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ВСТУП
У сучасних ринкових умовах функціону�

вання підприємств хлібопекарської галузі
(після вступу України до СОТ і, як наслідок,
посилення конкуренції) актуальним стає пи�
тання оцінки конкурентоспроможності
підприємств. Випуск високоякісної продукції
для хлібопекарських підприємств є одним із
основних факторів забезпечення їх конкурен�
тоспроможності, але оцінка конкурентоспро�
можності продукції є недостатньою умовою
для формування висновку про конкурентосп�
роможність самого підприємства. Саме тому
конкурентоспроможність хлібопекарського
підприємства варто розглядати як комплекс�
ну порівняльну характеристику, що відобра�
жає сукупність показників його діяльності, які
визначають ступінь його переваги по відно�
шенню до сукупності показників конкурентів.
На даному етапі розвитку ринкових відносин
необхідне більш системне бачення проблеми
забезпечення конкурентоспроможності під�
приємства для відповідного висновку про його
рівень.
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Питанню оцінки конкурентоспроможності
в своїх працях приділяли увагу Г.Л. Азоев [1],
І. Ансофф[2], Р.А. Фатхутдінов [3], О.О.
Школьний [4], І.З. Должанський [5], Т.О. Загорна
[5] та ін. В результаті аналізу літературних дже�
рел автор дійшов до висновку, що на сьогодні
відсутня загальноприйнята методика оцінки
конкурентоспроможності підприємства.

ПОСТАНОВКА ЗАДАЧІ
Метою даної статті є обгрунтування необхі�

дності вдосконалення існуючих методів оцінки
конкурентоспроможності підприємства.

РЕЗУЛЬТАТИ
На даний час існує велика кількість методів

оцінки конкурентоспроможності підприєм�
ства, основними з яких є: метод, заснований
на теорії ефективної конкуренції; метод, зас�
нований на визначенні конкурентоспромож�
ності продукції; метод, заснований на теорії
конкурентних переваг. Проте всі вони мають
як переваги, так і недоліки. Саме це і спонука�
ло автора до вдосконалення методики оцінки
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конкурентоспроможності хлібопекарських
підприємств, яка базується на комплексному
підході до визначення показників формуван�
ня конкурентоспроможності за допомогою
використання деяких елементів вже існуючих
методик, враховуючи галузеву специфіку фун�
кціонування.

Запропонована автором методика включає
наступні етапи:

— обгрунтування переліку показників фор�
мування конкурентоспроможності хлібопе�
карського підприємства;

— розрахунок інтегрального індексу конку�
рентоспроможності хлібопекарського під�
приємства;

— розробка матриці індексів конкуренто�
спроможності хлібопекарського підприєм�
ства;

— проведення рейтингової оцінки конкурен�
тоспроможності хлібопекарського підпри�
ємства та визначення його рейтингу;

— аналіз отриманих результатів і виявлення
резервів підвищення конкурентоспроможності
хлібопекарського підприємства.

На першому етапі здійснюється обгрунту�
вання переліку показників формування кон�
курентоспроможності хлібопекарського
підприємства. До основних показників, що
характеризують діяльність хлібопекарських
підприємств та мають найбільший вплив на
формування їх конкурентоспроможності,
слід віднести:

— інтегральний індекс конкурентоспромож�
ності продукції;

— інтегральний індекс ефективності вироб�
ничої діяльності підприємства;

— інтегральний індекс ефективності марке�
тингової діяльності підприємства;

— інтегральний індекс ефективності збуту
продукції;

— інтегральний індекс частки ринку підпри�
ємства;

— інтегральний індекс іміджу(популярності)
підприємства.

На другому етапі проводять розрахунок
індексів конкурентоспроможності хлібопе�
карського підприємства.

