	Сила
	Значение
	Описание
	Направления работ

	Угроза появления заменителей
	3
(высокий)
	На рынке одежды всегда существуют товары-заменители (джинсы/брюки, кофта/джемпер/кардиган)
	Расширение ассортимента, включение новых моделей одежды

	Внутри-отраслевая конкуренция
	8
(средний)
	Для рынка одежды в целом, как и для отдельного сегмента (продажа джинсов), характерно высокое насыщение брендами и небольшой темп роста. Товар не полностью стандартизирован и может отличаться по второстепенным качествам. Бренды могут повышать цены, но только если их одежда воспринимается как элитный брендовый товар.
	Фирма Levi’s может воспользоваться своей известностью и хорошей репутацией среди покупателей для продвижения новых брендов и ответа на запросы различных групп потребителей, включая молодежь и деловых людей (именно такая стратегия и была выбрана впоследствии) 

	Угроза появления новых игроков
	14
(средний)
	Для рынка одежды в целом характерна большая экономия на масштабе производства (массовый товар), большое разнообразие модельного ряда и большое количество игроков на рынке, которые занимают практически все доступные ниши. В то же время доступ к каналам распределения полностью открыт и отсутствует давление со стороны государства. Скорее всего, крупные игроки не пойдут на снижение цен, учитывая небольшой (замедляющийся) темп роста отрасли
	После выхода на международный рынок в 60-х годах компания столкнулась с агрессивной конкуренцией, но, когда ниши рынка оказались заполнены, угроза появления новых игроков снизилась. Она остается еще достаточно высокой в отношении потребителей, ориентированных на низкую цену, так что компании следует создать линейки одежды для этой группы покупателей.

	Рыночная власть покупателя
	6
(средний)
	Покупатели приобретают товар почти всегда в розницу и товар уникален для многих из них (зачёт привязанности к бренду). С другой стороны, для многих покупателей важна цена, и они склонны выбрать более дешевые джинсы. Так как Levi’s славится своим качеством, в основном потребители удовлетворены этой стороной товара.
	Компании следует усиливать влияние и образ своего бренда, чтобы удержать постоянных потребителей и привлечь новых

	Рыночная власть поставщиков
	4
(низкий)
	На рынке одежды влияние поставщиков не велико из-за их большого количества и минимальных издержек переключения между поставщиками.
	Для компании Levi’s открывается прекрасная возможность снизить издержки на реализацию товара через закрытие фирменных розничных магазинов и переключение на розничных дилеров.



Основные ошибки руководства компании заключались в недооценке угрозы со стороны конкурентов, в пренебрежении веяниями моды и запросами молодежи. Джинсы не могли оставаться в моде вечно, не изменяя своего внешнего вида. Чтобы победить в конкурентной борьбе, компании пришлось вводить новые модели и фасоны. Для укрепления своей позиции компания должна была сразу нащупывать новые перспективные ниши, не ограничивая себя только производством джинсов. С другой стороны, компания полагалась только на собственную розничную сеть, не учитывая давление со стороны крупных дистрибьюторов и ритейлеров.
Когда основные угрозы для Levi’s преодолены, компания должна разработать стратегию на будущее, которая позволит не потерять лидирующую позицию. Новая стратегия должна обязательно включать продвижение товаров (в том числе новых брендов) через интернет-коммерцию, а также соответствие современным трендам, например запросу потребителей на экологичность продукции. 
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Сила  Значение  Описание  Направления ра бот  

У гроза  появл ения  заменителей  3   ( высокий )  На рынке одежд ы всег да сущ ествуют  товары - заменители  ( джинсы/брюки,  кофта/джемпер/карди г ан )  Расши рение ассортимента ,  в ключ ение новы х  мо деле й  од ежды  

Внутри - отраслевая   конкуре н ция  8   ( средний )  Для  рынка одеж ды   в цело м , как и для  отдельного сегмент а  ( продажа джинсов ) ,  характерно  в ысокое на сыщ ение  брендами и небольшой темп  рост а.  Тов а р не полностью стандартизирован и  может от личаться по второстепе нным  качествам.  Бр енды могут повы ш а ть  цены , но только если и х  одежда   во сприним ается как элитный брендовый  товар.  Фирма  Lev i ’ s   может  воспользовать ся своей  известность ю и х орошей  репутацией среди  покупа т елей   для  продвижения новых  б рендов  и ответа на запрос ы  раз личных груп п  потребителей, вклю чая  молоде жь и дело вых людей  ( именно та кая стратеги я и  была выбрана впоследствии )    

Угр оза  по явления  новых игроко в  14   ( средний )  Дл я рынка одеж ды в цело м хара ктерн а  большая экономия на масш табе  производства ( массовый товар ) , большо е  разнообразие мо дельного  ря да и  большо е количест во игроков на рынке ,  которые занимают практиче ски все  доступные ни ши.  В то же время   доступ к  каналам распределени я полност ью  открыт и отсут ст в у ет  давление со  стороны государства.  Скорее всего ,  кру пные игроки не пойдут на снижение  це н ,   учитыва я небольш ой  ( замедляющ и йся )   темп рост а  отрасли  П о сле  выхода  на  международн ый рынок в 60 - х годах  компания  столкнул ась с агрессив ной  конкуренцией ,  но ,   когда  ниши рынка оказались  заполнен ы ,  у гроза  появ ления нов ых игроков  сниз илась .  Она остается еще  д о статочно высокой  в  от ношени и  потребителей ,  орие нтирован ных  на низк ую  ц ену, так  что ком пании  след ует   создать лине й ки  одеж ды для это й группы  покупателей.  

Рыночная  власть  покупателя  6   ( с редний )  По купатели приобрет аю т   товар  поч ти  всегда в розницу   и  това р  уникал ен для  многих и з них ( зачёт   привязанности  к  бренду ) . С другой стороны, для  многих  покупате лей важна цена, и он и склонны  выбрать более дешевые джинсы . Так   как  Le vi ’ s   славится своим качеством,  в  основном  потребител и   удовлетворены  этой стороной товара.  К омпании следует  усиливать влияние и  образ  своего бренда,  что бы  удержать постоянных  потребителей и привлечь  новых  

Рыночна я  вла сть  поставщиков  4   ( низкий )  На р ы нке  одеж ды влиян ие поставщиков   не велико из - за и х большого количества  и   ми нимальны х   издержек пере ключени я  между поставщика ми.  Дл я компании  L e vi ’ s   открывается прекрасная  во зможность снизить  издержки на реализацию  товара через  закрытие  фирм енных розничных  магазинов и переключение   на  розни чных дилеро в.  

  Основные  ошибки руководства компании заключалис ь в   недооце н ке   угроз ы со  стороны конкуре нтов ,  в п ре небре жении  веяниями   м оды   и  запросами  молодежи.  

