсязі продажу (Di)
	Коефіцієнт варіації ринкових часток
	Середнє значення (Dср)
	Інтенсив​ність кон​куренції

(Ug)

	Тернопільська
	1495
	1325
	0,014
	0,0006689
	0,886
	1,000


	в т. ч. міські поселення
	900
	1182
	0,892
	0,0011111
	1,313
	0,977

	           сільські поселення 
	595
	143
	0,108
	0,0016807
	0,240
	0,982

	Харківська
	3964
	6756
	0,072
	0,0002523
	1,704
	0,999

	в т. ч. міські поселення
	3226
	6562
	0,070
	0,0003100
	2,034
	0,999

	           сільські поселення 
	738
	194
	0,002
	0,0013550
	0,263
	1,000

	Херсонська
	1843
	1827
	0,019
	0,0005426
	0,991
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	1301
	1604
	0,017
	0,0007686
	1,233
	1,000

	           сільські поселення 
	542
	223
	0,002
	0,0018450
	0,411
	1,000

	Хмельницька
	2517
	1803
	0,019
	0,0003973
	0,716
	0,999

	в т. ч. міські поселення
	1317
	1591
	0,017
	0,0007593
	1,208
	1,000

	           сільські поселення 
	1200
	212
	0,002
	0,0008333
	0,177
	1,000

	Черкаська
	2102
	1752
	0,019
	0,0004757
	0,833
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	1404
	1525
	0,016
	0,0007123
	1,086
	1,000

	           сільські поселення 
	698
	227
	0,002
	0,0014327
	0,325
	1,000

	Чернівецька
	1152
	1435
	0,015
	0,0008681
	1,246
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	703
	12132
	0,013
	0,0014225
	1,752
	1,000

	           сільські поселення 
	449
	203
	0,002
	0,0022272
	0,452
	1,000

	Чернігівська
	2538
	1578
	0,017
	0,0003940
	0,622
	0,999

	в т. ч. міські поселення
	1412
	1317
	0,014
	0,0007082
	0,933
	1,000

	           сільські поселення 
	1126
	261
	0,003
	0,0008881
	0,232
	1,000

	м. Київ
	3851
	17696
	0,188
	0,0002597
	4,595
	0,999

	в т. ч. міські поселення
	3851
	17696
	0,188
	0,0002597
	4,595
	0,999

	           сільські поселення 
	
	
	 
	 
	 
	0,000

	м. Севастополь
	872
	886
	0,009
	0,0011468
	1,016
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	818
	867
	0,009
	0,0012225
	1,060
	1,000

	           сільські поселення 
	54
	19
	0,000
	0,0185185
	0,352
	0,993


Таблиця 2.11

Інтенсивність конкуренції в сфері роздрібної торгівлі України

за 2006 рік

	
	Кількість підпри​ємств, одиниць (n)
	Товаро​оборот (млн. грн.)
	Частка в загальному обсязі продажу (Di)
	Коефі​цієнт варіації ринкових часток
	Середнє значення (Dср)
	Інтенсив​ність кон​куренції

(Ug)

	Україна, всього
	73551
	129952
	1,000
	0,0000136
	1,767
	0,998

	в т. ч. міські поселення
	52914
	119329
	0,918
	0,0000189
	2,255
	0,998

	           сільські поселення
	20637
	10623
	0,089
	0,0000485
	0,515
	0,999


	АР Крим
	3515
	4784
	0,037
	0,0002845
	0,947
	0,999

	в т. ч. міські поселення
	2685
	4274
	0,033
	0,0003724
	1,592
	1,000

	           сільські поселення
	830
	510
	0,004
	0,0012048
	0,614
	1,000

	Вінницька 
	3202
	2959
	0,023
	0,0003123
	0,924
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	1499
	2263
	0,017
	0,0006671
	1,510
	1,000

	           сільські поселення
	1703
	696
	0,005
	0,0005872
	0,409
	1,000

	Волинська
	1852
	2404
	0,018
	0,0005400
	1,298
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	1118
	1894
	0,015
	0,0008945
	1,694
	1,000

	           сільські поселення
	734
	510
	0,004
	0,0013624
	0,695
	1,000

	Дніпропетровська
	4996
	11476
	0,088
	0,0002002
	2,297
	0,999

	в т. ч. міські поселення
	3899
	11032
	0,961
	0,0002565
	2,829
	0,995

	           сільські поселення
	1097
	444
	0,003
	0,0009116
	0,405
	1,000

	Донецька
	5875
	11430
	0,088
	0,0001702
	1,946
	0,999

	в т. ч. міські поселення
	5284
	11037
	0,085
	0,0001893
	2,089
	0,999

	           сільські поселення
	591
	393
	0,003
	0,0016920
	0,665
	1,000

	Житомирська
	2314
	2430
	0,019
	0,0004322
	1,050
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	1219
	1951
	0,015
	0,0008203
	1,600
	1,000

