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УПРАВЛІННЯ КОНКУРЕНТНИМ ПОТЕНЦІАЛОМ ПІДПРИЄМСТВА НА
ОСНОВІ ОЦІНЮВАННЯ КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГУ

У статті досліджено сутність конкурентного потенціалу підприємства, представлене
теоретичне обґрунтування напрямків пошуку конкурентних переваг як результату
взаємовпливу екзогенного та ендогенного потенціалів підприємства. Джерелом аналізу та
оцінювання конкурентного потенціалу підприємства виділено маркетингову інформацію, яка
враховує як дані про внутрішнє середовище підприємства, його можливості, так і інформацію
про непідконтрольне, зовнішнє середовище. Наведене концептуальне представлення системи
управління конкурентним потенціалом підприємства із докладним описом підсистеми
інформаційного забезпечення. Визначено, що можливості підприємства щодо збору та обробки
даних для отримання релевантної інформації визначають результативність роботи системи
управління конкурентним потенціалом підприємства, а отже мають залучатися інформаційні
засоби та програмні продукти для обробки значних масивів даних та формування бізнес-
аналітики для прийняття стратегічних рішень. Наведено перелік інформаційних засобів за
етапами оцінювання конкурентного потенціалу підприємства.

Ключові слова: конкурентна перевага, інформаційне забезпечення, параметр, модуль
інформації, бізнес-аналітика.
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Постановка проблеми в загальному вигляді та її зв’язок з важливими
науковими або практичними завданнями. Питання конкуренції, конкурентних
переваг всебічно досліджені у наукових роботах, перевірені практикою застосування
отриманих рекомендацій. Однак перманентна зміна умов співіснування ринкових
суб’єктів, обумовлена значною мірою стрімким розвитком інформаційних технологій,
подальше збільшення кількості збережених компаніями і організаціями даних, спонукає
до подальшого пошуку шляхів якнайповнішого вилучення інформації про зовнішнє і
внутрішнє середовище підприємства, її перетворення для цілей підвищення їхньої
конкурентоспроможності.
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Висновки конкурентних теорій орієнтують вектор пошуку конкурентних переваг
у сучасних дослідженнях. Адже суттєвою ознакою сьогодення є індивідуалізація потреб
споживачів, зростання їхньої поінформованості про умови задоволення цих потреб,
можливості впливу на товар на всіх етапах його створення і реалізації. Технологія
пошуку інформації для визначення конкурентних можливостей підприємства має
ґрунтуватися на досягненнях сучасних інформаційних технологій, бути спроможною до
обробки великих масивів даних і забезпечувати сумісність інформації для прийняття
оптимальних управлінських рішень.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, в яких покладений початок
вирішенню даної проблеми і на які спирається автор. Дослідження конкуренції і
конкурентних переваг тривають від часів А. Сміта [1] та Д. Рікардо [2] і продовжуються
в роботах М. Портера [3], Р. Гранта [4], Дж. Дея та Р. Венслі [5], Д. Аакера [6], К.
Прахалада і Г. Хемела [7]. Їхні роботи відображають еволюційні трансформації
змістових складників терміну «конкурентні переваги». Питанням конкурентного
потенціалу присвячені роботи Н.С. Краснокутської [8], Б.Є.Бачевського [9], О.С.
Федоніна, І.М. Рєпіної, О.І. Олексюка [10], А.Б. Ідрисова [11]. Авторські визначення
сутності конкурентного потенціалу, його вагомих складових стають базисом для
подальшого оцінювання рівня конкурентного потенціалу підприємства у працях
Н.А.Хрущ, В.В. Лук’янової, А.К. Семенова, Г.М. Сорокіна (використання синтетичних,
інтегральних показників), І.В. Нижник (за допомогою визначення індикаторів
конкурентного потенціалу підприємства).

Виділення невирішених раніше частин загальної проблеми, котрим
присвячується стаття. Оцінювання конкурентного потенціалу підприємства потребує
визначення алгоритму визначення та пошуку стійких конкурентних переваг, вибору
критеріїв оцінювання, критеріїв відбору та групування відповідно до цілей оцінювання
конкурентного потенціалу. Сьогодні підприємства працюють, з одного боку, в умовах
«інформаційного буму», з іншої сторони, менеджмент підприємства має розширювати
межі пошуку даних для прийняття управлінських рішень. Сучасні інформаційні
технології дозволяють обробляти великі масиви даних, тому завданням подальших
досліджень має бути формування технології оцінювання конкурентного потенціалу
підприємства з врахуванням можливостей інформаційних засобів, програм,
інструментів. Доцільно продовжити дослідження у напрямку оцінювання конкурентного
потенціалу як поєднання можливостей зовнішнього середовища підприємства
(екзогенного потенціалу) із здатністю виробляти та реалізовувати товар, задовольняти
потреби споживача найкращим чином (ендогенний потенціал).

Формулювання мети статті (постановка завдання). Мета дослідження –
визначення вимог до формування інформаційної бази системи управління конкурентним
потенціалом підприємства на основі оцінювання комплексу маркетингу.

Викладення основного матеріалу дослідження з повним обґрунтуванням
отриманих наукових результатів. Не викликає сумнівів, що конкурентні переваги є
базисом забезпечення конкурентоспроможності підприємства, його головною метою і
значною мірою впливають на результати діяльності підприємства.

Еволюція теорії конкурентних переваг відображає хронологічні віхи розвитку
підходів до визначення їх сутності та складу. Якщо витоками конкурентних переваг з
початком економічних відносин були поділ праці, спеціалізація національних
господарств і ресурсні можливості, то перспективи конкурентних переваг можна
пов’язувати з такою стадією розвитку економічних відносин, коли всі суб’єкти ринку
(клієнти, співробітники, бізнесмени) сприйматимуть себе як частку «єдиного
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когнітивного простору», застосовуючи концепцію єдиної комунікативної дії маркетингу
[12].

