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Україні майже немає. Для набуття досвіду слід забезпечити майбутнім фахівцям у сфері інноваційного 
бізнесу обов’язкове проходження стажування в зарубіжних венчурних компаніях та фондах. 

Висновки. Таким чином, призупинення уваги урядових структур до розвитку інноваційної сфе-
ри в Україні обумовлене рядом факторів, серед яких не останню роль відіграють фінансові та політич-
ні. Втім, інноваційні процеси у світі проходять надзвичайно динамічно. На кожному етапі розвитку 
для них характерні свої пріоритети, державна політика та створення відповідної інфраструктури. Ура-
ховуючи наявність високоінтелектуального потенціалу, Україна на межі тисячоліть створила усі пере-
думови для економічного розвитку за інноваційною моделлю, що стимулювало приплив зарубіжних 
інвесторів і, в тому числі, – венчурних. Сьогодні Україна ризикує безповоротно відстати на шляху ін-
новаційного розвитку навіть від пострадянських країн, які суттєво просунулися у створенні інфраструк-
тури інноваційного підприємництва. Для забезпечення функціонування венчурного підприємництва в 
країні слід врахувати всі вищеназвані організаційно-економічні фактори, що гальмують розвиток тако-
го потужного джерела фінансування інноваційної діяльності, як венчурний капітал. 
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В статье проанализированы методы оценки конкурентоспособности предприятия и сформули-
рованы основные положения, которые необходимо учитывать при оценке конкурентоспособности 
предприятия. Выделены основные факторы конкурентоспособности. Проанализированы существую-
щие модели конкурентоспособности и проведена их сравнительная характеристика, выявлены их 
сферы применения, а также их преимущества и недостатки. 
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In the paper the methods of enterprise’s competitiveness estimation are analyzed and the main positions 
that should be considered in the estimation of enterprise’s competitiveness are formulated. The main factors 
of competitiveness are distinguished. Existing models of enterprise’s competitiveness are analyzed and their 
comparative characteristic is carried out, the spheres of its usage and its advantages and disadvantages are 
revealed. 

Key words: competitiveness of an enterprise, competitiveness matrix, models. 
 
Актуальність проблеми. В сучасних умовах загострення конкурентної боротьби в різних сек-

торах економіки, що зумовлено як залишковими ефектами проходження глобальної фінансово-
економічної кризи, так і дисбалансами вітчизняної економіки, надзвичайно важливим напрямком еко-
номічної політики підприємств стає політика по підтриманню та зростанню їх конкурентоспроможно-
сті. Забезпечення останнього потребує наявності методологічної бази аналізу та практичних методик 
по визначенню рівня конкурентоспроможності підприємств. 

http://ria.ru/economy/


Âèïóñê 29. ×àñòèíà ²  Çá³ðíèê íàóêîâèõ ïðàöü ×ÄÒÓ 

 116 

Аналіз останніх наукових досліджень. С.М. Cавченко [1] було проаналізовано методи оцінки 
конкурентоспроможності підприємства та сформульовані основні положення, які необхідно врахову-
вати при оцінці конкурентоспроможності підприємства. Т.А. Городнею [2] було розглянуто модель 
забезпечення конкурентоспроможності продукції, умови та етапи її досягнення, а також інформаційну 
базу оцінки конкурентоспроможності продукції за допомогою системи показників. К.Г. Гриценком [3] 
була запропонована ієрархічна модель оцінки конкурентоспроможності страхової компанії, розробле-
на на основі нечіткої логіки. Я.Д. Качмарик, А.І. Хомицький і М.О. Сімка [4] визначили економічну 
категорію конкурентоспроможності як параметр управління стратегією розвитку підприємства в умо-
вах ринкового механізму. В попередніх статтях були проаналізовані існуючі моделі. Але не була до-
статньо проведена їх порівняльна характеристика та не виявлена сфера їх застосування. Не були до-
статньо визначені їх переваги та недоліки. В попередніх розробках не виділено найефективнішого  
методу. 

Мета статті. Проаналізувати існуючі методи оцінки рівня конкурентоспроможності підприємст-
ва, оцінити їх переваги і недоліки та сфери застосування. Визначити найефективніший із методів кон-
курентоспроможності підприємств. 

Викладення основного матеріалу дослідження. Для оцінки конкурентоспроможності підпри-
ємства застосовуються такі аналітичні методи: метод SWOT-аналізу; модель аналізу за матрицею Мак-
Кінсі; аналітичний та графічний способи оцінки конкурентоспроможності підприємства; аналіз конку-
рентоспроможності підприємства за методикою Ж.Ж. Ламбена; аналіз конкурентоспроможності за си-
стемою 111 – 555; метод аналізу GAP. 

На величину рівня конкурентоспроможності впливає велика кількість факторів. В процесі аналі-
зу літературних джерел було виявлено [5, с. 283], що на рівень конкурентоспроможності підприємства 
найбільший вплив мають такі групи факторів (рис. 1): 

1. SWOT-аналіз. При розробці стратегічних планів розвитку та виявлення конкурентних переваг 
необхідно провести всебічний аналіз ситуації, що склалася. Одним із основних методів є SWOT-аналіз. 
Сутність SWOT-аналізу полягає у вивченні узагальнених характеристик як макро-, так і мікросередо-
вища. Цей метод – єдиний з перших та головних етапів стратегічного планування. 