	           сільські поселення
	1095
	479
	0,004
	0,0009132
	0,437
	1,000

	Закарпатська
	2115
	2902
	0,022
	0,0004728
	1,372
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	1261
	2128
	0,016
	0,0007930
	1,688
	1,000

	           сільські поселення
	854
	774
	0,006
	0,0011710
	0,906
	1,000

	Запорізька
	2819
	4982
	0,038
	0,0003547
	1,767
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	2274
	4656
	0,036
	0,0004398
	2,047
	1,000

	           сільські поселення
	545
	326
	0,003
	0,0018349
	0,598
	1,000


Продовження табл. 2.11

	
	Кількість підпри​ємств, одиниць (n)
	Товаро​оборот (млн. грн.)
	Частка в загальному обсязі продажу (Di)
	Коефіцієнт варіації ринкових часток
	Середнє значення (Dср)
	Інтенсив​ність кон​куренції

(Ug)

	Івано-Франківська
	1852
	2269
	0,017
	0,0005400
	1,225
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	1286
	2013
	0,015
	0,0007776
	1,565
	1,000

	           сільські поселення
	566
	256
	0,002
	0,0017668
	0,452
	1,000

	Київська
	2903
	4731
	0,036
	0,0003445
	1,630
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	1703
	3591
	0,028
	0,0005872
	2,109
	1,000

	           сільські поселення
	1200
	1140
	0,009
	0,0008333
	0,950
	1,000

	Кіровоградська
	2080
	2021
	0,016
	0,0004808
	0,972
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	1331
	1664
	0,013
	0,0007513
	1,250
	1,000

	           сільські поселення
	749
	357
	0,003
	0,0013351
	0,477
	1,000

	Луганська
	2948
	3767
	0,029
	0,0003392
	1,278
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	2590
	3595
	0,028
	0,0003861
	1,388
	1,000

	           сільські поселення
	358
	172
	0,001
	0,0027933
	0,480
	1,000

	Львівська
	4958
	6883
	0,053
	0,0002017
	1,388
	0,999

	в т. ч. міські поселення
	3617
	6391
	0,049
	0,0002765
	1,767
	1,000

	           сільські поселення
	1341
	492
	0,004
	0,0007457
	0,367
	1,000

	Миколаївська
	1905
	2555
	0,020
	0,0005249
	1,341
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	1337
	2321
	0,018
	0,0007479
	1,736
	1,000

	           сільські поселення
	568
	234
	0,002
	0,0017606
	0,412
	1,000

	Одеська
	3835
	7445
	0,057
	0,0002608
	1,941
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	2984
	6892
	0,053
	0,0003351
	2,310
	1,000

	           сільські поселення
	851
	553
	0,004
	0,0011751
	0,650
	1,000

	Полтавська
	2900
	3468
	0,027
	0,0003448
	1,196
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	1799
	3089
	0,024
	0,0005559
	1,717
	1,000

	           сільські поселення
	1101
	379
	0,003
	0,0009083
	0,344
	1,000

	Рівненська
	1726
	2093
	0,016
	0,0005794
	1,213
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	865
	1627
	0,013
	0,0011561
	1,881
	1,000

	           сільські поселення
	861
	466
	0,004
	0,0011614
	0,541
	1,000

	Сумська
	1805
	2155
	0,018
	0,0005540
	1,194
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	1224
	1978
	0,015
	0,0008170
	1,616
	1,000

	           сільські поселення
	581
	177
	0,001
	0,0017212
	0,305
	1,000


Продовження табл. 2.11

	
	Кількість підпри​ємств, одиниць (n)
	Товаро​оборот (млн. грн.)
	Частка в загальному обсязі продажу (Di)
	Коефіцієнт варіації ринкових часток
	Середнє значення (Dср)
	Інтенсив​ність кон​куренції

(Ug)

	Тернопільська
	1393
	1730
	0,014
	0,0007179
	1,242
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	875
	1498
	0,866
	0,0011429
	1,712
	0,983

	           сільські поселення
	514
	232
	0,134
	0,0019455
	0,451
	0,987

	Харківська
	4010
	9165
	0,071
	0,0002494
	2,286
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	3340
	8935
	0,069
	0,0002994
	2,675
	1,000

	           сільські поселення
	670
	230
	0,002
	0,0014925
	0,343
	1,000

	Херсонська
	1807
	2493
	0,019
	0,0005534
	1,380
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	1270
	2020
	0,016
	0,0007874
	1,591
	1,000

	           сільські поселення
	537
	473
	0,004
	0,0018622
	0,881
	1,000

	Хмельницька
	2271
	2506
	0,019
	0,0004403
	1,103
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	1222
	2162
	0,017
	0,0008183
	1,769
	1,000

	           сільські поселення
	1049
	344
	0,003
	0,0009533
	0,328
	1,000

	Черкаська
	2018
	2336
	0,018
	0,0004955
	1,158
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	1337
	2022
	0,016
	0,0007479
	1,512
	1,000