Можна стверджувати, що конкурентні переваги є кон’юнктурозалежними
властивостями підприємства у стратегічній перспективі. Відповідно до зміни суттєвих
параметрів життєдіяльності людства, потреб споживачів, вимог науково-технічного
прогресу, посилення ролі інформаційного потенціалу підприємств змінюються вимоги
до наявних конкурентних переваг підприємства, а ще більше – до потенційних
конкурентних переваг.

Відомі конкурентні переваги – частка ринку, низькі витрати, якість
обслуговування нині вже не гарантують безумовного лідерства на ринку. «Розвиток
інформаційного суспільства, економіки знань, динамічність інтеграційних процесів
призводить до того, що традиційні підходи до визначення та забезпечення конкурентних
переваг підприємства відходять в минуле» [13].

Здебільшого дослідження різних науковців відображають взаємозв’язок понять
«конкурентні переваги», «ключові чинники успіху», «компетенції».

Конкурентні переваги на рівні галузей і фірм, за думкою М. Портера [3],
обумовлені чотирма складовими успіху (детермінантами), які визначають стан
середовища, всередині якого формуються, а саме:

1. Параметри факторів виробництва – інформаційна, наукова і технічна
забезпеченість та стан ринкової, виробничої і соціальної інфраструктури, і крім того –
праця, земля, капітал, підприємницька активність.

2. Стратегія фірми. Правильно обрана стратегія передбачає формування
прогресивної бізнес-структури, заснованої на ефективному менеджменті.

3. Параметри попиту. Місткість ринку, динаміка ринку, диференціація, рівень
вимог покупців до якості товару.

4. Споріднені підтримуючі галузі. Вони забезпечують експортні галузі
необхідними матеріалами, комплектуючими виробами, інформацією. Мається на увазі
формування кластерів.

Р. Грант визначає конкурентну перевагу як порівняльну перевагу фірми стосовно
інших фірм даної галузі і обґрунтовує залежність конкурентних переваг від типу ринку,
до якого належить фірма [4]. Так, для ринку досконалої конкуренції науковець відкидає
можливість існування конкурентних переваг, тому що ціни відображають всю наявну
інформацію і ніхто з учасників ринку не може «переграти» іншого, заробляючи більше.
Прикладом ринку, який наближений до досконалого, є фінансовий ринок, на формування
якого впливають два фактори – інформація та фінансові ресурси, які рівною мірою
доступні всім учасникам ринку.

Торгові ринки мають більше можливостей для застосування конкурентних
переваг, джерелами яких є неповнота інформації, трансакційні витрати, систематичні
поведінкові тенденції тощо. Виробничі ринки мають порівняно значніші відмінності, що
створює передумови існування конкурентних переваг. В їх основі – складність
застосовуваної інформації, технологій, доступність ресурсів, захищеність
інтелектуальної власності. За думкою Р. Гранта, можливості для встановлення
конкурентної переваги на виробничих ринках залежать від кількості і різноманітності
джерел змін у зовнішньому середовищі.

Основним інструментом діагностики конкурентних переваг на рівні фірми за М.
Портером є ланцюжок створення вартості [3], який дозволяє визначити, за рахунок чого
підприємство може конкурувати та утримувати конкурентні позиції в стратегічній
перспективі. В свою чергу ланцюжок створення вартості компанії залежатиме від
структури галузі (яку можна описати за допомогою п’яти сил конкуренції на
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відповідному ринку) і одночасно відображає улаштування всіх ланцюжків створення
вартості конкурентами.

Формування конкурентної переваги на основі концепції «ланцюжок створення
вартості» повинно йти шляхом оптимізації рівня виконання базисних функцій;
ефективної міжфункціональної координації; врахування впливу зовнішніх чинників.
Такий взаємозв’язок елементів ланцюжка дозволяє забезпечити необхідну унікальність
можливостям підприємства і є підґрунтям формування ключових компетенцій і стійких
конкурентних переваг. Тобто, конкурентна перевага може виникати з дій, відмінних від
дій конкуренті – «конкурентна перевага - це різниця у відносній ціні або у відносних
витратах, що виникає внаслідок відмінностей виконуваних дій» [3].

Кожна ланка ланцюжка вартості передбачає виконання певної функції у структурі
підприємства шляхом поєднання активів (наявних здатностей) і компетенцій
(потенційних можливостей). Тобто можна говорити про застосування концепції
«ланцюжка цінностей» до визначення на її основі як потенціалу конкурентних переваг
(те, до чого підприємство має прагнути), так і оптимальної конкурентоспроможності,
доступної для нього.

За дослідженнями Дж. Дея та Р. Венслі [5], у пошуку конкурентних переваг
виділяють два основні підходи: підхід, орієнтований на споживачів та підхід,
орієнтований на конкурентів. Як основний метод досягнення конкурентних позицій в
межах підходу, орієнтованого на споживачів, представляється диференціація товару,
насамперед, за рахунок комплексу маркетингу підприємства (позиціонування товару,
маркетингових комунікацій, стратегій просування) як інструменту впливу на поведінку
та свідомість споживача з боку підприємства.

До застосування переваг даного підходу висловлюється і М. Портер:
«Конкуренція зосереджена скоріше на задоволенні потреб клієнтів, ніж на знищенні
суперників» [14].

Д. Аакер розуміє стійку конкурентну перевагу (СКП) як елемент (або поєднання
елементів) стратегії бізнесу, який забезпечує істотну перевагу над існуючими і
майбутніми конкурентами [6]. Витоками СКП є те, як компанія конкурує за всіма
елементами маркетинг-міксу, якими компетенціями володіє, яку цінність може
запропонувати споживачеві та кого вважає своїми конкурентами.

