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   А. Оцінка конкурентоспроможності продукції і послуг підприємства.

   Здійснимо  аналіз розмірів асортименту продукції, що реалізує підприємство «Тономед» у порівнянні з конкурентами, та оцінимо інноваційність продукції підприємства.

Таблиця 1. Асортимент та інноваційність продукції ТОВ «Тономед»

	Назва фірми
	Торгова марка
	Кількість видів продукції, що реалізовано у 2012 році
	Кількість нових видів продукції, що в середньому з`являється  кожен рік

	ТОВ "Мікролайф- Україна"
	Microlife
	22
	2

	ТОВ "Ей енд Ді -Україна"
	AND
	10
	0-1

	ТОВ "Тономед"
	Citizen
	13
	3

	ТОВ "Інтермедсервіс"
	Omron
	15
	0

	ТПК "Ергоком"
	Nissei
	10
	2

	ТОВ "Гаммамедика"
	Гамма
	10
	3

	ТОВ "Росмакс - Україна"
	Rossmax
	8
	5

	інші
	
	5
	0


   З табл.1. видно, що лідерами з асортименту продукції є ТОВ «Мікролайф – Україна» та ТОВ «Інтермедсервіс» - 18 та 15 видів відповідно, а  ТОВ «Тономед» з показником 13 знаходиться на третьому місці.  Менший асортимент у «Ей енд Ді – Україна», «Ергоком» та «Гаммамедика». ТОВ «Росмакс – Україна», хоча і реалізувало у 2012 році всього 8  видів продукції, та за темпами появи нової продукції є лідером. Це пояснюється тим, що підприємство нещодавно з`явилося на ринку і активно намагається завоювати позиції. «Тономед» та «Гаммамедика» збагачують свій асортимент в середньому  на 3 нові види щороку. Отже, досліджуване підприємство «Тономед» за широтою асортименту займає третє місце серед конкурентів, а за темпами появи нових видів продукції друге.

   Проведемо оцінку конкурентоспроможності основних видів продукції і послуг торгового підприємства «Тономед» у порівнянні з основними конкурентами 
Оцінку кожного фактору конкурентоспроможності будемо проводити за п’ятибальною шкалою від 1 до 5 балів. Виставлення бальних оцінок проводилося шляхом опитування експертів. Найбільш конкурентоспроможними є тонометри Microlife і Rossmax, термометри Microlife і Citizen, інгалятори Citizen та Omron. Загальна інтегральна оцінка конкурентоспроможності продукції найвища у Microlife і Citizen – 45,3 та 43,3 відповідно. За ними з оцінками 40,7 та 40,1 ідуть Rossmax та Omron. Дещо нижча конкурентоспроможність медичних виробів Nissei та Гамма. Щодо конкурентоспроможності послуг, то лідерами є «Тономед» з оцінкою 21 та «Росмакс – Україна» з оцінкою 20. Це пояснюється найкращими умовами поставок і платежу та високою якістю гарантійного обслуговування. На другому місці з оцінками 19 балів знаходяться  ТОВ «Мікролайф – Україна» і ТОВ «Гаммамедика» завдяки високій якості гарантійного обслуговування та умов платежу. Найнижча оцінка конкурентоспроможності послуг у ТПК «Ергоком» - 13,9 через майже відсутню систему знижок і проблемами у строках поставок. 

Б. Характеристика конкурентного середовища підприємства 

Чинники конкурентоспроможності

   Зовнішніми чинниками  конкурентоспроможності ТОВ “Тономед” є наявність невеликої кількості фірм-конкурентів, які реалізують подібну продукцію на правах ексклюзивних дистриб’юторів через високі витрати на сертифікацію автоматичних вимірювачів тиску, а також постійне зростання попиту на тонометри через високий рівень  сердцево-судинних захворювань.

