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Актуальність теми. Однією з найважливіших умов успішної інтеграції вітчизняних підприємства на міжнародні ринки є конкурентоспроможність його продукції. У сучасних умовах глобалізації економік, розширення міжнародних економічних зв'язків і лібералізації торгівлі зростає роль підприємств у забезпеченні своєї конкурентоспроможності на світових ринках. Для ефективного функціонування підприємства важливо не лише підтримувати конкурентоспроможність продукції, але й активно адаптувати її до вимог міжнародних ринків, що постійно змінюються.
Конкурентоспроможність продукції базується на її якості, що є ключовим фактором у конкурентній боротьбі. В умовах глобального ринку до якості продукції предʼявляються високі вимоги, як з боку вітчизняних, так і міжнародних споживачів. Це зумовлює необхідність глибокого аналізу факторів, що визначають конкурентоспроможність продукції, а також вдосконалення методичних підходів до управління конкурентоспроможністю на підприємствах, зокрема у міжнародному бізнес-середовищі.
Успіх на зовнішніх ринках значною мірою залежить від здатності підприємств швидко адаптувати свою продукцію до вимог міжнародних стандартів і стандартів якості. Врахування цих факторів, а також розробка ефективних методик оцінки та підвищення конкурентоспроможності продукції, є необхідними умовами для забезпечення стабільного розвитку та конкурентоспроможності підприємства на міжнародній арені.
Питанням визначення сутності конкурентоспроможності продукції, створення системи показників та критеріїв її оцінювання присвячені праці вчених, серед яких В. Й. Бакай, Ю. О. Білянський, В. В. Бутенко, 
О. П. Вашків, В. М. Виноградня, К. В. Желуденко, М. І. Злидник, 
Л. В. Іванченкова, Н. В. Коваленко, М. М. Кузьменко, В. В. Кузьома, 
С. В. Кучер, Д. П. Лойко, О. В. Михайленко, Т. В. Моторна, 
Н. В. Навольська, О. Ю. Назарова, О. М. Николюк, К. О. Слободянюк, 
Т. В. Стройко, Ю. О. Терлецька. Науковцями напрацьовано низку методик управління конкурентоспроможністю продукції, окреслені класичні напрями її підвищення. 
Однак на сьогодні бізнес-середовище діяльності українських підприємств характеризується підвищенням складності та невизначеності (нові інформаційні технології, індивідуалізація і динамізм поведінки споживачів, посилення міжнародної конкуренції, високі вимоги до якості продукції та послуг), що потребує впровадження технологій стратегічного управління у їхній практичній діяльності.
[bookmark: _Hlk134951673]Мета і завдання дослідження. Метою кваліфікаційної магістрерської роботи є удосконалення механізму управління конкурентоспроможністю продукції підприємства-суб’єкта зовнішньоекономічної діяльності.
Для досягнення зазначеної мети були поставлені та вирішені такі завдання:
- розглянути еволюцію теоретичних поглядів про поняття конкуренції та конкурентоспроможності;
- дослідити сутність конкурентоспроможності продукції та фактори, що на неї впливають;
- вивчити методичні підходи до оцінки конкурентоспроможності продукції;
- надати загальну характеристику ПрАТ «Оболонь» та проаналізувати основні результати діяльності компанії;
- провести аналіз конкурентних позицій ПрАТ «Оболонь» на ринку;
- здійснити економічну оцінку конкурентоспроможності продукції ПрАТ «Оболонь»;
- розробити комплекс заходів, спрямованих на підвищення конкурентоспроможності продукції ПрАТ «Оболонь»;
- здійснити оцінку економічної ефективності впровадження запропонованих заходів щодо підвищення конкурентоспроможності продукції компанії.
[bookmark: _Hlk134951709]Об’єктом дослідження є процеси управління конкурентоспроможністю продукції ПрАТ «Оболонь». 
Предметом дослідження є сукупність теоретичних, методичних і прикладних положень щодо управління конкурентоспроможністю продукції підприємства.
Методи дослідження. Для вирішення завдань кваліфікаційної магістерської роботи використано сукупність загальнонаукових і спеціальних методів дослідження, а саме: абстрагування та узагальнення - для уточнення категоріально-понятійного апарату конкурентоспроможності продукції; метод динамічних рядів - при дослідженні динаміки фінансових результатів ПрАТ «Оболонь»; історичний метод – при дослідженні основних етапів функціонування компанії; метод експертних оцінок – для оцінки конкурентоспроможності мінеральної води «Оболонь»; системний аналіз – для обґрунтування пропозицій щодо підвищення конкурентоспроможності продукції підприємства; таблично-графічний метод – для унаочнення та схематичного зображення результатів дослідження.
Інформаційна база дослідження. Інформаційну базу дослідження склали монографії та публікації вітчизняних вчених, інтернет-ресурси, аналітичні огляди провідних консалтингових компаній, матеріали фінансової звітності ПрАТ «Оболонь».
Теоретичне значення одержаних результатів полягає у розробці науково-методичних положень і рекомендацій щодо вдосконалення процесу управління конкурентоспроможністю продукції підприємства з урахуванням сучасних тенденцій розвитку міжнародних ринків. Зокрема, дістали подальшого розвитку:
- понятійно-категоріальний апарат теорії конкурентоспроможності шляхом уточнення сутності поняття «конкурентоспроможність продукції». Конкурентоспроможність продукції пропонується тлумачити як комплексну характеристику, що вказує на її відмінність від продукції конкурентів за такими критеріями, як рівень відповідності конкретним суспільним потребам та рівень витрат на задоволення цих потреб;
- науково-практичні рекомендації щодо підвищення конкуренто-спроможності продукції ПрАТ «Оболонь».
Практичне значення одержаних результатів полягає у розробці рекомендацій щодо напрямів підвищення конкурентоспроможності продукції, які можуть бути використані, як у ПрАТ «Оболонь», так і на інших промислових підприємствах.
[bookmark: _Hlk134953253]Апробація результатів дослідження. Результати дослідження обговорювались на ІІІ Всеукраїнській науково-практичній онлайн конференції студентів, аспірантів та молодих вчених «Сучасні виклики соціально-економічного розвитку:  глобальні та регіональні аспекти», 04 грудня 2024 р., Київський столичний університет імені Бориса Грінченка.
Структура та обсяг роботи. Кваліфікаційна магістерська робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел та додатків. Робота містить 21 рисунок, 10 таблиць та 3 додатки. Перелік використаних джерел налічує 76 найменувань.
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Невід’ємним атрибутом ринку у всі часи була і є конкуренція. Саме конкуренція підштовхує підприємців до підвищення якості продукції чи до зниження цін з метою продати більше товарів та максимізувати свій прибуток. Термін «конкуренція» походить від латинського «concurrentia», що означає «зіткнення», «змагання». Тобто, у загальному, конкуренція є економічним процесом взаємодії, взаємозв’язку і боротьби між підприємствами на ринку.
Перші дослідження конкуренції з’явилися ще у XVI ст. в роботах 
Ж. Б. Кольбера, Т. Мене, Дж. Локка. Сутність конкуренції дослідниками зводилась до чесного суперництва між продавцями, в основному, шляхом зміни цін.
У XVIII ст. шотландський економіст Адам Сміт у праці «Добробут націй. Дослідження про природу та причини добробуту націй» ототожнює конкуренцію з «невидимою рукою» ринку, яка спонукає підприємців діяти «відповідно до якогось ідеального плану розвитку економіки» [26, с. 9]. Вчений визначив конкуренцію як чесне суперництво, що ведеться між продавцями за найвигідніші умови продажу товару. При цьому основним методом конкурентної боротьби він вбачав зміну цін. 
Девід Рікардо, підтримуючи ідею досконалої конкуренції, вважав, що «головними факторами, які впливають на ціну виробленого товару, а, отже, і визначають рівень його конкурентоспроможності, є місце розташування країни, її природні та трудові ресурси» [73, с. 43].
Британський філософ та економіст Дж. С. Мілль також трактував конкуренцію як основний регулятор цін та визначив її як закон, що встановлює правила цього регулювання. 
Важливе значення мають концепції А. Маршалла, який обґрунтував механізм автоматичного встановлення рівноваги на ринку за допомогою досконалої (чистої) конкуренції.
Австрійський економіст Ф. Хайєк називав конкуренцію інформатором, який через механізм цін інформує учасників ринку «про можливості, якими вони можуть скористатися для ефективного застосування обмежених ресурсів» [3, с. 273].
Наприкінці XIX ст. сформувалась структурна концепція конкуренції (Л. Курно, У. Джевонс, Дж. М. Кейнс), згідно якої конкуренція здійснюється шляхом вибору більш прогресивної технології та продукції, яка виробляється.
В середині XX ст. в результаті напрацювань представників неокласичної теорії та неолібералізму, серед яких Ф. Еджуорт, А. Маршалл, Е. Чемберлін, Дж. Робінсон, Й. Шумпетер, сформувалися уявлення щодо таких конкурентних структур, як досконала конкуренція, монополістична конкуренція, олігополія і чиста монополія. 
Згідно теорії досконалої конкуренції А. Маршалла, конкурентні відносини на ринку існують тоді, коли там стикається велика кількість продавців і покупців, кожен з яких не здатний диктувати власні ціни, а може лише пристосуватись до існуючих. Досконала конкуренція виконує низку функцій, зокрема врівноважує ціни та раціоналізує структуру виробництва, однак вона не передбачає виробництва суспільних благ. До недосконалої конкуренції відносять монополістичну конкуренцію та олігополію.
Поняття монополістичної конкуренції було введене Е. Чемберліном, який стверджував, що типовим для сучасного ринку є поєднання конкуренції і монополії. Монополістичній конкуренції властиві риси як монополії, так і досконалої конкуренції. Схожість з монополією обумовлена здатністю фірм контролювати ціни на товари, а із досконалою конкуренцією – великою кількістю фірм та незначними бар’єрами входження на ринок. Характерною ознакою монополістичної конкуренції є наявність на ринку відносно великої кількості продавців, кожний з яких задовольняє незначну частку попиту.
Дж. М. Кейнс у своїй теорії ефективного попиту зазначав, що єдиною силою, здатною забезпечити здорову конкуренцію, є державне регулювання економіки.
У розвиток теорії конкуренції зробив значний вклад і американський економіст Дж. Стіглер, який стверджував, що для забезпечення конкурентоспроможності підприємства велике значення має стратегія інтеграції. Також цей вчений серед конкурентних переваг підприємства назвав економічну інформацію.
Оригінальний підхід до визначення змісту конкуренції запропонував австрійський економіст Й. Шумпетер, який розглядав конкуренцію «як безперервний, природний процес боротьби за інновації і переваги, які отримані від їх практичного використання (скорочення виробничих витрат, розширення асортименту, підвищення якості товарів)» [73, с. 47]. І до середини 1990-х років вже більшість вчених переконуються, що конкуренція стає інноваційною і що для досягнення успіху у конкурентній боротьбі необхідно активно впроваджувати інновації.
Сучасні економісти трактують конкуренцію, як економічне суперництво (боротьбу, змагання) між товаровиробниками за задоволення своїх інтересів, вигідні умови виробництва і збуту товарів, одержання якомога вищого прибутку. 
Зокрема, О. П. Вашків вважає, що конкуренція – це «процес управління суб’єктом своїми конкурентними перевагами для отримання перемоги чи досягнення інших цілей у боротьбі з конкурентами за задоволення об’єктивних або суб’єктивних потреб в рамках законодавства чи у природних умовах» [13, с. 7].
З погляду І. А. Чікова, конкуренція - це «перш за все економічне суперництво, боротьба з метою отримання умов для максимізації доходу» 
[74, с. 77]. 
М. Портер трактує конкуренцію як «динамічний процес, що розвивається, ландшафт, що безупинно змінюється, на якому з’являються нові товари, нові шляхи маркетингу, нові виробничі процеси й нові ринкові сегменти» [58]. 
Законодавство України визначає конкуренцію як «змагання між суб’єктами господарювання з метою здобуття завдяки власним досягненням переваг над іншими суб’єктами господарювання, внаслідок чого споживачі, суб’єкти господарювання мають можливість вибирати між кількома продавцями, покупцями, а окремий суб’єкт господарювання не може визначати умови обороту товарів на ринку» [1].
Конкуренція виконує на ринку низку важливих функцій, які наведені на рис. 1.1.
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Рис. 1.1. Функції конкуренції
Джерело: побудовано за [45]