Розрахунок індексу конкурентоспромож�
ності продукції пропонуємо здійснювати у виг�
ляді простої або зваженої суми інтегральних
індексів конкурентоспроможності аналізовано�
го виду продукції з урахуванням частки її про�
дажу на ринку:

 КПkj

m

k

IКПj ЗОВПk
ОВПkjЗI *

1
∑
=

= , (j=1,2,…,n) (1),

де ЗІ
КПj 

— загальний інтегральний індекс
конкурентоспроможності продукції;

 І
КПkj 

— інтегральний індекс конкуренто�

спроможності певного виду продукції j�го
підприємства;

ОВП
kj

 — обсяг виробленої k�го виду про�
дукції j�ого хлібопекарського підприємства;

ЗОВПk — загальний обсяг виробленої про�
дукції j�ого хлібопекарського підприємства;

m — кількість видів хлібопекарської про�
дукції;

n — кількість хлібопекарських підприємств.
Як вже було зазначено, конкурентоспро�

можність продукції є лише однією із складових
формування конкурентоспроможності хлібопе�
карського підприємства. Тому не менш важли�
вою складовою комплексної оцінки є ефек�
тивність виробничої діяльності.

В якості показника кількісної міри викорис�
таємо інтегральний індекс ефективності вироб�
ничої діяльності підприємства, що характеризує
його фінансовий стан і ділову активність та роз�
раховується за формулою:
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де   ВДПjІ  — інтегральний індекс ефектив�
ності виробничої діяльності j�ого хлібопекарсь�
кого підприємства;

 І

 — інтегральний індекс ефективності уп�
равління j�ого хлібопекарського підприєм�
ства;

  в
jвирI .  — інтегральний індекс витрат на вироб�

ництво одиниці продукції j�ого підприємства;
  p

jвирI .  — інтегральний індекс рентабельності
виробництва j�ого підприємства;

  еф
уК  — коефіцієнти вагомості.

Кожен із вище зазначених індексів має
різний ступінь важливості, отже, експертним
шляхом були розраховані коефіцієнти вагомості
кожного індексу. В свою чергу, інтегральний
індекс ефективності управління підприємства,
що характеризує суму прибутку з гривні прода�
жу, розраховується за формулою:

 

Вj
ЧПjеф

уjІ =  (3),

де 
  еф
уjІ  — інтегральний індекс ефективності

управління j�м хлібопекарським підприєм�
ством;

 ЧПj  — чистий прибуток від продажу про�
дукції j — м хлібопекарським підприємством;

 В

 — виручка від продажу продукції j�м
хлібопекарським підприємством.

Інтегральний індекс витрат на виробництво
одиниці продукції j�го підприємства характери�
зує ефективність витрат на виробництво про�
дукції і дорівнює:

 
І

(4),

де 
  в

jвирІ .  — інтегральний індекс витрат на ви�
робництво одиниці продукції j�го підприємства;
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 ПСj  — повна собівартість продукції j�ого
хлібопекарського підприємства;

ЗОВПj

 — загальний обсяг виробництва про�
дукції j�м хлібопекарським підприємством у вар�
тісному вигляді [6].

Інтегральний індекс рентабельності вироб�
ництва j�ого підприємства характеризує
ступінь використання ресурсів, що знаходять�
ся в наявності в процесі виготовлення та реа�
лізації продукції, він розраховується за фор�
мулою:

ПСj
Пjр

jвирІ =.

(5),
  р

jвирІ .  — інтегральний індекс рентабельності
виробництва j�ого хлібопекарського підприєм�
ства;

 Пj  — прибуток від продажу продукції j�м
хлібопекарським підприємством [6].

Розрахунок індексу ефективності маркетин�
гової діяльності підприємства.

Ефективність маркетингової діяльності
підприємства характеризується ступенем ви�
користання інструментів маркетингу у сукуп�
ності з засобами та можливостями підприєм�
ства.

Для визначення індексу ефективності марке�
тингової діяльності використаємо формулу:
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де 
 

jмаркет.Ι  — інтегральний індекс ефектив�
ності маркетингової діяльності j�ого хлібопе�
карського підприємства;

jмарП

 — потенціал маркетингу j�ого хлібо�
пекарського підприємства;

jВД

 — валовий дохід (прибуток) j�ого хлібо�
пекарського підприємства;

jмарЗ

 — витрати на маркетинг j�ого хлібопе�
карського підприємства;

jВЗ

 — валові витрати j�ого хлібопекарсько�
го підприємства [7].

