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1. БАЗОВІ КОНЦЕПЦІЇ СТРАТЕГІЧНОГО УПРАВЛІНСЬКОГО ОБЛІКУ ТА 

АНАЛІЗУ З ПОЗИЦІЇ СТРАТЕГІЧНОГО УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВОМ: 

КОНЦЕПЦІЯ ЛАНЦЮЖКА ЦІННОСТЕЙ, КОНЦЕПЦІЯ ЖИТТЄВОГО ЦИКЛУ, 

СТРАТЕГІЧНЕ ПОЗИЦІОНУВАННЯ ЗА М. ПОРТЕРОМ, КРИВА ДОСВІДУ

 Ланцюжок цінностей є інструментом аналізу потенційних джерел надання більшої цінності споживачам

і виявлення ефектів синергізму.

 Класична модель ланцюжка цінностей включає до свого складу чотири основних видів діяльності

організації (ланки ланцюга), спрямовані на створення цінності для споживачів організації:

1) вхідні логістика - забезпечення виробничих операцій всім необхідним;

2) виробничі операції - випуск готових продуктів;

3) вихідна логістика - поводження з готовими продуктами;

4) маркетинг, включаючи збут і послуги.

 Крім того, в модель ланцюжка цінностей включені також чотири підтримують видів діяльності:

інфраструктура організації; управління людськими ресурсами; технологічні розробки; закупівлі, які

передбачають придбання всього необхідного для ведення основної діяльності. Ці підтримують види

діяльності стосуються всіх основних напрямків діяльності. У більш детальної моделі організації кожен вид її

діяльності в свою чергу може бути конкретизований, наприклад маркетинг – за його окремих функцій:

проведення маркетингових досліджень, просування продукту, маркетингова розробка нового продукту і т.д.

Завдання полягає в перевірці витрат і вихідних параметрів кожного з видів діяльності і пошуку шляхів їх

вдосконалення. Шляхом порівняння цих даних з даними конкурентів виявляються шляхи завоювання

конкурентних переваг.



 Необхідно побудувати ланцюжок цінностей також і для головних конкурентів. Це дає

можливість поелементно порівняти їх зі своєю ланцюжком цінностей. Так можна визначити

виграшні напрямки розвитку.

 При аналізі витрат за допомогою даного методу слід піднятися на вищий рівень аналізу

причин появи витрат. У цьому випадку існує потенційна можливість, прийнявши правильне

стратегічне рішення на верхньому рівні (наприклад, змінивши технологію), одночасно

позбутися від ряду факторів нижнього рівня (виробничих або комерційних носіїв витрат).

 Можна констатувати, що ланцюжок цінностей заснована на наступних ідеях:

 Дає логічну схему пошуку конкурентних переваг по витратах і диференціації всередині

організації.

 Всередині організації існують можливість підвищити конкурентоспроможність за рахунок

використання синергетичного ефекту.

 Пошук шляхів підвищення конкурентоспроможності здійснюється спільно з постачальниками,

дистриб'юторами і споживачами.



 Аналіз ланцюжків цінностей – це корисний інструмент для кращого вивчення сильних і

слабких сторін організації.

 До числа його достоїнств можна віднести наступне:

 1) в основу виділення напрямків вдосконалення діяльності покладено процесно-

функціональний, а не організаційно-структурний принцип. Наприклад, згідно з процесно-

функціонального підходу поліпшення маркетингової діяльності стосується багатьох служб

організації, а не тільки відділу маркетингу, як це випливає з організаційно-структурного принципу;

 2) застосування даного методу дозволяє вести пошук джерел отримання синергетичного ефекту.

 У той же час цим методом властиві такі недоліки.

 1. Ефективний аналіз ланцюжків цінностей вимагає великих вкладень у дослідження покупців,

постачальників, структури галузі. Значну частину як внутрішніх, так і зовнішніх даних організації

важко отримати. Більшість внутрішніх даних організації з бухгалтерського обліку непорівнянні з

аналітичними вимірами, використовуваними при проведенні даного виду аналізу.

 2. Відсутня чітка методика проведення даного аналізу. Йдеться про досить чіткою загальній

логіці проведення даного аналізу, що полегшує визначення напрямків зниження витрат і надання

великих цінностей споживачам. Однак чітких методичних вказівок по аналізу окремих ланок

ланцюжка цінностей і по переходу від результатів аналізу окремих ланок ланцюжка цінностей до

конкретних заходів щодо підвищення цінностей не існує. Методи виявлення благ (цінностей) не

представлені. Очевидно, що для кожної клітинки ланцюжка цінностей вони можуть бути різними.