Функція регулювання проявляється в тому, що шляхом коригування цін на ринку визначається споживчий попит на продукти та послуги, визначаючи пріоритетність тих, які викликають найбільший інтерес.
Функція стимулювання (або мотивації) підштовхує виробників до підвищення продуктивності. Для них конкуренція представляє як можливість, так і ризик. Компанії, що пропонують якісніші товари або послуги із меншими витратами, отримують прибуток, тоді як ті, що не враховують вимоги споживачів, піддаються збиткам.
Завдяки функції ціноутворення конкуренція через механізм формування цін впливає на рівень індивідуальних витрат на виробництво товарів чи надання послуг, приводячи їх до рівня, що відповідає суспільним потребам. Це визначає збалансовану ринкову ціну продукту. 
Через функцію контролю конкуренція протидіє виникненню стійкої економічної влади окремих учасників ринку, обмежуючи і контролюючи їхню економічну потужність. Іншими словами, конкуренція обмежує та регулює економічний вплив кожного суб’єкта. Наприклад, там, де монополіст може встановлювати єдину ціну, конкуренція дає покупцеві можливість вибору серед різних продавців.
Ще однією важливою функцією конкуренції є інноваційна. Для отримання додаткового доходу без підвищення ціни на продукцію, необхідно постійно вдосконалювати технологічну основу підприємства та впроваджувати передові технології, тим самим зменшуючи витрати. Ті підприємства, які впроваджують такі заходи, мають можливість отримувати додаткові доходи. Таким чином, конкуренція виступає як сила, яка сприяє науково-технічному, інноваційному та економічному розвитку.
Явищем, похідним від конкуренції, є конкурентоспроможність, яка існує там, де відбувається конкурентна боротьба. Адже конкуренція породжує конкурентне середовище, в якому функціонує велика кількість організацій, прагненням яких є зміцнення свого економічного становища в процесі постійної боротьби з конкурентами. 
О. П. Вашків зазначає, що конкурентоспроможність – це «певна якість, чи набір якостей, якими володіє (наділений) об’єкт конкуренції і які саме й забезпечують йому економічні переваги порівняно з аналогічними об’єктами» [13, с. 14].
На думку О. М. Николюк, конкурентоспроможність – це «характеристика суб’єкта, яка відображає ступінь реалізації його фактичної та потенційної здатності формувати, утримувати і використовувати стійкі конкурентні переваги» [51].
В. В. Кузьома та С. І. Павлюк під конкурентоспроможністю розуміють «здатність до суперництва проти інших гравців ринку; можливість виграти або зберегти конкурентну перевагу» [38, с. 253].
Т. В. Гринько та Т. З. Гвініашвілі визначають поняття конкуренто-спроможності, «як можливість економічного суб’єкта ефективно конкурувати за умови обмеженості ресурсів з іншими суб’єктами, зацікавленими в тій же меті (отриманні максимального прибутку)» [19, с. 50].
На відносний характер конкурентоспроможності звертає увагу 
О. Ю. Назарова, зазначаючи, що це поняття стосується певного часу та певного ринку. Також, з точки зору дослідниці, конкурентоспроможність має «індивідуальний відтінок» [50, с. 48].
А. В. Волошин зазначає, що конкурентоспроможність є багаторівневою категорією і це вимагає аналізу та визначення факторів, що впливають на неї на кожному рівні [16, с. 85]. 
Ієрархія рівнів конкурентоспроможності має наступний вигляд: конкурентоспроможність продукції, конкурентоспроможність підприємства, галузі/сектору, країни (рис. 1.2). 
На рівні конкурентоспроможності продукції оцінюється сукупність характеристик продукції, які сприяють створенню їй переваг перед товарами-конкурентами. 
На рівні підприємства оцінюються конкурентні переваги окремих компаній, їх ринкові позиції, ефективність використання ресурсів. 
Конкурентоспроможність галузі визначається через продуктивність, рівень інновацій, якість продукції чи послуг. 
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Рис. 1.2. Рівні конкурентоспроможності
Джерело: [16, с. 86]

На рівні країни конкурентоспроможність оцінюється через комплекс макроекономічних показників, таких, як валовий внутрішній продукт на 
1 особу населення, рівень безробіття, показники експорту та імпорту, рівень інноваційності та інші.
Таким чином, конкуренція – це процес змагання між суб’єктами господарювання на ринку з метою досягнення прихильності споживачів, забезпечення найвигідніших умов реалізації товарів та одержання найвищого прибутку. Конкурентоспроможність – це здатність економічного суб’єкта виграти у конкурентній боротьбі завдяки наявності у нього певних конкурентних переваг.
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У сучасних ринкових умовах продукція вважається конкурентоспроможною, якщо її ціна реалізації не перевищує ринкову вартість, а якість не відстає від характеристик аналогічних товарів, що пропонуються на ринку. У науковій літературі не існує єдиного узагальненого терміну для тлумачення конкурентоспроможності продукції (табл. 1.1).
Таблиця 1.1
Тлумачення терміну «конкурентоспроможність продукції» 
у науковій літературі
	Автори
	Визначення поняття «конкурентоспроможність продукції»

	Бакай В. Й.,
Ліннік Д. В.
	«перевага у порівнянні з іншими видами аналогічної продукції при вирішенні потенційним покупцем його проблем» 
[3, с. 275]

	Вашків О. П.
	«сукупність споживчих і вартісних характеристик виробленої продукції (послуг), що дозволяє їй витримати конкуренцію на конкретному ринку і в певному проміжку часу» [13, с. 36]

	Желуденко К. В.
	«результат використання взаємопов’язаних економічних, організаційних, науково-технічних, виробничих, організаційних, маркетингових та інших факторів, а також показник, що характеризує ефективність виробництва і передбачає отримання прибутку» [29, с. 70]

	Злидник М. І.
	«порівняльна характеристика, яка визначає відмінність аналізованої продукції від аналогів конкурента і містить комплексне оцінювання сукупності її властивостей щодо виявлених вимог ринку чи якостей іншого товару» [30, с. 144]

	Леськів Г. З.
	«ознака продукції, яка завдяки низці техніко-експлуатаційних і економічних характеристик визначає можливість реального або можливого задоволення цим продуктом конкретної потреби певного ринку» [41, с. 33]

	Моторна Т. В., Федоряк Р. М.
	«сукупність властивостей, що вказують на сутність задоволення конкурентної потреби стосовно аналогічної продукції, яка репрезентована на ринку» [48, с. 654]

	Назарова О. Ю.
	«комплексна характеристика, яка відображає відповідність продукції вимогам ринку, можливість збуту її на конкретному ринку» [50, с. 48]


Джерело: складено автором

Серед цих визначень прослідковуються різні погляди на зміст поняття конкурентоспроможності продукції. 
Наприклад, О. П. Вашків під цим поняттям розуміє сукупність характеристик (вартісних та споживчих), які дають можливість перемогти у конкурентній боротьбі на ринку. О. Ю. Назарова вважає, що це комплексна характеристика продукції, яка відповідає вимогам саме цього, конкретного ринку. К. В. Желуденко наголошує на тому, що конкурентоспроможна продукція повинна приносити прибуток підприємству. 
В. Й. Бакай, Д. В. Ліннік та М. І. Злидник зазначають, що конкурентоспроможність продукції можна виявити лише при порівнянні її з іншими видами аналогічної продукції конкурентів при придбанні її покупцями. 
Варто погодитись із таким трактуванням цього поняття, адже конкурентоспроможність продукції дійсно визначається споживачами під час прийняття рішення щодо придбання її у того чи іншого продавця. 
На основі аналізу наведених вище термінів сформулюємо авторське визначення економічної категорії «конкурентоспроможність продукції». На нашу думку, конкурентоспроможність продукції слід тлумачити як комплексну характеристику, що вказує на її відмінність від продукції конкурентів за такими критеріями, як рівень відповідності конкретним суспільним потребам та рівень витрат на задоволення цих потреб. 
Для кожного конкретного споживача конкурентоспроможність продукції є індивідуальною характеристикою, адже покупець при придбанні товару оцінює та порівнює тільки ті його властивості, які представляють для нього інтерес, та виявляє співвідношення між корисним ефектом та витратами. Слід також наголосити на тому, що конкурентоспроможність продукції це відносне поняття, вона виявляється на конкретному ринковому сегменті і в певному моменті часу.
Оцінка конкурентоспроможності продукції базується на результатах вивчення потреб покупців та вимог ринку, на зіставленні параметрів продукції, що аналізується, та продукції конкурента. Показники, що відображають відмінність параметрів, свідчать про рівень конкурентоспроможності аналізованого товару у порівнянні з товаром-конкурентом або еталонним зразком.
Параметри конкурентоспроможності товару – це його кількісні характеристики, які враховують галузеві особливості та дозволяють провести оцінку конкурентоспроможності. Розрізняють такі групи параметрів конкурентоспроможності: технічні, економічні, нормативні (рис. 1.3).Параметри конкурентоспроможності продукції
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Рис. 1.3. Класифікація параметрів конкурентоспроможності продукції
Джерело: побудовано за [29]

Технічні параметри характеризують ті властивості товару, які пов’язані з його функціями у процесі використання, це – технічні та фізичні властивості товару. До цієї групи входять параметри призначення, ергономічні та естетичні параметри.
Параметри призначення дають можливість оцінити корисний ефект, який отримують користувачі цього товару. Вони поділяються на:
- класифікаційні параметри (характеризують належність продукції до певного класу);
- параметри технічної ефективності (використовуються при розробці та виготовленні продукції, наприклад, продуктивність виробу, споживання ним електроенергії та інші);
- конструктивні параметри (характеризують склад виробу, його розміри, вагу).
Ергономічні параметри характеризують товар за його відповідністю властивостям людського організму (гігієнічним, антропометричним, фізіологічним).
Естетичні параметри відображають досконалість товару, його привабливість та раціональність.
Друга група параметрів товару (економічні параметри) призначена для визначення рівня витрат на виробництво та споживання цього товару і поділяється на два підвиди: одноразові та поточні витрати. 
Одноразові витрати включають ціну товару (витрати на придбання), витрати на транспортування, наладку, митні збори (якщо товар імпортується). 
Поточні витрати – це витрати, які здійснюються в процесі використання виробу. До них відносяться:
- заробітна плата обслуговуючого персоналу;
- вартість сировини;
- витрати на електроенергію;
- витрати на ремонт та запасні частини та інші витрати.
Третя група параметрів конкурентоспроможності товару – це нормативні параметри, які характеризують відповідність товару різним стандартам та вимогам, наприклад, екологічним нормам, технічним регламентам, нормам законодавства.
Виробництво конкурентоспроможної продукції знаходиться під впливом низки факторів, які класифікуються дослідниками за різними ознаками. 
Наприклад, К. В. Желуденко для цього обирає п’ять класифікаційних ознак, розрізняючи такі фактори:
- за середовищем виникнення – зовнішні та внутрішні;
- за вартісною характеристикою – цінові та нецінові;
- за характером дії – основні та додаткові;
- за тривалістю дії – постійні та змінні;
- за сферою впливу - маркетингові, економічні, виробничі, науково-технічні, екологічні тощо [29, с. 69].
Основні фактори конкурентоспроможності продукції відповідно до середовища виникнення відображені на рис. 1.4.

Фактори конкурентоспроможності продукції залежно від середовища виникнення
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Рис. 1.4. Фактори конкурентоспроможності продукції залежно від середовища виникнення
Джерело: розроблено автором на основі [29]

Як бачимо, серед переліку зовнішніх факторів конкуренто-спроможності продукції наведені політичні, економічні та соціокультурні чинники. Це – державне регулювання економіки, митна і соціальна політика, стан фінансової системи, інвестиційний клімат в країні, ємність ринку, вимоги споживачів.
До внутрішніх факторів конкурентоспроможності відносяться всі ті, які характеризують здатність підприємства виробити та реалізувати конкурентоспроможну продукцію. Це – ресурсний потенціал та ефективність його використання, кваліфікація персоналу, репутація підприємства, система управління конкурентоспроможністю. 
Зрозуміння і врахування цих факторів дозволяє компаніям розробляти стратегії, спрямовані на збереження та підвищення конкурентоспроможності своєї продукції на ринку.
За характером дії фактори конкурентоспроможності поділяються на основні та додаткові (рис. 1.5).
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Рис. 1.5. Фактори конкурентоспроможності продукції за характером дії
Джерело: розроблено автором на основі [29]

Основні фактори здійснюють прямий вплив на конкурентоспроможність продукції, а додаткові фактори – забезпечують створення умов для виробництва конкурентоспроможної продукції. Серед основних факторів одним із головних є якість продукції. Щодо трактування змісту поняття «якість продукції», то тут існує низка думок вчених, які визначають цей термін як:
- «економічна категорія, яка пов’язана із задоволенням потреб споживачів, при цьому продукція володіє множиною властивостей, вимірявши які можна оцінити якість [20, с. 33];
- «сукупність властивостей продукції, що зумовлюють міру її здатності задовольняти потреби людини відповідно до свого призначення [23, с. 11];
- «сукупність властивостей продукції, що характеризують її призначення, особливості, корисність (здатність задовольняти конкретні потреби споживачів) [37, с. 1208].
Специфічним фактором конкурентоспроможності продукції є ціна. Вона змінюється в залежності від завдань, які ставить перед собою підприємство. Якщо метою є максимізація прибутку, то ціни встановлюються на високому рівні, а якщо підприємство намагається завоювати ринок, тоді ціни будуть низькими.
У взаємодії всі охарактеризовані фактори впливають на формування конкурентоспроможності продукції. Їх вплив має різнобічний характер в залежності від умов виробництва та реалізації продукції.
Отже, підсумовуючи результати цього дослідження, визначимо, що конкурентоспроможність продукції – це комплексна характеристика, яка вказує на її відмінність від продукції конкурентів за такими критеріями, як рівень відповідності конкретним суспільним потребам та рівень витрат на задоволення цих потреб. 
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Забезпечення конкурентоспроможності продукції для кожного виробничого підприємства є одним із важливих завдань, виконання якого потребує застосування системного підходу та необхідного інструментарію. 
Системний підхід реалізується у побудові на підприємстві системи управління конкурентоспроможністю. Під управлінням конкуренто-спроможністю продукції розуміють «процес планування, забезпечення необхідного рівня підвищення конкурентоспроможності продукції за допомогою цілеспрямованого впливу на умови і чинники, що формують конкурентоспроможність» [46, с. 115].
Систему управління конкурентоспроможністю продукції науковці визначають як «сукупність організаційної структури, методик, процесів і ресурсів, необхідних для створення і реалізації умов, які сприятимуть створенню конкурентних переваг для продукції у теперішньому чи  майбутньому бізнес-середовищі [56].
У загальному вигляді модель системи управління конкурентоспроможністю продукції можна відобразити за допомогою схеми, відображеної на рис. 1.6.
Суб’єктами системи управління конкурентоспроможністю продукції є практично всі структурні підрозділи підприємства, кожний з яких виконує свою роль у виконанні цього завдання. 
Відділ головного технолога розробляє технологічні карти, відділ матеріального забезпечення забезпечує підприємство сировиною та матеріалами, у виробничих цехах підприємства здійснюється виробництво продукції, фінансовий відділ та бухгалтерія займаються розрахунком її собівартості та встановленням прийнятного рівня цін, відділ маркетингу досліджує потреби та уподобання споживачів, відділ збуту вирішує питання реалізації виробленої продукції. 