Однією із складових індексу ефективності
маркетингової діяльності є потенціал маркетин�
гу, який являє собою сукупність засобів і мож�
ливостей підприємства в реалізації маркетинго�
вої діяльності. Розрахунок значення потенціа�
лу маркетингу дозволить виявити приховані ре�
зерви в розвитку хлібопекарського підприєм�
ства, а також збільшити віддачу від більш широ�
кого використання передового економічного
інструментарію.

У свою чергу, потенціал маркетингу дорів�
нює:

( )jjjjjjjмар ППППППП 1103221 ...*295,0 ∗+++∗∗=

 (7),

де   jмарП  — потенціал маркетингу;

jП1

 — потенціал маркетингових досліджень

(включає: потенціал планування маркетингових
досліджень, розробку концепції досліджень,
аналіз зовнішніх ринків, застосування різних ме�
тодів досліджень);

 
jП2  — потенціал маркетингової інформа�

ційної системи (включає: результати марке�
тингових досліджень, результати досліджень
ринку, моніторинг продажів, моніторинг марке�
тингової діяльності підприємства, моніторинг
управлінських рішень);

 
jП3  — потенціал сегментації (вибору) цільо�

вого ринку (включає: планування сегментації
ринку підприємством, обгрунтований вибір
цільового ринку підприємства, вибір цільових
сегментів підприємства, розробку заходів пози�
ціювання товару, прогнозування збуту на цільо�
вих сегментах ринку);

 
jП4  — потенціал товарної політики j�ого

підприємства (включає: планування розробки
товарів підприємством, пошук ідей для нових то�
варів, селекцію ідей нових товарів, економічний
аналіз ідей нових товарів, розробку дизайну то�
вару, розробку упаковки товару, створення то�
варної марки і брендинг (робота з просування
товарної марки), забезпечення якості продукції,
оцінку товару фірмою, обгрунтоване формуван�
ня товарної політики);

 
jП5  — потенціал процесу ціноутворення

(включає: планування процесу ціноутворення на
підприємстві, облік зовнішніх чинників ціноут�
ворення, визначення мети ціноутворення, вибір
методу ціноутворення, вибір стратегії ціноутво�
рення, використання прийомів цінової диферен�
ціації);

 
jП6  — потенціал збутової політики (вклю�

чає: планування збутової політики підприєм�
ства, облік маркетингової стратегії підприєм�
ства в збутовій політиці, визначення функцій
каналів збуту, обгрунтований вибір каналу збу�
ту, вибір оптових посередників, вибір роздріб�
них посередників, використання моделей опти�
мізації каналів збуту, обгрунтований вибір стра�
тегії збуту, аналіз можливостей зовнішньої ко�
мерції);

 
jП7  — потенціал особистих продаж (вклю�

чає: використання алгоритмів персональних
продажів на підприємстві, цілеспрямований по�
шук покупців продукції, створення стосунків з
потенційними покупцями, виявлення критеріїв
покупки потенційними покупцями, оцінку кон�
курентів при персональних продажах, створен�
ня груп підтримки персональних продажів, пре�
зентації торговельних пропозицій, використан�
ня прийомів проведення торговельних перего�
ворів);

jП8  — потенціал рекламної діяльності (вклю�
чає: планування рекламної діяльності підприє�
мства, вибір теми рекламних акцій, вибір девізу
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(слогану) реклами, створення рекламного обра�
зу, облік ефектів реклами, облік правил рекла�
ми, обгрунтований вибір засобів реклами, про�
ведення рекламних кампаній, оцінку ефектив�
ності реклами);

jП9  — потенціал стимулювання збуту про�
дукції (включає: планування стимулювання збу�
ту, вибір засобів стимулювання збуту, оцінку
ефективності стимулювання збуту продукції
підприємства);

jП10  — потенціал формування суспільної
думки (включає: планування формування гро�
мадської думки підприємством, планування то�
варної пропаганди, формування корпоративної
культури, цілеспрямоване формування іміджу
фірми, планування і організацію постійної те пе�
ріодичної співпраці із засобами масової інфор�
мації) [8].

