
582

Бізнес-аналітика в управлінні зовнішньоекономічною діяльністю

Релокація та масове переміщення людей із зон бойових дій у західні 
регіони та за кордон спричинили дефіцит персоналу у життєво необхідних 
сферах ринку праці, особливо на територіях активних бойових дій. З пробле-
мами у пошуку персоналу у цих місцевостях стикнулися фармацевтичний, 
продуктовий ритейл, медична, транспортна галузь тощо. Особливістю ринку 
праці сьогодні є вакансії волонтерів, переважно кухарів, прибиральників, 
операторів координаційних центрів та спеціалістів по роботі з персоналом.
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МЕТОДИЧНІ ПІДХОДИ ДО АНАЛІЗУ 
КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ТОРГОВЕЛЬНОГО 

ПІДПРИЄМСТВА

Необхідність оцінки конкурентоспроможності торговельних підпри-
ємств обумовлена загостренням конкурентної боротьби на ринках, акти-
візацією міжнародної торгівлі. Найважливіша проблема підприємства, що 
функціонує в умовах конкуренції, − це проблема забезпечення його безупин-
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ного розвитку. Ефективне вирішення цієї проблеми полягає у підвищенні 
конкурентоспроможності компаній та їх продуктів.

Конкурентоспроможність торговельного підприємства трактується у 
науковій літературі як:

 «можливість торговельного підприємства досягати конкурентних 
переваг і втримувати їх на певному рівні; стан, що характеризує 
реальну чи потенційну можливість виконання торговельним 
підприємством своїх функціональних зобов’язань в умовах проти-
стояння конкурентів; можливість у процесі суперництва досягати 
кращих результатів у сфері діяльності і функціонування за рахунок 
упровадження нововведень» [1, с. 78];

 «комплексна відносна характеристика підприємства, що ґрунтується 
на здатності підприємства організувати та здійснювати власну 
діяльність більш ефективно, ніж інші конкурентні суб’єкти на ринку 
в даний проміжок часу, та спроможності віднайти й акцентувати 
увагу на елементах діяльності, які виконуються краще або взагалі є 
унікальними по відношенню до підприємств-конкурентів та визна-
ються ринком як такі» [2, с. 220];

 «порівняльна характеристика здатності підприємства до комплекс-
ного нарощування власних конкурентних переваг для отримання 
переваги у сфері збуту та продажу продукції, що задовольняє по-
треби ринку, та забезпечує прибутковість комерційної діяльності» 
[3, с. 789].

Для аналізу конкурентоспроможності підприємств в науковій літера-
турі пропонується декілька методів, одним із яких є метод, що грунтується 
на теорії ефективної конкуренції. У межах цієї теорії існують два основні 
підходи до визначення критерію конкурентоспроможності: структурний і 
функціональний.

Згідно зі структурним підходом оцінку конкурентоспроможності під-
приємства на ринку здійснюють шляхом визначення ступеня концентрації 
компаній на ринку. Для цього обчислюють індекси Херфіндала-Хіршмана 
та Розенблюта.

Індекс Херфіндала-Хіршмана розраховується як сума квадратів ринко-
вих часток конкурентів за формулою [4, с. 64]:

                                                                (1)

де Іх – індекс Херфіндала-Хіршмана(0 < І < 1); 
Чів – частка і-ї організації в загальному обсязі продажу продукції за-

даного асортименту.
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З метою визначення позиції організації на ринку застосовують індекс 
Розенблюта Ір:

                                            (2)

де Ip – індекс Розенблюта;
Чi – частка і-ї організації в загальному обсязі продажу продукції за-

даного асортименту.
Цей індекс дозволяє враховувати ранг підприємства в залежності від 

розміру його частки на ринку.
Другий підхід у визначенні конкурентоспроможності – функціональний. 

Згідно з цим підходом конкурентоспроможними є підприємства, де най-
краще організовані виробництво та збут товару, ефективне управління 
фінансами. Основну роль тут відіграють економічні показники діяльності 
підприємств. При цьому для оцінки конкурентоспроможності різними авто-
рами пропонуються різні групи показників. Як правило, показники, за якими 
визначається конкурентоспроможність фірми, об’єднуються в три групи:

 показники, що характеризують стан виробничої діяльності під-
  приємства;
 показники, що відображають ефективність збутової діяльності 

підприємства;
 показники, пов’язані з фінансовою діяльністю підприємства.
За деякими методиками, наприклад, запропонованою В. Д. Нємцовим, 

на основі всіх показників розраховується інтегральний коефіцієнт конку-
рентоспроможності організації (ККО) з використанням при цьому методу  
експертної оцінки для встановлення вагомості кожного показника [5].

С. І. Архієреєв та В. В. Мєшкова пропонують здійснювати оцінку 
конкурентоспроможності торговельного підприємства за системами показ-
ників, що характеризують окремі складові його функціонування: торго-
вельно-виробничу, комерційну, маркетингову, фінансову, організаційно-
управлінську, ресурсну та інноваційну [2, с. 215].

Отже, проведений огляд наукової літератури показав, що вченими
розроблено значну кількість методів та критеріїв оцінки конкурентоспро-
можності підприємств. При цьому варто погодитись із Л. М. Березіною в 
тому, що кожне підприємство повинне створити власну методику, «вра-
ховуючи потенційні можливості, специфіку та напрями діяльності, бажані 
результати» [6, с. 42]. Тільки в цьому випадку результати проведеної оцінки 
зможуть послужити достовірною базою для розробки стратегії підвищення 
його конкурентоспроможності.
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ВІЗУАЛІЗАЦІЯ І АНАЛІЗ ДАНИХ 
ІЗ ВИКОРИСТАННЯМ ВОРОНКИ ПРОДАЖІВ

Візуалізація та аналіз даних − це важливий інструмент у сфері мар-
кетингу, що дозволяє компаніям отримувати більш детальну інформацію 
про поведінку своїх клієнтів. Одним з найбільш популярних інструментів 
в аналізі даних є воронка продажів, яка допомагає компаніям зрозуміти, які 
кроки необхідно зробити, щоб перетворити потенційних клієнтів у покупців.

У цих тезах ми розглянемо, як візуалізація та аналіз даних з викори-
станням воронки продажів можуть допомогти компаніям ефективніше 
взаємодіяти зі своїми клієнтами та збільшувати прибутковість бізнесу. Ми 
також розглянемо можливості використання воронки продажів у різних 
галузях маркетингу та бізнесу.