Задоволення потреб споживачів
Максимізація прибутку
Підвищення конкурентоспроможності продукції
Мотивація та навчання персоналу
Стратегічне управління
Місія підприємства
Цілі підприємства
Стратегія підприємства
Політика підприємства
Управління якістю
Впровадження нових технологій
Контроль якості продукції
Вдосконалення чи створення нових видів продукції















Рис. 1.6. Модель системи управління конкурентоспроможністю продукції
Джерело: розроблено автором на основі [56]

Завданнями системи управління конкурентоспроможністю продукції є наступні:
« - дослідження потреб споживачів;
- оцінка поведінки та можливостей конкурeнтів;
- дослiдження розвитку ринку;
- дослiдження сeредовища;
- виробництво продукції, яка б перевершувала продукцію конкурента» [46, с. 115].
Система управління конкурентоспроможністю продукції повинна будуватися на основі наступних принципів: інтеграції; оптимальності і багатоваріантності рішень; принципу зовнішнього оточення; ефекту організаційної діяльності та принципу економічності (рис. 1.7).


Рис. 1.7. Принципи системи управління конкурентоспроможністю продукції
Джерело: побудовано за [43]

Принцип інтеграції передбачає поєднання в єдиний лацюжок процесів розроблення, виробництва та реалізації продукції. Саме об’єднання цих процесів в єдине ціле дає можливість знизити рівень браку та призводить до підвищення якості продукції.
Принцип оптимальності і багатоваріантності рішень означає, що необхідно розробляти декілька альтернативних варіантів виробництва продукції, необхідної споживачам. А в подальшому вибирати з їх сукупності той варіант, який забезпечує оптимальне поєднання структурних елементів виробничої системи.
Принцип зовнішнього оточення передбачає, що при здійсненні виробництва продукції обов’язково потрібно враховувати вимоги, що диктуються зовнішнім середовищем. Тільки тоді вироблена продукція буде відповідати потребам споживачів, а значить стане конкурентоспроможною.
Згідно принципу ефекту організаційної діяльності, забезпечення взаємодії різних елементів виробничої системи приведе до підвищення ефекту синергії та координації, що дозволить підвищити якість продукції, а також скоротити витрати і тривалість виробничого циклу.
Принцип економічності передбачає досягнення найкращих результатів діяльності з організації виробництва за найменших витрат, що дозволить знизити ціну продукції і тим самим підвищити її конкурентоспроможність.
Алгоритм дій (етапи) формування конкурентоспроможної продукції відображено за допомогою схеми на рис. 1.8.
Вивчення потреб потенційних споживачів
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Рис. 1.8. Алгоритм дій в системі управління щодо формування конкурентоспроможної продукції
Джерело: розроблено автором
Як видно зі схеми, першими кроками в процесі формування конкурентоспроможної продукції є дослідження потреб потенційних покупців, вивчення ринку та збір інформації про поведінку безпосередніх конкурентів, які виробляють аналогічну продукцію. 
Потреби та вимоги потенційних споживачів вивчаються, наприклад, шляхом анкетування, вивчення конкурентів – за допомогою бенчмаркінгу. Результатами цих досліджень повинні стати така інформація: конкретні вимоги потенційних покупців до продукції, яка буде реалізуватись на ринку; рівень конкуренції на ринку цієї продукції; визначальні параметри продукції основних конкурентів; очікуваний рівень та динаміка попиту на цю продукцію; ймовірний рівень цін на продукцію.
Після вивчення кон’юнктури ринку та потреб споживачів, формується перелік параметрів продукції, що підлягають оцінці. Характеристика параметрів конкурентоспроможності товару наведена у попередньому підрозділі кваліфікаційної роботи.
Серед зазначених етапів важливим і найбільш складним є проведення оцінки конкурентоспроможності продукції. Оцінку здійснюють у таких випадках:
- при формуванні товарного асортименту із тих видів продукції, яка користується попитом на ринку
- при оцінюванні перспектив продажу (при виході на зарубіжні ринки) і формуванні структури експорту;
- для встановлення цін на продукцію;
- при проведенні сертифікації продукції;
- при підготовці реклами продукції. 
Наукою розроблено низку підходів щодо вибору методів оцінки конкурентоспроможності продукції. Серед них основними слід назвати такі:
- метод групових експертиз;
- експертне опитування споживачів;
- оцінка конкурентоспроможності на підставі технічних та економічних параметрів товарів [10].
Метод групових експертиз – це аналітична оцінка конкурентоспроможності товарів висококваліфікованими фахівцями. Цей метод, як правило, використовують для оцінювання високотехнологічних товарів. 
Суть цього методу полягає в тому, що спершу розробляють список головних параметрів, а потім проставляють бали усім виробам, які оцінюють. У результаті цього для кожного виробу формується деяка сума – інтегральний показник конкурентоспроможності. 
Обов’язковими вимогами до членів експертних груп є компетентність, заінтересованість та об’єктивність. У своїй діяльності експертні групи широко використовують оцінки в балах. Для більшої достовірності та зменшення суб’єктивізму опитування експертів проводиться декількома етапами.
Спочатку, наприклад, експерти фіксують коефіцієнти значущості незалежно один від одного. Після короткочасного обговорення і обгрунтування встановлених оцінок починається другий етап опитування, коли експерти знову незалежно один від одного встановлюють певні коефіцієнти для кожного параметра. Кількість етапів опитування залежить від компетентності експертів. Для попередніх оцінок достатню точність забезпечують уже два-три етапи.
Експертне опитування споживачів проводять під час виставок, ярмарок, презентацій. Опитування проводять як серед потенційних покупців, так і серед тих, хто вже придбав товари, які підлягають оцінюванню. 
Цей метод дає змогу визначити конкурентоспроможність споживчих товарів, широко відомих споживачам, накреслити напрямки їх удосконалення.
При проведенні оцінки конкурентоспроможності на підставі технічних та економічних параметрів товарів розраховують такі кількісні показники:
· одиничні - відношення (у відсотках) значення одного якого-небудь показника виробу до значення того ж самого показника еталонного виробу;
· групові – визначають рівень конкурентоспроможності виробу за групою показників шляхом об’єднання одиничних показників;
· інтегральний показник, який визначається на основі групових показників.
Розрахунок одиничного показника конкурентоспроможності проводиться за формулою:


,                                            (1.1)

де qi – одиничний параметричний показник конкурентоспроможності по і-му параметру (і = 1,2,3, ..., N); 
     Pi – величина і-го параметра для продукції, що аналізується; 
     Pi0 – величина і-го параметра, при якому потреба задовольняється повністю; 
     n – кількість параметрів.
Оцінка за нормативними показниками передбачає отримання двох значень одиничного показника - 1 або 0. Якщо продукція відповідає обов’язковим нормам та стандартам, то виставляється показник 1, якщо не відповідає, то ставить показник 0. При оцінці за технічними та економічними параметрами одиничний показник може бути більшим або дорівнювати одиниці.
Якщо за базу оцінки приймається аналог товару, розрахунок одиничного показника конкурентоспроможності проводиться за формулами:


,                                           (1.2)


,                                           (1.3)

де qi, qi’ – одиничні показники конкурентоспроможності по і-му технічному параметру.
З останніх двох формул вибирають ту, в якій зростанню одиничного показника відповідає підвищення конкурентоспроможності. Якщо технічні параметри не мають кількісної оцінки, для них використовують експертні методи оцінки в балах.
Використання одиничних показників конкурентоспроможності продукції має велике значення для розуміння того, за яким показником рівень конкурентоспроможності досягнуто, а за яким – не досягнуто. Водночас, недоліком цього методу є те, що він не враховує вплив вагомості кожного параметра на прихильність покупців при виборі товару.
Розрахунок групового показника конкурентоспроможності за нормативними показниками проводиться за формулою:


,                                              (1.4)

де IНП – груповий показник конкурентоспроможності за нормативними параметрами; 
     qні – одиничний показник конкурентоспроможності за і-м нормативним параметром. 
Розрахунок групового показника конкурентоспроможності за технічними параметрами (окрім нормативних) проводиться так:


,                                           (1.5)

де IТП – груповий показник конкурентоспроможності за технічними параметрами; 
     ai – вагомість 1-го параметра в загальному наборі з n технічних параметрів.
Коефіцієнти вагомості показників визначаються експертним шляхом.
Отриманий груповий показник ІТП характеризує ступінь відповідності даного товару існуючій потребі за всім спектром технічних параметрів. Чим він вищий, тим повніше задовольняються потреби споживача.
Для розрахунку групового показника конкурентоспроможності за економічними показниками спершу визначаються повні витрати споживача на придбання та використання товару за такою формулою:


,                                            (1.6)

де З – повні витрати споживача на придбання та використання товару;
     Зс – одноразові витрати на придбання продукції; 
     Сі – середні сумарні витрати на експлуатацію продукції, що відносяться до 1-го року її служби; 
     Т – строк служби; 
      і – рік.
На основі отриманих даних проводиться обчислення групового показника за економічними параметрами з використанням такої формули:


,                                                 (1.7)

де ІЕП – груповий показник за економічними параметрами; 
     З, З0 – повні витрати споживача відповідно до продукції, що оцінюється, та прикладу.
Наступним кроком є розрахунок інтегрального показника конкурентоспроможності за формулою:


,                                          (1.18)

де К – інтегральний показник конкурентоспроможності продукції, яка вивчається по відношенню до виробу-прикладу.


Висновки за цим показником наступні: 
- якщо К > 1, то досліджуваний товар кращий за базовий;
- К = 1 – конкурентоспроможність товарів однакова;
- К < 1 – досліджуваний товар поступається базовому.
Розрахунки конкурентоспроможності важливі для експортера, виробника товару і посередника як тим, що дозволяють оцінити раціональність виходу на той або інший ринок, так і тому, що на основі таких розрахунків можна отримати інформацію для інших управлінських рішень.
Отже, вивчення алгоритму оцінювання конкурентоспроможності продукції показало, що існує декілька методів оцінки, а також використовується вдало розроблена система показників. Завдання менеджерів кожної конкретної фірми – правильний вибір параметрів конкурентоспроможності та системи показників, які найбільш підходять для оцінки конкурентоспроможності даної продукції. 
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ПрАТ «Оболонь» – національний виробник пива, безалкогольних та слабоалкогольних напоїв, а також мінеральної води. До складу корпорації входять головний завод у Києві, дочірні підприємства, територіально віддалені цехи та підприємства з корпоративними правами ПрАТ «Оболонь» у регіонах України. 
Компанія має такі дочірні підприємства:
- ДП ПрАТ «Оболонь» «Пивоварня Зіберта» (м. Фастів Київської обл.) – виробництво пива, квасу, безалкогольних напоїв;
- ДП ПрАТ «Оболонь» «Красилівське» (м. Красилів Хмельницької обл.) - виробництво безалкогольних і слабоалкогольних напоїв, мінеральних вод.
До складу корпорації входять такі територіально віддалені цехи:
- виробничий комплекс ПрАТ «Оболонь» (м. Олександрія Кіровоградської обл.) - виробництво безалкогольних і слабоалкогольних напоїв, переробка ПЕТф-тари, виробництво бандажної стрічки та 
ПЕТф-преформ;
- солодовий завод ПрАТ «Оболонь» (смт. Чемерівці Хмельницької обл.) – виробництво солоду.
Підприємства з корпоративними правами ПрАТ «Оболонь» включають:
- ПрАТ «Бершадський комбінат» (м. Бершадь Вінницької обл.) - виробництво пивоварного солоду, слабоалкогольних напоїв, дистрибуція продукції ПрАТ «Оболонь»;
- ПрАТ «Дятьківці» (м. Коломия Івано-Франківської обл.) – виробництво солоду;
- ПрАТ «Охтирський пивоварний завод» (м. Охтирка Сумської обл.) - виробництво пива, безалкогольних напоїв, солоду, мінеральної води [61].
Пиво під торговою маркою «Оболонь» у всьому світі сприймається як традиційне українське пиво. ПрАТ «Оболонь» під власною маркою експортує свою продукцію у десятки країн світу, у тому числі в Австрію, Німеччину, Іспанію, Португалію, Південну Корею, США, Канаду, Тайвань та інші країни.
Історія розвитку підприємства розпочалася в 1974 році. До відкриття Олімпіади 1980 року радянське керівництво поставило завдання побудувати  броварню, пиво якої б відповідало високим європейським стандартам. В якості експертів були запрошені чеські фахівці – всесвітньо відомі майстри пивоваріння. Саме вони й визначили місце будівництва нового пивоварного заводу. Керувалися при цьому головним критерієм – наявністю джерела артезіанської води, яка є основним компонентом, що визначає смакові властивості пива. Таким місцем був обраний район Оболонь, який розташувався в Києві поблизу Дніпра. 
Офіційне відкриття Київського пивзаводу № 3 відбулося в 1980 році. Випуск першої партії пива був приурочений до XXII Олімпійських ігор. В цьому ж році на підприємстві було введено у дію цех розливу безалкогольної продукції, а в 1982 році відкрито  новий цех розливу мінеральної води. У 1986 році на базі Київського пивзаводу № 3 створюється пивобезалкогольне об’єднання «Оболонь», до якого ввійшли ще три пивзаводи [61].
Експортна діяльність підприємства розпочалася у 1989 році. Вперше «Жигулівське пиво / Zhiguli Beer» виробництва «Оболоні» надійшло до споживачів Великобританії та отримало високу оцінку. На сьогоднішній день компанія експортує свою продукцію у понад 70 країн світу.
З 1990 року вся продукція підприємства випускається під торговою маркою «Оболонь». У 1994 році із випуском легендарного слабоалкогольного напою «Джин Тонік» компанія започаткувала ринок слабоалкогольних напоїв не тільки в Україні, але й у Східній Європі.
Про високий рівень усіх процесів та здатність підприємства випускати продукцію світового рівня засвідчив міжнародний сертифікат на систему управління якістю ISO-9001 версії 1994 року, який ПрАТ «Оболонь» отримало у 1998 році. У 2001 році ПрАТ «Оболонь» підтверджує високу організацію системи управління якістю і вперше в Україні отримує сертифікат згідно стандарту ISO-9001 версії 2000 року.
Місію ПрАТ «Оболонь» сформульовано наступним чином: «Щодня ми працюємо, щоб бути першими і не залишити спраглих на планеті» [61].
Стратегія компанії спрямована на задоволення вимог та очікувань споживачів і на досягнення лідерства на ринку із врахуванням екологічних аспектів своєї діяльності. Динаміка обсягів реалізації продукції ПрАТ «Оболонь» за період 2020-2022 рр. наведена на рис. 2.1.