Таким чином, інтегральний індекс ефектив�
ності маркетингової діяльності j�ого хлібопе�
карського підприємства дорівнює [8]:
  ( )

j

jмарj

jjjjjjj

ВЗ

ЗВД

ПППППП

−
∗

∗++∗+∗∗=Ι *...0983,0 1103221маркет.

 (8).

При здійсненні оцінки ефективності мар�
кетингової діяльності на підприємствах мо�
жуть виникнути проблеми зі збором необхід�
ної інформації, адже результати маркетинго�
вої діяльності не зазначені в облікових доку�
ментах. Тому ми пропонуємо визначати на�
явність кожної складової потенціалу марке�
тингу експертним методом. При цьому оціню�
вання здійснює за наступною шкалою: якщо
підприємство не використовує інструмент
маркетингу за i�им потенціалом, то він дорів�
нює нулю; якщо підприємство використовує
інструмент маркетингу за i�им потенціалом не
повною мірою, то він дорівнює одиниці; якщо
підприємство використовує інструмент марке�
тингу за i�им потенціалом повною мірою, то
він дорівнює двом.

Розрахунок інтегрального індексу ефектив�
ності збуту продукції.

Обгрунтування ефективності збуту хлібопе�
карської продукції передбачає визначення
ефективності кожного елемента цієї системи,
інтегральний індекс ефективності збуту про�
дукції, який характеризує ступінь прибутковості
підприємства на ринку, правильність встанов�
лення ціни на продукцію і ефективність роботи
служби збуту, розраховуємо за формулою:

  )*()*( ЗВП
Пj

РП
Пj ІзKІрКЗПjІ += (9),

де   ЗПjІ  — інтегральний індекс ефективності
управління збутом j�м хлібопекарським підприє�
мством;

 І

 — індекс рентабельності продаж j�м
хлібопекарським підприємством;

  ЗВП
ПjІ  — індекс завантаження виробничих по�

тужностей j�ого хлібопекарського підпри�
ємства;

рК , зK  — коефіцієнти вагомості показників.
Індекс рентабельності продажів — це комп�

лексна характеристика питомого прибутку на
одну гривню виготовлення конкретного виду
продукції. Отже, розрахунок індексу рентабель�
ності продажів виконаємо за формулою:

 

CCj
CCjЦjРПІПj

−= (10),

де 
  РП
ПjІ  — індекс рентабельності продажів j�

ого хлібопекарського підприємства;
Цj — середня відпускна ціна j�ого хлібопе�

карського підприємства;
ССj — середня собівартість одиниці про�

дукції j�ого хлібопекарського підприємства
[6].

Для визначення індексу завантаження ви�
робничих потужностей, який характеризує діло�
ву активність підприємства, скористаємось на�
ступною формулою:

 

ВПj
ЗОВjЗВП

ПjІ =  (11),

де 
  ЗВП
ПjІ  — індекс завантаження виробничих

потужностей j�ого хлібопекарського підприєм�
ства;

 ЗОВj  — загальний обсяг виробництва про�
дукції j�м хлібопекарським підприємством;

 В

 — виробнича потужність j�ого хлібопе�
карського підприємства [6].

Розрахунок інтегрального індексу частки
ринку підприємства.

У ринкових умовах господарювання конку�
ренція створила дуже складну і важливу пробле�
му для успішної діяльності підприємства — за�
безпечення стійкого положення на конкурент�
ному ринку. В залежності від обсягу та ефектив�
ності реалізованої продукції можна визначити
частку ринку, яку займає те чи інше хлібопе�
карське підприємство. Частка ринку є індикато�
ром потенційних переваг при визначенні конку�
рентоспроможності підприємства. Інтегральний
індекс частки ринку розраховується за форму�
лою:

 
І

(12),

де   ЧРjІ  — інтегральний індекс частки ринку
j�ого хлібопекарського підприємства;

ЗОПj — загальний обсяг продаж продукції j
�м хлібопекарським підприємством у вартісно�
му вигляді;

ЗОП — загальний обсяг продажів продукції
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всіма хлібопекарськими підприємствами у вар�
тісному вигляді [6].

