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РОЗДІЛ 1

ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ

 В УМОВАХ РИНКОВОЇ ЕКОНОМІКИ

1.1. Теоретико-методологічні аспекти визначення сутності конкурентоспроможності підприємства як економічної категорії

У сучасній економічній літературі дедалі активніше використовуються такі терміни, як «конкуренція», «конкурентоспроможність», «конкурентні переваги», «конкурентоспроможність товару», «конкурентоспроможність підприємства» тощо. Увага до конкурентоспроможності як економічного явища − це не тільки данина моді, за нею стоїть широке наукове і практичне усвідомлення процесів конкуренції як одного із ключових параметрів функціонування ринкової економіки. Особливої актуальності набуває проблема забезпечення конкурентоспроможності підприємств в умовах глобалізації економіки, а для вітчизняних підприємств у зв’язку зі вступом України до Світової організації торгівлі. 

Для побудови сильної і конкурентноздатної на світовому рівні економічної системи України, необхідно враховувати основні світові тенденції,  а саме: відбувається процес глобалізації економіки, стирання кордонів; підсилюється конкурентна позиція великих корпорацій на світовому та внутрішньому ринках; підвищується роль світового ринку і міжнародної конкуренції; механізм ринкової конкуренції стає  більш  складним.

Конкуренція є основним інструментом регулювання ринкової економіки і важливою частиною ринкового середовища діяльності промислового підприємства.  Конкуренція − це економічний процес взаємодії, взаємозв’язку і боротьби між підприємствами, що виступають на ринку з метою забезпечення кращих можливостей збуту своєї продукції, задоволення різноманітних потреб покупців і одержання найбільшого прибутку [92, с.297].

Конкуренція є об’єктивним економічним законом розвинутого товарного виробництва, дія якого є для товаровиробників зовнішньою примусовою силою до підвищення продуктивності праці на своїх підприємствах, збільшення масштабів виробництва, прискорення науково-технічного прогресу, впровадження нових форм організації виробництва, форм і систем заробітної плати тощо. Дія багатьох економічних законів відбувається у формі примусових сил конкурентної боротьби, в результаті чого конкуренція виступає важливою рушійною силою розвитку економічної системи, складовою частиною господарського механізму [3, с.113].

Багатогранність проявів конкуренції визначається різноманітністю підходів до її характеристики. «Конкуренція», як стверджує багато авторів, є терміном, що використовується в численній кількості значень. Розроблено безліч різноманітних моделей, кожна із яких була обґрунтована тією чи іншою «етикеткою» конкуренції [51, с.13]. 

(вырезано)
До середини ХХ століття визначились загальні уявлення про сутність конкуренції та її основні рушійні сили, що виявилося у чотирьох постулатах класичних моделей: досконалої (чистої) конкуренції, монополістичної, олігополістичної конкуренції та чистої монополії [2, с.16].

Чиста конкуренція: відбувається за наявності досить великої кількості підприємств, які реалізують стандартизовану продукцію; контроль над цінами відсутній; дуже еластичний попит; нецінові методи конкуренції не практикуються; відсутні перешкоди для організації бізнесу.

Монополістична конкуренція: відбувається за наявності великої кількості підприємств, які реалізують диференційовану продукцію; при цьому діапазон контролю цін вузький, еластичний попит; використовуються нецінові методи конкуренції; вхідний бар’єр у галузь незначний.

Олігополістична конкуренція: відбувається за наявності невеликої кількості підприємств; діапазон контролю цін залежить від рівня узгодженості дій підприємств; переважає нецінова конкуренція, наявні суттєві перешкоди для організації бізнесу.

Чиста монополія: наявність одного підприємства, яке виробляє унікальну продукцію і не має ефективних замінників; контроль над цінами значний; попит нееластичний; вхід у галузь для інших підприємств заблокований.

Понад 75% усіх підприємств в економічно розвинутих країнах конкурують на ринках, де збутова система функціонує в умовах монополістичної конкуренції. Конкурентне середовище заповнено великою кількістю малих і середніх підприємств, жодне з яких не має значної частки у загальному обсягу продаж. Ключова конкурентна особливість такого ринку − відсутність широковідомих лідерів, які можуть суттєво впливати на розвиток умов і тенденцій галузі [2, с.5−11].

Крім того, розрізняють два  види конкуренції: внутрішньогалузеву і міжгалузеву, які мають свої особливості [213, с.31].

Внутрішньогалузева − це конкуренція між виробниками однієї галузі, які виробляють однорідні товари за найбільш вигідний збут і одержання прибутків. Вона є вихідною, первісною у загальному механізмі ринкової конкуренції.  На різних підприємствах внаслідок відмінностей їх технічного оснащення і технологій формуються індивідуальні витрати виробництва різної величини. Проте вартість визначається не індивідуальними, а суспільно необхідними витратами. Конкуренція між товаровиробниками на ринку вирівнює різні індивідуальні витрати у суспільну, або ринкову вартість. При цьому технічно передові підприємства одержують додатковий прибуток як різницю між низькими індивідуальними та більш високими суспільними витратами.  І навпаки, технічно відсталі підприємства стають збитковими. Отже, внутрішньогалузева конкуренція є примусовою силою здійснення однієї з функцій закону вартості, а саме: стимулювання науково-технічного прогресу і розвитку продуктивних сил [325, с.12].

Міжгалузева − це конкуренція між товаровиробниками різних галузей за більш прибуткове використання капіталу.  Тобто тут діє закон: рівновеликий капітал повинен отримувати рівновеликий прибуток незалежно від того, в якій галузі він застосовується. Механізм дії цього закону полягає у переливі капіталу з менш прибуткових галузей у більш прибуткові [36, с.25].

В основу  організації факторів, що визначають характер та інтенсивність конкуренції галузі, покладена концепція рушійних сил конкуренції М. Портера. Він склав список елементів, що визначають конкурентоспроможність: «В будь-якій галузі економіки − неважливо, чи діє вона лише на внутрішньому ринку, чи на зовнішньому, − суть, конкуренції виражається п’ятьма силами:

1) загрозою появи нових конкурентів; 

2) загрозою появи товарів чи послуг − замінників;

3) здатність постачальників і т. ін. торгуватись;

4) суперництвом уже наявних конкурентів між собою;

5) вплив покупців (збивають ціни, змагаючись за вищу якість)»[225, с.53].

Дана концепція є інструментом вивчення основного впливу конкуренції на ринок та здійснення  оцінки сили і слабкості кожного з них.

У переліку вказаних М. Портером сил, відсутня найважливіша сила, що визначає конкуренцію і керує нею − державна політика [252, с.124]. Водночас  на ринку усі сили, в тому числі й держава, діють не ізольовано, а в складному взаємозв’язку, який реалізується в стані кон’юнктури ринку. Тому аналіз конкурентних сил можна проводити у декілька способів:

1) вивчаючи стан і вплив кожної сили на конкуренцію окремо;

2) вивчаючи узагальнений вплив діючих сил на конкуренцію, який з’являється в кон’юнктурі ринку;

3) вивчаючи стан впливу кожної сили на конкуренцію, визначаючи їх причинно-наслідкові зв’язки із станом економічної кон’юнктури.

Слід відмітити, що третій шлях дуже важко реалізувати через наявність чисельної кількості невирішених наукою проблем.

Практика довела, що в розвитку конкурентних відносин важливу координуючу роль повинна відігравати держава. В Україні розроблені програми демонополізації економіки, визначені вимоги до конкурентного товарного ринку, створюється нормативна база державної допомоги для вирівнювання умов господарювання різних суб’єктів підприємництва. Однак ступінь реалізації функцій держави в цій сфері далека від ідеальної. Про це свідчать існуючі проблеми розвитку конкуренції на українських галузевих ринках. На більшості з них вона стримується економічними, адміністративними, організаційними, структурними факторами, часті випадки несумлінної конкуренції.

В Україні поштовхом до розвитку конкурентних відносин стала економічна реформа. Перехід від конкуренції за ресурси до конкуренції за споживача посилили жорсткість відносин на ринку, що викликано появою нових ринкових факторів. Демонополізація економіки, лібералізація зовнішньоекономічних відносин, лібералізація цін, фінансова дестабілізація, інфляційні процеси, приватизація, збільшення кількості та різноманітність форм підприємств, що діють на українському ринку, сприяли збільшенню пропозиції товарів, що при скороченні платоспроможного попиту призвело до посилення конкуренції. В ході реформ створені передумови розвитку конкуренції і за рахунок зміни критеріїв роботи на ринку. Разом з тим, через об’єктивність тенденцій посилення конкуренції все більшого значення для комерційного успіху підприємства набуває вміння конкурувати та здатність досягти конкурентних переваг і забезпечити конкурентоспроможність підприємства.

Грамотна конкурентна політика на базі мобілізації власного внутрішнього потенціалу, правильний споживчий вибір − головні умови досягнення комерційного успіху підприємства. Сильні сторони, здібності, можливості і ресурси підприємства являють собою визначені дії, що характеризують його конкурентні переваги. 

На думку російського вченого Р.А. Фатхутдінова, «конкурентна перевага − ексклюзивна цінність, якою володіє система, що надає їй переваги перед конкурентами» [290, с.113].

На думку вітчизняних вчених З.Є. Шершньової та С.В. Оборської, «конкурентні переваги − це характерний для певної галузі перелік чинників, що приносять їй переваги перед іншими галузями (наприклад, у боротьбі за інвестиції за рахунок більшої прибутковості або швидкості обороту капіталу), а також одним підприємством над іншими. Ці фактори не є постійними, вони змінюються залежно від: особливостей галузей; сегментів ринку, що обслуговуються, а також часу та етапу «життєвого циклу» галузі та підприємства» [317, с.66].

Науковець В.О. Василенко дає таке визначення конкурентних переваг − це характеристики, властивості товару або товарної марки, які створюють для підприємства певні переваги над прямими конкурентами [23, с.37].

Під конкурентними перевагами, з точки зору економіки підприємства, прийнято розуміти результат зниження собівартості, впровадження новацій, більш високої продуктивності праці, більш високого рівня кваліфікації персоналу, якості виробів [240, с.7].


З точки зору менеджменту, конкурентні переваги − це результат прийняття правильних управлінських рішень, раціональної організації виробництва, застосування ефективних методів стратегічного і тактичного планування, підвищення мотивації персоналу та контролю [202, с.581].


З точки зору маркетингу, конкурентні переваги − це результат правильності вибору товарної  і  асортиментної політики, ціноутворення, політики розподілу і просування товарів [170, с.207].


З точки зору логістики, конкурентні переваги − економія та ефективне використання матеріальних ресурсів, ресурсозбереження та комплексна переробка сировини [295, с.51].


З точки зору фінансової діяльності, конкурентні переваги − це забезпечення стабільного фінансового стану, фінансової стійкості та зростання власного капіталу підприємства, залучення інвестицій у проекти, що приносять високі доходи за найменшого ризику [153, с.113].


З точки зору підприємництва, конкурентні переваги − це умови виживання підприємства в конкурентному середовищі й джерело одержання максимального прибутку від діяльності [319, с.44].

На думку вчених, для підприємства існують три основні шляхи здобуття конкурентних переваг: стати кращим самому, послабити конкурентів або змінити ринкове середовище [179, с.11].
(вырезано)

Іншої позиції щодо можливостей здобуття конкурентних переваг дотримуються представники школи, які вказують, що певні конкурентні переваги можна здобути в процесі ринкового навчання, проте стратегічні переваги є природними, перманентними й зумовленими середовищем, в якому працює підприємство. 
1.2. Фактори забезпечення конкурентоспроможності підприємств м’ясної промисловості

Досягнення конкурентоспроможності підприємствами м’ясної галузі  у довгостроковому періоді, на думку автора, залежить від основних факторів її забезпечення, на які впливають форми і методи конкуренції, що в свою чергу зазнають суттєвих змін, суть яких полягає у глобалізації цього процесу при загостренні ринкових відносин і підвищенні ефективності підприємницької діяльності на базі технологічних нововведень під впливом інших факторів. 

Фактори − здійснюють впливи, які об’єктивно та суб’єктивно формують конкурентне середовище [40, с.51]. 

Р.А. Фатхутдінов надає наступне визначення: «Фактор − це частковий показник об’єкту або процесів, який здійснюється у системі та впливає на функцію» [291, с.411]. 

В.Л. Дікань пропонує  для визначення взаємозв’язку між факторами і рівнем конкурентоспроможності підприємства використовувати наступну  схему, наведену на рис.1.5.   


[image: image1]
Дана схема демонструє взаємозв’язок рівня конкуренто-спроможності підприємства із наявними ресурсами, ефективністю управління ними, майстерністю створення на їх підставі конкурентних переваг [49, с.32]. 

