PAGE  
	
	
	21



Реферат

Текст –  82 с., рис. – 4, табл. – 3, додатків – 4, джерел – 59 

Кваліфікаційна магістерська робота присвячена дослідженню сучасних підходів до заходів підвищення конкурентоспроможності в діяльності соціального закладу.
Обґрунтовано теоретичні положення та наведено практичні рекомендації щодо вдосконалення управління конкурентоспроможністю підприємства,  що дозволить збільшити ефективність функціонування підприємства та покращити його положення на ринку.
За результатами проведеного дослідження розроблена схема  оцінювання конкурентоспроможності підприємства, яка  є важливою частиною управління конкурентоспроможністю. 
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ВСТУП
Актуальність теми дослідження. В сучасних умовах розвитку економічних відносин, коли все більше загострюється конкурентна боротьба як на внутрішньому, так і на світовому ринку, дана тема має актуальне значення. В той же час спостерігається чітка взаємозалежність між конкурентоспроможністю підприємства і рівнем його економічного благополуччя. Тому, в умовах глобалізації та інтеграції у європейський економічний простір, для підприємства, яке стає на шлях виходу на світовий ринок, вирішальним фактором успішної діяльності стає управління конкурентоспроможністю.

 Питанням вивчення конкурентоспроможності підприємств, а також її оцінки присвячені роботи: А. Н. Печенкіна, А. Глухова, П. С. Зав'ялова, Г. Л. Багієва, М. О. Єрмолової, А. П. Градова, В. С. Єфремова,                               Т. М. Каретникова, М. В. Каретникова, І. Максимової, Н. І. Шайдурова,               Н. С. Яшина, А. Ю. Юданова, Дж. Амелі, І. Ансоффа, Р. Ватермана,                 Дж. Кея, Т. Коно, Г. Мінтсберга, М. Портера, Ф. Котлера, С. К. Пралад,              Р. Т. Паскаля, Т. Петерса, Н. Петсі. Але не зважаючи на досить значну кількість робіт, проблема формування управлінням конкурентоспроможністю не отримала належного висвітлення.

Автори розглядають конкурентоспроможність по різному. Так, наприклад, виникають непорозуміння щодо рівнів конкурентоспроможності. Часто поняття конкурентоспроможності товару ототожнюють з конкурентоспроможністю підприємства. Не дивлячись на те, що товар є складовою конкурентоспроможного підприємства, тобто це не єдиний фактор. Найчастіше підприємства випускають не один тип товарів, а декілька. Водночас один тип продукції може бути конкурентоспроможнім, а інший ні. Але підприємство залишається конкурентоспроможнім. Отже крім товару є інші складові конкурентоспроможності, наприклад, персонал та інноваційні можливості. Тобто наявність конкурентоспроможних товарів - це одна з умов конкурентоспроможності більш високого рівня - підприємства, галузі, національної економіки. Таким чином постає питання більш детального вивчення та дослідження рівнів конкурентоспроможності.
Об’єкт дослідження – процес управління конкурентоспроможністю підприємства.

Предмет дослідження – теоретичні основи та методологічні засади управління конкурентоспроможністю підприємства

Мета дослідження – розкрити заходи підвищення конкурентоспроможності в діяльності соціального закладу.
Завдання дослідження.
1.Розкрити сутність і значення конкуренції і  конкурентоспроможності підприємства.
2. Визначити особливості формування конкурентних переваг і конкурентних стратегій підприємства.
3. Надати характеристику роботи служби маркетингу на підприємстві  та SWOT- аналізу діяльності підприємства. 
4.Розкрити сучасні заходи планування роботи з підвищення конкурентоспроможності  підприємства. 
     Теоретичне та практичне значення отриманих результатів полягає у розкритті сутності і значення конкуренції і  конкурентоспроможності підприємства; визначенні особливостей формування конкурентних переваг і конкурентних стратегій підприємства; наданні характеристики роботи служби маркетингу на підприємстві  та SWOT- аналізу діяльності підприємства; розкритті сучасних заходів планування роботи з підвищення конкурентоспроможності  підприємства. 
РОЗДІЛ 1
 ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ УПРАВЛІННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЮ ПІДПРИЄМСТВА
      1.1. Сутність і значення конкуренції і  конкурентоспроможності
Для реформування економіки України у напрямку створення повноцінного конкурентного середовища та розвитку конкурентних відносин велике значення має дослідження поняття конкуренції.

Конкуренція (від лат. concurrere - зіштовхуюсь) - 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. Конкуренція є головною рушійною силою ринку, а сама продукція є знаряддям конкурентної боротьби.

Конкуренція є дуже тонким та гнучким механізмом. Гнучкість механізму конкуренції виявляється в його миттєвій реакції на будь-яку зміну ситуації. Конкуренція - одна з існуючих ознак ринків, механізм регулювання виробництва. Конкуренція відображає систему взаємовідношень між виробниками з приводу встановлення цін, обсягів пропозиції товарів на ринку та споживачами певного товару. З розвитком конкуренції виникла необхідність впровадження понять конкурентоспроможність товару і підприємств.

Розрізняють такі методи конкуренції:

-  на основі критерію підвищення якості товару (нецінова);

-  на основі критерію підвищення якості сервісу товару;

-  на основі зниження ціни (цінова);

-  на основі зниження експлуатаційних витрат у споживача товару;

-  на основі використання всіх конкурентних переваг об'єкта, суб'єкта.

Закон конкуренції — один із найважливіших загальних економічних за​конів розвинутого товарного виробництва, якому внутрішньо притаманна боротьба окремих товаровиробників за споживача їхньої продукції. Він виражає стійку залежність між усіма учасниками процесу виробництва і споживання товарів, їх постійну боротьбу, яка змушує товаровиробників удосконалювати процес виробництва, впроваджувати найновіші досягнення НТП, нові форми організації виробництва, прогресивні системи заробітної плати - тобто все те, що сприяє підвищенню продуктивності праці та якості продукції, уможливлює завоювання ринку [17].

Конкуренція на ринку створила дуже складну і важливу проблему для успішної діяльності підприємства – забезпечення стійкого положення на конкурентному ринку.  
Можливість виживання підприємства в умовах постійної конку​рентної боротьби залежить від його конкурентоспроможності.
Конкурентоспроможність виявляється лише в умовах конкуренції і через конкуренцію. 

В країнах з ринковою економікою конкурентоспроможність підприємства є результатом переплетіння факторів, породжених об`єктивним розвитком продуктивних сил і які відображають результати політики великих монополій в боротьбі за якість, ринки збуту і отримання прибутку.

Конкурентоспроможність - це здатність об'єкта, що характеризується ступінню реального чи потенційного задоволення ним певної потреби у порівнянні з аналогічними об'єктами, представленими на даному ринку. Конкурентоспроможність визначає здатність витримувати конкуренцію у порівнянні з аналогічними об'єктами [12,с.86].

Конкурентоспроможність є одним з основних понять, яке активно використовується в теорії та практиці економічного аналізу, виступає багатоаспектним поняттям, що в перекладі з латинської мови означає суперництво, боротьбу за досягнення найкращих результатів. Для її характеристики використовується поняття порівняльних витрат (Д. Рікардо), порівняльних переваг (Є. Хекшер, Б. Олін), порівняння конкурентних переваг, чинників управління та продуктивності використання ресурсів (М. Портер), конкурентного статусу фірми (І. Ансофф).

У багатогранній практичній діяльності по досягненню конкурентоспроможності акценти повинні бути розставлені слідуючим чином:

-  конкурентоспроможність персоналу;

- конкурентоспроможність підприємства;

- конкурентоспроможність продукції (одержана як похідна перших двох).

Параметри та умови є основними складовими категоріями конкурентоспроможності. Параметри конкурентоспроможності розкривають її зміст та характеризують той або інший бік конкурентоспроможності, як об`єкта: персоналу, підприємства, продукції. Вони надають можливість оцінити ступінь відповідності об`єкту певним вимогам споживача.
Умови виступають другою основоположною складовою категорії конкурентоспроможності. Вони охоплюють широкий спектр технічних, технологічних, організаційних, економічних, соціальних, кадрових, правових, ідеологічних відносин, які складаються в процесі функціонування господарського механізму підприємства.

Основними ознаками конкурентоспроможності як одного з критеріїв ефективності економічного суб’єкта є:

- відносний (порівняльний) характер – конкурентоспроможність проявляється тільки через порівняння характеристик економічного суб’єкта з характеристиками інших суб’єктів даного ринку;
- релевантний характер критерію конкурентоспроможності, який означає, що його конкурентна позиція відносно інших суб’єктів може бути визначена тільки в межах релевантного зовнішнього середовища;
- часовий  характер (динамічність) критерію, що характеризує положення суб’єкта у конкурентному полі в координатах часу, як результат його конкурентної діяльності.
1.2. Конкурентоспроможність підприємства і продукції та методи їх оцінки

Конкурентоспроможність товару відображає його здатність більш повно відповідати запитам покупців порівняно з аналогічними товарами, представленими на ринку. Вона визначається конкурентними перевагами: з одного боку - якістю товару, його технічним рівнем, споживчими властивостям; з іншого боку -  цінами, встановлюваними продавцями товарів. Крім того, на конкурентоспроможність впливають переваги в гарантійному і післягарантійному сервісі, рекламі, іміджі виробника, а також ситуація на ринку, коливання попиту. Високий рівень конкурентоспроможності товару свідчить про доцільність його виробництва і можливості вигідного продажу.

Разом з тим, конкурентоспроможність товару - це не тільки висока якість і технічний рівень, це й уміле  маневрування в ринковому просторі і в часі, а головне, - максимальне врахування вимог і можливостей конкретних груп покупців. Причини конкурентоспроможності товару необхідно шукати в конкурентних перевагах окремих його характеристик, що є наслідком більш ефективнішого управління процесом розробки, реалізації і експлуатації пропонованої продукції.
Румянцева З.П. зазначає існування таких загальних правил оцінювання конкурентоспроможності продукції:

-вибір та аналіз ринку для реалізації товару;

-вивчення конкурентів з виробництв й реалізації аналогічних товарів;

-вибір та обґрунтування найбільш конкурентоспроможного товару - аналога в якості бази для порівняння;

-визначення необхідних груп параметрів, що підлягають оцінюванню;

-встановлення набору одиничних показників за відповідними групами параметрів;

-вибір методик розрахунків, визначення та аналіз зведених показників по товарним групам;

-розрахунок інтегрального показника конкурентоспроможності товару підприємства;

-розроблення товарної політики підприємства відносно виробництва товару для певного ринку, розширення його виробництва. 
Конкурентоспроможність підприємства - це відносна характеристика, яка відображає відмінності даної фірми від розвитку конкурентних фірм за ступенем задоволення своїми товарами потреб людей та за ефективністю виробничої діяльності. Конкурентоспроможність фірми характеризує можливості та динаміку її пристосування до умов ринкової конкуренції.

Конкурентоспроможність фірми залежить від ряду факторів, таких, як ємність ринку (кількість щорічних продаж) легкість доступу до ринку, тип товару, що виробляється, однорідність ринку конкурентні позиції підприємств, які вже працюють на даному ринку, можливість технічних новин в галузі.

Конкурентоспроможність підприємства слід розуміти, як реальну та потенційну спроможність, а також наявні для цього можливості підприємства вивчати попит (ринок), проектувати, виготовляти та реалізувати товари, які по своїм параметрам у комплексі переважають товари конкурентів. Конкурентоспроможність підприємства - можна розглядати також, як вміння виготовляти і реалізувати швидко та дешево якісну продукцію в достатній кількості.

Конкурентоспроможність організації може бути визначена як комплексна порівняльна характеристика підприємства, яка відображує ступінь переваги сукупності оціночних показників його діяльності, що визначають успіх підприємства на певному ринку за певний проміжок часу, по відношенню до сукупності показників конкурентів [11,с.102].

Для забезпечення конкурентоспроможності необхідна систематична робота з усього виробничо-господарського циклу, що приводить до конкурентних переваг у сфері НДДКР, виробництва, управління, фінансів, маркетингу й т.п. Конкурентоспроможність фірми є результат її конкурентних переваг по всьому спектру проблем управління компанією.

Критерій конкурентоспроможності — рівень продаж і стабільне місце на ринку. Оптимізація політики поведінки в умовах специфічного ринку України здатна істотно підвищити стабільність, тривалість конкурентних переваг і забезпечити подальше зростання підприємства. Поняття конкурентоспроможності містить у собі великий комплекс економічних характеристик, що визначають положення фірми на галузевому ринку (національному або світовому). Цей комплекс може включати характеристики товару, обумовлені сферою виробництва, а також фактори, що формують у цілому економічні умови виробництва, і збуту продукції. 

Конкурентоспроможність продукції і конкурентоспроможність фірми-виробника продукції відносяться поміж собою як частина і ціле. Можливість компанії конкурувати на визначеному товарному ринку безпосередньо залежить від конкурентоспроможності товару і сполуки економічних засобів діяльності фірми, надаючи перевагу в умовах конкурентної боротьби.

На рівень конкурентоспроможності фірми найважливіший вплив мають: науково-технічний рівень і ступінь удосконалення технології виробництва, використання новітніх винаходів і відкриттів, впровадження сучасних засобів автоматизації виробництва. Вирішальний фактор, що визначає стабільність конкурентоспроможності підприємства, — це не просто його здатність виробляти високоякісні товари, а й можливість забезпечити ними комерційний успіх. Конкурентоспроможність фірми — це не тільки результат діяльності фірми, а й стан вітчизняної економіки, низький рівень якої є ускладнюючим чинником при прогнозуванні результатів діяльності.

