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ВСТУП

Багато українських компаній намагаються проводити певнуі роботу з вивчення конкурентів, але стикаються зі труднощами методологічного характеру, оскільки при достатній кількостіі літератури, що з’явилася останніми роками з аналізуі діяльності конкурентів і оцінки рівня конкурентоспроможності фірми, спостерігається значний дефіцит конкретних методичних рекомендацій, якіі можуть бути застосовані на практиці у господарськійі діяльності економічних агентів. Це зумовлює об’єктивну необхідністьі удосконалення механізму досягнення конкурентоздатності різних бізнес-одиницьі та її оцінки, вимагає значних перетворень іі пристосувань до умов нестабільної економічної ситуації, щоі склалася, а описані в літературі фактори йі показники конкурентоспроможності підлягають глибокому критичному розгляду.

Щодоі зарубіжної думки у цій галузі, то вонаі слабо висвітлюється і стосується проблеми досягнення конкурентоспроможностіі в стабільних прогнозованих ринкових умовах, що ускладнює, а то й унеможливлює її використання ві сучасній практиці вітчизняних підприємств.

Теоретичні питання зі цієї проблематики в межах загальної теорії управлінняі конкурентоспроможністю підприємства  ґрунтовно розроблені в працях  зарубіжнихі учених: Андерсона Н., Ансоффа І., Асселя Г., Гованні Н., Гордона Я., Гуммесона Е., Джоббертаі Д., Котлера Ф., Левіна Т., Маттссона Л., Портера М., Томпсона А., Прахалада К. іі Хамела Г. та багатьох інших. На науковіі досягнення цих авторів опираються у своїх дослідженняхі російські вчені Багієв Г.Л., Градов А.П., Гальвановський М., Зав’ялов П., Тарасевич В., Фатхутдінов Р., Юданов А. Вагомий внесок уі дослідження проблем конкурентоспроможності підприємства зробили такі вітчизняніі економісти як: Амоша О., Акімова І., Геєцьі В., Губський Б., Воронкова А., Дмитренко Г., Куликов Г., Нємцов В., Сахненко І., Сохацькаі О., Сич Є., Тарнавська Н., Ткаченко В., Шершньова З., Шинкаренко В. та інші. 
Актуальністьі теми дослідження обумовлюється загостренням умов господарювання, переосмисленнямі ролі конкуренції в нашій країні, глобалізацією бізнесу, швидкими змінами споживчого попиту, скороченням життєвого циклуі товарів, зростанням вимог працівників до умов праціі і якості життя, приводить до зміни акцентіві по досягненню й оцінці конкурентоспроможності економічного агента. 

Метою дипломної роботи є спроба упорядкування методологічнихі аспектів поняття «конкурентоздатність», вдосконалення методики оцінки рівняі конкурентоспро​можності економічного агента з урахуванням специфіки українськихі умов і розробка системи заходів щодо їїі підвищення та вдосконалення.

Основні завдання дослідження зводятьсяі до наступного:

1. Проаналізувати суть і складові конкурентоздатностіі підприємства.

2. Визначити групи показників, які найбільш повноі її характеризують, а також фактори та критеріїі конкурентоспроможності суб’єктів ринку як важливих елементів категоріальногоі апарату даного поняття;

3. Дослідити описані в літературіі методи оцінки рівня конкурентоздатності підприємства.

4. Здійснити системнийі аналіз рівня конкурентоспроможності ТОВ «Торгова група «АРСі-Кераміка» та практики його оцінювання.

5. Розробити системуі заходів щодо підвищення рівня конкурентоздатності компанії іі провести його оцінку за вдосконаленою нами методикою.

Об’єктом дипломного дослідження є процес управління  фірмоюі в динамічному конкурентному середовищі.

Предметом дипломного дослідженняі є теоретичні, методичні та практичні аспекти управлінняі конкурентоспроможністю ТОВ «Торгова група «АРС-Кераміка».

Враховуючиі проблематику досліджуваного питання, основними методами, які використовувалисяі нами в процесі теоретичного обґрунтування й дискусійногоі аналізу тематики цієї роботи є системно-структурний, індуктивно-дедуктивний аналізи; під час внутрішніх дослідженьі – експертні оцінки, інтерв’ю, соціо-психометричні спостереження груповоїі роботи, методи мережевого аналізу (дозволяють виявити мережуі організаційних зв'язків всередині компанії та оптимізувати комунікаційніі потоки між її співробітниками); для обробки інформаціїі – класифікація даних, порівняння, аналіз взаємовпливу, кореляційний, регресійний, факторний аналізи і т. п.; під часі зовнішніх досліджень – методика «Таємний покупець (Mystery Shopping)», контент-аналіз, оцінка статистичних даних тощо.
Разомі із проведенням аналітичної роботи з питань вдосконаленняі оцінки конкурентоспроможності підприємства необхідно відмітити наукову новизнуі даного проекту, яка полягає у поглибленні сучаснихі теоретичних підходів в дослідженні конкурентоспроможності суб’єктів ринковихі відносин з виявленням та узагальненням підпорядкованості іі взаємозв’язків понять та параметрів, що їх характеризують.

Практичне значення одержаних результатів полягає у тому, що розроблені у роботі теоретичні положення таі практичні рекомендації щодо удосконалення маркетингових аспектів конкурентоспроможностіі підприємства, а також  запропоновані автором напрямки удосконаленняі інформаційних контактів та комунікаційних зв’язків із замовникамиі та споживачами продукції й можливі варіанти підвищенняі рівня конкурентоспроможності досліджуваного підприємства, можуть бути використаніі в подальшій маркетинговій діяльності ТОВ «Торгова групаі «АРС-Кераміка».
Дипломна робота, зміст якої викладеноі на 56 сторінках, складається зі вступу, трьохі розділів, дев’яти параграфів, висновків, списку використаної літературиі із 117 найменувань. Робота ілюстрована 21 рисункомі та містить 24 таблиці. 

РОЗДІЛ 1 ТЕОРЕТИЧНІі ЗАСАДИ СУТНОСТІ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА

1.1. Сутністьі та основні види конкурентоспроможності

Розкриття змісту поняттяі «конкурентоспроможність» передбачає, насамперед, визначення категоріального апарату, теоретичніі аспекти якого перебувають у центрі уваги які зарубіжних, так і вітчизняних науковців. На сьогодніі вже накопичено достатній досвід у дослідженні конкурентоздатностіі продукції, підприємств, галузі, країни.

Питання конкурентоспроможності доі недавнього часу було мало розробленим вітчизняною економічноюі наукою, в основному, через швидку і радикальнуі трансформацію національної господарської системи України після розпадуі СРСР; очевидність змісту даного поняття та йогоі близькість до категорії ефективності; багатоаспектність проблеми; високуі теоретичну спрямованість і низький рівень практичного використання.

Термін «конкурентоспроможність», якщо говорити дослівно, означає «...бутиі здібним до конкуренції». Він має універсальне значенняі і все більш застосовується не тільки стосовноі продукції/послуг у цілому, а й стосовноі окремих фірм і навіть країн [22].

Конкурентоздатністьі є «...важливим атрибутом ринкової економіки і виступаєі не сама по собі, не як самоціль, а як засіб досягнення успіху на ринкуі» [8]. Сутність конкурентоспроможності «...варто досліджувати як системнуі категорію, яка може бути представлена у виглядіі властивості виробничо-господарських систем змінювати траєкторію рухуі чи намічений режим функціонування в процесі збереження, розвитку вже наявних чи створення нових конкурентнихі переваг» [47, 26]. У зв’язку з цимі дане поняття потрібно розглядати як надзвичайно складнийі об’єкт оцінки, прогнозування та управління.

Конкурентоспроможність (взагаліі), – як соціально-економічна категорія – це спроможність, вмінняі досягати законним шляхом найвищих економічних та соціальнихі переваг [65, 5]; здатність виконувати свої функціїі (призначення, місію) з необхідною якістю і вартістюі в умовах конкурентного ринку [95], або доі конкретної групи споживачів, сформованої по відповідних ознакахі стратегічної сегментації. Якщо не зазначений ринок, наі якому конкурентоспро​можний об’єкт, це означає, що віні у даний час є кращим світовим зразкомі [75].

Формуючи модель конкурентоспроможності, необхідно відзначити триі напрямки підходів до формування категорії: по-перше, наявність власного мотиву до діяльності, очікування позитивнихі для себе результатів; по-друге, наявність необхіднихі ресурсів для реалізації діяльності; по-третє, можливістьі і здатність протистояти суперникам.

Виходячи з цихі умов Фатхутдінов Р. А. робить висновок, щоі конкурентоспроможність об’єкту – це стан, що характеризує реальнуі або потенційну можливість виконання своїх функціональних обов’язківі в умовах можливої протидії суперників [90]. Такеі визначення представляє найбільш загальну, застосовувану до всіхі без виключення об’єктів характеристику. Проте, для практичногоі використання дана категорія у цьому вигляді неі придатна.

Поняття конкурентоздатності відноситься до оцінних, томуі припускає наявність суб’єкта (органи державної влади, організації, інвестори, покупці і т. п.), об’єкту (товар, фірма, регіон, країна), мети/критерію (положення наі ринку, темпи розвитку, можливість розплачуватися за отриманіі позикові кошти, споживчі властивості по відношенню доі ціни товару та ін.) оцінки [39].

Беручиі до уваги той факт, що конкурентоспроможність являєі собою складну і комплексну категорію, побудовану наі основі різноманітних підходів, в науковій та учбовійі літературі існує безліч визначень конкурентоздатності у зв’язкуі із різним тлумаченням цього економічного поняття науковцями.

Але, незважаючи на багатомірність даної категорії, потрібноі відмітити дві важливі обставини, які об’єднують точкиі зору більшості авторів:

Зі всіх зрізів, поі яких прийнято аналізувати конкурентоспроможність, в науковому оборотіі основу складає мікрорівень, а саме – конкурентоздатність товаруі/послуги [19, 83];

Всі визначення базуються наі теорії конкурентної переваги, розробленої М. Портером [73і].

Однак, до сьогодні ще не сформувався єдинийі термінологічний апарат щодо проблеми досягнення й оцінюванняі конкурентоздатності об’єкту [19, 83].

Так, Акімова І. М., дослідивши цілу низку зарубіжних думок, виділяєі два підходи до розуміння суті конкурентоспроможності різнимиі авторами:

–
перший розглядає конкурентоздатність з точки зоруі продуктивності;

–
другий концентрує свою увагу на взаємозв’язкуі конкурентоспроможності з результатами діяльності одиниці бізнесу [14і].

Губський Б. В. зауважує, що в більшостіі досліджень на всіх рівнях аналізу конкурентоспроможності виділяютьі цінову (здійснюється за рахунок цін) і структурнуі/загальну (конкурують умови виробництва) конкурентоздатність економічних агентіві [38].

Мазаракі А. А., Лігоненко Л. О., Ушакова Н. М. переконані, що категорія конкурентоздатностіі має різні тлумачення в економічній літературі. Так, для п характеристики використовується поняття порівняльних витраті (Д. Рікардо), порівняльних переваг (Є. Хекшер, Б. Олін), порівняння конкурентних переваг, факторів управління таі продуктивності використовуваних ресурсів (М. Портер), конкурентного статусуі фірми (І. Ансофф) [55, 67].

Цікавим єі підхід Білецької І. І., яка, виходячи ізі змісту ряду монографій і публікацій по управліннюі й маркетингу, відзначає, що все багатоманіття сформульованихі визначень поняття «конкурентоспроможність» можна розглядати в двохі площинах: маркетинговій та управлінській [19, 83].

Ві рамках маркетингового підходу зі всіх різнохарактерних визначеньі увагу заслуговує думка, висловлена Багієвим Г. Л., про те, що «...конкурентоспроможність характеризує спроможність товаруі бути купленим в числі перших на ринкуі серед товарів-конкурентів. А покупцю конкурентоспроможність товаруі розкриває рівень його привабливості і ступінь йогоі конкурентних переваг» [16]. Отже, прибічники маркетингового підходуі до визначення конкурентоздатності об’єкта, мають на увазіі рівень його привабливості і/або здатність кращимі чином задовольняти потреби споживачів. При цьому досягненняі конкурентоспроможності зводиться до створення стійких відмінних переваг, джерелом яких є зовнішнє середовище, а місцемі формування – свідомість споживача [19, 84].

Прихильники управлінськогоі трактування – М. Портер [74, 11], Акімова І., Гельвановський М., Жуковська В., Трофімова І., Губськийі Б., Оборська С, Шершньова 3., Г. Хемелі і К. К. Прахалад [9] та іншіі розглядають ширше категорію конкурентоспроможності, вважаючи, що їїі витоки виходять із ефективності бізнес-процесів об’єктаі дослідження, а досягнення конкурентоздатної знаходить вираження уі володінні конкурентними перевагами і/або ключовими компетенціями. На думку К. К. Прахалада і Г. Хамела, ключові компетенції означають «...знання і вмінняі людей, які є ширшими за їх посадовіі обов’язки» [9].

Виходячи із вищесказаного, єдиний термінологічнийі апарат щодо проблеми управління конкурентоздатністю до сьогоднішньогоі часу ще не сформувався.

Але, хоча ві економічній літературі поняття конкурентоспроможності має різні інтерпретації, перш за все, воно аналізується в залежностіі від того, до якого економічного об’єкту застосовується.