Однак виявлення напрямків надання найбільших благ споживачам може бути здійснено і іншими

способами, наприклад на основі переліку атрибутів конкурентоспроможності. У цьому переліку

представлені набагато більш докладні напрямки, ніж випливає з ланцюжка цінностей.



 Перелік факторів розбивається на дві категорії: структурні і функціональні фактори.

 З точки зору структурних факторів для підприємств існують, принаймні, п'ять стратегічних

напрямків вибору, які пов'язані з економічною основою витрат:

 1) масштаб, тобто обсяг інвестицій, які необхідно вкласти у виробництво, дослідження і

розробки, маркетингові ресурси (включаючи просування товару на ринку) для того, щоб зайнятися

випуском даного продукту;

 2) ступінь вертикальної інтеграції, яка визначає діапазон розростання управління

підприємством;

 3) досвід, який показує, скільки раз компанія успішно виконувала те, для чого зараз

приймається рішення;

 4) технології, що використовуються на кожній стадії ланцюжка цінностей;

 5) складність бізнесу, яка визначається широтою асортименту виробів або послуг, які фірма

збирається запропонувати споживачам.

 Кожен структурний фактор має на увазі вибір, який підприємство здійснює, створюючи

систему управління витратами.

 Друга категорія витратоутворюючих факторів – це функціональні фактори, тобто фактори, 

що впливають на витрати підприємства, які пов'язані з його здатністю успішно функціонувати. 

Для всіх функціональних факторів "більше" завжди означає "краще". Зауважимо, що структурні 

чинники не завжди володіють цією властивістю - збільшення масштабу або діапазону діяльності 

підприємства не завжди призводить до покращення позиції підприємства щодо витрат.



 Перелік функціональних факторів включає в себе наступні основні положення:
 1) залученість робочої сили - прийняття працівниками на себе зобов'язань по постійному

удосконаленню з точки зору витрат;
 2) комплексне управління якістю - переконання, що якість продукції є одним з головних

факторів, що забезпечують конкурентну перевагу;
 3) раціональне використання потужностей - вибір найкращого варіанта з наявних на

підприємстві;
 4) ефективність планування підприємства з точки зору внутрішньоаводскої логістики;
 5) використання зв'язків з постачальниками і замовниками в контексті ланцюжка цінностей

та витрат підприємства.

 3. Ланцюжки цінностей треба будувати для окремих СГО, а може, навіть для окремих

продуктів, що володіють високою унікальністю, оскільки для різних об'єктів аналізу сильні і слабкі

сторони, а також заходи щодо їх усунення можуть бути різними.

 Конкурентна перевага не може бути зрозуміле шляхом розгляду організації, яка веде різні види

бізнесу, як цілого. Дана обставина істотно ускладнює використання цього методу. Концепція

ланцюжка цінностей передбачає такі напрямки підвищення ефективності діяльності, засновані

на обліку:

 1) зв'язків з постачальниками;

 2) зв'язків з дистриб'юторами;

 3) зв'язків зі споживачами;

 4) технологічних зв'язків усередині одного підрозділу організації-конкурента;

 5) зв'язків між підрозділами всередині організації-конкурента.



 4. Ефективний аналіз ланцюжків цінностей вимагає великих вкладень у дослідження

покупців, вивчення конкурентів, партнерів по бізнесу і т.п.

 Багато з цих даних отримати надзвичайно складно. Втім, цей недолік притаманний

багатьом методам досліджень і аналізу, що використовуються в маркетингу.

 Використання ланцюжка цінностей включає в себе наступні етапи:
1) побудова ланцюжка цінностей даного об'єкта дослідження і встановлення витрат, доходів і
активів для всіх видів економічної діяльності, які є ланками ланцюжка;
2) встановлення витратоутворюючих факторів, що регулюють кожен вид економічної
діяльності;
3) створення стійкої конкурентної переваги або шляхом кращого, ніж у конкурентів,
управління факторами витрат, або шляхом реконфігурації ланцюжка цінностей.

 Таким чином, на наш погляд, ланцюжок цінностей має, скоріше, методологічне, а не

методико-практичне значення.



