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ВСТУП

У сучасних умовах спостерігається загострення конкурентної боротьби у всіх секторах економіки, тому питання формування конкурентних переваг залишаються об'єктом дослідження як на рівні теорії, так і на рівні практики. Контролювати ситуацію на внутрішньому та зовнішньому ринках, незалежно від його форми власності, сфери діяльності та розмірів, здатні виключно ті підприємства, які системно працюють над формуванням конкурентних переваг. Отже, питання визначення сутності та особливостей управління конкурентними перевагами підприємства, які виходять на зовнішні ринки, надзвичайно актуальні та потребують всебічного розгляду.
Значний науковий внесок у дослідження теоретичних проблем конкурентоспроможності та конкурентних переваг підприємств зробили такі вчені, як П. Дойл, І.З. Должанський, Ж.- Ж. Ламбен, А.А. Меліхов, М. Портер, А.В. Троян, І.М.Трунін, Р.А. Фатхутдінов, Т.М. Халімон, Ф.О. Хайєк, Д.Р. Цвок, Ю. Шумпетер, А.Ю. Юданов та інші. У той самий час завдання формування та управління конкурентними перевагами підприємства за умов посилення конкуренції продовжує залишатися недостатньо розробленою, зокрема відсутня єдиний методологічний підхід щодо формування конкурентних переваг, що зумовлює необхідність продовження цих досліджень.
Метою дослідження є визначення шляхів розвитку конкурентних переваг підприємства на основі виходу на зовнішні ринки з новою продукцією. Дослідження спрямоване на вивчення впливу нових продуктів на зміцнення позицій підприємства на ринку, підвищення його прибутковості та задоволення зростаючого попиту споживачів на здорове харчування.
Завдання дослідження полягають у такому:
· визначити роль конкуренції та конкурентоспроможності в розвитку бізнесу;
· визначити поняття конкурентних переваги та особливості управління ними;
· навести загальну характеристику діяльності ТОВ «КФ «Ярич» та його місце на ринку України;
· провести аналіз конкурентоспроможності ТОВ «КФ «Ярич»;
· проаналізувати конкурентного середовища зовнішнього ринку;
· визначити світові тенденції ринку органічного печива;
· розкрити особливості формування проєкту розвитку конкурентних переваг ТОВ «КФ «ЯРИЧ» на засадах впровадження нової продукції.
Предметом дослідження є процеси та механізми розвитку конкурентних переваг підприємства через вихід на зовнішні ринки з новою продукцією, орієнтованою на здорове харчування.
Об'єктом дослідження є діяльність підприємства, спрямована на підвищення конкурентоспроможності шляхом розробки та впровадження на зовнішні ринки нової лінійки органічних продуктів.
Наукова новизна дослідження полягає у розробці методичних підходів до впровадження нової продукції, яка відповідає сучасним тенденціям світового ринку на здорове та екологічно чисте харчування, зокрема запропоновано стратегічні рішення щодо використання органічного борошна та оцінки його впливу на зміцнення конкурентних позицій підприємства на зовнішніх ринках. Дослідження акцентує увагу на інноваційних методах виробництва, що дозволяють підвищити ефективність та екологічну відповідальність бізнесу.
Методи дослідження. У дослідженні використовуються такі методи, як аналіз та синтез для оцінки сучасних тенденцій на ринку та споживчих вподобань; SWOT-аналіз для визначення сильних і слабких сторін підприємства, а також можливостей та загроз, пов'язаних із впровадженням нової продукції; порівняльний аналіз для зіставлення конкурентних переваг підприємства до і після впровадження нової продукції.
Інформаційну базу дослідження складають статистичні дані про ринок органічних продуктів, маркетингові дослідження споживчих уподобань, звіти про діяльність підприємства, нормативно-правова документація щодо вимог до виробництва органічної продукції, наукові та аналітичні публікації з тематики конкурентних переваг у харчовій промисловості.
Практичне значення дослідження полягає у розробці рекомендацій для підприємств харчової промисловості щодо ефективного впровадження нової продукції, зокрема органічних товарів, для підвищення їх конкурентоспроможності. Отримані результати можуть бути використані для розробки маркетингових стратегій, оптимізації виробничих процесів та удосконалення управління якістю продукції.

РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ РОЗВИТКУ КОНКУРЕНТНИХ ПЕРЕВАГ ПІДПРИЄМСТВА


1.1. Роль конкуренції та конкурентоспроможності в розвитку бізнесу
В умовах війни економіка країни зазнає суттєвих змін, що прямо впливають на бізнес-середовище. Дослідження конкуренції та конкурентоспроможності набуває особливого значення, оскільки дозволяє виявити стратегії адаптації бізнесу до нових викликів та ефективно використовувати наявні ресурси.
Згідно з даними, у 2022 році кількість бізнесових структур, які повністю або майже припинили свою діяльність, зменшилася вдвічі. Це свідчить про певну стабілізацію економічної ситуації, однак стан бізнесу суттєво відрізняється залежно від регіону. На Сході України найбільший показник підприємств, що припинили або майже припинили діяльність, становить 63,9%, що є наслідком активних бойових дій. Водночас у Західному та Північному регіонах більшість підприємств зменшили обсяги роботи або працюють частково – 57,3% і 56,6% відповідно. У Центрі та на Півдні такі підприємства становлять 44,9% та 46,9%, а найменший показник на Сході – 29,1% [14] (рис. 1.1).
Якщо звернутися до історії поняття «конкуренція», то слід зазначити, що воно не одразу увійшло до економічної теорії з тим змістом, який ми звикли розуміти. Спочатку конкуренція була суперництво між двома або більше особами. Виходячи з цього в економічній літературі дане поняття почало базуватися на поведінковому факторі людини і розглядатися як певна внутрішня характеристика, притаманна індивіду з народження і що виявляється в економічній діяльності шляхом суперництва між іншими.
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Рис. 1.1. Аналіз стану діяльності підприємств регіонів України у 2022 р. [27]