Рис. 2.1. Обсяги реалізації продукції ПрАТ «Оболонь» у 2020-2022 рр., 
млн. грн. 

У 2022 р. вартість реалізованої продукції компанії становила 
8660 млн. грн., що на 58,6% більше рівня 2020 р. У порівнянні із 2021 р. обсяги реалізації продукції збільшились на 46,8%.
Основними видами продукцiї ПрАТ «Оболонь» є пиво, безалкогольнi та слабоалкогольні напої, мiнеральна та питна вода, промислові товари (солод, пивна дробина, бандажна стрічка, ПЕТф-преформа, ящики). Для виробництва широкого асортименту напоїв підприємство закуповує сировину (ячмінь, цукор, хміль, рисову та кукурудзяну крупи) як на українському ринку, так і за кордоном.
Структура реалізації продукції ПрАТ «Оболонь» у 2022 р. наведена на рис. 2.2.


Рис. 2.2. Структура реалізації продукції ПрАТ «Оболонь» у 2022 р., %

Отже, найбільшу частку у структурі реалізації продукції займає пиво (62,0%), друге місце за часткою належить мінеральній та питній воді (16%), на третьому місці знаходяться безалкогольні напої із часткою 12%, на четвертому - слабоалкогольні напої (9%). Частка промислових товарів у структурі реалізації продукції компанії складає лише 1%.
Основні економічні показники діяльності ПрАТ «Оболонь», розраховані на основі фінансової звітності (додатки А та Б), відображені в таблиці 2.1. 

Таблиця 2.1
Основні економічні показники діяльності ПрАТ «Оболонь» 
за 2020-2022 рр.
	Показники
	Роки
	Відхилення 2022 р. від 2020 р., +/-

	
	2020
	2021
	2022
	абсол.
	%

	Чистий дохід від реалізації продукції, тис. грн.
	5464827
	5909426
	8661928
	+3197101
	+58,5

	Собівартість реалізованої продукції, тис. грн.
	4136008
	4915830
	6030487
	+1894479
	+45,8

	Валовий прибуток, тис. грн.
	1328819
	993596
	2631441
	+1302622
	+98,0

	Адміністративні витрати, 
тис. грн.
	277185
	325424
	376851
	+99666
	+36,0

	Витрати на збут, тис. грн.
	614887
	674532
	542663
	-72224
	-11,7

	Операційні витрати всього, тис. грн.
	4487356
	5511888
	5873013
	+1385657
	+30,9

	Операційні витрати у роз-рахунку на 1 грн. чистого доходу, грн.
	0,82
	0,93
	0,68
	-0,14
	-17,1

	Чистий прибуток, тис. грн.
	76798
	-111966
	1197966
	+1121168
	у 15,6 р.

	Середня вартість активів, 
тис. грн.
	4915800
	5389031
	5483653
	+567853
	+11,6



Із таблиці видно, що чистий дохід ПрАТ «Оболонь» склав у 2022 р. 8661,9 млн. грн., що на 58,5% більше, ніж у 2020 р. Собівартість реалізованої продукції збільшилась за цей період на 45,8%. В результаті такого співвідношення темпів приросту чистого доходу та собівартості продукції валовий прибуток компанії збільшився на 98,0% і становив у 2022 р. 
2631,4 млн. грн. Відбулося збільшення адміністративних витрат компанії на 36,0%, а витрати на збут зменшились на 11,7%. 
Причиною зниження витрат на збут стало скорочення вартості рекламного бюджету, що пов’язане із війною РФ в Україні. У 2022 р. по всій країні зменшились обсяги рекламної діяльності вітчизняних підприємств, як через зниження продажів, зменшення доходів, а також через етичну сторону питання доречності просування бренду в умовах війни [67].
Ця тенденція не оминула і ПрАТ «Оболонь»: у 2021 р. сума витрат на рекламу складала 128098 тис. грн., а у 2022 р. – 23773 тис. грн., тобто рекламний бюджет компанії скоротився у 5,4 рази.
Загальна сума операційних витрат компанії збільшилась у 2022 р. на 30,9%, у порівнянні із 2021 р. Проте, відбулося зменшення операційних витрат у розрахунку на 1 грн. чистого доходу (рис. 2.3).

Рис. 2.3. Операційні витрати на 1 грн. чистого доходу, грн.

У 2020 р. операційні витрати на 1 грн. чистого доходу дорівнювали 0,82 грн., а у 2022 р. цей показник мав значення 0,68 грн., відбулося його зменшення на 17,1%. Це свідчить про підвищення ефективності управління витратами у компанії.
Чистий прибуток, як основний фінансовий результат ПрАТ «Оболонь», дорівнював у 2022 р. 1198,0 млн. грн. (рис. 2.4).
У 2020 р. компанія отримала чистого прибутку на суму 76,8 млн. грн., тобто за три роки цей показник збільшився у 15,6 разів. Цьому сприяло, як збільшення обсягів реалізації продукції (на 58,5%, порівняно із 2020 р.), так і збільшення доходів від участі у капіталі дочірніх та асоційованих підприємств.
У 2021 р. діяльність компанії була збитковою: сума чистого збитку дорівнювала 112,0 млн. грн. 


Рис. 2.4. Динаміка чистого прибутку ПрАТ «Оболонь» у 2020-2022 рр., 
млн. грн.

У ПрАТ «Оболонь» за три роки збільшилась середня вартість активів: у 2020 р. цей показник дорівнював 4915,8 млн. грн., а у 2022 р. досяг значення 5483,7 тис. грн., тобто збільшився на 11,6 %. Це відбулося за рахунок збільшення вартості основних засобів внаслідок проведеної модернізації обладнання у декількох цехах заводу.
В табл. 2.2 наведено основні показники, що характеризують прибутковість діяльності ПрАТ «Оболонь» за 2020-2022 роки. 
Таблиця 2.2
Показники прибутковості ПрАТ «Оболонь» за 2020-2022 рр.
	Показники
	Роки
	Відхилення
(2022-2020),
+, -

	
	2020
	2021
	2022
	

	Чистий дохід від реалізації продукції, тис. грн.
	5464827
	5909426
	8661928
	+3197101

	Собівартість реалізованої продукції, тис. грн.
	4136008
	4915830
	6030487
	+1894479

	Валовий прибуток, тис. грн.
	1328819
	993596
	2631441
	+1302622

	Чистий прибуток, тис. грн.
	76798
	-111966
	1197966
	+1121168

	Середня вартість активів, тис. грн.
	4915800
	5389031
	5483653
	+567853

	Рентабельність продажів, %
	1,4
	-1,9
	13,8
	+12,4

	Рентабельність продукції, %
	32,1
	20,2
	43,6
	+11,5

	Рентабельність активів, %
	1,6
	-2,1
	21,8
	+20,2


Рентабельність продажів визначено як співвідношення чистого прибутку та чистого доходу від реалізації продукції, рентабельність продукції – це співвідношення валового прибутку та собівартості реалізованої продукції, а рентабельність активів розраховано відношенням чистого прибутку до середньої вартості активів. Зміну показників рентабельності підприємства за три роки проілюстровано на рис. 2.5.

Рис. 2.5. Показники рентабельності ПрАТ «Оболонь» 
за 2020-2022 рр., %

Рентабельність продажів ПрАТ «Оболонь» дорівнювала у 2020 р. 1,4%, а у 2022 р. цей показник зріс до 13,8%. Рентабельність продукції характеризується високими значеннями: у 2020 р. показник дорівнював 32,1%, а у 2022 р. збільшився до 43,6%. Відбулося також різке зростання рентабельності активів: із 1,6% до 21,8%. Отже, спостерігається підвищення ефективності діяльності підприємства.
Таким чином, ПрАТ «Оболонь» - це провідний національний виробник пива, безалкогольних та слабоалкогольних напоїв, мінеральної води. До складу корпорації входять головний завод у Києві, дочірні підприємства та підприємства з корпоративними правами ПрАТ «Оболонь» у регіонах України. Аналіз результатів діяльності компанії показав, що у 2022 р. відбулося зростання всіх основних економічних показників. 

[bookmark: _Toc184560578]2.2. Аналіз конкурентних позицій ПрАТ «Оболонь» на ринку

Для ринку основної продукції підприємства (ринку пива) характерна жорстка конкуренцiя та високий ступінь впливу цiнового фактору на прийняття рiшення про покупку. 
У сегменті алкогольних напоїв пиво займає 46,1% і посідає перше місце за продажами. Ринок характеризується високим попитом, адже біля 60% населення України споживає пивні напої [6, с. 123].
За даними компанії Pro-Consulting, кількість виробників пива складає 241 підприємство, серед яких 204 виробники – це малі броварні з обсягом виробництва до 300 тис. л. На українському ринку переважає вітчизняне пиво з часткою 90%, що пояснюється його нижчою ціною, у порівнянні з імпортною продукцією [27].
Висновки експертів свідчать про те, що в Україні почало зростати виробництво пива, скорочення якого відбулося у перші місяці війни. Зокрема, за станом на жовтень 2023 р. обсяги виробленого пива збільшились на 11,3% у порівнянні з аналогічним періодом 2022 р. [22].
Налагодження нових ланцюгів поставок та збуту привело до зміни співвідношення між експортом та імпортом. Якщо до 2023 р. у структурі зовнішньоекономічної діяльності пивоварної галузі переважав експорт, то за за результатами першого півріччя 2023 р. переважає імпорт пива.
Лідерами на вітчизняному ринку пива у 2022-2023 рр. є ПрАТ «Оболонь», ПрАТ «Карлсберг Україна» та ПрАТ «AB InBev Efes Україна». У 2022 р. їх сумарна частка на ринку складала біля 80%, а у першому півріччі цей показник зменшився до 67% [22]. У четвірку лідерів також входить ТзОВ ТВК «Перша Приватна Броварня».
Основними конкурентами ПрАТ «Оболонь» на ринку пива (основної продукції компанії) є такі виробники: ПрАТ «AB InBev Efes Україна», ПрАТ «Карлсберг Україна», ТзОВ ТВК «Перша Приватна Броварня».
Частки конкурентів на українському ринку пива наведені на рис. 2.6.

Рис. 2.6. Частки ПрАТ «Оболонь» та її конкурентів на українському 
ринку пива, %
Джерело: [27]

Як бачимо, за часткою ринку компанія «Оболонь» займає третє місце після компаній «Карлсберг Україна» та «AB InBev Efes Україна». Коротко охарактеризуємо конкурентів ПрАТ «Оболонь».
ПрАТ «Карлсберг Україна» на українському на ринку пива функціонує у складі трьох пивоварних заводів - у м. Запоріжжі, м. Києві та м. Львові із сумарною виробничою потужністю 1111 млн л пива у рік [35, с. 100]. 
У продуктовий портфель Carlsberg в Україні входять пиво, алкогольні та безалкогольні напої таких торговельних марок: «Львівське», Baltika, Carlsberg, Tuborg, Kronenbourg 1664, «Арсенал», «Жигулівське Запорізького Розливу», «Хмільне», «Квас Тарас», Somersby, Guinness, Seth&Riley's Garage, Harp, Warsteiner, Grimbergen та інші.
ПрАТ «AB InBev Efes Україна» – це український підрозділ найбільшого пивоварного концерну Anheuser-Busch InBev та найбільшої турецької пивоварні Anadolu Efes. Бізнес в Україні компанія розпочала у 1996 р. з придбання Чернігівської броварні. До продуктового портфеля компанії входять такі відомі бренди, як: «Чернігівське», «Рогань», «Янтар», «Білий Ведмідь».
ТзОВ ТВК “Перша приватна броварня» була створена у 2004 р. На перших порах підприємство було сімейним бізнесом, а у 2012 р. відбулося злиття компанії з ПБК «Радомишль», який належав міжнародній групі 
Oasis CIS. 
На сьогодні сумарна потужність «Першої приватної броварні» становить 2,3 млн гл пива на рік, до її складу входять два заводи – у Львові та в Радомишлі Житомирської обл. Продукція компанії реалізується в усіх областях України, а також експортується в Казахстан, Польщу, Чехію та Велику Британію [57].
Внаслідок диференціації потреб споживачів, конкурентні переваги на ринку пива виробники забезпечують за рахунок інновацій у смаках напою, його різноманітному упакуванні, використанню сучасних інноваційних технологій у виробництві та маркетингу. 
ПрАТ «Оболонь» є найбільшим експортером українського пива. Частка компанії у загальному обсязі експорту пива складає 62%. Динаміка експорту пива ПрАТ «Оболонь» наведена на рис. 2.7.

Рис. 2.7. Вартість експорту пива ПрАТ «Оболонь» за 2019-2022 рр, тис. грн.