У рамках стратегічного аналізу положення фірми на ринку питання підвищення рівня конкурентоспроможності підприємства пов'язані з визначенням стратегічних перспектив, чинності конкурентоспроможної позиції фірми, сильних і слабких сторін діяльності, конкурентоспроможності підприємства за витратами.

Як правило, конкурентоспроможним є підприємство, що здатне довгий час залишатися прибутковим в умовах відкритої ринкової економіки.

Фірма, яка має більш низькі витрати виробництва, отримує більш великий прибуток, що дозволяє розширювати обсяги виробництва, підвищувати його технічний рівень, економічну ефективність та якість продукції, а також удосконалювати систему збуту. 

Важливе значення має аналіз витрат обігу, який обчислюється шляхом відношення величини збутових витрат до розмірів прибутку.

Аналіз витрат обігу дозволяє викрити невиробничі витрати по всій системі товарного руху від продавця до покупця.

Оцінка конкурентоспроможності фірми на конкурентному ринку, або його сегменті, побудовані на ретельному аналізі технологічних, виробничих, фінансових та збутових можливостей фірми. Вона є останнім етапом маркетингового дослідження та покликана з`ясувати потенційні можливості фірми і заходи, які фірма повинна вжити для забезпечення КС позицій на конкурентному ринку. У свою чергу, можливості фірми в конкурентній економіці доцільно оцінювати за допомогою маркетингових інструментів, тому що за умови їхнього ефективного використання розроблені маркетингові рішення будуть відповідати стратегічним цілям фірми з досягнення довгострокових конкурентних переваг.

Аналіз конкурентоспроможності фірми на ринку допускає з'ясування факторів, що впливають на відношення покупців до фірми та її продукції і як результат — зміна частки ринку фірми. 

Усі фактори конкурентоспроможності можна умовно розділити на зовнішні й внутрішні (рис. 1.1).
Фірми надають великого значення аналізу своїх сильних і слабких сторін для оцінювання реальних можливостей у конкурентній боротьбі й розробленні заходів і коштів, за рахунок яких фірма могла б підвищити конкурентоспроможність і забезпечити свій успіх. У процесі маркетингового дослідження для оцінювання конкурентоспроможності використовують кількісні показники, які свідчать про ступінь стабільності фірми, здатності випускати продукцію в оптимальному обсязі і яка користується попитом, а, крім того, що забезпечує фірмі одержання намічених і стабільних результатів.
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Рис. 1.1. Фактори конкурентоспроможності підприємства

Спектр даних показників повинен охоплювати: ефективність виробничо-збутової діяльності (на основі вивчення динаміки продаж у вартісному й кількісному вираженні, завантаження виробничих потужностей, портфеля замовлень, обсягу й напряму інвестицій); ефективність капітальних вкладень, резерви зниження витрат виробництва.

Крім того, важливе значення має аналіз витрат обігу (величини збутових витрат до прибутку) з метою виявлення непродуктивних витрат у всій системі руху товарів від продавця до покупця.

Якісна оцінка допускає використання таких параметрів:

-потреба у капіталовкладеннях фактичних та перспективу як в цілому, так і по окремим видах продукції і по конкретних ринках;

-асортимент продукції, її обсяги та вартість (продуктова диферинціація);

-набір ринків та їх сегментів для кожного виду продукції (ринкова диференціація);

-потреба у засобах на формування попиту та стимулювання збуту;

-перелік заходів та засобів, якими фірма може забезпечити собі перевагу на ринку;

-створення заохочуючого уявлення про фірму у покупців, виготовлення високоякісної продукції, постійне оновлення продукції на основі власних розробок та винаходів, забезпечених патентним захистом, 

-добропорядне та чесне виконання зобов`язань за угодами по відношенню терміну постачання товарів та послуг.

Результати досліджень беруться за основу при розробці стратегії фірми, її технічної, асортиментної та збутової політики.

При цьому основними умовами забезпечення конкурентоспроможності є:

- застосування наукових підходів до стратегічного менеджменту;

- забезпечення єдності розвитку техніки, технології, економіки, управління;

- застосування сучасних методів дослідження й розробок (ФСА, програмно-цільове планування, теорія прийняття рішень і т.д.);

- розгляд взаємозв'язків функцій управління будь-яким процесом на всіх стадіях життєвого циклу об'єкта;

- формування системи заходів із забезпечення конкурентоспроможності різних об'єктів.

До організаційних заходів, що підвищують рівень конкурентоспроможності підприємства, відносять:

- забезпечення пріоритетності продукції;

- зміну якості виробу і його технічних параметрів з метою обліку вимог споживача та його конкретних запитів;

- виявлення переваг товару порівняно із замінниками;

- виявлення недоліків товарів-аналогів, які випускають конкуренти;

- вивчення заходів конкурентів з удосконалення аналогічних товарів;

-виявлення й використання цінових факторів підвищення конкурентоспроможності продукції;

- нові пріоритетні сфери використання продукції;

- диференціація продукції, що забезпечує відносно стійкі переваги споживачів, які віддаються певним видам взаємозамінних товарів;

- вплив безпосередньо на споживача, шляхом штучного обмеження надходження на ринок нових товарів, проведення реклами, надання грошового або товарного кредиту.

Для забезпечення конкурентоспроможності підприємства використовується переважно системний підхід до управління. У світі існує декілька підходів до оцінки конкурентоспроможності фірми, основними з яких є:

- метод, що заснований на теорії ефективної конкуренції;

- підходи до оцінки конкурентоспроможності підприємства, які пов'язують її рівень з показниками якості (конкурентоспроможності) продукції, що випускається;

- методи, засновані на теорії конкурентної переваги;

- метод бенчмаркінгу.

Вказані методи кардинально відрізняються, за своєю сутністю та базою формування показників конкурентоспроможності. Використання їх може бути зручним в різних ситуаціях залежно від специфіки галузі, до якої відноситься досліджуваний об'єкт. Розглянемо детальніше згадані методи.

Визначення конкурентоспроможності методом, заснованим на теорії ефективної конкуренції [19, c. 118]

Згідно з цією теорією найбільш конкурентоспроможними є ті підприємства, де найкращим чином організована робота всіх підрозділів та служб. На ефективність діяльності кожної служби впливає багато факторів-ресурсів фірми. Оцінка ефективності роботи кожного підрозділу передбачає оцінку ефективності використання цих ресурсів. В основі методу лежить оцінка чотирьох групових показників або критеріїв конкурентоспроможності.

У першу групу об'єднані показники, котрі характеризують ефективність управління виробничим процесом: економічність виробничих витрат, раціональність експлуатації основних фондів, досконалість технології виготовлення товару, організація праці на виробництві.

У другу групу об'єднані показники, що відображають ефективність управління обіговими засобами: незалежність підприємства від зовнішніх джерел фінансування, здатність підприємства розплачуватися за своїми боргами, можливість стабільного розвитку організації в майбутньому.

До третьої групи належать показники, котрі дозволяють отримати уявлення про ефективність управління збутом та просуванням товару на ринку за допомогою реклами та стимулювання.

До четвертої групи входять показники конкурентоспроможності товару та його ціна.

Така оцінка конкурентоспроможності охоплює всі найбільш важливі оцінки господарської діяльності підприємства, виключає дублювання окремих показників, дозволяє швидко та ефективно отримати картину стану підприємства на галузевому ринку.

Розглянутий метод за думкою науковців, має явні переваги. Він є зручним для використання при дослідженні конкурентоспроможності виробничого підприємства, охоплює основні напрями діяльності такої організації. Разом з тим в його основу закладена експертна оцінка показників вагомості кожного коефіцієнта, а така оцінка не може вважатися абсолютно достовірною.

Оцінка конкурентоспроможності організації на основі визначення конкурентоспроможності товару [10,с.83].

Конкурентоспроможність окремого товару (послуги) визначається як його перевага у порівнянні з яким-небудь іншим товаром (аналогічним за призначенням чи його замінником) при вирішенні потенційним покупцем його проблем. Тобто це ступінь відповідності товару на певний момент вимогам цільових груп споживачів або обраного ринку за найважливішими характеристиками: технічними, економічними, екологічними тощо [17,с.67].

Потрібно розрізняти параметри та показники конкурентоспроможності.

Параметри конкурентоспроможності - найчастіше кількісні характеристики властивостей товару, які враховують галузеві особливості оцінки його конкурентоспроможності. Розрізняють окремі групи параметрів конкурентоспроможності: технічні, економічні, нормативні .

Технічні параметри є характеристикою технічних і фізичних властивостей товару, що визначають особливості галузі та способи його використання, а також функції, які виконує товар у процесі його використання. Технічні параметри поділяються на параметри призначення, ергономічні та естетичні параметри.

Економічні параметри визначають рівень витрат на виробництво та ціни споживання через витрати на купівлю, обслуговування, споживання, утилізацію товару. Економічні параметри поділяються на одноразові та поточні.

Нормативні параметри визначають відповідність товару встановленим нормам, стандартам і вимогам, що обумовлені законодавством та іншими нормативними документами (параметри патентної чистоти, екологічні параметри, параметри безпеки, по яких для даного ринку встановлені обов'язкові діючі вимоги міжнародних, національних стандартів, технічних регламентів, норм, законодавства).

Показники конкурентоспроможності—це сукупність системних критеріїв кількісної оцінки рівня конкурентоспроможності товару, які базуються на параметрах конкурентоспроможності.

Перелік показників конкурентоспроможності залежить від об'єкта досліджень, а також від обраної методики визначення конкурентоспроможності.

Для оцінки конкурентоспроможності товару використовуються:

- диференціальний метод;

- комплексний метод;

- змішаний метод.

Диференціальний метод заснований на використанні одиничних параметрів продукції, що аналізується, бази порівняння та на їх співставленні. 

Диференціальний метод дозволяє визначити, досягнутий чи ні рівень конкурентоспроможності, за якими показниками він не досягається, які з параметрів найбільше відрізняються від базових. Але вказаний метод лише констатує факт конкурентоспроможності продукції та наявності в ній недоліків у порівнянні з товаром-конкурентом. Він не враховує вплив вагомості кожного параметра на прихильність покупців при виборі товару.

Комплексний метод заснований на використанні комплексних (групових, інтегральних, узагальнених) показників або співставленні питомих корисних ефектів продукції, яка аналізується.

Змішаний метод являє собою поєднання диференціального та комплексного методів. При змішаному методі оцінки конкурентоспроможності використовується частина параметрів, розрахованих диференціальним методом, та частина параметрів, розрахованих комплексним методом.

Даний метод визначення конкурентоспроможності товару не є досконалим, оскільки він не враховує важливість споживчих властивостей товару для покупця. До таких факторів можна віднести:

1. Ступінь новизни товару.

2. Символічні фактори, які розглядаються в розрізі суспільних норм (товар надає певного статусу його власнику).

3. Додаткові фактори, які безпосередньо не відносяться до продукту (пропозиція послуг, гарантія, встановлення виробу та його монтаж, можливість ремонту тощо). 

Отже, добросовісна конкуренція направлена на отримання прибутку не лише за рахунок вдосконалення споживчих якостей продукції, а й шляхом надання більш якісних послуг. 

На Заході вважають, що підвищення рівня конкурентоспроможності можливе, якщо націлити підприємства на:

- постійне впровадження у виробництво нових, вдосконалених виробів; 

- незмінне скорочення всіх видів витрат на виробництво продукції;

- підвищення якісних і споживчих характеристик при зниженні цін на товари, котрі випускаються;

- використання нової технології;

- використання нової техніки; 

- розробку нового дизайну товарів; 

- впровадження нововведень в системі розподілу та збуту. 

Аналіз конкурентоспроможності товару є недостатнім для формування висновку про конкурентоспроможність організації в цілому, хоча в більшості випадків використовується саме такий підхід. Конкурентоспроможність організації-поняття комплексне, котре має охоплювати не лише сферу якості продукції, що випускається. Такий метод має ще меншу цінність для практичного використання в сучасних умовах господарювання, аніж той, який заснований на теорії ефективної конкуренції. На сьогоднішньому етапі розвитку ринкових відносин необхідне більш глобальне бачення проблеми конкурентоспроможності організації для адекватного висновку про його рівень.

Оцінка конкурентної позиції організації методом конкурентних  переваг [10,с.97].

Останнім часом популярності набув метод визначення конкурентоспроможності на основі теорії конкурентних переваг, автором якої є американський вчений М. Портер.

Зовнішня конкурентна перевага - це перевага у властивостях товару, яка створює «цінність для покупця» внаслідок повнішого задоволення його потреби. Ця перевага збільшує «ринкову силу» організації, 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 організації у витратах виробництва, яка створює «цінність для виробника» внаслідок вищої його продуктивності. Внутрішня перевага забезпечує організації більшу стійкість до зниження ціни продажу, яка нав'язана ринком або конкурентами, та вищу рентабельність [13,с.104].

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 конкретної організації й ціни пріоритетного конкурента) та «продуктивності» (співвідношення витрат на одиницю продукції конкретної організації й пріоритетного конкурента). 

Бенчмаркінг як інструмент визначення конкурентоспроможності[10].

Одним з найновіших та найсучасніших підходів до визначення конкурентоспроможності підприємства є метод бенчмаркінгу.

Бенчмаркінг- це мистецтво виявлення того, що інші роблять краще нас, та вивчення, удосконалення і застосування методів роботи інших організацій. 

Бенчмаркінг є надзвичайно корисним інструментом, особливо в ситуації, коли необхідно переглянути внутрішню ефективність діяльності компанії та визначити нові пріоритети діяльності. Зіставлення показників ефективності дає можливість зрозуміти уразливі та раціональні сторони діяльності компанії в порівнянні з конкурентами і світовими лідерами в аналогічній області. Це дозволяє знайти  незаповнені ринкові ніші, вийти на ймовірних партнерів по виробничо-технічній кооперації і з'ясувати переваги злиття компаній.