Одним із перших наукових діячів, хто намагався внести ясність у поняття, що розглядався, був Адам Сміт - шотландський економіст і основоположник економічної теорії. У «Дослідженні про природу та причини багатства народів» автор акцентував увагу на тому, що в результаті скорочення рівня пропозиції, настає конкуренція серед покупців, яка згодом призводить до підвищення рівня цін [25]. Причиною такого результату є суперництво серед покупців, які прагнуть здобути першість у придбанні бажаної продукції. У той же час може виникнути ситуація, коли пропозиція почне перевищувати попит і, як наслідок, впаде ціна на товари, тоді почнеться суперництво вже між власниками бізнесів, що призведе до конкуренції серед організацій.
Резюмуючи вищесказане, можна дійти висновку, що відомий економіст проводив аналогію поняття конкуренції із суперництвом постачальників і власників підприємств за можливість реалізовувати власну продукцію над ринком найбільш вигідним способом, внаслідок впливу «невидимого важеля», впливає на ціноутворення шляхом взаємодії конкурентних сил. У цьому А. Сміт представляв конкуренцію як бажання продавців встановити панування на ринку в процесі контролю конкурентів на постійній основі.
Виходячи з цього, варто зазначити, що в сукупне визначення поняття входить процес реакції з боку продавця на нову силу та метод досягнення рівноваги на ринку шляхом використання відносних переваг.
Теорія конкуренції, заснована на неокласичному підході, англійського економіста А. Маршалла полягала в тому, що сили попиту та пропозиції діє досить вільно, у зв'язку з чим виникає вільна конкуренція як серед покупців, так і серед продавців.
Пізніше, у ХХ столітті отримав широке застосування структурний підхід, який був представлений роботами таких вчених, як Дж. Робінсон та Е. Чемберлін. Внаслідок чого було зазначено, що конкуренти, прагнучи завоювати лідируючі позиції на ринку, починають вдаватися до диференціації власної продукції, тим самим створюючи нову підгалузь, де вони стають на деякий проміжок часу монополістами. Усе це призвело до появи нового терміна «монополістична конкуренція», де поняття не протиставлялися одне одного, як і раніше, а навпаки стали доповненням. А як представник нового функціонального підходу можна виділити Й. Шумпетера, який зазначив, що конкурентний ринок має можливість з ініціації досягнень науково-технічного прогресу.
При вивченні поняття «конкуренція» варто згадати про стратегію блакитного океану, про яку пише У. Чан. Суть полягає в описі шляхів розвитку для бізнесу в новій ніші, де конкуренція або зведена до мінімуму, або взагалі відсутня. Так, блакитний океан включає галузі, які ще не реалізовані на ринку, в той час як червоний океан характеризується великою кількістю галузей і є переповненим. У цьому вхід у галузь є вільним, оскільки невеликі фірми, які розпочинають своєї діяльності у цій сфері, що неспроможні створювати серйозних бар'єрів.
Отже, суть теорії У. Чана перегукується із науковою діяльністю Е. Чемберліна щодо порівняння монополістичної конкуренції з її повною відсутністю.
Незважаючи на складності, що виникають згодом впливу конкуренції, можна відзначити і ряд позитивних сторін, які вона формує. Насамперед, варто сказати, що конкуренція сприяє створенню нових виробничих та технологічних можливостей та інновацій, завдяки яким відбувається розвиток науково-технологічного прогресу. По-друге, над ринком з'являється диверсифікований товар, відповідальний різним запитам споживачів. По-третє, конкуренція стимулює виробників постійно працювати над підвищенням якості продукції, що також сприяє задоволенню покупців. У свою чергу Ф. Котлер та К. Келлер писали, що конкуренція виступає стимулюючою силою для підприємців та інвесторів, дозволяючи їм шукати нові та неповторні шляхи для створення цінності товарів та послуг.
Крім зазначених переваг, необхідно враховувати і той фактор, що конкуренція здатна породжувати жорстокість серед виробників, яка здатна призвести до банкрутства слабких компаній та суттєвої дамніфікації. Також це може виявлятися і серед покупців у вигляді боротьби за придбання товару, яка може сягати абсурдних ситуацій, що переходять меж етичних норм.
Для глибшого розуміння розглянемо основну класифікацію видів конкуренції виходячи з ступеня свободи:
- досконала - складається з великої кількості організацій і характеризує образ ідеального ринку, коли бар'єри входи є низькими, а продукція відповідає певним стандартам;
- недосконала - характеризується недотриманням хоча б однієї з ознак, властивих досконалої конкуренції і включає 3 види: монополістична конкуренція, олігополія та абсолютна монополія.
Монополістична конкуренція представляє собою ситуацію, коли на ринку також присутня велика кількість компаній, але при цьому продукція, яку вони виробляють, відрізняються один від одного. Кожен має свою частку на ринку, але не контролює його повністю.
Олігополія відрізняється тим, що має високі бар'єри для входу та наявністю малої кількості великих компаній, що мають істотну частку ринку, при цьому кожна організація може впливати на ціноутворення та виробництво продукції.
Абсолютна монополія описує ситуацію з єдиною фірмою на ринку, яка повністю контролює виробництво та продаж продукції, що реалізується, а також ціноутворення.
Крім вищезгаданої класифікації, конкуренція буває ціновою та неціновою. Перший тип характерний для ситуації, коли підприємці конкурентних компаній змагаються у зниженні вартості витрат чи пошуку найбільш вигідного постачальника у той час, як другий тип відображає прагнення до виготовлення найбільш якісного товару, ніж у конкурента.
Як було зазначено вище, важливим фактором є наявність бар'єрів входу та виходу на ринок, а також їх висота. умовами специфіки реалізованої продукції, або стійкістю конкурентної позиції компаній-гігантів. створюють перешкоди для виходу організації з галузі, наприклад, пов'язані з низькою ліквідністю активів.
Поряд із поняттям конкуренції необхідно розглянути і термін конкурентоспроможності, який відіграє важливу роль у ринковій ефективності організацій. Термін «клієнтоорієнтованості» застосовувався ще в 1954 році Пітером Друкером і мав на увазі, що одна з основних цілей бізнесу - створити клієнта, готового до покупки. Чим ближче компанія підійде до задоволення бажань та потреб покупців, тим більший успіх на неї чекає [37].
Існує безліч підходів до визначення поняття конкурентоспроможності підприємства, при цьому незаперечний внесок у вивчення даного терміна зробив М. Портер. У своїх працях автор описував поняття, як здатність компанії створювати унікальну цінність для споживача в рамках власного продукту, яка найповніше задовольнятиме запити покупця на відміну від конкурентних товарів.
Конкурентоспроможність підприємства відіграє істотну роль ринкових відносин різних галузей і сфер діяльності, здатна погіршити ситуацію підприємства на ринку, а також вміти керувати ними та контролювати.
Фактори, що визначають конкурентоспроможність підприємства, є важливими для розуміння того, як компанія здатна досягти успіху на ринку. Виявлення факторів, визначення ступеня їхнього впливу, а також оцінка впливу на компанію є необхідним етапом для покращення конкурентної позиції організації на ринку та її подальшого розвитку. При цьому важливо розуміти, що вплив факторів може бути не лише у позитивний бік, а й у негативний. За позитивного впливу вони виступають для компанії в ролі конкурентних переваг, тоді як з негативної точки зору вони сприяють появі проблем. Докладно розглянемо існуючі чинники та його особливості для глибшого аналізу економічної складової ринкової діяльності.
Насамперед, варто сказати про те, що багато вчених класифікують фактори за різними ознаками, наприклад, Часто ділять їх на макроекономічні та мікроекономічні. Макроекономічні фактори відносяться ті, що притаманні на регіональному та національному рівнях і включають 4 типи:
- основні фактори, такі як кліматичні та географічні умови, природні ресурси;
- розвинені, до яких належать результати інтелектуальної діяльності;
- загальні, які з чинників, які у широких спектрах галузей;
- спеціалізовані, які включають вузькоспрямовані галузі.
До мікрофакторів відносяться ті фактори, які безпосередньо пов'язані з діяльністю компанії та здатні безпосередньо впливати на прибутковість бізнесу. Серед них можна виділити ринкові, виробничі, сервісні та збутові фактори. У той же час є класифікація впливу факторів по відношенню до підприємства, яка має на увазі дві складові: зовнішні фактори, серед яких постачальники, держава, фактори попиту, споживачі та конкуренти, і внутрішні фактори, до яких можна віднести кадровий та фінансовий потенціал, ринкова ефективність та оптимізація витрат. Якщо розглядати чинники за часом впливу, можна розділити їх у короткострокові, середньострокові і довгострокові.
Також можна відзначити 5 сил М. Портера, які здатні впливати на розвиток бізнесу: постачальники, внутрішньогалузеві конкуренти, влада покупців, поява нових гравців, товари-замінники. Незважаючи на різні класифікації, важливість впливу факторів у всіх випадках залишається незаперечною, і кожен керівник визначає найбільш пріоритетні та впливові фактори.
Однією з основних чинників, визначальним конкурентоспроможність підприємства, є якість продукції чи послуги. Цей чинник здатний формувати ступінь задоволеності клієнта та її поведінка на момент вибору товару між конкуруючими пропозиціями. Чим вище якість продукції, тим більша ймовірність того, що покупець знову прийде за товаром, тим самим підвищиться клієнтська лояльність до організації. Важливо розуміти, що існують певні стандарти в галузі якості, дотримання яких є незаперечною перевагою для компанії. Серед них можуть бути як міжнародні стандарти, наприклад, ISO 9000, так і українські ДСТУ ISO 9001:2015. У випадку, коли стандартів не дотримуються, є ризик не лише втратити довіру покупців, а й потрапити на штрафи з боку держави.
Наступним чинником є інновації. Розвиток технологій останніми роками стало важливим аспектом ринкової економіки. Досягнення науково-технічного прогресу дозволяють підприємствам набувати більш високопродуктивне обладнання, яке знижує витрати на витрати та підвищує обсяги випуску продукції [17; 19]. Відповідно, що стоїть рівень інноваційності і новизни товару, то більш стійку конкурентну позицію здатна зайняти компанія.
Особливу увагу варто приділити розвитку штучного інтелекту, який навчився не просто відповідати на запитання та переписувати статті, а й формувати унікальний докладний опис товару, який сприятиме інклюзивності покупців у продукцію фірми.
Наступним критерієм, що впливає конкурентоспроможність, є маркетингова діяльність. Насамперед, слід зазначити, що маркетинг є як рекламні кампанії товарів організації, а й включає у собі багато інших напрями: аналіз диференціації ринку, визначення потенційних споживачів, залучення нової аудиторії, організація заходів із стимулювання збуту та інших. Зі сказаного вище слід підкреслити, що маркетинг прагне найбільш ефективному управлінню компанією, поєднуючи у собі концепцію «4Р», що дозволяє споживачеві познайомитися з продуктом фірми. Відповідно, від ступеня обізнаності аудиторії перевагами товарів залежить як конкурентна позиція організації, і її імідж над ринком.
Так само важливим аспектом конкурентоспроможності є вартість товару. Різні категорії покупців мають різний рівень доходів, у зв'язку з чим один сегмент може дозволити собі придбати товари фірми, а інший немає. При цьому найбільш конкурентоспроможним гравцем ринку стає той, чиї ціни на 1-2% нижчі від цін конкурентів. Важливо розуміти, що ціноутворення впливає кілька критеріїв, серед яких вартість витрат, бренд, ступінь корисності, життєвий цикл товару, канали розподілу та багато іншого. У разі необхідно розглянути закон попиту та пропозиції більш глибокого розуміння дії ринкових механізмів. Ціна товару є точкою дотику попиту, коли покупець готовий купувати товар за вказаною вартістю, та пропозиції, коли продавець готовий реалізовувати сумарну кількість блага за цією ціною. У той момент, коли один із критеріїв починає перевищувати інший, втрачається ринкова рівновага і існує ймовірність, що доведеться втрутитися державі.
Слід зазначити, вплив держави на економіку має досить широке застосування. Для розвитку корисного бізнесу можуть бути знижені певні податкові ставки, які сприятимуть зростанню та процвітанню компанії. Також є державні програми з підтримки підприємництва, які формують платформу для проведення заходів щодо об'єднання бізнесменів-початківців та інвесторів, а також наукові центри, які сприяють створенню бізнесу від задуму до його повної реалізації. 
Повертаючись до питання фактори конкурентоспроможності, необхідно розкрити важливість фінансової стабільності компанії. Фінансові ресурси, що сприяють становленню та подальшому формуванню бізнесу, можна класифікувати на 2 категорії: зовнішні та внутрішні. До першого типу належать кредитні, позикові та інші залучені кошти, а в другій категорії знаходиться амортизаційні відрахування та капіталізація прибутку. Коли компанія працює на збиток, їй важко вкладатися в нові сфери діяльності та розробки, що негативно впливає на її конкурентне становище на ринку. У зворотній ситуації, коли підприємство генерує прибуток, шляхом ефективного використання коштів, і вкладає їх у розвиток, відбувається досить швидка окупність і збільшення частки ринку.
Ще одним фактором є раціональне управління людськими ресурсами. Висококваліфіковані фахівці мають особливу цінність на ринку праці, оскільки сприяють інтеграції ефективних бізнес-рішень щодо просування організації серед конкурентів. Компетентні співробітники, які мають великий досвід, здатні навчати фахівців-початківців, розвиваючи потенціал підприємства і формуючи кадрові резерви, тим самим розвиваючи реінжиніринг співробітників. Це дозволить компанії підтримувати високу репутацію на ринку та знизити ризик нестачі персоналу.
Продовжуючи розкриття чинників, які впливають на рівень конкурентної позиції підприємств, розкриємо докладніше вплив іміджу компанії. Позитивний імідж підприємства здатний привертати увагу великої кількості клієнтів, збільшувати продаж та мотивувати співробітників. Для покупців цей фактор відіграє роль у впізнаваності бренду, збільшенні рівня лояльності та ступеня задоволеності. Для компанії імідж корисний тим, що спрощує просування продукції та знижує витрати на маркетингову діяльність. З погляду працівників, переваги полягають у залученні кваліфікованих кадрів, формування дисципліни праці та покращення якості робочої діяльності.
Можливість успішно конкурувати над ринком також залежить від взаємовідносин компанії з постачальниками. Цей чинник може проводити діяльність організації та у сфері якості продукції. Чим вигідніші умови та привабливий товар пропонує до подальшої реалізації постачальник, тим конкурентнішим стає становище компанії над ринком. Важливою складовою є і грамотно збудований ланцюжок поставок. Коли продукт поставляється вчасно, немає загрози затримки виробництва та втрати прибутку. Це ще раз підтверджує величезний вплив фактора, що розглядається.
З цього виходить ще один фактор, що має значення на конкурентну позицію - логістика. Якщо постачальник своєчасно виконує свої обов'язки, це ще свідчить, що покупець може отримати товар вчасно. Наступний етап залежить безпосередньо від власника бізнесу та його вміння вибудовувати розповсюдження продукції через канали збуту. У цьому випадку виробник може безпосередньо надавати товар покупцям, звертатися до дистриб'юторів та інших посередників, або поєднувати обидва варіанти. Необхідно заздалегідь обговорювати умови для подальшого співробітництва з метою уникнення некоректних ситуацій, які можуть призвести до порушення роботи ланцюгів постачання.
І, нарешті, розглянемо, як гнучкість та адаптивність здатні формувати конкурентоспроможність. У сучасному світі щодня відбувається велика кількість змін у різних сферах діяльності та галузях. Успішним організаціям доводиться з деякою періодичністю відстежувати тенденцію змін та адаптувати під них компанію. Наприклад, у 2019 році розпочався період пандемії, коли велика кількість компаній збанкрутувала. При цьому, незважаючи на умови, що обмежують, знайшлися і ті організації, які змогли проявити гнучкість і розгорнути ситуацію в сприятливий для себе бік. Вони не тільки змогли підвищити власний виторг у кілька десятків разів, а й просунути бренд компанії до високого рівня.
Таким чином, кількість факторів, що впливають на конкурентоспроможність компанії, не обмежується вищезгаданим описом, їх кількість становить набагато більше число. цьому грамотний керівник має чітке уявлення у тому, які є найбільш вагомими і підлягають подальшому аналізу.
Підсумовуючи вищесказане, можна дійти висновку, що конкурентоспроможність є здатність підприємства успішно конкурувати над ринком, утримувати і розширювати свої позиції, і навіть задовольняти потреби покупців ефективніше конкурентів.
Таким чином, проведене дослідження показує, що поняття «конкуренція» та «конкурентоспроможність» є важливою частиною економічної теорії та займають важливу роль у процесі розвитку компанії на ринку. Вміння аналізувати рівень конкуренції у галузі, а також формувати стійку конкурентоспроможність дозволить компанії ефективно просувати свою продукцію та залучати більшу кількість цільових сегментів.