Обсяги експорту пива компанією коливаються за роками. У 2022 р. відбулося збільшення експорту на 10,0%, у порівнянні з 2021 р. Взагалі, у переважній більшості територій України відбулося відновлення роботи пивоварних підприємств, багато з яких зазнали значних втрат від воєнних атак ворога. Продукція компанії експортується більш ніж до 70 країн світу. Підприємство має понад 50 товарних марок в різних категоріях напоїв, які експортуються на різні світові ринки [60]. ПрАТ «Оболонь» постійно розширює свою присутність на міжнародних ринках. Перспективними ринками для компанії є Демократична Республіка Конго, Панама, Руанда, Мальта, Австралія, Вірменія.
Аналіз конкурентоспроможності ПрАТ «Оболонь» щодо конкурентів компанії систематизовано у табл. 2.3.
Таблиця 2.3
Оцінка конкурентоспроможності ПрАТ «Оболонь»
	Фактори
конкурентоспроможності
	ПрАТ «Оболонь»
	Основні конкуренти

	
	
	ПрАТ «Карлсберг Україна»
	ПрАТ «AB InBev Efes Україна»
	ТзОВ ТВК «Перша Приватна Броварня»

	Якість
	10
	10
	10
	10

	Тара
	10
	10
	10
	10

	Асортимент
	10
	9
	10
	9

	Обсяги продажів
	10
	8
	9
	8

	Популярність у споживачів
	8
	9
	10
	10

	Престиж торговельної марки
	9
	9
	10
	10

	Охоплення регіональних ринків
	10
	6
	7
	6

	Ціна, охоплення покупців з різними доходами
	10
	8
	8
	7

	Можливість одержання знижок
	10
	9
	9
	9

	Можливість отримання товарного кредиту
	10
	9
	8
	8

	Розгалуженість каналів збуту
	10
	8
	9
	7

	Ефективність каналів збуту
	10
	9
	10
	9

	Наявність проміжних складів
	10
	5
	9
	5

	Інтенсивність та ефектив-ність рекламних заходів
	9
	8
	10
	8

	Участь у спонсорських та масових заходах, PR
	10
	9
	9
	9

	Загальний підсумок у балах
	146
	126
	138
	125


Джерело: за даними експертних оцінок



У таблиці зазначені основні фактори, що визначають успіх на кожному сегменті ринку. При цьому кожній змінній (за даними експертів) присвоєна оцінка від 0 до 10 балів як для ПрАТ «Оболонь», так і для основних конкурентів. Оцінки проставлені в кожному стовпці таблиці (0 – найбільш слабкі позиції за даним параметром оцінки конкурентоспроможності, 10 – домінуючі позиції на ринку). 
Як бачимо з таблиці, найкращу конкурентоспроможність на сьогоднішній день має ПрАТ «Оболонь» (146 балів). 
Перші два показники – це якість і тара. Тут немає ані явних лідерів, ні явних аутсайдерів, оскільки всі згадані виробники випускають досить якісну продукцію і розливають її в непогану тару. 
З погляду асортименту продукції, що випускається, лідируючі позиції займають ПрАТ «Оболонь» та ПрАТ «AB InBev Efes Україна», які реалізують продукцію для різних прошарків населення.
За обсягами продажів та за охопленням ринку лідируючі позиції належать ПрАТ «Оболонь». Як вже аналізувалось у попередніх підрозділах роботи, обсяги продажів компанії зростають швидкими темпами.
ПрАТ «Оболонь» також лідирує і за ціновими параметрами, однак за інтенсивністю рекламних заходів поки що відстає від конкурентів, що частково компенсується більш інтенсивною участю в спонсорських і масових заходах. Таким чином, головні переваги ПрАТ «Оболонь» у конкурентній боротьбі – доступність цін при високій якості продукції.
Для оцінки конкурентоспроможності ПрАТ «Оболонь» також застосовано методику Ж. Ж. Ламбена, згідно якої коефіцієнт конкурентоспроможності визначається як відношення бальних оцінок компаній до бальних оцінок лідера. Лідеру присвоюється коефіцієнт, що дорівнює 1. Високий рівень конкурентоспроможності досягається при значенні коефіцієнта від 1,0 до 0,9; середній рівень - від 0,9 до 0,7; низький рівень - нижче 0,7. Оцінка конкурентоспроможності компанії за цією методикою проведена у табл. 2.4.
Таблиця 2.4
Оцінка конкурентоспроможності ПрАТ «Оболонь» 
за методикою Ж. Ж. Ламбена
	Критерії оцінки
	ПрАТ «Карлсберг Україна»
	ПрАТ «Оболонь»
	ТзОВ ТВК «Перша приватна броварня»

	1. Відносна частка ринку
	5
	4
	3

	2. Відмінні властивості продукту
	4
	4
	4

	3. Витрати
	5
	5
	4

	4. Ступінь освоєння технології
	5
	5
	4

	5. Канали товароруху
	5
	4
	4

	6. Імідж
	5
	5
	5

	Разом
	29
	27
	24

	Коефіцієнт конкурентоспроможності
	1
	0,93
	0,86


Джерело: за даними експертних оцінок

Отже, проведена оцінка показала, що компанія «Карлсберг Україна» «Карлсберг Україна» набрала 29 балів, ПрАТ «Оболонь» - 27 балів, ТзОВ ТВК «Перша приватна броварня» – 24 бали. Коефіцієнт конкурентоспроможності ПрАТ «Оболонь» дорівнює 0,93, тобто рівень конкурентоспроможності компанії можна оцінити як високий. Переважання компанії «Карлсберг Україна» сформоване за рахунок більшої частки на ринку та ширших каналів товароруху.
Таким чином, діагностика конкурентних позицій ПрАТ «Оболонь» на ринку показала, що в цілому його становище є стабільним. Компанія займає лідируючі позиції на ринку за обсягами продажів, за охопленням регіональних ринків, за ефективністю каналів збуту. ПрАТ «Оболонь» є найбільшим експортером українського пива. Частка компанії у загальному обсязі експорту пива складає 62%. Продукція компанії експортується більш ніж до 70 країн світу. 
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Конкурентоспроможність продукції ПрАТ «Оболонь» забезпечується її високою якістю. Беззаперечним є той факт, що для отримання якісного кінцевого продукту, необхідно використати якісну сировину та матеріали. Основні інгредієнти для виробництва – це ячмінь, хміль, пивні дріжджі та вода (рис. 2.8).
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Рис. 2.8. Чинники забезпечення якості продукції ПрАТ «Оболонь» як основи її конкурентоспроможності
Джерело: систематизовано автором

Компанія «Оболонь» з початку своєї пивоварної діяльності для приготування продукції використовує артезіанську воду із 10 свердловин юрського і сеноманського горизонтів. Завдяки значній глибині свердловин (290 м) вода має оптимальний склад мінералів та мікроелементів. Управління процесом добування артезіанської води здійснюється за допомогою високотехнологічного комп’ютеризованого обладнання, завдяки якому ведеться не тільки обрахунок кількості, а й характеристики складу води.
Офіційний консультант природоохоронних експертиз Європейського банку реконструкції та розвитку чеська фірма «КАР» провела дослідження води з оболонських свердловин. В результаті численних аналізів було отримане підтвердження, що вода з артезіанських свердловин компанії відповідає вимогам Європейського Союзу [61].
У ПрАТ «Оболонь» використовуються високоякісні нові сорти ячменю, найбільш придатні для виробництва солоду в пивоварному виробництві, такі як сорт «Целінка» фірми «Флорімонд Депре» (Франція); сорти «Пеяс», «Скарлет» та «Толар» фірми «Осева Прага» (Чехія); українські сорти «Гетьман» та «Аскольд».
Для того, щоб мати якісний ячмінь, у достатній кількості, компанія «Оболонь» створила науково-виробничу асоціацію «Нива Оболонь». Спеціалісти асоціації селекціонують нові сорти пивоварного ячменю, випробують їх та вирощують для подальшого використання у виробництві пива.
Для зниження залежності від зовнішніх ринків сировини компанія має солодовий завод в СМТ Чемерівці Хмельницької області, на якому виробляється солод, як для власних потреб, так і для експорту.
Для приготування оболонського пива використовуються найкращі сорти хмелю, зокрема такі, як «Клон-17», «Заграва», «Поліський», «Зміна», «Альфа», «Промінь». Не зупиняючись на досягнутому, ведеться постійна робота по їх вдосконаленню, розробляються нові сорти. 
Компанія «Оболонь», приділяючи значну увагу розробці нових сортів пива і підтримці на належному рівні існуючих, має свою експериментальну лабораторію. Її фахівці, використовуючи штами відомих німецьких інституцій пивоваріння, працюють над покращенням дріжджових культур. 
Підприємство здійснює всі технологічні процеси на найвищому рівні і здатне випускати продукцію світового рівня, про що свідчать отримані сертифікати на системи управління якістю та екологічністю продукції 
(рис. 2.9).


Рис. 2.9. Впровадження у ПрАТ «Оболонь» систем управління якістю та екологічністю продукції
Джерело: побудовано за [60]

ПрАТ «Оболонь» впровадило систему управління якістю у своїх численних представництвах по Україні. Від самого початку існування підприємства менеджмент і весь колектив ПрАТ «Оболонь» керувались, перш за все, принципами якості. Спочатку це була спрямованість на високу якість продукції, сьогодні – це якість функціонування всіх процесів підприємства та задоволення потреб споживачів. 
Про високу якість продукції ПрАТ «Оболонь» свідчать різноманітні нагороди та премії. За 41 рік функціонування компанія отримала понад 5000 нагород [70]. Назвемо лише деякі з них.
У 2003 р. бренд «Оболонь» було визнано «Золотою торговою маркою». У цьому ж році пиво «Оболонь Світле» нагороджено Гран-прі на міжнародній виставці в Молдові. Золотими медалями нагороджено пиво «Біле», «Пшеничне», «Міцне», «Преміум», напій «Бірмікс», безалкогольні напої «Живчик» та «Живчик Унік», мінеральні води «Оболонська» та «Оболонська плюс лимон». Пиво «Безалкогольне» та «Світле». Напій «Живчик Лимон» та мінеральна вода «Оболонська плюс апельсин» отримали по срібній медалі. 
У 2006 р. пиво «Оболонь Світле» стало переможцем Всеукраїнського конкурсу якості продукції (товарів, робіт, послуг) «100 кращих товарів України» [61].
За результатами Міжнародного професійного конкурсу у 2010 р. продукція корпорації «Оболонь» отримала 38 нагород.
У 2021 р. компанія «Оболонь» взяла участь у ХХІІІ Міжнародному конкурсі пива, безалкогольних і слабоалкогольних напоїв, мінеральних та питних вод. За підсумками оцінювання ПрАТ «Оболонь» із дочірніми підприємствами отримали 4 кубки Гран-прі та шістнадцять золотих медалей за високу якість напоїв [70].
У 2023 р. престижна премія України Ukrainian Business Award визначила ТОП-10 найпопулярніших брендів пива (рис. 2.10).

Рис. 2.10. Найпопулярніші бренди пива згідно премії 
Ukrainian Business Award
Джерело: побудовано за [15]
Як бачимо, два бренди компанії (Оболонь та Zibert) входять до цього переліку, що підтверджує високу конкурентоспроможність продукції ПрАТ «Оболонь».
Конкурентоспроможність кожного виду продукції залежить від співвідношення її сильних та слабких сторін. Для прикладу проаналізуємо пиво «Десант». «Десант» – це світле непастеризоване пиво, виготовлене з високоякісної сировини за новітніми технологіями. Об’ємна частка спирту цього виду пива – 4,3 %, вміст сухих речовин у початковому суслі – 10,5%. Сильні та слабкі сторони цієї продукції ПрАТ «Оболонь» наведені в табл. 2.5.
Таблиця 2.5
Сильні та слабкі сторони пива «Десант»
	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	Найкраще співвідношення ціни та якості
	Відсутність на ринку пива «Десант», розлитого у двохлітрову тару та алюмінієві банки

	Цікавий дизайн етикетки, спрямований на певну цільову аудиторію
	Занижена об’ємна частка спирту у порівнянні з іншими сортами світлого пива

	Виготовлення пива з високоякісної сировини
	Специфічний смак, через що цей вид пива має обмежену кількість споживачів

	Використання при виготовленні цього виду пива новітніх технологій
	

	Наявність потужної рекламної підтримки цього виду продукції
	



Цей аналіз показав, що пиво «Десант» має більше сильних сторін, ніж слабких. До слабких сторін відносяться специфічний смак, занижена об’ємна частка спирту, недостатній асортимент тари, в яку розливається це пиво.
Важливим напрямом забезпечення конкурентоспроможності продукції ПрАТ «Оболонь» є інноваційна діяльність компанії. Протягом всього періоду її функціонування відбувається створення нових видів продукції. 
Значення нововведень для ПрАТ «Оболонь» полягає в тому, що нові товари дають змогу компанії: здійснити прорив на ринок; перемогти конкурентів; отримати високі доходи; збільшити прибуток. 
Наприклад, ПрАТ «Оболонь» вперше не тільки в Україні, а й у Східній Європі започаткувало виробництво слабоалкогольного напою «Джин Тонік». Це відбулося в 1994 році. 
У ПрАТ «Оболонь» була введена в дію перша в Україні лінія розливу безалкогольних напоїв у пляшки ПЕТ. На підприємстві також вперше в Україні була запущена лінія розливу пива в кеги ємністю 50 л для ресторанного бізнесу. Вперше в Україні тут було налагоджено випуск пива у жерстяних баночках. Історія виведення на ринок нових видів продукції компанії за період 2000-2023 рр. відображена у табл. 2.6. 
Як бачимо, компанія щорічно виводить на ринок нові види продукції. Навіть в умовах війни, у 2023 р., було виведено на ринок новий безалкогольний енергетичний напій «ДЖЕТТ» з високим вмістом вітамінів та кофеїну для підвищення енергії та зниження втоми [52]. Розробкою нових видів продукції ПрАТ «Оболонь» підвищує свою конкурентоспроможність на вітчизняному ринку.
Конкурентоспроможність продукції ПрАТ «Оболонь» значною мірою залежить від її упаковки. Упаковка – це важливий засіб комунікації зі споживачем. Вона демонструє марку, вказує склад і спосіб використання, містить образ марки, виділяє її через дизайн, колір, форму і матеріали і тим самим здійснює вплив на вибір споживачів. Продукція ПрАТ «Оболонь» має сучасну упаковку та зручну для різних споживачів розфасовку. Проаналізуємо появу у підприємства різних видів тари:
- 1993 рік – початок розливу пива в пляшки ємністю 0,33 літра; 
- 1995 рік – у цеху розливу № 6 вводиться в дію перша в Україні лінія розливу безалкогольних напоїв у пляшки ПЕТ;
- 1996 рік – у цеху розливу № 3 головного заводу стає до ладу перша і єдина на той час в Україні лінія розливу пива в кеги ємністю 50 л для ресторанного бізнесу;
- 1997 рік – вперше в Україні на «Оболоні» налагоджується випуск пива у жерстяних баночках;

Таблиця 2.6
Створення нових видів продукції у ПрАТ «Оболонь» 
за період 2000-2023 рр.
	Роки
	Нові види продукції

