
структури управління, в рамках якої ці рішення розробляються і реалізу-
ються. А тому створення на кожному підприємстві ефективної системи управ-
ління конкурентним потенціалом, яка дозволить забезпечити конкуренто-
спроможність підприємства є нагальною необхідністю.
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Управління будь-якою економічною системою обов'язково передбачає
наявність критерію ефективності її функціонування. Критерієм здійснення
господарської діяльності підприємницькими структурами у сучасних умовах
є максимум рівня конкурентоспроможності. Врахування критерію успішності
в управлінському процесі вимагає його числового описання у вигляді відпо-
відних оцінок. Тому процес оцінювання конкурентоздатності, як основного
індикатора успішності господарювання підприємства, є обов'язковою скла-
довою його системи менеджменту: моніторинг рівня конкурентоспромож-
ності суб'єкта підприємництва дасть змогу вчасно виявити поточні проблеми,
їх причини та оперативно відреагувати на них.

Процес оцінювання конкурентоздатності підприємства має ґрунтува-
тись на визначенні результативності його господарського процесу порівняно
із конкурентами. В основі конкурентоздатності підприємства лежать його
конкурентні переваги, що створюються на різних етапах та у різних сферах
його господарської діяльності. При цьому чи не найбільш важливим та,
водночас, складним є розробка системи показників, які б у повній мірі
описували фактори (окремі конкурентні переваги), що формують конку-
рентний статус суб'єкта господарювання. Для дослідження конкурентного
статусу суб'єкта господарювання пропонується використовувати метод
інтегрального оцінювання, що враховує кількісні та якісні характеристики
конкурентних переваг. їх числовими інтерпретаціями визначено показники
господарської діяльності підприємства, які змінюються у результаті фор-
мування цих переваг та, водночас, підсилюють позиції суб'єкта господарю-
вання у межах його конкурентного середовища.

Наявність конкурентних переваг означає, що підприємство у межах
тієї чи іншої області господарської діяльності випереджає своїх конкурентів.
Для кількісного описання такого випередження доцільно розраховувати
відношення найвищого серед конкурентів рівня показника до фактичного
рівня, який досягло підприємство (у разі існування прямого зв'язку
показника із конкурентоспроможністю), або фактичного значення господа-
рюючого суб'єкта до найбільшого по галузі (у випадку існування оберненого
зв'язку із конкурентоздатністю). В якості зважувального коефіцієнта
доцільно використовувати рівень імітабельності (від англ. imitable — той,
що піддається імітації), що вимірюється у межах від 0 до 1 (0 — у конкурентів
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немає ніяких перешкод для імітації переваги; 1 — конкуренти ніколи не
зможуть зімітувати конкурентну перевагу). По суті, чим менш імітабельною
є конкурентна перевага підприємства, тим вищий рівень її значущості. З
економічної точки зору, ваговий коефіцієнт при оцінці конкурентоспро-
можності відображає ймовірність того, що конкурентна перевага не буде від-
творена суперниками суб'єкта господарювання. Водночас, у випадку оцінки
вагомості переваги конкурента, зважувальний коефіцієнт тотожний рівню
її імітабельності: чим вища ймовірність того, що підприємство зможе повтори-
ти перевагу, тим більший і коефіцієнт значущості. Індикаторами окремих
конкурентних переваг є нормовані коефіцієнти, які визначаються за формулами:

1) нормовані коефіцієнти переваг досліджуваного підприємства:

де та — нормовані коефіцієнти показників, що характеризують

конкурентні переваги досліджуваного підприємства та мають прямий и обер-
нений зв'язок із рівнем конкурентоспроможності, відповідно; — ймовір-
ність того, що конкурентна перевага підприємства буде відтворена конку-
рентами; — найкраще серед конкурентів значення показника, що
кількісно описує відповідну конкурентну перевагу; — значення
показника, яке досягло підприємство у результаті формування відповідної
конкурентної переваги.

2) нормовані коефіцієнти переваг конкурента:

де — ймовірність того, що підприємство зможе відтворити перевагу су-
перників; — значення показника, яке досягнув конкурент (конкуренти)
у результаті формування відповідної конкурентної переваги.

Використання наведених типів нормованих показників дасть змогу
надати числову характеристику як перевагам підприємства, так і тим сто-
ронам його господарського процесу, в яких воно відстає від конкурентів.
При цьому, у разі значного відставання, значення інтегрального коефіцієнта .
буде від'ємним, та відображатиме на скільки суб'єкт господарювання посту-
пається своїм суперникам. Позитивне ж значення узагальненого показника
конкурентоспроможності буде відтворювати рівень відставання конкурентів
відносно досліджуваного підприємства. Тоді, функція конкурентоспромож-
ності підприємства являтиме собою залежність від показників дослі-
джуваного підприємства та його конкурентів, що описують їх конкурентні
переваги, та рівнів імітабельності цих переваг:

(3)

(2)

(1)

де ІК — інтегральний коефіцієнт конкурентоспроможності.
Найбільш адаптованим до визначення інтегрального показника конку-

рентоспроможності є середнє арифметичне часткових нормативних коефі-
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цієнт конкурентних переваг. Загалом, інтегральний показник конкуренто-
спроможності відображає узагальнену оцінку всіх переваг підприємства та
його суперників, а також дає можливість визначити, наскільки конкуренто-
здатним є досліджуваний суб'єкт підприємництва.
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При сучасному рівні розвитку суспільства успішне функціонування
підприємства та його конкурентоспроможність у середньостроковій та
тривалій перспективі зобов'язує створювати ефективні торгівельні марки,
бренди, які будуть символізувати діяльність підприємства в майбутньому.
Проте більшість українських підприємств, насамперед, зосереджені на ви-
рішенні проблем, пов'язаних з ефективним використанням матеріальних
активів, а формування потенціалу стратегічного розвитку за рахунок бренда
як нематеріального активу, залишається поза їхньою увагою. Це зумовлено
певними проблемами соціально-економічного характеру, відсутністю досвіду
та недостатнім науково-методичним забезпеченням бренд-менеджменту з
урахуванням специфіки розвитку ринкових відносин в Україні.

Значний науковий внесок у дослідження теоретичних і практичних
проблем формування і розвитку бренду зробили зарубіжні та вітчизняні
вчені, науковці, економісти: Е. Брукінг, Є. Дихтль, Дж. Еванс, Ф. Котлер,
Дж. Майєрс, Т. Нільсон, Г. Багієв, В. Домнін, В. Іноземцев, І. Качалов, В. Ба-
зилевич, С Велещук, А. Леоніденко, Н. Моісеєва, С. Москалюк та інші.

Разом з тим, теоретичного узагальнення та поглибленого аналізу і до-
тепер потребують наукові підходи до розкриття сутності, призначення та
класифікації брендів; формування та реалізації ефективних стратегій розвит-
ку бренду; урахування сили бренду при визначенні конкурентоспроможності
продукції і підприємства та формуванні стратегії діяльності підприємства.

На сьогодні існує багато визначень поняття бренду, проте у власних дослі-
дженнях ми дотримуємось такого трактування: бренд — сукупність всіх
явних і неявних характеристик, які роблять пропозицію товару унікальною.

Ефективне управління брендом як елементом інтелектуального капі-
талу дає змогу підвищити синергетичний ефект від використання інтелекту-
альних ресурсів і створити умови для глибшого розкриття потенціалу ком-
панії та підвищення її конкурентоспроможності. Базуючись на дослідженнях
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