   До основних внутрішніх чинників конкурентоспроможності фірми можна віднести низькі ціни завдяки низьким витратам на постачання, ефективну  маркетингову політику, якісне гарантійне та сервісне обслуговування, ексклюзивні умови для окремих груп клієнтів тощо.
Стисла характеристика споживачів

   Клієнтами ТОВ “Тономед” є регіональні дилери, оптові компанії, магазини медичної техніки та аптеки, які реалізують продукцію кінцевим споживачам. Регіональні дилери – невеликі фірми, або фізичні особи – підприємці, які реалізують товар в своїх регіонах. Оптові фірми : Оптіма-Фарм, БАДМ, ВВС-Лтд, Медфарком та інші. ( найбільших діє близько 10). 
Характеристика ринку

   Щороку у світі продається близько 16 млн. одиниць автоматичних та напівавтоматичних вимірювачів артеріального тиску різноманітних брендів: Оmron, AND, Citizen, Mіcrolife, Nissey, Rossmax, Гамма та інших.
   Японська корпорація OMRON – один з найстаріших і відоміших виробників, позиціонує свою продукцію як найякіснішу (що майже завжди супроводжується досить високою ціною). На сьогодні  втримує більше 40% ринку автоматизації Японії. Річний товарообіг корпорації OMRON становить біля $5 млрд.
   AND (A&D) від Analog (аналоговий) & Dіgіtal (цифровий). Переваги: висока якість, за порівняно не високу ціну, постійне оновлення модельного ряду, хоча модельний ряд невеликий (10), рекламні та піар-акції. Недоліки: непривабливий дизайн. За останній час AND втратила більшість своїх позицій на світовому ринку. Залишилися лише країни колишнього СРСР. Росіяни викупили контрольний пакет акцій і побудували завод у Китаї. Тепер вони виготовляють тонометри для російського ринку. В Росії AND займає близько 75% ринку вимірювачів артеріального тиску.

   Продукцію для корпорації "Microlife " виготовляють на замовлення на різних заводах в Китаї і Тайвані. І хоча вона не має власного виробництва, завдяки вдалій політиці дистриб`юції корпорація швидко розвивається. Щороку  вона експортує більше 3,5 мільйонів одиниць товару. 

   Citizen - це продукт компанії Japan CBM Corporation експортує свою продукцію у 48 країн світу. 
   NІSSEІ - торговельна марка компанії Nіhon Seіmіtsu Sokkі Co., Ltd. з Японії. Переваги: деякі моделі дійсно вироблені в Японії і мають високу якість, але в більшості модельний ряд не є привабливим і здається „застарілим”. 

   Rossmax International Ltd. за 2012 рік товарообіг компанії перевищив 770 мільйонів доларів, що більше порівняно з  2011 роком на 10%. Переваги: дуже великий модельний ряд (більше 40 моделей), висока якість, найновітніші технології, які постійно удосконалюються. 

   Ринок автоматичних вимірювачів тиску та інших медичних приладів на території України є досить молодим ринком, що динамічно розвивається. Через зростання рівня захворюваності сердцево – судинної системи, особливо в умовах негативної екологічної і радіаційної обстановки, та сучасний стиль життя попит на ці медичні прилади постійно зростає. Згідно інформації Всесвітньої організації охорони здоров'я  серцеві приступи, гіпертонічні кризи й інші захворювання серцево-судинної системи стають причиною смерті 15,9 мільйонів чоловік щорічно. В Україні у 2012 році зареєстровано 15 млн. хворих на гіпертонію. Тому ринок вимірювачів тиску є дуже перспективним. Місткість ринку з врахуванням механічних тонометрів складає 15,000 000$.  

   Перелічені світові бренди імпортуються в Україну торговими підприємствами – офіційними дистриб’юторами. Під час проведення дослідження ринку були виявлені такі безпосередні конкуренти  ТОВ "Тономед" на цільовому ринку України (таблиця 2.):
	Таблиця 2. Частка ринку, % та обсяг реалізації, тис. грн. 