Фактори визначають необхідні характеристики, які в свою чергу складаються із елементів, що формують конкурентоспроможність. Розглянуті в єдності та взаємозв’язку елементи, характеристики, фактори дають змогу найбільш об’єктивно обґрунтувати методологічні підходи до формування системи забезпечення конкурентоспроможності підприємств.

(вырезано)

До зовнішніх факторів належать ті, на які підприємство не може впливати. Ці чинники діють прямо (податкова політика, політика споживачів, постачальників, конкурентів та інші) або опосередковано (політична, економічна та інші сфери). Стан держави і регіонів, де знаходиться підприємство, є факторами непрямого впливу. Стан держави обумовлює економічні, техніко-технологічні, соціально-культурні і політичні фактори впливу.

Економічні фактори. Вартість усіх ресурсів, що використовуються, та здатність споживачів формувати платоспроможні потреби залежать від стану економіки країни. Проведення державою сприятливої кредитно-грошової політики робить кредит більш доступним, а отже, підприємство зможе розвивати та нарощувати виробництво й реалізацію своїх товарів, одержувати значний прибуток й своєчасно розраховуватися з боргами. Залежно від характеру податкової політики (розмірів податкових ставок) підприємство буде отримувати високий прибуток чи, навпаки, − зовсім його не отримувати, що суттєво впливає на подальшу діяльність підприємств. 


[image: image2]
Також, велике значення мають розроблення і реалізація державних  економічних програм для розвитку й підтримки власного виробника, економічні зв’язки та експортно-імпортні відношення з іншими країнами, наприклад, Російською Федерацією − головним імпортером вітчизняної м’ясної продукції. Зокрема, суттєво вплине на формування вітчизняного ринку м’ясної продукції, а також на конкурентоспроможність підприємств м’ясної промисловості, приєднання України до Світової організації торгівлі.

(вырезано)

Науково-технічні та технологічні фактори: загальний рівень техніки і технології в країні, його потенціал; ступінь і темпи розвитку фундаментальних та прикладних досліджень в м’ясній галузі тощо. Для успішного функціонування підприємства повинні пристосовуватися до технічних і технологічних змін та нововведень, інакше вони втратять конкуренто-спроможність.

Соціально-культурні фактори. Оскільки економіка − це стосунки між людьми, то культурний і освітній рівень громадян держави, життєві цінності населення, національні традиції харчування впливають на характер діяльності підприємства. 

Фактори стану ринку: 

1) стан та розвиток галузі: відстеження проблем, труднощів з якими стикаються підприємства та знаходження шляхів виходу з кризи; створення асоціації виробників м’яса і м’ясопродуктів, яка об’єднує основних виробників продукції галузі; розроблення єдиної нормативної документації, що полегшує і спрямовує роботу підприємств тощо;

2) стан та розвиток споріднених галузей: розвиток нових технологій (ресурсозберігаючих, технологій глибокої переробки), матеріалів, оболонки, тари, обладнання і джерел енергії, впровадження яких підвищує науковий і виробничий потенціал підприємств м’ясної галузі залежить від стану машинобудівної, хімічної та інших галузей;
3) стан і розвиток тваринництва: залежність м’ясної галузі від ринку сировини вартості та обсягів (великої рогатої худоби, свиней, баранів, коней та ін.), тому що зменшення пропозиції сировини призводить до зростання конкуренції на ринку сировини і підвищення цін на готову м’ясну продукцію; державна підтримка у вигляді дотацій на виробництво тваринницької продукції для подальшого розвитку тваринництва, що суттєво впливає на формування цін на м’ясо та м’ясну продукцію;

4) стан і розвиток регіонів: формує природні умови для діяльності підприємства; наближеність сільськогосподарських підприємств та розвиток тваринництва у регіонах впливає на розміщення підприємств м’ясної галузі;

5) споживачі: попит на м’ясну продукцію залежить від покупної спроможності населення і вимог покупців до якості виробів. Споживачі зіштовхують інтереси підприємств-конкурентів, що призводить до зниження цін, підвищення якості продукції тощо.

6) конкуренти: велика кількість виробників подібної м’ясної продукції сприяє пошуку конкурентних переваг та можливостей підвищення конкурентоспроможності як самої продукції, так і підприємства-виробника. Обмеженнями для підприємства з боку конкурентів становить ємність споживчого ринку, обсяг, номенклатура і асортимент продукції, ціни і якість виробів, договірні умови тощо.

7) постачальники: ефективний вибір стабільних партнерів-постачальників, що забезпечують сировиною, матеріалами, тарою, знижує не тільки ризики, а, також, й витрати підприємства. 

Поведінка постачальників, споживачів і конкурентів залежить від впливу держави як надсистеми, тому що всі вони, разом з підприємством, є системами одного рівня. Це проявляється через правові і нормативні акти в площині економічної, кредитно-грошової, податкової політики тощо. Держава за допомогою державних органів створює умови існування і функціонування для всіх учасників економічних відносин: економічну відокремленість виробників − як обов’язкову умову еквівалентного обміну, свободу підприємництва. Ці умови знаходять відображення у правових нормах функціонування підприємства.

Держава за допомогою законодавчих і нормативних актів через органи державного регулювання прямо впливає на конкурентне середовище підприємства. Державні органи забезпечують примусове дотримання законів, а також вводять власні вимоги. Окрім того, держава прямо регулює діяльність підприємства, встановлюючи різні форми податкових пільг, надаючи субсидії, дотації, визначаючи відсоткові ставки, цінову політику та ін.

До внутрішніх факторів, на нашу думку, треба віднести фактори підвищення ресурсного потенціалу, фактори підвищення ефективності виробництва і фактори забезпечення конкурентоспроможності продукції.

Фактори стану і розвитку виробничого потенціалу складаються  із русерсів: трудових, техніко-технологічних, фінансових, просторових, нематеріальних та інформаційних. 

Трудові ресурси: класифікація і структура персоналу, кваліфікаційний, демографічний склад працівників, їхня здатність адаптуватися до зміни цілей підприємства, їхнє прагнення до знань і удосконалення, інтелектуальний капітал, оцінка можливостей та атестація персоналу із чітким розподілом обов’язків відповідно до кадрової політики підприємства; атестація робочих місць для забезпечення нормальних умов праці;  

Техніко-технологічні ресурси: наявність виробничих потужностей; підтримка високого рівня матеріально-технічної бази підприємства; існуючі технології та їх динамічність,  наявність конкурентоспроможних ідей, наукові розробки, наявність нематеріальних активів. 

Фінансові ресурси: наявність фінансових ресурсів (власний і позиковий капітал, стан активів, ліквідність, наявність кредитних ліній) для забезпечення виробничо-господарської та інвестиційно-інноваційної діяльностей підпри-ємства; бюджети, кошториси витрат всіх видів діяльності підприємства; контролінг фінансової діяльності, жорстке дотримання нормативів витрат і відповідальність керівників; наявність організаційних структур управління з розподілом виробництва на бізнес-одиниці; застосування стандартів управлінського обліку, автоматизація фінансових розрахунків на підставі засобів сучасних інформаційних технологій.

Просторові ресурси: розміщення виробничих приміщень і території підприємства, компактність, наявність транспорних розв’зок, комунікацій, компактність, можливість розширення.

Нематеріальні ресурси: наявність об’єктів промислової власності (винаходи, промислові зразки, товарні знаки); наявність об’єктів інтелектуальної власності (програмне забезпечення ЕОМ, бази даних, бази знань, ноу-хау, раціоналізаторські пропозиції, гудвіл, патенти).
Інформаційні ресурси: наявність інформаційної мережі підприємства на базі сучасних комп’ютерної техніки та комп’ютерних технологій (наприклад, систем управління базами даних) щодо отримання інформації про конкурентів, постачальників, посередників, споживачів продукції, наявності матеріальних ресурсів; аналіз інформаційної потреби та пошуки можливих рішень для її задоволення; стратегічне планування інформаційної діяльності; налагодження роботи з інформацією в усіх підрозділах підприємства; контроль усього інформаційного процесу. Принципи формування і використання інформації на підприємстві:  актуальність − це реальне відображення рівня конкуренто-спроможності в режимі реального часу; вірогідність, що припускає точне відтворення фактичного стану ринку і підприємства; релевантність, що дозволяє одержувати інформацію в точній відповідності із сформульованими вимогами; повнота, що необхідно для об’єктивного обліку всіх факторів, які формують й впливають на стан і розвиток підприємства;  цілеспрямованість, що орієнтує дані на конкретні цілі та завдання.
Фактори підвищення ефективності виробництва включають інноваційні; впровадження досягнень НТП; власну науково-дослідну діяльність; застосування сучасних концепцій економіки та менеджменту; мотиваційні; екологічні.
Інноваційні фактори: впровадження нових або удосконалення існуючих методів менеджменту і маркетингу; удосконалення організаційної та виробничої структури підприємства; впровадження нових технологічних схем виробництва продукції; створення власної сировинної бази  шляхом вивчення світового передового досвіду; розроблення нових видів продукції; створення нових виробництв; використання «ноу-хау»; реалізація заходів з охорони навколишнього середовища, підвищення технічного рівня виробництва шляхом застосування сучасного нового обладнання (потоково-механізованих ліній, автоматизованого устаткування) для виробництва м’ясних продуктів; забезпечення комплексної переробки сировини; застосування і розроблення власних технологій, компонентів рецептур; підтримка творчого пошуку, раціоналізаторства, новаторства в сфері техніки і  технологій.

Впровадження досягнень науково-технічного прогресу (НТП): впровадження засобів механізації та автоматизації на тих дільницях, де застосовується важка ручна праця; технічне переоснащення основних цехів та раціональна організація енергетичного, ремонтного, транспортного і складського господарств; застосування нових видів ресурсів у технологічних процесах; застосування енергозберігаючих, ресурсозберігаючих і безвідходних технологій; застосування біотехнологій для поліпшення м’ясних виробів; створення нових медичних препаратів на основі тваринної сировини.

(вырезано)

Застосування сучасних концепцій економіки та менеджменту: формування системи знань; управління ресурсним потенціалом; реінжиніринг; бенчмаркінг; формування корпоративних структур; бюджетувння; методика формування показників збалансованої системи (BSC); система управління ризиками на підприємстві; теорія тотального менеджменту якості та ін.

Мотиваційні фактори: заходи щодо покращання організації робочих місць та їх обслуговування, умов й характеру праці; впровадження передових методів та прийомів праці; удосконалення розподілу праці та його кооперування, нормування і оплати праці, стимулювання; забезпечення високого рівня корпоративної культури на підприємстві.

Екологічні фактори: створення екологічної лабораторії, будівництво сучасних очисних споруд; дотримання показників щодо забезпечення екологічної безпеки виробництва м’ясної продукції та навколишнього середовища (шкідливі викиди в повітря); відповідальність за екологічні наслідки, що виникають у результаті прийняття управлінських рішень будь-якого рівня; наявність сучасно оснащеної екологічної лабораторії з висококваліфікованим персоналом; забезпечення екологічного сумісництва всіх підрозділів підприємства; попередження негативної антропогенної дії на природу в процесі виробництва або утилізації недоброякісної сировини (хворі тварини); створення «зеленого» іміджу підприємства в очах громадськості.

Фактори забезпечення конкурентоспроможності продукції: якість продукції;  впровадження загального менеджменту якості; стан та розвиток виробничо-ветеринарного контролю; маркетингові.

Фактор забезпечення якості продукції: організація виробництва найкращих зразків виробів, зняття з виробництва продукції, що не користується попитом у споживачів; скорочення браку продукції; збільшення виробництва продукції вищих сортів; ретельне розроблення заходів щодо впровадження нових видів продукції або технологій, включаючи технологічну, організаційну і матеріальну підготовку. Технологічна підготовка передбачає розроблення технологічної схеми процесу, оснащення його обладнанням, встановлення методів контролю, нормативів виходів сировини і матеріалів, технологічних параметрів кожної операції. Організаційна і матеріальна підготовка передбачає організацію забезпечення необхідною сировиною, матеріалами, енергією, налагодження обладнання, оснащення і обслуговування робочих місць, підготовка робітників відповідної кваліфікації.

Фактор − впровадження загального менеджменту якості (TQM): оцінка наявної системи управління виробництвом і якістю продукції; формування зацікавленості  керівників і персоналу у створенні та функціонуванні системи якості; визначення цілей розвитку підприємства у сфері управління якістю продукції; гармонізація українських стандартів з міжнародними стандартами за рахунок впровадження змін, відповідних рекомендацій і вимог міжнародних стандартів.