1.2. Конкурентні переваги: поняття та особливості управління
У разі сучасної конкуренції домогтися, тим паче зберегти отримані ринкові позиції дуже складно. Сучасному ринку притаманні невизначеність та мінливість, а економічне середовище вимагає від підприємства постійного моніторингу якості управління та контролю за ефективністю формування та управління конкурентними перевагами його діяльності. Ефективність діяльності будь-якого підприємства у сучасних умовах конкурентної боротьби прямо пропорційна ефективності управління його конкурентними перевагами. Конкурентні переваги є однією з найважливіших категорій ринкової економіки, що характеризують здатність підприємства своєчасно та ефективно адаптуватися до умов зовнішнього ринкового середовища, що швидко змінюються, протистояти кризовим явищам в економіці, виживати і розвиватися. 
Для кращого розуміння сутності необхідно порівняти погляди щодо визначення поняття конкурентних переваг у науковій літературі. Одним із ключових понять теорії конкуренції є поняття конкурентних переваг підприємства. Адже вони нерозривно пов'язані з конкуренцією та виникають тоді й там, де виникає та розвивається конкуренція [31].
«Відомий у всьому світі європейський маркетолог Ламбен Ж.-Ж. вважає, що «конкурентні переваги являють собою особливості чи властивості (атрибути) товару чи торгової марки, які забезпечують підприємству перевагу над прямими конкурентами. Дана перевага визначається порівнянням із найкращими (найбільш небезпечними, пріоритетними) найбільш відомим конкурентами» [2]. 
Теслюк Н.П. вважає, що «конкурентні переваги складають такі характеристики діяльності підприємства, якісні або кількісні індикатори його ринкової позиції, які забезпечують підприємство доходами, що перевищують середньогалузевий рівень, а також відповідні показники конкурентів» [29]. На думку Іванова Ю.Б., конкурентна перевага представляє собою «позитивні відмінності підприємства від конкурентів у видах діяльності, які забезпечують підвищення соціально-економічної ефективності в короткостроковому періоді й виживання у довгостроковому за рахунок постійного пошуку нових можливостей і швидкої адаптації до оточення та умов конкурентної боротьби, що змінюються» [8].
Слід зазначити, що з виникнення поняття конкурентні переваги до нашого часу воно значною мірою зазнало істотних змін, навіть у сучасної економічної теорії вчені немає єдиного визначення цього поняття. Аналіз тематичної літератури дозволяє дійти певних висновків, а саме:
- незважаючи на сукупність і системність деяких трактувань, запропонованих вченими, всі вони, без винятку, мають певний дискусійний характер і не можуть претендувати на універсальність чи завершеність;
- поняття «конкурентні переваги» розглядається вченими досить різноманітно, причому більшість трактувань не показує змістовної характеристики цього поняття, а підкреслює виділені складові;
- більшість трактувань не враховує відносного, порівняльного або обмеженого просторово-часового характеру ефективності у формуванні конкурентних переваг підприємства;
- вчені конкурентні переваги підприємства розглядають як показник, порівняльну перевагу, властивість, можливість, параметр, здатність, результат діяльності тощо, що не створює умов для уніфікації термінологічного апарату у цій сфері.
Отже, можна сформулювати загальний підхід: конкурентні переваги є важливим чинником, характеристикою чи властивістю, що пов'язані з діяльністю підприємства у межах певного цільового ринку, які надають підприємству певні пріоритети проти конкурентів у задоволенні потреб споживачів.
Варто зауважити, що в залежності від цілей, які ставить перед собою підприємство, переваги можуть бути над підприємствами-конкурентами та переваги стосовно клієнтів (полягають у кращому розумінні клієнтом споживчих властивостей товару порівняно з конкуруючими) [34].
Єдиного підходу до класифікації конкурентних переваг у науковій літературі немає:
По-перше, конкурентні переваги можуть бути проявом лідерства в економічній, технічній, організаційній, науковій сферах діяльності підприємства.
По-друге, індикаторами переваг можуть бути такі економічні показники, як обсяг реалізації (у тому числі експорту), рентабельність підприємства, стабільність фінансового стану, розширення ринків збуту, активізація інвестиційної діяльності тощо.
На етапі розвитку економіки традиційний розподіл конкурентних переваг на більш низькі витрати та збільшення товарної групи недостатньо, оскільки це дозволяє повною мірою осягнути все різноманіття конкурентних переваг і ситуації, що склалася на сучасних ринках. Також не варто забувати про вплив факторів зовнішнього та внутрішнього середовища підприємства.
Конкурентні переваги за формами виникнення та прояву поділяються на внутрішні та зовнішні. Внутрішні – це характеристики внутрішніх аспектів діяльності підприємства (рівень витрат, продуктивність праці, організація процесів, система менеджменту тощо), що перевищують аналогічні характеристики пріоритетних конкурентів. Зовнішні конкурентні переваги – це ті, які базуються на можливості підприємства створити більш значущі цінності для споживачів його продукції, що створюють можливості для повнішого задоволення їх потреб, зменшення витрат або підвищення ефективності їх діяльності [3; 16]. 
Базисом загальної конкурентної переваги є переваги внутрішні, однак це всього лише потенціал досягнення підприємством своїх конкурентних позицій, цілеспрямоване задоволення потреб конкретної групи споживачів [6].
Таким чином, стійкі конкурентні переваги формуються на перетині використання зовнішніх можливостей та внутрішніх унікальних властивостей підприємства. Зовнішні можливості створюють необхідні умови (загальноприйнятий набір цінностей для споживачів), а залучення її внутрішніх ресурсів дозволяє запропонувати споживачеві унікальну додаткову цінність стосовно конкурентів, яка відрізнятиме підприємство на ринку, тобто достатні умови для отримання стійких конкурентних переваг.
В умовах мінливості факторів зовнішнього середовища, активних дій конкурентів та цілеспрямованого розвитку внутрішнього середовища підприємства одні конкурентні переваги посилюються, інші слабшають і тому оптимальний для конкретного періоду набір конкурентних переваг постійно змінюється. У таких умовах важливо постійно відстежувати динаміку розвитку та оцінювати кожну конкурентну перевагу на різних етапах його життєвого циклу конкретного суб'єкта господарювання. Тобто підприємства у сучасних умовах мають бути зацікавлені у формуванні конкурентних, а й у формуванні стійких конкурентних переваг з урахуванням управлінського підходу.
Узагальнення запропонованих у науковій літературі підходів дозволяє виділити такі особливості процесів управління конкурентними перевагами за сучасних умов:
1) системність та комплексність роботи підприємства за цим напрямом для забезпечення надійності та ефективності конкурентних переваг;
2) безперервність у пошуку нових джерел конкурентних переваг за умов розвитку та ускладнення довкілля;
3) необхідність одночасного використання факторів високого рівня (інновації, кваліфікація, технології), та традиційних факторів (доступ до дешевих джерел сировини, розширення ринків збуту, нарощування обсягів виробництва);
4) доступність технологічних конкурентних переваг незалежно від рівня розвитку держави;
5) динамічність у збільшенні переліку конкурентних переваг вимагає формування значних фінансових та унікальних кадрових ресурсів, що обмежує можливості динамічного розвитку підприємств.
Аналіз різних підходів до характеристики природи конкурентоспроможності підприємства, можна дійти висновку, що ключовими елементами управління конкурентними перевагами є: 
1) держава та її політика (законодавство, діяльність спеціальних органів, податкова та тарифна політика, особливо в галузі мит);
2) безпосередні конкуренти та виробники товарів-замінників (товар в іншій галузі, але задовольняє аналогічну потребу);
3) постачальники та клієнти підприємства (досліджується ступінь монополізму постачальників);
4) вхідний бар'єр у галузь (сукупність фінансових, організаційних, управлінських та технічних умов, необхідні створення бізнесу цього профілю).
Задля більшої процесу управління конкурентними перевагами на підприємствах системної, науково обґрунтованої основи, доцільно використовувати алгоритм здійснення організаційно-економічних заходів, сформованих як взаємозалежних етапів, вкладених у забезпечення розвитку підприємства.
Таким чином, процес управління конкурентними перевагами має виступати у вигляді комплексу взаємозалежних етапів (рис. 1.2). 

Рис. 1.2. Процес управління конкурентними перевагами

На першому етапі відбувається формування цілей конкурентної боротьби. Успішність всієї конкурентної діяльності визначається ефективністю цього етапу, тому цілі мають бути конкретними, вимірними, досяжними, реалістичними та визначені за часом.
Другий етап передбачає аналіз конкурентного (зовнішнього) середовища з метою визначення потенційної ніші для пошуку конкурентних переваг.
Третій етап включає аналіз власного конкурентного потенціалу підприємства, що дозволить визначити сильні та слабкі сторони та встановити параметри конкурентоспроможності підприємства.
Четвертий етап передбачає пошук джерел конкурентних переваг.
На п'ятому етапі необхідно сформувати конкурентні переваги з ранжуванням їх за ступенем впливу на конкурентоспроможність підприємства і за ступенем керованості.
Заключний, шостий етап складається з реалізації конкурентних переваг із здійсненням контролю та своєчасної оцінки актуальності та їх ефективності.
Однак важливо не лише досягти конкурентних переваг, але й утримати їх у довгостроковому періоді. Для цього необхідно, щоб сформована стратегія конкурентних переваг відповідала певним умовам:
· має бути помірно ризикованою, але не занижувати стратегічні переваги конкурентів та не завищувати свої переваги;
· враховувати технічні, технологічні, екологічні, економічні, управлінські та інші аспекти розвитку підприємства;
· інтегрувати різні сторони підприємства, зокрема місію, потенціал, структуру, систему менеджменту тощо;
· орієнтувати на досягнення не тимчасових завдань, а стратегічних цілей, які забезпечують задоволення стратегічно суспільних та особистих інтересів; втілювати в собі наукові досягнення у галузі економіки, техніки, управління та інших наук;
· бути гнучкою, враховувати багатоваріантність стратегічних ситуацій, що виникають у просторі та часі;
· концентрувати стратегічні та тактичні конкурентні переваги підприємства, зовнішнього середовища, знання, уміння та досвід всього колективу [12].
Даний підхід формування конкурентних переваг на основі системного аналізу дозволить підвищити конкурентоспроможність підприємства в довгостроковій перспективі.
Отже, можна дійти висновку, що немає єдиного правильного підходи до визначення конкурентних переваг підприємства. При оцінці, прогнозуванні та управлінні конкурентоспроможністю підприємства необхідно враховувати всю сукупність внутрішніх та зовнішніх факторів, які вплинули або можуть вплинути на її формування.
Сутність управління конкурентними перевагами підприємства у забезпеченні механізму конкуренції, а зміст виявляється у нормах та правилах функціонування підприємств у системі економічних координат.
Щоб конкурентні переваги приносили перемогу над іншими учасниками ринку, вони мають відповідати певним вимогам: вигідно відрізняти підприємство від конкурентів; забезпечувати довгострокове та високе становище на ринку; задовольняти потреби споживачів; ґрунтуватися на здібностях та специфічності підприємства, що відрізняють його від інших подібних; бути гнучкими та адаптованими до змін у ринковому середовищі; формуватися на стратегічному рівні з урахуванням взаємодії та узгодженості у всіх функціональних галузях діяльності підприємства.



1.3. Стратегії забезпечення конкурентних переваг на міжнародних ринках 
Процес стратегічного аналізу та формування конкурентної стратегії - це процес: 1) аналізу власних уразливих зон та розробки оборонної стратегії на провідних напрямках; 2) аналізу вразливих зон ключових конкурентів та розробки стратегії їхньої акцентованої атаки; 3) пошуку нових ринкових ніш та розробки програм їх створення та закріплення в них.
Визначення своїх конкурентних переваг у будь-якому підприємстві має відбуватися ще на етапі визначення стратегії розвитку, яку на сьогоднішній день досить важко вибудувати правильним чином, оскільки динаміка змін у зовнішньому середовищі з кожним днем набирає обертів через процеси, що відбуваються як на внутрішніх, так і на зовнішніх ринках. Крім цього, на діяльність міжнародних компаній також впливають політичні та соціальні процеси, тому що багато в чому успішна діяльність цих компаній залежить від стабільності у цих областях.
Основним фактором підвищення конкурентоспроможності міжнародних компаній є розширення географії діяльності компанії, яке може відбуватися за допомогою: 
1) прямих іноземних інвестицій; 
2) здійснення угод злиття та поглинання; 
3) реалізації стратегічних угод; 
4) використання ефекту економії на масштабах; 
5) диференціації товарів та послуг; 
6) диверсифікації своєї діяльності тощо.
Для отримання конкурентних переваг міжнародної компанії недостатньо використовувати якийсь із зазначених способів. Для формування стійких конкурентних переваг міжнародні компанії повинні, з урахуванням специфіки своєї діяльності, дотримуватись зазначених умов (спосіб) і намагатися повністю використовувати всі наявні в даний момент і потенційно можливі стратегічні конкурентні переваги, не забуваючи про крос-культурний фактор в управлінні глобальною конкурентністю.
Конкурентоспроможність є одним з найбільш важливих факторів забезпечення сталого розвитку економіки підприємства. Конкурентоспроможність продукту (товарів) є суттєвим. індикатором функціонування підприємства, оскільки від неї залежить стан компанії над ринком, його фінансове благополуччя, ефективність підприємства.
У традиційному стратегічному менеджменті вважалося, що основною конкурентоспроможністю компаній є доступність якісних та дешевих ресурсів. Проте за умов глобалізації з'являються приклади, які спростовують цю думку. Саме «вбудовані» в організацію управлінські компетенції, а не доступність цінних фізичних чи нематеріальних ресурсів виявляється визначальною умовою конкурентних переваг компанії.
Для набуття конкурентних переваг зусилля компанії повинні бути спрямовані не тільки і не стільки на придушення суперника за будь-яку ціну, а й на створення власних нематеріальних компетенцій, що важко імітуються іншими, (інтелектуального капіталу, інновацій) як запоруки лідерства.
Компанії, які постійно уточнюють та модифікують (модернізують) свої конкурентні переваги, мають найбільший потенціал на ринку. Проблема розробки та реалізації ефективної стратегії конкурентоспроможності для світових підприємств полягає у можливості узгодити стандартизацію продуктів, концентруючись на подібних параметрах ринків, яких, ставати дедалі більше, у своїй враховуючи розбіжності у культурі, цінностях і перевагах споживачів різних країн.
В основі стратегії конкурентоспроможності компанії лежить ідея реалізації такої моделі бізнес-процесів та проектів, яка дозволила б отримати позитивний ефект за рахунок раціонального поєднання елементів стратегічного та конкурентного потенціалу фірми. Оскільки компанія може мати конкурентну перевагу тільки щодо іншої фірми на певному ринку (галузі). Таким чином, цінність конкурентної переваги залежить від відмінності компанії, розміру і структури ринку.
Однією з поширених на міжнародних ринках конкурентних стратегій є злиття та поглинання. Основні мотиви злиття та поглинання можна розділити на 4 групи: 
1) мотиви зниження витрат; 
2) мотиви зростання доходів від продовження діяльності підприємства; 
3) мотиви зростання доходу від володіння акції підприємства; 
4) інші мотиви.
Також рівень конкурентоспроможності підприємства змінюється залежно від стадії життєвого циклу. Постає завдання розділити тимчасову втрату конкурентоспроможності та дійсно негативні тенденції, здатні призвести до кризи.
Таким чином, у міжнародному бізнесі можуть використовуватись такі стратегії, як товарні стратегії (лідерство з витрат, диференціація, нішева конкуренція); конкурентні стратегії типу віолент, патієнт, комутант, експелерент; злиття та поглинання; застосування концепції життєвого циклу товару до підвищення конкурентоспроможності компанії; міжнародна кооперація, співробітництво конкурентів. 