2. Модель аналізу за матрицею Мак-Кінсі. Основою матриці є два фактори – привабливість рин-
ку та конкурентоспроможність стратегічного господарського підрозділу (СГП). Показники, які відтво-
рюють сутність привабливості ринку і конкурентоспроможності СГП, відтворені в табл. 1. 

 
 

 
 

Рис. 1. Основні групи факторів конкурентоспроможності підприємства 
 
Для кожного показника в межах кожного з двох факторів визначаються коефіцієнти вагомості. 

Присвоюючи коефіцієнти вагомості, ми приймаємо вагу фактора за одиницю (1,00), і коефіцієнт ваго-
мості кожного показника в межах цього фактора визначаємо, виходячи з його питомої ваги в цьому 
факторі (тобто на основі того впливу, який здійснює певний показник на розмір фактора). Коефіцієнти 
вагомості змінюються від 0,01 до 0,99. 
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Таблиця 1 
Показники, які відтворюють сутність факторів «привабливість ринку» 

та «конкурентоспроможність» 
 

Фактор 
Привабливість ринку Конкурентоспроможність СГП 

Показники Показники 
1. Місткість ринку: 
§ національне виробництво 
§ сальдо експорту – імпорту 
2. Темпи зростання ринку 
3. Рентабельність 
4. Рівень конкуренції 
§ кількість конкурентів 
§ концентрація конкурентів 
§ ринкова частка найбільших конкурентів 
5. Розмір необхідних інвестицій 
6. Ризик ринку 
7. Наявність і доступність матеріально-
технічних ресурсів. 

1. Якість товару 
2. Абсолютна ринкова частка 
3. Привабливість асортименту 
4. Ефективність каналів збуту 
5. Ефективність рекламної діяльності 
6. Рівень ціни 
7. Фінансові ресурси 
8. Виробничі можливості 

 
Для кожного показника в межах кожного з двох факторів визначається ранг. Ранг встановлюєть-

ся, виходячи з діапазону від одного до п’яти (або від одного до десяти). Він характеризує стан показ-
ника на рівні підприємства. Найнижчим вважається ранг «1», найвищим – «5» або «10». 

За кожним показником визначається загальна оцінка шляхом множення коефіцієнта вагомості 
цього показника на його ранг: 

ÐijÊÎ ijij ⋅= ,      (1) 
де Oij  – загальна оцінка і-го показника j-го фактора; 
     Kij – коефіцієнт вагомості і-го показника j-го фактора; 
     Pij – ранг і-го показника j-го фактора. 

3. Аналітичний та графічний способи оцінки конкурентоспроможності підприємства 
Можливим підходом до оцінки конкурентоспроможності підприємства є використання аналіти-

чного (матричного) та графічного способів. 
Перший потребує побудови матриці конкурентоспроможності. Другий базується на побудові 

многокутника конкурентоспроможності (метод «профілів»). Підприємству, яке має найбільший рівень 
конкурентоспроможності, буде відповідати многокутник, площа якого найбільша. Якщо проводити 
осі, на яких відбивати рівні значень кожного із факторів, що досліджується, під рівними між собою 
кутами, то досить легко можна розрахувати площу кожного багатокутника (рис. 2) за формулою: 

Si = ½ sin 360o / n(a1j * anj + ∑aij * a(I+1y)).    (2) 

 

 
 

Рис. 2. Сітка багатокутників конкурентоспроможності підприємства 
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Результати ранжування підприємств залежно від значень площ багатокутників беремо з таблиці. 
Результати оцінок рівня конкурентоспроможності за обома методами збігаються, при цьому трудоміст-
кість розрахунків площ багатокутників компенсується наочністю графічної інтерпретації використання 
даного методу. 

Висновки. На наш погляд, вивчення існуючих методик показало, що кожен з підходів до оцінки 
конкурентоспроможності підприємств має свої недоліки і не знайшов широкого застосування в прак-
тиці. Це дозволяє зробити висновок про те, що універсальної методики комплексної оцінки конкурен-
тоспроможності підприємства в даний час не існує. 

В статті було проаналізовано та описано деякі існуючі методи та моделі конкурентоспроможно-
сті підприємств. Авторами було виділено недоліки та переваги вищеописаних методів. На думку авто-
рів, найефективнішим із методів є графічний метод за допомогою багатокутника конкурентоспромож-
ності підприємства. П’ять нанесених категорій (рис. 2) – це просування товару, виробництво, стан ринку, 
товар, збут – є недостатніми. Доповнення цих категорій потрібно здійснювати ситуаційно. Наприклад, 
якщо оцінювати конкурентоспроможність банку, необхідно врахувати репутацію банку, задоволеність 
клієнтської бази обслуговуванням, широту послуг, які надаються банком, та ін. Для підприємства, яке 
виробляє харчову продукцію, необхідно здійснити основний акцент на товар, дану категорію слід роз-
ширити (смакові якості, екологічність, ціна товару). Із широким використанням маркетингових заходів 
головним показником є наявність бренду (ім’я) компанії, яка аналізується. Адже цей показник утримує 
клієнтську базу. 
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