КОНЦЕПЦІЯ ЖИТТЄВОГО ЦИКЛУ ТОВАРУ

 Життєвий цикл товару складається з 5 основних етапів.

 Етап перший – дослідження та розробка. Життя товару починається задовго до його народження

як продукту - в ідеях, задумах, розробках. Для підприємства такий етап - це тільки затрати і можливі

майбутні доходи.

 Етап другий – впровадження. Товар починає надходити у продаж. Для підприємства цей етап

означає найвищі затрати на вихід товару. Нова технологія потребує доопрацювання. Виробників товару

мало, вони прагнуть випускати тільки основні варіанти товару. Споживач повинен отримати

максимальний обсяг найрізноманітнішої інформації про корисні властивості, переваги та користь для

себе.

 Етап третій – зростання. Якщо новий товар задовольняє потреби споживачів, то обсяг продажу

починає зростати. До активних покупців, які повторно купують новий товар, приєднується велика

кількість інших покупців, інерція яких перетворюється на увагу до певного товару. Попит на ринку

збільшується. Підприємство починає одержувати значний прибуток, який зростає і досягає максимуму

на кінці етапу зростання. Одержання високого прибутку – це невід'ємна ознака третього етапу.



 Етап четвертий – зрілість. Товар випускається великими партіями за опрацьованою

технологією, підвищеної якості. Відбувається більш повільне, ніж на подальшому

етапі, але неухильне зростання продажу до його максимального значення.

 Етап п'ятий – спад. Коли-небудь обсяг продажу товару все-таки почне

зменшуватися, що свідчитиме про старіння товару, коли він вступає у завершальну

стадію існування, яка характеризується "виходом" товару з ринку. Цьому сприяють

успішна діяльність конкурентів, зміни технології, інші вподобання споживачів. Як

наслідок, прибуток різко скорочується, товари можуть продаватися навіть зі збитком.

ЗАСОБИ ПРОДОВЖЕННЯ ЖИТТЄВОГО ЦИКЛУ ТОВАРУ



 Вище було наведено класичну криву життєвого циклу товару (ЖЦТ), яка складається п'яти

стадій. Ф. Котлер, наприклад, пропонує в ЖЦТ включити чотири стадії:

1) виведення на ринок;

2) зростання;

3) зрілість;

4) спад.

 Д. Борманн розглядає характеристику ЖЦТ з позицій стадій упродовж терміну служби:

1) початкова;

2) зростання;

3) дозрівання;

4) насичення.

 Фази ЖЦТ з погляду виробництва (запропоновані В.Н. Самочкіним) включають:

1) впровадження (від початку виробництва до точки беззбитковості);

2) зростання (від точки беззбитковості до середини ЖЦТ);

3) зрілість (від середини ЖЦТ до початку освоєння виробництва нової модифікації);

4) падіння (від початку освоєння нової модифікації до зняття з виробництва базової моделі).

 Отже, немає універсального типу кривої ЖЦТ, у кожному випадку вона має

специфічний характер. Проте всі згадані моделі ЖЦТ орієнтовані на фірму, яка акумулює в

єдиному комплексі і виробничі, і збутові операції. У зв'язку з цим розгляд ЖЦТ починається зі

стадії розробки або початку виробництва.

 Немає універсальної кривої ЖЦТ, у кожному випадку вона має специфічний характер.



 Розглянемо ЖЦТ з погляду збуту, тобто торговельного підприємства.

 ЖЦТ так само як і класична модель, має п'ять стадій, проте їх наповнюваність інша:

 перша стадія – первинної зацікавленості (від надходження товару в торговельний зал до

перших покупок). На цій стадії головним завданням маркетолога є поінформованість покупців

про корисність і переваги товару;

 друга стадія – зростання зацікавленості (від перших покупок до зростання упізнавання та

вподобань). На цій стадії маркетолог повинен за допомогою чинників маркетингу настійно

переконати покупця в доцільності вибору саме цієї продукції та вигоди від її придбання;

 третя стадія – лояльності (стійка перевага). Маркетолог повинен підтримувати переконання

покупця в необхідності задоволення конкретної потреби шляхом придбання певного товару як

носія максимальних вигод;

 четверта стадія – дискретної переваги (від середини життєвого циклу до стадії спаду). Вона

характеризується погано прогнозованими переходами короткочасного пожвавлення та згасання

інтересу до товару. На підставі даних журналу обліку попиту, анкетування і опитування

споживачів маркетолог повинен прийняти рішення про підтримання переваг за допомогою

системи СТИЗ, реклами, пропаганди, паблік-рилейшнз або про заміну певної продукції новішою;

 п'ята стадія – сталого спаду зацікавленості. Вона характеризується зменшенням переваг і

зміщенням інтересів споживача в бік товарів-аналогів.