РОЗДІЛ 2
АНАЛІЗ КОНКУРЕНТНИХ ПЕРЕВАГ ТОВ «КФ «ЯРИЧ»



2.1. Загальна характеристика діяльності ТОВ «КФ «Ярич» та її місце на ринку України та світу 
Для проведення якісного аналізу та оцінки конкурентоспроможності ТОВ «КФ «Ярич» необхідно дослідити стан кондитерської галузі в Україні, її сучасні тенденції та особливості розвитку. Це дозволяє оцінити позиції підприємства на внутрішньому ринку та його здатність конкурувати як з вітчизняними, так і з іноземними виробниками. Розуміння місця компанії серед конкурентів є ключовим для формування стратегії її подальшого розвитку як в Україні, так і за її межами.
Український ринок кондитерських виробів вирізняється високим рівнем конкуренції та динамічними змінами, зумовленими як глобальними економічними процесами, так і внутрішніми викликами, такими як пандемія та воєнний стан. Високий попит на солодощі стимулює виробників до постійного вдосконалення якості продукції, розширення асортименту та оновлення дизайну упаковки. Такі фактори сприяють підвищенню конкуренції між підприємствами, залученню нових гравців та пошуку нових ринків збуту.
Середній рівень споживання кондитерських виробів в Україні становить близько 15 кг на особу на рік, що ставить країну на 8-ме місце у світі за цим показником. Основними споживачами солодощів є українці віком від 18 до 55 років, серед яких 67% – жінки, а 33% – чоловіки. На ринку кондитерських виробів України функціонує понад 850 компаній [24]. Найбільш відомими серед них є: Roshen, АВК, Konti, Світоч, Mondelēz, а також такі виробники, як Бісквіт-Шоколад, Полтава-кондитер, Монделіс Україна та Ярич.
Кондитерська фабрика «Ярич» є одним із важливих учасників цього ринку, забезпечуючи близько 3% ринку. Основні конкуренти компанії – лідери галузі:
· Roshen займає 25% ринку,
· Mondelēz – 20%,
· Konti – 16%,
· АВК – 15%,
· Світоч (Nestlé) – 11% [21].
Попри високий рівень конкуренції, ринок кондитерських виробів в Україні залишається перспективним, завдяки таким чинникам, як відсутність мит на солодощі в ЄС та стабільний попит на продукцію як в Україні, так і за її межами. Найбільшими імпортерами українських солодощів є Литва, Польща, Молдова, Казахстан, Азербайджан, Туркменістан, а також країни Америки та Азії. Темпи зростання експорту до країн СНД становлять 120%, а до країн ЄС – 60%.
Для оцінки конкурентоспроможності ТОВ «КФ «Ярич» важливо розглянути основних конкурентів, їх частки на ринку, а також виявити сильні та слабкі сторони підприємства. Це дозволить окреслити подальші шляхи розвитку компанії в умовах високої конкуренції як на внутрішньому, так і на зовнішньому ринку (табл. 2.1).
«Конкуренція в сегменті цукерок на українському ринку є вкрай високою. Провідні виробники постійно підтримують високі стандарти якості своєї продукції, що дозволяє їм залишатися конкурентоспроможними. Найуспішніші компанії цього ринку регулярно входять до рейтингу «Top 100 Candy Companies», де основним критерієм відбору є обсяги річної виручки від продажів. Такі підприємства, як Roshen, АВК, Конті, Світоч (Nestlé), Монделіс Україна, Бісквіт-Шоколад, Ярич, Полтавакондитер, контролюють близько двох третин українського ринку цукерок і три чверті експорту» [5].


Таблиця 2.1
Основні конкуренти ТОВ «КФ «Ярич» на внутрішньому ринку (узагальнено за [9; 10; 26])


Українські споживачі віддають перевагу продукції місцевих виробників через її доступність, високу якість, яка не поступається європейським брендам, а також широкий асортимент на будь-який смак. Додатковими перевагами є конкурентні ціни, орієнтація на національне виробництво як сучасний тренд та легка доступність продукції в торговельних мережах.
ТОВ «КФ «Ярич» належить до лідерів кондитерського ринку України. Продукція компанії здебільшого орієнтована на споживачів із середнім та низьким рівнем доходів. 
З аналізу конкурентного середовища (табл. 2.1) можна зробити висновок, що ринок кондитерських виробів є досить насиченим і конкурентним. Для збереження своїх позицій і подальшого розвитку підприємствам необхідно постійно вдосконалювати свої виробничі процеси, розробляти нові види продукції, а також ефективно адаптуватися до змін ринкових умов і вимог споживачів.
ТОВ «КФ «Ярич» починає свою історію з 1986 року, коли вона входила до львівської фабрики «Світоч» (Додаток А). Коротка інформація про фабрику наведена в таблиці 2.2.
Таблиця 2.2
Основна інформація про ТОВ «КФ «Ярич»
	Ознака
	Характеристика

	1
	2

	Повне найменування юридичної особи 
	Товариство з обмеженою відповідальністю Кондитерська Фабрика Ярич

	Скорочена назва
	ТОВ «КФ «ЯРИЧ»

	Назва англійською
	Limited Liability Company Confectionery Yarych (Confectionery Yarych Llc)

	Код ЄДРПОУ
	36767366

	Дата реєстрації
	17.09.2010

	Види діяльності
	Основний: 10.72 Виробництво сухарів і сухого печива; виробництво борошняних кондитерських виробів, тортів і тістечок тривалого зберігання





	1
	2

	
	Інші:
· 10.71 Виробництво хліба та хлібобулочних виробів; виробництво борошняних кондитерських виробів, тортів і тістечок нетривалого зберігання
· 10.82 Виробництво какао, шоколаду та цукрових кондитерських виробів
· 46.17 Діяльність посередників у торгівлі продуктами харчування, напоями та тютюновими виробами
· 46.21 Оптова торгівля зерном, необробленим тютюном, насінням і кормами для тварин
· 46.33 Оптова торгівля молочними продуктами, яйцями, харчовими оліями та жирами



«Діяльність фабрики сконцентрована на виробництві затяжного печива та крекерів. Завдяки вузький спеціалізації вдалося збалансувати асортимент, перейти до планового щорічного оновлення та вдосконалення рецептур, вийти на міжнародний рівень якості» [18].
ТОВ «КФ «Ярич» прагне до «системного інтенсивного розвитку на базі прогресивних технологій, що підтверджується наявністю трьох найсучасніших італійських ліній з виробництва печива та крекерів» [18].
У процесі виробництва продукції ТОВ «КФ «Ярич» використовує високоякісну сировину, що забезпечує відмінний смак і високу якість готових виробів. Основними видами сировини є борошно вищого сорту, цукор, жир та сухе молоко.
Для виготовлення продукції за окремими рецептурами використовуються спеціальні види сировини, зокрема:
· цільнозернове борошно,
· борошно з включенням висівок,
· конопляне борошно,
· вершкове масло.
Такий підхід до підбору сировини дозволяє фабриці створювати широкий асортимент виробів, що відповідають сучасним споживчим запитам, включаючи продукцію для прихильників здорового харчування.
ТОВ «КФ «Ярич» є лідером з продажу затяжного печива та крекеру в Україні та основним виробником печива Petit Beurre для європейських супермаркетів.  
Фабрика розташована в західній частині України на кордоні з Польщею і має найкоротшу відстань до будь-якої країни ЄС порівняно з іншими виробниками. 
Львівська область України не постраждала від війни, фабрика працює в режимі нон-стоп, постачаючи продукцію всім партнерам в ЄС. Основні імпортери продукції фабрики відображені на рис. 2.1. 
[image: Зображення, що містить карта

Автоматично згенерований опис]
Рис. 2.1. Географічне розташування основних партнерів ТОВ «КФ «Ярич»

До комплексного обслуговування, яке надає фабрика, і що створює її конкурентні переваги на зовнішніх ринках слід віднести:
· митне оформлення та доставка замовлень з польського складу Yarych у Варшаві (FCA, DAP, DDP);
· прямі поставки в торгові мережі будь-якої країни ЄС;
· персональний менеджер по роботі з клієнтами для підтримки кожного клієнта 24/7;
· успішна реалізація понад 35 проектів Private Label в Європі та Україні. 
Yarich є надійним постачальником продукції Private Label для найбільших світових роздрібних мереж Carrefour, Auchan, Biedronka, ATB та інших.
Фабрика також виробляє Private Label для дистриб'юторів і виробників у США, ЄС і на Близькому Сході.
На сьогодні ТОВ «КФ «Ярич» є лідером ринку з часткою 33-35% внутрішнього ринку та є одним із лідерів у Польщі та інших країнах у категорії твердого печива з 2015 року.
ТОВ «КФ «Ярич» активно впроваджує екологічні ініціативи, прагнучи стати лідером у сфері сталого розвитку серед українських виробників (Додаток Б). Одним із ключових кроків у цьому напрямку стало впровадження системи сонячних панелей для часткового забезпечення виробництва електроенергією.
Завдяки встановленим сонячним панелям фабрика покриває до 20% потреб у електроенергії, що зменшує залежність від традиційних енергетичних джерел і сприяє економії витрат на енергопостачання. Ця ініціатива також допомагає зменшити екологічний вплив виробництва, відповідаючи сучасним викликам сталого розвитку.
Зважаючи на сприятливий ландшафт території, ідея встановлення сонячних панелей обговорювалася вже тривалий час. У кінці 2022 року, через суттєве зростання вартості електроенергії, проєкт було офіційно розпочато. У листопаді того ж року компанія уклала угоду з Інженерно-монтажним центром «ТЕПЛОЦІЛЬ». Монтажні роботи стартували 16 лютого 2023 року, а вже 20 березня фабрика отримала перший кіловат власної електроенергії.
Основні показники проєкту:
· встановлено 820 сонячних панелей;
· потужність станції становить 300 кВт;
· площа панелей займає 1730 м².
У сонячну пору року система компенсує до 45% загальних потреб у електроенергії.
Інвестування в сонячну енергетику –  це не лише важливий крок у напрямку енергоефективного виробництва, але й внесок у захист довкілля. Компанія демонструє приклад відповідального ставлення до екології, сприяючи створенню сталого майбутнього.


2.2. Аналіз конкурентоспроможності ТОВ «КФ «Ярич»
Для проведення всебічного та об’єктивного аналізу конкурентоспроможності ТОВ «КФ «Ярич» застосовуватиметься кілька методів. Зокрема, це аналіз п’яти сил Портера, SWOT-аналіз, оцінка цінової конкурентоспроможності, аналіз якості продукції та дослідження виробничих потужностей.
SWOT-аналіз забезпечує комплексний підхід, адже враховує як внутрішні, так і зовнішні чинники, що впливають на розвиток ринку кондитерських виробів. Цей метод дозволяє виявити сильні та слабкі сторони підприємства, а також оцінити зовнішні можливості та загрози, які можуть впливати на його діяльність (табл. 2.3).
З таблиці 2.3 можна зробити висновок, що ТОВ «КФ «Ярич» демонструє високий рівень виробничих стандартів і володіє значними конкурентними перевагами. Завдяки цим факторам підприємство має перспективи для подальшого розвитку та зростання. Однак компанії варто звернути особливу увагу на можливі ризики та виклики. Необхідно активно працювати над усуненням слабких сторін і максимально ефективно використовувати свої сильні сторони та доступні можливості. Потенційні загрози слід сприймати як поштовх до покращення та впровадження інноваційних рішень.



Таблиця 2.3
SWOT-аналіз підприємства ТОВ «КФ «Ярич»
	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	· є одним з провідних виробників кондитерської продукції в Україні;
· [bookmark: _Hlk166418946]виробляє високоякісну продукцію, що відповідає стандартам ISO 9001 та ISO 22000;
· продукція компанії експортується в країни ЄС
	· залежність від сезонності попиту, що може призводити до нерівномірного завантаження виробничих потужностей.
· нестабільність постачання сировини, особливо імпортних компонентів, через економічні коливання та геополітичну ситуацію.
· обмежений асортимент продукції у порівнянні з більш великими конкурентами, що може впливати на широту споживчої аудиторії.

	Можливості
	Загрози

	· розширення асортименту продукції;
· введення нових технологій для підвищення якості продукції;
· розширення експортних ринків
	· зростання конкуренції на ринку кондитерської продукції; 
· зміни в законодавстві, що регулює діяльність кондитерських підприємств;
· зміни в споживчих вподобаннях. 



«Аналіз п’яти сил Портера  — це корисний інструмент стратегічного планування як для бізнес-планування, так і для ринкового планування, особливо якщо мова йде про розуміння рівня конкурентоспроможності бізнесу в певній галузі. Аналіз п'яти сил Портера оцінює рівень рентабельності, можливостей та ризику на основі 5 ключових факторів у галузі. 5 факторів: постачальники, покупці, перешкоди для входу / виходу, замінники, суперництво» [36] (табл.2.4).
Таким чином, можна зробити висновок, що чим вищі бар'єри для входу на ринок (наприклад, значні стартові витрати або необхідність отримання ліцензій), тим менша ймовірність появи нових гравців. Чим більше доступних товарів-замінників, тим вищий ризик їх використання. Зі збільшенням кількості покупців і зменшенням їх залежності від одного постачальника зростає їхня ринкова сила, тоді як із зменшенням кількості постачальників і їхньою залежністю від одного покупця посилюється вплив постачальників. Нарешті, чим більше конкурентів на ринку та чим менш вони відрізняються один від одного, тим вища інтенсивність конкуренції.