	Назва фірми
	2009
	2010
	2011
	2012

	ТОВ "Мікролайф - Україна"
	
	11700,0
	
	12540,0
	
	14040,0
	
	14190,0

	ТОВ "Ей енд Ді - Україна"
	
	5100,0
	
	5610,0
	
	6480,0
	
	7310,0

	ТОВ "Тономед"
	
	0,0
	
	990,0
	
	3960,0
	
	6020,0

	ТОВ "Інтермедсервіс"
	
	9900,0
	
	9240,0
	
	5400,0
	
	4730,0

	ТПК "Ергоком"
	
	3300,0
	
	3300,0
	
	3240,0
	
	3440,0

	ТОВ "Гаммамедика"
	
	0,0
	
	0,0
	
	1080,0
	
	2580,0

	ТОВ "Росмакс - Україна"
	
	0,0
	
	0,0
	
	720,0
	
	3010,0

	Інші
	
	0,0
	
	1320,0
	
	1080,0
	
	1720,0

	Всього
	
	30 000,0
	
	33 000,0
	
	36 000,0
	
	43 000,0


  Зміни позицій на ринку ТОВ “Тономед” та його основних конкурентів (рис.1)
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   ТОВ “Тономед” працює на ринку з 2003 року і орієнтується на кінцевого покупця з  достатком нижче середнього, що складає  70% населення України. 

  Роздрібні ціни на автоматичні тонометри Citizen -  від 155,00 до 430,00 грн.

  Торгівельно-промислова компанія "Ергоком" працює на медичному ринку України з 1997 року. Основний вид діяльності - оптова торгівля товарами медичного призначення. Основний ринок збуту - аптеки, об'єднання "Фармація", лікувальні заклади, магазини медичної техніки в усіх областях України та в м. Києві. Роздрібні ціни на продукцію Nissei становлять від 210 грн. до 405 грн.

  Продукція компанії OMRON продається в Україні з 1988 року, але лише з 2001 року її офіційним дистриб’ютором є компанія  „Інтермедсервис”. Роздрібні  ціни на продукцію OMRON: тонометри „економ” класу  від 210,00 до 470,00 грн., „оптіма” клас від 450,00 до 520,00 грн., еліт” клас від 730,00 до 3 000,00 грн.  Одним із способів маркетингового просування товару використовують акції, направлені  на кінцевого споживача.
  Дистриб`ютором AND в Україні є компанія „AND – Україна”. Роздрібні ціни на продукцію AND становлять від 222 до  512 грн.

  Дистриб`ютором Microlife в Україні є компанія „Мікролайф – Україна”. Роздрібні ціни на продукцію  становлять від  280 до 1 500 грн.

  Гамма – бренд, створений на базі компанії „Мікролайф – Україна” 2 роки тому з метою охоплення дешевшого сегменту. Продукт виробляється в Китаї.

Модельний ряд невеликий: 3 електронні тонометри та 3 механічні. Ціна від 150 до 250 грн.
  Продукцію Rossmax в Україні на правах офіційного дистриб’ютора реалізує ТОВ «Росмакс – Україна»  через систему аптек та  аптечних пунктів,  яких налічується близько 21,5 тисяч; а також через мережу спеціалізованих магазинів та відділів товарів для здоров`я. 
   Експертним шляхом оцінимо загальний вплив конкурентного середовища на діяльність підприємства. Для оцінки впливу окремих факторів конкурентного середовища використовують 3-х бальну шкалу:
1. – слабкий вплив

2.  – помірний вплив

3.  – сильний вплив

Оцінимо вплив конкурентного середовища на діяльність підприємства  
Таблиця . Оцінка конкурентного середовища
	Конкурентні сили
	Фактор
	Стан фактору
	Оцінка фактору в балах

	
	
	
	1
	2
	3

	1.Проникнення нових конкурентів
	1.1. Рівень вхідного бар`єру
	Значна економія на масштабах збуту
	х
	
	

	
	
	Високий рівень фінансових інвестицій
	
	х
	

	
	
	Низький ступінь диференціації продукції
	х
	
	

	
	
	Консерватизм існуючої системи поставок
	х
	
	

	
	
	Необхідність залучення постійних покупців
	
	
	х

	
	1.2. Реакція діючих підприємств на появу нових конкурентів
	Відсутність активної маркетингової політики
	х
	
	

	
	
	Низька інноваційна активність управління персоналом
	
	
	х

	
	
	Слабке використання методів ведення конкурентної боротьби
	
	х
	

	Середнє значення впливу появи нових конкурентів І (нк) = 14/8=1,75

	2. Поява товарів - замінників
	2.1. Вплив товарів - замінників
	Перевагу отримує товар з нижчою ціною
	