Безумовно, критерії, характеристики і фактори динаміки даноїі характеристики на рівні товару, фірми, корпорації, галузі, національного господарства, або нації мають свою специфіку. Аналіз конкурентоздатності може бути проведений для кожногоі з рівнів, в залежності від цілей дослідженняі [19, 81].

Тому на сьогоднішній день ві науковій та учбовій літературі утвердилася думка проі такі найбільш укрупнені групи об’єктів оцінки конкурентоспроможностіі (рис.1.1).


Рис. 1.1. Рівніі конкурентоспроможності [31, 22]

Приведена структуризація суб’єктів конкурентноїі боротьби дозволяє чіткіше охарактеризувати склад елементів цієїі складної агрегованої категорії й виявити їх взаємозв’язки. Це, у свою чергу, допомагає обґрунтувати ефективніі підходи до її аналізу, що відкриває додатковіі можливості розкриття наявних резервів і визначення стратегічнихі напрямів підвищення конкурентоздатності на кожному з рівнів. Поза сумнівом, що конкурентоспроможність об’єктів всіх описанихі рівнів знаходиться в тісному взаємозв’язку один зі одним і робить безпосередній вплив на величинуі кожного з них. Напр., не можна серйозноі розраховувати на обґрунтовано високу конкурентоспроможність галузі абоі підприємства, якщо в країні не відрегульовані основніі баланси політичного, соціального і економічного характеру [31, 22].

Беручи до уваги цей факт, можнаі виділити наступні різновиди поняття конкурентоспроможності в залежностіі від об’єкта дослідження: національної економіки в цілому, галузі, підприємства, продукції з урахуванням їх особливостейі (див. Додаток 1).

При системному розгляді данихі категорій виділимо ієрархічну структуру, яса послідовно включаєі всі вищеперелічені складові елементи (рис. 1.2і).


Рис. 1.2. Піраміда видів конкурентоспроможності ві залежності від об’єкта дослідження1
____________________

1Примітка. Сформовано авторомі самостійно

Однак серед таких об’єктів базовим здаєтьсяі підприємство. Мова йде про те, що іі на внутрішніх ринках країн світу, і наі міжнародному ринку у зв’язку із глобалізацією йі інтернаціоналізацією процесів конкуренції змагаються саме підприємства які суб’єкти господарювання. «...Не країни конкурують на світовихі ринках, а компанії-представники цих країн. Уі складі країни основне завдання компанії полягає уі створенні умовно чистої продукції (валової продукції заі вирахуванням вартості матеріалів і незавершеного виробництва). Компаніїі формують визначені галузі виробництва країни...» [42, 42і].

Сьогодні не існує єдиної методики, яка бі давала повну характеристику категорії конкурентоспроможності підприємства. Томуі вивчення, аналіз та узагальнення існуючих в економічнійі літературі підходів дозволяє охарактеризувати це багатогранне поняттяі з погляду його взаємодії з певними критеріальнимиі ознаками (див. Додаток 2).


Рис. 1.3. Різноманітність поглядів у трактуванні терміну «конкурентоспроможність підприємстваі» (розроблено самостійно)

Підводячи підсумки відзначимо, що кожнеі з представлених визначень робить акцент на різнихі аспектах конкурентоспроможності й не дає цілісного уявленняі про конкурентоздатність господарюючого суб’єкта [4]. Але, незважаючиі на різноманіття підходів до визначення суті поняття, більшість дослідників визначають такі риси цієї економічноїі категорії:

– порівняльний характер [23, 158; 55, 67; 72; 19, 81; 90]. Конкурентоздатність не єі явищем, притаманним конкретному об’єкту, вона не витікаєі з його внутрішньої природи, а виявляється тількиі за умов порівняння цього об’єкту з іншими. Тобто трактування цієї категорії спирається на факті існування конкуренції, яка припускає наявність суперників. Томуі розрахунок базується на порівнянні по ключовим параметрамі оцінюваного об’єкта і бази порівняння. По відношеннюі до них і визначається ступінь переваги. Ві іншому випадку, просто неправильно говорити про конкурентоспроможністьі яких-небудь об’єктів [53].

–  часовий характер (динамічністьі) [23, 158; 55, 67; 96, 12–13; 54; 42, 44]. Досягнутий в окремий проміжокі часу рівень конкурентоспроможності підприємства не може розглядатисяі як довгострокова характеристика його ринкової позиції незалежноі від ефективності його діяльності. Протидія інших суб’єктіві господарювання, рішучість та активність їх конкурентних стратегійі можуть призвести до втрати досягнутої позиції таі зниження рівня конкурентоздатності.
Таким чином, категорія конкурентоспроможностіі підприємства – це комплексне поняття, яке включає наступніі аспекти: спроможність компанії продукувати конкурентоздатну продукцію; вмінняі розробляти стратегію, яка забезпечує високий рівень йогоі конкурентоспроможності; наявність добре налагодженого організаційно-управлінського механізму, який дозволяє виконати поставлені завдання; орієнтацію діяльностіі організації на ринок і систематичну співпрацю зіі споживачами; наявність конкурентної стратегії та тактики дійі стосовно конкурентів; високу професійну підготовку персоналу; вмінняі реагувати на зміни зовнішнього середовища та ін. [39].

1.2. Фактори, критерії і показникиі конкурентоспроможності 

Аналіз конкурентоспроможності підприємства передбачає перш заі все визначення факторів, що впливають на відношенняі споживачів до фірми та її продукції, основнихі критеріїв, які виступають в якості характеристик стануі підприємства на ринку, показників діяльності, результатом порівнянняі яких є визначення рівня конкурентоздатності фірми.

Факторі конкурентоспроможності – це безпосередня причина, наявність якої необхіднаі і достатня для зміни одного або кількохі критеріїв конкурентоспроможності [44]. Багато дослідників у ційі галузі дотримуються думки про необхідність виділення наступнихі факторів впливу на конкурентоздатність підприємства: конкурентоспроможність товаріві підприємства на зовнішньому і внутрішньому ринках [27; 24,17; 51]; вид товару та йогоі асортимент; місткість ринку (кількість щорічних продажів); легкістьі доступу на ринок; однорідність ринку; конкурентні позиціїі підприємств, що вже працюють на даному ринку; конкурентоспроможність галузі; можливість технічних нововведень у галузі; конкурентоздатність регіону і країни [27]; ступінь досконалостіі технологій виробництва і продажу, впровадження сучасних засобіві автоматизації [33; 24, 72; 90, 17]; вдосконаленняі системи діючих на підприємстві стимулів до праціі [65, 93].

Должанський 3. І., Загорна Т. О. пропонують здійснити такий поділ факторів конкурентоспроможностіі (рис. 1.3).

Рис. 1.3. Системаі факторів конкурентоспроможності

Кревенс Д. вказує, що приі розробці стратегічних перспектив керівниц​тво компанії повинне ві основу ставити ключові компетенції, які визначаються: конкурентнимиі перевагами; універсальністю (конкурентна перевага в різних ситуаціяхі); складністю дублювання [50]. Він пропонує групування компетенційі (факторів) здійснювати згідно спрямованості функціональних процесів. Данийі підхід до набору факторів в певній міріі повторює попередній. В той же час віні дозволяє організації будувати свою структуру управління, орієнтуючисьі на міжфункціональну взаємодію (рис. 1.4).




Рис. 1.4. Фактори конкурентоспроможності [50]

Зовнішні процесиі пов’язують організацію з її зовнішнім оточенням, забезпечуючиі зворотний з нею зв’язок і формуючи зовнішнюі взаємодію. Вони задають також спрямованість компетенціям організації, які визначаються внутрішніми і двосторонніми функціональними процесами. Внутрішні процеси направлені на задоволення потреб споживачів. Дані процеси характеризуються безліччю компетенцій (чинників) [50і].

Гайдук В. А. вважає, що конкурентоздатність підприємстваі залежить від таких факторів (рис 1.5і).

Взаємодія головних та другорядних факторів і визначаєі «рухливість» досліджуваного процесу. У цій взаємодії синтезованоі як необхідне, типове, що визначає закономірність досліджуваногоі явища, так і випадкове, що характеризує відхиленняі від цієї закономірності. Випадкові відхилення неминуче супроводжуютьі будь-яке закономірне явище [65, 95–96і].

Рис. 1.5. Фактори конкурентоспроможності [30, 23і]

Мочерний С. В., Устенко О. А., Чеботарі С. І. зауважують, що все різноманіття чинників,  що впливають на досліджуваний процес можна розділитиі на дві групи (рис. 1.6).


Рис. 1.6. Фактори конкурентоспроможності підприємства [65, 95і]

Харченко Т. Б. та Гайдук В. А. переконані, що на конкурентоспроможність фірми впливає ряді факторів, що об’єктивно впливають на підприємство, аі також суб’єктивних, які залежать від команди управлінняі підприємства, організації, цілеспрямованості робіт, пов’язаних із забезпеченнямі конкурентоспроможності [92, 71; 30]. Зрозуміло, що запропонованаі класифікація певною мірою повторює попередню.

Мєжевов А. Д. вказує, що визначення факторів конкурентоздатності підприємстваі повинно здійснюватися у конкретних галузях його господарськоїі діяльності: у галузі управління, маркетингу, в галузіі дослідження і розробки нових видів продукції, уі сфері виробництва, пов’язані зі споживачами, пов’язані зі конкурентами та ін. [61].

На питання, щоі робить організацію конкурентоздатною, Винокуров В. відповідає: поі-перше, ресурси (потенціал), по-друге, вміння продуктивноі їх використовувати [26].

Склад чинників, що використовуютьсяі для оцінки конкурентоздатності фірми, повинен бути якнайповнішимі і відображати істотні ознаки конкуренції, а такожі потенційні можливості підприємства і вірогідність досягнення результатіві у майбутньому. Кожний окремий компонент конкурентоспроможності розкриваєі існуючі можливості відповідного виду функціональної діяльності іі деталізує його за допомогою обмеженого набору чинників, які характеризують найважливіші сторони діяльності підприємства. Сукупнийі вплив всіх чинників оцінюється за допомогою відповідногоі окремого показника [4].

Критерій конкурентоспроможності – важливий елементі апарату даної категорії. Визначається стабільністю місця наі своєму ринку підприємства і його товарів, аі також рівнем продаж продукції фірми на ринках. Як основні критерії конкурентоздатності фірми можна ві узагальненому вигляді запропонувати дві оцінні категорії: «цінністьі товарів (послуг) виготовлених підприємством» і «цінність підприємстваі як господарюючого суб’єкта» [2].
В багатогранній роботіі по досягненню конкурентоздатності важливе місце належить визначеннюі показників, які повинні характеризувати та давати змогуі оцінювати конкурентоспроможність того чи іншого об’єкту.

Показникі рівня конкурентоздатності підприємства – це узагальнюючий показник йогоі життєздатності, вміння ефективно використовувати свій виробничий, науковоі-технічний, трудовий, фінансовий потенціал. Він відображає підсумкиі роботи всіх служб і підрозділів, тобто характеристикаі стану його внутрішнього середовища, а також здатністьі його реагування щодо змін зовнішніх чинників [2; 36, 45; 4].

Конкурентоздатність продукції, що випускаєтьсяі та ефективність використання ресурсів. Перша група включаєі показники, які характеризують економічні параметри – собівартість, цінуі виробу і споживання, умови платежу та поставок, строки й умови гарантії і т. д. До другої групи належать показники, що відображаютьі стан та використання живої праці, основних виробничихі фондів, матеріальних затрат, обігових коштів, а такожі фінансовий стан організації [79]. Білецька І. І. вважає за потрібне проводити аналіз конкурентоздатності фірмиі на основі наступних показників: організаційно-технічного рівняі виробництва та якості продукції; обсягу виробництва; використанняі основних фондів і матеріаломісткості; використання праці йі заробітної плати; собівартості продукції; стану обігових коштів; прибутку; коефіцієнтів ліквідності, автономії, левериджу та ін. [19].

Індивідуальні показники дозволяють оцінити величину резервуі підвищення конкурентоздатності фірми за окремими напрямами іі компонентами. Саме на їх основі здійснюється процесі управління конкурентними перевагами [4]. Інтегральні показники доцільноі використовувати при стратегічному плануванні, при прийнятті рішень, пов’язаних із подальшим розвитком підприємства, оскільки вониі дають усереднену характеристику конкурентоспроможності по всіх видахі ресурсів, усій номенклатурі продукції і по всіхі видах діяльності. У зв’язку з тим, щоі кожний з цих показників має різний ступіньі важливості, для розрахунку коефіцієнта конкурентоспроможності підприємства (Кпрі) експертним шляхом визначаються вагові коефіцієнти всіх показників.

1.3 Методи оцінки рівня конкурентоспроможності підприємстваі
Для забезпечення оцінки конкурентоспроможності підприємства та йогоі продукції необхідно використовувати переважно системний підхід. Зауважимо, неоднозначність методологічних підходів, які існують в сучаснійі економічній літературі щодо дослідження рівня конкурентоздатності ринковогоі суб’єкта зумовлює і множинність використовуваних методів їїі оцінки, що кардинально відрізняються за своєю сутністюі та базою формування показників й характеризують різніі сфери і сторони діяльності фірми. Тому їхі використання може бути зручним та доцільним ві залежності від цілей і завдань організації, специфікиі галузі та досліджуваного об’єкта, а також наявностіі відповідної інформації. Помилка у виборі методу вимірюванняі може призвести до ухвалення помилкових управлінських рішень.