	           сільські поселення
	681
	314
	0,002
	0,0014684
	0,461
	1,000

	Чернівецька
	1085
	1806
	0,014
	0,0009217
	1,665
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	653
	1460
	0,011
	0,0015314
	2,236
	1,000

	           сільські поселення
	432
	346
	0,003
	0,0023148
	0,801
	1,000

	Чернігівська
	2485
	2121
	0,016
	0,0004024
	0,854
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	1401
	1813
	0,014
	0,0007138
	1,294
	1,000

	           сільські поселення
	1084
	308
	0,002
	0,0009225
	0,284
	1,000

	м. Київ
	4082
	25826
	0,199
	0,0002450
	6,327
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	4082
	25826
	0,199
	0,0002450
	6,327
	1,000

	           сільські поселення
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	м. Севастополь
	813
	1215
	0,009
	0,0012300
	1,494
	1,000

	в т. ч. міські поселення
	759
	1197
	0,009
	0,0013175
	1,577
	1,000

	           сільські поселення
	54
	18
	0,000
	0,0185185
	0,333
	0,992


Даний показник не враховує розподілу часток між конкурентами. Це вирішується за допомогою показника Херфіндаля – Хіршмана, але цей показник не враховує ранги підприємств, тому індекс Розенблюта, який розраховується з врахуванням порядкового номера підприємства, отримують на основі ранжування часток від максимуму до мінімуму.

Показник інтенсивності конкуренції не враховує швидкорозвиваючі ринки, які забезпечуються попитом та пропозицією товарів, що зростають. Це можна пояснити тим, що збільшення ринкових часток підприємств здійснюється за рахунок збільшення кількості споживачів, які купують даний товар. Така ситуація призводить до зниження інтенсивності конкуренції.

Враховуючи об’єктивні та суб’єктивні причини, темпи зростання кожного товарного ринку починають знижуватися, тобто ринок переживає стан стагнації, застою або невеликого позиційного зростання, коли збільшується обсяг продажу головним чином за рахунок споживачів, яких переманюють у конкурентів, або погіршення позиції конкурентів на ринку. Така ситуація характеризується суттєвим підвищенням активності конкурентної боротьби. 

У таблиці 2.12 наведена оцінка конкурентного середовища в сфері товарного обігу. При цьому для оцінки впливу окремих факторів конкурентного середовища ми пропонуємо використовувати 3-бальну шкалу оцінки: 1 бал – слабкий вплив, 2 бали – поміркований вплив, 3 бали – сильний вплив.

Узагальнення оцінки впливу конкурентних сил на діяльність систем у сфері товарного обігу відображені в табл. 2.13, що є прикладом структури такої оцінки.

Для оцінки конкурентного середовища у сфері товарного обігу необхідно провести також аналіз сил ринку, які в значній мірі впливають на інтенсивність конкуренції це, в першу чергу, швидке або сповільнене зростання довгострокового попиту. Збільшення або зменшення довгострокового попиту є важливим фактором при прийнятті рішень про збільшення масштабів діяльності підприємств-конкурентів. Значне збільшення довгострокового попиту часто приваблює нові підприємства на ринок, а очікування спаду, навпаки, є причиною того, що підприємства виходять з ринку. Таким чином коливання попиту в бік збільшення або зменшення зумовлюють зміни в галузі, оскільки впливають на баланс між галузевою пропозицією та споживчим попитом, структурою ринку та інтенсивністю конкуренції.

Таблиця 2.12

Оцінка конкурентного середовища систем у сфері товарного обігу

	Конку​рентна сила
	Фактор
	Зміст фактору
	Оцінка факторів в балах

	1. Про​ник​нення но​вих конку​рентів
	1.1. Рівень “вхідного бар’єру”
	· високий рівень фінансових інвестицій;

· консерватизм існуючих систем поставок;

· необхідність приваблення постійних покупців.
	

	
	1.2. Реакція іс​ну​ючих конку​рентів
	· відсутність активної маркетингової політики;

· низька інноваційна активність персоналу управління підприємством;

· невикористання методів ведення конкурентної боротьби.
	

	2. Поява нових товарів-замінни​ків
	2.1. Вплив то​варів-замін​ників
	· перевагу отримує товар з більш низькою ціною;

· тенденція до реалізації більш дешевих, і тому менш якісних товарів;

· відсутність суттєвих відмінностей в асортименті основних конкурентів.
	

	
	2.2. Про​ти​за​конна імі​та​ція відо​мих виробників
	· отримання великої кількості товарів-замінників  внаслідок дублювання відомих товарів, марок, товарних знаків фірмами Туреччини, Китаю.
	