Таким чином, користь бенчмаркінгу заключається 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.

Р. Хейс, С. Уїлрайт і Д. Кларк виділяють чотири основні рівні конкурентоспроможності підприємства:
1. Керівництво підприємств першого рівня розглядає організацію управління як щось внутрішньо нейтральне. Свою роль керівники підприємства бачать лише в тому, щоб випускати продукцію, не піклуючись ні про які сюрпризи для конкурентів і споживачів. 
Вони упевнені в конструкції і технічному рівні своєї продукції, організації збуту і ефективності реклами. Такий підхід приносить успіх, якщо підприємство зуміє знайти свою ринкову нішу, яка убереже його від негайної конкуренції. Але якщо підприємство переростає нішу, йому неминуче доводиться вступати в конкурентну боротьбу з іншими виробниками і піклуватися про створення конкурентних переваг;

2. Компанії другого рівня конкурентоспроможності прагнуть до того, щоб їх підприємства повністю відповідали стандартам, встановленим їх основними конкурентами, - технічним прийомам, технологіям, методам організації виробництва ведучих підприємств галузі.
 Вони слідують тим же принципам і підходам в управлінні якістю продукції і працею, але деяким компаніям використання стереотипів не додає конкурентоспроможності, і в умовах загострення конкурентної боротьби вони від них починають відходити.
3. Компанії третього рівня конкурентоспроможності досягають успіху в конкурентній боротьбі, завдяки не стільки функції виробництва, скільки функції управління, якості, ефективності управління і організації виробництва в найширшому сенсі. Такі компанії на багато років випереджають своїх конкурентів;
4.Компанії четвертого рівня конкурентоспроможності кидають виклик будь-якому конкуренту по всьому світу в будь-якому аспекті виробництва або управління; це підприємства світового класу.
5. Компанії третього і четвертого рівнів конкурентоспроможності є «стратегічно важливими підприємствами», або «стратегічними підприємствами». 

Конкурентна стратегія підприємства дозволяє дати відповідь на питання, яке підприємство конкурує на цільовому ринку, за рахунок чого вона витримує конкурентний тиск і отримує перемогу в конкурентній боротьбі. 
Рівень конкурентоспроможності підприємств в остаточному підсумку визначає рівень конкурентоспроможності економіки держави, оскільки безпосередньо бере участь у конкурентній боротьбі на внутрішніх і зовнішніх ринках.
 В умовах спаду виробництва проблема підвищення рівня конкурентоспроможності фірми стає особливо актуальною.
       1.3. Особливості формування конкурентних переваг і конкурентних стратегій підприємства

У сучасній економічній літературі, що присвячена проблемам виживання та стратегічного успіху фірм в умовах високо конкурентного середовища, велика увага приділяється факторам успіху підприємства, зокрема ключовим і ринковим факторам успіху, ключовим компетенціям, конкурентним перевагам (рис. 1.2).
Помилкова ідентифікація цих факторів може спричинити розробку неефективних стратегій і вибір менш важливих (з позицій формування конкурентних переваг) цілей.

Ключові фактори успіху можуть бути класифіковані за різними ознаками: за сферою застосування (загальні та специфічні); за джерелами походження (ринкові, ресурсні); за можливостями реалізації (інструментальні, не інструментальні).
Перша група – ринкові фактори успіху - включає реалізовані фактори успіху, які мають ринкове походження і безпосередньо сприймаються клієнтом. Прикладами ринкових факторів успіху можуть бути: якість продукції, додаткові послуги, ціна, завдяки яким споживачі отримують для себе додаткову корисність.
Друга група - ключові компетенції - являють собою сукупність навичок і технологій, яка базується на явних та прихованих знаннях, забезпечує формування цінностей у системі клієнта, є оригінальною по відношенню до конкурентів і відкриває доступ до нових ринків. 

Рис. 1.3. Співвідношення факторів успіху та конкурентного потенціалу підприємства

Компетенції підприємства (організації) є невід'ємною складовою його стратегічних активів, яка віддзеркалює комплекс колективного знання, досвіду та здібностей підприємства, що в поєднанні з унікальною технологією дозволяє створювати (підтримувати) конкурентні переваги та забезпечувати неповторну відмінність підприємства у певному ринковому оточенні.

Чинники конкурентної переваги можуть бути тактичними і стратегічними.

1. Тактичний чинник конкурентної переваги – це конкретний компонент зовнішнього (внутрішнього) середовища фірми, за яким вона переважає або буде переважати у найближчий період (до року) конкуруючі підприємства.

2. Стратегічний чинник конкурентної переваги – це конкретний компонент зовнішнього (внутрішнього) середовища фірми, за яким вона може випередити конкурентів після виконання у перспективі конкретних умов, які визначають перевагу підприємства за даним компонентом порівняно з конкуруючими фірмами..
На сьогодні ступінь задоволення споживача розглядається як ключовий аспект, що визначає успіх підприємства у конкурентній боротьбі. 

Іншими словами, конкурентні переваги фірми полягають у випереджені конкурентів за рахунок реалізації ринкових факторів успіху або ключових компетенцій.

Другою важливою властивістю конкурентних переваг є їх прив’язаність до конкретних умов і причин (географічних, часових). Товар, який має перевагу за ціною на одному географічному ринку, може не мати цієї переваги на іншому. З цього випливає, що конкурентна перевага будь-якого економічного об’єкта не може мати універсального характеру. При її аналізі потрібно обов’язково враховувати фактор прив’язки до реальних ринкових умов.

Третьою властивістю конкурентних переваг є їх підкореність неоднозначному впливу множини різнорідних чинників. Для досягнення конкурентної переваги необхідні комплексні зусилля. Іноді й їх недостатньо внаслідок дії зовнішніх, неконтрольованих факторів. Більше того, одні й ті ж фактори можуть як посилювати, так і послаблювати конкурентні переваги. Так, сучасна технологія сприяє створенню переваг щодо якості, проте може погіршувати параметри собівартості виробів через високі витрати на її придбання.

Наслідком останніх двох властивостей конкурентної переваги є її динамічність, тобто зміна у часі.

Динамічність конкурентних переваг вимагає постійного відстеження тенденцій їх розвитку і систематичної розробки комплексних заходів по підтримці й розвитку наявних, формуванню нових конкурентних переваг фірми. 
Конкурентні переваги підприємства за джерелами їх виникнення можна поділити на внутрішні і зовнішні. Внутрішні — це характеристики внутрішніх аспектів діяльності підприємства (рівень затрат, продуктивність праці, організація процесів, система менеджменту тощо), які перевищують аналогічні характеристики пріоритетних конкурентів.

Зовнішні конкурентні переваги - це ті, які базуються на спроможності підприємства створити більш значимі цінності для споживачів його продукції, що створює можливості більш повного задоволення їхніх потреб, зменшення витрат чи підвищення ефективності їх діяльності. Зрозуміло, що базисом загальної конкурентної переваги підприємства є переваги внутрішні, однак, це всього лише потенціал досягнення підприємством своїх конкурентних позицій.

Саме зовнішні конкурентні переваги з одного боку, орієнтують підприємство на розвиток та використання тих чи інших внутрішніх переваг, а з другого – забезпечують йому стійкі конкурентні позиції, оскільки орієнтують на цілеспрямоване задоволення потреб конкретної групи споживачів. 
Внутрішня конкурентна перевага базується на перевазі фірми стосовно витрат виробництва, менеджменту фірми чи товару, що створює «цінність для виробника», яка дозволяє досягти собівартості меншої, ніж у конкурента. Внутрішня конкурентна перевага є наслідком більш високої продуктивності, яка забезпечує фірмі більшу рентабельність та більшу стійкість в умовах зниження цін продажів, що нав’язуються ринком чи конкуренцією.
Зовнішня конкурентна перевага базується на визначних якостях товару, які створюють цінність для покупця за рахунок або скорочення витрат, або підвищення ефективності. Зовнішня конкурентна перевага збільшує «ринкову силу» фірми, оскільки вона (фірма) може примусити ринок приймати ціну продажів вищу, ніж у пріоритетного конкурента, який не забезпечує відповідної визначної якості [11,с.102].
Важливим аналітичним інструментом діагностики власних конкурентних переваг і переваг конкурентів, а також визначення перспективних напрямків їх створення і подальшого розвитку, виступає концепція “ланцюгу цінностей” або “ланцюгу створення вартості” запропонована Майклом Портером в його книзі Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Perfomance (New York, Free Press, 1985). 
Виходячи з того, що створювана на підприємстві вартість є результатом послідовного здійснення різних видів діяльності, що відповідно розподіляє підприємство на певну кількість функціональних підсистем, стає можливим і необхідним визначати внесок кожного виду діяльності в кінцеві результати роботи підприємства. Враховуючи значення у формуванні кінцевої вартості (цінності), М. Портер поділяє всі види діяльності на основні та допоміжні. Щодо допоміжних видів діяльності, то на такі спираються основні види і такими останні забезпечуються в плані придбання технологій, постачання засобів виробництва та трудових ресурсів, здійснення загального керівництва підприємством. Сукупність допоміжних видів діяльності М. Портер об’єднує поняттям «інфраструктура підприємства» (рис.1.4)
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Рис. 1.4. «Ланцюг створення вартості»

Кожна ланка ланцюга відповідає певній функції, яка вимагає наявності сукупності компетенцій, що, у свою чергу, індивідуально властива кожному підприємству. Чисельність функцій і множинність відповідних компетенцій обумовлює необхідність їх групування за певними ознаками. Досить традиційним є поділ компетенцій підприємства на три групи: економічні, управлінські та психологічні.
До групи економічних компетенцій відносять такі, наявність яких дозволяє економічно ефективно функціонувати на відповідному етапі, у відповідній сфері: технології, науково-дослідні та впроваджувальні роботи, виробництво, маркетинг, післяпродажне обслуговування.

Ще однією групою загальних компетенцій є управлінські, від рівня яких залежать поточна й перспективна достатність конкурентних переваг:  стратегічний менеджмент, фінансовий менеджмент, менеджмент персоналу, організаційні структури, процеси прийняття рішень, процеси контролю, система комунікацій і її ефективність тощо.
Щодо психологічних компетенцій, то загалом вони характеризують здатність персоналу підприємства і, перш за все, його керівної ланки швидко сприймати зміни в правилах поведінки у бізнес-середовищі їх функціонування, а також у макросередовищі.

Аналіз “ланцюгу цінностей” передбачає, серед іншого, співставлення витрат і результатів по кожному процесу з відповідними витратами та результатами найближчих конкурентів. На основі такого аналізу визначають, які важливі заходи вздовж “ланцюгу створення вартості” підприємству треба здійснити, щоб випередити конкурентів і досягти успіху.
Формування конкурентної переваги, виходячи з основних положень концепції “ланцюга створення вартості”, повинно передбачати рішення триєдиного завдання. Це:
- оптимізація рівня виконання базисних функцій;
- ефективна міжфункціональна координація;

- погодження з впливом зовнішніх чинників.

Інакше кажучи, загальне покращення функціонування ланцюга формування вартості передбачає одночасне посилення кожної ланки і зв’язків між ними. Оптимальна конкурентоспроможність може бути встановлена шляхом аналізу для кожної з основних функцій “ланцюга створення вартості” джерел конкурентних переваг, доступних для підприємства.
У літературі не існує єдиного підходу до класифікації конкурентних переваг. Значна частина дослідників, наслідуючи Майкла Портера, в якості базових виділяють дві конкурентні переваги: більш низькі витрати, які дозволяють встановлювати більш низькі ціни й отримувати більш високі прибутки, і диференціацію (унікальність) товару, яка б забезпечувала найвищу споживчу цінність. Причому, І.А.Спірідонов зазначає, що ці конкурентні переваги властиві саме товарам.

Т.Коупленд, Т.Котлер і Д.Муррін додають до зазначених вище двох конкурентних переваг більш продуктивне у порівнянні з конкурентами використання капіталу.
К.Хессіг і Г.Л.Азоєв значну увагу приділяють часовому фактору, тобто швидкості реагування на потреби ринку, і виділяють його в якості однієї з ключових конкурентних переваг [1; 90].

Такі автори, як Г.Л.Азоєв і Р.А.Фатхутдінов, розробили класифікації конкурентних переваг за декількома критеріями. Ці класифікації мають науковий і практичний інтерес, проте не позбавлені окремих недоліків. Зокрема, Г.Л.Азоєв в якості окремих критеріїв класифікації конкурентних переваг виділив: можливість імітації (унікальні; такі, що піддаються імітації) і характер динаміки (стійкі; нестабільні) [1,с.59]. 
Однак, якщо певна конкурентна перевага віднесена до категорії тих, що піддаються імітації, вона автоматично буде визнана нестабільною, і навпаки. Тобто виділення двох близьких класифікаційних ознак є зайвим і достатньо залишити одну з них.

Фірми домагаються конкурентної переваги, знаходячи нові способи конкуренції у своїй галузі й виходячи з ними на ринок, що можна назвати таким словом — «нововведення». Нововведення в широкому змісті включає й поліпшення технології, і вдосконалювання способів і методів ведення справ. Конкретне відновлення може виявлятися в зміні товару або виробничого процесу, нових підходах до маркетингу, нових шляхах поширення товару й нових концепцій сфери конкуренції.

Найбільш типові причини новацій, що дають конкурентну перевагу:

1. Нові технології. 