За визначенням К. Прахалада і Г. Хемела, стрижневі активи або компетенції
компанії мають здатність забезпечити можливості конкуренції для багатьох її видів
бізнесу і синергетичну перевагу [7]. Стрижневі компетенції являють собою загальні для
всієї фірми технології, навички, бізнес-процеси, які мають зумовлювати вибір видів
діяльності підприємства, їх комбінацію і взаємне посилення. Стрижневі активи
дозволяють підприємству конкурувати завдяки формуванню комплексу матеріальних і
нематеріальних активів, що утворюють єдину, важко копійовану систему.

Для цілей подальшого дослідження доцільно визначити конкурентні переваги за
джерелами їх виникнення: їх можна поділити на внутрішні і зовнішні. До внутрішніх
слід віднести ті характеристики діяльності підприємства (рівень витрат, продуктивність
праці, техніко-технологічне забезпечення, систему управління, організацію
інформаційного забезпечення), які перевищують аналогічні характеристики
пріоритетних конкурентів, але зазвичай не можуть бути оцінені, сприйняті споживачем.
Це переваги, які створюють «цінність для виробника» і забезпечують «запас міцності»
при зміні зовнішніх умов.

Зовнішні конкурентні переваги (конструктивні, якісні, сервісні, іміджеві, збутові,
комунікаційні) базуються на спроможності підприємства задовольнити споживача
повнішою мірою у порівнянні з наявними на ринку варіантами пропозицій, а це, в свою
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чергу, є основним завданням маркетингової діяльності підприємства і забезпечується
його маркетинговим потенціалом.

Таким чином, можна виділити наступні властивості конкурентних переваг:
– порівняльний, відносний характер;
– залежність від конкретних умов і причин (географічних, часових);
– підлеглість неоднозначному впливу множини різнорідних чинників;
– динамічність, тобто зміна у часі значущості конкурентної переваги;
– наявність певного потенціалу кожної окремої конкурентної переваги та їх

взаємодії.
Термін «потенціал» за етимологією слова (рotentіalіs (лат.), рotentiel (фр.)) означає

«здатний», «спроможний», буквально – «здатний бути» [15]. З одного боку, це –
сукупність усіх наявних засобів, можливостей, продуктивних сил, що можуть бути
використані у певній сфері, галузі, ділянці; запас чого-небудь, резерв; приховані
здатності, сили якої-небудь діяльності, що можуть виявлятись за певних умов [16]. Таке
визначення підкреслює спроможність об’єкта (зокрема, підприємства) використовувати
доступні засоби для досягнення своїх цілей. З іншого боку – потенціал підприємства
можна розуміти як ті можливості, що надаються зовнішнім середовищем і можуть бути
використані на його користь у міру отримання інформації про наявність таких
можливостей та способів використання. Тобто, потенціал підприємства можна
представити сукупністю екзогенного та ендогенного потенціалів.

Найбільшою мірою здатність внутрішнього середовища підприємства та
можливості зовнішнього поєднується у маркетинговому потенціалі підприємства. Цим
поняттям позначають здатність підприємства ефективно виявляти, формувати та
найповніше задовольняти потреби споживачів. Саме на досягнення максимального рівня
прибутку із застосуванням усіх можливих маркетингових заходів, розширенні
виробничого, інноваційного, інвестиційного та стратегічного потенціалу зосереджена
діяльність комерційно зацікавлених підприємств [10].

О.А. Олексюк визначає маркетинговий потенціал як «сукупність внутрішніх
можливостей та зовнішніх шансів задовольняти потреби споживачів та отримувати на
цій основі максимальні економічні вигоди. Цим поняттям позначають здатність
(можливості) підприємства ефективно виявляти, формувати та найповніше задовольняти
потреби споживачів» [17].

Роль маркетингу у забезпеченні конкурентоспроможності підприємства
підкреслюється у визначенні маркетингового потенціалу як «сукупності можливостей і
коштів підприємства в реалізації його маркетингової діяльності, а також здатності
маркетингової системи забезпечувати постійну конкурентоспроможність підприємства
завдяки проведенню ефективних маркетингових заходів в області дослідження
ринкового попиту, цінової, товарної, збутової, фінансової та комунікативної політики»
[18].

У дослідженнях на тему оцінки маркетингового потенціалу виокремлюють його
структурні складові, значна частина яких пов’язана зі складовими маркетинг-міксу:
потенціал використання маркетингових ресурсів; потенціал маркетингових досліджень;
потенціал маркетингової інформаційної системи; потенціал сегментації цільового
споживчого ринку; потенціал товарної політики підприємства; потенціал процесу
ціноутворення; потенціал збутової політики підприємства; потенціал рекламної
діяльності підприємства; потенціал стимулювання збуту продукції; потенціал
формування громадської думки [19].

Г.С. Мерзлікіна, Л.С. Шаховська маркетинговий потенціал підприємства
називають ринковим та характеризують його за допомогою інформації про фактори, які
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є зовнішніми і непідконтрольними для підприємства (екзогенними): частку ринку,
співвідношення продукції, яка реалізована, до товарної продукції; конкуренти,
диверсифікація клієнтури, фізичний попит на продукцію підприємства, співвідношення
частки ринку і ємності ринку, співвідношення цін на сировину і матеріали до зміни цін
на готову продукцію, співвідношення можливості задоволення потреби до потреби. А
також внутрішні фактори - професійний склад кадрів, частка матеріальних витрат у
собівартості продукції, диверсифікація продукції і т. і. [20].

Як видно з наведених визначень маркетингового потенціалу, він є багатогранним
поняттям, а отже, для оцінювання потребує такої ж багатоаспектної інформації.
Очевидно, що інформація щодо внутрішніх складових маркетингового потенціалу є
більш доступною, менш вартісною, перелік цієї інформації є більш регламентованим,
визначеним і зрозумілим. Інформація про екзогенні фактори, їх вплив на потенціал
підприємства є більш невизначеною, по-перше, за рахунок того, що не завжди очевидно,
яка саме інформація потрібна, по-друге, ступінь достовірності такої інформації може
бути різним. Так, відповідно до існуючої типізації, маркетингову інформацію поділяють
на типи – факти, оцінки, прогнози, узагальнені зв’язки та конфіденційна інформація,
чутки. Найбільш достовірною і затребуваною частиною інформації є фактична, але, з
одного боку, вона відображає минулий стан об’єктів, про які свідчить; з іншого – існує
велика кількість джерел, засобів збору такої інформації.