	3. Кон​ку​рент​на сила покупців
	3.1. Вплив покупців на конкурентні позиції підприємств
	· високий ступінь організації споживачів;

· більші можливості споживачів у виборі аналогічних товарів;

· високий ступінь стандартизації продукції, що забезпечує великий вибір аналогічних за якістю товарів;

· зміни смаків та уподобань споживачів відносно товарів, які входять в номенклатуру підприємства.
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	3.2. Торгова сила спо​жи​вачів
	· висока чуттєвість споживачів до зміни рівня цін на товари підприємства.
	

	4. Конку​рен​тна сила поста​чальника


	4.1. Вплив пос​тачальника на конку​рентні позиції підприємства
	· необмежена можливість підприємств у виборі постачальників;

· тенденції до припинення господарських зв’язків;

· низька вартість переходу до іншого постачальника.
	

	
	4.2. Обмеження ресурсного потенціалу підприємства
	· відсутність власних оборотних коштів;

· недостатня забезпеченість складськими приміщеннями.
	

	5. Конкуренція між підприємствами
	5.1. Ступінь інтенсив​ності конкуренції
	· загальний показник інтенсивності конкуренції;

· наявність великої кількості дрібних підприємств-конкурентів;

· незначний попит на товари підприємства.
	

	
	5.2. Конку​рен​тні позиції дос​ліджених підприємств
	· вигідне місцезнаходження;

-    відсутність досліджень конкурентів
	


По –друге, зміни в параметрах попиту та способах використання продукту.

Дослідження показало, що зміни типу та складу покупців товарів, а також способів їх використання генерує удосконалення задоволення потреб та вимог  споживачів до сервісу, створення інших або модифікованих методів збуту, збільшення або зменшення капіталу, а також зміни маркетингової тактики. 

Таблиця 2.13

Оцінка впливу конкурентних сил на діяльність конкурентоспроможних систем у сфері товарного обігу

	Групи торговельних підприємств
	Оцінка впливу

	
	Проникнення нових конкурентів
	Вплив товарів-замінників
	Сила впливу покупців
	Сила впливу постачальників
	Конкуренція між підприємствами
	Загальна оцінка впливу
	Якісна характеристика

	1. ...
	
	
	
	
	
	
	

	2. ...
	
	
	
	
	
	
	

	3. ...
	
	
	
	
	
	
	

	n ...
	
	
	
	
	
	
	


Наступна основна сила ринку - впровадження нових товарів. Впровадження нових або модернізованих товарів може розширити коло споживачів, стимулювати збільшення попиту або рівня диференціації товарів у підприємств-конкурентів. Успішне оновлення існуючого асортименту закріплює позиції підприємства на ринку, а також забезпечує стійку конкурентну перевагу в сфері товарної політики.
Інновації або переваги в технологіях також можуть докорінно чином змінити ситуацію в системі  у сфері товарного обігу. Оскільки створення нових або покращення якості старих товарів з меншими витратами відкриває нові перспективи для галузі, необхідно відзначити, що дана ринкова сила не прямо впливає на сферу роздрібної торгівлі, тому ми обмежуємося маркетинговими інноваціями. Маркетингові інновації, на наш погляд, зміни в технології збуту, рекламі, сервісному обслуговуванні можуть змінити положення підприємства на ринку за допомогою приваблення додаткових споживачів, збільшення попиту на товари, посилення диференціації продукції. Вхід та вихід відомих підприємств, вхід на ринок крупної компанії може вплинути на зміни в самому характері конкуренції. 

Вивчення конкурентних позицій нами проводилося на торговельних підприємствах міста Львова: великих, середніх і малих. 

Для кожної конкурентної сили був розроблений перелік факторів, що їх характеризують, і за допомогою 5-бальної шкали оцінена сила їхнього впливу.

Тепер розглянемо кожну з означених конкурентних сил.
Проникнення нових конкурентів на ринок призводить до зменшення частки ринку, що займає кожне підприємство, зменшення попиту на товари підприємства, і, як наслідок, зниження цін і підвищення темпів рентабельності підприємства. Реальність такої загрози залежить від рівня «вхідного бар’єру» і реакції діючих конкурентів.
Результати оцінки рівня «вхідного бар’єру» для торговельних підприємств, що досліджувались, відображені в таблиці 2.14.

Дані таблиці свідчать, що рівень вхідного бар’єру ранжується залежно від розмірів і масштабу діяльності підприємства. Так, найвищий рівень спостерігається на великих підприємствах (3,45 бала), а найнижчий (3,05 балів) – на малих підприємствах. Як бачимо, цей показник суттєво не відрізняється, його значення коливається в десятих частках, тому можна зробити висновок, що для всіх підприємств майже однакові умови вступу на ринок.