	
	х

	
	
	Тенденції до реалізації дешевшого і менш якісного товару
	
	
	х

	
	
	Відсутність суттєвих розбіжностей в асортименті основних конкурентів
	
	х
	

	
	2.2. Протизаконна імітація існуючих виробів
	Поява великої кількості товарів – замінників, отриманих в результаті дублювання відомих марок 
	
	
	х

	Середнє значення сили впливу товарів-замінників І (тз) = 2,75

	3.Конкурентна сила покупців
	3.1. Вплив покупців на конкурентні позиції підприємства
	Високий ступінь організації споживачів
	
	х
	

	
	
	Великі можливості покупців у виборі товарів-аналогів
	
	х
	

	
	
	Високий ступінь стандартизації продукції
	
	
	х

	
	
	Висока мінливість смаків і вподобань споживачів по відношенню до товарів підприємства
	х
	
	

	
	3.2. Торговельна сила споживачів
	Зростання рівня інформованості покупців про товари
	х
	
	

	
	
	Висока цінова еластичність товару
	
	
	х

	Середнє значення сили впливу покупців І (пок) = 2,0

	4.Конкурентна сила постачальників
	4.1 Вплив постачальників на конкурентні позиції підприємства
	Необмежені можливості підприємства у виборі постачальників
	х
	
	

	
	
	Тенденції до скорочення тривалості господарських зв`язків
	
	х
	

	
	
	Низька вартість переходу до іншого постачальника
	х
	
	

	
	4.2. Обмеження ресурсного потенціалу фірми
	Відсутність власних оборотних коштів
	х
	
	

	
	
	Нестача складських приміщень
	
	
	х

	Середнє значення сили впливу постачальників І (пост) = 1,6

	5. Конкуренція між існуючими на ринку фірмами
	5.1. Ступінь інтенсивності конкуренції
	Узагальнюючий показник інтенсивності конкуренції
	
	х
	

	
	
	Наявність великої кількості малих підприємств – конкурентів
	
	
	х

	
	
	Сильними конкурентами є невеликі ринки
	
	х
	

	
	
	Незначний приріст попиту на товар підприємства
	
	
	х

	
	5.2. Конкурентні позиції досліджуваної фірми
	Вдале місце розташування фірми
	х
	
	

	
	
	Відсутні дослідження конкурентів
	
	х
	

	
	
	Досліджені конкуренти фактично не мають сильних конкурентних переваг
	
	
	х

	Середнє значення інтенсивності конкуренції між фірмами І (к) = 2,29


Розрахунок коефіцієнту загального впливу конкурентного середовища на діяльність підприємства:

К впливу = 0,2 *І (нк) + 0,2*І (тз) + 0,3*І (пок) +  0,1*І (пост) + 0,2*І (к);

Розрахунок показників інтенсивності конкуренції

1. Характер розподілу ринкових часток 

- чотирьохчастковий показник концентрації (СR4 — Соnсеntгаtіоn Rаtiо):

CR4 =
[image: image2.wmf],
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 де

ОРi— обсяг реалізованої продукції і-го підприємства (у певній валюті)

ОР — загальний обсяг реалізації продукції завданого асортименту (у валюті) 
- Індекс Херфиндала – Хершмана (І n): І n = ∑ Дi2, де Дi – частка і-го підприємства в загальному обсязі продажу на ринку;

Середовище вважається конкурентним, якщо індекс (1000. Він є важливим при реалізації монопольної політики розвинутих країн і визначає критичну межу при отриманні дозволу на процеси злиття та поглинання. Якщо значення перевищує 1800, то злиття не дозволяється.