Необхідність у вивченні, використанні, дослідженні способів залучення джерел
відомостей про екзогенні фактори маркетингового середовища підприємства є, на наш
погляд, нагальною потребою подальших розвідок.

Характерною рисою маркетингової інформації є те, що відсутність інформації,
яка стосується товару, суб’єктів товарообігу, процесів реалізації і просування товарів
може сприйматися як відсутність зазначених елементів і випадати з поля зору процесу
оцінювання маркетингового потенціалу. Тенденцією збору маркетингової інформації
має бути поступове «звуження» кількості інформації від надмірної до достатньої на
певний момент часу або для певних потреб користувачів інформації, цільових настанов.

Інформаційна насиченість маркетингового простору викликає потребу у
застосуванні корпоративних інформаційних системах (КІС), але дослідження потреб
оцінювання конкурентного потенціалу свідчить про необхідність пошуку способів
систематизації інформації відповідно до цих потреб і концепції дослідження (табл. 1).

Таблиця 1 – Характеристики корпоративних інформаційних систем, які враховують
екзогенні фактори

КІС Визначення Сфера застосування Можливості системи
CRM –

Customer
Relations

Management

стратегія, заснована на
застосуванні
управлінських та
інформаційних
технологій, за
допомогою яких
компанії акумулюють
знання про клієнтів для
вибудовування
взаємовигідних відносин
з ними

– автоматизація
діяльності торгових
представників (SFA)
– автоматизація
маркетингу (MA)
– автоматизація служби
підтримки та
обслуговування клієнтів
(CSS)

– база даних контактів із
клієнтом (історія клієнта)
– автоматичне формування
комерційних пропозицій за
клієнтською базою
– база даних щодо продуктів,
цін, стану ринку, конкурентів
– аналіз прибутків і збитків,
бюджетування
– прогнозування та аналіз
циклу продажу
– засоби аналізу та
формування цільової
аудиторії, генерації списків
потенційних клієнтів
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Закінчення табл. 1
CSRP –

Customer
Synchronized

Resource
Planning

концепція управління
ресурсами підприємства,
що враховує
синхронізацію з клієнтом
(врахування побажань на
стадії замовлення і
внесення змін у
виробничі графіки в
умовах обмежених
потужностей)

– інтеграція замовника в
систему управління
підприємством шляхом
врахування його вимог у
центр системи керування
бізнесом
– виробниче планування,
яке фокусується на
ринковій активності, а не
на виробничій діяльності

– нові ринкові тенденції, тиск
конкурентів, проблеми
обслуговування покупців,
ціноутворення, попит
Встановити:
– з якими продуктами виникає
найбільше проблем
– які вдосконалення покупці
запитують найчастіше
– які послуги можуть бути
найсприятливішими для
покупця

Модуль-
конфігурато
р продукції
– Product

Configurator

Модуль містить бізнес-
логіку, правила
формування
специфікацій
замовлення, склад
обладнання і можливі
технологічні маршрути
залежно від різних умов

– планування
виробництва і всієї
діяльності через
планування замовлень
покупців для організації
динамічного
виробництва

– оцінка вартості замовлення
на конкретний товар для
конкретного споживача;
– оцінка вартості замовлення
на конкретний товар для
конкретного споживача

APS –
Advanced

Planning and
Scheduling

розширене регульоване
управління виробничими
графіками в умовах
обмежених потужностей
і часових інтервалів

– планування
виробництва і всієї
діяльності через
планування замовлень
покупців для організації
динамічного
виробництва

– розрахунок і оптимізація
виробничих графіків і
оптимального завантаження
обладнання

ВІ –
Business

intelligence

– концепції і методи для
поліпшення прийняття
бізнес-рішень з
використанням систем на
основі бізнес-даних;
– поняття та методи
вдосконалення
прийняття бізнес-рішень
за допомогою систем
підтримки, основаних на
фактичній інформації

– аналіз продажів
– управління складом та
логістикою

Об’єднує дані, отримані з
ринку, на якому працює
компанія (зовнішні дані), з
даними з джерел всередині
компанії, таких як фінансові
та операції з даними
(внутрішні дані)
Дозволяє встановити:
– як можна збільшити
продажі завдяки швидкому
пошуку драйверів зростання
та управління мотивацією
менеджерів;
– обсяги товаровиробництва,
мінімізації неліквидів,
поліпшення планування,
оптимізація розрахунків
замовлень

Складено на основі джерел [21, 22]

Значний ступінь диференційованості та розгалуженості зовнішньої і навіть
внутрішньої інформації підприємства потребує забезпечення інтелектуальної обробки
даних у вигляді зберігання даних, інтеграції даних, аналізу даних і представлення даних.
Такі можливості надає концепція ВІ у складі програмних засобів, кожен з яких виконує
певну функцію (табл. 2).
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Таблиця 2 – Визначення та склад ВІ

Аналітична агенція Визначення ВІ Склад ВІ

Gartner 1996р. – «програмні засоби, які
функціонують в рамках підприємства
і які забезпечують функції доступу та
аналізу інформації, що знаходиться в
сховищі даних, а також забезпечують
прийняття правильних і
обґрунтованих управлінських
рішень»

– засоби побудови сховищ
даних (data warehousing)
– системи оперативної
аналітичної обробки (OnLine
Analytical Processing, OLAP)
– інформаційно-аналітичні
системи (Enterprise
Information Systems, EIS)
– засоби інтелектуального
аналізу даних (data mining)
– інструменти для виконання
запитів і побудови звітів
(query and reporting tools)