Зміна технології може створити нові можливості для розроблення товару, нові способи маркетингу, виробництва або доставки й поліпшення супутніх послуг. Саме вона найчастіше передує стратегічно важливим нововведенням. Нові галузі з'являються тоді, коли зміни технології уможливлюють появу нового товару. Зміна лідерства, найімовірніше, відбувається в тих галузях, де різка зміна технології спричинює застарівання знань та фондів колишніх лідерів у галузі.

2. Нові або змінені запити покупців. 

Часто конкурентна перевага виникає або переходить із рук у руки тоді, коли в покупців з’являються зовсім нові запити або ж їхнє уявлення «ідеального» товару різко змінюється. Ті фірми, які вже закріпилися на ринку, можуть цього не помітити або виявитися не в змозі відреагувати належним чином, бо реакція вимагає створення нового ланцюжку цінності.
3. Поява нового сегмента галузі. 

Ще одна можливість одержання конкурентної переваги з'являється, коли утвориться зовсім новий сегмент галузі або відбувається перегрупування, існуючих сегментів. Отут є можливість не тільки вийти на нову групу покупців, а й знайти новий, більш ефективний спосіб випускати деякі види продукції або нові підходи до певної групи покупців.

4. Зміна вартості або наявності компонентів виробництва. 

Конкурентна перевага часто переходить із рук в руки через зміну абсолютної або відносної вартості компонентів виробництва, таких як робоча сила, сировина, енергія, транспорт, зв'язок, засоби інформації та устаткування. Гнучкий менеджмент домагається конкурентної переваги, пристосовуючись до нових умов, у той час як конкуренти зв’язані капіталовкладеннями і тактикою, пристосованими до старих умов.

5. Зміна урядового регулювання. 

Зміна політики уряду в таких областях, як стандарти, охорона навколишнього середовища, вимоги до нових галузей і торговельні обмеження, — ще один поширений стимул для новацій, що тягнуть за собою конкурентну перевагу. Існуючі лідери ринку пристосувалися до певних «правил гри» з боку уряду, і коли ці правила раптом змінюються, вони можуть виявитися не в змозі відповісти на ці зміни.

6. Важливо швидко зреагувати на зміну структури галузі.

«Ранні пташки» одержують перевагу, першими використовуючи ефект масштабу, знижуючи витрати за рахунок інтенсивного навчання персоналу, створюючи фірмовий імідж і відносини з клієнтами в той час, коли твердої конкуренції ще немає, маючи можливість вибирати канали поширення або одержуючи саме вигідне розміщення заводів і найвигідніші джерела сировини та інших факторів виробництва. Швидка реакція на нову ситуацію може дати фірмі переваги іншого роду, які, можливо, легше буде втримати. Саме нововведення конкуренти можуть скопіювати, але переваги, отримані завдяки йому, часто залишаються за фірмою-новатором. 

«Ранні пташки» найбільше виграють у тих галузях, де ефект масштабу має велике значення й де клієнти міцно тримаються за своїх суміжників. У таких умовах конкурентам, що закріпилися на ринку дуже добре, важко кинути виклик.

7. Помітити нове і впровадити його. 

У процесі відновлення велику роль відіграє інформація: інформація, яку конкуренти не шукають; інформація, недоступна їм; інформація, доступна всім, але оброблена по-новому. Іноді її одержують, вкладаючи гроші в дослідження ринку або в НДДКР. І все-таки разюче часто в ролі новаторів виступають фірми, які просто шукають там, де треба, не ускладнюючи життя зайвими міркуваннями.

Формування конкурентних переваг у широкому значенні трансформується в завдання адаптації системи управління до змін конкурентного середовища, що дає змогу швидко й точно визначати напрями підвищення конкурентоспроможності. Вирішення цього завдання ускладнюється тим, що колись досягнуті успіхи на ринку при відсутності постійної й цілеспрямованої роботи будуть через якийсь час анульовані відповідними діями конкурентів.

Реальні позитивні результати досягаються там, де формування конкурентних переваг доведено до рівня технології управління.

Технологія формування конкурентних переваг являє собою комплекс маркетингових процедур і способів їхнього виконання, призначених для кращого позиціювання підприємства в конкурентному середовищі. 

Стрімке підвищення рівня конкуренції на внутрішньому і зовнішніх ринках, зростання вимогливості споживачів призводить до того, що у найближчі десятиліття сподіватися на процвітання може лише те підприємство, яке володітиме конкурентними перевагами в усіх сферах, зокрема у сфері зниження витрат, покращання якості, забезпечення гнучкості, впровадження інновацій, розвитку знань та у сфері економії часу.

Виявивши і оцінивши основних конкурентів, компанія повинна розробити конкурентні стратегії, за допомогою яких вона зможе отримати конкурентну перевагу, запропонувавши товари вищої споживчої цінності. На підприємстві необхідним є формування «стратегічного набору» (система стратегій різного типу на певний відрізок часу), що відбиває специфіку функціонування та розвитку суб’єкта, рівень його претендування на місце й роль у зовнішньому середовищі. Можливо виділити такі групи стратегій: загальні для всієї організації в цілому; загальні конкурентні за окремими бізнес-напрямками; продуктово-товарні для кожного з напрямків діяльності організації (як з виробництва різних видів товарів, так і з надання різних послуг); функціональні для кожної з функціональних підсистем підприємства; ресурсні для забезпечення досягнення стратегічних орієнтирів загального, функціонального та продуктово-товарного типів стратегій.
Управління конкурентною поведінкою бізнес-організації базується на розробці та ефективній реалізації зваженої, обґрунтованої конкурентної стратегії, яка передбачає забезпечення конкурентних переваг на тривалий період (5-10 років ). 
Конкурентні стратегії складаються з ряду підходів і напрямів, що розробляються керівництвом з метою досягнення якнайкращих показників роботи в одній конкретній сфері діяльності. Вони визначають засоби конкурентної боротьби підприємства на цільових ринках і виступає як: своєчасна реакція на зміни в галузі, в економіці в цілому, в політиці й інших значущих сферах; розробка конкурентоздатних заходів і дій, ринкових підходів, які можуть забезпечити міцну перевагу перед конкурентами; об'єднання стратегічних ініціатив функціональних відділів; вирішення конкретних стратегічних проблем, актуальних в даний момент .
Конкурентна стратегія підприємства дозволяє дати відповідь на питання, яке підприємство конкурує на цільовому ринку, за рахунок чого вона витримує конкурентний тиск і отримує перемогу в конкурентній боротьбі. 
При тому, що в різних джерелах стратегії мають різні назви – «конкурентні стратегії», «маркетингові стратегії», «підприємницькі стратегії», «корпоративні стратегії», «портфельні стратегії», «стратегії бізнесу» тощо, мова завжди йде про одне і те саме – як підприємству діяти на ринку.

Трьома основними конкурентними підходами при розробці ділової (конкурентної) стратегії є: 
- прагнення стати виробником із низькими витратами; 
- досягнення диференціації, заснованої на таких перевагах, як: якість, показники роботи, обслуговування, стиль, технологічна перевага, висока цінність;
На думку М. Портера, формулювання стратегії конкуренції складається з процесів аналізу та прийняття рішень: аналіз структури і рушійних сил галузі (аналіз конкурентів, споживачів та стратегічного потенціалу підприємства); виявлення та оцінка альтернатив досягнення конкурентної переваги; аналіз типів конкурентних стратегій; вибір оптимальних альтернатив і формування системи конкурентних стратегій.
ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 1

Для реформування економіки України у напрямку створення повноцінного конкурентного середовища та розвитку конкурентних відносин велике значення має дослідження поняття конкуренції.
Конкуренція є дуже тонким та гнучким механізмом. Гнучкість механізму конкуренції виявляється в його миттєвій реакції на будь-яку зміну ситуації. Конкуренція - одна з існуючих ознак ринків, механізм регулювання виробництва. Конкуренція відображає систему взаємовідношень між виробниками з приводу встановлення цін, обсягів пропозиції товарів на ринку та споживачами певного товару.
Конкурентоспроможність товару відображає його здатність більш повно відповідати запитам покупців порівняно з аналогічними товарами, представленими на ринку. Вона визначається конкурентними перевагами: з одного боку - якістю товару, його технічним рівнем, споживчими властивостям; з іншого боку -  цінами, встановлюваними продавцями товарів. Крім того, на конкурентоспроможність впливають переваги в гарантійному і післягарантійному сервісі, рекламі, іміджі виробника, а також ситуація на ринку, коливання попиту.
На рівень конкурентоспроможності фірми найважливіший вплив мають: науково-технічний рівень і ступінь удосконалення технології виробництва, використання новітніх винаходів і відкриттів, впровадження сучасних засобів автоматизації виробництва.

Показники конкурентоспроможності—це сукупність системних критеріїв кількісної оцінки рівня конкурентоспроможності товару, які базуються на параметрах конкурентоспроможності.

Фірми домагаються конкурентної переваги, знаходячи нові способи конкуренції у своїй галузі й виходячи з ними на ринок, що можна назвати таким словом — «нововведення». Нововведення в широкому змісті включає й поліпшення технології, і вдосконалювання способів і методів ведення справ. Конкретне відновлення може виявлятися в зміні товару або виробничого процесу, нових підходах до маркетингу, нових шляхах поширення товару й нових концепцій сфери конкуренції.
Стрімке підвищення рівня конкуренції на внутрішньому і зовнішніх ринках, зростання вимогливості споживачів призводить до того, що у найближчі десятиліття сподіватися на процвітання може лише те підприємство, яке володітиме конкурентними перевагами в усіх сферах, зокрема у сфері зниження витрат, покращання якості, забезпечення гнучкості, впровадження інновацій, розвитку знань та у сфері економії часу.

РОЗДІЛ 2 
АНАЛІЗ ТА ОЦІНКА КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

     2.1. Характеристика діяльності приватного підприємства 

Приватне підприємство «Мега» (далі підприємство) створене в 1998 році. Установчим документом підприємства є статут, затверджений засновниками на основі якого здійснюється господарська діяльність підприємства, згідно з яким головними видами діяльності підприємства є: 
- виробництво нерафінованої соняшникової олії; 
- виробництво дизельного пального на основі рослинних олій;

- оптова та роздрібна торгівля товарами, які виготовило підприємство;

- надання послуги з виготовлення соняшникової олії з давальницької сировини; 
- реалізація відходів виробництва (шрот).

Реалізація продукції проводиться переважно на місцевому ринку.

Місце для новостворюваного підприємства було вибране після детального аналізу ринку сировини, наявності конкурентів, попиту на послуги по переробці насіння.

Виробнича структура підприємства має в своєму складі три будівлі в яких розташовано: 
- цех по виробництву соняшникової олії; 

- склад готової продукції 60 т; 

- склад сировинних матеріалів 10т; 

- цех «біодизель»;

- майстерня й гараж;

- сховище для насіння соняшника 500т.

Метою діяльності підприємства є задоволення потреб населення і фермерських господарств Луганської області у переробці насіння соняшника на олію і дизельне пальне, забезпечення високих споживчих властивостей своєї продукції при мінімальних витратах та отримання прибутку від цієї діяльності та його ефективне використання для економічного і соціального розвитку товариства. 
Для здійснення своєї основної діяльності підприємство забезпечує:

- проведення науково-технічної політики, що забезпечує підвищення технічного рівня виробництва, удосконалення технології та виробничого процесу;

- поліпшення якості продукції, створення та впровадження нового перспективного асортименту;

- раціональне використання сировинних, матеріальних та трудових ресурсів, застосування ресурсозберігаючих технологічних процесів;

- підвищення продуктивності праці;

- збільшення прибутку;

- створення безпечних умов праці на виробництві.

Підприємство є власником: 

Вибір географічного місця для- продукції, виробленої підприємством в результаті господарської діяльності;

- одержаних доходів;

- іншого майна, набутого на підставах, незаборонених законодавством.
 розташування лінії з виробництва нерафінованої соняшникової олії передувала копітка аналітична робота в багатьох напрямках. В першу чергу вивчалися можливості і об’єми  місцевого сировинного ринку і попит на послуги переробної галузі. Наявність виробничих площ, трудові ресурси, конкуренти, лояльність влади не залишилися поза увагою власників підприємства. Вони розробляли стратегії становлення і розвитку, аналізували майбутні перспективи.

Все почалося з монтажу технологічної лінії, закупленої на одному з вітчизняних підприємств (місто Умань). В арендованому приміщенні декілька чоловік встановили обладнання і механізми, провели пусконалагоджувальні роботи і цех дав першу продукцію - нерафіновану соняшникову олію. 

Першочергова увага управління була звернута на внутрішні чинники,  що впливають на  конкурентоспроможність підприємства.
Виникнення та інтенсивність прояву внутрішніх чинників безпосередньо залежить від діяльності підприємства, стану його ресурсної бази, характеру організації, системи стратегічного управління, системи загального менеджменту тощо. Тобто, ці чинники характеризують умови внутрішнього середовища підприємства і, з точки зору його конкурентоспроможності, характеризують можливість та ефективність адаптації підприємства до умов зовнішнього середовища. Саме ця група чинників є найбільш значимою для забезпечення стійких конкурентних позицій підприємства, оскільки ці чинники є об’єктом активного впливу з боку самого підприємства.
Отже, з перших днів роботи маслоцеху керівництво виділило основний чинник конкурентоспроможності - якість товару. Зовнішня конкурентна перевага базується на визначних якостях товару, які створюють цінність для покупця за рахунок або скорочення витрат, або підвищення ефективності. Вся діяльність підприємства була націлена на досягнення якнайвищих якісних показників. 
 Поетапно розглянемо дотримання якості в ході виробничого процесу.
Ціни реалізації насіння соняшнику в значній мірі залежать від строків продажу. Основна частка насіння соняшнику реалізується товаровиробниками в період збирання врожаю, що обумовлено відсутністю обігових коштів та складів для зберігання насіння. В цей період рівень цін значно нижче, ніж в подальший період, коли на ринку йде перепродаж насіння соняшнику посередниками – великими закупівельними підприємствами - це демонстрація класичної залежності рівня ціни від обсягу пропозиції товару на ринку.