Стратегічне позиціонування за М. Портером

Стратегічне позиціонування підприємства

за моделлю Портера ставить вибір стратегії

в залежність від п’яти сил:

 постачальників,

 покупців,

 загрози появи товарів-замінників,

 загрози входження до галузі нових

конкурентів

 та існуючої інтенсивності конкуренції

всередині галузі.

Для оцінки стратегічного позиціонування в

рамках SCM важливо усвідомлювати

стратегічну спрямованість підприємства

(його базову стратегію розвитку) згідно

матриці конкурентних стратегій

М. Портера.

Матриця конкурентних 
стратегій М. Портера



КРИВА ДОСВІДУ

 Дає можливість порівняти витрати конкурентів, які діють на одному і тому ж ринку, і виявити

необхідність зміни стратегії.

 Модель "крива досвіду" ґрунтується на такій закономірності: витрати на одиницю продукції, які

вимірюються в стабільних грошових одиницях, зменшуються на фіксований процент при кожному

подвоєнні випуску продукції. Це твердження вимагає певних уточнень: термін "досвід" відповідає

сумарній кількості вироблених одиниць товару, а не років, протягом яких він випускається; зростання

випуску за певний період часу не можна ототожнювати зі зростанням досвіду (досвід можна набути і

під час спаду виробництва); "ефект досвіду" стосується тільки тих витрат, які перебувають під

контролем організації (витрати виробництва чи реалізації); витрати треба вимірювати у стабільних

грошових одиницях, тобто без урахування впливу інфляції; "ефект досвіду" найкраще простежується

для певних фаз життєвого циклу - впровадження товару на ринок і зростання.

 Зниження витрат при збільшенні обсягів виробництва зумовлюються дією наступних

чинників:

 а) проявляється ефект економії на масштабах;

 б) з'являються переваги у технології (при розширенні виробництва);

 в) з'являються можливості для кращої організації виробництва.



 Розрахувати плановий рівень витрат можна за формулою:

• де Сп, Сб – витрати на одиницю продукції відповідно планового та базового періодів;

• Пп, Пб – сумарний випуск продукції відповідно планового та базового періодів;

• є – константа, яка характеризує еластичність витрат на одиницю продукції.

 На практиці прийнято враховувати подвоєння сумарного випуску продукції, тобто

співвідношення між очікуваним досвідом Пп і базовим досвідом Пб дорівнює 2, звідси:

 Величину позначають буквою X і називають нахилом "кривої досвіду", значення

якого характеризує рівень зниження витрат порівняно з початковим значенням.

 Наведемо значення нахилу "кривої досвіду" для різних значень еластичності витрат.



 Перш ніж визначити напрям розвитку, слід провести детальний аналіз з

урахуванням часу та інвестицій, необхідних для досягнення мети.

 Цю модель не можна вважати універсальною, бо вона має певні обмеження у

використанні. Найдоцільніше застосовувати її для великих підприємств, які володіють

перевагами у витратах і мають значний "ефект досвіду".

 Водночас ця модель є малоефективною, якщо конкурент має переваги у

витратах незалежно від частки ринку (нижча вартість ресурсів, постійне впровадження

нововведень).

 При незаперечній перевазі лідера на ринку, підприємство може вибрати стратегію

диференціації: представити на ринок товар з вищою ціною, але особливими

властивостями, або реалізувати стратегію технологічної інновації, яка передбачає більшу

крутизну "кривої досвіду", нейтралізуючи цим перевагу лідера у витратах.

 Відповідно до кривої досвіду, основним завданням стратегії підприємства має

стати постійне розширення власної долі ринку. Це означає відповідне зростання обсягів

виробництва і, згідно тієї ж кривої, зниження собівартості продукції, а отже зростання

прибутків. З другого боку, зниження собівартості дає можливість знижувати реалізаційну

ціну і, отримавши таким чином цінову перевагу, дальше розширяти долю ринку.

 Недолік моделі полягає в тому, що при її застосуванні враховується лише одна із

внутрішніх можливостей. При цьому не береться до уваги стан зовнішнього середовища.