сьогодення – «відповідні
застосування, інфраструктури,
платформи, інструменти та кращі
практики, що забезпечують доступ
до інформації та її аналіз з метою
оптимізації рішень і управління
ефективністю»

IDC –
Forrester

International Data
Corporation

Широке визначення – «набір
методологій, процесів, архітектури та
технологій, що перетворюють
вихідні дані в корисну і змістовну
інформацію, яка використовується
для прийняття рішень, ефективних
щодо стратегії, тактики і
функціонування компанії»

– засоби кінцевого
користувача для звітності,
запитів та аналізу (QRA —
end-user query, reporting and
аnalysis)
– розширена аналітика
(advanced analytics software)

Вузьке визначення - підготовка
даних (data preparation) та
використання даних (data usage) –
«набір методологій, процесів,
архітектури та технологій, що
використовують результат процесу
інформаційного менеджменту для
аналізу, звітності, управління
продуктивністю та доставки
інформації»

Складено на основі джерел [23, 24]

Принципами формування ВІ для цілей управління конкурентним потенціалом є:
– застосування системного підходу до формування інформації та управління

інформацією, що передбачає виявлення взаємопов’язаних процесів усередині
конкурентного потенціалу, управлінні останнім як системою;

– забезпечення моніторингу конкурентного потенціалу, який спрямований на
підвищення ефективності за рахунок виявлення змін та попередження відхилень;

– забезпечення верифікації інформації з метою уникнення помилок;
– достатність інформаційного забезпечення та рівня повноважень особи, яка

приймає управлінські рішення;
– модульний підхід до формування інформації, завдяки якому досягається певна

незалежність окремих складових інформаційної системи. Такий підхід дозволяє
визначити унікальні для кожного модуля джерела отримання інформації, а також
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зворотний зв’язок (коригування інформації) для ефективного управління конкурентним
потенціалом.

Таким чином, можливості підприємства щодо збору та обробки даних для
отримання релевантної інформації визначають результативність роботи системи
управління конкурентним потенціалом підприємства. Конкурентний потенціал
підприємства є відносним, тобто таким, що характеризує ті сфери діяльності
підприємства, яким притаманні «латентні ознаки, які не можуть бути виміряні
безпосередньо (неможливо кількісно виміряти у метричній шкалі інтервалів і відносин)
і характеризують таку властивість економічних об’єктів, яка може бути виміряною лише
в порядковій шкалі на основі суджень експертів» [25].

Змістовна модель системи управління конкурентним потенціалом підприємства
наведена на рис. 1.

Рисунок 1 – Система управління конкурентним потенціалом підприємства
(авторська розробка)

Відповідно до теорії системного аналізу досліджувана предметна область
наповнюється поняттями, притаманними їй, і формує змістовну модель. Основні
положення змістовної моделі, зв’язки між її елементами, загальна структура
визначається формальною моделлю. Тобто, створення змістовної моделі полягає в
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інтерпретації формальної моделі у поняттях, які описують досліджувану предметну
область.

Як формальну модель управління конкурентним потенціалом підприємства
використано модель структурної схеми системи. Її відмітними ознаками є наявність меж
системи, елементного складу системи, зв’язків між окремими елементами,  зовнішніх
зв’язків системи. Структурно система управління конкурентним потенціалом
підприємства на основі комплексу маркетингу складається з підсистеми оцінювання
відповідності конкурентного потенціалу підприємства сформованим цілям (вхід
системи), підсистеми інформаційного забезпечення та підсистеми вибору конкурентної
стратегії в залежності від визначених конкурентних переваг (на виході системи).

Функціональна структура підсистеми інформаційного забезпечення охоплює
підсистеми планування, збору даних, опрацювання та зберігання даних і надсилання
інформації особам, уповноваженим приймати стратегічні рішення. Структурно
підсистема інформаційного забезпечення складається з таких елементів:

1. Параметричний опис системи управління конкурентним потенціалом.
Параметричний аналіз, або параметризація, є елементом системного аналізу і

полягає у виділенні та описі чинників, які найістотніше впливають на процес управління
системою. Як основна об’єктивна потреба зовнішнього середовища (Рі1), що спонукає
підприємство до діяльності в умовах ринкової економіки, є потреба ринку, яку воно
покликане задовольнити.

Y= <Рі1; Рі2> (1)

де: Рі1 – потреби зовнішнього середовища, сформовані з урахуванням вимог
конкуренції у галузі (5 сил конкуренції за М.Портером), можливостей та загроз
зовнішнього середовища;

Рі2 – потреби власника, менеджменту підприємства.

Стан системи управління конкурентнім потенціалом підприємства може бути
описаний у координатах маркетингового комплексу підприємства. Основне значення
концепції маркетингового комплексу в тому, що вона показує взаємозв’язок між
основними суб’єктами ринку – виробником і споживачем, між внутрішнім і зовнішнім
середовищем підприємства. І хоча зазвичай комплекс маркетингу визначається як
сукупність засобів, контрольованих з боку підприємства і досить швидкозмінних, саме
ця концепція поєднує його внутрішню сферу діяльності, спроможність підприємства
забезпечити результат, з отриманням бажаної реакції споживача, ринку, тобто освоєнням
можливостей зовнішнього середовища. Оцінювання реактивної взаємодії елементів цих
двох сфер інтересів підприємства дозволить сформувати інформацію щодо
конкурентного потенціалу підприємства.