Сутність методології TQM (Total quality management) − загального (всеохоплюючого, тотального) управління якістю − є взаємозв’язок організаційних, технічних, економічних, виховних та інших заходів для досягнення оптимального рівня якості при максимальній економічній ефективності [312, c. 436]. Основна мета управління якістю − це створення і освоєння нових видів продукції, підвищення кількості продукції вищої категорії та вищого ґатунку, зниження кількості продукції нижчих категорій, нижчих ґатунків та браку. Основні напрямки впровадження управління якістю в практику діяльності підприємств: розробка стандартів  підприємства на виробництво продукції; акредитація виробничих лабораторій; розробка посадових, технологічних, робочих інструкцій; взаємини з постачальниками; взаємини зі споживачами; мотивація персоналу до поліпшення якості; навчання персоналу в галузі якості.

Cтан та розвиток виробничо-ветеринарного контролю безпосередньо  впливає на якість харчових продуктів, тому особливо важливий для підприємств м’ясної промисловості. У функції виробничо-ветеринарного контролю входить: 

· контроль за виконанням діючих ветеринарно-санітарних правил та інструкцій щодо перероблення сировини, зберігання і виробництва продукції;
·  проведення ветеринарно-санітарних оглядів худоби і птиці, яка надходить на забій, а також ветеринарно-санітарна експертиза м’яса (сировини) і м’ясних продуктів; 
· контроль за якістю сировини і матеріалів, які надходять на підприємство, та їх використанням при виготовленні продукції;

· контроль за якістю виробленої продукції та її відповідністю стандартам, технічним умовам і рецептурам;

· перевірка якості продукції на всіх стадіях її виготовлення і дотримання технологічних режимів;

· контроль за якістю тари, упаковки і правильності маркування готової продукції і клеймування м’яса;

· контроль за санітарним станом цехів, обладнання, транспортних засобів, приміщень, території підприємства; 

· спостереження за якістю сировини і готової продукції в процесі їх зберігання на складах підприємства;

· контроль за своєчасною підготовкою та проведенням заходів, що пов’язані з впровадженням нових стандартів, технічних умов, рецептур і технологічних інструкцій, а, також, за станом контрольно-вимірювальних пристроїв, які застосовуються для визначення якості продукції;

· видача висновків щодо придатності сировини і напівфабрикатів для подальшої переробки; визначення категорій вгодованості м’яса і клеймування  м’ясних туш; видача ветеринарних свідоцтв і посвідчень якості, без яких вироблена продукція не може бути відпущена на реалізацію підприємством;

· оформлення актів на недоброякісну сировину і матеріали, що надходять на підприємство, а, також, розгляд претензій на якість випущеної продукції і встановлення причин, які призвели до випуску або постачання нестандартної або санітарно неблагополучної продукції;

· облік браку продукції, аналіз його причин і участь в розробці заходів, які попереджають брак продукції і підвищують її якість;

· облік ветеринарно-санітарної роботи і представлення встановленої звітності.

Маркетингові фактори: розроблення торгових марок і нове представлення їх споживачеві; підтримка позитивного іміджу підприємства; удосконалення методів просування товару; проведення виставок, дегустацій політики ціноутворення; знаходження нових і підтримка існуючих каналів збуту продукції тощо.

Обґрунтування переліку вищезазначених факторів на забезпечення конкурентоспроможності підприємств м’ясної промисловості, їх сутності, взаємодії, можливостей регулювання та управління дозволяє сформувати наступне визначення: «Конкурентоспроможність підприємства м’ясної промисловості − це економічна категорія, яка характеризує здатність підприємства оптимально використовувати наявні можливості виробничого потенціалу, постійно підвищувати ефективність виробництва та забезпечувати конкурентоспроможність продукції на внутрішньому та зовнішньому ринках в умовах залежності від стану та розвитку твариннитцва, м’ясної галузі, участі України у міжнародних економічних організаціях, співтовариствах, міждержавних угодах».

Одним із поширених методологічних підходів до забезпечення конкурентоспроможності підприємства є залежність від досягнення конкурентоспроможності продукції [4, 19, 51, 93, 171,180, 275, 290].
Конкурентоспроможність підприємства досягається за рахунок створення конкурентних переваг у порівнянні з іншими підприємствами-конкурентами, тобто за рахунок тих самих методів, що й конкурентоспроможність продукції, зважуючи на те, що ці поняття нерозривні між собою (див. рис. 1.7). 
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Конкурентоспроможність продукції й конкурентоспроможність підприємства співвідносяться між собою як частина й ціле. Можливість підприємства конкурувати на певному товарному ринку безпосередньо залежить від конкурентоспроможності його продукції. Отже, для формування системи забезпечення конкурентоспроможності підприємства неможливо обійтися без теоретичного обґрунтування наукового апарату поняття «конкурентоспроможність продукції». 

Конкурентоспроможність продукції  є порівняльною, а отже, відносною, а не абсолютною величиною, тому що вона може бути оцінена тільки шляхом порівняння характеристик продукції підприємств-конкурентів однієї галузі. Підприємство може мати високий рівень конкурентоспроможності продукції в одних умовах і посередній рівень в інших умовах, наприклад, на міжнародному ринку. В економічній літературі наводяться різні трактування визначення «конкурентоспроможність продукції (товару)» (наведені в табл. 1.2). 

Таблиця 1.2

Визначення терміну «конкурентоспроможність продукції» 

	№
	Автор
	Конкурентоспроможність продукції (товару) – це:

	1
	2
	3

	1
	Ю.Б. Іванов

  [131, с.24]
	(вырезано)

	2
	С.Б. Алексєєв

 [4, с.618]
	(вырезано)

	3
	 І.Ф. Фамінський

[289, с.409]
	(вырезано)

	4
	З.Є. Шершньова,

С.В. Оборська 

[317, с. 67]
	· ступінь його відповідності на певний момент вимогам цільових груп споживачів або обраного ринку за найважливішими характеристиками: технічними, економіч-ними, екологічними тощо

	5
	  М.О. Єрмолов 
[93, с.230]
	· сукупність трьох складових: якості виробу; умов створення, збуту, сервісу товару, що визначає його вартість; реклами, засобів стимулювання продажу, товарного знаку, пакування, гарантій, іміджу фірми

	
	
	Продовження табл.1.2

	1
	2
	3

	6
	 Ю.А. Савінова 

[247, с.215]
	(вырезано)

	7
	 Р.А. Фатхутдінов 

[290, с.13]
[292, с.302]
	(вырезано)

	8
	А. Печінкин, В. Фомін  
[215, с.23]
	(вырезано)

	9
	П.С. Зав’ялов 
[100, с.21]
	(вырезано)

	10
	Енциклопедія бізнесмена, менеджера, економіста

[92, с.298]
	· сукупність якісних та вартісних характеристик продукції, що забезпечують її відповідність вимогам ринку у певний період часу. Це поняття характеризує ступінь привабливості товарів для споживачів у певних часових  та просторових умовах.


Кожне з розглянутих вище визначень поняття «конкурентоспроможність продукції (товару)» є цікавим і заслуговує на увагу. 

Аналізуючи наведені в економічній літературі наукові трактування поняття «конкурентоспроможність продукції», ми вважаємо, що визначенням, яке найбільш повно розкриває його сутність, є наступне: «Конкурентоспроможність окремого товару  − це перевага у порівнянні з яким-небудь іншим товаром (аналогічним за призначенням чи його замінником) при вирішенні потенційним покупцем його проблем» [191, с.228]. Тобто, це ступінь відповідності товару на певний момент часу вимогам цільових груп споживачів або обраного ринку за найважливішими характеристиками: технічними, економічними, екологічними.

Досягається конкурентоспроможність товару шляхом набуття конкурентних переваг, які створюються за рахунок методів [4, с.617], що можна доповнити:

1) економічних − зниження витрат на виробництво і реалізацію продукції, підвищення продуктивності праці, зниження трудомісткості продукції, підвищення кваліфікації персоналу та якості продукції;

2) техніко-технологічних −  проектування і  впровадження нових технологій, матеріалів, тари; реконструкція, модернізація обладнання; вчасний ремонт устаткування, інжиніринг виробничих процесів тощо;

3) соціально-трудових − створення нормальних умов праці та відпочинку трудового колективу, наставництво молодих працівників, система безперервного навчання, зміни професійного і освітнього рівня працівників;

4) організаційних − удосконалення організаційної структури управління та виробничої структури підприємства, методів стратегічного, поточного і оперативного планування, організації виробництва й праці, мотивації персоналу, обґрунтування впровадження інновацій;

5) маркетингових − удосконалення методів розроблення маркетингового комплексу, використання цінової й товарної політики, торгових марок та іміджу, ефективного управління каналами розподілу продукції й комплексу просування;

6) адаптивних − своєчасне реагування на зміни зовнішнь зовнішнього середовища і розроблення ефективних заходів адаптації внутрішнього  механізму функціонування підприємства;

7) інформаційних − наявність банку даних про конкурентів, споживачів, постачальників, науково-інноваційну діяльність, рекламну діяльність, інфраструктуру ринку та іншої інформації.

При формуванні конкурентоспроможності м’яса та м’ясної продукції необхідно враховувати галузеві особливості, які доповнюють класифікацію факторів впливу із визначенням відповідних показників на забезпечення конкурентоспроможності та їх взаємозв’язок (рис.1.8) [74, с.103]. 
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Фактори впливу на ціну продукції. Перебуваючи у тісному  взаємозв’язку з усіма складовими маркетингу, ціни визначають рівень прибутковості, а відтоді і рентабельність продукції та підприємства, його життєздатність й фінансову стабільність, досягнення економічних і комерційних результатів. Правильне або помилкове формування цінової політики  впливає на всю виробничо-господарську та інноваційно-інвестиційну діяльність підприємства.

Витрати: характеризують економічну ефективність виробництва: формування оптимальної виробничої програми, рівень організації виробничого процесу, його технічну оснащеність, ступінь використання необоротних і оборотних активів, продуктивність праці, рівень трудомісткості продукції, організації матеріально-технічного постачання тощо. Витрати складаються з постійних та змінних. На основі рівня собівартості одиниці виробленої продукції встановлюється рівень цін. 

Споживачі: аналізують ціни, порівнюють із цінами попереднього періоду та цінами конкурентів, створюють уявлення про якість товару, справедливість  співвідношення «очікувана ціна / очікувана якість продукції»; формують довіру до торгової марки товару. 

Умови конкурентного ринку. Залежно від того, хто контролює ціни, розрізняють три види конкурентного середовища:

− середовище, де ціни контролюються ринком: високий ступінь конкуренції, подібність товарів та послуг.  Тут важливо правильно встановити ціни, оскільки завищені ціни відштовхнуть покупців, а занижені – не дадуть потрібних для діяльності прибутків. Не можна допустити переростання конкуренції у цінові війни;

− середовище, де ціни контролюються підприємством: обмежена конкуренція, суттєві розбіжності в товарах та послугах. Продукція підприємства поза конкуренцією, вона знайде споживача і при високій, і при низькій ціні. Вибір ціни залежить тільки від стратегії та цільового ринку;

− середовище, де ціни контролюються урядом: громадський транспорт, комунальні послуги, ряд продовольчих товарів тощо.  

Вибір стратегії ціноутворення пропонує координацію взаємозв’язку маркетингових, конкурентних, фінансових рішень, метою якої є найбільш повне використання можливостей встановлення прибутковості цін.

Фактори вплив, які забезпечуються  маркетинговими заходами. 

Імідж товару − створення образу товару високої якості з відповідною упаковкою і пов’язаний з іміджем підприємства [92, с.234].
Торгова марка – зареєстроване у встановленому порядку позначення, присвоєне товару для його відокремлення серед інших та зазначення виробника. Виключні права виробника на користування маркою та емблемою захищено. Наприклад, ТОВ «М’ясний Альянс» − торгова марка «Фомич»; ПІІ ТОВ «Русанівський м’ясокомбінат» − ТМ «Русанко»; ВАТ «Мелітопольський м’ясокомбінат − ТМ «Пан Вакула»; ЗАТ «Горловський м’ясокомбінат» − ТМ «Щирий кум»;  «Тернопільський м’ясокомбінат» − ТМ «Доброслав» та ін. Ціни на марочну м’ясну продукцію, як правило, вищі на 5−10 % [82, с.57].

Останнім часом поряд із терміном «конкурентоспроможність продукції», науковці використовують нове поняття − «конкурентоспроможність торгової марки» [51, c.215]. Однак, у працях вітчизняних і закордонних учених більш розкрито сутність поняття «торгова марка» і недостатньо приділяється увага сутності визначення «конкурентоспроможність торгової марки».

Істотний вплив на рівень конкурентоспроможності м’ясної продукції має наявність сильної торгової марки, яка є ефективним інструментом маркетингу. Торгова марка володіє рядом властивостей: спричиняє у свідомості споживачів певні позитивні асоціації щодо відмінних властивостей товару; відображає систему цінностей виробника; створює функціональні й емоційні переваги в споживача; спричиняє певні індивідуальні образи тощо. 