Чим вище значення індексу, тим більшу ча�
стку ринку має хлібопекарське підприємство і
тим вищий рівень його конкурентоспромож�
ності.

Розрахунок інтегрального індексу іміджу
(популярності) підприємства.

Цілі функціонування і критерії діяльності
підприємства в умовах ринку та конкуренції по�
винні враховувати особливості конкурентних
відносин і можливих способів підвищення ефек�
тивності діяльності. Стабільному розвитку
підприємства неабиякою мірою сприяє його по�
зитивний імідж.

Позитивний імідж підвищує конкуренто�
спроможність підприємства на ринку за рахунок
приваблення споживачів та партнерів або інвес�
торів. Разом з тим, імідж підприємства сприяє
розповсюдженню даних про якість продукції,
скорочує дистанцію між виробником і користу�
вачем і, як наслідок, може призвести до отри�
мання додаткового прибутку та поліпшення пер�
спективи своєї діяльності.

Оскільки позитивний імідж підприємства
являє собою є єдність трьох елементів: якість
продукції, чітка ідентичність і додаткова вар�
тість, — то індекс іміджу підприємства дорів�
нює:

ЗОПj
ОПЗj

іміджjІ = (13),

де   іміджjІ  — інтегральний індекс іміджу j�ого
хлібопекарського підприємства;

ОПЗj

 — обсяг повторних продажів продукції
j�м хлібопекарським підприємством у вартісно�
му вигляді;

ЗОПj — загальний обсяг продажів продукції
j�м хлібопекарським підприємством у вартісно�
му вигляді [9].

Таким чином, враховуючи те, що конкурен�
тоспроможність підприємства відображає ком�
плексну оцінку всіх аспектів діяльності хлібо�
пекарського підприємства, загальний інтеграль�
ний індекс конкурентоспроможності j�ого
хлібопекарського підприємства пропонуємо
визначати за формулою:

іміджjIЧРjIЕЗПjIjмаркетIВДПjIКПjIП
КjI +++++= .

іміджjIЧРjIЕЗПjI +++ (14),

де 
  П
КjI  — загальний інтегральний індекс кон�

курентоспроможності j�ого хлібопекарського
підприємства;

  КПjI  — загальний інтегральний індекс кон�
курентоспроможності продукції j�ого хлібопе�
карського підприємства;

ВДПjI

 — індекс ефективності виробничої
діяльності j�ого хлібопекарського підприємства;

jмаркетI .

 — інтегральний індекс ефектив�
ності маркетингової j�ого хлібопекарського
підприємства;

  ЕЗПjI  — інтегральний індекс ефективності
збуту продукції j�ого хлібопекарського підприє�
мства;

ЕЗПjI

 — інтегральний індекс частки ринку j�
ого хлібопекарського підприємства;

іміджjI

 — інтегральний індекс іміджу (попу�
лярності) j�ого хлібопекарського підприємства.

На третьому етапі результати проведених
розрахунків інтегральних індексів формуван�
ня конкурентоспроможності хлібопекарсько�
го підприємства необхідно представити у виг�
ляді матриці. Для цього необхідно привести
розрахункові значення інтегральних індексів
конкурентоспроможності, які можуть мати
різну розмірність і одиниці виміру до об'єктив�
них порівнювальних чисельних значень. Тому
доцільно застосувати метричну шкалу відно�
шень, у якій по кожному показнику (індексу)
у матриці необхідно знайти максимальне зна�
чення і взяти його за еталон. Вихідні інтег�
ральні індекси конкурентоспроможності по
кожній характеристиці стандартизуються
шляхом ділення їх значень на максимальне
значення індексу аналізованої характеристи�
ки конкурентоспроможності хлібопекарських
підприємств:

∑
=

=
m

i ijI
ijI

станд
ijІ

1max (15),

де 
  станд

ijІ  — стандартизований інтегральний
індекс і�ї характеристики діяльності j�ого хлібо�
пекарського підприємства;

  ijI  — значення інтегрального індексу і�ї ха�
рактеристики діяльності хлібопекарського
підприємства j�ого підприємства;

ijImax

 — максимальне значення інтегрально�
го індексу і�ї характеристики діяльності j�ого
хлібопекарських підприємств;

i — номер характеристики діяльності хлібо�
пекарського підприємства (i = 1,2,3,..., m);

j — номер підприємств (j = 1,2,3,..., n).
У матриці стандартизовані інтегральні

індекси конкурентоспроможності відобража�
ють рейтингову оцінку конкурентоспромож�
ності підприємства по кожній характеристиці
діяльності. Чим більше значення індексу, тим
краще оцінюється відповідна характеристи�
ка.

На четвертому етапі розраховується рейтин�
гова оцінка хлібопекарського підприємства і
визначається його рейтинг.

Підсумкова рейтингова оцінка враховує всі
найважливіші показники фінансово�госпо�
дарської і виробничої діяльності підприєм�
ства.
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Алгоритм підсумкової рейтингової оцінки
може бути побудований двома способами:

1) використання експертно�бального мето�
ду;

2) формування інтегрального показника.
У першому випадку кожній характеристиці

ставиться відповідна кількість балів (як прави�
ло, першому — найбільше, останньому — най�
менше) і формується нормативна база за рей�
тинговим числом, тобто рейтингові групи, кож�
ній з яких відповідає певний діапазон за чис�
лом балів. Рейтинг визначається підсумовуван�
ням балів.

У другому випадку на основі відібраних для
рейтингу показників формується штучний по�
казник, що залежить від них функціонально,
для якого визначається своє нормативне зна�
чення.

Слід зазначити, що в обох випадках при не�
рівнозначності показників або їх груп потрібне
введення вагових значень (коефіцієнтів ваго�
мості), що характеризують їх значущість для
розрахунку рейтингу, а розрахунок проводити
за середньозваженим [10].

Для визначення рейтингової оцінки j�ого
хлібопекарського підприємства доцільно вико�
ристовувати адитивний метод і визначати рей�
тинг хлібопекарського підприємства у вигляді
простої зваженої суми стандартизованих інтег�
ральних індексів:  

Р
(16),

де Pj — рейтингова оцінка j�ого хлібопе�
карського підприємства;

Kj — коефіцієнт важливості і�ої характери�
стики аспектів діяльності підприємства;

  станд
ijІ  — стандартизований інтегральний

індекс і�ої характеристики аспектів діяльності
j�ого хлібопекарського підприємства.

Значення вагових коефіцієнтів важливості
стандартизованих інтегральних індексів і�ї ха�
рактеристики діяльності хлібопекарського
підприємства визначаються експертним мето�
дом.

На п'ятому етапі визначаємо рейтинг кожно�
го підприємства на основі рейтингової оцінки —
чим вище значення, тим вище рейтинг і рівень кон�
курентоспроможності хлібопекарського
підприємства. Після цього проводимо аналіз от�
риманих результатів і виявляємо резерви підви�
щення конкурентоспроможності хлібопекарсь�
кого підприємства. Результати розрахунків вар�
то представити в табличній та графічній формах.

ВИСНОВКИ
Отже, запропонована автором методика

оцінки конкурентоспроможності хлібопекар�

ного підприємства, яка, на відміну від інших,
заснована на комплексному підході, має ряд
переваг, а саме: виключає дублювання показ�
ників, що дозволяє скоротити час для розра�
хунків, тим самим швидко і якісно отримати
картину положення підприємства на ринку,а
також враховує галузеву специфіку його фун�
кціонування.

У свою чергу, здійснення рейтингової оцін�
ки дозволяє виявити конкурентні переваги
підприємства та розробити відповідні уп�
равлінські рішення, направлені на підвищення
конкурентоспроможності хлібопекарських
підприємств.
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