Управління конкурентнім потенціалом підприємства полягає, у тому числі, у
створенні і зміні елементів комплексу маркетингу: формуванні певної якості,
асортименту товару, встановленні продажної ціни товару, визначенні місця і форми його
реалізації та створенні доцільного комплексу просування. Зважаючи на це, система
управління конкурентним потенціалом підприємства має включати в себе об’єктами
впливу елементи комплексу маркетингу, описані за допомогою певних характеристик,
які є найбільш суттєвими, визначальними, впливовими для підвищення конкурентного
потенціалу підприємства. Визначення складу характеристик (показників) кожного з
елементів комплексу маркетингу залежатиме від імпульсу (цільової настанови) системи
(формула 1). При цьому комбінації характеристик зумовлять різні ринкові результати,
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тому з можливих комбінацій слід вибрати найефективнішу з точки зору досягнення
тривалих конкурентних переваг.

Стан системи управління конкурентним потенціалом підприємства можна
описати наступним кортежем показників:

X = <Рs1; Рs2; Рs3; Рs4;….> (2)

де: Рs1; Рs2; Рs3; Рs4 – відповідно параметри, визначені за елементами комплексу
маркетингу підприємства «продукт», «ціна», «місце продажу», «просування». Список
параметрів може бути продовжений за рахунок додавання до параметричного опису
інших елементів маркетинг-міксу.

Реакцію системи можна представити у вигляді:

R = <Рr1; Рr2; Рr3; Рr4> (3)

де: Рr1 – компонента кортежу параметрів (або показників), що характеризує
економічні результати діяльності об'єкта;

Рr2 – компонента кортежу, що характеризує соціальні результати функціонування
об'єкта;

Рr3 – компонента кортежу, що характеризує екологічні результати
функціонування об’єкта;

Рr4 – компонента кортежу, що характеризує інші результати функціонування
об'єкта.

2. Оцінювання конкурентного потенціалу підприємства.
В основу поділу параметрів на групи може бути покладене групування за

атрибутивними (якісними) ознаками – ступенем відмінності від аналогічного показника
підприємства-конкурента. Необхідно підкреслити, що у даному дослідженні обрано
один зі шляхів пошуку конкурентних переваг. Іншим підходом до управління
конкурентним потенціалом може бути, наприклад, визначення унікальності
підприємства, його товарів та послуг (зокрема, за теорією М.Портера, стратегічна
конкуренція як вибір шляху, що відрізняється від шляху, яким ідуть інші). Це
потребуватиме іншого підходу до його оцінювання.

Процедура оцінювання конкурентного потенціалу підприємства полягає у
порівнянні значень показників, визначених за елементами комплексу маркетингу, з
аналогічними показниками діючих у галузі конкурентів, потенціальних конкурентів та
товарів-замінників. Таким чином виявляються ті показники, які є ключовими факторами
успіху (КФУ), тобто їх значення більші або дорівнюють значенням відповідних
показників конкурентів. Вони складатимуть групу «високих» параметрів
конкурентоспроможності підприємства. Ті параметри, значення яких є значно гіршими,
ніж у конкурентів, складуть групу «низьких» параметрів. Усі інші потрапляють до групи
«середніх» параметрів.

При формуванні бальної оцінки застосовано метод попарних порівнянь, як один з
можливих методів отримання експертної інформації: найкращому результату
експертного оцінювання за кожним параметром присвоюється значення 5 балів за 5-ти
бальною шкалою. Конкурент оцінюється по відношенню до цієї оцінки окремо за
кожним параметром (табл. 3).
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Таблиця 3 – Формування груп параметрів за комплексом маркетингу

Групи параметрів за комплексом маркетингу Оцінка параметрів за 5-ти бальною
шкалою

Досліджуване
підприємство

Конкурент

Високі параметри Рs11 асортиментний ряд продукту 5 3
Рs12 символіка продукту 5 4
Рs13 сервісна підтримка 5 4
Рs21 співвідношення «ціна-якість» 5 3
Рs22 ціноутворення з урахуванням
каналів продажів

5 5

Рs31 обсяг продажів на
національному ринку

5 3

Рs33 логістика і дистрибуція 5 5
Середні параметри Рs14 зовнішня форма продукту 4 5

Рs15 рівень якості продукту (за
сприйняттям споживача)

4 5

Рs23 лідерство по затратах 4 5
Рs32 обсяг продажів на
міжнародному ринку

4 5

Низькі параметри Рs16 функціонал продукту
(усереднене значення за
асортиментом)

3 5

Рs41 стимулювання збуту 2 5
Рs42 медіа-стратегії бренду 2 5
Рs43зворотній зв'язок з клієнтами 1 5

*Примітка. Вибір діючих або потенціальних конкурентів здійснювався за ознаками
приналежності до галузі автомобілебудування з урахуванням асортименту продукції, до внутрішнього
(національного) та зовнішнього ринку реалізації продукції (ринки країн Центральної і Східної Європи, на
які експортується продукція, а також потенційні ринки).

Наступним кроком аналізу конкурентного потенціалу комплексу маркетингу має
бути визначення сили впливу окремого фактора конкуренції на групи параметрів
(«високих», «середніх», «низьких») за елементами комплексу маркетингу.
Характеристики сили впливу можуть приймати значення «сильний вплив», «помірний
вплив», «слабкий вплив».

Якщо позначити потреби зовнішнього середовища, сформовані з урахуванням
вимог конкуренції у галузі (5 сил конкуренції за М.Портером) як Рі1, тобто імпульс
системи, тоді опис параметрів вхідної (стратегічного рівня) інформації матиме вигляд
(табл. 1) – на прикладі українського підприємства-виробника автотранспортних засобів
різних типів.