	2000
	Розпочато випуск безалкогольних напоїв «Кола Нова», «Оболонь Оранж АСЕ». Запущено у виробництво перше українське елітне пиво «Магнат»

	2001
	Починається випуск безалкогольного напою «Живчик Унік», який замість цукру містить фруктозу

	2004
	Вихід на ринок молодіжного бренду «hike premium»

	2005
	Виведено на ринок пиво «Десант» та питну воду «Прозора»

	2009
	Зародження ТМ «Zibert». До лінійки увійшли сорти - «Zibert Світле», «Zibert Баварське», «Zibert Біле»

	2010
	Розширено асортимент кількох брендів: з’явилися негазований «Живчик з соком яблука» та пивний коктейль «BeerMix»  із смаком грейпфрута. Відновлено випуск пива «Жигулівське»

	2011
	Поява пива «Carling»; вихід на ринок кулерної води з ТМ «Аквабаланс»; розпочато випуск нових сортів пива («Ячмінний колос», «Слава країни», «Оболонь Exclusive»), безалкогольного соковмісного напою «Живчик Вишня»

	2012
	Виведення на ринок безалкогольних напоїв «Кола Нова зі смаком лимона» та «Ріо-де-мохіто»; зозпочато налив продукції у жерстяні банки

	2013
	Виведення на ринок у сегменті слабоалкогольних напоїв коктейлю «Віскі Вишня» та молодіжної серії «Rio»; розпочато випуск нового сорту «Розливне» під брендом «ОБОЛОНЬ»

	2014
	Виведення на ринок нових видів продукції - пива «Zlata Praha Černе» та «Zibert Weissbier»; квасу живого бродіння «Старокиївський»; безалкогольного напою «Живчик Апельсин»; слабоалкогольного напою «Водка Лайм»

	2015
	Поява нової продукції у сегменті мінеральних вод: «Збручанська 77», «Прозора» з персиком та зеленим чаєм, «Оболонська» зі смаком лимона й апельсина

	2017
	Випуск нового сорту «Оболонь Солодове»

	2018
	Запуск нових сортів пива – «Premium Extra Brew», «Obolon Zhygulivske Export», «Оболонь Київське Розливне», «Zibert Біле», вихід у категорію енергетичних напоїв із брендом «Bronx»

	2019
	У сегменті спеціального пива - новинка «Obolon Hardmix X-CAN»

	2020
	Випущено нові сорти пива («Germanarich», «Оболонь Київське Міцне», «Obolon Premium Dark Brew», «Hardmix Tequila&Lime» ПЕТ 0,6 л), сидру («Ciber Rose»), 2 нових смаки безалкогольних напоїв ТМ «Живчик», мінеральну воду «Оболонська слабогазована»

	2023
	Випуск безалкогольного енергетичного напою «ДЖЕТТ» з високим вмістом вітамінів та кофеїну


Джерело: [61]

- 1998 рік – починається випуск пива у склопляшці NRW та безалкогольних і слабоалкогольних напоїв у жерстяних баночках; 
- 1999 рік – уперше пиво розливається в 1 та 2-літрові ПЕТ пляшки і в 30-літрові кеги для ресторанного та барного бізнесу;
- 2002 рік – починається розлив напоїв у нову тару ПЕТф 0,5 л («Кола нова», «Оболонська», «Шарм»);
- 2003 рік – на полицях магазинів з'явився 5-літровий бочонок пива «Оболонь». 
З кожним роком у ПрАТ «Оболонь» покращується дизайн етикеток. Наприклад, при розробці дизайну етикетки мінеральної води «Прозора» брендингове агентство POLARIS Brand Design&Development вперше в Україні використало 3-D ефект. Це рішення дало можливість вплинути на емоційні сприйняття споживачів, передати відчуття прохолоди та свіжості. У 2006 р. ця інноваційна розробка перемогла в конкурсі PROFI Awards 2006 в номінації «Дизайн етикетки». 
Важливим фактором, що сприяє формуванню попиту на продукцію підприємства, є торгова марка, яка ідентифікує виробника, постачальника або продавця товару. Символіка компанії «Оболонь» складається з назви, гербу ПрАТ «Оболонь» та товарного знаку. Стилізований напис назви акціонерного товариства разом з гербом утворюють логотип компанії (Додаток В).
На гербі ПрАТ «Оболонь» зображені два грифони, які на п'єдесталі з шишок хмелю та колосків ячменю охороняють щит. У центрі щита розміщений товарний знак. Над гербом височіє вишукана корона. Грифони на гербі уособлюють захищеність компанії від недружнього зовнішнього середовища, а також її могутність. Квітка хмелю на гербі зображена як основна сировина для виробництва пива, а також вона символізує життєву силу, добро та благополуччя. Корона, що височіє над гербом, символізує незалежність підприємства від різних комерційних і державних структур та самостійність у виборі шляху розвитку.
Зображений в середині щита товарний знак символізує три важливі  компоненти. Блакитним кольором зображено краплі води – основну сировину, яку використовують для приготування пива, мінеральної води, безалкогольних та слабоалкогольних напоїв. На блакитному фоні нанесені жовтим кольором пророщені зерна ячменю, в середині знаку зображений трилисник хмелю.
Таким чином, за допомогою вдалої символіки ПрАТ «Оболонь» ідентифікує свою продукцію, залучає споживача, збільшує обсяг продажів, підвищує її конкурентоспроможність.
В процесі дослідження конкурентоспроможності продукції ПрАТ «Оболонь» нами була здійснена оцінка конкурентоспроможності мінеральної води «Оболонь». При цьому застосовано метод експертних оцінок. Оцінка проводилась за 10-бальною шкалою. Основними характеристиками мінеральної води, що підлягають порівнянню, вибрані наступні: смак води; ціна на товар; привабливість етикетки та упаковки; глибина свердловини, з якої добута вода; захищеність (сертифікація).
Результати оцінки конкурентоспроможності мінеральної води «Оболонь» наведені в табл. 2.7.
Таблиця 2.7
Оцінка конкурентоспроможності мінеральної води «Оболонь»
	№
зп
	Показники
	Коефіцієнт вагомості
	«Оболонь»
	«Моршинська»

	
	
	
	За оцін-ками експер-тів
	З ураху-ванням коефіці-єнта ваго-мості
	За оцін-ками експер-тів
	З ураху-ванням коефіці-єнту ваго-мості

	1.
	Смак води 
	0,3
	9
	2,7
	8
	2,4

	2.
	Ціна
	0,3
	7
	2,1
	8
	2,4

	3.
	Привабливість етикетки та упаковки
	0,1
	9
	0,9
	7
	0,7

	4. 
	Глибина свердловини, з якої добута вода
	0,2
	10
	2,0
	9
	1,8

	5.
	Захищеність (сертифікація)
	0,1
	10
	1,0
	10
	1,0

	
	Всього
	1,0
	х
	8,7
	х
	8,3





Таким чином, оцінка експертами мінеральної води «Оболонь» з урахуванням коефіцієнту вагомості становить 8,7; а мінеральної води «Моршинська» – 8,3. З цього аналізу слід зробити висновок, що для утримання конкурентних позицій на ринку мінеральної води ПрАТ «Оболонь» слід сконцентрувати увагу на формуванні більш ефективної цінової політики підприємства.
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Проведене дослідження теоретичних та практичних аспектів забезпечення конкурентоспроможності продукції на підприємствах показало, що на цей процес впливає низка факторів, серед яких виділяють якість продукції, кваліфікацію персоналу, бренд та репутацію, ефективність виробництва, маркетинг та рекламу. Конкурентоспроможність продукції є динамічним поняттям, тому комплекс заходів, спрямованих на її забезпечення, може періодично змінюватись в залежності від змін зовнішнього та внутрішнього середовища підприємства.
Аналіз конкурентоспроможності основних видів продукції у ПрАТ «Оболонь» показав, що вона забезпечується її високою якістю, застосуванням сучасного обладнання, інноваційною діяльністю компанії, вдалим вибором символіки. Водночас до складу товарного асортименту компанії входять також і промислові товари (солод, пивна дробина, бандажна стрічка, ПЕТф-преформа), щодо яких теж виникає потреба пошуку напрямів підвищення конкурентоспроможності. 
ПрАТ «Оболонь» має у своїй структурі дочірні підприємства та територіально віддалені цехи, в яких теж постають проблеми підвищення конкурентоспроможності продукції. 
Тобто, розроблення заходів, спрямованих на підвищення конкурентоспроможності продукції ПрАТ «Оболонь», повинно носити комплексний характер. На сучасному етапі розвитку компанії та її віддалених підрозділів пропонується розробка та реалізація комплексу заходів (рис. 3.1).

Заходи для підвищення конкурентоспроможності продукції
Удосконалення контролю якості сировини та готової продукції у віддалених підрозділах ПрАТ «Оболонь»

Виробництво крафтового пива
у віддалених підрозділах ПрАТ «Оболонь» 
Посилення іміджу товарних марок компанії засобами маркетингових комунікацій
Впровадження бенчмаркінгу конкурентоспроможності  із включенням до штату посади менеджера з бенчмаркінгу 















Рис. 3.1. Комплекс заходів, запропонованих для підвищення конкурентоспроможності продукції ПрАТ «Оболонь»
Джерело: розроблено автором

Проведемо обгрунтування доцільності реалізації запропонованих заходів для підвищення конкурентоспроможності продукції компанії.
Впровадження бенчмаркінгу. Бенчмаркінг - це інструмент управління конкурентоспроможністю, який «сприяє подоланню відставання від конкурентів на основі порівняння й аналізу своєї діяльності з діяльністю найбільш успішних підприємств» [49, с. 82]. Використання досвіду конкурентів в управлінні ресурсами дозволяє визначити шляхи зменшення витрат, напрями підвищення продуктивності роботи обладнання, оптимізувати маркетингові бюджети, що в підсумку забезпечить зниження собівартості продукції, підвищення її якості і в кінцевому підсумку – забезпечення конкурентоспроможності продукції.
Проведений огляд наукової літератури за зазначеною тематикою дав можливість визначити економічну доцільність застосування цього інструменту для забезпечення конкурентоспроможності продукції ПрАТ «Оболонь». Вона полягає в тому, що за допомогою цього методу стає можливим:
- діагностика конкурентоспроможності продукції компанії та її слабких сторін;
- розуміння місця на ринку та усвідомлення необхідності змін для його посилення;
- формування ідей щодо удосконалення управління бізнес-процесами;
- ознайомлення з сучасними методами управління конкуренто-спроможністю шляхом аналізу досвіду конкурентів;
- розробка нових заходів щодо підвищення конкурентоспроможності підприємства та його продукції.
Слід зазначити, що наукою класифіковано декілька різновидів бечмаркінгу:
· внутрішній бенчмаркінг - здійснюється всередині компанії з метою порівняння характеристик структурних підрозділів;
· бенчмаркінг конкурентоспроможності - вивчає сильні сторони та інструменти забезпечення конкурентоспроможності підприємств-конкурентів;
· функціональний бенчмаркінг - полягає у порівнянні окремих функцій чи процесів конкурентів;
· бенчмаркінг витрат - полягає у порівнянні витрат за різні звітні періоди всередині компанії або ж з витратами конкурентів.
Бенчмаркінговий підхід призводить до істотної зміни процедури ухвалення рішення в сфері конкурентоспроможності продукції. В сучасних умовах розвитку бізнесу для забезпечення конкурентоспроможності фірми та її продукції вже недостатньо інтуіції менеджерів по відношенню до комплексу маркетингу. Для цього необхідне вивчення досвіду діяльності і поведінки на ринку лідерів бізнесу. Вивчення інструментів забезпечення конкурентоспроможності найближчих конкурентів є надзвичайно важливими для ПрАТ «Оболонь», особливо на сучасному етапі розвитку компанії. В цьому зв’язку пропозицією кваліфікаційної роботи магістра є введення посади менеджера з бенчмаркінгу до штату компанії. 
Функціональні обов’язки менеджера з бенчмаркінгу наведені на 
рис. 3.2.