Вчені вважають торгову марку головним й довгостроковим активом підприємства, строк життя якого значно перевищує час існування як виробленої продукції, так й, інколи, самих підприємств. Водночас управляти конкурентоспроможністю торгової марки − значить трансформувати її в бренд, тобто збільшувати рівень знань, споживання, прихильності до марки шляхом реалізації відповідних управлінських процедур і одержати в результаті значну ринкову частку. У результаті розроблення системи забезпечення конкурентоспроможності торгової марки досягається вирішення наступних стратегічних пріоритетів для підприємства: одержання й утримання конкурентних переваг довгострокового характеру; включення стратегій позиціонування торгової марки у механізм управління конкурентоспроможністю підприємства; зміна концептуальних підходів до маркетингової політики ціноутворення; аналіз альтернативних варіантів розвитку ринкової ситуації й розробка відповідних стратегій поведінки на ринку [102, c.98].

Підсумовуючи вищевикладене, автором пропонується наступне визначення, що конкурентоспроможність торгової марки − це сукупність специфічних функціональних та емоційних властивостей, яка за допомогою ефективних інструментів маркетингу сприяє залученню потенційних  споживачів − сегменту ринку підприємства, посиленню та утриманню конкурентної переваги за рахунок формування стійкої прихильності до товару в порівнянні з  торговими марками конкурентів.

Сучасним інструментом забезпечення конкурентоспроможності торгової марки, який впливає на збільшення обсягів продажу м’ясної продукції,  є мерчендайзинг. 

(вырезано)

Ефективним застосування мерчендайзингу є також і для м’ясної продукції, а саме: раціональне розташування товару у торговельному залі; правила викладання продукції у вітринах з врахуванням місця розташування продукції інших виробників; подача рекламної продукції; правильність заповнення цінників, що покращує доступ до інформації про продукцію для споживачів. Так, наприклад, за останні роки асортимент ковбасних виробів, який поступає у торговельну мережу,  збільшився до 200 найменувань, і споживач не в змозі обійтися без спеціальної професіональної консультації  продавця. Тільки кваліфікований продавець може зорієнтувати споживачів на необхідну продукцію. За правилами мерчендайзингу, метод викладання продукції залежить від розмірів вітрини, кількості продукції, щоб обов’язково не перекривався доступ до продукції як продавця, так і споживача, а, також, забороняється перемішувати продукцію різних виробників різних торгових марок, що призводить до зниження обсягів продажу, вводить покупців в оману щодо якості продукції. Кращим доповненням до раціональної викладки товару є рекламна продукція: плакати, буклети, в яких надається інформація стосовно виробника, підтвердження високих якостей його продукції. Застосовуючи у комплексі всі заходи мерчендайзингу підприємства м’ясної промисловості збільшують товарообіг, підвищують конкурентоспроможність продукції та торгової марки, покращують показники прибутковості та, відповідно, фінансові результати діяльності. 
Комунікативна політика – комплекс заходів щодо забезпечення інформованості споживачів та посередників, інших контактних аудиторій про підприємство чи його товари з метою просування [171, с.149]. 

Функції комунікативної політики:

1) створює образ престижності підприємства та його виробів;

2) інформує про параметри, якості та властивості товару;

3) сприяє впізнаванню нових товарів;

4) підтримує популярність існуючих товарів;

5) може змінити образи чи саме використання товарів, які втрачають свої ринкові позиції;

6) пояснює, де можна придбати товари і послуги;

7) переконує споживачів переходити від дешевих товарів до дорожчих;

8) заохочує до активності учасників каналів збуту;

9) інформує споживача про розпродаж;

10) відповідає на запити споживачів;

11) обґрунтовує ціни на товари і послуги;

12) заключає угоди;

13) забезпечує обслуговування клієнтів після купівлі товару;

14) створює сприятливу атмосферу для підприємства та його товарів у змаганні з конкурентами. 

До комунікативної політики належать: реклама, засоби стимулювання збуту, персональний продаж, робота із засобами масової інформації,  організація участі в ярмарках та виставках тощо.

Політика розповсюдження – діяльність фірми з планування, реалізації та контролю руху товарів від товаровиробника до споживача з метою задоволення попиту і отримання прибутку [171, с.133].

Фактори впливу на якість продукції. Науковець Ю.Ф. Заяс дає наступне визначення: «Якість харчових продуктів − це сукупність властивостей, які забезпечують фізіологічні потреби людини у харчових і смакових речовинах і дозволяють відрізнити один продукт від іншого» [125, с.7]. 

Проблема забезпечення якості харчових продуктів, у тому числі і м’ясних, пов’язана зі здоров’ям споживачів і є основною для забезпечення конкурентоспроможності  продукції.

Якість м’яса може розглядатися і, як якість сировини для подальшого використання  на ковбасні вироби або консерви, так і готової продукції. Якість м’яса визначається комплексом показників: сенсорних, санітарно-гігієнічних, технологічних, а, також, харчовою цінністю, і забезпечується наступними факторами.

Прижиттєві фактори − вид, порода, стать, вік, характер підкорму, стан здоров’я тварин, умови транспортування, передзабійна витримка.

Післязабійні фактори − дозрівання, глибокий автоліз, гідроліз, цілість, зміна кольору, запаху тощо.

Сукупність технологічних процесів − посол, подрібнення, перемішування, обжарювання, варка, копчення, сушіння та ін., 
у результаті яких отримують готовий продукт.

Умови зберігання і реалізації м’ясопродуктів − температура, відносна вологість, циркуляція повітря, строки зберігання, пакування, транспортування.  

Нормативна база: відповідність м’ясної продукції галузевим стандартам, стандартам підприємства і технічним умовам. Аналіз існуючих ДСТУ та ТУ свідчить про необхідність уніфікації сортності м’ясної продукції.  Градація одних м’ясопродуктів починається від вищого сорту, інших − з першого. Потрібно ввести єдину сортність м’ясної продукції та скорочення нижчих і збільшення вищих ґатунків. Планування стандартизації й атестації продукції є однією із форм управління якістю продукції на підприємстві. У ринкових умовах підприємства м’ясної промисловості самостійно розробляють стандарти на продукцію.  

Екологічна безпека. На підприємствах галузі вже впроваджено заходи щодо поліпшення якості м’ясних продуктів за рахунок: коптильних препаратів, які забезпечують виключення із копченої продукції канцерогенних речовин; рекомендації щодо зниження залишкового вмісту нітриту натрію у продукції; пакета вимог до якості сировини і домішок, як надходять на підприємство; підтримання відповідних умов зберігання сировини (база передзабійного утримання, санітарний забійний пункт для хворої худоби); підтримання відповідного санітарного стану обладнання, тари та виробничих приміщень; дотримання технологічних режимів виробництва м’ясних продуктів тощо.

Інновації включають: впровадження досягнень науково-технічного прогресу, удосконалення технології виробництва, використання новітніх винаходів і відкриттів, застосування сучасних засобів автоматизації виробництва та ін.

Підсумовуючи вищезазначене, автор пропонує наступне визначення: «Конкурентоспроможність м’ясної продукції − це економічна категорія, яка характеризує ступінь привабливості продукції для покупців за результатами суб’єктивного співставлення сукупності якісних та вартісних параметрів, що задовольняють конкретну фізіологічну потребу споживачів у м’ясних продуктах і відповідають вимогам ринку на певний період часу». 
1.3. Методичні підходи до оцінки конкурентоспроможності  підприємств м’ясної промисловості 

Багато науковців досліджують конкурентоспроможність підприємства та методи її оцінки, однак ще не сформовано загальноприйнятої методики оцінки конкурентоспроможності підприємства. У науковій літературі висвітлено декілька підходів до оцінки конкурентоспроможності підприємства, основними з яких є [51, 130, 140, 152, 154, 166, 167, 199, 210, 251, 272, 307, 316, 323]:

· методи оцінки конкурентоспроможності підприємства, які пов’язують її рівень із показниками конкурентоспроможності продукції, що випускається;
· метод, що заснований на теорії ефективної конкуренції;

· методи, засновані на теорії конкурентної переваги;

· метод бенчмаркінгу;

· методи, що засновані на методиках комплексної оцінки фінансово-господарської діяльності підприємства та інші.

Указані методи кардинально відрізняються за своєю сутністю, переліком та базою формування показників конкурентоспроможності. Використання їх може бути зручним у різних ситуаціях залежно від специфіки галузі, до якої належить досліджуваний об’єкт та обсягу інформації, на підставі якої приймається рішення та ін.

Одним із методологічних підходів щодо забезпечення  конкуренто-спроможності підприємства є підхід, заснований на оцінці конкуренто-спроможності продукції. Кількісна оцінка рівня конкурентоспроможності продукції базується на визначенні параметрів конкурентоспроможності, які залежать від об’єкта дослідження, а також від обраної методики. 

Підприємства м’ясної промисловості виробляють різноманітну продукцію (м’ясо, ковбасні вироби, консерви, медичну продукцію, кормове борошно тощо), яка має свої специфічні особливості, що впливають на визначення параметрів конкурентоспроможності. 

Виходячи із характеристик продукції та особливостей її виробництва і споживання, на нашу думку, існує суттєва різниця між двома групами м’ясних продуктів: І група − продукція  м’ясожирового  виробництва  і  ІІ група − інші готові вироби (ковбасні вироби, консерви, кулінарні вироби, напівфабрикати тощо), що визначає особливості оцінки їх конкурентоспроможності.

Перша група продукції характеризується наступними особливостями: може реалізуватися як готова продукція; є сировиною для виробництва продукції другої групи. Тому, для продукції І-ої групи доцільно використовувати схему оцінки конкурентоспроможності продукції, яка враховує стан та можливості розвитку власної сировинної бази, потреби ковбасного, консервного виробництв. При оцінюванні конкуренто-спроможності продукції м’ясожирового виробництва необхідно  застосовувати еколого-технологічні показники (рис. 1.9).

Для продукції ІІ-ої групи доцільно застосовувати традиційну схему оцінки конкурентоспроможності продукції [51, c.191].

Як бачимо із схеми на рис. 1.9, після позитивної оцінки рівня конкурентоспроможності продукції пропонується переходити до її виробництва. Якщо рівень конкурентоспроможності продукції не задовольняє, необхідно розробити заходи щодо покращання властивостей та якості продукції з метою підвищення її конкурентоспроможності. Оцінка конкурентоспроможності продукції використовується для обґрунтування  поточних та стратегічних рішень при [152, c.18]:

·  комплексному вивченні ринку і виборі напрямів діяльності підприємства;

· розробленні заходів щодо підвищення конкурентоспроможності продукції;

· оцінюванні перспектив продажу конкретних виробів і формуванні структури продажів;

· здійсненні контролю якості продукції;

· установленні цін на продукцію;

· атестації продукції (виробництва, підприємства).
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В економічній науці для оцінки конкурентоспроможності продукції використовуються наступні методи та підходи [51, 102, 171, 180, 210, 215]:

диференціальний метод; комплексний метод; змішаний метод та інші.


Для визначення конкурентоспроможності підприємства використовується  матричний метод «Бостонської консалтингової групи» [143, с.198]. В основі методики − аналіз конкурентоспроможності підприємства з урахуванням його життєвого циклу. Сутність оцінки полягає в аналізі матриці «зростання − частка ринку», побудованої за принципом координат: по вертикалі − темпи приросту ринку / скорочення кількості продажу в лінійному масштабі; по горизонталі − відносна частка ринку, яку займає підприємство. Найбільш конкуренто-спроможними є підприємства, що займають значну частку на зростаючому ринку. Переваги методу: за наявності достовірної інформації про обсяги реалізації метод дозволяє забезпечити високу репрезентативність оцінки. Недолік методу: виключає проведення аналізу причин, що ускладнює вироблення управлінських рішень.


Графічний метод оцінки конкурентоспроможності підприємства проводиться на підставі побудови багатокутників конкуруючих між собою підприємств [8, с.50], наведений на рис. 1.10. 
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Багатокутник конкурентоспроможності надає товаровиробнику можливість встановити переваги і недоліки − як власного підприємства, так і конкурентів − на основі обраних показників. Кількість цих показників залежить від специфіки підприємства. Оцінка показників проводиться експертним методом у балах. Потім на кожний промінь наносяться точки відповідно до отриманого бала певного підприємства. Послідовно з’єднавши всі точки, ми отримаємо багатокутник по кожному підприємству. Розраховуються площі фігур, які утворились в результаті визначення показників, та здійснюється їх співставлення між собою, що дає поглиблений результат оцінки конкурентоспроможності підприємств. 

Останнім часом популярності набув метод визначення конкурентоспроможності на основі теорії конкурентних переваг [226, 228]. М. Портер виділяє два види конкурентних переваг: зовнішню і внутрішню.