Склад параметрів сформовано з урахуванням найбільш впливових та значущих
факторів, які діють на ринку автомобілебудівної галузі, і вплив яких відчуває
досліджуване підприємство з огляду на ситуацію, що склалася на ринку або може бути
передбачена (табл. 4). При необхідності, перелік параметрів може бути змінено або
доповнено.
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Таблиця 4 – Опис параметрів інформаційної системи для підприємства-виробника
автотранспортних засобів різних типів

Конкуренція
всередині галузі

Потенційні
конкуренти

Постачальники Споживачі Товари-
замінники

Рі11 Рі12 Рі13 Рі14 Рі15

Обсяги ринку збуту
діючих конкурентів

Інвестиційні
можливості

Кількість
постачальників по

відношенню до
покупців

Сконцентрованість
споживачів

Відносна
цінова

ефективність
замінників

Диференційованість
торгових марок

Виробничо-
технологічні
можливості

Диференційованість
продукції

Небезпека
зворотної

вертикальної
інтеграції

Витрати
переходу

для
споживача
на товар -
замінник

Сконцентрованість
конкурентів

Доступність
ресурсів

Значущість
підприємства для

постачальника

Значущість якості
товару для
споживача

Диверсифікованість
конкурентів

Наявність
доступу до
збутових

мереж

Небезпека прямої
вертикальної

інтеграції

Державний
(політичний)

вплив на
вхідні

бар’єри

Основним елементом у рамках концепції управління конкурентним потенціалом
на основі комплексу маркетингу підприємства є визначення множини параметрів
комплексу маркетингу для формування СКП підприємства. Саме цей етап дозволяє
сформулювати потенційні конкурентні переваги як результат від оцінювання ступеня
впливу кожної з врахованих конкурентних сил (сильний, помірний, слабкий) на окремі
елементи за групами параметрів (високих, середніх та низьких). Приклад розрахунку
наведено у табл. 5.

Як гіпотезу можна запропонувати вважати найбільш перспективними з точки зору
створення СКП ті складові маркетинг-міксу, які описані високими та середніми
параметрами, ступінь впливу конкурентних сил на які є сильним або середнім (або
передбачається таким). «Низькі» параметри під сильним та помірним впливом
конкурентних сил можуть розглядатися як «вузькі місця» конкурентного потенціалу
підприємства та послаблювати його.

У наведеному прикладі оцінки впливу конкурентних сил за елементами
комплексу маркетингу найбільше значення для формування конкурентних переваг
мають параметри «асортиментний ряд продукту», «символіка продукту», «сервісна
підтримка», «ціноутворення з урахуванням каналів продажів», «логістика і
дистрибуція», «зовнішня форма продукту», «рівень якості продукту (за сприйняттям
споживача)», «лідерство по затратах». Параметри «функціонал продукту (усереднене
значення за асортиментом)» та «стимулювання збуту» можуть обмежувати потенціальні
можливості продукту на досліджуваному ринку.
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Таблиця 5 – Оцінка впливу конкурентних сил на елементи комплексу маркетингу

Групи параметрів за
комплексом маркетингу

Споживачі
Сконцентрованість

споживачів
Небезпека
зворотної

вертикальної
інтеграції

Значущість якості
товару для споживача

Ви
со

кі
 п

ар
ам

ет
ри

Рs11 асортиментний
ряд продукту

0* 1* 3*

Рs12 символіка
продукту

0 2 2

Рs13 сервісна
підтримка

3 1 2

Рs21

співвідношення
«ціна-якість»

2 2 3

Рs22 ціноутворення
з урахуванням
каналів продажів

2 1 0

Рs31 обсяг продажів
на національному
ринку

1 1 0

Рs33 логістика і
дистрибуція

3 1 0

Се
ре

дн
і п

ар
ам

ет
ри

Рs14 зовнішня
форма продукту

0 0 3

Рs15 рівень якості
продукту (за
сприйняттям
споживача)

0 0 3

Рs23 лідерство по
затратах

2 0 1

Рs32 обсяг
продажів на
міжнародному
ринку

0 0 1

Н
из

ьк
і п

ар
ам

ет
ри

Рs16 функціонал
продукту
(усереднене
значення за
асортиментом)

0 0 3

Рs41 стимулювання
збуту

3 0 0

Рs42 медіа-стратегії
бренду

1 1 0

Рs43 зворотний
зв'язок з клієнтами

1 1 1

* 0 – впливу немає або неможливо визначити
1 – слабкий вплив
2 – середній
3 – сильний вплив
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3. Формалізація отриманих даних у відповідності до обраної технології обробки
інформації.

У загальному вигляді опис змісту модулів інформації для цілей управління
конкурентним потенціалом підприємства на основі комплексу маркетингу наведено у
табл. 6. Параметричний опис інформації передбачає визначення суттєвої інформації для
кожного модулів вхідної, внутрішньої і вихідної інформації, її формалізований запис.

Таблиця 6 – Опис змісту модулів інформації для оцінювання конкурентного
потенціалу

Система інформаційного забезпечення  підприємства
Рівень планування – стратегічний

МІ –
модуль

інформа-
ції

Зміст МІ

Параметричний
опис інформації

Вибір
методики

оцінювання
інформації

Оцінювання
параметрів

Формування
бізнес-

аналітики
для потреб
споживачів
інформації

Верифікація
інформації

Засоби ВІ
засоби побудови сховищ даних (data warehousing)

засоби
інтелектуального

аналізу даних
(data mining)

системи оперативної
аналітичної обробки

інструменти для виконання
запитів і побудови звітів
(query and reporting tools)

Вхідної МІ
вх

(external
data)

<Рі1;
Рі2>

У системі
передбаче-
на можли-
вість зміни
переліку
параметрів

Критерій
вибору ме-
тодики:
забезпечен-
ня порівнян-
ня значень
параметрів
та вибору
кращого з
них

– Аналітич-
ний опис
параметрів
– Присвоєн-
ня парамет-
рам число-
вих або атри-
бутивних
значень
– Групуван-
ня парамет-
рів на основі
заданого
критерію

Представлення
інформації у
вигляді, при-
датному для
забезпечення
потреб спо-
живачів інфор-
мації

–Встановлен-
ня періодич-
ності оціню-
вання інфор-
мації в часі
– Визначення
ступеня стій-
кості значень
параметрів

Внутріш-
ньої

МІ вн
(internal

data)

<Рs1; Рs2;
Рs3;
Рs4;….>

Вихід-ної
МІ вих

(resulting
data)

<Рr1;
Рr2; Рr3;
Рr4>

4. Визначення множини параметрів комплексу маркетингу для формування СКП
підприємства має здійснюватися на основі періодичного оцінювання її елементів в часі
та верифікації ступеня стійкості значень показників.