ОСНОВНІ ФУНКЦІЇ МЕНЕДЖЕРА З БЕНЧМАРКІНГУ
Діагностика зовнішнього та внутрішнього середовища
Формування анкет для дослідження конкурентів
Збір та аналіз інформації щодо конкурентів

Створення бази даних конкурентів

Аналіз витрат на виробництво продукції

Аналіз показників якості виробленої продукції

Підготовка звітів для керівництва компанії














Рис. 3.2. Основні функції менеджера з бенчмаркінгу ПрАТ «Оболонь»
Джерело: розроблено автором

Для впровадження бенчмаркінгу конкурентоспроможності необхідно підібрати в якості об’єкта реальну компанію, найближчого конкурента, погодити з ним порядок обміну даними, зміст інформації, якою доцільно обмінюватись. Адже одним із важливих принципів бенчмаркінгу є принцип взаємності, на якому будуються відносини між конкурентами при проведенні обміну інформацією. 
Проте, зважаючи на низький рівень застосування бенчмаркінгу в Україні, відсутність досвіду прямого обміну інформацією між конкурентами, менталітет вітчизняних підприємців, думається, що впровадження  бенчмаркінгу конкурентоспроможності в діяльність ПрАТ «Оболонь» є практично неможливим. 
Тому пропонується на початкових етапах впроваджувати в компанії внутрішній бенчмаркінг, використовуючи в якості об’єкта порівняння гіпотетичну компанію із середньогалузевими показниками діяльності. На наступних етапах (по мірі накопичення досвіду) можна буде впроваджувати бенчмаркінг конкурентоспроможності. 
Менеджеру з бенчмаркінгу ПрАТ «Оболонь» потрібно:
· встановити потреби компанії в змінах та поліпшенні. Для цього під час оцінки зовнішнього та внутрішнього середовища слід проаналізувати не лише рівень адаптації компанії до вимог ринку, а й визначити можливі варіанти підвищення її конкурентних переваг;
· провести оцінку ефективності діяльності ПрАТ «Оболонь»;
· виділити за допомогою факторного аналізу основні чинники та процеси, що здійснюють вплив на результати діяльності компанії та на конкурентоспроможність продукції, що виробляється.
Бенчмаркінг є безперервним порівнянням основних показників компанії з показниками гіпотетичної компанії чи реального конкурента.  Для проведення такого порівняння з найменшими затратами в даний час розроблено ряд автоматизованих систем аналізу великих масивів інформації. Одну із таких систем потрібно придбати у ПрАТ «Оболонь». 
Вигоди від впровадження бенчмаркінгу у ПрАТ «Оболонь» полягатимуть у максимальній керованості маркетингових функцій у компанії завдяки дослідженню та використанню кращих методів та інструментів забезпечення конкурентоспроможності. Такий аналіз може призвести до підвищення конкурентоспроможності продукції та зростання прибутковості компанії.
Удосконалення контролю якості сировини та готової продукції у віддалених підрозділах ПрАТ «Оболонь». Як вже зазначалось, компанія виробляє різноманітні види продукції, зокрема у віддалених підрозділах виробляються різні промислові товари. Якщо в самій компанії питання контролю якості вирішені на найвищому рівні, то на цих підприємствах наявні деякі проблеми. Виходячи із такої ситуації, наступною пропозицією є впровадження сучасних методів контролю якості сировини та готової продукції, зокрема:
- самоконтролю;
- бальної оцінки клієнтів за якість обслуговування;
- статистичних методів.
Метод самоконтролю якості продукції повинен здійснюватись безпосередніми виконавцями на робочих місцях. 
При самоконтролі працівник на своєму робочому місці:
- здійснює поточний контроль з реєстрацією даних про якість виконуваної операції та виготовленої продукції;
- заповнює супровідну документацію;
- приймає рішення про виправлення дефектів і недоліків. 
З нашої точки зору, впровадження самоконтролю дозволить скоротити витрати на контрольні операції, підвищить відповідальність виконавців, відіграє велику виховну роль. Однак, для ефективного проведення самоконтролю потрібно створити систему професійного навчання, яка дасть змогу підвищити рівень кваліфікації працівників.
Наступним методом контролю якості продукції у віддалених підрозділах ПрАТ «Оболонь» є впровадження бальної оцінки клієнтів за якість обслуговування. 
Цей метод полягає в наступному. По завершенню робіт клієнту буде запропоновано заповнити оцінний лист, де потрібно проставити оцінки співробітникам підприємства за якість обслуговування. Оцінки будуть виставлятися за 5-бальною шкалою (1 бал – найнижча оцінка, 5 балів – найвища). Мотивація співробітників прямо залежатиме від оцінки споживачів.
Оцінка стану управління якістю продукції у віддалених підрозділах ПрАТ «Оболонь» засвідчила про недостатнє використання статистичних методів контролю якості продукції. Основними причинами цього названо недостатню кваліфікацію працівників та відсутність необхідних довідників та інструкцій.
Статистичний метод контролю якості продукції – це особливий вид (метод) вибіркового контролю, що ґрунтується на застосуванні теорії ймовірностей та математичної статистики. Він уможливлює не тільки фіксацію фактичного рівня якості масової продукції, а й активний вплив на перебіг технологічного процесу, тобто забезпечує його регулювання (управління ним). Основна його ідея полягає в тому, що в будь-якому сталому процесі, коли відсутні непередбачені збурення, фактичні показники якості окремих екземплярів продукції завжди матимуть лише незначні відхилення від середніх величин. За оцінками експертів, використання сучасних статистичних методів дозволяє в середньому вдвічі скоротити трудозатрати на контрольні операції.
Для впровадження сучасних методів контролю якості у ПрАТ «Оболонь» необхідно розробити систему мотивації персоналу компанії до виробництва якісної продукції. У науковій літературі наводяться приклади створення таких систем і менеджеру з управління персоналом доцільно ознайомитись з таким досвідом.
Основними елементами побудови системи мотивації персоналу до виробництва якісної продукції повинні бути такі:
- визначення показників якості продукції, які реально можна виміряти;
- встановлення обсягу або кількості виконання працівником планових завдань;
- встановлення термінів виконання робіт чи завдань;
- розроблення процедури оцінювання;
- розроблення документальної основи цієї методики, зокрема перегляд усіх технологічних інструкцій, а також створення системи посадових інструкцій за всіма робочими місцями.
Слід зауважити, що створення системи мотивації персоналу до виробництва продукції високої якості потребує також проведення досліджень морального-психологічного клімату на підприємстві та вивчення проблем функціонування корпоративної культури.
Посилення іміджу товарних марок компанії засобами маркетингових комунікацій. Для посилення іміджу товарних марок ПрАТ «Оболонь» пропонується удосконалювати рекламну діяльність, впроваджувати нові рекламні інструменти. Вважаємо, що для цього потрібно:
- провести модифікацію сторінок компанії на платформах Facebook та Instagram;
- удосконалити веб-сайт ПрАТ «Оболонь»;
- продовжувати розвиток YouTube-каналу компанії;
- передбачити та розпочати застосування інфлюенс-маркетингу як ефективного інструмента реклами;
- розширити напрямки event-маркетингу.
Проведення модифікації сторінок компанії на платформах Facebook та Instagram, на нашу думку, значно покращить імідж ПрАТ «Оболонь» та її продукції. Цього можна досягти такими заходами:
-оновленням інформації про компанію (додаванням актуальних контактних даних, поновленням інформації про продукти та послуги, оновленням інформації про команду та персонал компанії);
- додаванням візуально привабливих зображень, які відображають бренд підприємства;
- регулярним оновленням контенту (розміщенням публікацій цікавого та актуального контенту; використанням відео та інфографіки; залученням аудиторії за допомогою анкет, опитувань та різноманітних конкурсів); 
- публікаціями історій та досягнень підприємства;
- сприянням діалогу та взаєморозумінню через відповіді на запитання, реагування на відгуки споживачів.
Наступною пропозицією є удосконалення веб-сайту ПрАТ «Оболонь». Ознайомлення із сайтом в процесі написання кваліфікаційної роботи дозволило виявити деякі недоліки сайту, зокрема:
- відсутність зворотного зв’язку (сайт не має інформації щодо відгуків споживачів задоволеністю або незадоволеністю продукцією компанії);
- відсутність онлайн-чату з менеджером компанії, відсутність форуму;
- відсутність інформації про фінансові результати діяльності компанії;
Напрями поліпшення сайту ПрАТ «Оболонь» наведені на рис. 3.3.
Напрями поліпшення сайту компанії
Організувати на сайті окремий доступ до інформації для посередників, недоступної для інших відвідувачів
Сформувати окремі інформаційні блоки для акціонерів та фахівців підприємства
Створити інструмент інтеграції сайту з картами Google
Організувати розміщення на сайті рекламних відео-матеріалів
Впровадити на сайті функцію голосового пошуку
Створити онлайн-чат з менеджером компанії


















Рис. 3.3. Запропоновані напрями удосконалення сайту ПрАТ «Оболонь»
Джерело: розроблено автором

Вважаємо, що впровадження запропонованих заходів дозволить забезпечити мультиаудиторність сайту як засобу комунікації, покращити його наповнення та дизайн.

Розвиток YouTube-каналу ПрАТ «Оболонь» передбачає його наповнення за такою тематикою:
- асортимент продукції та перелік послуг; процес надання послуг; ціни на продукцію та послуги;
- співпраця з міжнародними організаціями;
- участь у благодійних заходах, спонсорство;
- можливості співпраці: починаючи від студента з метою отримання майбутнього місця працевлаштування, до представників міжнародних та вітчизняних організацій з метою співпраці.
Одним із ефективних інструментів реклами товарних марок ПрАТ «Оболонь» може стати інфлюенс-маркетинг. 
Інфлюенс-маркетинг - це партнерство між брендом та впливовою особою у соціальних мережах; інфлюенсер – це особа, яка може вплинути на купівельні рішення споживачів через свої знання, авторитет, впливовість. Довіра споживачів до інфлюенсера дозволяє компанії розширити свою цільову аудиторію. Є дослідження, результати яких показують, що 1 долар витрат на інфлюенс-маркетинг приносить біля 6 доларів доходу, що свідчить про високу ефективність цього рекламного інструменту. 
Основні кроки по впровадженню у ПрАТ «Оболонь» інфлюенс-маркетингу можуть бути наступними.
1. Визначити цілі використання цього рекламного інструменту, наприклад: підвищення лояльності існуючих споживачів, залучення нових споживачів, підвищення впізнаваності товарних марок компанії та ін.
2. Скласти орієнтовний список потенційних інфлюенсерів. При цьому слід враховувати наступні ньюанси: чи є ці особи експертами у своїй сфері діяльності; чи мають спільну з компанією цільову аудиторію; які соціальні мережі використовують; чи відповідають іміджу компанії; чи співпрацюють з конкурентами компанії.
3. Провести зустріч з відібраним інфлюенсером, надати йому інформацію про товари компанії, обговорити особливості співпраці, пояснити вимоги до реклами, визначити тип роботи з ним.
4. Укласти угоду з інфлюенсером, орієнтовно за такими пунктами: період дії угоди; вимоги до цілей реклами; результативні показники; відповідальність у випадку порушення умов угоди.
5. Розробити інструменти для відстеження результатів роботи інфлюенсера. Відстежувати ці показники з метою визначення ефективності використання Інфлюенс-маркетингу.
Вважаємо, що впровадження інфлюенс-маркетингу дасть можливість ПрАТ «Оболонь» залучити більше клієнтів та підвищити конкурентоспроможність товарних марок компанії.
Для підвищення іміджу товарних марок ПрАТ «Оболонь» пропонується також розширення напрямків event-маркетингу шляхом проведення спеціальних заходів, спрямованих на демонстрацію досягнень компанії, презентації історії успіху. Нижче наведено деякі напрями розширення event-маркетингу:
- запровадження віртуальних або гібридних форматів подій для залучення аудиторії, яка може брати участь в онлайн чи офлайн режимах;
- організація спільних подій з партнерами для розширення аудиторії та спільної реклами;
- використання новітніх технологій, таких як розширена реальність (AR), віртуальна реальність (VR) та інші, для створення унікального та захоплюючого досвіду для учасників;
- організація подій для аудиторій у соціальних мережах, форумах чи інших віртуальних спільнотах;
- проведення екологічно-орієнтованих заходів;
- включення в події елементів корпоративної відповідальності, таких як благодійність чи соціальні проекти;
- використання такого підходу, як локаційна оригінальність, тобто вибір унікальних та нестандартних місць для проведення подій для створення неповторного досвіду.
На нашу думку, розширення напрямків event-маркетингу дозволить ПрАТ «Оболонь» створити більш різноманітні та ефективні заходи, які здатні привертати увагу та взаємодіяти з різними групами цільової аудиторії.
Виробництво крафтового пива у віддалених підрозділах ПрАТ «Оболонь». Пропонується посилити імідж товарних марок компанії шляхом виробництва крафтового пива на базі двох підрозділів компанії – виробничого комплексу м. Олександрія Кіровоградської обл. та солодового заводу в смт Чемерівці Хмельницької обл.
Крафтове пиво – це пиво, яке виробляється в обмеженому обсязі невеликою регіональною броварнею. Досить часто крафтовим пивом називають ексклюзивне чи авторське пиво [36].
На зазначених підприємствах, які знаходяться у невеликих містах можна створити невеликі броварні, де варитимуть ексклюзивні марки пива, тим самим ознайомлюючи мешканців міст з новим продуктом. В подальшому можна буде запускати розрекламовану марку у виробництво. 
Експерти зазначають, що головною характеристикою крафтового пива є його якість та авторські методики приготування.
Розробляючи нові рецепти крафтового пива на цих невеликих броварнях, компанія розширить свій товарний асортимент, підвищить попит та конкурентоспроможність продукції. Водночас, реалізація крафтового пива в цих невеликих містах принесе доходи в їх бюджети.
Отже, для підвищення конкурентоспроможності продукції ПрАТ «Оболонь» запропоновані наступні заходи: впровадження в діяльність компанії бенчмаркінгу конкурентоспроможності із включенням до штату посади менеджера з бенчмаркінгу; удосконалення контролю якості сировини та готової продукції у віддалених підрозділах ПрАТ «Оболонь»; посилення іміджу товарних марок компанії засобами маркетингових комунікацій; виробництво крафтового пива у віддалених підрозділах компанії.
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Обгрунтування економічної ефективності запропонованих заходів проведено на прикладі впровадження бенчмаркінгу в діяльність ПрАТ «Оболонь». 
Термін «ефективність» трактується як співвідношення результату та витрат праці і використаних фінансових ресурсів, які були понесені для отримання цього результату. Найпоширенішими видами ефективності вважаються:
- економічна (фінансова) ефективність - визначається шляхом оцінки співвідношення отриманих результатів та фінансових витрат;
- соціальна (суспільно значима) ефективність - відображає ефективність проекту з точки зору інтересів певної групи або суспільства в цілому. Цей вид ефективності визначається з метою виявлення відповідності проекту цілям соціально-економічного розвитку суспільства.
Економічна ефективність впровадження бенчмаркінгу полягатиме, з нашої точки зору, у наступному:
- визначенні шляхів зменшення витрат на виробництво продукції;
- визначенні напрямів підвищення продуктивності роботи обладнання;
- уточненні цінової політики конкурентів на ринках;
- використанні досвіду конкурентів щодо формування маркетингових бюджетів та інше.
Крім цього ефекту від впровадження запропонованого заходу доцільно також обчислити економічний ефект у вигляді приросту цільового показника оцінки ефективності функціонування підприємства в цілому. Для більшості вітчизняних підприємств – це чистий прибуток. 
На впровадження бенчмаркінгу будуть здійснені капітальні та поточні (експлуатаційні) витрати. Капітальні витрати включають вартість програмного забезпечення автоматизованої системи управління та вартість її впровадження.
Орієнтовна вартість програмного забезпечення може скласти 
290,0 тис. грн., вартість налаштування - 80,0 тис. грн. 
Отже, повна початкова вартість впроваджуваного програмного продукту буде дорівнювати:

290,0 + 80,0 = 370,0 (тис. грн.)