Це означає, що криву досвіду при стратегічному аналізі успішно можна застосовувати

лише в комплексі з іншими моделями.



2. СКЛАДАННЯ СТРАТЕГІЧНОГО БАЛАНСУ ТА СУТНІСТЬ SWOT-АНАЛІЗУ

 Стратегічний баланс – це певне поєднання факторів, які негативно та позитивно

впливають на діяльність підприємства (загроз і можливостей), що об’єктивно існують у

зовнішньому середовищі підприємства та суб’єктивно оцінені керівниками, з порівняно

сильними та слабкими сторонами у функціонуванні підприємства.

 До того ж, найбільші загрози виникають тоді, коли негативний розвиток ситуації в

середовищі накладається на слабкі сторони підприємства; можливості – це ситуації в

зовнішньому середовищі, позитивний процес чи явище, за яких підприємство має змогу

проявити свої сильні сторони.

 Потрібно своєчасно виявляти загрози з метою запобігання кризі підприємства, а

знання про потенційні можливості дає змогу заздалегідь підготуватися до найбільш

ефективного їх використання.

 Складання стратегічного балансу – дуже поширений вид діяльності на успішних

підприємствах світу.



 Практика застосування виокремлює такі особливості стратегічного балансу:

 1) суб’єктивний характер добору факторів, що становлять сильні/слабкі сторони підприємства, за

ступенем їхньої важливості, а також специфіку сприймання менеджерами впливу факторів зовнішнього

середовища;

 2) імовірність та ризик віднесення факторів до тієї чи іншої групи (минулі переваги можуть у

майбутньому стати недоліками, і навпаки);

 3) необхідність постійного складання та перегляду стратегічного балансу, оскільки середовище, швидко

змінюючись, потребує постійної уваги до себе.

 Процвітаючі фірми, що ефективно застосовують стратегічне управління, складають стратегічний

баланс у вигляді PEST, SPACE або SWOT-аналізу за обраним переліком і оцінками факторів.

 Приділимо більше уваги SWOT-аналізу.

 Існує чимало визначень окремих елементів SWOT-аналізу. Наведемо деякі з них:

 Сильні сторони (strength) – внутрішні можливості (навички, потенціал) чи ресурс, що можуть

зумовити формування конкурентної переваги.

 Слабкі сторони (weaknesses) – види діяльності, які фірма здійснює не досить добре, або ресурси,

підсистеми потенціалу, що неправильно використовуються.

 Можливості (opportunities) – сукупність факторів, що переважно позитивно впливають на діяльність

організації, альтернативи, що їх може використати підприємство для досягнення стратегічних цілей

(результатів).

 Загрози (threats) – сукупність факторів, що переважно негативно впливають на діяльність організації,

будь-які процеси або явища, що перешкоджають руху підприємства чи організації в напрямку

досягнення своїх місії та цілей.

 Ці складові об’єктивно існують у середовищі та суб’єктивно оцінюються керівниками

організації.







 Широке застосування та розвиток SWOT-аналізу пояснюються такими причинами: стратегічне

управління пов’язане з великими обсягами інформації, яку потрібно збирати, обробляти, аналізувати,

використовувати, а відтак виникає потреба пошуку, розробки та застосування методів організації такої роботи.

 Матриця SWOT-аналізу – це своєрідна форма; він не містить остаточної інформації для прийняття

управлінських рішень, але дає змогу впорядкувати процес обмірковування всієї наявної інформації з використанням

власних думок та оцінок. Для будь-якого керівника або управлінського працівника, зорієнтованого на поточну

роботу, це корисна справа, яка вимагає від будь-кого, хто застосовує SWOT-аналіз, замислитися над ситуацією, що

склалася, і подумати над перспективою. За цих умов підвищується роль керівника-стратега, який розробляє ті чи

інші заходи щодо зведення стратегічного балансу, оскільки можна розробити неадекватні заходи, що «гасять»

можливості, приймаючи їх за загрози.

 Крім того, SWOT-аналіз дає змогу формувати загальний перелік стратегій підприємства з урахуванням їхніх

особливостей: відповідно до змісту стратегії – адаптації до (чи формування впливу на) середовища.



 SWOT-аналіз витримав перевірку часом і досі доводить свою необхідність як

важливий елемент раціоналістичного підходу для розробки та реалізації стратегії.

 Простежити співвідношення факторів зовнішнього та внутрішнього середовища,

що трактується в категоріях SWOT-аналізу, можна за допомогою певної матриці.