Зовнішня конкурентна перевага − це перевага у властивостях товару, яка створює «цінність для покупця» внаслідок повнішого задоволення його потреби. Ця перевага збільшує «ринкову силу» підприємства, тому вона зможе змусити ринок підняти ціну продажу вище, ніж пріоритетний конкурент, який не володіє такою перевагою (іноді її називають перевагою в ціні товару). Оцінкою такої сили можна вважати еластичність попиту за ціною.

Внутрішня конкурентна перевага − це перевага підприємства у витратах виробництва, яка створює «цінність для виробника» внаслідок вищої його продуктивності. Внутрішня перевага забезпечує підприємству більшу стійкість до зниження ціни продажу, яка нав’язана ринком або конкурентами, та вищу рентабельність.

Ці два типи конкурентної переваги, які мають різне походження, часто виявляються несумісними. Вважають, що ці переваги можна виявити під час визначення «ринкової сили» (співвідношення максимальної ціни продажу товару конкретного підприємства й ціни пріоритетного конкурента) та «продуктивності» (співвідношення витрат на одиницю продукції конкретного підприємства й пріоритетного конкурента). Найскладнішим процесом є встановлення характеру переваги підприємства, порівняно із конкурентами, та її оцінка.

Показником потенційних переваг підприємства можна вважати частку ринку, яка йому належить. Розрахунок частки ринку виконують за допомогою наступної методики:
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де Чік (Чів) − частка ринку і-го підприємства, розрахована за кількістю (загальною вартістю) реалізованої продукції; 

Кі і Ці. − відповідно кількість та ціна продукції, реалізованої і-им підприємством; 

Пі − обсяг продажу і-го підприємства; 

п − кількість підприємств, які функціонують на цьому ринку [191, с. 237].
Якщо продукція має досить високий рівень диференціації, широкий діапазон цін, бажано доповнити розрахунок частки ринку в натуральних вимірниках визначенням ринкової частки у вартісному виразі. Таке доповнення дає змогу визначити найпривабливіший для конкурентів ціновий сегмент ринку. Залежно від того, чому дорівнює співвідношення Чік/Чів, визначають, в якому ціновому сегменті працює підприємство: якщо співвідношення дорівнює 1, то підприємство працює в середньому, більше 1 − в низькому, якщо − менше 1 − у високому.

Оцінка рівня конкурентоспроможності підприємства за часткою ринку подана в табл. 1.3. [191, с. 239].

Таблиця 1.3 

Оцінка конкурентоспроможності підприємства 

	Рівень конкурентоспроможності
	Критерій оцінки

	(вырезано)
	(вырезано)

	(вырезано)
	(вырезано)

	(вырезано)
	(вырезано)


Визначення ринкової ніші, освоєння якої дає можливість підприємству збільшити сферу свого впливу, здійснюється шляхом порівняння потенціалу ринку з обсягом продажу товарів певного підприємства. Для оцінки рівня протидії конкурентів у боротьбі за ринкові ніші переважно використовують показник концентрації, який характеризує рівень концентрації виробництва в галузі та визначається наступним чином:
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де П − обсяг продажу;

П1 = max {Пі}, для всіх і = 1− п ;

П2= max Пі {Пі / П1}, для всіх і = 1 −(п−1);

П3 = {Пі / П1, П2}, для всіх і = 1− (п−2); 

П4 = max {Пі / П1, П2, П4}, для всіх і = і − (п−3);

п − кількість організацій, які реалізують продукцію заданого 
асортименту.

Цей показник характеризує загальну частку перших (найбільших) підприємств на певному ринку. Разом з тим названий метод має істотний недолік: він нечутливий до різних варіантів розподілу часток ринку між конкурентами. Наприклад, Кк буде однаковим і дорівнюватиме 0,8 для різних ринкових ситуацій: одне підприємство контролює 77 % ринку, а решта − по 1%; п’ять рівноцінних підприємств володіють частками по 20%. Певною мірою цього недоліку можна уникнути, розрахувавши індекс Херфіндала як суму квадратів ринкових часток конкурентів за формулою:
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де Іх − індекс Херфіндала (0<І <1);
Чів − частка і-ї підприємства в загальному обсязі продажу продукції заданого асортименту.
Індекс Херфіндала збільшується зі зростанням концентрації у галузі, а в умовах чистої монополії Іх = 1. У галузі, де діє 100 рівносильних підприємств з рівними частками, Іх=0,01.

З метою визначення позиції підприємства на ринку застосовують індекс Розенблюта Ір:
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Він враховує номер підприємства, отриманий на основі ранжування часток від максимуму до мінімуму (і) [191, с. 240].

Метод, заснований на теорії ефективної конкуренції. Згідно з цією теорією найбільш конкурентоспроможним є те підприємство, де найкращим чином організована робота всіх служб і підрозділів. На ефективність діяльності кожної із служб впливає велика кількість факторів, ресурсів підприємства. Оцінка ефективності роботи кожного із підрозділів передбачає оцінку ефективності використання ним цих ресурсів. В основі методу лежить оцінка 4-х групових показників або критеріїв конкурентоспроможності підприємства.
Перша група − показники, що характеризують ефективність управління виробничим процесом, економічність виробничих затрат, раціональність експлуатації основних фондів, досконалість технології виготовлення товару, організацію праці на підприємстві (витрати виробництва на одиницю продукції, фондовіддача, рентабельність товару, продуктивність праці).

Друга група − ефективність управління оборотними коштами, незалежність підприємства від зовнішніх джерел фінансування, здатність підприємства розплачуватися за свої борги і можливість стабільного розвитку підприємства в майбутньому (коефіцієнт автономії, коефіцієнт платоспро-можності, коефіцієнт абсолютної ліквідності, коефіцієнт оборотності оборотних засобів).

(вырезано)

Кожен з них має різні ступені важливості для розрахунку конкурентоспроможності підприємства (Кп/п), експертним шляхом були розроблені коефіцієнти вагомості критеріїв.

Розрахунок     критеріїв     і     коефіцієнтів     визначається     за     формулами середньозваженої арифметичної: 

        Кп/п = 0,15Еп + 0,29Фп + 0,23Ес + 0,33Кт                                  (1.7).
де Еп − значення критерію ефективності виробничої діяльності підприємства;
     Фп − значення критерію фінансового стану підприємства;
     Ес − значення критерію ефективності організації, збуту і просування товару на ринку;
    Кт − значення критерію конкурентоспроможності товару.
                 Еп = 0,31В + 0,19Ф + 0,40Рт + 0,10П                                (1.8),
де В − відносний показник витрат виробництва на одиницю продукції;
    Ф − відносний показник фондовіддачі;
    Рт − відносний показник рентабельності товару;
    П − відносний показник продуктивності праці.
Фп = 0,29Ка + 0,20Кп + 0,36Кл + 0,15Ко                                 (1.9),
де Ка − відносний показник автономії підприємства;
   Кп − відносний показник платоспроможності підприємства;
  Кл − відносний показник ліквідності;
  Ко − відносний показник оборотності оборотних коштів.
Ес = 0,37Рп + 0,29Кз + 0,21Км + 0,13Кр                                             (1.10)
де Рп − рентабельність продажу;

Кз − коефіцієнт затовареності готовою продукцією;

Км − коефіцієнт завантаження виробничих потужностей;

Кр − коефіцієнт ефективності реклами і засобів стимулювання збуту.

Загалом алгоритм розрахунку коефіцієнта конкурентоспроможності організації передбачає три послідовні етапи.

Етап 1. Розрахунок одиничних показників конкурентоспроможності організації (див. табл. 1.1) та переведення показників 1.1−1.10 у відносні величини (бали). Для переведення цих показників у відносні величини здійснюється їх порівняння з базовими показниками. Як базові показники можуть виступати:

·  середньогалузеві показники;

·  показники підприємства-лідера на ринку;

·  показники підприємства за минулі відрізки часу.

З метою переведення показників у відносні величини використовується 15-бальна шкала. При цьому значення «5 балів» надається показнику, який гірший за базовий; «10 балів» − на рівні базового; «15 балів» − значення показника більше за базовий.

Етап 2. Розрахунок критеріїв конкурентоспроможності підприємства за формулами, наведеними вище.

Етап 3. Розрахунок коефіцієнта конкурентоспроможності підприємства.

Дана оцінка конкурентоспроможності підприємства (Кп/п) включає всі найбільш важливі показники оцінки господарської діяльності промислового підприємства, виключає дублювання окремих показників, дозволяє швидко й об’єктивно отримувати картину стану підприємства на галузевому ринку, в ході оцінки порівняння показників за різні проміжки часу, виникає можливість застосування цього методу як варіанту оперативного контролю діяльності окремих служб. 

Використання 15 бальної оцінки не зовсім зручне, оскільки незначне відхилення у показниках викликає значну зміну у бальній оцінці, а отже, зменшує ймовірність правильної оцінки конкурентоспроможності підприємства. Водночас використання цього методу оцінки рівня конкурентоспроможності за 5 бальною шкалою може бути рекомендований для застосування на підприємствах м’ясної промисловості. Також потребують  удосконалення критерії оцінки рівня конкурентоспроможності підприємств м’ясної промисловості, тому що показники, які зазначені в  даній методиці можуть мати нульове або наближене до нуля (наприклад, коефіцієнт затовареності готовою продукцією на більшості підприємствах дорівнює від 0 до 0,05).
Метод, що заснований на комплексній оцінці фінансово-господарської діяльності підприємства. Існуючі методики комплексної оцінки фінансово-господарської діяльності підприємства дозволяють характеризувати конкурентоспроможність підприємства з точки зору оцінки вартості підприємства (бізнесу). Виходячи із світової економічної практики можна встановити, що критерієм ефективності підприємства є зростання добробуту власників (акціонерів, власників частки або паю), або, інакше, зростання вартості підприємства. Це зростання може бути визначене як різниця між вартістю капіталу, який внесений акціонером (власником частки) при створенні підприємства, і вартістю цієї ж частки при її можливому продажу. Показник ринкової вартості підприємства реагує на будь-які зміни ситуації: зниження рентабельності виробництва, погіршення платоспроможності, збільшення інвестиційного ризику, статус конкурентної переваги − все це викликає зменшення ринкової вартості підприємства. У багатьох зарубіжних компаніях ринкова вартість підприємства стала основним і важливим критерієм забезпечення конкурентоспроможності підприємства. Дослідники відмічають, що не існує єдиних стандартів оцінки й єдиної методики оцінки вартості підприємств. Як в теорії, так і на практиці існує три підходи [255, с.58−61]:

· доходний підхід;

· порівняльний (ринковий) підхід;

· затратний (на основі активів) підхід.

У зарубіжній практиці поширений ще один підхід, який заснований на оцінці майнових (реальних) опціонів. 

Вважається, що найбільш адекватним підходом до оцінки вартості підприємства є доходний. Цей підхід заснований на припущенні того, що вартість підприємства може бути визначена як сума доходів, які воно приносить своєму власнику. Таким чином, головною задачею і результатом функціонування системи забезпечення конкурентоспроможності повинно бути збільшення вартості підприємства [154, с.61].

Метод визначення конкурентоспроможності підприємства − бенчмаркінг. Відомий спеціаліст в області практики стратегічного управління Григорі Р. Райтер у своїй книжці «У лабіринтах сучасного управління»: відмічає, що «… в базі даних «всесвітнього каталогу» серед опублікованих за останні 20 років 1000 публікацій на цю тему немає жодної українською мовою» [20, с.17]. Перші публікації, присвячені бенчмаркінгу, почалися з’являтися в Україні на початку 2000−2001 рр. На думку Григорі Р. Рейтера, в одному із розділів своєї книжки «Легальний шпіонаж − технологія бенчмаркінгу» доказує, що «бенчмаркінг − це прикладний інструмент формування стратегії досягнення конкурентних переваг у галузі».  
Бенчмаркінг − це діяльність, за допомогою якої підприємство вивчає «кращу» продукцію та маркетинговий процес, що використовується прямими конкурентами, які працюють на ринку, для виявлення можливих способів вдосконалення їх власних методів [96, с.225].

Цілями бенчмаркінгу є:

· визначення конкурентоспроможності підприємства та його слабких сторін;

· усвідомлення необхідності змін;

· добір ідей щодо кардинального поліпшення бізнес-процесів;

· виявлення найкращих прийомів роботи для підприємства;

· розробка інноваційних підходів до вдосконалення бізнес-процесів;

·  сприяння постановці «довгострокових» цілей за показниками якості роботи, котрі значно перевершують поточні;

·  переорієнтування корпоративної культури і ментальності.

Використання бенчмаркінгу є багатоспрямованим. По відношенню до підприємства бенчмаркінг охоплює всі сфери та напрями його діяльності: логістику, маркетинг, керування персоналом, фінансовий менеджмент тощо.

