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В условиях рыночных отношений любое предприятие желает иметь инструмент, который обес-

печивал не только стабильное существование, но и рост. В качестве такого инструмента выступает 

механизм управления конкурентоспособностью предприятия. Основой такого механизма является 

методика оценки конкурентоспособности предприятия.  

К понятию стратегическая конкурентоспособность предприятия лучше всего подходит опреде-

ление [1,с.22]: конкурентоспособность предприятия – это способность предприятия противостоять 

внешним воздействиям, добиваясь лидерства в соответствии с поставленными стратегическими 

целями. Цель оценки конкурентоспособности при стратегическом подходе  – разработать позици-

онную стратегию, а результатом является выявление сильных и слабых сторон, конкурентных 

преимуществ. То есть при оценке стратегической конкурентоспособности выявляется позиция 

предприятия (лидер, претендент, аутсайдер или др.), формулируются конкурентные преимуще-

ства, позволяющие в перспективе удерживать свои позиции, слабые стороны, угрожающие удер-

жанию достигнутого положения. По результатам оценки формируется стратегия предприятия на 

перспективу.  

Механизм управления конкурентоспособности включает анализ факторов, определяющих кон-

курентоспособность предприятия на конкретном рынке; формирование системы показателей, по 

которым будет проводиться оценка;  обоснование выбора метода оценки конкурентоспособности; 

формирование стратегий повышения уровня конкурентоспособности. 

Формирование системы показателей конкурентоспособности зависит от выбранного метода 

оценки. В работе [2] Воронов Д.С. достаточно хорошо систематизировал методы оценки конку-

рентоспособности предприятия. Дополним эту классификацию необходимыми для оценки показа-

телями: 

1) Продуктовые методы используют единственный показатель – конкурентоспособность вы-

пускаемой продукции. 

2) Матричные методы – показатели используются в зависимости от вида матрицы (например, 

БКГ – темп роста рынка и относительная доля рынка, в многофакторных матрицах GE и Shell – 

система индикаторов «Привлекательность рынка» – «Конкурентная позиция»).  

3) Операционные методы. Состав и структура оцениваемых показателей и операций суще-

ственно варьируются в зависимости от исследуемой отрасли и автора методики. Количество их 

может достигать нескольких десятков, что увеличивает трудоемкость, но не всегда повышает до-

стоверность полученных результатов. 

4) Комбинированные методы – это попытка избавиться от недостатков вышеперечисленных 

методов. 

Таким образом,  разные методы предполагают использование от одного показателя до несколь-

ких десятков. И здесь возникает вопрос поиска «золотой середины». Вот такой пример приводит 

Ж.–Ж. Ламбен.  Когда фирма IBM внедряла свой персональный компьютер в Европе, ее конкурен-

тоспособность, по меркам матрицы БКГ, была низка, так как ее доля рынка равнялась нулю. Но 

многие аналитики, учитывая репутацию фирмы на компьютерном рынке, огромный технологиче-

ский потенциал, имеющиеся ресурсы и волю к победе, оценивали ее конкурентные возможности 

как очень высокие [3]. 

Можно сделать следующий вывод – мало показателей – плохо и очень много показателей тоже 

плохо. Необходимо найти эту «золотую середину». 

Исходя из целей оценки конкурентоспособности, показатели можно разделить на две группы: 

первая касается положения предприятия на рынке (доля рынка или объем продаж), а вторая будет 

непосредственно направлена на оценку конкурентных преимуществ. 

Теперь перейдем к показателям стратегической конкурентоспособности, указываемых в лите-

ратуре. Головачев А.С. в своей работе [4] выделяет следующие стратегические индикаторы конку-
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рентоспособности: доля рынка; рост продаж, рост чистой прибыли; рост прибыли на акционерный 

капитал; рентабельность реализованной продукции; рентабельность труда, основных средств, ма-

териальных затрат, оборотных средств (в зависимости от вида затратоемкости предприятия); рен-

табельность производства. Ламбер  Ж.  приводит  таблицу  со  следующими  индикаторами:  отно-

сительная  доля  рынка,  издержки,  отличительные свойства, степень освоения технологии, метод 

продаж, известность–имидж  [3]. 

Для повышения достоверности полученных данных для определенной отрасли необходимо 

провести корреляционно–регрессионный анализ по данным предприятия, где перечисленные ин-

дикаторы необходимо скоррелировать с показателем объем продаж на рынке или долей на рынке. 

В  отличие от тактической конкурентоспособности среди индикаторов должны быть показатели, 

характеризующие динамику, например, рост объема продаж, рост прибыли или рентабельности. 

Нами предлагается  следующий перечень индикаторов стратегической конкурентоспособности: 

темп роста объема продаж; имидж; степень покрытия распределительной сети; темп роста прибы-

ли; уникальность и защищенность технологии; уникальность товара. В эту группу могут быть 

включены дополнительные показатели, отражающие специфичность отрасли. 
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Управління інноваційною діяльністю в готельному бізнесі – це складна система, яка визна-

чається особливостями процесу відтворення економічного та соціо–культурного потенціалу та ве-

дення інноваційної діяльності в конкретних умовах господарювання. 

Управління інноваційною діяльністю готельного підприємства – це наука, мистецтво та досвід 

[1]. Його слід розглядати як діяльність, яка передбачає здійснення певних функцій: планування 

(обґрунтування та вибір основних напрямів інноваційної діяльності відповідно до прийнятих про-

гнозів та цілей розвитку, потенційних можливостей, інноваційного потенціалу підприємства, по-

питу ринку), організування (забезпечення виконання планових завдань і об’єднання працівників, 

які спільно реалізують інноваційні плани, програми, проекти на основі відповідних правил і про-

цедур), мотивації (спонукання працівників до зацікавленості у результатах своєї праці зі створення 

та реалізації інновацій), контролю (перевірка організації інноваційного процесу, плану виконання 

створення новинок та реалізації інновацій), орієнтуючись на них, здійснюється діяльність 

відповідних підрозділів [2]. 

Спираючись на думку авторів [2–8], які детально вивчали функції менеджменту, а також до-

сліджували інноваційну діяльність на підприємстві, приходимо до висновку, що в сучасних умо-

вах ефективність діяльності підприємств визначається за рахунок наявних інноваційних техно-

логій та інноваційної діяльності загалом. Саме тому особливе значення для підвищення рівня 

функціонального забезпечення управлінською діяльністю підприємств готельного бізнесу  набу-

вають функції планування, організації, мотивації та контролю. Їх можна також тлумачити як 

логічно пов’язані етапи, які проходить підприємство в управлінні інноваційною діяльністю, спря-

мовані на досягнення поставленої перед підприємством мети. 

Планування в готельному підприємстві виступає основою для прийняття інноваційних управ-
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