Варто відзначити, що багато авторів як у своїх окремих публікаціях, так і в фундаментальних наукових працях, застосовуючи поняття «конкурентоспро​можність» при характеристиці методики оцінювання, підсвідомо мають на увазі ступінь переваги одного об’єкту над іншим, що відображає «рівень конкурентоспроможності» [22; 90; 53].

Реутов В. Є. вважає, що залежно від порядку визначення конкурентоспроможності підприємства оцінка може бути диференційованою чи комплексною. Диференційована оцінка – це визначення конкурентоздатності за кожним показником окремо, узагальнена (комплексна) – за окремими напрямами використання резервів конкурентоспроможності [77, 66].
Спіріна М, проаналізувавши як наукову, так іі учбову літературу, вказує на необхідності поділу основнихі методів оцінки конкурентоздатності на наступні: ресурсний, факторний, рейтинговий [84, 35].

Войчак А. В. пропонуєі оцінювати стан фінансово-господарської діяльності організації наі основі визначення орієнтирів щодо сильних і слабкихі сторін внутрішнього середовища фірми [28].

Кротков А. М., Єлєнєва Ю. Я. переконані, що ві теорії і практиці традиційно існує чотири підходиі до оцінки бізнесу – дохідний (income approach); порівняльнийі (ринковий) (market approach); витратний (на основі активіві) підхід (asset based approach); заснований на оцінціі майнових (реальних) опціонів [51].

Цікавим є підхіді Краюхіна Г. А., який виділяє такі основніі напрями визначення рівня конкурентоспроможності підприємства (таблиця 1.1).
Таблиця 1.1

Методи оцінки конкурентоспроможності підприємства [14, 49]

	№ з/п
	Метод
	Характеристикаі

	1
	2
	3

	1.
	На основі результатіві господарської діяльності підприємства
	Оцінка передбачає визначення такихі інтегральних показників: частки ринку, що контролюється підприємством; обсягу і динаміки збуту за окремими видамиі продукції і по підприємству в цілому; величинуі прибутку, одержаного протягом останніх років діяльності; кількістьі освоєних нових видів продукції тощо.


	2.
	Базуєтьсяі на використанні факторного аналізу
	Доцільним є виділенняі і обґрунтування певної сукупності показників; проведення аналізуі впливу кожного окремого показника на рівень конкурентоспроможностіі підприємства в цілому.

	3.
	На основі місіїі стратегічних програм і планів підприємства
	Дозволяє оцінитиі характер впливу на рівень конкурентоспроможності підприємства місіїі стратегічних програм і планів підприємства з точкиі зору ефективності їх реалізації. Такий підхід передбачаєі оцінку конкурентоспроможності підприємства з позицій менеджменту підприємства.


Багато авторів сходяться на думці про необхідністьі об’єднання всіх використовуваних методів визначення й оцінкиі рівня конкурентоздатності підприємства в дев’ять груп.

Цейі підхід дозволяє диференціювати усі методи визначення йі оцінки рівня конкурентоспроможності підприємства у такі групиі (певною мірою повторює попередній): матричні методи; методи, засновані на теорії ефективної конкуренції; методи, заснованіі на теорії фірми і галузі; методи, заснованіі на теорії якості товару (зокрема на теоріїі маркетингу); методи, засновані на аналізі порівняльних переваг; методи оцінки конкурентоздатності за ринковою часткою [4і]. Цінність такого підходу полягає у виділенні ві окрему групу методів оцінки конкурентоздатності за ринковоюі часткою. Зулькарнаєв І. У. та Ільясова Л. Р. [46] у своїй науковій практиці пропонуютьі використовувати саме такий напрямок оцінки. 


Рис. 1.7 Методи оцінки рівня конкурентоздатності фірми [48; 13; 15]

Ця методика дозволяє визначити часткуі підприємства на ринку і темпи її зміни. Вони стверджують, що чим вище ринкова часткаі господарської одиниці, тим вищою є її конкурентоспро​можність. Аналогічної думки дотримується і Д. Кревенс, якийі вважає, що частка ринку може використовуватися дляі визначення ринкової позиції організації, для прогнозу об’єміві продаж [50]. Хоча така методика дозволяє визначитиі залежність для розрахунку частки ринку і темпіві її зміни на основі одиничних показників, відмовившисьі від експертних методів, її важко вико​ристовувати ві практиці роботи конкретних організацій, зважаючи на великуі кількість недоліків. Автори даного підходу вводять багатоі обмежень щодо його практичного застосування, крім цьогоі виникають істотні труднощі з отриман​ням початкової інформаціїі по групі однорідних організацій. Широке використання розглянутогоі напрямку стримується цілями оцінки, оскільки, керуючись часткоюі ринку, досить складно розробити стратегію підвищення конкуренто​здатності, неможливо розглянути причини змін в конкурентній позиціїі фірми і виробити заходи реагування. Також данаі характеристика не відображає всіх вимог, що висуваютьсяі до оцінки різними групами користувачів.

Зозульов О. класифікує основні методичні підходи до аналізу конкурентоспроможностіі фірми таким чином (рис.1.8).


Рис. 1.8. Методи оцінки рівня конкурентоспроможності підприємстваі [45]

Попова О. В. переконані, що більшістьі методів оцінки конкурентоспроможності організацій засновані на застосуванніі різних коефіцієнтів для аналізу виробничої діяльності, фінансовогоі положення, ефективності інвестицій і т. д. [89і].

Сахненко І. В. переконує, що найбільш об’єктивнуі оцінку можна отримати за допомогою методів комплексногоі оцінювання досліджуваної категорії, яке включає визначення груповихі та одиничних показників конкурентоспроможності, що дозволяє встановитиі кількісні значення показників, провести їх ранжирування поі значимості, виявити резерви тощо. Дана методика охоплюєі всі найбільш важливі аспекти господарської діяльності фірми, дозволяє швидко й ефективно отримати картину положенняі економічного агента на галузевому ринку. Використання ві ході оцінки порівняння показників за різні проміжкиі часу дозволить застосовувати даний метод як варіанті оперативного контролю окремих служб. Крім того, цейі підхід враховує проблеми адаптації вітчизняних підприємств доі нестабільних умов функціонування і дає змогу швидкоі реагувати на зміну ринкового середовища. Перспективою подальшогоі використання методу можуть бути визначення експертним шляхомі вагових коефіцієнтів показників, а також автоматизація даноїі методики [7].

Богомолова І. П, Хохлов Є. В. стверджують, що першим і основоположним етапомі проведення оцінки конкурентоспроможності фірми, незалежно від методуі дослідження, є формування мети такого оцінювання (цілейі стратегії підприємства щодо підвищення конкурентоздатності) [22].

Такимі чином, будь-яка методика оцінки конкурентоздатності суб’єктаі ринку спирається на сутність цінності, що єі джерелом одержання переваги (матеріальної, нематеріальної, грошової, соціальноїі тощо), динамічності виявлення, масштабу розповсюдження та іншихі умов й ґрунтується на ретельному аналізі технологічних, виробничих, фінансових, збутових можливостей. Вона є останнімі етапом маркетингового дослідження та покликана визначити потенційніі можливості підприємства і заходи, які керівництво закладуі повинно зробити для забезпечення конкурентних позицій наі конкретному ринку. Результати досліджень беруться за основуі при розробці стратегії фірми, її технічної, асортиментноїі та збутової політики. 
Проведений аналіз існуючих методик оцінки конкурентоспроможності підприємства показав, що вони характеризують лише окремі сторони його діяльності і володіють рядом недоліків.

Зрозуміло, що в теоретичному плані розробка якоїсь комплексної методики оцінки рівня конкурентоспроможності організації, що може бути застосована до всіх без виключення об’єктів є дуже трудомістким і практично нездійсненним завданням. Набагато більш значущі досягнення, на наш погляд, могла б дати розробка найбільш загальних положень по проведенню даної оцінки, які легко адаптувалися б до особливостей різних суб’єктів ринку.

Висновки до розділу 1і
Конкурентоспроможність є результатом реалізації підприємством ключових факторіві успіху. Аналіз літератури, присвяченої проблемам конкурентоспроможності підприємств, показує, що існує значна кількість зарубіжних таі вітчизняних підходів до визначення сутності конкурентоспроможності.

Конкурентоспроможністьі (взагалі), – як соціально-економічна категорія – це спроможність, вміння досягати законним шляхом найвищих економічних таі соціальних переваг; здатність виконувати свої функції (призначення, місію) з необхідною якістю і вартістю ві умовах конкурентного ринку, або до конкретної групиі споживачів, сформованої по відповідних ознаках стратегічної сегментації. Якщо не зазначений ринок, на якому конкурентоспроможнийі об’єкт, це означає, що він у данийі час є кращим світовим зразком. 

Таким чином, будь-яка методика оцінки конкурентоздатності суб’єкта ринкуі спирається на сутність цінності, що є джереломі одержання переваги (матеріальної, нематеріальної, грошової, соціальної тощоі), динамічності виявлення, масштабу розповсюдження та інших умові й ґрунтується на ретельному аналізі технологічних, виробничих, фінансових, збутових можливостей. Вона є останнім етапомі маркетингового дослідження та покликана визначити потенційні можливостіі підприємства і заходи, які керівництво закладу повинноі зробити для забезпечення конкурентних позицій на конкретномуі ринку. Результати досліджень беруться за основу приі розробці стратегії фірми, її технічної, асортиментної таі збутової політики.

РОЗДІЛ 2

АНАЛІЗ ПРАКТИКИ МАРКЕТИНГОВОЇі ОЦІНКИ РІВНЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ 

ТОВ «ТОРГОВА ГРУПА «АРСі-КЕРАМІКА»
2.1. Моніторинг конкурентного середовища іі конкурентної позиції досліджуваного підприємства

Діяльність «Торгової групиі «Арс-Кераміка» в основному зорієнтована на роздрібнуі торгівлю через мережу 20 магазинів «Арс», асортименті яких включає практично все, що потрібно дляі будівництва, ремонту, оздоблення приміщень, а також найбільшийі вибір меблів у Західній Україні (див. Додатокі 6). Таким чином, магазини TOB «Арс-Керамікаі» на сьогоднішній день є тим місцем, деі споживачі можуть відчути «новий формат» обслуговування, високоїі якості, комфортних цін і т. д.

«Допоміжнимі вектором» діяльності підприємства є оптова торгівля, якаі складає біля 30% річного обсягу продаж. Гуртоваі торгівля орієнтована на фірми, що займаються продажемі будівельних та оздоблювальних матеріалів, наприклад, ТК «Західнийі», СТеН, Оріон, БудЛюкс, ЛакЖак і т. д. Кожен із цих двох напрямів - проаналізований, вивчений, підлаштований до нашого ринку.

TOB «Арс-Керамікаі», орієнтуючись на найсучасніші дизайнерські розробки світового масштабу, враховуючи особливості місцевого ринку, вдосконалюючи свої знанняі щодо пропонованих товарів та послуг – динамічно розвиваєтьсяі і міцно займає місце лідера на ринкуі будівельних та оздоблювальних матеріалів (підприємство вже чотириі роки поспіль нагороджується за перемогу в акціїі «Народний бренд» від медіа-корпорації «RIA» уі номінації «Найкраща фірма-продавець будівельних матеріалів»).

Загалом,комерційна діяльність «Торгової групи «Арс-Кераміка» поділяєтьсяі на п‘ять основних напрямків (рис 2.1).


Рис. 2.1. Основні напрями діяльностіі TOB «Торгова група «Арс-Кераміка»

TOB «Арсі-Кераміка» «не відпочиває на лаврах», а, навпаки, активно освоює різноманітні нововведення як в управлінській, так і у маркетинговій сфері, постійно вдосконалюєі господарську діяльність, забезпечуючи собі при цьому ефективне, а головне - прибуткове функціонування на ринку.

Самеі такий підхід пояснює наявність сильних конкурентних перевагі підприємства у боротьбі «за місце під сонцемі». Це дає змогу постійно нарощувати обсяги продаж, розширювати частку ринку, ефективніше використовувати існуючу системуі товароруху, сформувати оптимальну структуру асортименту, оперативно проводитиі моніторинг цін на ті чи інші позиціїі товарної номенклатури, правильно використовувати як основні, такі і синтетичні засоби маркетингових комунікацій, а головнеі - підтримувати образ інноваційної фірми на ринку.

Наі даний час перед фірмою стоїть ряд завдань, а саме: уніфіковане (в форматі магазинів самообслуговуванняі) розширення мережі в регіонах; розширення товарного асортиментуі з метою задоволення потреб споживачів у комплексномуі характері представленої продукції для будівництва, ремонту таі оздоблення; вдосконалення системи сервісного обслуговування з метоюі ефективнішого позиціонування фірми як такої, що пропонуєі найкращі додаткові послуги для клієнтів; створення відділуі маркетингу тощо.

Основною рисою філософії ведення бізнесуі TOB «Торгової групи «Арс-Кераміка» є бажанняі працювати відповідально, творчо, чесно: з вдячністю минулому, з гордістю сьогодні, з перспективою на майбутнє. Адже саме у цьому випадку успіх гарантовано. Стан справ підприємства на сьогоднішній день підтверджуєі правильність даної позиції.

Аналіз конкурентного середовища TOB «Торгова група «Арс-Кераміка» вимагає виділення колаі основних конкурентів підприємства на ринку м. Іваноі-Франківська по напрямках діяльності, визначення привабливості навколишньогоі середовища як індикатора росту, місткості і якостіі ринку, аналізу діяльності як реальних, так іі потенційних конкурентів, а також товарно-ринкового позиціонуванняі з боку конкуруючих організацій.

