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ДО ПИТАННЯ АНАЛІЗУ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ-КОНКУРЕНТІВ ШВЕЙНОЇ ГАЛУЗІ

При дослідженні питання підвищення конкурентоспроможності швейних виробів спеціалісти, в першу чергу, враховують якісь товару, його технічний рівень, споживчі властивості, ціну, можливість отримання післяпродажного сервісу, рекламу, імідж виробника, а також ситуацію на ринку та коливання попиту. Для забезпечення цих та інших конкурентних переваг важливим фактором виступає орієнтація управлінської діяльності підприємства на розширення асортименту продукції та завоювання нових сегментів ринку.

Конкурентоспроможність продукції та конкурентоспроможність фірми - виробника продукції - співвідносяться між собою як частина і ціле. Можливість підприємства конкурувати на певному товарному ринку безпосередньо залежить від конкурентоспроможності товару та сукупності економічних методів діяльності фірми, які впливають на результати конкурентної боротьби. Характер конкуренції між підприємствами галузі визначається їх цілями, особливостями товарної і цінової політики, організацією збуту, заходами стимулювання збуту продукції і фінансовим станом підприємства. Все це формує ринкову позицію конкурентів та є предметом економічних та маркетингових досліджень.

Враховуючи сказане важливим етапом у забезпечені конкурентоспроможності швейних виробів окремо взятого підприємства є аналіз діяльності його конкурентів, а також визначення своєї позиції та перспектив на даному сегменті ринку.

Серед існуючих методів та методик аналізу діяльності конкурентів варто звернути увагу на методику побудови конкурентної карти ринку, яку можна запропонувати для оцінювання фінансової стабільності швейних підприємств. 

Конкурентна карта ринку являє собою матрицю 4 х 4, що ґрунтується на використанні перехресної класифікації розміру та динаміки ринкових часток підприємств-виробників конкурентної продукції. На основі побудови матриці виділяється 16 типових положень підприємств, що відрізняються ступенем використання конкурентних переваг та потенційною можливістю протистояти тиску конкурентів. Найбільш значимим статусом володіють підприємства 1-ї групи (лідери ринку з конкурентною позицією, що швидко поліпшується), найбільш слабким - підприємства 16-ї групи (аутсайдери ринку з конкурентною позицією, що швидко погіршується). 

На етапі формування вибірки підприємств-конкурентів необхідно враховувати наступне: конкурентами є підприємства, що виготовляють аналогічні швейні вироби, або вироби, що виключають потребу споживачів у купівлі попередньої продукції; орієнтовані на одного і того ж споживача (вікова група, стать, модні вподобання, фінансові можливості); діють в межах спільного географічного регіону тощо. Вихідні дані для розрахунків повинні відповідати одному фіксованому періоду часу.

При врахуванні вказаних вимог значення ринкової частки можна визначити відношенням кількості (вартості) реалізованої продукції і-го підприємства до суми відповідних показників конкурентів, що аналізуються. Дослідження за обсягом реалізації в натуральних одиницях є суттєвим з погляду оцінки пайової місткості ринку. 

У випадку, коли конкуренти мають широкий асортиментний ряд товарів, а отже і широкий діапазон цін, розрахунок доцільно виконувати за виручкою від реалізації швейних виробів. Це дає можливість визначити переважний для конкурентів ціновий сегмент ринку, що дозволить власнику швейного підприємства зорієнтуватися та визначити правильну стратегію подальшої цінової політики. 

При усій важливості показника ринкової частки, необхідно враховувати, що він - показник статичний, а ситуація на ринку достатньо мобільна в часі. Тому для врахування тенденцій до зміни даного показника та зміну конкурентної позиції підприємства варто враховувати показник "темп приросту ринкової частки", що розраховується у співвідношенні даних за звітний та базисний періоди. Негативні значення показника свідчать про наявність тенденції зменшення ринкової частки, позитивні - її росту, тобто констатують погіршення або поліпшення конкурентної позицій підприємства. Чим більший інтервал часу прийнятий для розгляду, тим дані тенденції стабільніше. 

Подальші розрахунки для визначення меж класифікаційних груп конкурентів виконуються на основі того твердження, що поділ часток між конкурентами має тенденцію розподілу, близького до нормального закону. При цьому підприємств, що мають частки менше середнього значення вибірки більше, ніж підприємств, що мають частки більше середнього. Саме тому розподіл підприємств має позитивний коефіцієнт асиметрії, тобто є логнормальним. Подальші розрахунки передбачають визначення середнього арифметичного та середньоквадратичного значень кожного показника, що разом із мінімальним і максимальним значеннями визначають межі поданих груп.

За параметром "ринкова частка підприємств" виділяють такі групи: 1) лідери ринку; 2) підприємства із сильною конкурентною позицією (претенденти на лідерство); 3) підприємства зі слабкою конкурентною позицією (послідовники); 4) аутсайдери ринку.

За параметром " темп приросту ринкової частки " виділяють такі групи підприємств: І - підприємство з конкурентною позицією, що швидко покращується; ІІ - підприємство з конкурентною позицією, що повільно покращується; ІІІ - підприємство з конкурентною позицією, що повільно погіршується; ІV - підприємство з конкурентною позицією, що швидко погіршується.

Визначення статусу дає можливість визначити особливості розвитку конкурентної ситуації, встановити ступінь домінування підприємств на ринку, виділити найближчих конкурентів серед учасників ринку, використати отриману інформацію для формування подальших стратегій підприємства на підвищення його конкурентної позиції.