- Індекс Розенблюта (Іr): Іr = 
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, де і - ранг підприємства в залежності від його частки на ринку; 

- інтенсивність конкуренції, розрахована на основі оцінки ступеня схожості часток конкурентів (UД): UД = 1 - 
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, де Дср – середнє значення Дi; 

Інтенсивність конкуренції тим вища, чим нижчий коефіцієнт варіації ринкових часток. Базовим припущенням цього методу є те, що інтенсивність конкуренції буде максимальною, якщо на ринку присутні фірми з близькими за розміром ринковими частками і фінансовим та виробничим потенціалом (коефіцієнт UД  прямує до 1), і, навпаки, якщо інтенсивність конкуренції є низькою, то UД  прямує до 0.
2. Показник інтенсивності конкуренції з врахуванням рентабельності ринку (Up): 
 Up = 1 – П/ОР, де П – прибуток, отриманий підприємствами на даному ринку;

3. Темп зростання місткості ринку (UТР):  UТР = (140 – ТP )/70, де ТP – річний темп зростання обсягу продажу на ринку;

4. Узагальнений показник інтенсивності конкуренції (Uк):  

Uк =
[image: image5.wmf] 
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Таблиця 5. Показники оцінки конкурентного середовища для побудови конкурентної карти ринку

	Назва фірми
	 S = Vb/Vm
	S/ = Vb//Vm/
	Ts = (S/ – S)/S;

	ТОВ "Мікролайф - Україна"
	
	
	

	ТОВ "Ей енд Ді - Україна"
	
	
	

	ТОВ "Тономед"
	
	
	

	ТОВ "Інтермедсервіс"
	
	
	

	ТПК "Ергоком"
	
	
	

	ТОВ "Гаммамедика"
	
	
	

	ТОВ "Росмакс - Україна"
	
	
	

	інші
	
	
	


Де S - ринкова частка фірми на початок 2012 року,

S/  - ринкова частка фірми на кінець 2012 року,

Ts - темп приросту ринкової частки фірми. 
- Середня ринкова частка фірми на релевантному ринку: Sm = 1/N;

- Середня ринкова частка фірми із слабкою конкурентною позицією: Sm1 = 1/N1*∑Si; де Sm <  середнього показника;
Sm1 = 1/N1*∑Si = 
- Середня ринкова частка фірми із сильною конкурентною позицією: Sm2 = 1/N2*∑Si; Sm > середнього показника;
Sm2 = 1/N2*∑Si 
- Дисперсія ринкових часток фірм із слабкою конкурентною позицією: 
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- Дисперсія ринкових часток фірм із сильною конкурентною позицією: 
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- Темп приросту ринку: Tt = 
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· Дисперсія темпів приросту ринкових часток фірм: 
· 
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Конкурентна карта ринку

	Класифікація за темпом зростання ринкової частки
	Класифікація за розміром ринкової частки

	
	І Лідер
	ІІ Сильна конкурентна позиція
	ІІІ Слабка конкурентна позиція
	ІV Аутсайдер

	I Швидке покращення конкурентної позиції
	
	
	
	

	II Покращення конкурентної позиції
	
	
	
	

	III погіршення конкурентної позиції
	
	
	
	

	IV Швидке погіршення конкурентної позиції
	
	
	
	


   Рис.2. Конкурентна карта ринку

Факторний аналіз динаміки ринкової частки фірми

1. Зміна ринкової частки фірми за рахунок зміни власного обсягу реалізації:
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- абсолютний приріст ринкової частки,  
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2. Зміна ринкової частки фірми за рахунок зміни сукупного обсягу реалізації всіх конкурентів:
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Таким же чином робимо факторний аналіз для інших фірм. Результати розрахунків показано в табл.6.

Таблиця 6. Факторний аналіз динаміки ринкової частки фірм

	Назва фірми
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	ТОВ "Мікролайф - Україна"
	
	
	

	ТОВ "Ей енд Ді - Україна"
	
	
	

	ТОВ "Тономед"
	
	
	

	ТОВ "Інтермедсервіс"
	
	
	

	ТПК "Ергоком"
	
	
	

	ТОВ "Гаммамедика"
	
	
	

	ТОВ "Росмакс - Україна"
	
	
	


Карта стратегічних груп конкурентів

[image: image23.emf]Діаграма 4. Доля ринку у 2006 році
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Рис.3. Карта стратегічних груп конкурентів

Стратегічною групою конкурентів фірми «Тономед» є торговельні компанії – імпортери тонометрів, термометрів, інгаляторів в Україну. Вони мають вузьку спеціалізацію, і низькі ціни порівняно з іншими стратегічними групами. Для стратегічної групи конкурентів характерна одна система розподілу, пропонування аналогічних послуг, близька структура асортименту продукції, робота в одному інтервалі «якість/ціна» та інші фактори.