(вырезано)

Зазвичай бенчмаркінг проводиться за такими параметрами: ринкова частка; якість продукції; ціна продукції; технологія виробництва; собівартість продукції, що випускається; рентабельність продукції, що випускається; рівень продуктивності праці; обсяг продажів; канали збуту продукції; близькість до джерел сировини; якість менеджерської команди; нові продукти; співвідношення світових та внутрішніх цін; репутація фірми тощо.

Бенчмаркінг є надзвичайно корисним інструментом, особливо в ситуації, коли необхідно переглянути внутрішню ефективність діяльності підприємства та визначити нові пріоритети діяльності. Зіставлення показників ефективності дає можливість зрозуміти вразливі та раціональні сторони діяльності підприємства в порівнянні з конкурентами і світовими лідерами в аналогічній галузі. Це дозволяє знайти незаповнені ринкові ніші, вийти на ймовірних партнерів по виробничо-технічній кооперації тощо. Таким чином, користь бенчмаркінгу полягає в тому, що виробничі та маркетингові функції стають максимально керованими, коли досліджуються і впроваджуються на своєму підприємстві кращі методи та технології інших, провідних підприємств даної галузі. Такий аналіз може призвести до зростання прибутковості підприємництва з високою економічністю, створення корисної конкуренції та задоволення потреб покупців [96, c.227]. 

На нашу думку, метод бенчмаркінгу доцільно застосовувати для оцінки конкурентоспроможності підприємств м’ясної промисловості.

Дослідження найкращих підприємств м’ясної промисловості України – лауреатів та фіналістів 4-го і 5-го Українських національних конкурсів з якості в номінації “Великі підприємства”: ВАТ “Вінницям’ясо”, ВАТ “Козятинський птахокомбінат”, ВАТ “Кам’янець-Подільський м’ясокомбінат”, ВАТ “Шепетівський м’ясокомбінат”, ВАТ “Кіровоградський птахокомбінат”, ВАТ “Бершадський птахокомбінат” дали можливість виділити спільні критерії забезпечення конкурентоспроможності даних підприємств галузі. Основні з них:  задоволення потреб споживачів високоякісною продукцією в широкому асортименті; удосконалення організації процесів загального управління якістю, розробка і впровадження вимог стандартів ІSO 9001; ІSO 14000; партнерські взаємовідносини з постачальниками і споживачами; удосконалення управління персоналом; розвиток власної сировинної бази через механізм корпоративної співпраці з постачальниками; поглиблення безвідходності виробництва; розширення ринків збуту в Україні і за кордоном; вдосконалення технології та рецептур впровадження нових видів конкурентоспроможної продукції; всоохоплююче навчання персоналу; створення сприятливого соціально-психологічного клімату в колективі; застосування різних видів мотивації (премії, подяки, надання путівок на відпочинок, поширення досвіду роботи передовиків виробництва; впровадження гуртків якості). Дані підприємства розвивають зовнішньоекономічну співпрацю з іноземними партнерами із експорту-імпорту продукції, створенню спільних підприємств, здійсненню зустрічної торгівлі. Продукція підприємств реалізується в Росії, Німеччині, Італії, Польщі, Латвії. За допомогою широкої мережі магазинів фірмової та виїзної торгівлі постійно вивчається споживчий попит на продукцію підприємства, що дає можливість  вносити оперативні зміни до асортименту для більш повного задоволення попиту різних прошарків населення. Для забезпечення ефективної роботи підприємства здійснюється управління всіма видами ресурсів: інформаційними, фінансовими, сировинними, трудовими, енергетичними та технічними. Основні конкурентні переваги цих підприємств над іншими підприємствами галузі – це багатопрофільність виробництва й безвідхідні технології, висока якість продукції та широкий асортимент, порядність та обов’язковість у виконанні вимог замовника, готовність до виконання місії щодо збереження здоров’я нації. Для забезпечення конкурентоспроможності на підприємствах сформовані стратегічні напрямки у вигляді політики якості підприємства, екологічної політики, управління персоналом, закупівлі якісної сировини. Система управління якістю є філософією життєдіяльності підприємств, невід’ємною частиною загальної культури колективу та виробництва.

Однак, сьогодні виникають певні труднощі щодо аналізу конкурентоспроможності підприємств-лідерів м’ясної промисловості через  обмеження і недостатність інформації фінансово-економічних напрямків. Керівництво, як правило, збиткових приватних підприємств (товариств з обмеженою відповідальністю) вважає фінансову звітність комерційною таємницею. Згідно зі ст. 36 Господарського кодексу України, відомості, пов’язані з виробництвом, технологією, управлінням, фінансовою та іншою діяльністю суб’єкта господарювання, що не є державною таємницею, розголошення яких може завдати шкоди інтересам суб’єкта господарювання, можуть бути визнані його комерційною таємницею. Склад і обсяг відомостей, що становлять комерційну таємницю, спосіб їх захисту визначаються суб’єктом господарювання відповідно до закону [38]. Тобто надання фінансово-економічної інформації залежить від бажання керівництва приватного підприємства, але при такому підході комплексний і ефективний механізм взаємодії та обміну інформацією на рівні підприємств щодо поширення бенчмаркінгу створити неможливо. Водночас акціонерні товариства офіційно публікують фінансову звітність [345]. Зарубіжні компанії вважають фінансову звітність публічною та відкритою інформацією, яка сприяє залученню потенційних партнерів, постачальників, інвесторів та викликає довіру у споживачів [151, с.9]. 
Метод бенчмаркінгу може застосовуватися для проведення досліджень щодо отримання наукової бази забезпечення конкурентоспроможності підприємств м’ясної промисловості.  Але центром накопичення інформації як наукового так, і прикладного значення, що впливає на удосконалення діяльності підприємств м’ясної промисловості має виступити Національна асоціація виробників м’яса і м’ясопродуктів “Укрм’ясо” тільки на рівні своїх підприємств учасників. Дана організація має змогу формувати головні інформаційні джерела, щодо розвитку бенчмаркінгу як методу оцінки конкурентоспроможності: збір і обробка техніко-економічних показників діяльності підприємств учасників асоціації; забезпечення спеціалізованою  літературою та пропаганда найкращих досягнень (технічних, технологічних, організаційно-економічних) в галузі; проведення виставок і ярмарок, семінарів і конференцій для фахівців галузі; обмін науковим і професійним досвідом;  проведення “круглих столів” з дискусійних питань; ознайомлення з передовим зарубіжним досвідом; зустрічі з керівниками високо-конкурентноспроможних підприємств країни тощо. Маючи сучасну інформацію, керівництво і фахівці зможуть приймати правильні оптимальні рішення і, тим самим значно покращити становище підприємств [63, с.387]. 

На основі проаналізованих існуючих методів оцінки конкуренто-спроможності підприємства можна зробити наступний висновок. Апробовані у світовій практиці підходи й методи оцінки конкурентоспроможності підприємства не відображають вплив на них наукових підходів до забезпечення, насамперед, системного, комплексного, відтворювального, нормативного й ін. Так, кожний підхід до оцінки конкурентоспроможності  розроблений не для всіх однорідних підприємств, а для одного-двох. Один підхід до оцінки враховує резерви у використанні факторів виробництва. Другий − стан фінансової діяльності підприємства. Третій − ефективність використання потенціалу. Четвертий − ефективність виробничо-збутової діяльності. П’ятий − зусилля в сфері підвищення якості та ін.

У результаті опрацювання існуючих методів, на нашу думку, оцінку конкурентоспроможності підприємств м’ясної промисловості необхідно здійснити за допомогою підходу, який би одночасно об’єднував декілька методів: метод, заснований на теорії ефективної конкуренції, який охоплює основні напрямки діяльності, методика оцінки фінансового стану та метод балів. Водночас, для оцінки фінансового стану потрібно застосувати методику, яка крім запропонованих 4-х показників (коефіцієнта автономії, коефіцієнта платоспроможності, коефіцієнта абсолютної ліквідності, коефіцієнта оборотності оборотних засобів), включала показники: майнового стану; ділової активності (ресурсовіддачі, оборотності капіталу, трансформації активів); рентабельності; фінансової стійкості та ліквідності. Система показників більш достовірно відображає фінансовий стан підприємств. Метод балів дозволить визначити основних конкурентів та місце, в конкурентній боротьбі підприємства, яке оцінюється (за критерієм максимуму балів), а також оцінити ступінь його наближення до найбільш конкурентоспроможного підприємства. Ці методи дозволять розрахувати інтегральний показник конкуренто-спроможності підприємств-конкурентів м’ясної промисловості на споживчому ринку та виявити конкурентні переваги, що забезпечують підприємствам утримання високого рівня конкурентоспроможності.  
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Підприємству спочатку потрібно визначитися з підходами щодо здобуття конкурентних переваг. Науковці Дж. Дей та Р. Венслі пропонують два основні підходи для здобуття конкурентних переваг: підхід, акцентований на споживачах, та підхід, акцентований на конкурентах [333, с.12].
Підхід, акцентований на споживачах, передбачає, що підприємство здобуває конкурентні переваги тоді, коли його товари краще задовольняють потреби споживачів, ніж товари конкурентів. Тому вважається, що цей підхід є більш задовільним з точки зору концепції маркетингу. Застосування цього підходу передбачає концентрацію зусиль на потребах споживачів, використання методів, які посилюють об’єктивне та суб’єктивне задоволення споживачів від товарів підприємства.

(вырезано)

Даний підхід по суті використовує один з шляхів, запропонованих Майклом Портером, який наводить основні стратегії конкурентоспроможності: лідерство за витратами, диференціація, концентрація (фокусування) [228, с.56]. У цьому випадку носієм конкурентної переваги є комплекс маркетингу підприємства як основний інструмент впливу на поведінку споживача з боку виробника та його свідомість. Саме завдяки реструктуризації свідомості споживача, його семантичного простору, під час проведення позиціонування створюється конкурентна перевага, яка полягає у спрощенні процесу прийняття рішення споживачем при купівлі товару на користь торгової марки підприємства, формуються преференції та лояльність споживачів, що, у свою чергу, дозволяє зменшити цінову еластичність і збільшити прибутковість бізнесу.
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На противагу попередньому, підхід, акцентований на конкурентах, зосереджується на стратегії й тактиці протидії конкурентам. У межах даного підходу можуть використовуватися два способи досягнення конкурентних переваг − лідерство за витратами та сукупність дій щодо погіршення якості конкурентного середовища.
Зменшення витрат є традиційним, найстарішим та найбільш дослідженим методом посилення конкурентних переваг підприємства. У цьому разі, на відміну від диференціації, лояльності та прихильності споживачів до товарів підприємства немає, а конкурентна перевага формується лише за рахунок збільшення прибутку. Носієм конкурентної переваги в даному випадку є підприємство, яке завдяки комплексу заходів досягає менших, ніж у конкурентів, витрат.
Реалізація даного методу посилення конкурентних позицій вимагає скоординованої роботи персоналу підприємств щодо вдосконалення технологій виробництва (потрібні, насамперед, технологічні інновації), науково-дослідної діяльності та логістики, організаційної структури, менеджменту персоналу. Підприємства, що обирають такий шлях посилення конкурентних позицій, постійно займаються аналізом витрат на всіх стадіях розроблення, виробництва та реалізації продукції. 

Ще один шлях реалізації даного методу − збільшення обсягів збуту без істотних змін товару, що дозволяє використати переваги ефекту масштабу. Для досягнення цього маркетологи вдаються до масованих рекламних кампаній, займаються пошуком географічно нових ринків або нових груп споживачів у територіальних межах існуючих ринків.
Для формування конкурентних переваг за рахунок диференціації або нижчих витрат підприємство має проаналізувати основні та допоміжні види діяльності. У зв’язку з тим, що, як правило, наведені функції виконують різні відділи, працівники яких мають слабке уявлення про функції інших підрозділів, координація даних функцій має багато в чому вирішальний вплив на ефективність діяльності підприємства на ринку.

Іншим шляхом здобуття конкурентних переваг у межах підходу, акцентованого на конкурентах, є застосування методів погіршення якості конкурентного середовища. В цьому випадку підприємства намагаються одержати надприбуток за рахунок обмеження конкуренції. З легальних або напівлегальних методів до цього можуть бути віднесені: пряме лобіювання інтересів у законодавчих та виконавчих органах влади, формування об’єднань юридичних осіб: концернів, трестів, картелів, утворення так званих природних монополій, асоціацій тощо.

Як свідчить світова практика, керівництво підприємств, як правило, віддає перевагу одному з підходів. Проте утримання конкурентних переваг у довгостроковому періоді вимагає додержання балансу між цими підходами.