Таблиця 2.14
Оцінка рівня «вхідного бар’єру» в галузь

	Показники
	Вага (Wi)
	Великі 
підпри-

ємства
	Середні 
підпри-

ємства
	Малі 
підпри-

ємства

	
	
	Оцінка в балах, (qi)
	Wi* qi
	Оцінка в

балах, (qi)
	Wi* qi
	Оцінка в балах, (qi)
	Wi* qi

	Ефективність масштабів збуту
	0,2
	4
	0,8
	3
	0,6
	2
	0,4

	Обсяг необхідних капітальних вкладень
	0,25
	5
	1,25
	4
	1,0
	3
	0,75

	Стадія ЖЦП
	0,2
	3
	0,6
	4
	0,8
	4
	0,8

	Прихильність покупців
	0,15
	4
	0,6
	3
	0,45
	4
	0,6

	Консерватизм існуючої системи поставок
	0,1
	2
	0,1
	1
	0,1
	1
	0,1

	Державні заходи і політика
	0,1
	4
	0,1
	3
	0,3
	4
	0,4

	Разом
	1,0
	
	3,45
	
	3,25
	
	3,05


У разі, коли підприємство, що прагне вийти на ринок, успішно переборює вхідний бар’єр в галузь, воно повинно передбачати реакцію існуючих на ринку підприємств. Інакше кажучи, воно повинно передбачати чи дозволять вони підприємству, що з’явилося, отримати свою частку на ринку, чи будуть відстоювати свої позиції до останнього.

Реакцію існуючих підприємств на появу нового конкурента можна оцінити за допомогою різноманітних індикаторів, оцінка яких проведена в таблиці 2.15.

Дані таблиці свідчать про слабку реакцію підприємств на появу нового конкурента. Причому, у середніх і малих підприємства середнє значення цієї оцінки перебуває приблизно на одному рівні. Таку ситуацію можна пояснити тим, що торговельні підприємства є досить інертними у сприйнятті нового, подеколи, вони від цього самі і страждають. Також слід відзначити, що підприємства, які досліджуються, практично не використовують таких дієвих засобів конкурентної боротьби, як зниження цін, проведення рекламних заходів та заходів щодо стимулювання збуту.
Основною характеристикою, що дозволить оцінити активність конкуренції на ринку, є інтенсивність конкуренції, тобто ступінь протидії конкурентів у боротьбі.
Оцінити інтенсивність конкуренції можна за допомогою факторів прямої та побічної дії (характер розподілу ринкових часток між конкурентами, темпи зростання ринку і його рентабельність, а також фактори побічної дії: кількість конкурентів, однорідність товарів, що реалізуються, зростання попиту на товари, наявність конкурентних переваг, ділова активність (табл. 2.16).

Таблиця 2.15
Оцінка реакції існуючих підприємств на появу нового конкурента

	Показники
	Вага (Wi)
	Великі підприємства
	Середні підприємства
	Малі підприємства

	
	
	Оцінка в балах, (qi)
	Wi* qi
	Оцінка в балах, (qi)
	Wi* qi
	Оцінка в балах, (qi)
	Wi* qi

	Схильність підприємства виявляти агресивність в конкурентній боротьбі
	0,2
	2
	0,40
	2
	0,40
	1
	0,20

	Схильність підприємства виявляти консервативність в конкурентній боротьбі
	0,2
	1
	0,20
	1
	0,20
	2
	0,40

	Освіта, кваліфікація і досвід роботи керівництва
	0,18
	4
	0,72
	4
	0,72
	3
	0,54

	Різноманітність засобів стимулювання збуту
	0,15
	2
	0,30
	1
	0,15
	1
	0,15

	Активність рекламної кампанії
	0,14
	3
	0,42
	1
	0,14
	1
	0,14

	Гнучкість цінової політики
	0,13
	1
	0,13
	1
	0,13
	1
	0,13

	Разом
	1,00
	
	2,17
	
	1,74
	
	1,56


Таблиця 2.16

Оцінка інтенсивності конкуренції на ринку

	Показники
	Вага (Wi)
	Великі підприємства
	Середні підприємства
	Малі підприємства

	
	
	Оцінка в балах, (qi)
	Wi* qi
	Оцінка в балах, (qi)
	Wi* qi
	Оцінка в балах, (qi)
	Wi* qi