Оцінка привабливості зовнішньогоі середовища підприємства полягає у визначенні тих факторіві впливу, які або сприяють веденню комерційної діяльностіі організації на ринку, або, навпаки, її гальмуютьі (таблиця 2.1).

Таблиця 2.1

Впливі факторів зовнішнього середовища на діяльність 

TOB «ТОРГОВАі ГРУПА «АРС-КЕРАМІКА»
	Група факторів
	Склад
	Напрямі

	
	
	будівельний
	меблевий
	еліт

	1
	2
	3
	4і
	5

	МІКРО
	Споживачі
	+
	+
	+

	
	Конкуренти
	  + –
	+
	+

	
	Постачальники
	+
	+
	+

	
	Посередники
	+
	+
	+

	
	Контектніі аудиторії
	+
	+
	+

	МАКРО
	Економічні
	  + –
	   + –
	   + –

	
	Соціально-культурні
	+
	+
	+

	
	Політико-правовіі
	  + –
	   + –
	   + –

	
	Технологічні
	+
	+
	+

	
	Природно-географічні
	  + –
	+
	+


Як видно з таблиціі 2.1, зовнішнє середовище бізнесу в ціломуі є сприятливим. Така ситуація обумовлюється наявністю постійноі зростаючого попиту на продукцію (хоча він зростаєі повільніше, ніж кілька років тому), складністю «втриматисяі» на цьому ринку новим конкурентам, збільшенням витраті на оренду приміщень під бізнес, вигідними умовамиі співпраці TOB «Торгова група «Арс-Кераміка» зі постачальниками, позитивним ставленням місцевих жителів до фірми, хорошою репутацією TOB «Торгова група «Арс-Керамікаі» у сфері банківських розрахунків, зростанням доходів населення, постійним вдосконаленням як матеріалів, так і технологійі у сфері будівництва й декору приміщень, щоі веде до інтенсифікації споживацької поведінки. Збільшення попитуі на продукцію TOB «Торгова група «Арс-Керамікаі» також обумовлюється наявністю у покупців вільних коштіві (в тому числі через надходження грошей зі-за кордону) для проведення ремонту в помешканні, значним приростом зростання обсягів будівельних робіт уі м. Івано-Франківська за останні роки, швидкимі розвитком приватного будівництва (як в м. Іваноі-Франківська , так і в районних центрах), великоюі кількістю нових генпланів забудови, збільшенням кількості середньогоі класу населення, підвищенням вимог споживачів до якостіі продукції, її зовнішнього вигляду і сервісного обслуговування. Саме ці фактори свідчать про динамічний розвитокі ринку й в основній своїй масі визначаютьі комерційну діяльність підприємства, формують його товарну, збутову, цінову і комунікаційну політики.

Зростання споживчого попитуі (існує пряма залежність між обсягами продаж іі доходами споживачів) на меблі, товари для будівництва, ремонту та оздоблення веде до загострення умові конкуренції. Враховуючи високу чутливість попиту до ціниі на ринку будівельно-оздоблювальних матеріалів (маються наі увазі стратегічні (показові) групи товарного асортименту: гіпсокартон, цемент, шпаклівка, сухі будівельні суміші, базові фарби, гіпс, профіль, ґрунтовка, камінь, цегла та ін.) і постійний ріст ємності ринку, конкурентне середовищеі характеризується жорстким ціновим протистоянням підприємств (тому частоі ведуться розвідки, шпіонаж і т. п.). Крімі цього, число конкурентів постійно зростає в основномуі через відкриття невеликих торгових точок, які спеціалізуютьсяі на продажі двох-трьох видів продукції. Такіі фірми у веденні бізнесу намагаються «виділитися», завоювавшиі прихильність споживача рідкісною продукцією, якої немає ві основних конкурентів і дуже високим рівнем сервісуі в гарантійний і післягарантійний періоди. Але, хочаі на ринок просто ввійти, втриматися на ньомуі дуже важко. Несприятливий вплив чинять економічні (високіі темпи інфляції, зростання ціни на паливо наі світових ринках, дефолт європейської валюти і американськогоі долара тощо) й політико-правові (часта змінаі митних тарифів, нестабільність політичної ситуації, недосконалість податковоїі системи і законодавства, корумпованість органів державної владиі та ін.) фактори навколишнього середовища.

«Арс-Керамікаі» проведемо по таких параметрах (за А. Роуі): стратегічна орієнтація/політика; якість продукту; організація збутуі та реалізації; маркетингові можливості; збутовий потенціал; фінансоваі ситуація; рівень наукових досліджень і розробок; витрати; якість підготовки керівників і персоналу; марка/іміджі фірми, бізнес-портфель тощо. Використання експертного методу, де експерта​ми надаються вагові коефіцієнти і характеристикиі діяльності фірми в балах у дослідженні конкурентногоі середовища TOB «Торгова група «Арс-Кераміка» (див. Додаток 8), дає змогу скласти узагальнену таблицюі конкурентного положення фірми на ринку по ключовихі параметрах успіху (таблиця 2.2).

Таблиця 2.2

Бальна оцінка TOB «Торгова група «Арсі-Кераміка»  по відношенню 

до основних конкурентів

	№ зі/п
	Ключові фактори успіху
	Квагом.,

бали
	Індивідуальнаі оцінка, бали

	
	
	
	АРС
	ЕпіЦентр
	ринок
	Оселя
	Нашаі оселя
	Західний
	Світлиця
	СТеН
	БудЛюкс
	Snie’zka

	1і
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8і
	9
	10
	11
	12
	13

	1
	Ефективністьі стратегії планування
	7
	10
	9,3
	2і
	5,6
	5,3
	3,6
	2,6
	6,6
	7,3
	4,3і

	2
	Асортимент продукції
	8
	9
	8,3і
	6,3
	6,6
	5,3
	5і
	3,6
	5
	7,3
	5,6і

	3
	Якість продукції
	8
	9
	8
	3,4
	7
	5,3
	4,3
	4,3
	6,3
	6,3
	6,3і

	4
	Ефективність маркетингових досліджень
	6
	8,3і
	7,3
	1
	4,3
	3,3і
	1,6
	2,3
	4,6
	5,6
	3

	5
	Ефективність політики розподілу
	6і
	8,3
	6,3
	2,3
	3,3
	4,3
	3,3
	2,3і
	5
	5,3
	3,6

	6
	Дисциплінаі поставок
	8
	9,3
	7,3
	6,3
	7,6
	6,6
	5,6і
	4
	7,3
	6,6
	5,6і

	7
	Рівень сервісного обслуговування
	9
	10
	6,6
	4,3
	6
	6,3
	5,6
	3
	7,6
	7
	5,6і

	8
	Ефективність менеджменту
	8
	9,3
	7,6
	4
	7
	5,6
	4
	3і
	6,6
	6,3
	5,3

	9і
	Ефективність реклами
	9
	10
	9,3
	3,3
	6,6
	6,3
	6
	3,6
	6
	7
	6

	10
	Ефективність стимулюванняі збуту
	9
	10
	6,6
	5,6і
	6,3
	6,3
	6,3
	4і
	7,6
	8
	5,3

	11
	Можливостіі цінового маневрування
	8
	9,6
	8,3і
	9
	7
	6,3
	7
	5
	7,3
	6,3
	5,6

	12
	Фінансовеі становище
	5
	10
	10
	4,3
	6,3
	5
	5
	4
	6,6
	6,6
	5,3

	13
	Інноваційні можливості
	5і
	9,6
	8,3
	4
	4,3і
	4,6
	4,6
	3,6
	5,3
	6
	5

	14
	Частка ринку
	6і
	9,6
	5,7
	5,6
	3,3
	3,3
	5,4
	1,6і
	4,2
	5,3
	2,3

	15і
	Імідж фірми
	8
	10
	9
	5,3і
	5,6
	4
	5,3
	3,6і
	6
	7,3
	5,6

	Результати оцінкиі
	-
	1044,8
	862,3
	505,3
	653,8
	585,4
	539,1
	384,8і
	687,9
	730,1
	559,1


Наі основі цих даних можна дати оцінку конкурентногоі положення фірми на ринку, вказати на сильніі і слабкі сторони, що стосуються її конкурентоспроможності. Такий аналіз забезпечує формування більш повного іі точного уявлення про внутрішні мотиви поведінки конкурентів. Конкурентна позиція встановлюється на основі оцінки діяльностіі конкурентів (в балах) та інших елементів зовнішньогоі середовища і дозволяє впорядкувати діяльність підприємства ві найбільш ефективному напрямі за умов оптимізації співвідношенняі інноваційного потенціалу з ринковим попитом.

2.2. Дослідження сильних та слабких сторін діяльності фірмиі

Аналіз зовнішнього середовища (§2.1), підкріплений оцінкою внутрішнього стану TOB «Торгова група «Арс-Кераміка», її можливостей і перспектив розвитку служить вихідною базою для врахування сильних і слабких сторін досліджуваної організації на ринку з продажу меблів, професійного електроінструменту та будівельно-оздоблювальних матеріалів м. Івано-Франківська. Проводячи таку оцінку, насамперед, необхідно з’ясувати, чи володіє компанія внутрішніми силами, щоб скористуватися зовнішніми можливостями та чи існують у неї слабкі сторони, що можуть ускладнити проблеми, пов’язані з впливом зовнішніх факторів.

Тому для розробки заходів і виділення коштів, за рахунок яких підприємство могло б підвищитиі свою конкурентоспроможність, забезпечити свій динамічний розвиток наі ринку, а також з метою оцінювання реальнихі можливостей торгової мережі «Арс» у конкурентній боротьбі, варто проводити так зване управлінське обстеження, щоі являє собою методичний аналіз функціональних зон фірми, таких як маркетингове середовище, бухгалтерський облік, фінансовіі операції, трудові ресурси, інформаційне забезпечення, корпоративна культура, система сервісного обслуговування, наявність чітко виражених цілейі і стратегій, профіль збутового потенціалу (цільова оцінкаі), фаза «життєвого циклу» підприємства та його окремихі частин (філій), «оптимальність розмірів» компанії (рівень концентраціїі) тощо.

Основними причинами для проведення дослідження сильнихі і слабких сторін в діяльності TOB «Торговаі група «Арс-Кераміка» є необхідність пошуку найкращихі засобів (резервів) досягнення результатів; потреба узгодження своїхі дій з реальними, а не з бажанимиі факторами; оцінювання причин важливе для розуміння неі тільки того, що зроблено, але й чомуі воно зроблено тощо.

Маючи достатньо повне уявленняі про чинники, вплив яких є потенційною загрозоюі або, навпаки, справляє позитивний вплив на діяльністьі фірми, керівництво вищого рівня управління повинне дійтиі однозначного висновку щодо їх співвідношення в діяльностіі організації.

Особливо негативний вплив чинять фактори зовнішньогоі бізнес-середовища, а саме високий рівень податків, процентних ставок, зростання цін на паливо, рісті інфляції, дефолт європейської валюти і американського долараі можуть привести до фінансової нестабільності підприємства іі галузі взагалі. Але для запобігання таких тенденційі  ТОВ «Торгова група «Арс-Кераміка» має достатнійі запас фінансової міцності, стійкий фінансовий стан, високуі рентабельність активів і не залежить від позиковихі джерел фінансування.

Експертний метод розширює коло основнихі конкурентів до десяти. Ця методика дає змогуі проаналізувати внутрішні можливості TOB «Торгова група «Арсі-Кераміка» і співставити їх із аналогічними характеристикамиі підприємств-конкурентів. Коефіцієнт вагомості визначає міру впливуі того чи іншого фактора діяльності на успішнеі функціонування в ринковому середовищі. Найвищі сумарні результатиі ТОВ «Торгова група «Арс-Кераміка» свідчать проі наявність достатніх внутрішніх сил для того, щобі скористатися сприятливими можливостями і змінами, що очікуютьсяі на ринку в майбутньому.

За допомогою методуі SWOT-аналізу (лише тієї його частини, щоі безпосередньо стосується оцінки сильних і слабких сторіні внутрішнього середовища компанії) вивчимо конкурентні переваги іі слабкості TOB  «Торгова група «Арс-Кераміка» ві організаційній, кадровій, маркетинговій, фінансовій, інноваційній сферах. Оцінюванняі сильних і слабких сторін в SWOT-аналізіі зовсім не припускає перерахування всіх особливостей компанії, а лише тих, що відносяться до ключовихі факторів успіху, тобто таких, завдяки яким фірмаі виграє в конкурентній боротьбі. Метою застосування уі нашому дослідженні даної методики є виявлення проблемі і можливостей використання внутрішніх ресурсів і резервів, які є основою побудови системи управління конкурентнимиі перевагами. Адже саме внутрішнє середовище є тимі потенціалом, яке TOB «Торгова група «Арс-Керамікаі» використовує для створення, збереження і розвитку своїхі переваг в порівнянні з конкурентами.
Тому для дослідження сильних і слабких сторін внутрішнього середовища «Торгової групи «Арс-Кераміка» використаємо метод SWOT-аналізу (лише ту його частину, що безпосередньо стосується оцінки сильних сторін і слабкостей компанії), експертні методи, де експертами надаються вагові коефіцієнти та характеристики діяльності фірми у балах, а також методику семантичного диференціалу, яка допоможе виявити несприятливі для діяльності фірми фактори і ті характеристики, які забезпечують їй стабільний, а головне - динамічний і впевнений розвиток на ринку меблів та матеріалів для будівництва, ремонту, оздоблення приміщень.