В. Аналіз конкурентних переваг підприємства. 

Таблиця 7. Конкурентні переваги ТОВ «Тономед» і його конкурентів

	ТОВ "Мікролайф- Україна"
	Найбільша частка ринку

	ТОВ "Ей енд Ді -Україна"
	Ефективна реклама

	ТОВ "Тономед"
	Нижчі витрати, фінансова незалежність, найкращі умови роботи з клієнтами  

	ТОВ "Інтермедсервіс"
	Найвідоміша торгова марка

	ТПК "Ергоком"
	Великий вибір механічних тонометрів

	ТОВ "Гаммамедика"
	Низька ціна

	ТОВ "Росмакс - Україна"
	Високі технологічні якості товару, найвища рентабельність


Оцінка рівня конкурентоспроможності ТОВ «Тономед» та його конкурентів

	Таблиця 8.Показники конкурентоспроможності підприємств

	Показники
	
	Розрахунок
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	ТОВ "Тономед"
	ТОВ "Мікролайф - Україна"
	ТОВ "Ей енд Ді Україна"
	
	ТОВ " Інтермедсервіс"
	
	ТПК "Ергоком"
	
	ТОВ "Росмакс - Україна"
	ТОВ "Гаммамедика"

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	1.Ефективність збутової діяльності

	1.1.Рентабельність продажів,%
	
	прибуток від реалізації/обсяг продажів*100%
	25
	24
	22
	20
	22
	28
	20

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1.2. Коефіцієнт затовареності продукцією
	обсяг нереалізованої продукції/обсяг продаж
	0,50
	0,70
	0,62
	0,42
	0,49
	0,50
	0,50

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1.3. Коефіцієнт ефективності реклами і засобів стимулювання збуту
	витрати на рекламу і стим. збуту/ прибуток від реалізації
	0,17
	0,30
	0,30
	0,15
	0,15
	0,15
	0,12

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1.4.Продуктивність праці, тис. грн./ чол.
	обсяг реалізованої продукції/середньоспискова чисельність працівн.
	376,3
	177,4
	182,8
	135,1
	143,3
	177,1
	172,0

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2. Показники фінансового стану підприємств

	

	2.1. Коефіцієнт автономії
	власні кошти підпр./загальна 
сума джерел фінансування
	0,85
	0,65
	0,47
	0,69
	0,56
	0,7
	0,63

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2.2. Коефіцієнт платоспроможності
	власний капітал/загальні зобовя`зання
	5,50
	1,86
	0,87
	2,22
	1,30
	2,35
	1,70

	2.3.Коефіцієнт абсолютної ліквідності
	кошти і високоліквідні цінні папери /короткострокові зобов`язання
	0,27
	0,20
	0,08
	0,15
	0,09
	0,20
	0,19

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2.4. Коефіцієнт поточної заборгованості
	поточні пасиви/ власний капітал
	0,14
	0,46
	1,00
	0,33
	0,55
	0,38
	0,50

	3. Показники ділової активності підприємств

	3.1.Коефіцієнт оборотності оборотних коштів
	виручка від реалізації продукції/середньорічний залишок оборотних коштів
	1,00
	0,77
	0,91
	1,18
	1,04
	0,94
	0,99

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3.2.Оборотність дебіторської заборгованості
	виручка від реалізації продукції/дебіторська заборгованість
	8,60
	4,73
	6,09
	9,46
	8,60
	6,02
	4,69

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3.3.Середній період погашення дебіторської заборгованості
	365/Оборотність дебіторської заборгованості
	42,44
	77,17
	59,92
	38,58
	42,44
	60,63
	77,81

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3.4.Оборотність власного капіталу
	виручка від реалізації продукції/власний капітал
	1,09
	1,09
	1,83
	1,58
	1,72
	1,25
	1,52

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4.Конкурентоспроможність товару і послуг

	4.1. Інтегральна оцінка конкурентоспроможності товару
	Додаток 2
	43,3
	45,3
	13
	40,1
	30,6
	40,7
	28,8