Значний вплив на ціни реалізації насіння соняшнику має його якість. З економічної точки зору проблема якості – складова частина загальної проблеми підвищення економічної ефективності виробництва. 
В жорстких умовах конкуренції малі підприємства мусять дбати про заготівлю якісного насіння, щоб виготовити якісний продукт і не втратити свій сегмент ринку.

Підприємство для зберігання насіння соняшника використовує зерносховище, в якому є зернонавантажувач. Зернонавантажувачем в разі потреби можна здійснювати перекидання насіння з бурта в бурт, що забезпечує провітрювання і часткове підсушування. Вологість насіння для зберігання не повинна перевищувати 8%. Для цього на підприємстві існує прилад для експрес-аналізу вологості зерна. Засміченість вторинними домішками недопустима. Недотримання вимог зберігання насіння, зокрема вологості, призводить до його зігрівання, бродіння і негативно позначається на якості соняшникової олії. Підвищується її кислотність, погіршуються смакові якості.
Технологія виробництва нерафінованої соняшникової олії, застосована на підприємстві дозволяє отримувати максимальний процент виходу продукту високої якості. Практично це стандартна технологія, яка застосовується на багатьох підприємствах переробної галузі.
Серед різних технологій отримання рослинної олії важливе місце займає також механічний спосіб отримання олії. В основі механічного способу лежить пресування подрібненої маси механічним шляхом. Зараз перевагу віддають пресуванню в шнекових пресах, а не в гідравлічних, тому, що пресування в гідравлічних пресах це процес періодичної дії і потребує великих затрат праці. Це пояснюється тим, що в гідравлічний прес маса сама не потрапляє, а також сама і не виводиться, тому ці операції потрібно людині виконувати вручну. 
Очистка насіння від смітних домішок проводиться спеціальними машинами з урахуванням геометричних розмірів та аеродинамічних властивостей, для видалення металевих домішок застосовують феромагнітну очистку за допомогою електромагнітних сепараторів різних марок.

Після обрушування рушанка обробляється в сепараторних та пневмоочисних машинах з метою відокремлення ядра від плодових та насінних оболонок з мінімальними втратами олії. Для цього використовують аспіраційні та віяльні машини, які розділяють рушанку на фракції: ядро, ціле та недопущене насіння. Останні дві фракції направляються на повторне обрушування.

Наступним етапом є подрібнення ядра, яке суттєво впливає на вихід олії і продуктивність обладнання. Головне завдання цього процесу полягає у тому, щоб максимально зруйнувати клітинну структуру. Для цього насіння соняшнику кілька разів пропускають крізь вальцеві станки. На якість подрібнення значно впливає вологість ядра. Найкраще руйнування клітинної структури відбувається за його вологості 5,5–6,0%. Подрібнене ядро називається м’яткою, яку не можна довго зберігати, тому, що ферменти ліпідів швидко розщеплюють жири, гідролізуючи їх на гліцерин та вільні жирні кислоти. Від цього погіршуються як харчові так і технологічні властивості олії.

До пресу надходить вже прожарена м’ятка тобто мезга, тривалість підсмажування 40–45 хвилин. Пресування проходить в шнекових пресах різного типу з виходом олії 35–40%. Олія після пресування містить тверді та колоїдні домішки, зокрема білкові речовини, фосфатиди, жиророзчинні вітаміни. Які погіршують її якість.

Найбільш відповідальний процес у виробництві соняшникової олії- обжарювання м’ятки в печах. Для оптимальної роботи преса і підвищення процента вихода -  м’ятка повинна мати близько 110 градусів цельсія.

Контроль температурного режиму в печах виконують спеціальні датчики, з’єднані з сигналізацією. Остаточний контроль за якістю підсмаженої м’ятки покладений на обслуговуючий персонал цеху. Пересмажена м’ятка не використовується, бо може негативно позначитися на смакових якостях, ароматі і кольорі олії. Тому це відповідальний момент технологічного циклу потребує особливої уваги і контролю.

Очищення олії - важливий фактор у боротьбі за якість, а отже і конкурентоздатність продукту. Існує багато технологій що до очищення соняшникової олії. Це виморожування, гідратація, дезодорація, фільтрування.
Перші три способи очистки для нерафінованої соняшникової олії неприйнятні: втрачається аромат, смак, колір продукту. Практика показала, що найбільш прийнятним для нерафінованої соняшникової олії виявився метод подвійної фільтрації. Він полягає в тому, що олію з-під преса прокачують через рамковий фільтр з прокладками цупкого льняного полотна. Це дозволяє відокремити механічне забруднення і досягти прозорості олії. Далі олія під мінімальним тиском 0,2 атмосфери проходить гравійно-соляну подушку, льняну тканину і потрапляє в бак на відстоювання. Через дві-три доби олія має товарний вигляд, не втративши аромат, смак, колір, притаманні тільки нерафінованій соняшниковій олії.

Далі олія потрапляє на склад готової продукції, оснащений герметичними баками ємністю дві і три тонни. 

Слід враховувати фактори, що впливають на якість нерафінованої соняшникової олії - це повітря, сонячні промені, температура навколишнього середовища, термін зберігання обмежений 4 місяцями.
Як видно з вищесказаного, технологія виробництва олії повинна регулярно контролюватися.
Управління якістю продукції формує фундамент забезпечення конкурентоспроможності. Найкраща реклама для підприємства - це якісний товар. Але не слід випускати із виду і багато інших факторів, що впливають на  конкурентоспроможність.
Паралельно з впровадженням контролю за якістю продукції йде робота в напрямку вивчення впливу зовнішніх чинників на роботу і конкурентоспроможність підприємства. 
Необхідність дослідження проблеми взаємодії підприємства і зов​нішнього середовища обумовлена формуванням нової концепції управління підприємством як відкритою системою. Навіть якщо в самому підприємстві не відбувається ніяких змін, постійні зміни навколишнього середовища справляють суттєвий вплив на результати його діяльності.

Для того, щоб визначити, чи володіє фірма внутрішніми силами, щоб скористатися зовнішніми можливостями, а також для того, щоб виявити слабкі сторони та проблеми, пов'язані з зовнішніми небезпеками на підприємстві повинно проводитися управлінське обстеження. При цьому його доцільно починати з аналізу факторів зовнішнього середовища прямого впливу, до яких відносяться:
- законодавча база;
- постачальники;
- споживачі;
- конкуренти.
В період 1995-1997 рр. маслобійні колективних господарств навіть не намагалися скласти конкуренцію і припинили своє існування разом із колгоспами. Така ситуація сприяла новоствореному підприємству стати на деякий час монополістом у сфері надання послуг населенню по переробці соняшникового насіння на олію. Давальницька сировина, що надходила з фермерських господарств і населення забезпечувала цех роботою на протязі 3-4 місяців. Це досить суттєві об’єми , що становить близько 150-200 тонн за рік. Але 15% , які залишалися підприємству, не могли суттєво позначитися на фінансах, необхідних для придбання власного насіння. Своя сировина дозволяла б працювати цілий рік, усуваючи залежність маслоцеху від сезонних поставок давальницького насіння, збільшувала прибутки. На її придбання потрібні немалі кошти. Банківські кредити не могли сприяти вирішенню цієї проблеми через занадто високі процентні ставки. Для малого підприємства знадобилося понад два роки, щоб збільшити  оборотні кошти для закупівлі достатніх запасів насіння. Поступово маслоцех нарощував об’єми випуску продукції, перейшовши на двозмінну, а інколи і цілодобову роботу. При продуктивності лінії близько 120-150 л на годину підприємство почало виробляти від 30 до 50 тонн нерафінованої соняшникової олії на місяць. Такі об’єми потребували пошуку нових ринків збуту.
Підприємство зосередилося на вдосконаленні технологічних циклів, продуктивності, якості, що зовсім не виключало пошуки керівництвом фірми шляхів до підвищення конкурентоспроможності, а загалом до прибутковості підприємства. Розглядаються всілякі варіанти його діяльності на ринку і перспективи розвитку. Постійно аналізується ситуація на сировинних ринках, діяльність великих олійних підприємств, загальні тенденції в галузі.

Оскільки конкурентоспроможність підприємства характеризує ступінь реалізації потенційних можливостей підприємства по надбанню та утриманню впродовж тривалого періоду часу конкурентної переваги, то під конкурентоспроможністю слід розуміти не лише поточну ефективність, але і динаміку пристосування підприємства до змінних умов зовнішнього середовища Таким чином з точки зору системного підходу конкурентоспроможність може бути представленою у вигляді властивості виробничо-економічної системи (якою і є підприємство), змінювати траєкторію розвитку або визначений режим функціонування в процесі адаптації до впливів зовнішнього середовища з метою збереження і розвитку вже наявних, або створення нових конкурентних переваг.
На підприємстві конкурентні стратегії генерувалися вищим керівництвом підприємства. Маючи високий інтелектуальний капітал в особі одного з власників фірми був здійснений інноваційний проект- «Біодизель». У 2008 році підприємство презентувало ринку принципово нову продукцію - біопальне на основі соняшникової маси. 
Реалізація цієї продукції планується, як на місцевому ринку, так і на інших ринках України.

Проектна документація, технологія, креслення устаткування для цеху «Біодизель» є інтелектуальною власністю фірми. Продукт сертифікований.
Всі роботи по ньому і фінансове забезпечення здійснені зусиллями підприємства. Це дало йому такі конкурентні переваги, як :
- повна відсутність конкурентів на ринку;

- максимальна наближеність до сировинних ресурсів;

- наближеність до споживача;

- наявність власних потужностей з виробництва олії.
Місцевий ринок сировини олійних культур представлений в основному насінням соняшника. Тому першу продукцію підприємство випустило на основі соняшникової олії і це викликало великий інтерес серед споживачів. З’явилося багато охочих випробувати нове пальне в ділі, адже воно має багато переваг над традиційним пальним, отриманим з нафти. 

При роботі двигуна на біодизелі в атмосферу потрапляє на 8-10% менше окису вуглицю і на 50% менше сажі. При потраплянні в воду чи на землю воно практично не шкодить рослинам і тваринам і протягом 28 днів проходить його повний біологічний розпад. За цими ознаками біодизель можна вважати екологічно чистим продуктом. Крім того він має безліч переваг над мінеральним пальним у фізичних властивостях. Біодизельне пальне ціниться високим цетановим числом, яке складає 56-58 (у мінерального пального цей показник 50), що дає змогу експлуатувати двигуни без додаткових компонентів, які забезпечують краще запалювання під час запуску. Точка спалаху біодизеля перевищує 100 градусів Цельсія, що дозволяє назвати біопаливо відносно безпечним. В порівнянні зі звичайним дизельним пальним - біодизель практично не містить сірки (0,005% проти 0,2% у мінерального пального) і характерезується високими мастильними властивостями. Його можна змішати в будь-яких пропорціях з мінеральним пальним, збільшивши тим самим змащування двигуна на 65%. Завдяки цьому міжремонтний період експлуатації дизельних двигунів збільшується на 50%. Головною перевагою застосування біодизеля є те, що немає необхідності додаткового переобладнання ні самого двигуна, ні його системи.

Можна зробити висновок, що біодизель, як альтернатива нафтопродуктам має великі перспективи.

Суттєвою перевагою синтетичного палива є те, що виробничі потужності по його отриманню можуть бути розміщені в безпосередній близькості до споживача і сировинних ресурсів. Таким чином, створення нових підприємств з виробництва біодизеля в умовах дефіциту нафти є виправданим.
Ціна на сировину складає найбільшу частку виробничих витрат на біодизель. Занадто високі ціни на насіння олійних культур зводять нанівець конкурентоспроможність товару. Як наслідок- неможливість скласти достойну конкуренцію мінеральному пальному. Отримання прибутку від виготовлення біодизеля стає проблематичним і послаблює привабливість галузі. Розробки, щодо біопалива були проведені раніше, ніж вийшов закон, що досить ускладнювало патентування даного виду продукції.
Один із чинників конкурентоспроможності «Біодизеля» - якість. Скорочення витрат на виготовлення є також вагомим внеском підприємства у підвищенні конкурентоспроможності біопального. Однак зависокі ціни на насіння олійних культур нівелюють намагання підприємства здешевити продукт, забезпечивши цим його конкурентоспроможність на ринку пального. Ціна сировини сягає 80% у формуванні ціни біопального.
Стабільні прогнозовані ціни на сировину олійних культур залежать від багатьох факторів. Одним із них є достатня наповнюваність ринку. В країнах ЄС, де виробництво біодизеля ведеться вже давно, сировинній базі приділяється велика увага з боку уряду.
В країнах ЄС існує спеціальна програма сприяння вирощуванню олійних культур - «Нагорода за енергетичні рослини» в розмірі 45 Є/га, яка стимулює сільгоспвиробників. Саме тому лідерство в виробництві біодизеля належить таким країнам, як: Німеччина, Франція, Італія, Чехія, Польща, Австрія. Європа щорічно виробляє близько 7 млн. тонн олії з ріпаку, 65% йде на виготовлення біодизеля.
В Україні допомога держави сільгоспвиробникам за своїми об’ємами має символічний характер, а «піонери» біодизельного виробництва мають вирішувати проблеми самостійно. 

Основним товаром підприємства є біодизельне пальне, другорядним- шрот. В Україні біодизель вважається унікальним, відновлювальним, раніше не виготовлюваним продуктом паливної промисловості, що має цілий ряд особливостей в порівнянні з нафтопродуктами.