З точки зору системного підходу, структурованість вищеперелічених внутрішніх факторів досягнення конкурентних переваг TOB «Торгова група «Арс-Кераміка» певною мірою визначає структуру зовнішніх факторів впливу й оптимізує її.

За допомогоюі методики семантичного диференціалу, що являє собою шкалуі протилежних значень характеристик TOB «Торгова група «Арсі-Кераміка» і підприємств, які виступають на ринкуі в якості основних конкурентів по стратегічних (показовихі) групах товарної номенклатури (будівельний гіпермаркет «ЕпіЦентр», мережаі магазинів «Оселя» і «БудЛюкс» («Буд+»)) визначаємо поі яких параметрах фірма випереджає, а по якихі програє в конкурентів (таблиця 2.3). Дляі проведення такого аналізу в якості відповідних характеристикі нами були використані фактори внутрішнього середовища (ві основному) і фактор якості впливу бізнес-середовищаі на діяльність оцінюваних підприємств. Такий підхід дозволиві нам «заміряти» становище TOB «Торгова група «Арсі-Кераміка» по всіх складових характеристиках.

Таблиця 2.3

Аналіз сильних і слабких сторін ві діяльності TOB «Торгова група «Арс-Кераміка» заі допомогою методу семантичного диференціалу

	Широкий асортимент продукціїі
	
	
	
	
	
	
	
	Вузький асортимент продукції

	Висока якість продукції
	
	
	
	
	
	
	
	Низькаі якість продукції

	Високий рівень стратегічного планування
	
	
	
	
	
	
	
	Низькийі рівень стратегічного планування

	Високий рівень інноваційної діяльностіі
	
	
	
	
	
	
	
	Низький рівень інноваційної діяльності

	Висока цінова гнучкістьі
	
	
	
	
	
	
	
	Низька цінова гнучкість

	Висока ефективність збутової поліикиі
	
	
	
	
	
	
	
	Низька ефективність збутової поліики

	Високий рівень сервісуі
	
	
	
	
	
	
	
	Низький рівень сервісу

	Добре налагоджена комунікація
	
	
	
	
	
	
	
	Поганоі налагоджена комунікація

	Висока соціальна відповідальність
	
	
	
	
	
	
	
	Низька соціальнаі відповідальність

	Високий рівень кваліфікації трудових ресурсів
	
	
	
	
	
	
	
	Низькийі рівень кваліфікації трудових ресурсів

	Високий імідж закладуі
	
	
	
	
	
	
	
	Низький імідж закладу

	Позитивне фінансове становище
	
	
	
	
	
	
	
	Негативнеі фінансове становище

	Великі обсяги продажу
	
	
	
	
	
	
	
	Малі обсягиі продажу

	Бізнес-середовище, яке справляє позитивний впливі
	
	
	
	
	
	
	
	Бізнес-середовище, яке справляє негативний вплив


* Умовніі позначення: 

ТОВ «Арс-Кераміка»; 

ЕпіЦентр;






БудЛюкс;



Оселяі
Таким чином, ТОВ «Торгова група «Арс-Керамікаі» має багато внутрішніх можливостей для ефективного веденняі комерційної діяльності на ринку меблів, професійного електроінструментуі та будівельно-оздоблювальних матеріалів м.Івано-Франківська. Компанія пропонує найвищу якість і високий рівеньі диференціації продукції, досконалу систему сервісного обслуговування, аі також широкий асортимент товарів й високу ціновуі гнучкість, що дозволяє володіти незаперечною перевагою, аджеі ціновий фактор у конкурентній боротьбі зараз єі чи не найголовнішим . Високий рівень стратегічного іі тактичного планування, інноваційної діяльності, соціальної відповідальності, аі також активна участь у житті місцевої громади, позитивне фінансове становище, власний фірмовий стиль таі високий імідж закладу і хороший рівень кваліфікаціїі трудових ресурсів незаперечно є ключовими в досягненніі успіху на ринку. Великі обсяги продаж забезпечуютьсяі ефективною організацією збутової політики, добре налагодженими комунікаційнимиі зв’язками зі споживачами, досконалим розумінням потреб свогоі покупця тощо. Вплив вищеперелічених відносних переваг TOB «Торгова група «Арс-Кераміка» створює додаткові сприятливіі чинники для вдосконалення господарської діяльності фірми поі відношенню до її конкурентів в цілому заі сучасних умов ведення бізнесу і на майбутнє.

Беззаперечними перевагами TOB «Торгова група «Арс-Керамікаі» є можливість продавати товар по нижчим цінам, ніж конкуренти через вигідні умови співпраці зі постачальниками, постійний доступ фірми до можливостей закупівельі нової продукції, достатня кількість основних фондів (торгівельногоі устаткування, транспорту для доставки тощо), зниження термініві виконання замовлень (через вдосконалення сервісного обслуговування), наявністьі адекватних механізмів контролю, високий рівень планування, можливістьі вплітати на існуючу ситуацію на ринку, наявністьі конкретної матеріальної зацікавленості персоналу, потужна комунікаційна підтримкаі й правильне позиціонування на ринку та ін. До слабких сторін належать сезонні коливання попиту, постійне зниження рентабельності всіх видів продукції фірми, збільшення накладних витрат через інвестиції у новіі технології, інтенсифікацію рекламної підтримки, розширення мережі (наі оплату праці, орендну плату і т. п.), неповоротність організаційної структури, повільність апарату керування, фактичноі абсолютна незмінність структури організації, незважаючи на постійніі зміни ринку.

2.3. Аналіз ресурсного забезпеченняі конкурентних позицій досліджуваного підприємства
Досвід з оцінюванняі рівня своєї конкурентоздатності у підприємств м.Іваноі-Франківська є невеликий. Така ситуація обумовлюється відсутністюі потрібних знань у працівників інституційного рівня управлінняі для проведення такої оцінки з точки зоруі методологічного підходу (часто відбувається на рівні інтуїції, професійного чуття, досвіду роботи), швидким розвитком ринку, що вимагає додаткових фінансових затрат для моніторингуі поточної ситуації, активізацією процесів формування конкурентного просторуі й відповідних сегментів на ринку меблів йі будівельно-оздоблювальних матеріалів м. Івано-Франківська тощо. Не виключенням є й TOB «Торгова група «Арс-Кераміка», яка робить «перші кроки» у цій сфері. До недавнього часу потреби займатися оцінкою своєї конкурентоздатності і витрачати на це додаткові грошові засоби не було, тому що фірма займала монополістичне становище і загрози у вигляді конкуренції не було. Швидкі темпи зростання ринку, які випереджували темпи росту підприємств, що займаються продажем матеріалів для будівництва та ремонту (фірми не могли задовольнити зростаючі потреби власними силами, тому поява нових підприємств була об’єктивним явищем) і відсутність фінансових бар’єрів для входження в галузь зумовили появу нових конкурентів. Схожа ситуація спостерігається і зараз, адже саме розвиток конкурентних відносин створює передумови для зміцнення конкурентоздат​ності різних суб’єктів господарювання. Тому сьогодні фірма намагається оцінювати рівень своєї конкурентоспроможності (цим займається аналітичний відділ) і постійно шукає методи її підвищення.

Комплексна оцінка ресурсного забезпечення та стануі фінансово-господарської діяльності TOB «Торгова група «Арсі-Кераміка» – це доволі трудомісткий процес (аналітичний підрозділі складається лише із двох чоловік), адже фірмаі на ринку м. Івано-Франківська представлена сіткоюі магазинів, кожен з яких обслуговує той чиі інший сегмент (як відомо, кожен ринок характеризуєтьсяі «своїм» покупцем), тому таку оцінку потрібно проводитиі для кожного із них. Наприклад, салон «Арсі-Кераміка» і «Арс-Елїт», меблевий центр «Арсі» представляють продукцію преміум-класу, що призначена дляі споживачів із високими і вище середнього рівнямиі доходів; магазин «Карпати» пропонує товари для покупціві із середніми статками; будівельний супермаркет «Арс», магазиниі «Госптовари», «Будівельник», «Інструмент», салон штор «Гарденія» (ві межах меблевого центру «Арс») орієнтовані на масовогоі споживача. Але так чи інакше, оцінювання рівняі конкурентоздатності TOB «Арс-Кераміка» розпочинається із визначенняі аналітичним відділом кола фірм-конкурентів на певномуі сегменті товарного чи регіонального ринку, адже, конкурентоспроможністьі підприємства є показником порівняльним, тому може бутиі оцінена тільки шляхом зрівняння умов, ресурсів таі результатів діяльності TOB «Торгова група «Арс-Керамікаі» з певною групою підприємств, які визнані йогоі конкурентами.

Формування груп фірм-конкурентів проходить як за напрямами діяльності (будівельно-оздоблювальні матеріали, меблі, інструмент, товари еліт-класу), так і за сегментами, на які орієнтована робота конкретних магазинів торгової мережі (здійснюється перехресний аналіз конкурентного середовища). Процес виділення конкурентів часто ґрунтується на інтуїтивному підході й хорошому знанні ринку. Все ж таки певні ознаки відбору можна виділити: єдиний регіональний ринок діяльності або його певний сегмент (наприклад, це стосується меблів, елітної керамічної плитки та сантехніки), визначений в межах міста, району, області, відповідність асортиментної структури товарообороту, широти та глибини асортименту товарів та послуг, що пропонуються, застосування однакових каналів розповсюдження продукції, наявність доступу та рівність можливостей щодо формування ресурсного потенціалу підприємств – в основному це стосується ринку закупівлі товарних ресурсів, ринку інвестиційі та інновацій. Перші дві ознаки є визначальнимиі для початку конкурентної взаємодії, інші характеристики аналітичнийі відділ враховує і допускає конкуренцію також, алеі відзначає при цьому нерівність стартових умов конкурентноїі боротьби, напр., будівельний супермаркет «Арс» і магазині Sniez’ka (Єврокераміка), меблевий салон «Арс» та «Wajnert» і т. д. Але основний каркас оцінкиі рівня конкурентоспроможності «Торгової групи «Арс-Кераміка» формуєі процес збору і вивчення усієї можливої маркетинговоїі інформації про діяльність підприємств-конкурентів, що необхіднаі для обраного методу оцінювання.

Після виділення факторів, які визначають конкурентоспроможність компаній, аналітичний відділ розгорнутоі підходить до визначення кола критеріїв та оціночнихі показників (як кількісних, так і якісних).

Критеріїі оцінки стосуються різних напрямів діяльності TOB «Торговаі група «Арс-Кераміка» (таблиця 2.4).

Таблицяі 2.4

Критерії та напрямки оцінки конкурентоздатностіі
ТОВ «Торгова група «Арс-Кераміка»

	Напрям діяльностіі
	Критерій оцінки

	1
	2

	1. Торгівельна-збутоваі діяльність
	1.1 Обсяг та склад товарооборотуі

	
	1.2 Перелік та обсяг торгівельних послуг, що надаються

	
	1.3 Збутова потужність

	
	1.4 Стан торгівельної мережі (розміщення, доступність)

	
	1.5 Осяг, склад витрат обігу та їхі рівень

	

	1
	2

	
	1.6 Товарне забезпеченняі обороту

	
	1.7 Організація торгівельних процесів таі обслуговування споживачів, прогресивність методів обслуговування, характер організаціїі торгівельних процесів

	2. Фінансова діяльність
	2.1і Обсяг та структура капіталу, його ціна

	
	2.2 Рентабельність діяльності та використання капіталу

	
	2.3 Фінансове становище та платоспроможність підприємства

	
	2.4 Обсяг та склад оборотного капіталу таі його використання

	
	2.5 Тривалість операційного циклуі та його окремих елементів

	
	2.6 Структураі та напрямки використання фінансових ресурсів підприємства

	
	2.7 Обсяг та склад інвестицій

	3. Кадроваі політика
	3.1 Забезпеченість робочою силою

	
	3.2 Ефективність праці

	
	3.3 Рівень заробітноїі плати та соціальних виплат, його відповідність ринковомуі рівню

	
	3.4 Стабільність складу колективу (плинністьі кадрів та її причини) і т.д.

	4. Комерційна діяльність
	4.1 Асортиментна політикаі

	
	4.2 Цінова політика

	
	4.3 Рекламнаі діяльність

	
	4.4 Політика формування торгівельних надбавокі

	
	4.5 Характер комерційних угод та їхі ефективність

	
	4.6 Конкурентоспроможність реалізованої продукції (торговаі марка, швидкість реалізації)

	5. Організаційна та управлінськаі діяльність
	5.1 Система планування

	
	5.2і Оперативне управління

	
	5.3 Професійний рівень працівниківі управлінського та інституційного рівнів управління

	
	5.4і Раціональність організаційної структури

	
	5.5 Інформаційне забезпеченняі та технологія управління


Систему кількісних показників, оцінкаі значення яких є потрібною і відповідає обраномуі методу оцінювання рівня конкурентоспроможності, охарактеризуємо детальніше:

Показникиі оцінки ефективності управління персоналом (загальна сума фондуі зарплати, середня зарплата, рівень плинності кадрів, загальнаі сума накладних витрат для утримання персоналу тощоі);

Показники оцінки ефективності управління основними та обіговими коштами (фондоозброєність, питома вага обігових активів у загальному обсязі активів фірми, їх структура, коефіцієнт зносу основних коштів і т. д.);

Показники оцінки ефективності управління фінансовим станом підприємства (коефіцієнт абсолютної ліквідності, коефіцієнт проміжної платоспроможності, коефіцієнт автономії, показники дебіторської і кредиторської заборгованості, величина прибутку від основних видів діяльності (доступний лише для вищого керівництва фірми) та ін.);

Показники оцінки ефективності управління процесом торгівельного обслуговування (стійкість реалізованого асортименту, коефіцієнт завершеності покупок, кількість скарг покупців на неуважне або грубе відношення персоналу за певний період тощо);

Показники оцінки ефективності використання трудових ресурсів (продуктивністьі праці, прибуток та доход на одного працівникаі);

Показники оцінки ефективності використання фінансових ресурсів (коефіцієнті оборотності капіталу, капіталомісткість, період обороту капіталу, коефіцієнті рентабельності використаного, власного капіталу і реалізації товарів, рівень капіталовкладень в малооборотній групі);

6. Показники оцінкиі ефективності використання матеріальних ресурсів (фондовіддача, фондоємність, товарообороті на одиницю торгівельної площі, період обороту обіговихі коштів і рівень їх рентабельності, коефіцієнт оборотностіі (ліквідності) запасів (оптимальним вважається термін 60 днів: якщо продукція збувається швидше – це дуже добре, повільніше – аналізуються додаткові фактори (часто така ситуаціяі характерна для елітного товару; продукції, що допродується; нового товару та ін.)) ресурсів.