5. Перевірка узгодженості визначених елементів конкурентного потенціалу.
Така взаємопов’язаність, взаємна підтримка елементів комплексу маркетингу

може допомогти виділити ті аспекти маркетингової діяльності підприємства, які є (або
можуть стати) основою для формування стійких конкурентних переваг, суттєвими
ознаками яких будуть, з одного боку, їхня унікальність, складність для відтворення
конкурентами, а отже захищеність від наслідування; з іншого боку, така узгодженість
передбачає витрачання ресурсів на підтримку тих потенціальних можливостей
підприємства, які посилюють одна одну і збільшують загальний результат його
діяльності.
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Також необхідність оцінювання узгодженості елементів конкурентного
потенціалу підприємства об’єктивно пов’язана з виявленням взаємозв’язку між ними,
його оцінювання і у подальшому визначенням показників, що придатні для використання
в процесі ухвалення управлінських рішень щодо вибору, формування конкурентної
стратегії підприємства.

Висновки з даного дослідження і перспективи подальших розробок за даним
напрямом. На основі проведеного дослідження виділені суттєві властивості
конкурентних переваг, серед яких їх відносний характер, залежність від кон’юнктури
ринку у довгостроковій перспективі, зміна у часі значущості конкурентної переваги та
наявність певного потенціалу кожної окремої конкурентної переваги та їх взаємодії.

На основі аналізу співвідношення концептів потенціалу виявлено, що простором
пошуку конкурентних переваг підприємства може бути сполучення екзогенного та
ендогенного потенціалів підприємства, тобто внутрішньої спроможності у досягненні
цілей підприємства та частини невикористаного потенціалу як резерву для розширення
діяльності або неможливості використання у сучасних умовах; а також можливостей,
наданих (чи таких, що передбачаються) зовнішнім середовищем.

Доведено, що маркетинговий потенціал акумулює інформацію про фактори, які є
зовнішніми і непідконтрольними для підприємства (екзогенними), та ті, що
забезпечують створення продукту, його просування та продаж. Оцінювання реактивної
взаємодії елементів цих двох сфер дозволяє сформувати інформацію щодо
конкурентного потенціалу підприємства. Тобто саме маркетингові дані надають
інформацію для пошуку конкурентних переваг, складають основу інформаційного
забезпечення системи управління конкурентним потенціалом підприємства.

Структурно підсистема інформаційного забезпечення складається з
параметричного опису системи управління конкурентним потенціалом, блоку
оцінювання конкурентного потенціалу підприємства, блоку формалізації отриманих
даних у відповідності до обраної технології обробки інформації, визначення множини
параметрів комплексу маркетингу для формування СКП підприємства, перевірки
узгодженості визначених елементів конкурентного потенціалу.

Зважаючи на значний обсяг даних, які необхідно обробити для отримання
достовірної, стійкої та адекватної інформації щодо визначення стійких конкурентних
переваг підприємства, доцільно залучити засоби сучасних інформаційних технологій. У
роботі наведено склад програмних засобів за етапами оцінювання конкурентного
потенціалу підприємства.

Подальші дослідження можуть спрямовуватися на визначення механізму
перевірки узгодженості визначених елементів конкурентного потенціалу.
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Management of competitive power of the enterprise on the basis of assessment of the
complex of marketing.

The aim of the article. The purpose of the study is to determine the requirements to the
formation of the information base of the control system of enterprise’s competitive potential on the basis
of the marketing complex, the determination of the directions, the technology of data retrieval and
processing, and the provision of information needs of the system for assessing the competitive potential
of the enterprise.

The results of the analysis. On the basis of the conducted research, significant features of
competitive advantages are distinguished, including their relative nature, dependence on the market
situation in the long run, the change in time of the importance of competitive advantage and the presence
of a certain potential of each individual competitive advantage and their interaction.

It is revealed that the search for competitive advantages of the enterprise can be a combination
of the exogenous and endogenous potential of the enterprise, that is, internal capacity to achieve the
goals of the enterprise and part of the unused potential as a reserve for expansion of activity or
impossibility of use in modern conditions; as well as the opportunities provided (or envisaged) by the
external environment.

It is proved that the marketing potential accumulates information about factors that are external
and uncontrolled for the enterprise (exogenous), and those that provide product creation, promotion
and sale. The evaluation of reactive interaction between elements of these two spheres allows us to form
information about the competitive potential of an enterprise. That is, marketing data provides
information to find competitive advantages, which form the basis of the information provision of the
control system of enterprise’s competitive potential.

According to the structure, the subsystem of information support consists of a parametric
description of the control system of the competitive potential, the block of evaluation of the enterprise’s
competitive potential, the block of formalization of the received data in accordance with the chosen
information processing technology, the determination of the set of parameters of the marketing mix for
the formation of the company's sustainable competitive advantage (SCA), verification of the coherence
of the competitive potential’s identified elements.

For purposes of obtaining reliable, stable and adequate information in order to definition of
sustainable competitive advantages of an enterprise it is expedient to attract modern means of
information technologies. The paper presents the composition of software tools for the stages of
evaluation of the competitive potential of the enterprise.

Conclusions and direction for further research. The paper proposes to search for competitive
advantages of the enterprise by means of parametric description and evaluation of data on the elements
of the marketing mix taking into account the influence of the external competitive environment. For the
formation of the required business analytics, it is expedient to use data mining methods, operational
analytical processing systems, query and reporting tools.

Further research may be aimed at determining the mechanism for checking the coherence of
certain elements of the competitive potential.

Keywords: competitive advantage, information support, parameter, information module,
business analytics.
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