 Безліч екологічних (негативний вплив нафтопродуктів на навколишнє середовище), економічних (значне збільшення світових цін на мінеральне пальне, нестабільність ринку) чинників приведуть до збільшення товарообігу і підвищенню попиту на біодизель і в майбутньому повна відмова від продуктів з нафти.

 Шрот, в свою чергу є дуже корисним компонентом комбікорму, стабільне виробництво яких дасть поштовх до розвитку тваринництва в країні і значно збільшить споживання товару.

      2.2. Характеристика роботи служби маркетингу на підприємстві

Під маркетингом розуміється така система управління підприємством, яка направлена на вивчення і облік попиту та потреби ринку для більш обгрунтованої орієнтації виробничої діяльності підприємств, на виробництво конкурентоспроможних видів продукції в заздалегіть установлених об`ємах відповідно до техніко-економічних характеристик.

Філософія маркетингу проста: виробник повинен виготовляти таку продукцію,  яка забезпечить збут і одержання підприємством  прогнозованого рівня рентабельності і мати прибуток.

Сучасною  концепцією маркетинга є замкутий і постійно діючий процес безперервного впливу споживача на виробника.

У приватному підприємстві відділ маркетингу представлений не самостійним структурним підрозділом. Маркетинговими дослідженнями займаються безпосередньо самі власники підприємства. Вони аналізують ринки, вивчають товари конкурентів, динаміку попиту, уподобання покупців, слідкують за реакцією на новий товар і його потенціал, тобто інформацію про зовнішні умови функціонування підприємства, працюють над створенням такого товару, чи асортименту товарів, який найбільш повно задовольнить потреби ринку, ніж товари конкурентів, або ж  створення універсального товару, що не матиме аналогів на ринку і в свою чергу не матиме конкурентів, як у випадку з біопальним. 

Дослідження направлені на те, щоб зробити необхідний вплив на покупців, на формування попиту, на ринок в інтересах підприємства, забезпечити максимально можливий контроль над реалізацією. 

Маркетинг - це система управління, яка має свої принципи, функції, структуру, нормативні і правові акти. 

До функції маркетингу входить комплексне вивчення ринку України, зокрема місцевого ринку з виявленням потреб в різні сезони. Якщо соняшникова олія не має сезонності, бо відноситься до продуктів щоденного вжитку, то попит на біопальне більший восени та навесні, спричинений обробітком полів. Також сезонність спостерігається у наданні послуг з переробки насіння фермерських господарств. 

Так у період осінь-зима, потужності підприємства «Фелікс» працюють на повну силу, а у літній період загрузка мінімальна. Можна зробити висновок, що маркетингові дослідження будуть проходити в умовах, які регламентуються специфікою фірми і набір аналітичних цілей буде наступним:

- комплексне вивчення ринку з виявленням потреб;
- вибір напрямку розвитку підприємства (обумовлений специфікою фірми); 
- знаходження резервів, напрацювання політики життєдіяльності в умовах конкуренції.
Комплексне вивчення ринку, це перший крок з вивчення зовнішнього середовища маркетингу, в якому повинна працювати фірма.
Одна з головних цілей підприємства - встановлення максимальної планомірності і пропорційності в діяльності підприємства. При цьому головна задача зменшити ступінь невизначеності і забезпечити концентрацію ресурсів на найбільш пріоритетних напрямках розвитку.
Головне джерело маркетингової інформації, на базі якої приймаються управлінські рішення - зовнішнє середовище підприємства.
Хоча підприємство і не має самостійного відділу маркетингу, який притаманний великим підприємствам, що займають лідируючі позиції на рику, але все ж була розроблена стратегія маркетингу і вироблені шляхи по задоволенню попиту на продукцію фірми і потреб покупців.

Маркетингова програма лежить в основі планування виробництва товарів і ціноутворення по кожному виробу, розробляється політика збуту та просування товарів.

Маркетингова цінова політика визначає методику ціноутворення, яка заснована на розрахунку витрат, обчисленні собівартості і ринкової ціни товару, прибутку від реалізації.

Детальна розробка маркетингової політики ціноутворення сприяє входженню і зайняттю стабільної позиції на ринку даної продукції, забезпечить прибутки.

Збутова маркетингова політика мета якої активізувати інтенсивність продажу товарів виробництва, визначити систему збуту, основних споживачів і посередників.

Головним предметом збуту є біодизельне пальне. Визначити основних споживачів легко: в Україні це практично вся сільськогосподарська техніка. Що стосується вантажних автомобілей, то дизельних серед них близько 85%. Багато автобусів і легкових автомобілей теж заправляються дизельним пальним. Для забезпечення споживачів паливом необхідний посередник, який має власні ресурси і широку мережу станцій з заправки автомобілей, можливостями щодо зберігання і транспортування.

Другий важливий продукт біодизельного виробництва - шрот. Планується продавати шрот самостійно, так як цей товар користується великим попитом на комбікормових заводах, птахофабриках, фермерських господарствах.

При виготовленні біодизельного палива, крім соняшникового шроту, підприємство отримує такі додаткові продукти виробництва як гліцерин і добрива K2SO4. Гліцерин можна використовувати як паливо для установок з сушіння зерна. Споживачами добрив є сільгоспвиробники.

Політика просування товару полягає у виявленні групи споживачів на які будуть зорієнтовані основні пропозиції компанії, визначення програм просування і методів реалізації.

Проводячи політику просування товару, потрібно акцентувати увагу на головних потенційних споживачах (сільгоспвиробники, транспорт), затверджуючи при цьому позитивні сторони використання біодизельного пального, в той же час непогано було б зацікавити власників транспортних засобів до переходу на біодизель.

Для просування товару на ринок підприємство створює програму основними положеннями якої є:

- презентації нового екологічно чистого палива;

- поширення інформації методом ЗМІ (теле/радіоканали, публікації в газетах і журналах);

- проведення бізнес-форумів;

- підписання довгострокових договорів, які передбачають купівлю палива і його розповсюдження;

- проведення політики розширення кола споживачів і ринків збуту.

Вдале проведення маркетингової політики забезпечує підвищення рівня попиту, завоювання нових ринків збуту, подальший розвиток підприємства.
В організації маркетингу діяльності підприємства особливу увагу приділяють науково-технічним розробкам.

Невід`ємною рисою маркетингу є відповідний образ мислення, підхід до поняття консерваторських, виробничо-реалізаційних рішень з позиції найбільш повного задоволення вимог споживача, ринкового попиту. Без цього не можливо досягнення високої якості конкурентоспроможності продукції, закріплення стану позицій на ринку.

Однією з важливих цілей управлінської діяльності в сфері виробництва є підвищення ефективності виробництва, яке  грунтується на таких факторах, як збільшення рентабельності інвестицій, ріст продуктивності праці.
Для досягнення намічених цілей необхідне: 
- впровадження широкого комплексу технічних, технологічних, організаційно-управлінських заходів, розробка принципів інвестиційної та технічної політики для фірми в цілому; 
- визначення пріоритетних областей інвестування та напрямків роботи; 
- концентрація зусиль і ресурсів на розвиток найбільш перспективних галузей технічного процесу; 
- створення виробничих систем нового покоління.

Нові умови, які склалися на ринках, зажадали створення більш простих і гнучких систем управління. Сучасні системи управління характеризуються слідуючими особливостями:

- наявністю невеликих підрозділів з меншим числом , але більш високим рівнем кваліфікації працівників;

- наявністю невеликої кількості рівнів управління;

- створенням організаційних структур, які грунтуються на групах спеціалістів;

- складанням графіків і виробничих програм, орієнтованих на попит покупця;

- швидке реагування на  зміни, як в фірмі так і на ринку;

- наявністю гнучкого переобладнання виробництва;

- високою продуктивністю праці і низькими витратами;

- високою якістю виробленої продукції;

Рівень конкурентоспроможності визначається і такими факторами, як розвиток нових видів продукції і формування нових потреб у споживача, як у випадку з «Біодизелем». 

Це потребує:

- постійної роботи з потенційними споживачами;

- рекламних акцій;

- підвищення продуктивності праці;

- підвищення гнучкості та ефективності виробництва;

- знижки всіх видів витрат;

- забезпечення стабільного росту якості і надійності при одночасному зниженні ціни.
2.3. SWOT- аналіз діяльності підприємства 

Динамічна зміна технологій, боротьба за споживача і якість продукції, ріст конкуренції змушують підприємство по-новому розглядати весь комплекс питань маркетингової діяльності.

Орієнтація на попит споживачів, проведення гнучкої науково-технічної, інноваційної і ринкової політики, прагнення до нововведень, стали головними ідеями нової філософії менеджменту.

Ринкові форми господарювання в умовах жорстокої конкуренції приводять до збанкрутіння окремих суб’єктів господарювання або їх тимчасової неплатоспроможності. Будь-яку ситуацію, коли підприємство не встигає підготуватися до змін, можна вважати кризовою. Щоб цього не сталося, необхідно вчасно зрозуміти причини, за яких економіка підприємства може опинитися в кризовій ситуації і вжити заходів ще до зовнішнього виявлення фінансових проблем.

Пошук шляхів виходу з економічної кризи безпосередньо пов’язаний з усуненням причин, що сприяють їх виникненню. Проводиться детальний аналіз внутрішнього і зовнішнього середовища бізнесу, виділяються ті компоненти, які дійсно мають значення для підприємства, проводиться збір і відстежування інформації по кожному компоненту і на основі оцінки реального стану підприємства з’ясовуються причини кризового стану. Точна, комплексна, своєчасна діагностика стану підприємства - перший етап в розробці стратегії антикризового управління діяльністю підприємства.

Найзручніший і дієвий метод оцінки стратегічного положення підприємства - SWOT-аналіз.

SWOT - аналіз підприємства передбачає проведення сумісного вивчення зовнішнього та внутрішнього середовища підприємства. У результаті SWOT - аналізу можна одержати інформацію для генерування альтернативних стратегій розвитку підприємства. [26,с.12]

У процесі SWOT- аналізу виявляються загрози та можливості, які можуть виникнути у зовнішньому середовищі, а також сильні та слабкі сторони, які притаманні підприємству.
Аналіз факторів зовнішнього середовища здійснюється з метою виявлення та передбачення потенційних можливостей та загроз для підприємства. Аналіз зовнішнього середовища дозволяє своєчасно прогнозувати вплив зовнішніх загроз та можливостей на діяльність підприємства. Крім цього, аналіз зовнішнього оточення дозволяє своєчасно розробляти ситуаційні плани на випадок виникнення несподіваних обставин та формувати стратегію, яка дозволить досягти встановлених цілей на перспективу. [26 , с 14]

Внутрішнє середовище безпосередньо впливає на діяльність підприємства та визначає його потенціал. Метою аналізу внутрішнього середовища підприємства є виявлення його внутрішніх сил для максимального використання зовнішніх можливостей та виявлення слабких сторін підприємства, які можуть ускладнити проблеми, що пов'язані із зовнішніми загрозами. Метод, за допомогою якого здійснюється діагностика внутрішнього середовища, називається управлінським обстеженням.
SWOТ- аналіз підкреслює те, що стратегія повинна якнайкраще поєднувати внутрішні можливості компанії (її сильні та слабкі сторони) із зовнішньою ситуацією (частково відображена в можливостях та загрозах). Даний вид аналізу може здійснюватися стосовно всього підприємства, його структурних підрозділів, а також у розрізі окремих видів продукції.

SWOT-аналіз являє собою групування факторів маркетингового середовища на зовнішні та внутрішні (відносно фірми) та їх аналіз з позиції визначення позитивного чи негативного впливу на маркетингову діяльність фірми [3, с. 147].

SWOT-аналіз у порівнянні з іншими методами має певні переваги. По-перше, це систематизація знань про внутрішні та зовнішні фактори, що впливають на процес стратегічного планування; по-друге, це можливість визначити конкурентні переваги підприємства та сформувати стратегічні пріоритети; по-третє, це можливість періодично проводити діагностику ринку та ресурсів підприємства.

Проаналізуємо сильні та слабкі сторони підприємства. 
До основних переваг підприємства належать: ексклюзивний товар- біодизельне пальне, що має характеристики екологічно чистого, безпечного продукту; наближеність до сировини і споживача, що забезпечується територіальним розміщенням підприємства; не менш важливою перевагою є  налагоджені зв’язки із споживачами і постачальниками; на підприємстві забезпечується безперервний високий контроль якості; якість товарів досягається за рахунок того, що сировина використовується вищого гатунку, продукція випускається і реалізується у мінімальні строки; сильною стороною є інтелектуальний потенціал в особі власників фірми; кваліфікація персоналу відіграє не останню роль в боротьбі за конкурентні переваги підприємства.

Є в підприємства і слабкі сторони. До них відносяться: відсутність належної реклами, що значно впливає на попит, зацікавленість споживачів новим товаром; слабка маркетингова політика не дозволяє належним чином досліджувати зовнішнє середовище і тим самим не завжди завчасно може зреагувати; однією з головних проблем підприємства є нестача обігових коштів, яка пояснює відсутність реклами і самостійного структурного підрозділу маркетингу; великі витрати на виробництво також негативно впливають на підприємство; неможливість скласти конкуренцію великим підприємствам і як наслідок неможливість виходу на нові ринки і зайняття там стабільних позицій.
В результаті проведення управлінського обстеження були отримані дані для SWOT- аналізу підприємства, які згруповані та наведені в таблиці 2.1.
Проаналізувавши сильні та слабкі сторони підприємства, погрози та можливості є всі підстави стверджувати, що підприємство здатне підвищувати ефективність своєї діяльності.
Підприємство застосовує стратегію впровадження інновацій – виробники не зв’язують себе необхідністю знижувати собівартість продукції, що виробляється, диференціювати її тощо. Головна мета – випередити конкурентів  та  одноособово  зайняти ринкову нішу, де конкуренція відсутня,  або дуже мала.