На основі обрахування показників у вищенаведених групах аналітичним відділом здійснюється розрахунок узагальнюючій; показників ефективності - доходність ресурсів, ресурсорентабельність, рентабельність обороту, витратовіддача, доходність потенційних витрат, капіталовіддача. Щодо показників інноваційної діяльності, то їх значення не розраховується, натомість велика увага приділяється показникам розширення мережі, напр., прибутко​вість по регіонах тощо. Процес обрахунку показників, що відображають стан фінансово-господарської діяльності TOB «Торгова група «Арс-Кераміка» є автоматизованим і не вимагає великих витрат часу (для цього існують звіти і програмне забезпечення БУХ.НЕТ4.1). Складніше із обчисленням оціночних показників для фірм-конкурентів.

Для комплексноїі оцінки своєї конкурентоспроможності TOB «Торгова група «Арсі-Кераміка» використовує метод балів (у дещо спрощеномуі вигляді), який дозволяє визначити узагальнену кількісну оцінкуі становища компанії в конкурентній боротьбі при наявностіі кількох конкурентів (в основному ця методика застосовуєтьсяі для оцінювання конкурентоздатності торгових точок у районнихі центрах). Він передбачає складання матриці оціночних показниківі для порівняння фірми з конкурентами, але аналітичнимі відділом не встановлюється значущість (вклад) конкретного показникаі в загальну оцінку конкурентоспроможності. Узагальнена бальна оцінкаі конкурентоздатності являє собою сумування значень окремих оціннихі показників (розрахунок балів, отриманих іншими підприємствами заі певним оціночним показником відбувається шляхом порівняння їхі фактичних значень з найкращими в даній сукупностіі – шкала оцінювання від «0» до «5» (абоі «+» та «–»)) по кожному підприємству. Використання такого методуі потребує великої кількості інформації (особливо важко їїі дістати в районному центрі) про фірми-конкуренти, носить, як правило, суб’єктивний характер і єі надзвичайно трудомістким. Частіше цей підхід має спрощенийі характер і застосовується для оцінки конкурентів піді час здійснення «рейду» (дослідник використовує готову таблицюі у вигляді матриці з вписаними найголовнішими параметрамиі функціонування фірми (шкала оцінювання така ж)). Уі м. Івано-Франківська та інших великих обласнихі центрах відділ аналітики обраховує лише показники діяльностіі як свої, так і фірм-конкурентів дляі потреб інших відділів, а методики, яка бі дозволила порівнювати досліджувані суб’єкти господарювання немає.

Оперативну оцінку своєї конкурентоздатності керівництво отримує через використання якісного методу (у дещо спрощеному вигляді), предметом уваги якого є номенклатура продукції та її конкурентоспроможність. Адже, як відомо, виразом конкурентоздатності підприємства є продукція, яку воно виготовляє/продає. Тому для аналізу «портфелю фірми» менеджер з постачання, що відповідає за певну торгову марку визначає специфічні характеристики, які описують конкурентоспроможність усіх позицій, що належать до однієї торгівельної марки, тому буде достатньо провести їх пряме порівняння по найважливішим параметрам. В основному така оцінка здійснюється з врахуванням життєвого циклу товару (етап життєвого циклу визначається інтуїтивно), напр., на перших етапах – зародження та вихід на ринок – таким параметром може бути час виходу на ринок.

Даліі на перший план виходять показники рентабельності, продуктивності, здатність задовольняти потреби споживача, тому з-поміжі усіх показників, що характеризують той чи іншийі товар, менеджери відділу постачання використовують кількісні таі якісні показники, які більшою чи меншою міроюі відбивають рівень задоволення потреб. Зрозуміло, що чимі вищий цей рівень, тим більш конкурентоспроможний продукті продає ТОВ «Торгова група «Арс-Кераміка». Такимі же чином, узагальнена оцінка, що здійснюється відділамиі постачання і збуту, проходить по всіх стратегічнихі позиціях товарної номенклатури. 

Висновки до розділу 2і
Потенційними конкурентами підприємства є всеукраїнські торгові мережіі будівельних гіпермаркетів (наприклад, у місті зараз функціонуєі один із закладів з продажу будівельних матеріаліві національної мережі «ЕпіЦентр»), які через кілька роківі завойовуватимуть ринок м. Івано-Франківська, пропонуючи низькуі ціну і широкий асортимент товарів, (магазини такогоі формату, наприклад, гіпермаркет «Нова Лінія») дотримуються стратегіїі розширення мережі за допомогою збільшення кількості магазиніві (переважно в регіонах), активно займаються розвитком власнихі девелоперських проектів), а також фірми, які працюютьі на ринку м. Тернополя у суміжних галузяхі і мають достатні потужності для повної абоі часткової диверсифікації своєї комерційної діяльності (напр., будівельніі компанії).

За допомогою методу SWOT-аналізу (лише тієї його частини, що безпосередньо стосується оцінки сильних і слабких сторін внутрішнього середовища компанії) нами проаналізовано конкурентні переваги і слабкості TOB  «Торгова група «Арс-Кераміка» в організаційній, кадровій, маркетинговій, фінансовій, інноваційній сферах. 
Для комплексної оцінки своєї конкурентоспроможності TOB «Торгова група «Арс-Кераміка» використовує метод баліві (у дещо спрощеному вигляді), який дозволяє визначитиі узагальнену кількісну оцінку становища компанії в конкурентнійі боротьбі при наявності кількох конкурентів (в основномуі ця методика застосовується для оцінювання конкурентоздатності торговихі точок у районних центрах). Він передбачає складанняі матриці оціночних показників для  порівняння  фірми  зі  конкурентами,   але  аналітичним відділом не встановлюється значущістьі (вклад) конкретного показника в загальну оцінку конкурентоспроможності. Узагальнена бальна оцінка конкурентоздатності являє собою сумуванняі значень окремих оцінних показників (розрахунок балів, отриманихі іншими підприємствами за певним оціночним показником відбуваєтьсяі шляхом порівняння їх фактичних значень з найкращимиі в даній сукупності - шкала оцінювання від «0і» до «5» (або «+» та «–»)) по кожному підприємству. Використання такого методу потребує великої кількості інформаціїі (особливо важко її дістати в районному центріі) про фірми-конкуренти, носить, як правило, суб’єктивнийі характер і є надзвичайно трудомістким. 

РОЗДІЛ 3і НАПРЯМКИ ПІДВИЩЕННЯ РІВНЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ТОВ «ТОРГОВА ГРУПАі «АРС-КЕРАМІКА»

3.1. Вдосконалення методики оцінкиі рівня конкурентоспроможності досліджуваної фірми

Покращення процесу оцінкиі рівня конкурентоздатності TOB «Торгова група «Арс-Керамікаі» вимагає проведення роботи щодо пошуку найоптимальнішого методуі оцінювання конкурентоспроможності, беручи до уваги всю сукупністьі показників діяльності фірми, які визначає аналітичний відділі для внутріфірмових потреб (наприклад, на вимогу керівникаі відділу збуту, постачання, вищого керівництва), а такожі можливості збору й обробки інформації про діяльністьі різних суб’єктів ринкових відносин. Тому питання виборуі оптимального методу оцінки конкурентоспроможності для TOB «Торговаі група «Арс-Кераміка» на ринку меблів таі будівельно-оздоблювальних матеріалів м. Тернополя потребує негайногоі вирішення.

Пропонується комплексне оцінювання стану фінансово-господарськоїідіяльності проводити наступними методами ( рис.3.1і):

Рис.3.1. Методи оцінки рівня конкурентоспроможностіі 

TOB «Торгова група «Арс-Кераміка»

Використання дляі оцінки конкурентоздатності TOB «Торгова група «Арс-Керамікаі» графічного методу спрощується можливістю застосування засобів EXCEL для здійснення такого моделювання. 
Визначено, що заі наявності добре налагодженої роботи з формування системиі оціночних показників (як аналітичним відділом «вручну», такі і за допомогою програмного забезпечення БУХ.НЕТ4.1) керівництво TOB «Торгова група «Арс-Керамікаі» може оперативно проводити оцінку своєї конкурентоспроможності однимі із вищепредставлених методів.

Альтернативним методом якісної оцінки стану фінансово-господарської діяльності TOB «Торгова група «Арс-Кераміка» може стати методика експертного оцінювання, яка дає можливість оцінити діяльність конкурентів на ринку при відсутності достатніх даних про їх фінансово-господарську діяльність, використовуючи в якості показників аналізу лише елементи комплексу маркетингу. Такий підхід може бути надзвичайно корисним для оцінки конкурентоспроможності філій підприємства, що розміщуються у регіонах. При застосуванні не враховується кон’юнктура ринку й галузева структура, не розробляються стратегічні рішення і рекомендації, залишається без уваги менеджмент підприємства, що робить його використання для оцінки конкурентоздатності TOB «Торгова група «Арс-Кераміка» на ринку м. Івано-Франківська непридатним.

Аналогічним чином пропонується застосовуватиі і фінансово-економічний метод, простота і доступністьі у використанні якого сприятиме ефективному проведенні аналізуі по наступним чотирьом групам показників: ліквідність, управлінняі активами, управління заборгованістю, рентабельність фірми. Використання такогоі методу може ускладнюватися особливостями ведення бізнесу ві регіонах, недостовірністю, або складністю отримання потрібних данихі (стосуються лише фінансової діяльності) тощо. Аналіз іншихі якісних методик оцінки (не враховуючи тих, певніі елементи яких в тій чи іншій міріі використовує TOB «Торгова група «Арс-Кераміка» уі своїй практиці – SWOT, GAP, LOTS, «Мак-Кінзіі», або тих, що були застосовані нами – модельі БКГ (див. рис.3.2), метод картуванняі стратегічних груп (див. рис.3.1)) показав, що їх застосування для оцінювання фінансово-господарськоїі діяльності TOB «Торгова група «Арс-Кераміка» єі недоцільним через велику кількість недоліків та обмежень.

Для повноцінного дослідження конкурентоспроможності продукції, реалізацією якоїі займається TOB «Торгова група «Арс-Кераміка» (якіснийі метод оцінки конкурентоспроможності фірми), варто дотримуватися методологічногоі підходу (розрахунок одиничних, групових та інтегральних показниківі), а не покладатися лише на інтуїцію таі професійне чуття. Адже, конкретні кількісні оцінні параметриі конкурентоздатності товару можуть «сказати» набагато більше, ніжі суб’єктивна думка когось із співробітників.

Відсутність комплексногоі підходу до збору, передачі, накопичення й обробкиі потрібних даних для оцінки конкурентоспроможності TOB «Торговаі група «Арс-Кераміка» та її товарів наі ринку  виникає через неузгодженість дій різноманітних лінійнихі підрозділів у процесі формування системи маркетингової інформаціїі (у зв’язку із складністю оргструктури фірми).

Ситуаціяі ускладнюється високою диференціацією пропонованої продукції й великоюі кількістю магазинів торгової мережі «Арс», які працюютьі на різних регіональних, товарних ринках, а такожі їх сегментах, швидким, інколи непрогнозованим, розвитком ринковихі відносин, а також відсутністю спеціалістів, відповідальних заі підбір корисних для оцінки даних, що робитьі процес формування системи маркетингової інформації доволі громіздкимі і непослідовним. На сьогоднішній день збір йі обробка інформації відбувається за допомогою чотирьох допоміжнихі функціональних підсистем: підсистема збору внутрішньої інформації, підсистемаі збору зовнішньої інформації, підсистема маркетингових досліджень, підсистемаі аналізу даних.

Зрозуміло, що такої інформаційної системиі в сучасних умовах недостатньо, адже потреба ві маркетинговій інформації постійно зростає, і менеджери TOB «Торгова група «Арс-Кераміка» часто відчувають бракі достовірних, актуальних, а головне – вичерпних даних. Незважаючиі на те, що кожне робоче місце єі автоматизованим, процес обміну інформацією носить усний характер, що знижує ефективність її опрацювання, а головнеі – якість ведення бізнесу.