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4.2. Інтегральна оцінка конкурентоспроможності послуг
	Додаток 2
	21
	19
	17
	17
	13,9
	20
	19


	Зведена таблиця початкових даних

	

	показники
	ТОВ "Тономед"
	ТОВ "Мікролайф - Україна"
	ТОВ "Ей енд Ді Україна"
	ТОВ " Інтермедсервіс"
	ТПК "Ергоком"
	ТОВ "Росмакс - Україна"
	ТОВ "Гаммамедика"

	1.1.
	0,90
	0,86
	0,79
	0,71
	0,79
	1,00
	0,71

	1.2.
	0,29
	0,00
	0,11
	0,40
	0,30
	0,29
	0,29

	1.3.
	0,57
	1,00
	1,00
	0,50
	0,50
	0,50
	0,40

	1.4.
	1,00
	0,47
	0,49
	0,36
	0,38
	0,47
	0,45

	КЕЗ
	0,66
	0,59
	0,60
	0,54
	0,54
	0,63
	0,50

	2.1.
	1,00
	0,76
	0,55
	0,81
	0,66
	0,82
	0,74

	2.2.
	1,00
	0,34
	0,16
	0,40
	0,23
	0,47
	0,31

	2.3.
	1,00
	0,74
	0,30
	0,60
	0,33
	0,74
	0,70

	2.4.
	0,86
	0,54
	0,00
	0,67
	0,45
	0,62
	0,50

	КФС
	0,98
	0,64
	0,30
	0,63
	0,42
	0,69
	0,60

	3.1.
	0,85
	0,65
	0,77
	1,00
	0,88
	0,80
	0,84

	3.2.
	0,85
	0,50
	0,64
	1,00
	0,85
	0,64
	0,50

	3.3.
	0,45
	0,01
	0,23
	0,50
	0,45
	0,22
	0,00

	3.4.
	0,60
	0,60
	1,00
	0,86
	0,93
	0,68
	0,83

	КДА
	0,70
	0,43
	0,62
	0,85
	0,77
	0,58
	0,50

	4.1
	0,96
	1,00
	0,29
	0,89
	0,68
	0,90
	0,64

	4.2
	1,00
	0,90
	0,81
	0,81
	0,66
	0,95
	0,90

	ККП
	0,98
	0,94
	0,60
	0,84
	0,67
	0,93
	0,80

	КМКП
	0,87
	0,70
	0,51
	0,70
	0,57
	0,74
	0,63

	
	
	
	
	
	
	
	

	

	

	

	
	
	
	
	

	


Діаграма 5. Оцінка рівня конкурентоспроможності ТОВ «Тономед» та його конкурентів
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Г. Характеристика конкурентних стратегій підприємства.

   На початку своєї діяльності  фірма “Тономед” обрала конкурентну стратегію лідерства за витратами і орієнтації на споживачів з доходами нижче середнього рівня. В умовах цінової еластичності попиту, переважання цінової конкуренції, переважно стандартизованої продукції та діяльності на ринку кількох гравців, що володіли ринком, ця стратегія  дозволила підприємству збільшити обсяги продажів з 990 тис. грн.. у 2004 році до 6020 тис. грн. у 2006 році, і відповідно частку ринку з 3% до 14%. Але надалі, для досягнення зростання обсягів продажу і збільшення частки ринку за рахунок конкурентів є необхідним розширення асортименту продукції, надання нових послуг.

Складові стратегії забезпечення  конкурентоспроможності
   Маркетингова стратегія компанії спрямована на зміцнення досягнутих позицій та розвиток нового потенціалу шляхом надання клієнтам найбільш вигідних умов роботи, підвищення якості сервісного і технічного обслуговування, забезпечення вчасного і безперебійного постачання товару.

   Формами збуту продукції є  прямі продажі та мережу дилерів у регіонах країни. Стратегія компанії спрямована на розширення дилерської мережі. Цілями компанії на 2007 рік є аналіз роботи дилерів і за достатнього обороту перехід на створення власних представництв у 7 регіонах,  знайти дилерів у Рівненській, Житомирській, Чернігівській, Волинській областях, а також збільшити кількість клієнтів у Києві мінімум на 20 юридичних осіб.