	Розподіл ринкових часток
	0,12
	2
	0,24
	3
	0,36
	4
	0,48

	Темпи зростання ринку
	0,10
	2
	0,20
	2
	0,20
	3
	0,30

	Рентабельність ринку
	0,15
	1
	0,15
	1
	0,15
	1
	0,15

	Кількість конкурентів
	0,12
	2
	0,24
	2
	0,24
	3
	0,36

	Однорідність товарів, що реалізуються
	0,11
	4
	0,44
	3
	0,33
	2
	0,22

	Зростання попиту на товари підприємства
	0,11
	2
	0,22
	2
	0,22
	2
	0,22

	Наявність конкурентних переваг
	0,13
	4
	0,52
	3
	0,39
	3
	0,39

	Ділова активність
	0,16
	4
	0,64
	2
	0,32
	1
	0,16

	Разом
	1,00
	
	2,65
	
	2,21
	
	2,28


Як показали дослідження, інтенсивність конкуренції приблизно однакова в усіх групах підприємств, які досліджуються. Водночас на великих підприємствах вона вища, що пояснюється більш високою діловою активністю в сфері товарної, цінової, збутової та рекламної політики, а також наявністю деяких конкурентних переваг. Малі торговельні підприємства також мають велику інтенсивність конкуренції, що можна пояснити їх мобільністю і компактністю. Середні торговельні підприємства мають переваги і недоліки відносно великих підприємств, тому їх інтенсивність займає останню позицію.
При оцінці сили впливу постачальників слід враховувати, що в сучасних умовах постачальники, якщо вони володіють великою силою, можуть поставити підприємство в дуже сильну залежність від себе, тобто вони впливають на торговельні підприємства, домагаючись вигідних умов закупівлі, що зумовлено наявною у них можливістю підвищити ціни на свої товари, знизити якість або обмежити обсяг їхніх поставок. В зв’язку з цим в процесі вивчення постачальників необхідно глибоко і всебічно досліджувати їхню діяльність і потенціал для того, щоб зуміти створити такі відносини з ними, які забезпечували б стабільну роботу підприємства.
Проведемо оцінку сили впливу постачальників (табл. 2.17).

Таблиця 2.17

Оцінка сили впливу постачальників

	Показники
	Вага (Wi)
	Великі підприємства
	Середні підприємства
	Малі підприємства

	
	
	Оцінка в балах, (qi)
	Wi* qi
	Оцінка в балах, (qi)
	Wi* qi
	Оцінка в балах, (qi)
	Wi* qi

	Наявність крупних компаній - постачальників
	0,10
	3
	0,30
	2
	0,20
	2
	0,20


Продовження таблиці 2.17

	Відсутність замінників товарів, що поставляються
	0,15
	1
	0,15
	1
	0,15
	1
	0,15

	Різноманітність і якість товарів, що постачаються
	0,12
	3
	0,38
	2
	0,24
	2
	0,24

	Цінова політика постачальників
	0,16
	3
	0,48
	3
	0,48
	4
	0,64

	Надання вигідних умов для продажу товарів
	0,10
	4
	0,40
	3
	0,30
	2
	0,20

	Сконцентрованість групи постачальників
	0,10
	1
	0,10
	1
	0,10
	1
	0,10

	Вартість переходу до інших постачальників
	0,15
	2
	0,30
	1
	0,15
	1
	0,15

	Важливість запропонованого постачальником товару для торговельного підприємства
	0,12
	3
	0,36
	3
	0,36
	3
	0,36

	Разом
	1,00
	
	2,47
	
	1,98
	
	2,04


Дані таблиці свідчать про те, що в найменшій залежності від наявних постачальників перебувають середні та малі підприємства (відповідно 1,98 і 2,04 балів). Це пов’язано з тим, що вони є більш незалежними і мобільними, ніж великі підприємства, які, в свою чергу, через великі обсяги реалізації підлягають більшому ризику і впливу постачальників. Перевагою великих підприємств є те, що вони мають більш налагоджені господарські зв’язки, багатий досвід.

За оцінкою сили впливу покупців визначається, наскільки сильні позиції споживачів відносно до торговельного підприємства. В свою чергу, сила позиції покупця визначена в тиску на ціни з метою їх зниження; вимозі більш високої якості товару та кращому торговельному  обслуговуванні. Оцінка сили впливу покупців на торговельні системи наведена в таблиці 2.18.

За результатами дослідження можна зробити висновок, що сила впливу покупців має досить високий рівень оцінки (причому, найбільший він спостерігається у великих підприємств). Для великого підприємства, знов-таки, дуже великий ризик втрат при зміні прихильності покупців, для середнього підприємства цей ризик менший, тому і залежність менша. На мале підприємство  вплив покупців також досить великий, що можна пояснити тим, що зв'язок між покупцем і працівниками торгівлі більш тісний і регулярний.
І нарешті, п’ятий фактор конкурентного середовища – наявність або загроза появи товарів-замінників являє собою важливий фактор, що впливає на позиції підприємства в конкурентній боротьбі, бо відносно до подібних товарів-замінників на ринку діє правило цінової привабливості: якщо ціна на один з товарів зростає, збільшується попит на інший, що є його замінником. Роздрібним підприємствам необхідно мати широкий асортимент як основних товарів, так і товарів-замінників для того, щоб більш повно задовольнити потреби і запитання покупців, орієнтуватися на різноманітні групи споживачів з різним рівнем доходу.
Таблиця 2.18

Оцінка сили впливу покупців
	Показники
	Вага (Wi)
	Великі підприємства
	Середні підприємства
	Малі підприємства

	
	
	Оцінка в балах, (qi)
	Wi* qi
	Оцінка в балах, (qi)
	Wi* qi
	Оцінка в балах, (qi)
	Wi* qi