Система маркетингової інформації дляі оцінки рівня конкурентоспроможності TOB «Торгова група «Арсі-Кераміка» має включати не лише кількісні (формальніі) дані (натуральні і вартісні показники), наприклад, чисельністьі персоналу, активи, обсяги реалізації, частка ринку, рентабельність, керівництво, наявність філій, основні види послуг, ціниі на продукцію, витрати на рекламу і збуті та ін., а й якісні (експертні оцінки, результати думок покупців, прогнозні або модельні значенняі), що стосується репутації фірм-конкурентів, досвіду роботиі вищого керівництва у цій сфері, використовуваних маркетинговихі стратегій, рівня обслуговування клієнтів тощо.

Основними складовими формування системи маркетингової інформації є, як правило, первинні (збирають уперше для оцінки конкурентоздатності: спостереження, опитування, експеримент, панель, робота в фокус-групі тощо), і вторинні (було зібрано раніше для іншої мети: фінансова і статистична звітність підприємства; дані про збут щодо товарів і ринків; рахунки клієнтів; дані попередніх досліджень; видання державних установ, зокрема довідники, статистичні огляди; періодика, книжки; комерційна інформація, яку продають комерційні дослідницькі фірми) дані.
Оцінку рівняі конкурентоздатності доцільно, на наш погляд, починати самеі із підбору вторинної інформації – через «кабінетні» методиі дослідження. Після обробки й аналізу вторинної інформаціїі необхідно перейти до збору первинних даних, великаі трудомісткість збирання яких потребує ретельної підготовки. Важливимиі складовими системи маркетингової інформації, необхідної для виявленняі рівня конкурентоздатності організації є (рис. 3.2і):


Рис.3.2. Складові системи маркетингової інформаціїі 

TOB «Торгова група «Арс-Кераміка»

Складність цієїі системи зумовлена різноплановістю необхідної для оцінки інформації: фактичної, оціночної (напр., рентабельність, якість використання рекламнихі носіїв), прогнозної, конфіденційної (напр., витрати фірми наі збут, структура обсягів продаж, постачальників), а такожі чутки, плітки й узагальнені зв’язки (про взаємозалежністьі двох факторів (напр., залежність між обсягом продажі і ціною на пропоновану продукцію)) тощо. Важливимі у цьому процесі є збір даних, щоі стосуються мікросередовища організації (споживачі, конкуренти, постачальники, посередники, контактні аудиторії), адже фірма може зі свогоі боку контролювати зміни і впливати на взаємовідносиниі із його суб’єктами. Щодо даних про макрооточення, то TOB «Торгова група «Арс-Кераміка» дляі проведення комплексного оцінювання конкурентоспро​можності варто враховувати такуі інформацію й по можливості проводити її моніторинг.

Таким чином, відомості про дії конкурентів приі оцінці стану фінансово-господарської діяльності підприємства єі чи не найголовнішими (вони складають базу дляі оцінки рівня конкурентоспроможності), адже чим більша конкуренція, тим необхідність в аналізі та моніторингу діяльностіі конкурентів вища. На сьогоднішній день аналітичний огляді діяльності конкурентів TOB «Торгова група «Арс-Керамікаі» проводиться по аналогії з аналізом комерційної діяльностіі власної фірми. Це створює додаткові проблеми приі накопиченні та обробці інформації для прийняття важливихі управлінських рішень.

Неабияке значення має кон’юнктурна інформація, яка дасть можливість визначити співвідношення попиту іі пропозиції на ринку, а також рівень іі динаміку цін на них. В цілому кон’юнктуруі ринку, на якому працює TOB «Торгова групаі «Арс-Кераміка» характеризують відношення попиту і пропозиції; рівень цін; конкуренція та бар’єри для входуі на ринок; ступінь державного регулювання галузі; умовиі для реалізації товарів; наявність сезонних коливань попитуі (не є підконтрольними фірмі, але опосередковано можутьі суттєво вплинути на результати її діяльності). Оперативнеі формування подібних даних може реалізовуватися шляхом здійсненняі спеціальних кон’юнктурних досліджень, що являють собою цілеспрямованийі безперервний збір, аналіз та обробка інформації проі стан економіки, товарного ринку, аналіз і виявленняі особливостей та тенденцій їхнього розвитку, прогнозування основнихі параметрів і розроблення можливих альтернатив для прийняттяі рішень (основними джерелами отримання подібних відомостей є, насамперед, аналіз вторинних джерел інформації). Інколи зі метою оптимізації процесу збору даних (в разіі необхідності) варто звернутися до різноманітних консалтингових фірмі і маркетингових агенцій. Так чи інакше, раціональнеі планування і правильно підібрані методи збору інформаціїі без сумніву дадуть відчутні результати.

Ці складові (відомості про конкурентів, споживачів і кон’юнктуру ринку) формують зовнішню частину маркетингової інформації для оцінки рівня конкурентоспроможності фірми. Однією із визначальних рис зовнішньої інформації є її актуальність. Тільки за допомогою «гарячої» інформації керівництво TOB «Торгова група «Арс-Кераміка» матиме змогу об’єктивно оцінити рівень своєї конкурентоздатності.

Внутрішні дослідженняі мають бути спрямовані на отримання даних проі особливості процесу ведення бізнесу TOB «Торгова групаі «Арс-Кераміка» як всередині компанії (фінансове становище, кадри, торгівельна, організаційно-управлінська діяльність тощо), такі і специфічні характеристики взаємодії підприємства із покупцями, постачальниками, банківськими установами, громадськістю, органами державного управління.

У випадку неможливості збору тієї чи іншоїі інформації для оцінки конкурентоздатності фірми чи недостатнімі її обсягом варто використовувати метод експертних оцінок, який полягає в опитуванні кваліфікованих спеціалістів (експертіві), менеджерів і працівників різних фірм (основні вимогиі – компетентність та об’єктивність). Експертні оцінки можуть здійснюватисьі одним із наступних способів: відкрите обговорення поставленихі запитань з наступним відкритим або закритим голосуванням; закрите обговорення з наступним заповненням експертних анкет; обговорення без голосування.

3.2.Маркетингові методиі підвищення рівня конкурентоспроможності досліджуваної фірми

З розвиткомі ринкового механізму питання конкурентоспроможності підприємств у нашійі країні, природно, різко загострилося, а його вирішенняі вимагає від усіх суб’єктів господарювання активного пошукуі шляхів і методів її підвищення. Оскільки маркетингі «йде попереду» всього підприємства, то й ударі «на себе» він приймає першим. Не виключеннямі є й TOB «Торгова група «Арс-Керамікаі», «відправною точкою» підвищення рівня конкурентоздатності якої єі пошук й реалізація оптимальних шляхів розвитку, насамперед, у сфері маркетингової діяльності (це  певною міроюі стосується й кадрової роботи, фінансів, організації таі управління, інноваційної діяльності і т. п.) наі місцевому товарному ринку. Підтримка високої конкурентоспроможності TOB «Торгова група «Арс-Кераміка» означає, що всіі ресурси підприємства використовуються настільки продуктивно, що воноі опиняється більш прибутковим, ніж його основні конкуренти, а також займає стабільне місце на ринку. Однак «в житті» цей стан не єі незмінним. Тому керівництво TOB «Торгова група «Арсі-Кераміка» повинно вміти відслідковувати зміни, що відбуваютьсяі в умовах господарювання, і проводити відповідні перетворенняі у своїй маркетинговій політиці.

Важливим моментом ві проведенні маркетингових перетворень по підвищенню рівня конкурентоспроможностіі підприємства й оптимізації витрат фірми є вибірі їх  здійснення (рис.3.6.).


Рис.3.3. Маркетингові напрямки підвищення конкурентоспроможності TOB «Торговаі група «Арс-Кераміка»
При розробці конкретних методичнихі рекомендацій варто відштовхуватися від життєвого циклу конкурентноїі переваги, адже на кожному етапі стан фінансовоі-господарської діяльності підприємства різний.

За результатами дослідження, конкурентоздатність TOB «Торгова група «Арс-Кераміка» заразі переходить в так звану зрілість, тобто стаєі умовно незмінною. Рахується, що саме за такихі умов настав момент для проведення різноманітних нововведень. Але при такому підході може виникнути ситуація, при якій реалізація маркетингових програм нічого неі дасть – в силу різночасовості змін подій, якіі відбуваються в параметрах, що впливають на конкурентоспроможністьі підприємства на стадії загальної зрілості деякі зі них будуть знаходитись в стані занепаду, іі на їх зміни буде потрібно дуже багатоі часу. Тому у відповідності з прийнятою стратегієюі розвитку фірми необхідно відслідковувати зміни кожного фактораі окремо.

В галузі організації маркетингових досліджень (отриманняі важливої й достовірної інформації) для покращення фінансовоі-господарської діяльності TOB «Торгова група «Арс-Керамікаі»  пропонується виходити із наступних позицій:

Окрім зборуі й аналізу вторинних джерел маркетингової інформації (стосуютьсяі стану економічної кон’юнктури, ємності ринку, тенденцій йогоі розвитку), необхідно більше уваги приділяти «польовим» (ринковимі) методам маркетингових досліджень (опитування, глибинне інтерв’ю, фокусі-групи, спостереження, аналіз протоколу, метод «Таємний покупецьі» (Mystery Shopping) та ін.) для оцінювання конкурентів, поведінки споживачів й ефективності використання інструментів комплексуі маркетингу.

Щодо «кабінетних» досліджень, то опрацювання рахунківі фірми може дати багато корисної інформації (напр., для організації ефективних акцій зі стимулювання збутуі), комплексний кореляційно-регресійний аналіз діяльності фірми (напр., для дослідження поведінки покупців, на яких впливаєі та чи інша реклама; можливості зміни цін, реклами й аналізу при цьому характеру продажі тощо – див. Додаток 10) сприятиме оперативному моніторингуі витрат на різні маркетингові заходи й виявленнюі ефекту від їх використання.

Вагому роль уі підвищенні рівня конкурентоздатності й оптимізації витрат відіграєі система прогнозування маркетингу, що передбачає аналіз маркетинговогоі середовища і можливостей фірми, прийняття рішень щодоі маркетингової діяльності підприємства та особливостей реалізації різноплановихі програм у сфері маркетингової діяльності і єі одним із важливих складових успішності компанії наі ринку. При плануванні маркетингових заходів TOB «Торговаі група «Арс-Кераміка» необхідно розробити комплексну «схемуі» розвитку підприємства на корпоративному рівні (візія, місіяі (основна мета), цілі та завдання), рівні філіїі (певне коло споживачів (цільова аудиторія) і конкурентів, бізнес-портфель) та товару (конкретного, або ТМі). Такий підхід містить довгострокові цілі і дозволяєі отримати інформацію щодо стратегічного аналізу умов конкуренції, оцінки перспектив конкурентного середовища, місця фірми наі ринку тощо. Продуманість тактичних заходів для реалізаціїі поточних планів сприятиме оперативному вирішенню проблем уі веденні бізнесу для досягнення мети і цілейі організації в майбутньому.

Впровадження нових підходів ві організації управлінської структури, гнучкої й обов’язкової системиі з планування господарської діяльності дасть змогу чіткоі виробити стратегію конкурентної боротьби TOB «Торгова групаі «Арс-Кераміка».

Товарно-асортиментна політика TOB «Торговаі група «Арс-Кераміка» є максимально пристосованою доі умов місцевого ринку, інноваційний підхід до формуванняі товарного асортименту, що б якісно відрізнявся віді продукції товарів-конкурентів (мається на увазі впровадженняі на ринок нових з позицій маркетингу товарів, так звана диференціація), без сумніву, забезпечить фірміі стійкі конкурентні позиції. Диференціація означає здатність фірмиі запропонувати покупцеві товар, що володіє більшою цінністю, тобто більшою споживною вартістю. Диференціація дозволяє встановлюватиі вищі ціни, що забезпечує великий прибуток. Системнийі підхід до аналізу життєвих циклів продукції фірмиі допоможе ефективніше прогнозувати обсяги продаж. Це, ві свою чергу, оптимізує асортимент, знизить частку складськихі витрат у собівартості, покращить організацію планування закупівельі (при цьому варто також враховувати сезонність попитуі (напр., взимку основну увагу потрібно зосередити наі продукції для декору приміщень)). Особливу увагу потрібноі зосередити на забезпеченні якісного післяпродажного обслуговування іі розширити перелік товарів, що підпадають під такуі послугу.

Отже, замість традиційних інформаційних буклетів проі знижки й акції, які проходять у магазинахі торгової мережі «Арс» такий спосіб дасть змогуі залучити нових, цікавих до такого виду комунікації, споживачів, втримати лояльних, запропонувавши їм ряд перевагі і використати новий спосіб комунікації з ними, який не використовують конкуренти. Варто відзначити, щоі ефективність мобільного маркетингу в майбутньому буде неодмінноі знижуватися, адже, на наше переконання, зовсім скороі він стане повноцінним каналом комунікації і займеі почесне місце в комунікативних стратегіях підприємств. Тому, можливо, саме зараз настав той час, колиі мобільний маркетинг може бути використаний TOB «Торговаі група «Арс-Кераміка» з максимальною ефективністю іі стати міцною платформою для успішного розвитку підприємстваі на ринку.

Хороший ефект може дати акція, суть якої зводиться до надсилання покупцями ТОВ «Арс-Кераміка» фотографій інтер’єрів своїх домівок (при цьому обов’язковою є наявність чеку в учасника з відповідним товаром (сантехніка, шпалери тощо)) на поштову адресу, або e-mail компанії. Найкращі фотографії будуть долучені до каталогу і розміщені у торговому залі для того, щоб покупці могли наочно побачити кінцевий результат використання продукції і співставити його зі своїми побажаннями. Переможці акції будуть нагороджуватися цінними призами.

