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Анотація. В роботі розглядають маркетингові аспекти оцінювання конкурентного потенціалу харчових підприємств. 
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Abstract. This paper considers the approach to optimize costs in the sale of the company. Attention is drawn to the key role of marketing and logistics in the process of bringing the product to the consumer.
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Трансформація економічних відносин в Україні знаходить прояв у діяльності усіх господарюючих суб’єктів. Нестабільність зовнішнього середовища та низька адаптивна здатність підприємств до будь-яких ринкових перетворень створюють небезпечні умови для їх діяльності. В такій ситуації діяльність підприємств харчової промисловості зазнає значних змін, які передусім пов’язані зі збереженням або відтворенням їх конкурентного статусу. Важливою умовою забезпечення конкурентоспроможності підприємств харчової промисловості є ефективне використання ресурсів, кваліфікації та здібностей персоналу, досягнень сучасного менеджменту, інноваційних, інформаційних і фінансових можливостей підприємства, що у сукупності формує його потенціал, який має забезпечувати підприємству конкурентні переваги.

Власне здатність підприємства створювати конкурентні переваги та вдало їх використовувати у ринковому середовищі можна розглядати як передумови формування конкурентного потенціалу підприємства (КПП). Для того, щоб підприємство мало змогу ефективно використовувати свій конкурентний потенціал, він має бути визначеним та оціненим. Оцінювання КПП потребує перебудови усієї системи менеджменту та, особливо, його маркетингової складової. Маркетингове управління, його принципи та методи в контексті створення конкурентних переваг одержали значний розвиток у працях зарубіжних вчених, серед яких перевага належить вченим США. Дослідження вітчизняних вчених і вчених країн СНД також зробили вагомий внесок щодо управління конкурентоспроможністю підприємства в контексті підвищення його виробничого, економічного, кадрового та інших видів потенціалів. 

Про значний науковий внесок у теоретичні та практичні дослідження проблем конкуренції, створення конкурентних переваг і конкурентного потенціалу свідчать розробки зарубіжних та вітчизняних вчених, а саме: Г. Азоєва, І. Ансоффа, Г. Багієва, Л. Балабанової, М. Білопольського, Б. Буркинського, Ф. Вірсема, А. Воронкової, А. Градова, B. Дикань, П. Єщенка, Ю. Іванова, Ф. Котлера, Є. Лапіна, К. Макконела, М. Портера, Т. Примак, P. Фатхутдінова, Х. Фасхієва, А. Федорченка. 

Проте низка питань щодо визначення ролі та місця маркетингової складової в оцінюванні КПП залишаються невирішеними. Зазначене актуалізує необхідність вирішення проблем теоретико-методичного характеру стосовно формування і впровадження маркетингового оцінювання КПП харчової промисловості, що відповідним чином окреслило мету та завдання дослідження.

Мета дослідження полягає в обґрунтуванні теоретичних положень і розробці науково-методичних та практичних рекомендацій щодо процесу маркетингового оцінювання конкурентного потенціалу підприємств харчової промисловості. 

В процесі проведеного гносеологічного аналізу та узагальнення наукових підходів, викладених у працях вітчизняних та зарубіжних дослідників до визначення поняття «конкурентний потенціал підприємства», доведено, що він являє собою сукупність маркетингових, виробничо-фінансових, інтелектуальних, трудових та інших (зовнішніх і внутрішніх стосовно конкурентного середовища) можливостей підприємства, реалізація яких забезпечує йому відповідну конкурентну позицію на ринку. Авторський підхід відрізняється від традиційних тим, що розглядає конкурентний потенціал не як зовнішній стосовно підприємства, а як такий, що об’єднує економічний та ринковий потенціал підприємства. 

У практичній діяльності підприємств відсутня система, яка б дозволяла визначити стан КПП, тому актуальність проблематики цього дослідження, вимагає подальшої наукової розробки. Процес оцінювання визначається автором як фундаментальний аналітико-інформаційний процес, системно вбудований в процес прийняття управлінських і маркетингових рішень. Маркетингове оцінювання слід проводити як комплексну системну процедуру вимірювання стану КПП, яка базується на використанні кількісно-якісного підходу, що дозволяє проводити цю процедуру за системою маркетингових досліджень, задля визначення конкурентної позиції підприємства.

Особливості маркетингового оцінювання полягають у тому, що в якості входів можуть розглядатися не тільки традиційні ресурси, але й активи підприємства, значна частина яких носить нематеріальний характер. Активи одночасно є результатом (виходом) маркетингової діяльності, якщо оцінювати її в динамічному аспекті. В якості виходів, разом з показниками обсягу продажів і прибутку, в маркетингу широко застосовуються показники, за якими оцінюють задоволеність клієнта, якість сервісу, адаптивність і інноваційність маркетингових дій. Можна вважати, що немонетарні маркетингові показники, поряд з традиційно застосовуваними фінансовими показниками, можуть бути не тільки внутрішнім індикатором результативності бізнесу підприємства, але й визначати стан його конкурентного потенціалу. Таким чином, маркетингові входи і виходи можуть мати як монетарний, так і немонетарний вимір.

Проведене дослідження маркетингового оцінювання конкурентного потенціалу підприємств харчової промисловості дозволило зробити наступні узагальнення.