Таблиця 2.1

SWOT- аналіз підприємства
	Сильні сторони
	Можливості
	Погрози

	1.Ексклюзивний товар
2.Екологічний фактор

3.Найкращі екологічно-експлуатаційні характеристики виробленого товару

4.Високий контроль якості

5.Наближеність до сировини

6.Наближеність до споживача

7.Налагоджені зв’язки із спо-живачами і постачальниками

8.Інтелектуальний потенціал

9.Кваліфікація персоналу


	1.Можливість обслуговувати додаткові групи споживачів

2.Активне просування товару на внутрішньому ринку з метою підвищення попиту незадіяних груп споживачів

3.Закріплення іміджу безпеч-ного, екологічно чистого про-дукту, на відміну від подібних на внутрішньому ринку

4.Швидкий ріст ринку і споживчого попиту

5.Можливість розширення виробництва

6.Диверсифікація виробництва


	1.Несприйняття нового продукта як альтернативи, низький попит і незацікавленість додаткових груп споживачів

2.Недовіра і сумніви щодо якості продукції зі сторони споживачів

3.Висування зворотної теорії конкурентами

4.Недостатність інноваційних введень, внаслідок відсутності стимулу і конкуренції

5.Зміна потреб і смаків споживачів

6.Непрогнозованість ціни на ринку сировини



	Слабкі сторони
	Можливості 
	Погрози

	1.Неможливість скласти конкуренцію великим підприємствам

2.Нестача обігових коштів

3.Відсутність належної реклами

4.Слабка маркетингова політи-ка

5.Великі витрати


	1.Збут продукції за найбільш вигідними цінами в межах країни

2.Проведення активної марке-тингової політики

3.Інвестування проекта, відкриття кредитної лінії

4.Зміна рекламних технологій


	1.Низький попит, незацікавленість споживача

2.Підвищення конкуренції

3.Банкрутство, неокупність виробництва 

4.Невірна рекламна політика не зможе втримати споживачів

5.Збільшення темпів інфляції, нестабільність законодавчої бази, погіршення політичного становища, економічні кризи можуть привести до неконкурентоспроможності і як наслідок- вихід з галузі.


Управління конкурентоспроможністю підпорядковане основній меті - отримання прибутків підприємством. Про ефективність менеджменту на  підприємстві свідчить той факт, що починаючи свою діяльність в арендованому приміщенні підприємство придбало власну виробничу базу. Для цього знадобилося понад 10 років. Виробництво олії є досить прибутковим бізнесом і нині, але стрімкий розвиток галузі несе в собі загрози, особливо для малого підприємства. 

Світова фінансова криза спровокувала падіння економік багатьох країн світу. Банкрутство банківської системи, падіння курсу національної валюти відносно долара, інфляція створили передумови, які негативно вплинули на економіку України. В деяких галузях падіння виробництва сягнуло 35-50%. Підприємство, що спеціалізується на виробництві нерафінованої соняшникової олії та біопального повною мірою відчуло на собі наслідки кризи. Різке подорожчання насіння соняшника у 2 рази та непередбачене підприємством послідуюче встановлення державою граничних цін на олію негативно позначилися на прибутках підприємства.

Маючи низький вихід олії 30-35% підприємство фізично не могло забезпечити рентабельність. Виробництво біопалива теж стало збитковим по цій же причині. Витративши, як завжди, певну суму коштів підприємство придбало вдвічі менші об’єми сировини. Собівартість олії, виробленої з дорогого зерна, була на 20% вища гранично допустимої ціни, встановленої державою. Підприємство зазнало збитків.
Як парадоксально це не звучить, але криза несе в собі не тільки руйнування, а й деякі позитиви. Вона підштовхує власників підприємства до більш ефективного застосування таких методів маркетингу, як прогнозування та моделювання ситуацій, вироблення нових стратегій поведінки підприємства на ринку в умовах кризи. 

 Керівництво зобов’язане використати всі можливості фірми, що можуть сприяти її конкурентоспроможності. Діяльність малого підприємства, що працює в основному на місцевий ринок, повинне бути зорієнтоване на якнайповніше задоволення потреб цього ринку. 

Активна позиція на ринку сировини, особливо давальницької для виготовлення  біодизеля, започаткування нового виробництва, не пов’язаного з олійною галуззю і не потребує великих фінансових витрат на його створення, сприятиме прибутковості підприємства, зменшить ризики.

 Раціональне використання вільних виробничих площ і навіть території теж можна поставити на службу підприємству. 

Це потребуватиме широкомасштабних маркетингових досліджень, що стануть фундаментом для розробки стратегій підприємства та плацдармом на шляху до модернізації виробництва.

Створення і підтримка сильного іміджу вимагає великих витрат, тривалого часу, виникає протиріччя між необхідністю постійно мати досить високий прибуток і довгострокові інвестиції в імідж, що не дають швидкої віддачі. 
Але треба розуміти, що якщо один раз підприємство поступиться ринковими позиціями, то повернутися на них буде вкрай складно, практично неможливо. 

Кожне підприємство має свій образ у свідомості інших учасників ринку, незалежно від того, усвідомлює воно це чи ні.
 Імідж підприємства - це результат взаємодії великого числа факторів, частина з яких підприємство може контролювати, більшість же факторів контролю не піддається, але на них можна спробувати якимсь образом впливати.
 Образ підприємства, його імідж - це сприйняття індивідуальності даного підприємства, усвідомлення його специфічних рис, особливостей.

Серед проблем,  якi  впливають на діяльність  підприємства, основною є стан макроекономічного середовища, в першу чергу курсова  стабiльнiсть.
        2.4.  Планування роботи з підвищення конкурентоспроможності  підприємства 

Виходячи із завдань підвищення конкурентоздатності, планування такої роботи повинно починатися ще на етапі аналізу конкурентів. Перш за все проводиться оцінювання конкурентів, що передбачає: виявлення основних і потенційних конкурентів; визначення конкурентних переваг; аналіз товарної, цінової, збутової та комунікаційної політики конкурентів; вивчення офіційних даних про прибутки.

Аналізуватись повинні такі питання: Хто основні конкуренти? Які їх стратегії частки ринку, сильні і слабкі сторони? [12]

Важливим аспектом діяльності підприємства має стати вивчення конкурентів фірми, дати їм характеристику, оцінити їх методи конкурентної боротьби. Треба ретельно вивчити ціни в конкурентів, їх цінову політику, якість товарів (послуг), упаковка, сервіс. Необхідно також провести аналіз сильних та слабких сторін конкурентів, засобів для стимулювання збуту, що використовують конкуренти. 
Якщо є можливість, необхідно вести дослідження виробництва товарів конкурентів, їх товарні знаки, їх фірмовий стиль,  над чим в даний час працює підприємство-конкурент, якої стратегії на ринку воно слідує.

На сучасному етапі у регіоні існує жорстка конкуренція на усіх сегментах ринку, зокрема на ринку виробництва споживчих товарів.

Конкуренцію утворюють товари переважно низької якості з країн таможного союзу та Китаю, тому можна констатувати, що на усіх сегментах ринку існує досить щільна конкуренція. 

Головним елементом побудови ефективної політики реалізації системи маркетингового управління, створення умов конкурентоздатності підприємства за сучасних умов повинна стати політика ціноутворення та рекламної діяльності підприємства
Неможливо планувати свою діяльність на подальші періоди, якщо не вивчити  портрет конкурента.

 Хто ухвалює рішення про закупівлю такої продукції? Звичайно ж, керівник і значить саме його портрет нам треба вивчати в першу чергу. Але, в той же час, це рішення заздалегідь опрацьовується конкретними технічними фахівцями, думка яких може бути визначаючою, а значить треба скласти і їх портрет.
Приступаючи до створення портрета Конкурента, у принципі можна обмежитися тільки з'ясуванням переліку і об'єму продукції, що випускається ними, цін на неї і регіонів збуту. Вже цього може бути достатньо для створення бази даних по конкурентах, яка при оперативному відстежуванні в ній інформації стане значною підмогою в роботі служби маркетингу при розробці власної маркетингової стратегії. Проте для більш глибокого вивчення конкурентів можна рекомендувати звернутися до принципів складання "Профілю конкурента", запропонованої Х. Маккей. (див. додаток Д)

Таблиця 2.2

"Профіль  конкурента"

	Родовид конкурента
	Повна назва, юридичний і фізичний адреси, банківські реквізити, контактні телефони, Ф.І.О. керівника підприємства, служби маркетингу і комерційного директора. 

	Фізичні характеристики
	Кількість підприємств (філіалів) і кількість співробітників в них. Які сегменти ринку обслуговуються їм найкращим чином, а які задовільно. 

	Рівень заробітної платні.
	Середній рівень заробітної платні управлінського персоналу і основних робітників. Методи стимулювання праці персоналу.

	Фінансові результати діяльності
	Загальне фінансове положення (міцне, задовільне, незадовільне). Тенденції діяльності у сфері фінансів за останні два-три роки.


Продовження таблиці 2.2 
	1
	2

	Ціноутворення
	Підходи до формування ринкових цін і можливі у відповідь дії на цінову політику інших підприємств

	Положення на ринку
	На який сегмент ринку орієнтована продукція підприємства. Яку унікальну продукцію пропонує або планує запропонувати. В чому полягає коротко-, середньо- і довгострокова ринкова стратегія.

	Підприємство, як постачальник
	Якість обслуговування (сильні і слабкі сторони), чи легко розв'язуються проблеми Споживача. Втрата яких категорій Споживачів з'явилася б для нього найхворобливішою. Як озиваються про методи, вживані підприємством в ділових відносинах Споживачі (винятково чесні або далеко не бездоганні). 

	Імідж в діловому світі
	Загальна ділова репутація. Яка думка про нього в галузі і у торгуючих організацій в регіонах, що цікавлять нас.

	Обхідні шляхи отримання інформації
	Чи є на нашому підприємстві колишні співробітники конкурента, яких необхідно розпитати. Хто з наших Споживачів користувався та/чи продовжує користуватися продукцією або послугами їх. Хто з них може з'явитися для нас корисним джерелом інформації. Де і яка інформація про них була опублікована (в галузевих виданнях або в популярних у наших Споживачів ЗМІ). 

	Майбутній поєдинок на ринку
	Яким чином ми могли б з вигодою для себе збільшити свою частку на ринку за рахунок них. Чи був випадок, коли вдалося взяти верх над ними на конкретному ринку і, якщо "Так", то яким чином це вдалося зробити. 


Для отримання інформації в маркетингу використовуються наступні методи: опит, нагляд і автоматична реєстрація даних (експеримент представляє тільки специфічний план досліджень), панель. Вибір конкретного методу залежить від мети досліджуваної ознаки (людина, предмет). Перелік способів отримання інформації і деякі їх характеристики приведені в таблиці 2.3.

Під опитом розуміється з'ясування позицій людей або отримання від них довідки з якого-небудь питання. Опит - найпоширеніша і найважливіша форма збору даних в маркетингу. 

                                                                                                Таблиця 2.3 

 Способи отримання інформації

	Метод
	Визначення
	Форми
	Економічний приклад
	Переваги і проблеми

	1. Первинні дослідження
	Збір даних при їх виникненні
	
	
	

	Нагляд
	Планомірний обхват сприйманих органами відчуттів обставин без дії на об'єкт нагляду
	Польове і лабораторне, особисте, з участю спостерігаючого і без нього
	Нагляд за поведінкою споживачів в магазині або перед вітринами
	Часте об’єктивній і точніше, ніж опит. Багато фактів не піддаються поясненню. Високі витрати.

	Інтерв'ю
	Опит учасників ринку і експертів
	Письмове, усне, телефонне, вільне, стандартизоване
	Збір даних про звички споживачів, дослідження іміджу марок і фірм, дослідження мотивації
	Дослідження не сприйманих обставин (мотиви, наприклад) Надійність інтерв'ю, вплив інтерв’юера, проблеми репрезентативності вибірки

	Панель
	Збір даних, що повторюється, у однієї групи через рівні проміжки часу
	Торгова, споживацька, спеціальна
	Постійне відстежування торгових запасів в групі магазинів
	Виявлення розвитку в часі. Смертність панелі, ефект панелі

	Експеримент
	Дослідження впливу одного чинника на іншій при одночасному контролі сторонніх чинників
	Польові, лабораторні
	Тест ринку, дослідження продукту, дослідження реклами
	Можливість роздільного нагляду за впливом змінних. Контроль ситуації, реалістичність умов. Витрата часу і грошей

	2. Вторинні дослідження
	Обробка вже наявних даних
	
	Аналіз частки ринку за допомогою даних обліку і зовнішньої статистики
	Низькі витрати, швидкість. Неповні і застарілі дані, невідповідність методик отримання даних


Приблизно в 90% досліджень використовується цей метод. Опит може проводитися в усній або письмовій формі. Усні і телефонні опити називають звичайно інтерв'ю. Опити розділяються:

- по кругу опитуваних (приватні особи, експерти, підприємці і ін.);

- по кількості одночасно опитуваних (одиничне або групове інтерв'ю);

- по кількості тим, що входять в опит ( одна або декілька (омнібус));

- по рівню стандартизації (вільна схема або структурована, повністю стандартизованная);

- по частоті опиту (одно- або багаторазовий опит).

При письмовому опиті учасники одержують опитні листи, які вони повинні заповнити і відіслати за призначенням.

Нагляд як спосіб отримання інформації використовується в дослідженні ринку.