Підприємства прагнуть конкурентних переваг, знаходячи засоби конкуренції у своїй галузі і виходячи з ними на ринок. Будь-яке нововведення, що дає підприємству реальне збільшення його успіху на ринку, − це конкурентна перевага. Нововведення в широкому розумінні включає і поліпшення технології, й удосконалення способів і методів ведення бізнесу. Нововведення можуть виражатися в зміні виробничих процесів, зміні структури і вартості окремих елементів у технологічному ланцюжку виробництва і реалізації продукції, виробництві нового товару, нових підходах до менеджменту та маркетингу, нових концепціях сфери конкуренції. «Вдосконалення і новизна − ось те, що складає основу конкурентної переваги. Вони випливають із зменшення зусиль, ретельності і постійних капіталовкладень в певну галузь» М. Портер [227, с.652]. Отже, основна умова забезпечення конкурентних переваг − це постійна модернізація виробництва, а також усіх видів діяльності.

В економічній літературі конкурентні переваги часто ототожнюються з можливостями підприємства більш ефективно розпоряджатися наявними ресурсами, тобто його конкурентоспроможністю [158, 226, 288, 292]. Необхідно зазначити, що така аналогія має під собою вагомі підстави, тому що зміст конкурентоспроможності найчастіше трактується як здатність випереджати суперників у досягненні поставлених економічних цілей. Разом з тим, між цими поняттями є причинно-наслідкове розходження. Конкурентоспроможність є результатом, що фіксує наявність конкурентних переваг, а без останніх неможлива конкурентоспроможність. Проте наявність окремих конкурентних переваг не означає автоматичної переваги. Лише в комплексі вони можуть впливати на вибір оптимального рішення. Крім того, на конкуренто-спроможність впливають зміни на ринку, не пов’язані з діяльністю підприємства (зміна попиту, демографічні зрушення, природні явища тощо). 

Поняття «конкурентна перевага» і «конкурентоспроможність» мають різні інтерпретації залежно від об’єкта, до якого вони застосовуються. При системному вивченні цих понять виділяють ієрархічну структуру, що послідовно включає оцінку товару, підприємства, галузі, економіки з точки зору їх переваги над аналогічними конкуруючими об’єктами (див. рис. 1.3). 

Конкурентоспроможність економіки − високоефективна економічна функція, вищою метою розвитку якої є поліпшення добробуту народу.


[image: image15]
Рис.1.3. Піраміда конкурентних переваг і конкурентоспроможності

[219, с. 50]
Конкурентоспроможність економіки − дуже складне, багатоаспектне поняття, що не має загальновизнаного універсального визначення і розглядається як концентроване вираження економічних, науково-технічних, виробничих, управлінських, маркетингових та інших можливостей, реалізованих у товарах і послугах, що успішно протистоять конкуруючим з ними закордонним товарам і послугам на внутрішньому і на зовнішніх ринках. Але це лише одна, найбільш видима сторона поняття. Інша сторона — це переваги системи державного і суспільного устрою країни, політико-правової організації й регулювання всіх сторін громадського життя суспільства, здатність держави забезпечити стійкий, динамічний розвиток національної економіки і пов’язаний з цим матеріальний добробут членів суспільства, що не поступається світовим стандартам. Іншими словами, щоб мати конкурентоспроможну економіку, необхідно створити конкурентоспроможне суспільство, що володіє незаперечними перевагами в різних сферах людської діяльності [51, с.26].

Конкурентоспроможність галузі визначається наявністю технічних, економічних і організаційних умов для створення, виробництва і збуту (з витратами не вище інтернаціональних) продукції високої якості, що задовольняє вимоги конкретних груп споживачів [51, с. 28]. Вона припускає наявність конкурентних переваг перед аналогічними галузями за кордоном, які можуть зумовлюватися раціональною галузевою структурою; групи висококонкурентних підприємств-лідерів, які підтягують інші підприємства галузі до свого рівня; налагодженої дослідно-конструкторської та прогресивної виробничо-технологічної бази, розвинутої галузевої інфраструктури, гнучкої системи науково-технічного, виробничого, матеріально-технічного і комерційного співробітництва як всередині галузі, так і з іншими галузями в країні, за її межами, ефективної системи розподілу продукції. Конкурентоспроможність галузі досягається за рахунок як конкурентних переваг її підприємств, так і системи їх взаємодії.

Сутність поняття «конкурентоспроможність підприємства» роглядається більш детально автором далі за текстом.

Конкурентоспроможність товару характеризує його здатність відповідати запитам покупців у порівнянні з аналогічними товарами, представленими на ринку. Вона визначається конкурентними перевагами: з одного боку − якістю товару, його технічним рівнем, споживчими властивостями, з іншого − цінами, що визначаються продавцями товарів. Крім того, на конкурентоспроможність впливають переваги в гарантійному і післягарантійному обслуговуванні, рекламі, імідж виробника, а також ситуація на ринку, коливання попиту. Високий рівень конкурентоспроможності товару свідчить про доцільність його виробництва і можливості вигідного продажу [219, с.50]. Разом з тим конкурентоспроможність товару − це не тільки висока якість і технічний рівень, вміле маневрування в ринковому просторі та в часі, а й максимальне врахування вимог і можливостей конкретних груп покупців. Об’єктивна оцінка всіх аспектів рівня конкурентоспроможності може бути зроблена лише на основі критеріїв, якими оперує споживач і для якого цей товар призначений. Причини конкурентоспроможності товару слід шукати у конкурентних перевагах окремих його характеристик, що є наслідком ефективного управління процесом розроблення, реалізації та експлуатації пропонованої продукції.
Виробництво і реалізація конкурентоспроможних товарів − обов’язкова умова конкурентоспроможності підприємства. У більш широкому розумінні для забезпечення конкурентоспроможності підприємства необхідна систематична робота з усього виробничо-господарського циклу, що призводить до конкурентних переваг у сфері науково-дослідної роботи, виробництва, управління, фінансів, маркетингу тощо. Конкурентоспроможність підприємства є результатом його конкурентних переваг у всьому спектрі проблем сучасного менеджменту. Крім того, рівень конкурентоспроможності підприємств в остаточному підсумку визначає рівень конкурентоспроможності галузі та конкурентоспроможності економіки держави, оскільки безпосередньо бере участь у конкурентній боротьбі на внутрішніх і зовнішніх ринках. 

Піраміда конкурентних переваг формує рівні забезпечення конкурентоспроможності: глобальний, державний, галузевий, локальний.

Зміни в соціально-економічній політиці, які відбулися в Україні протягом останніх 16 років, створили об’єктивні передумови для розвитку нових напрямів в економічній науці та практиці підприємств − менеджменту, маркетингу, інжинірингу, контролінгу тощо. Це відбулося шляхом калькулювання західних теоретичних розробок у вітчизняну теорію і практику, що вплинуло на визначення «конкурентоспроможність» та «конкуренто-спроможність підприємства» різними науковцями і практиками. 

Представники різних галузей науки виявляють інтерес до проблеми забезпечення конкурентоспроможності. З цих питань у світі щороку видаються десятки наукових праць, журналів, їх розробляють  сотні наукових підрозділів, постійно проводяться міжнародні та національні конференції, симпозіуми. І хоча система забезпечення конкурентоспроможності розроблена ще недостатньо повно, її теоретична, методологічна й практична значимість уже широко визнана, оскільки наука і практика відчувають потребу в нових ідеях.

Теоретичні проблеми забезпечення конкурентоспроможності підприємств завжди посідали чільне місце у системі наукових досліджень практично усіх економічних шкіл і течій. Можна стверджувати, що стан сучасної економічної науки в цілому, актуальність і невідкладність вирішення поставлених проблем її подальшого розвитку, аналіз ситуації, що склався на підприємствах, вказують на необхідність забезпечення їх конкурентоспроможності. Слід урахувати й те, що в економічній науці, на нашу думку, недостатньо сформувалася методологія забезпечення конкурентоспроможності підприємств. У процесі зародження  проблеми забезпечення конкурентоспроможності, які визначаються окремими течіями та напрямами, що розвиваються на власних методологічних засадах або конкурують між собою. Для обґрунтування методології системи забезпечення конкурентоспроможності підприємств в умовах ринкової економіки необхідні: ретельний аналіз існуючих точок зору; критичне осмислення існуючих у світі теоретико-методологічних підходів до конкурентоспроможності з точки зору застосування відповідно до завдань поточного періоду та сучасних умов. 

Узагальнюючи сутність понятійного апарату в даній галузі дослідження, вважаємо за доцільне звернути увагу на більш вдалі, на нашу думку, терміни, які характеризують відмінності конкретних категорій, наведені в табл. 1.1.

Економічна категорія – узагальнене логічне поняття, яке виражає істотні сторони економічних явищ і  процесів [91, с.477 (т.1)].

Таблиця 1.1

Визначення термінів «конкурентоспроможність», конкурентоспроможність підприємства» як економічних категорій різними ученими-економістами

	Автор
	Визначення (трактування) як економічної категорії

	1
	2

	Майкл Портер

[228, с. 231, 385]
	Конкурентоспроможність – це обумовлене економічними, соціальними та політичними факторами становище країни або окремого товаровиробника на внутрішньому та зовнішньому ринках.

Конкурентоспроможність – властивість товару, послуги, суб’єкта ринкових відносин виступати на ринку на рівні з аналогічними товарами, послугами або конкуруючими суб’єктами ринкових відносин, що присутні на ринку.

	
	Продовження табл.1.1

	1
	2

	В.О. Василенко 

[23, с. 23, 85, 358]
	Конкурентоспроможність – здатність організації домагатися своїх цілей в умовах ринку, на якому з аналогічними цілями діють інші підприємства.

Конкурентоспроможність підприємства – можливість його ефективної господарської діяльності й її практичної реалізації в умовах конкурентного ринку.

Конкурентоспроможність – здатність комерційної організації робити і продавати конкурентоспроможний продукт; перевага даної конкретної організації стосовно інших організацій-конкурентів у даній галузі бізнесу.

	І.З.Должанський  [51, с.28]
	Конкурентоспроможність підприємства – це можливість ефективно розпоряджатися власними й позиковими ресурсами в умовах конкурентного ринку.

	А.Н. Люкшинов   [164, с.358]
	Конкурентноздатність організації – здатність вести успішну конкурентну боротьбу.

	Р.А. Фатхутдінов 

[293, с. 23]
	Конкурентоспроможність – властивість об’єкта, що характеризується ступенем реального або потенційного задоволення ним конкретної потреби, у порівнянні з аналогічними об’єктами, що є на даному ринку.

	С.Ф. Покропивний 

[240, с. 350]
	Конкурентоспроможність підприємства – означає його здатність до ефективної господарської діяльності та забезпечення прибутковості за умов конкурентного ринку. Тобто, конкурентоспроможність підприємства – це здатність забезпечувати випуск і реалізацію конкурентоспроможної продукції.

	О.С. Савчук 

[249, с. 58]
	Конкурентоспроможність – здатність у процесі суперництва досягати кращих результатів в деякій діяльності, сфері функціонування. Конкурентоспроможність  підприємства повинна визначатися конкуренто-спроможністю окремих видів продукції, яку воно випускає.

	Л.С. Кобиляцький 

[145, с. 81]
	Конкурентоспроможність підприємства визначають показники, які характеризують ефективність виробничої діяльності, фінансового стану підприємства, ефективності організації збуту і просування товару порівняно з підприємствами-конкурентами, а також показники конкурентоспроможності товарів.

	В.Д. Нємцов 

[191, с. 220]
	Конкурентоспроможність організації може бути визначена як комплексна порівняльна характеристика підприємства, яка відображає ступінь переваги сукупності оціночних показників його діяльності, що визначають успіх підприємства на певному ринку за певний проміжок часу, по відношенню до сукупності показників конкурентів.

	Ю.Б. Іванов 

[129, с. 16]
	Конкурентоспроможність підприємства − це можливість ефективної господарської діяльності та її практичної прибуткової реалізації в умовах конкурентного ринку.

	
	Продовження табл.1.1

	1
	2

	Т.В. Гринько 

[41, с. 35]
	Конкурентоспроможність – здатність підприємства господарювати ефективніше, ніж інші підприємства-конкуренти у визначеному сегменті ринку.

	С.П. Ярошенко 

[329, с. 136]
	Конкурентоспроможність – є здатністю підприємства діяти в умовах ринкових відносин, отримуючи прибуток, достатній для науково-технічного вдосконалення виробництва, стимулювання працівників і підтримки якості продукції на високому рівні. Мається на увазі, що конкурентоспроможність виробництва в основному зводиться до конкурентоспроможності продукції.

	Є.М. Карпенко 

[140, с. 257]
	Конкурентоспроможність підприємства −   це відносна характеристика, яка проявляється в умовах конкуренції як здібність задіяти необхідні ресурси і зробити з них конкурентоспроможний товар, визначається продуктивністю використання виробничих ресурсів, обумовлює його положення на ринку і залежить від аналогічної властивості його галузі та країни. 