Визначено економічну природу поняття «конкурентний потенціал  підприємства», передумови його виникнення та охарактеризовано його складові. На підставі субординування таких понять, як «потенціал», «економічний потенціал», «потенціал підприємства», а також з урахуванням визначених складових надано авторське трактування поняття «конкурентний потенціал підприємства» як сукупності маркетингових, виробничо-фінансових, інтелектуальних, трудових та інших (зовнішніх і внутрішніх стосовно конкурентного середовища) можливостей підприємства, реалізація яких створює конкурентні переваги і забезпечує йому відповідну конкурентну позицію на ринку.

У результаті проведеного аналізу існуючих підходів до оцінювання КПП здійснено систематизацію чинних методик, а також встановлено, що у вітчизняній та зарубіжній практиці відсутня узгодженість поглядів стосовно здійснення оцінювання КПП. Оскільки основу конкурентного потенціалу становить конкурентна перевага або їх набір, що дозволяє підприємству посилити свої конкурентні позиції, великого значення набуває його маркетингова складова, а відтак найбільш універсальним методом оцінювання конкурентного потенціалу може стати саме його маркетингове оцінювання. Зазначене уможливило вдосконалення методики оцінювання КПП за використання маркетингового підходу. В основу методики покладено процедуру проведення маркетингових досліджень для визначення конкурентної позиції підприємств харчової промисловості, що розкриває можливості застосування маркетингових інструментів і функцій у діяльності підприємств, посилюючи їх націленість на підвищення власного конкурентного потенціалу.

Сформовано процесно-організаційний підхід до проведення маркетингового оцінювання КПП, який розглядає саме оцінювання як фундаментальний аналітико-інформаційний процес, системно вбудований в процес прийняття управлінських і маркетингових рішень. В рамках зазначеного маркетингове оцінювання має здійснюватися як комплексна системна процедура вимірювання КПП, що базується на використанні кількісних та якісних показників, отриманих в процесі маркетингових досліджень. Такий підхід уможливлює визначення конкурентної позиції підприємства та формування його конкурентної стратегії.

Досліджено стан і визначено конкурентні позиції підприємств харчової промисловості на макро- та мезорівнях. За різними галузями харчової промисловості проведено аналіз та визначені підприємства-еталони, на які можуть орієнтуватися в своїй діяльності підприємства Хмельницької області. Встановлено, що найвищій рівень конкурентного потенціалу у харчовій промисловості мають середні підприємства. Великі підприємства частіше забезпечують середній рівень ефективності виробництва, зростання стримується неефективністю системи управління та застарілими методами організації роботи, відсутністю гнучкості виробничої системи та уповільненим пристосуванням до змін ринкової кон’юнктури та іншими факторами. Найменш ефективною формою підприємництва є малий бізнес, підприємства якого мають досить низький конкурентний потенціал. Переважна більшість малих підприємств у сучасних умовах виявляються неспроможними конкурувати з середніми та великими компаніями та змушені «тінізувати» значну частку своєї діяльності. Зазначене актуалізує необхідність маркетингового оцінювання КПП та його подальшу імплементацію в діяльність підприємств харчової промисловості.

Маркетингові дослідження підприємств харчової промисловості Хмельницької області засвідчили, що ці підприємства посідають третю сходинку серед промислових підприємств. На їх підставі доведено, що: 1) конкурентний потенціал залежить від розміру і форми власності підприємства, так найвищий конкурентний потенціал мають середні підприємства, середній за значенням потенціал відповідає великим підприємствам, а найнижчим він є у малих підприємств; 2) маркетингова діяльність підприємства визначає стан його конкурентного потенціалу, саме повномасштабне виконання маркетингових функцій великими підприємствами значно покращує такі складові зовнішнього потенціалу, як прихильність клієнтів, довіра посередників, поінформованість про конкурентів; 3) виконання маркетингових функцій на підприємствах харчової промисловості здійснюється або не в повному обсязі, або некваліфікованими кадрами, що призводить до зниження їх конкурентного потенціалу.

Обґрунтовано критерії для визначення конкурентних позицій підприємств, для чого використано метод експертного опитування щодо визначення ваги коефіцієнтів, які формують критеріальну базу оцінювання. До основних критеріїв віднесено: 1) внутрішні індикатори КПП: фінансовий, інноваційний, науково-технічний, трудовий, ресурсний, маркетинговий потенціали; 2) зовнішні індикатори КПП: рівень задоволення споживачів продукцією підприємства; стан задоволеності роботою з посередниками; ритмічність роботи з постачальники; ступінь конкурентного тиску; частка позитивних контактів з контактними аудиторіями у загальній сумі контактів. Зазначений підхід уможливлює використання інтегральних показників за внутрішніми і зовнішніми індикаторами для визначення конкурентної позиції підприємства з подальшим формуванням його стратегії позиціонування.

Удосконалено метод матричного аналізу для визначення конкурентної позиції підприємства та стану його конкурентного потенціалу на підставі графічного відтворення його зовнішньої та внутрішньої складових. Це дало можливість побудувати матрицю «Конкурентний потенціал/стратегія позиціонування» та визначити конкурентні позиції підприємств харчової промисловості Хмельницької області. Застосування цього методу дає змогу знизити ступінь суб’єктивізму при узгодженні результатів оцінювання.

Статя відправлена: 13.12.2013 р.

© Ковальчук С.В.