Перевагами цього методу, в порівнянні з опитом, є наступні:

- незалежність від бажання об'єкту до співпраці, від здібності досліджуваних до словесного виразу суті справи; 

- можливість забезпечити більш високу об'єктивність; 

-можливість сприйняття неусвідомленої поведінки (вибір товару на полицях в магазині); 

-можливість обліку навколишньої ситуації, особливо при нагляді за допомогою приладів. 

Можна виділити наступні форми нагляду:

- по характеру навколишнього оточення нагляд може бути польовим - це означає, що процеси проходять в природній обстановці (магазин, у вітрини) або лабораторним, тобто що проводиться в штучно створеній ситуації. Перевага першої форми полягає в природності спостережуваної поведінки. Друга форма дозволяє підтримувати більш стабільні умови нагляду і робить можливим вживання ряду технічних засобів;

- по місцю спостерігаючого розрізняють процес з безпосередньою участю дослідника і наглядом із сторони; 

- за формою сприйняття об'єкту можна виділити персональний нагляд (безпосередньо спостерігаючим) і не персональне - через прилади або за допомогою реєстрації слідів поведінки;

- по ступеню стандартизації розрізняють стандартизованное і вільний нагляд. 

Стандартизація має на увазі тут завдання певних категорій поведінки схем вчинків. Наприклад, для нагляду дієвості реклами у вітрині можна виділити наступні варіанти поведінки перехожих: людина увійшла до магазина, не поглянувши на рекламу; людина увійшла до магазина, поглянувши заздалегідь на рекламу; поглянув на вітрину, не увійшов до магазина; пройшов, не поглянувши на вітрину [12].

Експериментом називають дослідження, при якому повинно бути встановлено, як зміни однієї або декількох незалежних змінних впливають на одну (або багато хто) залежну змінну. Істотні ознаки експерименту:

- ізольовані зміни (окремі величини варіюються дослідником, інші повинні бути, наскільки можливо, постійними);

- дослідник активно втручається в процес виникнення даних;

- перевіряються причинно-наслідкові зв'язки (наприклад, вплив кольору упаковки на збут продукту).

Панель має наступні основні ознаки:

- предмет і тема дослідження постійні;

- збір даних повторюється через рівні проміжки часу;

- постійна сукупність об'єктів дослідження - домашні господині, підприємства торгівлі, виробничі споживачі.

Очевидно, що створення бази даних по конкурентах за таким принципом зажадає значні витрати часу і грошових коштів, а тому доцільність її ведення повинна визначатися в кожному окремому випадку [19].
ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 2

В роботі  приватного  підприємства вирішуються питання  підвищення конкурентоздатності через  встановлення максимальної планомірності і пропорційності в діяльності підприємства. 
В організації маркетингу діяльності підприємства особливу увагу приділяють науково-технічним розробкам.

Невід`ємною рисою маркетингу є відповідний образ мислення, підхід до поняття консерваторських, виробничо-реалізаційних рішень з позиції найбільш повного задоволення вимог споживача, ринкового попиту. Без цього не можливо досягнення високої якості конкурентоспроможності продукції, закріплення стану позицій на ринку.

Однією з важливих цілей управлінської діяльності в сфері виробництва є підвищення ефективності виробництва.

До основних переваг підприємства належать: ексклюзивний товар, що має характеристики екологічно чистого, безпечного продукту; наближеність до сировини і споживача, що забезпечується територіальним розміщенням підприємства.

Є в підприємства і слабкі сторони. До них відносяться: відсутність належної реклами, що значно впливає на попит, зацікавленість споживачів новим товаром; слабка маркетингова політика не дозволяє належним чином досліджувати зовнішнє середовище і тим самим не завжди завчасно може зреагувати; однією з головних проблем підприємства є нестача обігових коштів, яка пояснює відсутність реклами і самостійного структурного підрозділу маркетингу; 

Проаналізувавши сильні та слабкі сторони підприємства, погрози та можливості є всі підстави стверджувати, що підприємство здатне підвищувати ефективність своєї діяльності.
ВИСНОВКИ
1.Передумовам, які визначають необхідність розробки програм підвищення конкурентоспроможності, властива певна діалектичність. Так, з одного боку, поштовхом до розробки та реалізації програм підвищення конкурентоспроможності частіше за все виступає виникнення на підприємстві загалом та в окремих його підсистемах кризових явищ. Проте ефективність процесів розробки і впровадження програми підвищення конкурентоспроможності тісно пов’язана з забезпеченням позитивного значення організаційно-управлінських, фінансових, техніко-технологічних та кадрових характеристик підприємства.

2.До здійснення будь-яких змін на підприємстві необхідно підходити комплексно (з урахуванням розвитку внутрішнього і зовнішнього середовища) і послідовно, на основі генерального плану. 

Глобальні зміни плануються при оптимізації організаційної структури підприємства, розробці стратегій, концепції розвитку. Для цього необхідні бажання і повна готовність організації, а від топ-менеджера вимагається воля і бажання мислити принципово по-іншому, намагатися зробити внесок у свої гуманітарно-виробничі будні.
3.Основними елементами забезпечення успіху розробки та реалізації програми підвищення конкурентоспроможності підприємства є такі: вище керівництво підприємства має бути повністю відданим ідеям програми; прийоми та методи підвищення конкурентоспроможності, обрані для програми, мають відповідати ситуації та конкретним потребам; має бути створеною ефективна організаційна структура, що очолюється менеджером, відповідальним перед вищим керівництвом за програму; на всіх організаційних рівнях повинно мати місце повне розуміння цілей та завдань програми; конче потрібний вільний обмін інформацією між різними структурними ланками підприємства, задіяними у програмі; програма має бути підкріпленою практичним та нескладним інструментарієм виміру та оцінки досягнутих результатів, а також консультаційним забезпеченням; оцінка, контроль та зворотній зв’язок повинні давати змогу швидко визначати як досягнуті результати, так і діагностувати проблеми, що виникають в процесі реалізації, а також створювати фундамент для подальшого вдосконалення.

Достатньо часто, як це доводить практика, програми підвищення конкурентоспроможності підприємства знаходять своє втілення у маркетингових програмах, програмах реструктуризації, програмах підвищення якості, програмах підвищення продуктивності та ефективності тощо.

4.Витрати, пов’язані з реалізацією програми підвищення конкурентоспроможності, визначаються на основі прогнозу потреби в основних видах ресурсів. Виконання програми повинно підкріплюватись системно пов’язаним набором відповідних видів забезпечення, кожен з яких, в свою чергу, вимагає виділення певних обсягів різноманітних типів ресурсів (часових, матеріальних, інтелектуальних тощо). Враховуючи обмеженість ресурсів підприємства, доцільним є визначити мінімально необхідну кількість ресурсів для успішного виконання програми. Тому системний підхід до розробки програми підвищення конкурентоспроможності ґрунтується на наступних принципах розподілу ресурсів: максимально можлива ефективність використання; раціональність розподілу; мінімальна достатність.
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ДОДАТОК  А

Таблиця А.1

Аналіз фінансових результатів підприємства
	Показник
	2016 р.
	2017 р.
	Відхи-лення
	Темп приросту, %

	Доход ( виручка) від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг)
	15562,8
	23804,1
	+8241,3
	+34,6

	ПДВ
	2593,5
	3967,3
	+1373,8
	+34,6

	Інші вирахування з доходу
	23,1
	28,3
	+5,2
	+18,4

	Чистий доход (виручка) від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг)
	12946,2
	19808,5
	+6862,3
	+34,6

	Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, послуг)
	11910,7
	18165,8
	+6255,1
	+34,4

	Валовий прибуток
	1035,5
	1642,7
	+607,2
	+37,0

	Інші операційні доходи
	2,1
	-
	-2,1
	—

	Адміністративні витрати
	439,7
	756,7
	+317
	+20,9

	Витрати на збут
	121,0
	265,0
	+144
	+8,1

	Інші операційні витрати
	6,8
	53,8
	+47
	+87,4

	Прибуток від операційної діяльності
	470,1
	567,2
	+97,1
	+17,1

	Інші доходи
	-
	77,6
	+77,6
	—

	Фінансові витрати
	258,8
	394,3
	+135,5
	+34,4

	Прибуток від звичайної діяльності до оподаткування
	199,9
	158,2
	-41,7
	-26,4

	Податок на прибуток від звичайної діяльності
	35,1
	36,4
	+1,3
	+1,8

	Прибуток від звичайної діяльності
	164,8
	121,8
	-43,0
	-35,3

	Чистий прибуток
	164,8
	121,8
	-43,0
	-35,3


ДОДАТОК   Б                                                                                                                      

Таблиця Б.1

Аналіз показників рентабельності підприємства
	Показник
	2016 р.
	2017 р.

	Рентабельність капіталу за чистим прибутком
	5,72
	1,9

	Рентабельність власного капіталу
	5,72
	1,9

	Рентабельність виробничих фондів
	14,5
	10,23

	Рентабельність 
	
	

	Рентабельність реалізованої продукції за прибутком 

від реалізації
	3,66
	3,13

	Рентабельність реалізованої продукції за прибутком

від операційної діяльності
	3,63
	2,86

	Рентабельність реалізованої продукції за чистим

прибутком
	1,27
	0,61

	Коефіцієнт реінвестування
	1,015
	1,43

	Коефіцієнт стійкості економічного зростання
	0,19
	0,17

	Період окупає мості власного капіталу, років
	5,17
	0,17

	Період окупає мості капіталу, років
	17,48
	52,58


ДОДАТОК В

Таблиця В.1

Розрахунок показника рівня конкурентоздатності

	Найменування показників/

конкурентів
	Ліра
	Вест
	Карпати
	Перевальський
	Рост

	1. Комплексний показник споживацьких властивостей, бали
	5
	4,543
	4,428
	4,103
	4,588

	2. Узагальнюючий показник конкурентноздатності по всіх показниках 
	1
	0,9
	0,88
	0,82
	0,92

	3. Роздрібна ціна, грн./кг.
	1,0
	0,95
	0,95
	1,0
	1,0

	4. Відношення ціни товару до ціни базового зразка 
	1
	0,95
	0,95
	1
	1

	5. Інтегральний показник конкурентноздатності
	1
	0,94
	0,92
	0,82
	0,92


	Найменування показників
	
	
	e
	
	

	1. Комплексний показник споживацьких властивостей, бали
	5
	4,543
	4,428
	4,103
	4,588

	2. Узагальнюючий показник конкурентноздатності по всіх показниках 
	1
	0,9
	0,88
	0,82
	0,92

	3. Роздрібна ціна, грн./кг.
	1,0
	0,95
	0,95
	1,0
	1,0

	4. Відношення ціни товару до ціни базового зразка 
	1
	0,95
	0,95
	1
	1

	5. Інтегральний показник конкурентноздатності
	1
	0,94
	0,92
	0,82
	0,92


ДОДАТОК Д

Таблиця Д.1

"Профіль  конкурента"

	Родовид конкурента
	Повна назва, юридичний і фізичний адреси, банківські реквізити, контактні телефони, Ф.І.О. керівника підприємства, служби маркетингу і комерційного директора. 

	Фізичні характеристики
	Кількість підприємств (філіалів) і кількість співробітників в них. Які сегменти ринку обслуговуються їм найкращим чином, а які задовільно. 

	Рівень заробітної платні.
	Середній рівень заробітної платні управлінського персоналу і основних робітників. Методи стимулювання праці персоналу.

	Фінансові результати діяльності
	Загальне фінансове положення (міцне, задовільне, незадовільне). Тенденції діяльності у сфері фінансів за останні два-три роки.


	
	

	Ціноутворення
	Підходи до формування ринкових цін і можливі у відповідь дії на цінову політику інших підприємств

	Положення на ринку
	На який сегмент ринку орієнтована продукція підприємства. Яку унікальну продукцію пропонує або планує запропонувати. В чому полягає коротко-, середньо- і довгострокова ринкова стратегія.

	Підприємство, як постачальник
	Якість обслуговування (сильні і слабкі сторони), чи легко розв'язуються проблеми Споживача. Втрата яких категорій Споживачів з'явилася б для нього найхворобливішою. Як озиваються про методи, вживані підприємством в ділових відносинах Споживачі (винятково чесні або далеко не бездоганні). 

	Імідж в діловому світі
	Загальна ділова репутація. Яка думка про нього в галузі і у торгуючих організацій в регіонах, що цікавлять нас.

	Обхідні шляхи отримання інформації
	Чи є на нашому підприємстві колишні співробітники конкурента, яких необхідно розпитати. Хто з наших Споживачів користувався та/чи продовжує користуватися продукцією або послугами їх. Хто з них може з'явитися для нас корисним джерелом інформації. Де і яка інформація про них була опублікована (в галузевих виданнях або в популярних у наших Споживачів ЗМІ). 

	Майбутній поєдинок на ринку
	Яким чином ми могли б з вигодою для себе збільшити свою частку на ринку за рахунок них. Чи був випадок, коли вдалося взяти верх над ними на конкретному ринку і, якщо "
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Сукупність реалізованих окремим підприємством ключових факторів успіху
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Конкурентні переваги


Випередження конкурентів за рахунок ринкових факторів успіху та / або ключових компетенцій 





Стратегічний успіх підприємства


Досягається підприємством у довгостроковому періоді за умов складності копіювання конкурентних переваг та при їх визнанні споживачем
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Управління людськими ресурсами





Розвиток технології





Постачання





Забезпе-ченя по-ставок сировини





Випуск продук-ції





Забезпе-ченя збуту продукції





Марке-тинг та продажа





Після-продажне обслугову-вання








Основна діяльність підприємства





Допоміжна діяльність





Позиційний прибуток підприємства