 На перетинах окремих складових груп факторів формуються поля, для яких

характерні певні комбінації, що їх треба враховувати надалі в ході розробки стратегій

певного типу:
 поле СіМ – потребує стратегій підтримки та розвитку сильних сторін підприємства в

напрямку реалізації шансів зовнішнього оточення;
 поле СіЗ – передбачення стратегій використання сильних сторін підприємства з метою

пом’якшення (усунення) загроз;
 поле СлМ – розробка стратегій подолання слабкостей підприємства за рахунок

можливостей, що їх надає зовнішнє середовище;
 поле СлЗ – іноді називають «кризовим полем», оскільки тут поєднуються загрози

середовища зі слабкістю підприємства. З огляду на це існує нагальна потреба розробки
стратегій як подолання загроз, так і усунення слабкості підприємства, що завжди є
важким завданням.

 Необхідність обробки великих масивів інформації зумовлює застосування різних

статистичних методів аналізу даних: одно- й багатофакторних, методів індукції та

дедукції, методів аналізу залежностей і методів аналізу взаємозв’язків тощо.

 На багатьох підприємствах під час застосування SWOT-аналізу широко

використовують регресивний, варіаційний, дискримінантний, факторний та кластер-

аналіз. Застосування того чи іншого методу залежить від градації залежних і незалежних

змінних, а також змісту явища чи проблеми, що є об’єктом аналізу.

 Якість проведеного аналізу забезпечує достовірність побудованих прогнозів на його

основі.



3. ПОНЯТТЯ ТА МЕТОДИ ОЦІНКИ КОНКУРЕНТНОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

 Конкурентоспроможність підприємства – здатність підприємства створювати,

виробляти і продавати товари та послуги, цінові й нецінові якості яких привабливіші,

ніж в аналогічної продукції конкурентів (з доповіді Всесвітнього економічного

форуму).

 Конкурентоспроможність фірми може бути визначена як її порівняльна

перевага відносно інших фірм цієї ж галузі усередині національної економіки і за її

межами. Це означає, що конкурентоспроможність фірми може бути виявлена

(оцінена) лише в рамках групи фірм, які належать до однієї галузі, або фірм, що

випускають товари-субститути.

 Конкурентоспроможність підприємства відіграє важливу роль для країни, адже

підвищення конкурентоспроможності продукції на зовнішньому ринку дозволяє

збільшити експорт, та врівноважити платіжний баланс.

 Класифікація методів оцінювання конкурентоспроможності підприємства

передбачає їх поділ на окремі групи за певною ознакою. Найчастіше такою ознакою

виступає форма представлення результатів оцінювання, відповідно до якої виділяють

графічні, матричні, розрахункові та комбіновані (розрахунково-матричні,

розрахунково-графічні) методи.



 Графічний метод оцінювання конкурентоспроможності базується на побудові так званої
Радіальної діаграми конкурентоспроможності, або «Багатокутника конкурентоспроможності».
На рисунку зіставлено багатокутники конкурентоспроможності чотирьох підприємств (умовні
назви – «Союз Україна», «Рапід», «Прогрес» та «Грант») за дев’ятьма критеріями. Побудова
багатокутників здійснювалася таким чином: коло було поділене радіальними оціночними
шкалами на рівні сектори, кількість яких дорівнювала кількості обраних критеріїв (у даному
випадку – 9); шкали на радіальних прямих було градуйовано так, аби всі значення критеріїв
знаходилися всередині оціночного кола; значення критеріїв збільшувалися у міру віддалення від
центра кола; на кожній осі з використанням відповідного масштабу вимірювання було
позначено точки, що відповідали значенням критеріїв; по точках відповідно для кожного з
підприємств проведено ламану лінію, яка і сформувала багатокутник. З рисунку видно, як
відрізняються підприємства одне від одного за окремими критеріями.

 Перевагою графічного методу оцінювання конкурентоспроможності підприємства є його
простота та наочність; недоліком слід вважати те, що він не дає змоги встановити значення
узагальненого критерію конкурентоспроможності підприємства.