До складу поточних витрат при впровадженні запропонованого заходу слід включити включити:
- заробітну плату менеджера з бенчмаркінгу;
- амортизаційні відрахування від вартості програмного продукту;
- вартість навчання персоналу щодо експлуатації автоматизованої інформаційної системи.
Витрати на заробітну плату менеджера з бенчмаркінгу за рік складуть:
 
20,0 × 12 = 240,0 (тис. грн.)

Нарахування ЄСВ (22%) на суму заробітної плати дорівнює:

240 × 0,22 = 53,0 (тис. грн.)

Обчислимо суму амортизаційних відрахувань за прямолінійним методом нарахування, термін експлуатації нематеріального активу – 5 років.
Річна норма амортизаційних відрахувань становитиме:

= 20 %

Річна сума амортизаційних відрахувань складе:
370 х 0,2 = 74,0 (тис. грн.)
Витрати на навчання персоналу по експлуатації автоматизованої інформаційної системи складають 25,0 тис. грн.
Витрати на облаштування робочого місця менеджера з бенчмаркінгу дорівнюють 50,0 тис. грн.
Загальна сума поточних витрат на впровадження бенчмаркінгу обчислена в табл. 3.1.
Таблиця 3.1
Сума поточних витрат на впровадження бенчмаркінгу у ПрАТ «Оболонь»
	Статті витрат
	Сума, тис. грн.

	Заробітна плата менеджера з бенчмаркінгу за рік
	240,0

	Єдиний соціальний внесок
	53,0

	Сума амортизаційних відрахувань
	74,0

	Вартість навчання персоналу
	25,0

	Витрати на облаштування робочого місця менеджера з бенчмаркінгу
	50,0

	Разом поточних витрат
	442,0


Джерело: розраховано підставі експертних оцінок

Отже, проведені розрахунки показали, що ця сума складатиме 
442,0 тис. грн. 
Кінцевим ефектом від впровадження даного заходу експерти ПрАТ «Оболонь» вважають зменшення адміністративних витрат, що реально вплине на зміну фінансових результатів компанії.
Для визначення прогнозної величини зменшення адміністративних витрат використано метод експертних оцінок. В якості експертів виступили фахівці ПрАТ «Оболонь». Результати опитування експертів наведені в 
табл. 3.2.
Таблиця 3.2
Результати опитування експертів щодо прогнозного зменшення адміністративних витрат внаслідок впровадження бенчмаркінгу 
	Експерти
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Відсоток скоро-чення витрат 
	12,0
	15,5
	20,0
	10,0
	22,0
	20,5
	20,2



Найбільш вірогідну суму зниження адміністративних витрат визначимо методом медіан, тобто на рівні середнього значення ряду. В даному випадку ряд має наступний вигляд (в порядку зростання показника):

	10,0
	12,0
	15,5
	20,0
	20,2
	20,5
	22,0



У 2022 р. сума адміністративних витрат ПрАТ «Оболонь» дорівнювала 376851 тис. грн. За даними експертних оцінок в результаті впровадження бенчмаркінгу вона можна зменшитись на 20,0% або на 75370,2 тис. грн.
Отже, за умови незмінності обсягу доходів компанії та інших показників фінансовий результат від операційної діяльності ПрАТ «Оболонь» збільшиться на 75370,2 тис. грн., а приріст чистого прибутку складе:

75370,2 × 0,805 (враховано ставку податку 19,5%) = 60673,0 тис. грн.

У 2022 р. сума чистого прибутку компанії дорівнювала 
1197966 тис. грн., тобто можна зробити висновок про збільшення чистого прибутку внаслідок впровадження запропонованого заходу на 5,1%.
Отже, внаслідок впровадження бенчмаркінгу адміністративні витрати ПрАТ «Оболонь» зменшаться на 75370,2 тис. грн., а приріст чистого прибутку складе 60673,0 тис. грн. Вигоди від впровадження бенчмаркінгу у діяльність компанії полягатимуть у максимальній керованості маркетингових функцій завдяки дослідженню та використанню кращих методів та інструментів забезпечення конкурентоспроможності. 
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У кваліфікаційній магістерській роботі вирішено поставлені завдання з удосконалення механізму управління конкурентоспроможністю продукції підприємства - суб’єкта зовнішньоекономічної діяльності. Проведене дослідження дозволяє зробити наступні висновки.
1. Конкуренція – це процес змагання між суб’єктами господарювання на ринку з метою досягнення прихильності споживачів, забезпечення найвигідніших умов реалізації товарів та одержання найвищого прибутку. Економісти-класики ототожнювали конкуренцію з «невидимою рукою» ринку, визначали її як чесне суперництво та регулятор цін.
2. Законодавство України визначає конкуренцію як змагання між суб’єктами господарювання з метою здобуття завдяки власним досягненням переваг над іншими суб’єктами господарювання, внаслідок чого споживачі, суб’єкти господарювання мають можливість вибирати між кількома продавцями, покупцями, а окремий суб’єкт господарювання не може визначати умови обороту товарів на ринку.
3. Конкурентоспроможність – це здатність економічного суб’єкта виграти у конкурентній боротьбі завдяки наявності у нього певних конкурентних переваг. Конкурентоспроможність є явищем, похідним від конкуренції, вона існує там, де відбувається конкурентна боротьба. Адже конкуренція породжує конкурентне середовище, в якому функціонує велика кількість організацій, прагненням яких є зміцнення свого економічного становища в процесі постійної боротьби з конкурентами.
4. Конкурентоспроможність продукції – це комплексна характеристика, яка вказує на її відмінність від продукції конкурентів за такими критеріями, як рівень відповідності конкретним суспільним потребам та рівень витрат на задоволення цих потреб. Виробництво конкурентоспроможної продукції знаходиться під впливом низки факторів, які класифікуються дослідниками за різними ознаками: за середовищем виникнення (зовнішні та внутрішні); за вартісною характеристикою (цінові та нецінові); за характером дії (основні та додаткові); за тривалістю дії (постійні та змінні); за сферою впливу (маркетингові, економічні, виробничі, науково-технічні, екологічні).
5. Під управлінням конкурентоспроможністю продукції розуміють процес планування, забезпечення необхідного рівня підвищення конкурентоспроможності продукції за допомогою цілеспрямованого впливу на умови і чинники, що формують конкурентоспроможність. Система управління конкурентоспроможністю – це сукупність організаційної структури, методик, процесів і ресурсів, необхідних для створення і реалізації умов, які сприятимуть створенню конкурентних переваг для продукції у теперішньому чи  майбутньому бізнес-середовищі.
6. Найскладнішим процесом у системі управління конкуренто-спроможністю продукції є проведення її оцінки. Для цього застосовують такі методи: метод групових експертиз; експертне опитування споживачів; оцінка конкурентоспроможності на підставі технічних та економічних параметрів товарів. При проведенні оцінки конкурентоспроможності на підставі технічних та економічних параметрів товарів розраховують такі кількісні показники: одиничні, групові та інтегральний показник конкурентоспроможності продукції.
7. ПрАТ «Оболонь» - це провідний національний виробник пива, безалкогольних та слабоалкогольних напоїв, мінеральної води. До складу корпорації входять головний завод у Києві, дочірні підприємства та підприємства з корпоративними правами ПрАТ «Оболонь» у регіонах України. Місію компанії сформульовано наступним чином: «Щодня ми працюємо, щоб бути першими і не залишити спраглих на планеті». Стратегія  ПрАТ «Оболонь» спрямована на задоволення вимог та очікувань споживачів і на досягнення лідерства на ринку із врахуванням екологічних аспектів своєї діяльності.
8. Аналіз результатів діяльності компанії показав, що у 2022 р. відбулося зростання всіх основних економічних показників. Чистий дохід ПрАТ «Оболонь» склав у 2022 р. 8661,9 млн. грн., що на 58,5% більше, ніж у 2020 р. Валовий прибуток компанії збільшився на 98,0% і становив у 2022 р. 
2631,4 млн. грн. Чистий прибуток дорівнював у 2020 р. 76,8 млн. грн., а у 
2022 р. він збільшився у 15,6 разів. У 2021 р. діяльність компанії була збитковою.
9. Основними видами продукцiї ПрАТ «Оболонь» є пиво, безалкогольнi та слабоалкогольні напої, мiнеральна та питна вода, промислові товари (солод, пивна дробина, бандажна стрічка, ПЕТф-преформа, ящики). Найбільшу частку у структурі реалізації продукції займає пиво (62,0%), друге місце за часткою належить мінеральній та питній воді (16%), на третьому місці знаходяться безалкогольні напої із часткою 12%, на четвертому - слабоалкогольні напої (9%). Частка промислових товарів у структурі реалізації продукції компанії складає лише 1%.
10. Лідерами на вітчизняному ринку пива у 2022-2023 рр. є ПрАТ «Оболонь», ПрАТ «Карлсберг Україна» та ПрАТ «AB InBev Efes Україна». У 2022 р. їх сумарна частка на ринку складала біля 80%, а у першому півріччі цей показник зменшився до 67%. У четвірку лідерів також входить ТзОВ ТВК «Перша Приватна Броварня». Частка компанії «Оболонь» на ринку дорівнює 17,5%.
11. ПрАТ «Оболонь» є найбільшим експортером українського пива. Частка компанії у загальному обсязі експорту пива складає 62%. Продукція компанії експортується більш ніж до 70 країн світу. Підприємство має понад 
50 товарних марок в різних категоріях напоїв, які експортуються на різні світові ринки. ПрАТ «Оболонь» постійно розширює свою присутність на міжнародних ринках. Перспективними ринками для компанії є Демократична Республіка Конго, Панама, Руанда, Мальта, Австралія, Вірменія.
12. Конкурентоспроможність продукції ПрАТ «Оболонь» забезпечується її високою якістю, яка досягається за рахунок якісної сировини, сертифікації продукції, високого технологічного рівня виробництва, контролю якості сировини, продукції та виробничого процесу. Про високу якість продукції ПрАТ «Оболонь» свідчать різноманітні нагороди та премії. За 41 рік функціонування компанія отримала понад 5000 нагород.
13. Важливим напрямом забезпечення конкурентоспроможності продукції ПрАТ «Оболонь» є інноваційна діяльність компанії. Протягом всього періоду її функціонування компанія щорічно виводить на ринок нові види продукції. Навіть в умовах війни, у 2023 р., було виведено на ринок новий безалкогольний енергетичний напій «ДЖЕТТ», призначений для підвищення розумової активності, уваги та концентрації. Розробкою нових видів продукції ПрАТ «Оболонь» підвищує свою конкурентоспроможність на вітчизняному ринку.
14. Для підвищення конкурентоспроможності продукції ПрАТ «Оболонь» у кваліфікаційній роботі запропоновані наступні заходи: впровадження в діяльність компанії бенчмаркінгу конкурентоспроможності із включенням до штату посади менеджера з бенчмаркінгу; удосконалення контролю якості сировини та готової продукції у віддалених підрозділах ПрАТ «Оболонь»; посилення іміджу товарних марок компанії засобами маркетингових комунікацій; виробництво крафтового пива у віддалених підрозділах компанії.
15. Проведена оцінка економічної ефективності впровадження бенчмаркінгу показала, що внаслідок цього адміністративні витрати ПрАТ «Оболонь» зменшаться на 75370,2 тис. грн., а приріст чистого прибутку складе 60673,0 тис. грн. Вигоди від впровадження бенчмаркінгу у діяльність компанії полягатимуть у максимальній керованості маркетингових функцій завдяки дослідженню та використанню кращих методів та інструментів забезпечення конкурентоспроможності продукції.



Принципи системи управління конкуренто-спроможністю продукції


Принцип
 інтеграції


Оптимальності і багатоваріантності рішень


Принцип зовнішнього оточення


Ефекту організаційної діяльності


Принцип економічності 



ISO 9001:1994


отримано у 1998 р. Міжнародний сертифікат на систему управління якістю 


ISO 
9001: 2000


у 2001 р. система була була вдосконалена і сертифікована на відповідність вимогам ISO 9001:2000 «Системи управління якістю»


ISO 9001:2015


система взаємопов’язаних процесів, які постійно поліпшуються та орієнтовані на задоволення споживачів 


ISO
14001:
2015


система екологічного керування - розробка та запровадження екологічної політики компанії, керування її екологічними аспектами


ISO 22000:
2018


система управління безпечністю харчових продуктів -  попереджувальна система для забезпечення безпечності харчових продуктів (постійний аналіз небезпечних чинників та перевірка критичних контрольних точок на всіх етапах виробництва)



Функція контролю


Функція стимуляції


Функція ціноутворення


Функція регуляції


Інноваційна функція


Ряд 1	2020	2021	2022	5460	5900	8660	Роки
Млн. грн.

Столбец1	Пиво 	Слабоалкогольні напої 	Безалкогольні 	Мінеральна та питна вода	Промислові товари 	62	9	12	16	1	
Ряд 1	2020	2021	2022	0.82	0.93	0.68	Роки
Грн.

Ряд 1	2020	2021	2022	76798	-111966	1197966	Роки
Млн. грн.

Рентабельність продажів	2020	2021	2022	1.4	-1.9	13.8	Рентабельність продукції	2020	2021	2022	32.1	20.2	43.6	Рентабельність активів	2020	2021	2022	1.6	-2.1	21.8	%

Ряд 1	
ПрАТ «AB InBev Efes Україна»	ПрАТ «Карлсберг Україна»	ПрАТ «Оболонь»	ТзОВ ТВК «Перша Приватна Броварня»	Інші виробники 	25	30	17.5	12.5	15	
Ряд 1	2019	2020	2021	2022	23182.2	26974.799999999999	25458.6	28010	Роки
Тис. грн.

Ряд 1	№1
№2
№3
№4
№5
№6
№7
№8
№9
№10
Оболонь	Львівське	Чернігівське	Zibert	Перша приватна броварня	Арсенал	Holsten	Tuborg	Hike	Рогань	100	98	96	94	92	90	88	86	84	82	
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