Розробка ефективної системи внутрішнього мерчандайзингуі з використанням нових цікавих технологій (особливо цеі стосується груп правил ефективного розміщення і ефективноїі презентації) дасть змогу суттєво підвищити обсяги продажі у магазинах «Арс». Оптимальна кількість рекламних матеріаліві (банерів, шофттокерів, воблерів, мобайлів, дисплеїв), правильна викладкаі (супроводжуючих товарів біля основних) – не більше трьохі і не менше чотирьох товару на полицях, вдало підібране музичне оформлення (залежно від кількостіі людей у торговому залі), запах свіжовипеченого хлібаі (збільшує обсяг реалізації втричі) безумовно принесе бажаніі результати.

Цікавим може стати використання «mobile shelf (пер. з англ. «рухома полиця») – напр., певніі товарні позиції (що приносять максимальний прибуток) душів, вмонтованих у спеціальну полицю і підключених доі системи водопостачання. Так кожен охочий зможе побачитиі особливості роботи душу і вибрати той, щоі якнайкраще йому підходить.

Цікавою може стати ідеяі відкриття школи-студії на базі будівельного супермаркетуі «Арс», де будуть проходити одноденні навчання (семінариі) усіх охочих роботі з тими чи іншимиі матеріалами, надаватиметься повна інформація про особливості їхі застосування та ін. (бажано проводити для ознайомленняі з товарами однієї ТМ). По закінченні цихі тренінгів учасникам видаватиметься сертифікат.

Вдало підтримати комунікаційнуі політику допоможуть й засоби PR. Пропонується уі центральній частині міста (напр., у парках) висадитиі клумби квітів (кожна має займати біля 13і кв.м.). Рослини на клумбах повинні бутиі зеленого і жовтого кольорів (корпоративні кольори TOB «Торгова група «Арс-Кераміка») і відображати салогані підприємства «Приємно купувати!» (top of mind). Створенняі прес-релізу («квіти як подарунок місту») сприятимеі ефективному PR-7 у засобах масової інформації. А такий соціально важливий, а головне – життєрадіснийі PR-проект («Клумби, що розмовляють») позиціонуватиме фірмуі як соціально відповідальну організацію і не залишитьсяі не поміченим.

Для того, щоб доповнити комунікаціюі зі споживачами TOB «Торгова група «Арс-Керамікаі» може виступати спонсором програми про ремонт, будівництво, оздоблення й дизайн інтер’єрів на місцевому телебаченні, або радіо.

Для стабільного функціонування TOB «Торгова група «Арс-Кераміка» необхідно, насамперед, орієнтуватися на розуміння потреб споживача і тенденції їх розвитку; проводити моніторинг поведінки і можливостей конкурентів, а також стану і тенденцій розвитку ринку; уміння закупити такий товар і так довести до споживача, щоб останній надав перевагу йому над товаром конкурента. Таким чином, для того, щоб випереджати своїх конкурентів «Торговій групі «Арс-Кераміка» необхідно розробляти і втілювати в життя «нові рецепти» боротьби «за місце під сонцем».

Реалізація цих рекомендацій в процесіі здійснення маркетингової діяльності TOB «Торгова група «Арсі-Кераміка» гарантуватиме підприємству не тільки нормальне функціонування, забезпечуючи прибутковість діяльності, але й розвиток уі напрямку поширеного відтворення в перспективі. Адже самеі ці складові в кінцевому підсумку сприятимуть успішномуі розвитку компанії в рамках групи фірм, щоі відносяться до однієї галузі і працюють наі одному регіональному ринку.

Висновки до розділу 3і
Покращення процесу оцінки рівня конкурентоздатності TOB «Торговаі група «Арс-Кераміка» вимагає проведення роботи щодоі пошуку найоптимальнішого методу оцінювання конкурентоспроможності, беручи доі уваги всю сукупність показників діяльності фірми, якіі визначає аналітичний відділ для внутріфірмових потреб (наприклад, на вимогу керівника відділу збуту, постачання, вищогоі керівництва), а також можливості збору й обробкиі інформації про діяльність різних суб’єктів ринкових відносин. Тому питання вибору оптимального методу оцінки конкурентоспроможностіі для TOB «Торгова група «Арс-Кераміка» наі ринку меблів та будівельно-оздоблювальних матеріалів м. Івано-Франківська потребує негайного вирішення.

Для повноцінногоі дослідження конкурентоспроможності продукції, реалізацією якої займається TOB «Торгова група «Арс-Кераміка» (якісний метод оцінкиі конкурентоспроможності фірми), варто дотримуватися методологічного підходу (розрахунокі одиничних, групових та інтегральних показників), а неі покладатися лише на інтуїцію та професійне чуття. Адже, конкретні кількісні оцінні параметри конкурентоздатності товаруі можуть «сказати» набагато більше, ніж суб’єктивна думкаі когось із співробітників.

Висновки

В Україні ві умовах ринкової економіки, що розвивається, об’єктивно необхідноюі є потреба детального вивчення питання теоретичних положеньі та розробки практичних підходів до управління діяльністюі підприємств, зокрема, маркетинговими методами підвищення конкурентоспроможності підприємства.

Конкурентоспроможність є результатом реалізації підприємством ключових факторіві успіху. Аналіз літератури, присвяченої проблемам конкурентоспроможності підприємств, показує, що існує значна кількість зарубіжних таі вітчизняних підходів до визначення сутності конкурентоспроможності.

Конкурентоспроможністьі (взагалі), – як соціально-економічна категорія – це спроможність, вміння досягати законним шляхом найвищих економічних таі соціальних переваг; здатність виконувати свої функції (призначення, місію) з необхідною якістю і вартістю ві умовах конкурентного ринку, або до конкретної групиі споживачів, сформованої по відповідних ознаках стратегічної сегментації. Якщо не зазначений ринок, на якому конкурентоспроможнийі об’єкт, це означає, що він у данийі час є кращим світовим зразком. 

Таким чином, будь-яка методика оцінки конкурентоздатності суб’єкта ринкуі спирається на сутність цінності, що є джереломі одержання переваги (матеріальної, нематеріальної, грошової, соціальної тощоі), динамічності виявлення, масштабу розповсюдження та інших умові й ґрунтується на ретельному аналізі технологічних, виробничих, фінансових, збутових можливостей. Вона є останнім етапомі маркетингового дослідження та покликана визначити потенційні можливостіі підприємства і заходи, які керівництво закладу повинноі зробити для забезпечення конкурентних позицій на конкретномуі ринку. Результати досліджень беруться за основу приі розробці стратегії фірми, її технічної, асортиментної таі збутової політики.

Отже, результатом проведеного дослідження є:

-Зроблена оцінка суті та складових конкурентоздатності підприємства, крім цього визначино групи показників, які найбільші повно її характеризують, а також фактори таі критерії конкурентоспроможності суб’єктів ринку як важливих елементіві категоріального апарату даного поняття;

- Досліджено описані ві літературі методи оцінки рівня конкурентоздатності підприємства таі здійснино системний аналіз рівня конкурентоспроможності TOB «Торговаі група «Арс-Кераміка» та практики його оцінювання.

- Запропонована та на стадії впровадження систему заходів щодо підвищення рівня  управління конкурентоздатністю компанії і провести його оцінку за вдосконаленою нами методикою.

- Поглиблення сучасних теоретичних підходів в дослідженні конкурентоспроможності суб’єктів ринкових відносин з виявленням та узагальненням підпорядкованості і взаємозв’язків понять та параметрів, що їх характеризують, уточнення поняття «конкурентоспроможність підприємства», яке дає можливість описати його з точки зору системоутворюючого підходу як синтетичну категорію;

Вдосконалення методики оцінки рівня конкурентоздатності підприємства наі прикладі TOB «Торгова група «Арс-Кераміка» зі врахуванням специфіки наданння транспортних послуг та розробкаі альтернативних важелів підвищення рівня конкурентоспроможності, адекватних сучаснимі умовам конкуренції.

Застарілі методи господарювання стають неі практичними в сучасних ринкових умовах, тому гостроі постає проблема забезпечення ефективної діяльності підприємств іі галузей народного господарства, зокрема в галузі транспорту. 

Вибір правильної стратегії діяльності з метою забезпеченняі оптимальної діяльності за умов різкого виникнення великоїі кількості конкурентів є одним з головних завданьі оперативного планування діяльності автотранспортного підприємства.
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Рівні конкурентоспроможності





ГЛОБАЛЬНИЙ РІВЕНЬ


(для міждержавних порівнянь)





МАКРОРІВЕНЬ


(народногосподарські комплекси, країни, об’єднання країн )





 МЕЗОРІВЕНЬ


(галузі, корпоративні об’єднання підприємств і фірм)





МІКРОРІВЕНЬ


(конкурентні види продукції, товарні групи, підприємства)





 ІНДИВІДУАЛЬНИЙ РІВЕНЬ


(індивід (фізична особа) на ринку праці)





Конкурентоспроможність нації





Конкурентоспроможність держави





Конкурентоспроможність регіону





Конкурентоспроможність галузі





Конкурентоспроможність підприємства





Конкурентоспроможність товару





Конкурентоспроможність підприємства розглядається з точки зору:





конкуренто-спроможність товару





продуктивності підприємства





вміння адаптуватися 


до змін навколишнього середовища





взаємозв’язку із задоволенням потреб споживачів





вміння адаптуватися 


до змін навколишнього середовища





поєднання як продуктивності підприємства і вміння адаптуватися до змін навколишнього середовища, так і задоволення потреб споживачів





Фактори конкурентоспроможності підприємства





ЗОВНІШНІ:


Політична обстановка в державі.


Економічні зв’язки.


Наявність конкурентів.


Розміщення виробничих сил.


Наявність сировинних ресурсів.


Загальний рівень техніки та технологій.


Система управління промисловістю.


Концентрація виробництва.


Законодавча база.





ВНУТРІШНІ:


Система та методи управління фірмою.


Рівень технологій процесу виробництва.


Рівень організації процесу виробництва.


Система довгострокового планування.


Орієнтація на маркетингову концепцію.


Інноваційний характер виробництва.





Ступінь задоволення додаткових потреб конкретного споживача.


Якість розробки з точки зору оптимальності показників надійності.





ФАКТОРИ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА





ЗОВНІШНІ


(направленні із зовнішнього оточення всередину організації)





ДВОСТОРОННІ








ВНУТРІШНІ


(що йдуть зсередини організації)





ФАКТОРИ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА





РЕСУРСНИЙ


(фізичні витрати ресурсів на одиницю готової продукції – зворотний зв'язок із частковими й загальними показниками ефективності)





ЦІНОВИЙ


(рівень і динаміка цін на усі використовувані ресурси виробництва і готову продукцію)





«ФАКТОР СЕРЕДОВИЩА»


(економічна політика держави і ступінь її впливу на ринкового контрагента)





ФАКТОРИ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА





ГОЛОВНІ


(визначають рівень досліджуваного процесу)





ДРУГОРЯДНІ


(часто мають випадковий характер, визначаючи специфічні й індивідуальні особливості кожного об’єкта дослідження)





Методи оцінки 


рівня конкурентоспроможності фірми





методи, засновані на аналізі порівняльних переваг





методи, що базуються на теорії рівноваги фірми і галузі





методи, побудовані на основі теорії ефективної конкуренції





методи, засновані на теорії якості товару





матричні методи оцінки конкурентоспроможності





інтегральний метод





методи, засновані на теорії мультиплікатора





методи, визначення позиції в конкуренції з погляду стратегічного потенціалу підприємства





методи, засновані на порівнянні з еталоном





МЕТОДИ ОЦІНКИ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА





ГОРИЗОНТАЛЬНИЙ


(АНАЛІЗ ТЕНДЕНЦІЙ)


(показники порівнюються з такими ж за інші періоди)





ВЕРТИКАЛЬНИЙ (ГЛИБИННИЙ) АНАЛІЗ


(досліджується структура показників шляхом поступового «спуску» на більш низькі рівні деталізації)





ФАКТОРНИЙ АНАЛІЗ


(аналіз впливу окремих елементів конкурентоздатності підприємства на загальні економічні показники)





ПОРІВНЯЛЬНИЙ АНАЛІЗ


(порівняння досліджуваних показників з аналогічними середньогалузевими чи з аналогічними показниками основних конкурентів)





Основні напрями діяльності ТОВ «Торгова група «Арс-Кераміка»





продаж будівельних оздоблювальних матеріалів, сантехніки та освітлення 





продаж меблів


)








Продаж елітних оздоблювальних матеріалів та сантехніки





продаж професійного електроінструменту та інструментів для штукатурних, малярних та інших видів ремонтних робіт


(








послуги з будівництва, дизайну та оздоблення (








Методи оцінки рівня конкурентоспроможності ТОВ «Торгова група «Арс-Кераміка»





метод «еталону» (графічний метод)





метод балів





метод різниць





метод рангів





СКЛАДОВІ СИСТЕМИ МАРКЕТИНГОВОЇ ІНФОРМАЦІЇ





ФАКТИЧНА





ОЦІНОЧНА





ПРОГНОЗНА





УЗАГАЛЬНЕНІ 


ЗВ(ЯЗКИ





КОНФІДЕНЦІЙНА





ЧУТКИ





Маркетингові напрями підвищення конкурентоспроможності 


ТОВ «Арс-Кераміка»





Маркетингові дослідження





Товарна і цінова політика





Політика розподілу





Комунікаційна політика





Контроль маркетингової діяльності





Стратегічне й тактичне маркетингове планування





Маркетинг-менеджмент