 Матричні методи оцінювання конкурентоспроможності підприємства базуються на
використанні матриці – таблиці впорядкованих по рядках та стовпцях елементів. Найбільш
показовим прикладом може слугувати широко відома Матриця Бостонської консалтингової
групи (БКГ), побудована за принципом системи координат: по вертикалі – темпи росту місткості
ринку, що розміщуються по рядках матриці у лінійному масштабі; по горизонталі, тобто по
стовпцях матриці – в логарифмічному масштабі відкладається відносна частка виробника
продукції на ринку. Найконкурентоспроможнішими вважаються підприємства, що займають
значну частку на швидкозростаючому ринку.







 Переваги методу: дає змогу дослідити розвиток процесів конкуренції в динаміці та за наявності

достовірної інформації про обсяги реалізації забезпечує високу репрезентативність оцінки; як недолік

зазначають надмірну спрощеність методу та неможливість проведення аналізу причин того, що

відбувається, унаслідок чого ускладнюється вироблення управлінських рішень.

 Окрім матриці БКГ, існують численні матричні моделі, що можуть бути використані для оцінки

рівня конкурентоспроможності підприємства, зокрема такі:

• матриця «Привабливість ринку/конкурентоспроможність» (модель GE/Mc Kinsey);

• матриця «Привабливість галузі/ конкурентоспроможність» (модель Shell/DPM);

• матриця «Стадія розвитку ринку/конкурентна позиція» (модель Hofer/Schendel);

• матриця «Стадія життєвого циклу продукції/конкурентна позиція» (модель ADL/LC) тощо.

 Табличний метод оцінювання рівня конкурентоспроможності підприємства фактично являє собою

варіацію матричного і тому не виділяється тут у окрему категорію.

 Розрахункові методи оцінювання конкурентоспроможності підприємства є вельми численними.

Вони поділяються на:

 специфічні методи – методи, що дають змогу оцінити конкурентоспроможність підприємства за

окремими аспектами його діяльності – виробничим, інноваційним, маркетинговим, фінансовим тощо;

 комплексні методи – методи, що базуються на комплексному підході до оцінювання

конкурентоспроможності підприємства.

 Серед комплексних методів оцінювання визначальне місце посідають:

1) метод, що базується на оцінюванні конкурентоспроможності продукції підприємства;

2) метод, що базується на аналізі порівняльних переваг підприємств-конкурентів;

3) метод, що ґрунтується на основі теорії ефективної конкуренції;

4) інтегральний метод;

5) метод самооцінювання діяльності.







4. БЕНЧМАРКІНГ

 Еталонне оцінювання або бенчмаркіпг (benchmarking) – процес вивчення і адаптації найкращих

методів (найкращих практик) інших організацій для вдосконалення власних результатів фірми і для

впровадження еталона оцінки інших внутрішніх показників виконання. Термін «бенчмаркінг» походить

від англійського «benchmark» - «початок відліку». В найзагальнішому значенні benchmark - це щось, що

використовується як еталон при порівнянні з іншими предметами.

 Головна мета бенчмаркінгу – це підвищення ефективності діяльності й завоювання переваг у

конкурентному суперництві на тривалий час. Його місце в системі стратегічного менеджменту (виявлення

найкращих практик і виявлення критичних продуктів і процесів).

 Бенчмаркінг здійснюється на двох рівнях:

 I – стратегічний бенчмаркінг – процес забезпечення відповідності стратегії компанії ключовим

факторам успіху в галузі і стратегіям поведінки конкурентів.

 II – операційний бенчмаркінг – більш детальний, чим стратегічний. Він спрямований на забезпечення

переваг над конкурентами (створення конкурентних переваг) за різними функціональними

напрямками діяльності фірми: собівартістю виробництва, ефективністю реалізації, дослідженням,

розробкам тощо.

 Стратегічний бенчмаркінг – це взаємозв'язок методології стратегічного планування і процесу

бенчмаркінгу, кінцевим результатом якого є знаходження унікальних можливостей, необхідних для

завоювання підприємством конкурентних переваг.

 Здійснення стратегічного бенчмаркінгу до початку стратегічного планування підвищує ступінь

ефективності управління, дозволяє максимально здійснити задумані проекти, що базуються на

результатах бенчмаркінгу (за умови врахування основних напрямків, близьких перспектив розвитку

організації).



 Цілі стратегічного бенчмаркінгу:

1) пошук в організації областей, за допомогою правильного впливу на які можлива зміна

моделі ведення бізнесу;

2) пошук і відкриття нових методів управління для ефективного проведення

стратегічних змін в організації.