Таблиця 2.4
Аналіз 5 сил Портера  ТОВ «КФ «Ярич»


Далі буде проведено аналіз цінової конкурентоспроможності підприємства ТОВ «КФ «Ярич». Цінова політика є одним із ключових інструментів забезпечення конкурентної переваги компанії. Вона формує сприйняття споживачами продукції підприємства та відіграє вирішальну роль у досягненні успіху на ринку. Аналіз цін дозволить оцінити, як вартість продукції ТОВ «КФ «Ярич» співвідноситься з цінами конкурентів. Якщо ціни підприємства нижчі, це може свідчити про його успішну цінову стратегію. У разі, якщо ціни вищі, це може сигналізувати про потребу перегляду цінової політики. Такий аналіз також дасть розуміння, як формуються ціни на продукцію компанії та яку цінність вона пропонує споживачам [22].
Для порівняння цін на солодощі ТОВ «КФ «Ярич» ми використаємо підприємства основних конкурентів  «Roshen» [39] та «АВК» [1] (табл.2.5).
Таблиця 2.5
Порівняння цін продукції кондитерських підприємств
	Назва продукції
	ТОВ «КФ «Ярич»
	«Roshen»
	«АВК»

	Печиво цукрове «До чаю та кави» 
	13,80 грн. (185 г)
	16,95 грн. (185 г)
	-

	Крекер 
	28 грн. (160 г)
	22 грн (180 г)
	19,50 грн. (100 г)

	Затяжне печиво «Марія»
	19,50 грн. (100 г)
	Знято з виробництва
	-



Отже, порівнюючи аналогічні товари, можна зробити висновок, що ТОВ «КФ «Ярич» має конкурентні ціни на окремі продукти, тоді як інші можуть бути дорожчими. Це може свідчити про високу якість їхньої продукції або вищі витрати на виробництво. Загальний рівень цінової конкурентоспроможності залежить від конкретної товарної позиції. Важливим фактором є також різниця у вазі продукції. Наприклад, крекер від ТОВ «КФ «Ярич» можуть виглядати дорожчими, але їхня ціна вказується за 160 г, у той час як більш доступний за ціною крекер від «АВК» оцінюються за 100 г. Ціноутворення підприємства залежить від витрат на виробництво, залучення робочої сили, маркетингових стратегій, рівня рентабельності, якості продукції, попиту тощо.
Аналіз якості продукції є важливим компонентом визначення конкурентоспроможності компанії. Продукція ТОВ «КФ «Ярич» відповідає вимогам міжнародних стандартів ISO 22000 та FSSC 22000, які регулюють управління безпечністю харчових продуктів і забезпечують можливість реалізації продукції в міжнародних торгових мережах.
Кондитерська продукція підприємства також має декларації відповідності технічним регламентам, встановленим Митним Союзом. В Україні діяльність компанії регулюється Законом «Про основні принципи та вимоги до безпечності та якості харчових продуктів», який визначає порядок забезпечення безпеки та якості харчових продуктів і регулює відносини між органами влади, виробниками та споживачами. Відповідність цим стандартам забезпечує продукції компанії високу якість і безпеку, що підвищує її привабливість на ринку [20; 28].
Отже, можна зробити висновок, що продукція ТОВ «КФ «Ярич» має значну популярність серед певного сегменту споживачів. Однак, порівнюючи з конкурентами, компанія має потенціал для подальшого розвитку, оскільки їй не вистачає нових ідей, інноваційних технологій, вдосконалення якості продукції, ефективної реклами та інших важливих аспектів. Проте, «КФ «Ярич» має певні переваги, такі як доступна ціна і продукція з ностальгійним смаком, що приваблює споживачів. Оскільки фабрика є експортером кондитерських виробів до ЄС, важливо також проаналізувати конкурентне середовище, в якому працює або може працювати підприємство, щоб оцінити свої позиції на міжнародному ринку та розробити стратегії для подальшого успішного розвитку.


2.3. Аналіз конкурентного середовища зовнішнього ринку
Хоча внутрішні фактори відіграють важливу роль у конкурентоспроможності підприємства ТОВ «КФ «Ярич», також варто враховувати зовнішнє конкурентне середовище, в якому компанія вже працює. Фабрика експортує продукцію до Німеччини, Ізраїлю, Молдови, США, Естонії, Латвії та інших країн. Для оцінки конкурентного середовища обрана Польща, куди підприємство експортує товари протягом багатьох років. Для повної оцінки конкурентного середовища необхідно аналізувати кондитерський ринок Польщі, головних конкурентів ТОВ «КФ «Ярич» та макроекономічні фактори, що впливають на експорт і здатність підприємства конкурувати в Польщі [35].
Аналізуючи польський ринок кондитерських виробів, можна зазначити, що він характеризується динамічністю та різноманітністю. Польща залишається найбільшим ринком шоколаду в Центральній та Східній Європі. Незважаючи на труднощі, галузь оптимістично дивиться на 2024 рік. Ринок зростає в ціні через збільшення вартості, що може коливатися від кількох до десятка відсотків. Кондитерська галузь зіштовхується з численними викликами, такими як висока інфляція, війна в Україні, високі ціни на енергоносії, збільшення витрат на робочу силу та, як наслідок, уповільнення роздрібних продажів. Крім того, ціна на какао за останній рік зросла на 75% [38].
За даними Euromonitor, споживання кондитерських виробів у Польщі продовжуватиме зростати протягом наступних п’яти років. Очікується, що у 2028 році воно досягне 6,4 кг на особу, що на 0,5 кг більше, ніж зараз. Польські споживачі стають більш свідомими: їм важливі не лише смак, але й якість продукту, що підтверджується складом, способом отримання сировини та пакуванням. Останні роки пандемії вплинули на звички споживачів, які проводили більше часу вдома без фізичної активності, що позначилось на їх виборі солодких снеків. Кондитерські вироби залишаються популярними в магазинах малої площі до 300 кв. м, де займають четверте місце за обсягом продажів після алкоголю, тютюнових виробів та напоїв. Їх частка перевищує 4%. Вартість продажів зросла приблизно на 10% порівняно з попереднім півріччям. Найбільші сегменти ринку – це печиво, шоколадні батончики та шоколадні цукерки, з частками 18%, 13% та 12% відповідно [38].
Однією з популярних тенденцій є зростання попиту на солодощі для вегетаріанців та веганів. Більше споживачів шукають здоровіші варіанти з простим складом, без доданого цукру та консервантів. Середньостатистичний поляк витрачає на солодощі близько 800 злотих на рік. Любов поляків до солодкого підтверджується тим, що 84% з них заявляють про свою прихильність до цих продуктів, а 57% вважають, що солодощі покращують настрій. 23% вживають їх щодня, 41% – кілька разів на тиждень, 15% – раз на тиждень або кілька разів на місяць, і лише 2% взагалі не їдять солодощі. Важливим фактором є ослаблення злотого щодо основних валют, оскільки основна сировина для шоколадних компаній (какао) продається через Лондонську фондову біржу, де валютою розрахунків є британський фунт. Питання безперервності ланцюгів постачання також залишається критичним, через перебої з доступністю певної сировини, що є значним ризиком для багатьох виробників у політично нестабільних умовах [38].
Попри зниження купівельної спроможності та меншу схильність до покупок, солодощі залишаються важливою складовою покупок. Осінньо-зимовий сезон є ключовим для галузі, особливо у сегменті шоколаду. Різдвяні свята — це період пікових продажів для виробників солодощів. У цей час покупці шукають продукти найвищої якості, які стануть елегантними подарунками для близьких. Категорія кондитерських виробів залишається однією з найбільших та найпопулярніших на ринку продуктів харчування [38].
Основними конкурентами ТОВ «КФ «Ярич» на польському ринку є E.Wedel, Mondelez Polska Production та Ferrero Polska.
Таблиця 2.6 
Основні конкуренти на польському ринку


Таким чином, аналіз конкурентів свідчить, що Ferrero Polska, Mondelez Polska Production та E. Wedel є важливими гравцями на ринку кондитерських виробів у Польщі. Фабрика «Ярич» важко конкурувати з цими компаніями через їхні великі виробничі потужності, широкий асортимент продукції, розвинені відносини з постачальниками та впізнаваність бренду.
Важливим аспектом є аналіз макроекономічних факторів, що впливають на діяльність підприємства в Польщі (табл. 2.7). 


Таблиця 2.7
Макроекономічні фактори впливу на діяльність підприємства


Загалом, польський ринок кондитерських виробів є складним для конкуренції, проте у ТОВ «КФ «Ярич» є  потенціал для успіху. Для стабільного виходу на нові зовнішні ринки підприємству необхідно розробити ефективну стратегію.
Таким чином, для досягнення успіху на конкурентному ринку ТОВ «КФ «Ярич» повинно спиратися на свої сильні сторони, зосереджуючись на вдосконаленні якості продукції та ефективному використанні доступних можливостей, а також приділяти увагу зниженню впливу слабких сторін та потенційних загроз. Це дозволить підприємству зміцнити свої позиції як на українському ринку, так і на міжнародній арені.


РОЗДІЛ 3
ШЛЯХИ ПІДВИЩЕННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА НА ЗАСАДАХ ВИХОДУ НА ЗОВНІШНІ РИНКИ З НОВОЮ ПРОДУКЦІЄЮ



3.1. Світові тенденції ринку органічного печива
Одним із перспективних напрямків розвитку ТОВ «КФ «Ярич» є розширення асортименту за рахунок запуску нової лінійки органічного печива.
Розмір світового ринку органічного печива у 2019 р. становив 533 млн дол США, а прогнозний середній показник зростання щорічно протягом наступних 5 років становить 6 %. Світовий ринок органічного печива стрімко зростає, сягнувши 711 мільйонів доларів США до 2024 року [32]. Лідерами ринку є США, ЄС та Великобританія, але й інші країни демонструють значний потенціал (рис. 3.1). 
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Автоматично згенерований опис]
Рис. 3.1. Найбільші ринки органічного печива [33]

Для українських виробників це чудова можливість експортувати свою продукцію, адже попит на органічне печиво зростає в усьому світі. Для успішного експорту важливо виробляти високоякісну продукцію, отримати сертифікати та розробити ефективну маркетингову стратегію. Україна має всі шанси стати лідером ринку, активно використовуючи нові можливості.
У країнах ЄС лідерами є компанії, що спеціалізуються на ековиробництві, а у країнах Північної Америки – великі міжнародні виробники (Додаток Г).
На розвиток ринку органічного печива найбільше впливають два тренди – увага до здорового способу життя і доброзичливість споживачів до себе. Основні споживчі тренди:
· більш здорова їжа, додаткові функціональні характеристики, пристосованість до спеціальних дієтичних потреб;
· поблажливість споживачів до себе, бажання підняти настрій, потішити себе і близьких за допомогою смачної їжі;
· преміальність;
· продукт для дітей;
· екологічна відповідальність виробників.
Преміальне органічне печиво відповідає актуальним трендам ринку, оскільки виготовлене з органічних інгредієнтів без шкідливих речовин. Це печиво також містить корисні компоненти, сприяючи загальному здоров'ю, і підтримує екологічну свідомість.
Крім того, воно відображає зростаючий інтерес споживачів до здорового способу життя та стурбованість щодо екологічних питань. Ці два аспекти роблять преміальне органічне печиво не лише смаколиком, але й символом підтримки здорового середовища та власного благополуччя.
Наступним кроком нашого дослідження є визначення особливостей ринку печива в Україну та визначення експортних можливостей. 
Ринок печива почав активно перебудовуватись в 2020 році, з початком світової епідемії COVID-19. Під час пандемії товарна група крекерів, сендвічів і снеків скоротилася через зміну формату відпочинку споживачів - вони перестали проводити час в колективі і самоізолювались. Також пандемія змінила закупки домогосподарств, споживач почав запасатися продуктами на пару тижнів наперед. Відповідно, споживачі перейшли на акційні пропозиції, великі «сімейні»" пакування і покупку одразу двох-трьох пачок печива.
З початком повномасштабного вторгнення росії в Україну ринок перегрупувався, а основні гравці переглянули свої канали продажу в бік експорту в інші країни. За словами експерта, тренд не зміниться і в 2024 році - експорт продовжить зростати через спрощення умов торгівлі з країнами ЄС [13].
У свою чергу, імпорт солодкої борошняної кондитерської продукції в Україну в 2022 році склав 33,23 тис. тонн, а його приріст за січень-квітень 2023 року досяг 8% порівняно з аналогічним періодом 2022 року. 75% імпортованої продукції відвантажується із країн ЄС.
Ціни на печиво підтягуються вслід за інфляцією. Виробники обережно ставляться до ціноутворення, оскільки будь-яке здорожчання печива приводить до значних втрат об'ємів продаж. Наприклад, в 2023 році здорожчання печива буде виваженим і триматиметься в діапазоні 7-10% за рік, тобто не перевищить прогнозний показник інфляції.
Також виробники зменшують об'єм упаковки, оберігаючи таким чином психологічний стан споживача. При цьому виробник знаходиться в постійному протиріччі - забезпечити нормальну якість товару за нормальною ціною, і при цьому самому вижити. Нажаль, в умовах війни цей баланс зберігати стає все складніше, і частину товарних позицій доводиться тимчасово знімати з виробництва.
З початком повномасштабної війни вітчизняні виробники переорієнтували виробництво на експорт, найбільшими його покупцями стали країни короткого плеча доставки – Румунія, Польща, Молдова, Ізраїль і Болгарія. Ці країни відвантажували продукцію досить широкого асортименту. Переваги роботи на зовнішні ринки - швидка валютна виручка, збалансований асортимент і відсутність стандартних для України складнощів при розрахунках з торговими мережами, таких як відстрочки платежів до 120 днів і додаткових маркетингових витрат з боку ритейлерів.
До основних проблем галузі віднесемо:
1. Вартість електрики, газу і палива, це три основні ризики які, постійно впливають на ціноутворення при виробництві печива.
2. Велика частина додаваних в печиво інгредієнтів закуповується за кордоном і прив'язана до долара.
3. Брак трудових ресурсів, кількість яких стабільно зменшується. Особливо тривожним є скорочення кількості вузькопрофільних спеціалістів харчової промисловості, яких неможливо швидко не замінити.
4. Заміна сировини і обладнання для повного переходу на європейські норми виробництва. Однак, нові виробничі лінії дорогі, і повернення витрачених на них коштів може зайняти кілька десятків років, а в умовах війни масштабні інвестиції є доволі сумнівною ідеєю. Виробник повинен шукати складний баланс між модернізацією обладнання та оновленням рецептур, і поверненням вкладених коштів за умов поступового збіднення споживачів.
Таким чином, світовий ринок органічного печива є перспективним напрямом для розвитку вітчизняних виробників, зокрема ТОВ «КФ «Ярич». Зростання попиту на органічну продукцію, орієнтовану на здоровий спосіб життя та екологічну відповідальність, відкриває нові можливості для експорту. Водночас для успішного виходу на міжнародний ринок необхідно враховувати специфіку глобальних споживчих трендів, таких як преміальність, адаптованість до дієтичних потреб і функціональність продукції, а також забезпечувати високу якість, сертифікацію за міжнародними стандартами та ефективну маркетингову стратегію.
Перспективи розвитку ринку органічного печива в Україні значною мірою залежать від здатності вітчизняних виробників адаптуватися до світових вимог, долати внутрішні виклики, пов'язані із забезпеченням енергетичних ресурсів, закупівлею сировини та модернізацією виробничих ліній, а також знаходити шляхи оптимізації логістики та маркетингових витрат. Розширення асортименту за рахунок органічного печива дозволить українським виробникам зміцнити свої позиції як на внутрішньому, так і на зовнішньому ринках, підвищуючи їхню конкурентоспроможність у глобальному масштабі.