	Г.Л. Воронін

[29, с. 18]
	 Конкурентоспроможність − багатогранне поняття, яке включає в себе не тільки якісні та цінові параметри промислової продукції, але й залежить від рівня менеджменту, управління фінансовими потоками, інвестиційної та інноваційної складової в діяльності підприємства.

	О.Б. Чернега 

[308, с. 29];

[306, с. 7]
	Конкурентоспроможність виробника – це сукупність характеристик діяльності, завдяки яким є ринок збуту і задовольняються потреби певних груп покупців.

Конкурентоспроможність − це суб’єктивна і відносна категорія, яка фіксує результати порівнювання, тобто оцінює здатність задовольнити потреби на підставі встановлення ринкової привабливості продукції.

	З.Є. Шершньова,

С.В. Оборська 

[317, с. 67]
	 Конкурентоспроможність підприємства − це рівень його компетенції відносно інших підприємств-конкурентів у нагромадженні та використанні виробничого потенціалу певної спрямованості, а також його окремих складових: технології, ресурсів, менеджменту, навичок і знань персоналу тощо, що знаходить вираження в таких результуючих показниках, як якість продукції, прибутковість, продуктивність тощо.

	Енциклопедія бізнесмена, менеджера, економіста

[92, с. 297]
	Конкурентоспроможність підприємства −  рівень його компетентності порівняно з іншими підприємствами– конкурентами за такими параметрами, як технологія, практичні навички і професійні знання персоналу, рівень стратегічного і поточного планування, політика збуту, рівень управління, комунікації, якість систем управління виробництва продукції тощо.



	
	Продовження табл.1.1

	1
	2

	В.Л. Дікань 

[49, с. 30]
	Конкурентоспроможність – це особливе поєднання характеристик об’єкта, які визначають його місце в ієрархічній системі оцінок об’єктів, що до нього подібні.

	С.Б. Алексєєв

[4, с. 618]
	Конкурентоспроможність підприємства −   це економічна категорія, яка дозволяє в умовах конкуренції представити на внутрішній і зовнішній ринок продукцію, яка з точки зору конкурентних переваг сприймається споживачем як краща за аналогічну продукцію конкурентів та дозволяє підприємству отримувати плановий дохід, реалізовувати стратегії конкурентної боротьби й забезпечувати виживання і бажане положення на ринку у довгостроковій перспективі.


У наукових виданнях також зустрічається термін «конкурентноздатність», який, є синонімом терміну «конкуренто-спроможність». Така різноманітність визначень (трактувань) засвідчує, що конкурентоспроможність підприємства − це складне і багатогранне явище, яке потребує всебічного вивчення.

Аналізуючи представлені наукові погляди на визначення понять «конкурентоспроможність» та «конкурентоспроможність підприємства», спостерігаються точки зору, які можуть бути згруповані наступним чином:

По-перше, більшість авторів вважають, що конкурентоспроможність підприємства визначається і залежить від конкурентоспроможності товарів [4, 19, 23, 93, 130, 171, 180, 275, 290].

По-друге, автори вважають конкурентоспроможність підприємства як результат ефективної господарської діяльності за умов конкурентного ринку [12, 36, 49, 129, 240, 288, 329].

По-третє, автори розглядають конкурентоспроможність підприємства як комплексну порівняльну характеристику підприємства, яка відображає ступінь конкурентних переваг його діяльності над іншими підприємствами- конкурентами [128, 158, 180,205, 219, 227].

По-четверте, конкурентоспроможність підприємства − це забезпечення фінансової конкурентоспроможності [153, 207, 210, 249, 287, 296].

По-п’яте, автори зазначають, що конкурентоспроможність підприємства − це результат підвищення продуктивності використання його ресурсів [22, 29, 49, 139, 242, 292].

По-шосте, автори розглядають конкурентоспроможність підприємства з позиції маркетингової діяльності: наявність ефективного маркетингового комплексу, торгової марки, іміджу тощо [12, 102, 127, 170, 192, 304].

По-сьоме, автори визначають конкурентоспроможність підприємства як завойовування частки міжнародного конкурентного ринку шляхом зосередження уваги  на удосконаленні зовнішньоекономічної діяльності [41, 100, 145, 255, 328].

По-восьме, науковці розглядають забезпечення конкурентоспроможності підприємства як результат використання людського капіталу. «Саме людський капітал, а не заводи, обладнання і виробничі запаси, є наріжним каменем конкурентоспромо-жності підприємства, економічного зростання та ефективності» [97, 244, 309].

По-дев’яте, зарубіжні економісти, розглядають конкурентоспроможність підприємства як постійне збільшення його вартості (капіталу) [154, 256, 288].

По-десяте, науковці, що займаються проблемами інвестиційно-інноваційної діяльності, визначають конкурентоспроможність підприємства через забезпечення інноваційної спроможності [22, 33, 134, 300, 314].

Складність конкретизації поняття «конкурентоспроможність підпри-ємства» виходить із його особливостей, які були виділені в сучасній літературі різними вченими, що конкурентоспроможність [140, c.257]: 

1) як адаптивність не є іманентною якістю підприємства; 

2) може виникати і бути оціненою тільки за наявності конкурентів;

3) відносне поняття і має різний рівень по відношенню до різних конкурентів;

4) залежить від рівня конкурентоспроможності продукції, галузі, країни;

5) залежить від рівня конкурентних переваг і  шляхів їх здобуття  та ін.

Конкурентоспроможність підприємства нерозривно пов’язана із впровадженням змін, тобто з процесом реструктуризації. Але здіснення змін також має свої особливості. Одноразові, надзвичайні заходи можуть на короткий час підвищити рівень конкурентоспроможності підприємства, але по-справжньому  успішна реструктуризація є довготривалим процесом. 

Ступеневі зміни конкурентоспроможності, наведені на рис.1.4 [191, с.221]. Вертикальна вісь відображає конкурентоспроможність, що вище лінія, то вища конкурентоспроможність. 


[image: image16]
Горизонтальна вісь показує час. Зони конкуренції − це заштрихована зона, поза цією зоною підприємство є неконкурентоспроможним. Якщо межа зони конкуренції йде вгору, це означає, що, якщо навіть підприємство є конкурентоспроможним зараз, то необхідно продовжувати вдосконалюватися, аби залишитись конкурентоспроможним у майбутньому [191, с.221]. 

Конкуренти постійно поліпшують свої показники, і метою будь-якого підприємства є забезпечення більш високих, ніж у конкурентів, темпів покращання на своєму підприємстві. Зараз більшість українських підприємств перебуває нижче зони конкурентоспроможності. І хоча відбуваються позитивні зміни, їх нинішні темпи не дають змогу увійти до цієї зони [191, с.221]. 

Необхідно запроваджувати ступеневі зміни, завдяки яким можна дістатися зони конкурентоспроможності і лишатися там, проводячи прискорене вдосконалення діяльності. За мету слід спочатку ставити виконання ступеневих змін задля набуття конкурентоспроможності, а потім перехід до активних, швидких заходів щодо поліпшення діяльності та підвищення продуктивності.

Одним із чинників забезпечення конкурентоспроможності підприємств є підвищення продуктивності [51, 139, 141, 228]. Підвищення продуктивності має призводити до реального економічного зростання, соціального прогресу і вищого рівня життя. Однак місцем, де дійсно забезпечується підвищення продуктивності, є підприємство. Саме тут всі доступні ресурси (фінансові, кадрові, інформаційні, технічні, управлінські, організаційні) сходяться воєдино з метою виробництва конкурентоспроможної продукції. Ефективність інтегрального функціонування даних ресурсів відбивається в продуктивності.

Загальна продуктивність визначається як відношення обсягу виробництва чи послуг, вироблених системою виробництва або обслуговування, до витрат на його створення. Таким чином, продуктивність являє собою ефективне використання праці, капіталу, землі, матеріалів, інформації під час виробництва різних товарів [16, с.165].

Показники продуктивності допомагають ставити реальні цілі та встановлювати орієнтири для діагностичної діяльності, вказуючи на вузькі місця і перешкоди на шляху досягнення очікуваної ефективності, а, загалом, і конкурентоспроможності [49, с.47]. Без оптимальної системи вимірів даного показника не може бути досягнуто будь-якого поліпшення внутрішньо-виробничих відносин між робітниками, менеджерами і керівниками та належної відповідності між рівнем продуктивності, заробітної плати і політикою розподілу прибутків, отриманих завдяки зростанню продуктивності. Ефективніше використовуючи ресурси, підприємство отримає більш віддачу, тобто економічні результати підвищення ефективності використання ресурсів виражаються у зростанні прибутковості.

(вырезано)

У своїй роботі Джеймс С. Уомек наводить чотири напрямки даного підходу [338]:

1. Нові прийоми структурної організації груп за розробленням нової продукції і менеджменту, які дозволяють значно швидше виводити нову продукцію на ринки збуту, а  також підвищити якість продукції на стадії розробки і можливості виробництва. (Справжнім лідером в цій області можна вважати компанію «Chrysler». Її система розроблення нової продукції була скопійована з японської компанії «Honda», а потім «удосконалена». В результаті було отримано практично інший метод, значно кращий за ефективністю, ніж попередній).

2.  Підвищення віддачі виробничих потужностей шляхом скорочення вартості оброблення, витрат робочого часу, зменшення обсягів робіт з одночасним підвищенням якості і гнучкості виробничого процесу. Даний підхід має назву «зосередження на вартісному потоці» (Focusing On The Value Stream), що доказує тісний зв’язок його філософії з японськими концепціями JIT (Just-In-Time − точно в термін).

3. Адаптація нових методів взаємозв’язку «споживач − постачальник». Даний підхід частково було позичено із практики японських кейрецу (keiretsu) (великі холдингові компанії) і забезпечує тісний зв’язок вказаних груп, зберігає при цьому незалежність організацій.

4. Удосконалення методів керівництва за допомогою створення сильних і незалежних рад директорів, які мають право звільняти менеджерів, які неефективно виконують свої обов’язки [338].
Підсумовуючи вищесказане, можна зазначити, що кожне підприємство, яке виходить на ринок з власною продукцією, намагається досягти переваги над іншими підприємствами-конкурентами. Можливості підприємства у досягненні такої переваги визначаються таким поняттям як конкурентоспроможність. 
Узагальнюючи підходи до забезпечення конкурентоспроможності різних авторів приходимо до висновку, що конкурентоспроможність підприємства як економічна категорія в умовах сьогодення відповідає наступним положенням:

1. Конкурентоспроможність підприємства формується на основі впровадження нововведень, поліпшувань та змін − реструктуризації.

2. Конкурентоспроможність підприємства стосується всієї системи створення цінностей − це весь набір видів діяльності, які взаємодіють у процесі створення, виробництва і реалізації продукції.

3. Конкурентоспроможність підприємства повинна постійно підтримуватися безперервним удосконаленням діяльності.

4. Конкурентоспроможність підприємства забезпечується різними методологічними підходами й характеризується різноманітними способами  досягнення.

5. Конкурентоспроможність підприємства забезпечується завдяки наявності конкурентних переваг, які формують конкурентоспроможність складових: продукції, виробництва, технологій, ресурсів, персоналу.

6. Дослідження конкурентоспроможності підприємства передбачає ретельний розгляд всіх складових, елементів, факторів внутрішнього і зовнішнього середовища діяльності підприємства. 

7. Існуючі методики оцінки конкурентоспроможності підприємства і конкурентоспроможності продукції дозволяють поглиблено проаналізувати стан й існуюче забезпечення конкурентоспроможності діючих підприємств.

Отож, зазначимо, що для будь-якої економічної системи дослідження конкурентоспроможності є важливою складовою розвитку суспільства, виступає об’єктом пильної уваги науковців, а кожному із етапів розвитку продуктивних сил відповідає своє бачення економічної природи забезпечення конкурентоспроможності підприємств.
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Рис. 1.4. Стрибкоподібність зростання конкурентоспроможності [191, с.221]
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Рис.1.2. Матриця Дж. Саймона [325, с.47]
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Рис. 1.1. Заходи щодо посилення конкурентоспроможності 
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Рис.1.5. Алгоритм оцінки взаємозв’язку факторів і рівня конкурентоспроможності [49, с.32]
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Рис.1.6. Фактори забезпечення конкурентоспроможності  підприємств м’ясної промисловості


Адаптовано автором [40, с.52]
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Рис. 1.7. Взаємозв’язок конкурентних переваг і конкурентоспроможності підприємства і продукції
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Рис.1.8. Фактори впливу на забезпечення  конкурентоспроможності             м’яса та м’ясної продукції


Адаптовано автором [240, с.49]
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 Рис. 1.9. Схема оцінки конкурентоспроможності  


     продукції м’ясожирового виробництва


     Адаптовано автором [51, c.191]
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Рис. 1.10. «Багатокутник  конкурентоспроможності»  підприємств
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