 Об'єкти стратегічного бенчмаркінгу:

1) використання конкурентами і сторонніми організаціями-лідерами стратегії ведення

бізнесу і розподілу ресурсів;

2) альтернативні управлінські структури організації;

3) передові рішення, що стосуються області поглинання, злиття, інвестицій в науково-

дослідних і дослідно-конструкторських роботах (НДДКР);

4) позиції організації в цілому, позиціонування окремих ліній продукції (послуг);

5) застосування інноваційних стратегій управління змінами при впровадженні

програмних засобів управління організацією або методів, що стимулюють організаційні

зміни (система менеджменту якості на основі стандартів ІСО 9000, методів загального

управління якістю).

 Завдання стратегічного бенчмаркінгу – розробка (коригування) ефективних

стратегій і стратегічних рішень. Приклад моделі процесу бенчмаркінгу для

машинобудівних підприємств, яка дозволить менеджерам проводити удосконалення з

найбільшим ефектом та найменшими витратами.



 Стадії здійснення бенчмаркінгу:

 Оцінювання підприємства, вибір товару, послуги чи процесу для аналізу;

 Визначення основних критеріїв оцінювання;

 Вибір певного підприємства для здійснення порівняння (бенчмаркінгу);

 Збір необхідної інформації;

 Аналіз значень показників і визначення можливостей застосування отриманих результатів;

 Адаптація та застосування найкращих практичних розробок, імплементація найкращого досвіду компаній-

конкурентів, моніторинг;

 Повторне оцінювання та аналіз ефективності вдосконалень.

Алгоритм концепції бенчмаркінгу.

Процес еталонного оцінювання

складається з п’яти етапів.



 Використовують показники, що мають відношення до збору і спільного використання

інформації:

 Тип інформації, яку збирають бенчмаркетингові організації;

 Методи збору інформації:

 Продуктовий бенчмаркінг (product benchmarking)- усталена практика уважного вивчення

продуктів інших організацій.

 Функціональний (процесний) бенчмаркінг (functional (process) benchmarking) – вивчення

досвіду і витрат інших організацій на здійснення таких функцій чи процесів, як, наприклад,

складальні операції, управління персоналом чи дистрибуція.

 Стратегічний бенчмаркінг (strategic benchmarking) - вивчення стратегій і стратегічних

рішень іншої організації.

 Методи збору інформації для бенчмаркінгу:

 односторонній (прихований) бенчмаркінг (unilateral (covert) benchmarking), згідно з яким

компанії незалежно збирають інформацію про одну чи декілька інших компаній, що є

лідерами в певній галузі. Односторонній бенчмаркінг базується на даних, які компанії можуть

отримати в торгово-промислових асоціаціях чи центрах обміну інформацією;

 колективний бенчмаркінг (cooperative benchmarking), тобто добровільний обмін

інформацією на основі взаємних домовленостей.



 Аналізуючи використання

концепції бенчмаркінгу алгоритм

матиме вигляд:

 Фактори, що впливають на ефективність бенчмаркінгу:

 Стан науково-технічного потенціалу партнерів

 Структура господарських зв’язків між партнерами

 Організаційна культура та рівень довіри між партнерами

 Рівень розвитку зовнішніх зв’язків партнерів

 Рівень доступу до нових розробок партнерів

 Імідж підприємств-партнерів

 Кваліфікація персоналу партнерів та його інноваційність.



 Показники ефективності бенчмаркінгу:
1. Показники економічного ефекту (прибуток, рентабельність, продуктивність праці, акціонерна
вартість).
2. Показники соціального ефекту (частка витрат на соц. відповідальність перед працівниками,
частка витрат на соц. відповідальність перед суспільством).
3. Показники наукового ефекту (бібліометричні показники, показники інтелектуального
капіталу).
4. Показники споживчого ефекту (рівень задоволеності споживачів, прихильність споживачів,
якість продукції, частка на ринку).

 Переваги і недоліки застосування стратегічного бенчмаркінгу.

 Переваги: дотримання рівня запланованих витрат; дотримання графіку здійснення робіт за

проектом та відсутність відхилень від плану, що несповна відображає особливість такого виду

удосконалень як бенчмаркінг; схвалення керівництва і переконаність у необхідності змін.

 Недоліки:

 Комплекс «засекреченості»;

 Відсутність досвіду порівняння;

 Вісутність даних для порівняння;

 Великі витрати на порівняння;

 Нерозвиненість понятійного апарату;

 Відсутність партнерів для порівняння.