3.2. Формування проєкту розвитку конкурентних переваг ТОВ «КФ «Ярич» на засадах впровадження нової продукції
У сучасних умовах глобалізації та швидких змін у споживчих вподобаннях підприємствам критично важливо шукати нові шляхи для розвитку та зміцнення конкурентних переваг. Це особливо актуально для українських компаній в умовах політичної та економічної нестабільності, спричиненої війною в Україні. ТОВ «КФ «Ярич» уже здобуло довіру споживачів завдяки високій якості продукції, яка відповідає сучасним стандартам безпеки та харчової цінності.
Запуск нової лінійки органічного печив дозволить компанії не лише збільшити свою частку на зовнішньому ринку, а й посилити репутацію, підвищити впізнаваність бренду та відповідати вимогам сучасних споживачів, які обирають здорове та екологічно чисте харчування.
Проєкт передбачає запуск нової лінії органічного печива, виготовленого з органічного борошна без використання штучних добрив, пестицидів та інших шкідливих речовин. Виробництво орієнтоване на дотримання принципів сталого розвитку та екологічної безпеки. Такий підхід дозволить ТОВ «КФ «Ярич» задовольнити зростаючий попит на продукти, що є не лише корисними для здоров’я, а й екологічно чистими.
Для досягнення конкурентної переваги проєкт ставить перед собою такі цілі (рис. 3.2).
Впровадження проєкту сприятиме зміцненню позицій компанії на зовнішньому ринку, забезпечить стале зростання та сприятиме диференціації від конкурентів завдяки акценту на якість та екологічність.



Рис. 3.2. Основні цілі проєкту ТОВ «КФ «Ярич» щодо запровадження нової продукції

Використання високоякісного органічного борошна дозволить підприємству вийти на новий сегмент ринку, орієнтуючись на споживачів, які шукають натуральні та екологічно чисті продукти.
Органічне борошно, яке буде використовуватись для виробництва нового печива, виготовляється з ретельно відбірної сировини, вирощеної без використання хімічних добрив, пестицидів та генетично модифікованих організмів. Воно зберігає всі корисні речовини, включаючи вітаміни, мінерали та дієтичні волокна, що робить його ідеальним вибором для здорового харчування. Органічне борошно також має легкий горіховий присмак, що додає новому продукту унікальності та привабливості для цільової аудиторії, яка прагне альтернативи звичайним продуктам.
Використання органічного борошна сприятиме покращенню здоров’я споживачів, підтримуючи імунну систему та поліпшуючи травлення завдяки високому вмісту клітковини. Нове органічне печиво стане чудовим варіантом для людей з харчовими алергіями, а також для тих, хто прагне вести здоровий спосіб життя.
Для підвищення обізнаності про нову продукцію ТОВ «КФ «Ярич» планує організовувати дегустації та майстер-класи. Під час цих заходів потенційні споживачі зможуть скуштувати органічне печиво, дізнатися про переваги органічного борошна та отримати поради щодо його використання у домашніх умовах. Це допоможе підприємству не лише привернути увагу нових клієнтів, а й створити довірливі відносини зі споживачами, підвищуючи лояльність до бренду.
Для аналізу цільової аудиторії було виділено кілька основних сегментів (рис. 3.3).


Рис. 3.3. Сегменти для аналізу цільової аудиторії зовнішніх ринків
З метою успішного впровадження органічного печива на ринок, ТОВ «КФ «Ярич» планує:
1. Розширення продажів через онлайн-платформи. Вихід на ринок онлайн-продажів через популярні платформи, такі як Amazon, а також запуск власного інтернет-магазину. Згідно з дослідженнями, попит на органічні продукти в онлайн-сегменті зростає, що робить цей канал перспективним.
2. Продовження співпраці із зарубіжними мережами супермаркетів. Компанія планує укласти угоди з великими мережами, такими як Auchan, Biedronka, де попит на органічні продукти постійно зростає.
3. Присутність в органічних магазинах та кафе. ТОВ «КФ «Ярич» співпрацюватиме з мережами органічних магазинів, а також з кафе та ресторанами, які спеціалізуються на здоровому харчуванні.
Запровадження органічного печива дозволить ТОВ «КФ «Ярич» значно зміцнити свої конкурентні позиції на зовнішньому ринку. Органічні продукти стають все більш популярними серед споживачів, які прагнуть вести здоровий спосіб життя, тому нова продукція відповідає сучасним ринковим тенденціям.
Проєкт базується на міцній ринковій позиції та фінансовій стабільності ТОВ «КФ «Ярич». Успіх компанії на ринку є твердою основою для впровадження інноваційних змін у виробництві. Завдяки сучасному обладнанню та власній виробничій базі, компанія може контролювати всі етапи виробництва –  від закупівлі високоякісної сировини до випуску готової продукції. Це забезпечує можливість гарантувати якість і чистоту нової органічної лінії печива.
Сутність проєкту полягає у впровадженні новітніх технологій та методів виробництва, які відповідають світовим стандартам екологічної та органічної продукції. Окрім цього, запуск нової лінійки органічного печива супроводжуватиметься активними маркетинговими та рекламними кампаніями, спрямованими на інформування споживачів про переваги органічних продуктів і на створення сильного брендового образу.
Впровадження цього проєкту важливе не лише для підвищення прибутковості підприємства, але й для виконання соціальної місії – забезпечення населення здоровими продуктами харчування. Проєкт сприятиме створенню нових робочих місць та підтримуватиме розвиток місцевого сільського господарства шляхом залучення місцевих постачальників органічної сировини. Успішна реалізація проєкту може вплинути на підвищення стандартів якості в харчовій промисловості України, підтримуючи перехід до стійких і відповідальних моделей бізнесу. Це може стати прикладом для інших підприємств, стимулюючи інноваційний та екологічний розвиток галузі.
Для повного розуміння потенціалу нового продукту, проведемо аналіз переваг та можливих викликів реалізації проєкту (табл. 3.1).
Таблиця 3.1
Переваги та недоліки впровадження проєкту з розвитку конкурентних переваг шляхом впровадження нової продукції
	Переваги продукту
	Унікальна перевага
	Недоліки
	Методи їх подолання

	Висока якість та екологічність
	Сучасні технології, контроль на всіх етапах виробництва
	Вища ціна порівняно зі звичайним печивом
	Маркетингова кампанія з акцентом на довгострокову вигоду для здоров'я та екології

	Підвищення брендового іміджу
	Ексклюзивний асортимент та еко-сертифікація
	Залежність від урожайності та погодних умов
	Диверсифікація джерел постачання та впровадження страхування врожаю

	Розширення ринку збуту
	Залучення свідомих споживачів, орієнтованих на здоровий спосіб життя
	Необхідність переконання постачальників перейти на органічні методи
	Проведення тренінгів та програм стимулювання для постачальників

	Позитивний екологічний вплив
	Зменшення використання штучних добавок та пестицидів
	–
	–



Аналіз показує, що запланований проєкт розвитку конкурентних переваг ТОВ «КФ «Ярич» завдяки впровадженню нової органічної лінії продукції має більше переваг, ніж недоліків. Висока якість і екологічність продукції, забезпечена застосуванням сучасних технологій, сприятиме підвищенню іміджу бренду та розширенню ринку збуту. Попри можливі виклики, такі як вища ціна продукції та залежність від зовнішніх факторів, запропоновані стратегії –  включно з маркетинговими кампаніями та диверсифікацією джерел постачання – повинні ефективно вирішити ці питання.
Співпраця з місцевими постачальниками та акцент на екологічну відповідальність позитивно впливатимуть на сприйняття компанії з боку споживачів та громади.
Впровадження цього проєкту допоможе підприємству не лише підвищити прибутковість, а й виконати соціальну місію з популяризації здорового харчування. Це створить нові робочі місця та сприятиме розвитку українського сільського господарства, стимулюючи виробництво органічної сировини. Успіх цього проєкту може також сприяти загальному підвищенню стандартів якості на українському ринку харчових продуктів, що позитивно вплине на всю галузь.
Таким чином, впровадження органічної продукції є стратегічно важливим кроком для ТОВ «КФ «Ярич», який допоможе зміцнити конкурентні переваги, підвищити прибутковість і сприяти розвитку всієї харчової галузі в Україні та світі. 



ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ
1. В ході дослідження еволюції розвитку поняття «конкуренція» від простого суперництва до складної економічної категорії визначено, що вона є рушійною силою ринкової економіки, яка сприяє інноваційному розвитку та задоволенню потреб споживачів. Конкурентоспроможність підприємства представляє собою комплексну характеристику здатності успішно функціонувати в ринковому середовищі. Систематизовано основні фактори конкурентоспроможності, серед яких якість продукції, інновації, маркетингова діяльність, ціноутворення, фінансова стабільність. Показано взаємозв'язок внутрішніх та зовнішніх факторів у формуванні конкурентних переваг підприємства. Визначено, що гнучкість та адаптивність є критичними характеристиками успішності компанії в мінливому ринковому середовищі.
2. Ефективне управління конкурентоспроможністю підприємства вимагає комплексного, системного підходу з урахуванням внутрішніх можливостей та зовнішніх умов функціонування. Встановлено, що управління конкурентними перевагами є складним багатоетапним процесом, який складається з таких етапів, як формування цілей конкурентної боротьби; аналіз конкурентного (зовнішнього) середовища; аналіз власного конкурентного потенціалу підприємства; пошук джерел конкурентних переваг; формування конкурентних переваг з ранжуванням їх за ступенем впливу на конкурентоспроможність підприємства і за ступенем керованості; реалізація конкурентних переваг із здійсненням контролю та своєчасної оцінки актуальності та їх ефективності. Систематизовано ключові принципи формування стійких конкурентних переваг. Доведено необхідність безперервного моніторингу та оцінки конкурентних переваг з урахуванням динамічних змін ринкового середовища.
3. Аналіз позицій ТОВ «КФ «Ярич» на ринку України показав, що підприємство є важливим учасником на українському ринку кондитерських виробів. Основними конкурентами фабрики є провідні виробники кондитерської продукції, такі як Roshen, Mondelēz, Konti, АВК та Світоч, які володіють значними частками ринку. Попри високий рівень конкуренції, «Ярич» успішно конкурує завдяки вузькій спеціалізації на виробництві затяжного печива та крекерів, що дозволяє ефективно задовольняти попит споживачів.
4. ТОВ «КФ «Ярич» є лідером з продажу затяжного печива та крекеру в Україні та основним виробником печива Petit Beurre для європейських супермаркетів.  До конкурентних переваг фабрики на зовнішніх ринках віднесено: митне оформлення та доставка замовлень з польського складу Yarych у Варшаві (FCA, DAP, DDP); прямі поставки в торгові мережі будь-якої країни ЄС; персональний менеджер по роботі з клієнтами для підтримки кожного клієнта 24/7; успішна реалізація понад 35 проектів Private Label в Європі та Україні. 
5. Сильні сторони ТОВ «КФ «Ярич» включають високу якість продукції, яка відповідає міжнародним стандартам (ISO 9001 та ISO 22000), а також наявність спеціалізованої лінійки для діабетиків. Продукція підприємства активно експортується до країн ЄС, що свідчить про її відповідність міжнародним вимогам. Аналіз конкурентного середовища на внутрішньому ринку показав, що українські споживачі віддають перевагу місцевій продукції завдяки її доступності, конкурентним цінам та високій якості. ТОВ «КФ «Ярич» успішно використовує ці чинники, позиціонуючи себе як виробник, орієнтований на споживачів із середнім та низьким рівнем доходів, що дозволяє займати стабільні позиції на ринку.
6. За результатами SWOT-аналізу ТОВ «КФ «Ярич» має чіткі конкурентні переваги, такі як висока якість продукції та орієнтація на екологічні ініціативи. Однак існують також певні слабкі сторони, зокрема залежність від сезонних коливань попиту та обмежений асортимент у порівнянні з більшими конкурентами. Це може впливати на широту споживчої аудиторії, що потребує подальшого розвитку асортименту та впровадження нових продуктів. Макроекономічні фактори, такі як інфляція, коливання валютних курсів та політична ситуація, впливають на діяльність ТОВ «КФ «Ярич» як на внутрішньому, так і на зовнішніх ринках. Успішне пристосування до цих викликів вимагає розробки ефективної стратегії, яка враховуватиме особливості ринкових умов кожного з регіонів.
7. Цінова політика ТОВ «КФ «Ярич» дозволяє компанії залишатись конкурентоспроможною на ринку, пропонуючи якісну продукцію за доступними цінами. Водночас, порівняння з цінами конкурентів свідчить, що деякі товарні позиції компанії можуть бути дорожчими. Це вказує на необхідність оптимізації витрат та можливої корекції цінової політики для підвищення конкурентоспроможності. Для збереження та покращення конкурентних позицій компанії на внутрішньому та зовнішньому ринках необхідно постійно адаптуватись до ринкових змін, розширювати асортимент продукції, впроваджувати нові технології, а також активно розвивати експортні напрямки.
8. Світовий ринок органічного печива демонструє стабільне зростання із середньорічним темпом у 6%, і до 2024 року його обсяг прогнозується на рівні 711 млн доларів США. Це зростання обумовлене такими факторами, як підвищення попиту на здорову їжу, преміальні продукти та екологічно відповідальне виробництво. Основними лідерами ринку є США, ЄС та Великобританія, проте інші країни також демонструють значний потенціал, відкриваючи нові можливості для експорту. Для українських виробників, зокрема ТОВ «КФ «Ярич», важливо зосередитися на відповідності міжнародним стандартам якості, отриманні сертифікатів та створенні конкурентоспроможних маркетингових стратегій.
9. ТОВ «КФ «Ярич» знайшло ефективний спосіб зміцнити свої конкурентні переваги, розширивши асортимент за рахунок нової лінійки органічного печива. Це допоможе збільшити частку на зовнішньому ринку та посилити репутацію серед споживачів, які обирають здорове харчування. Проєкт включає використання високоякісного органічного борошна, що виготовляється без хімічних добрив та пестицидів, що відповідає сучасним запитам ринку на натуральні продукти. Стратегія виходу на зовнішній ринок охоплює розвиток онлайн-продажів, співпрацю із зарубіжними мережами супермаркетів та органічними магазинами. Висока якість і екологічність продукції допоможуть зміцнити позиції бренду. Попри виклики, як-от вища ціна та залежність від зовнішніх умов, компанія планує подолати їх за допомогою маркетингових кампаній та диверсифікації постачання сировини. 
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Рис. В.1. Зв’язки ТОВ «КФ «Ярич» з іншими суб’єктами господарювання 
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Анотація

Топольський Владислав Олегович
«РОЗВИТОК КОНКУРЕНТНИХ ПЕРЕВАГ ПІДПРИЄМСТВА НА ЗАСАДАХ ВПРОВАДЖЕННЯ НОВОЇ ПРОДУКЦІЇ» – Рукопис.
Кваліфікаційна робота студента II - го курсу денної форми навчання на здобуття освітнього рівня магістр спеціальності 292 «Міжнародні економічні відносини». Державний університет «Житомирська політехніка». Факультет національної безпеки, права та міжнародних відносин, Житомир, 2024.
Кваліфікаційна робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків та пропозицій, списку використаних джерел, додатків. Основний зміст викладено на 55 сторінках друкованого тексту. Робота містить 8 таблиць, 6 рисунків, 4 додатки. Список використаних джерел нараховує 39 найменувань. 
Робота присвячена теоретичним та практичним аспектам розвитку конкурентних переваг підприємства на засадах впровадження нової продукції. 
В першому розділі «ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ РОЗВИТКУ КОНКУРЕНТНИХ ПЕРЕВАГ ПІДПРИЄМСТВА» розкрито такі питання, як роль конкуренції та конкурентоспроможності в розвитку бізнесу, поняття конкурентних переваги та особливості управління ними.
Другий розділ «АНАЛІЗ КОНКУРЕНТНИХ ПЕРЕВАГ ТОВ «КФ «ЯРИЧ» присвячений таким питанням, як загальна характеристика діяльності ТОВ «КФ «Ярич» та її місце на ринку України, аналіз конкурентоспроможності ТОВ «КФ «Ярич», аналіз конкурентного середовища зовнішнього ринку.
Третій розділ «ШЛЯХИ ПІДВИЩЕННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА НА ЗАСАДАХ ВИХОДУ НА ЗОВНІШНІ РИНКИ З НОВОЮ ПРОДУКЦІЄЮ» розкриває світові тенденції ринку органічного печива, формування проєкту розвитку конкурентних переваг ТОВ «КФ «Ярич» на засадах впровадження нової продукції.
Ключові слова: конкуренція, конкурентні переваги, конкурентоспроможність, органічна продукція, SWOT-аналіз, зовнішні ринки

формування цілей конкурентної боротьби


аналіз конкурентного (зовнішнього) середовища 


аналіз власного конкурентного потенціалу підприємства


пошук джерел конкурентних переваг


формування конкурентних переваг з ранжуванням їх за ступенем впливу на конкурентоспроможність підприємства і за ступенем керованості


реалізація конкурентних переваг із здійсненням контролю та своєчасної оцінки актуальності та їх ефективності




















Географічний сегмент


Регіони:ЄС, з особливим акцентом на великі міста, де попит на органічні продукти вищий; 


Тип населеного пункту: міста з розвиненими органічними магазинами та мережами здорового харчування.


Щільність населення: від високої до середньої.


Соціально-демографічний сегмент


Вік: молодь та люди середнього віку (25–45 років), які ведуть активний та здоровий спосіб життя.


Стать: чоловіки та жінки.


Рівень освіти та доходу: вища освіта, середній та вищий рівень доходів.


Сімейний стан: орієнтація на родини з дітьми, а також на одинаків, що піклуються про здорове харчування.


Психографічний сегмент


Життєвий стиль: спортивний та активний, екологічно свідомі люди.


Особистісні риси: зацікавленість у здоровому харчуванні, екологічна свідомість.


Особливості споживчої поведінки


Вигоди, на які орієнтується споживач: натуральність, користь для здоров'я, відсутність штучних добавок.


Частота покупок: регулярні покупки для щоденного вживання.


Привід для покупки: щоденне використання, особливі дієтичні потреби
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Назва  підприємства  Основна інформація  

Корпорація   «Roshen»  Визнана непереборним лідером на ринку кондитерських виробів  України. Заснована у 1996 році, компанія з того часу активно  розвивається і розширює свою присутність на міжнародному ринку.  Її  продукція доступна для покупки в США, Канаді, ОАЕ,   Китаї,  Японії, Алжирі, Ізраїлі, країнах Європейського Союзу. Крім того,  компанія постійно розширює мережу своїх фірмових магазинів та  асортимент продукції, що відповідає зростаючим потребам  споживачів  

Група  «Конті»  Заснована у 1997 році, ця компанія є однією з трьох провідних  компаній на ринку кондитерських виробів України. У 2015 році вона  увійшла до списку топ - 100 кондитерських компаній світу. Виробничі  потужності компанії включають п’ять заводів, проте два з них н аразі  знаходяться на окупованих територіях. Компанія активно експортує  свою продукцію в усі країни СНД. Одним з найвідоміших продуктів  компанії є вафельна шоколадна цукерка “Джек”.  

«АВК»  Ця компанія, що працює з 1991 року, має свої  основні виробничі  потужності в Дніпропетровській області. Вона експортує свою  продукцію в більш ніж 20 країн світу, включаючи Німеччину,  Великобританію, Латвію та Ізраїль. У 2015 році компанія зайняла 59 - те місце у світовому рейтингу кондитерських компаній . Одним з її  найпопулярніших продуктів є серія цукерок “Труфальє”. Компанія  зазнала втрат через проведення АТО, оскільки їй довелося  призупинити роботу своїх заводів в Донецьку та Луганську.  

Nestle Україна  На Українському ринку з 1994 року, кондитерка  -   не основна  спеціалізація  корпорації.  В  Україні  з  1998  року  володіє  брендом   «Світоч». Найпопулярнішими є батончики  -   «Aero», «Nuts», «KitKat»  (шоколадний бренд номер 3 в світі), Lion, Nesquik Fest, а  також драже  «сенсації».  

Бісквіт - Шоколад  Заснована у 2001 році, включає дві виробничі одиниці. Вона  експортує свою продукцію, яка складається з карамелі, цукерок,  шоколаду, зефіру, ірису та мармеладу, в більш ніж 20 країн,  включаючи США, Канаду та Німеччину. Приблизно 30% виробленої  продукції йде   на експорт.  

Монделіс Україна  Український підрозділ швейцарського гіганта, до 2014 року називався   «Крафт  Фудз  Україна»,  належить  групі  «Mondelēz  InternationaL»,  найбільшого  в  світі  виробника  шоколаду,  шоколадних  цукерок  і   печива.  Ця  фірма найбільше постраждала від напа ду росії на  Україну.  

ПАТ   «Полтавкондитер»  Торгова марка “Домінік” представляє кондитерську фабрику, що  виробляє до 200 тонн продукції щодня. Її продукція експортується в  Естонію та Грузію, хоча вона також постраждала від російського  ембарго на українські продукти. Виробничі потужності компанії  вкл ючають дві фабрики, розташовані в Полтаві. Бренд “Домінік”  пропонує близько 50 видів цукерок. Проте, в регіонах її продукцію  частіше можна знайти на ринках або в маленьких магазинах.  
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		Корпорація  «Roshen»

		Визнана непереборним лідером на ринку кондитерських виробів України. Заснована у 1996 році, компанія з того часу активно розвивається і розширює свою присутність на міжнародному ринку. Її продукція доступна для покупки в США, Канаді, ОАЕ, Китаї, Японії, Алжирі, Ізраїлі, країнах Європейського Союзу. Крім того, компанія постійно розширює мережу своїх фірмових магазинів та асортимент продукції, що відповідає зростаючим потребам споживачів



		Група  «Конті»

		Заснована у 1997 році, ця компанія є однією з трьох провідних компаній на ринку кондитерських виробів України. У 2015 році вона увійшла до списку топ-100 кондитерських компаній світу. Виробничі потужності компанії включають п’ять заводів, проте два з них наразі знаходяться на окупованих територіях. Компанія активно експортує свою продукцію в усі країни СНД. Одним з найвідоміших продуктів компанії є вафельна шоколадна цукерка “Джек”.



		«АВК»

		Ця компанія, що працює з 1991 року, має свої основні виробничі потужності в Дніпропетровській області. Вона експортує свою продукцію в більш ніж 20 країн світу, включаючи Німеччину, Великобританію, Латвію та Ізраїль. У 2015 році компанія зайняла 59-те місце у світовому рейтингу кондитерських компаній. Одним з її найпопулярніших продуктів є серія цукерок “Труфальє”. Компанія зазнала втрат через проведення АТО, оскільки їй довелося призупинити роботу своїх заводів в Донецьку та Луганську.



		Nestle Україна

		На Українському ринку з 1994 року, кондитерка - не основна спеціалізація  корпорації.  В  Україні  з  1998  року  володіє  брендом  «Світоч». Найпопулярнішими є батончики - «Aero», «Nuts», «KitKat» (шоколадний бренд номер 3 в світі), Lion, Nesquik Fest, а також драже «сенсації».



		Бісквіт-Шоколад

		Заснована у 2001 році, включає дві виробничі одиниці. Вона експортує свою продукцію, яка складається з карамелі, цукерок, шоколаду, зефіру, ірису та мармеладу, в більш ніж 20 країн, включаючи США, Канаду та Німеччину. Приблизно 30% виробленої продукції йде на експорт.