   Стратегія ціноутворення спрямована на вираховування цінової політики конкурентів, адже цінова еластичність попиту є досить високою. Зміна цін може відбуватися в результаті підвищення транспортних витрат, зміни ціни постачальником, конкурентами, інфляції. Підприємство використовує гнучкі ціни та розгалужену систему знижок для постійних клієнтів.    
   У сфері просування стратегія компанії спрямована на  формування іміджу надійного партнера, який пропонує якісну продукцію за помірними цінами та зростання поінформованісті споживачів про продукцію компанії під торговою маркою Citizen. Для реклами використовуються переважно спеціалізовані друковані та електронні видання (газети, журнали). Реклама направлена на кінцевих споживачів: - хворих на артеріальну гіпертензію,

- людей, що дбайливо ставляться до свого здоров`я, 

- користувачів ПК,

- користувачів мобільних телефонів,

- читачів ділових журналів.

   Головна особливість рекламної кампанії – дати відчути послугу на дотик. Для цього організовуються безкоштовні вимірювання тиску у великих торгових центрах. Участь у спеціалізованих виставках також допомагає у пошуку нових клієнтів.
   Цілями рекламної кампанії на 2007 рік є створення попиту, використовуючи негативні фактори ризику життя в Україні (радіаційне забруднення, високий рівень захворювань, пов’язаних з підвищенням артеріального тиску) і реклама на телебаченні.

  Стратегія управління персоналом полягає у проведенні тренінгів для підвищення кваліфікації персоналу, створення сприятливого “корпоративного клімату” та системи мотивації працівників.

   Фінансова стратегія компанії спрямована на збільшення прибутку за рахунок зростання обсягів продажу, контроль рівня оборотності дебіторської заборгованості.

  Компанія велику увагу приділяє своїй репутації. Тому її поведінка у відносинах з замовниками, постачальниками, конкурентами, органами влади і громадськістю регулюється високими моральними нормами. Компанія намагається старанно дотримуватися законів і нормативних актів.   
         Слабкі сторони фірми пов’язані із залежністю від постачальника товару, тому необхідно продовжувати розпочаті переговори з іншим виробником і виводити на український ринок новий бренд, особливо враховуючи перспективність ринку механічних тонометрів. Також необхідно збільшити в рекламну підтримку продукту.

   Зовнішня загроза з боку конкурентів компенсується великим потенціалом розвитку ринку медичних приладів. Тому навіть за умови збереження ринкової частки фірма може значно збільшувати обсяги реалізації, а відповідно і прибуток.
   Компанія «Тономед» може продовжувати збільшувати свою долю на ринку завдяки переліченим внутрішнім сильним сторонам, а також завдяки ефективному використанню зовнішніх можливостей, наприклад необхідно співпрацювати з лікарями та медичними закладами.

Пропозиції щодо розвитку конкурентної стратегії
Д. Характеристика системи управління міжнародною конкурентоспроможністю підприємства. 

   В компанії застосовується метод планування за цілями, який передбачає визначення менеджерами та співробітниками цілей для кожного напрямку діяльності і для кожного працівника. Наприклад, медичний представник повинен за місяць налагодити співпрацю з певною кількістю аптек. Всі працівники приймають участь у постановці цілей і потім несуть відповідальність  за їх виконання. Цілями на 2007 рік є зростання прибутку на 30% і зростання частки ринку до 20%. Цілі розробляються на рік та помісячно і регулярно відстежується їх виконання. Від  отриманих результатів залежить розмір винагороджень. Менеджери отримують бонуси у відсотках до обсягів продажів.

   Працівники компанії регулярно вивчають зовнішнє середовище і збирають інформацію, яка стосується конкурентів. Особливо важливі найсвіжіші дані про ціни, знижки, акції, які відслідковуються кожного тижня. Керівник компанії регулярно здійснює внутрішньо фірмовий економічний аналіз.

   Такі заходи дозволяють вчасно реагувати на  негативні зміни внутрішнього стану фірми, зміни зовнішнього середовища, особливо на дії конкурентів і вживати необхідних заходів. Персонал компанії приймає активну участь у прийнятті рішень щодо розвитку конкурентної стратегії.

Магазини       мед.техніки
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