	Прихильність покупців до товарів підприємства
	0,20
	4
	0,80
	3
	0,60
	4
	0,80

	Ступінь важливості товарів для покупця
	0,15
	5
	0,75
	5
	0,75
	5
	0,75

	Відношення покупців до товарів підприємства
	0,15
	4
	0,60
	3
	0,45
	4
	0,60

	Наявність постійних покупців
	0,15
	4
	0,60
	4
	0,60
	3
	0,45

	Чутливість покупців до цін на товари підприємства
	0,10
	5
	0,50
	5
	0,50
	5
	0,50

	Рівень інформованості покупця
	0,10
	3
	0,30
	2
	0,20
	3
	0,30

	Наявність товарів-замінників
	0,08
	2
	0,16
	2
	0,16
	2
	0,16


Продовження таблиці 2.18
	Вартість для покупця переходу до іншого продавця
	0,07
	1
	0,07
	1
	0,07
	1
	0,07

	Разом
	1,00
	
	3,78
	
	3,33
	
	3,63


Оцінка сили впливу товарів-замінників наведена в таблиці 2.19.

Дані таблиці свідчать, що в усіх групах підприємств, що, досліджуються, спостерігається досить велика кількість товарів-замінників що позитивно впливає на конкурентні позиції підприємства. Найбільша їх кількість у великого підприємства, менша у середнього і найменша у дрібного. Цей факт досить зрозумілий і пояснюється розмірами і асортиментним переліком у торговельних системах. Зрозуміло, що у великого супермаркету «Арсен» є більше можливостей для того щоб ввести необхідну кількість товарів-замінників, ніж у малого торговельного підприємства. Ситуація середнього магазину займає проміжне становище між можливостями великого і малого підприємства.

Результати проведеного аналізу впливу конкурентних сил дозволяють оцінити конкурентні позиції торговельних підприємств на ринку.

Дані таблиці 2.20 свідчать про те, що малі торговельні підприємства, які досліджувались, мають недостатньо сприятливі умови функціонування на даному ринку, незважаючи на наявність таких позитивних моментів, як високий рівень вхідного бар’єру в галузь, помірна конкуренція між існуючими продавцями, слабкий вплив постачальників, велика кількість товарів – замінників. Ринок може бути привабливим тільки для тих підприємств, чиє положення на ринку і ринкова стратегія забезпечує достатньо сильні позиції конкурентній боротьбі і можливість одержання високого прибутку, що не можна сказати про підприємства, що досліджувались.

Таблиця 2.19

Оцінка наявності товарів-замінників
	Показники
	Вага (Wi)
	Великі 
підпри-
ємства
	Середні 
підпри-
ємства
	Малі 
підпри-
ємства

	
	
	Оцінка в балах, (qi)
	Wi* qi
	Оцінка в балах, (qi)
	Wi* qi
	Оцінка в балах, (qi)
	Wi* qi

	Глибина 
асортименту 
товарів-замінників
	0,30
	5
	1,5
	5
	1,5
	3
	0,90

	Політика 
ціноутворення на товари-замінники
	0,25
	3
	0,75
	3
	0,75
	3
	0,75

	Конкуренто-спроможність товарів-замінників
	0,20
	2
	0,40
	2
	0,40
	3
	0,60

	Форми та методи продажу товарів-замінників
	0,15
	4
	0,60
	3
	0,45
	3
	0,45

	Доступність 
товарів-замінників для споживачів
	0,10
	3
	0,30
	3
	0,30
	4
	0,40

	Разом
	1,00
	
	3,55
	
	3,40
	
	3,1


Таблиця 2.20

Оцінка конкурентних позицій малих підприємств м. Львова

	Конкурентні сили
	Оцінка ступеня впливу, бали
	Характер впливу на конкурентні позиції підприємства

	
	Слабке (нижче 2)
	Помірне

(2-3)
	Сильне

(3 і вище)
	

	1. Поява нових конкурентів
	
	
	
	Негативне

	1.1. Рівень вхідного бар’єру
	
	
	3,05
	Позитивне

	1.2. Реакція на появу нових конкурентів
	1,56
	
	
	Негативне

	2. Інтенсивність конкуренції
	
	2,28
	
	Позитивне

	3. Сила впливу постачальників
	
	2,04
	
	Позитивне

	4. Сила впливу покупців
	
	
	3,63
	Негативне

	5. Наявність товарів-замінників
	
	
	3,1
	Позитивне


Аналогічним чином був проведений аналіз конкурентних позицій великих і середніх підприємств. Відзначимо, що результати оцінки ступеня і характеру впливу конкурентних сил на діяльність середніх підприємств аналогічно позиціям великих підприємств, тобто не мають істотних відмінностей. В той час, коли для малих підприємств характерні жорсткі умови функціонування на ринку - високий вхідний бар’єр і слабка реакція на появу нових торговельних підприємств і постачальники, і покупці мають сильні позиції відносно до торговельних підприємств.