		Монделіс Україна

		Український підрозділ швейцарського гіганта, до 2014 року називався  «Крафт  Фудз  Україна»,  належить  групі  «Mondelēz  InternationaL», найбільшого  в  світі  виробника  шоколаду,  шоколадних  цукерок  і  печива.  Ця  фірма найбільше постраждала від нападу росії на Україну.



		ПАТ  «Полтавкондитер»

		Торгова марка “Домінік” представляє кондитерську фабрику, що виробляє до 200 тонн продукції щодня. Її продукція експортується в Естонію та Грузію, хоча вона також постраждала від російського ембарго на українські продукти. Виробничі потужності компанії включають дві фабрики, розташовані в Полтаві. Бренд “Домінік” пропонує близько 50 видів цукерок. Проте, в регіонах її продукцію частіше можна знайти на ринках або в маленьких магазинах.
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Фактори  Опис  

Сила 1.  Потужність  постачальника  Її основні постачальники, ймовірно, включають виробників сировини  для кондитерської продукції, таких як цукор, борошно, какао, молочні  продукти. Ми можемо зробити висновок, що ТОВ «КФ «Ярич»  залежить від постачальників сировини для виробництва своєї  продук ції. Якщо постачальники підвищують ціни або обмежують  поставки, це може негативно вплинути на бізнес компанії.  

Сила 2.  Потужність  покупця  Продукція підприємства має попит у багатьох містах України.  Компанія зосереджена в більшій мірі на споживачів з середнім рівнем  достатку. Покупці мають великий вибір кондитерської продукції.  

Сила 3. Загроза  нових учасників  Вхід на ринок кондитерської продукції може бути складним через  високі витрати на виробництво та маркетинг. Однак нові учасники  можуть використовувати інноваційні технології або унікальні  стратегії, щоб конкурувати з існуючими компаніями. Тому важливо  для п ідприємства постійно удосконалюватися. Наприклад гарною  ідеєю було виробляти солодощі відповідно до норм ісламу.    

Сила 4. Загроза  заміни товарів  Існує загроза заміни продукції ТОВ «КФ «Ярич» іншими продуктами,  такими як здорові закуски або без цукрові десерти. Це може вплинути  на попит на продукцію компанії. Компанія вже виробляє солодощі для  людей з діабетом проте гарною новинкою можуть стати кори сні  солодощі в цілому для всіх споживачів.   

Сила 5.  Конкурентне  суперництв о  Конкуренція в цій галузі є високою, і компанія повинна постійно  розвиватися, щоб залишатися конкурентоспроможною. Основні  конкуренти: «Roshen», «АВК», «Конті», «Світоч» (Nestle), «Монделіс  Україна» та інші.   
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		Сила 1. Потужність постачальника

		Її основні постачальники, ймовірно, включають виробників сировини для кондитерської продукції, таких як цукор, борошно, какао, молочні продукти. Ми можемо зробити висновок, що ТОВ «КФ «Ярич» залежить від постачальників сировини для виробництва своєї продукції. Якщо постачальники підвищують ціни або обмежують поставки, це може негативно вплинути на бізнес компанії.



		Сила 2. Потужність покупця

		Продукція підприємства має попит у багатьох містах України. Компанія зосереджена в більшій мірі на споживачів з середнім рівнем достатку. Покупці мають великий вибір кондитерської продукції.



		Сила 3. Загроза нових учасників

		Вхід на ринок кондитерської продукції може бути складним через високі витрати на виробництво та маркетинг. Однак нові учасники можуть використовувати інноваційні технології або унікальні стратегії, щоб конкурувати з існуючими компаніями. Тому важливо для підприємства постійно удосконалюватися. Наприклад гарною ідеєю було виробляти солодощі відповідно до норм ісламу.  



		Сила 4. Загроза заміни товарів

		Існує загроза заміни продукції ТОВ «КФ «Ярич» іншими продуктами, такими як здорові закуски або без цукрові десерти. Це може вплинути на попит на продукцію компанії. Компанія вже виробляє солодощі для людей з діабетом проте гарною новинкою можуть стати корисні солодощі в цілому для всіх споживачів. 



		Сила 5. Конкурентне суперництво

		Конкуренція в цій галузі є високою, і компанія повинна постійно розвиватися, щоб залишатися конкурентоспроможною. Основні конкуренти: «Roshen», «АВК», «Конті», «Світоч» (Nestle), «Монделіс Україна» та інші. 
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Ferrero Polska  Заснована в 1992 році, має потужності понад 150 000 тонн на рік.  Понад 80% продукції експортується. Інвестиції в Польщу за 30  років  —   понад 750 млн євро.  

Mondelez Polska  Production  Частина глобальної компанії Mondelēz International, що працює  у понад 150 країнах. Володіє сімома заводами в Польщі.  

E. Wedel  Найстаріша шоколадна фабрика Польщі, заснована в 1851 році,  входить до японсько - південнокорейського холдингу «Lotte».  
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		Ferrero Polska

		Заснована в 1992 році, має потужності понад 150 000 тонн на рік. Понад 80% продукції експортується. Інвестиції в Польщу за 30 років — понад 750 млн євро.



		Mondelez Polska Production

		Частина глобальної компанії Mondelēz International, що працює у понад 150 країнах. Володіє сімома заводами в Польщі.



		E. Wedel

		Найстаріша шоколадна фабрика Польщі, заснована в 1851 році, входить до японсько-південнокорейського холдингу «Lotte».
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Фактор  Характеристика  

Інфляція  Висока інфляція знижує купівельну спроможність  споживачів, що  може вплинути на продажі.  

Валютний курс  Коливання курсу гривні щодо злотого може змінювати вартість  експорту.  

Політична  стабільність  Польща є стабільною країною, але війна в Україні може впливати  на торгівлю.  

Торговельна  політика  Польща  —   член ЄС, що забезпечує доступ до єдиного ринку, але  існують деякі бар’єри для експорту.  

Регулятивна  політика  Польща має жорсткі вимоги до сертифікації та маркування  продуктів.  

Соціальні умови  Включають рівень безробіття, якість підготовки працівників та  вартість робочої сили.  
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		Інфляція

		Висока інфляція знижує купівельну спроможність споживачів, що може вплинути на продажі.



		Валютний курс

		Коливання курсу гривні щодо злотого може змінювати вартість експорту.



		Політична стабільність

		Польща є стабільною країною, але війна в Україні може впливати на торгівлю.



		Торговельна політика

		Польща — член ЄС, що забезпечує доступ до єдиного ринку, але існують деякі бар’єри для експорту.



		Регулятивна політика

		Польща має жорсткі вимоги до сертифікації та маркування продуктів.



		Соціальні умови

		Включають рівень безробіття, якість підготовки працівників та вартість робочої сили.
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Розширення асортименту продукції



впровадження органічного печива дозволить зайняти нові ринкові ніші та 

залучити нових споживачів, які надають перевагу натуральним продуктам.

Забезпечення високої якості та екологічності



виробництво органічного печива відповідатиме суворим стандартам, що 

підвищить довіру споживачів до продукції та бренду.

Вихід на нові ринки збуту



впровадження органічного печива відкриє можливості для розширення 

присутності як на внутрішньому, так і на міжнародному ринках, орієнтованих 

на здоровий спосіб життя.

Створення преміального бренду



запуск нової лінії органічного печива сприятиме формуванню іміджу ТОВ 

«КФ «Ярич» як інноваційного виробника, що орієнтується на здорове 

харчування та екологічну безпеку
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Розширення асортименту продукції





Забезпечення високої якості та екологічності





Вихід на нові ринки збуту





Створення преміального бренду





впровадження органічного печива дозволить зайняти нові ринкові ніші та залучити нових споживачів, які надають перевагу натуральним продуктам.





виробництво органічного печива відповідатиме суворим стандартам, що підвищить довіру споживачів до продукції та бренду.





впровадження органічного печива відкриє можливості для розширення присутності як на внутрішньому, так і на міжнародному ринках, орієнтованих на здоровий спосіб життя.





запуск нової лінії органічного печива сприятиме формуванню іміджу ТОВ «КФ «Ярич» як інноваційного виробника, що орієнтується на здорове харчування та екологічну безпеку
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EKOJIOI'T9HA ITOJIITHKA

TosapucTBo 3 06MesKeHOI0 BiAMOBifaAIBHICTIO KD Sput» ABNAETHCA OJHUM 3 MpOBiJHUX
BUPOGHUKIB 3aTAXHOTO NMeYMBa i KpeKepiB, NPOAAK SKUX 3POCTAE 3 KOXHUM pokoM. Ekosoriuna
MOJITHKA TOBAapUCTBA 3acHOBaHAa Ha PO3YMiHHI TOro, mWo po6oTa MiANPUEMCTBA MOBMHHA
[PHU3BOAUTH TiMbKH /10 MO3UTHBHHMX 3MiH y HaBKOJHUIHBOMY CEpEJOBHIUL i He BIJIMBATH Ha
3/10pOB'A epCOHaly Ta Hace/ieHHs. 3 MeTOl rapaHTii 6e3nexu Ta SKOCTI NpoAyKuii Ha dabpuui
3aTBEP/AXKEHO €BPONEHCbKY CUCTeMy IKOCT, 10 6asyeThcs Ha cranjaprax IFS Food, cranaapt
3acHoBaHMH Ha npuHyKnax HACCP, GMP, 1S0 9001.

Mema exos02i4HOi noaimuKu: BCTaHOBHTH MEBHI €KOJOTIYHI Wi Ta NPUHLMIH, AKUMH
kepyerbcsi TOB «K® «fpuu» AKi cTaHyTh OCHOBOW [Jsi PO3POGKH HaAiiHWX BHYTpilHiX
IHCTPYMEHTIB /14 OL{iHIOBaHHA Ta MiHiMi3aLil BIUIMBY rocnoAapchbKoi AisJbHOCTI MiANpUEMCTBA Ha
HaBKOJIMILIHE NPUPOJHE CepPe/loBHILE.

Cfhepa 3acmocyeanna: 6yapb SiKi pilleHHs HA MiANPUEMCTBI NPUIAMAIOTLCA 3 OTAAZY Ha L Ta
NPUHIMITH, 1[0 BUKJIAJeH] B JOKYMEHTI.

Lini nionpuemcmea:

* CKOpoYeHHsl BUKH/IB 3a6py/JHIOI0YHX PEYOBHH, B TOMY YMCJLHAR He
MOBITPS;

* 3MeHIeHHs 06CATIB yTBOPE

OMy TMi/IBULIIEHHS EeKOJIOTi4HOI 6e3nmeKkH HAlIOro BHUPOGHMITBA,
BCTAHOBJIIOBATH Ta peasisyBaTH Wi, CNpsAMOBaHI Ha IMOCTiliHe MOKpAlL(eHHsI eKOJIOTi4HOi
edeKTHBHOCTI BHPOGHHMITBA MpOAYKLii Ta 3anoGiraHHs 3a6pyJAHEHHI0 HABKOJHHIHBOTO
cepefoBHILA.

* 3pificHioBaTH BUPOGHMYY JisJIBHICTH Ta BHPOGJSTH MpPOAYKLi y BigmosigHocTi 3
NPpUPOAOOXOPOHHUM 3aKOHOJaBCTBOM praiHH 3 OJHO4YaCHUM HaGJIM)KEHHAM eKOJIOTIYHUX
XapaKTepUCTHK BUPOGHHULTBA MPOAYKLIT 10 BUMOT MPHPO/00XOPOHHOI0 3aKOHOAABCTBA Kpait €C.
* 3/iiCHIOBATH KOMILIEKC 3aX0/iB L0/0 MOCTIHHOI rOTOBHOCTI BUPOGHUI[TBA /10 HAA3BUYAMHHUX
CHTYaLiil 3 MeTOK 3anmoGiraHHs HECTPUSTIMBOTO BIUIMBY HA HABKOJIMIIHE Cepe/loBUIIe.

* BIAKPHTICTD i JOCTYNHICTD €KOMOTiYHOI AislIbHOCTI Ta CHiBIpaus 3 3aLiKaBAeHHMH CTOpOHaMHu B
rajy3i OXOpOHH HaBKOJIMIIHBOTO CEpe/0BHUIIA.

* BCTaHOBUTH BU3HAUEHU I MOPs/0K iHGOPMyBaHHS CIIOXKUBAUIB PO €KOJIOT4HI XapaKTepUCTUKU
npogykuii TOB «K® Ipuu» Ta 3 MUTaHb €KOJOTIYHOI MOJIITHKY, Ky [POBOJMTH TOBAPHCTBO, a
TaKOoX  JAOTPHMaHHS migps/HUKaMK3 opraHisauisMu BUMOT
MPUPOJI00XOPOHHOTO 3aKOHOAABCT

T'enepanbHuii fUpEKTOD Tersina LIEPMOJIOBUY
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3axip Lentp Mgty Misgens
= 3pocu o6csrv peanizawi npoAyKui Ta HagaHux nocnyr(110%-13096)
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= MoHiCTIo 3ynuunv caoko poory (0%)