Оцінка конкурентних позицій підприємств м. Львова на прикладі крупноформатних торговельних підприємств показала, що позитивно впливають на результати їх функціонування такі фактори, як високий рівень «вхідного бар’єру» (3,45), наявність достатньої кількості товарів-замінників (3,55), помірна конкуренція між підприємствами (2,65), середній вплив постачальників (2,47), а негативно впливають – середня реакція існуючих підприємств на появу нових конкурентів (2,17) і сильний вплив покупців (3,78); оцінка конкурентних позицій середніх підприємств м. Львова на прикладі середніх торговельних підприємств, аналогічна крупним підприємствам. Результати досліджень показали, що позитивно впливають на результати їх функціонування такі фактори, як високий рівень «вхідного бар’єру» (3,25), наявність достатньої кількості товарів-замінників (3,4), помірна конкуренція (2,21), слабкий вплив постачальників (1,98). В свою чергу, негативно впливають слабка реакції існуючих підприємств на появу нових конкурентів (1,74) і сильний вплив покупців (3,33); оцінка конкурентних позицій малих підприємств показала наявність жорстких умов функціонування на даному ринку, а саме: високий «вхідний бар’єр» (3,05), слабка реакція на появу нових конкурентів (1,56), сильний ступінь впливу покупців і середній вплив постачальників на діяльність підприємства (відповідно 3,63 і 2,04). Як позитивні моменти, тут можна відзначити помірну конкуренцію між підприємствами (2,28) і наявність достатньої кількості товарів-замінників (3,10); аналіз конкурентних позицій є основою для розробки стратегії поведінки підприємства на ринку, що повинна бути спрямована на протидію негативному впливу конкурентних сил, а також забезпечення сильних сторін конкурентоспроможних  систем.

Визначення усіх діючих конкурентів на територіальному ринку відзначається системністю і повнотою врахування чинників, що визначають конкурентоспроможні системи у сфері товарного обігу на ринку.

Такий підхід дуже важливий для організаційних структур у сфері товарного обігу, бо це пов’язано із специфікою їх конкуренції. У торгівлі споживчими товарами існують конкурентні суперечності не тільки між підприємствами з подібними розмірами ринкових часток і спеціалізації. Це стосується, передусім, так званої «часткової» конкуренції на окремих товарних ринках. Не великому торговельному підприємстві, що реалізує широкий асортимент товарів, виникають конкурентні суперечності з невеликими спеціалізованими підприємствами, частка яких на ринку може бути досить  незначною. Важливою формою прояву такої конкуренції, на наш погляд, є цінова конкуренція, яка для торговельних підприємств є основою. Тому кількість реальних конкурентів у підприємства досить велика.

Слід також підкреслити, що конкуренція між торговельними підприємствами частіше визначається конкуренцією на конкретному товарному ринку. В торговельного підприємства, окрім основних конкурентів, що займають близькі позиції на ринку, є безліч конкурентів на інших товарних ринках. Їх кількість неоднакова, і визначається вона географічними особливостями даних ринків. Специфіка товарної групи, її споживчі властивості і особливості споживання становлять основу для визначення кількості можливих конкурентів і меж ринків.

Відбір конкурентів для аналітичних досліджень їх конкурентоспроможності залежить від мети аналізу, особливостей кон’юнктурної ситуації на ринку, становища даного підприємства. При цьому слід зауважити, що не всі конкуренти становлять реальну загрозу, а деякі з них можуть навіть посилити позицію досліджуваного підприємства.

Так, реальна стратегічна вигода від присутності на ринку деяких конкурентів може виражатися в: 1) обслуговуванні непривабливих для підприємства сегментів ринку; 2) створенні так званого « цінового зонтика» за рахунок високої ціни реалізації, викликаної високою собівартістю діяльності; 3) формуванні перешкод появі нових конкурентів.

Дані обставини доцільно враховувати при класифікації конкурентів за ступенем небезпеки для підприємства, що досліджується.

У сфері товарного обігу визначення конкурентів має специфіку, пов’язану з особливостями принципів розміщення торговельних підприємств. Основний із них – це територіальна близькість магазинів до потенційних покупці. Ця обставина свідчить про те, що основними конкурентами досліджуваного підприємства є найближчі магазини і торгові точки. Рівень їх конкуренції буде зменшуватися в міру збільшення відстані до них. Безумовно, значимість цього чинника буде різною відносно окремих товарних груп. Так, по більшості продовольчих товарів територіальна ознака буде визначальною при оцінці рівня конкуренції з підприємствами, що торгують подібним асортиментом товарів, а формальним показником, що впливає на диференціацію конкурентів, може бути питома вага населення регіону, що користується послугами досліджуваного підприємства.

Безумовно, потенційні конкуренти можуть знаходитися на досить великій відстані від даного підприємства, і ступінь їх впливу буде незначний, оскільки реальні покупці досить рідко будуть користуватися його послугами.

[image: image9.png]



379

