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Розглянуто місце й роль маркетингу для підвищення конкурентоспроможності 
підприємств. Описано еволюцію маркетингу в світі й Україні, підходи до оцінювання 
його практичного значення, зокрема на основі досліджень на вітчизняних 
підприємствах. Проаналізовано окремі програмні продукти з маркетингової діяльності, 
застосовувані в Україні. 
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MARKETING COMPONENT OF THE ENTERPRISE 
COMPETITIVENESS 
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The role of marketing for the enterprise competitiveness improvement is searched. The 
evolution of the marketing in the world and in Ukraine is described. Approaches to its 
practical effects estimation are given and among them those based on domestic firms 
investigation. Main computer programs on marketing used in Ukraine are analyzed.  

Key words: enterprise competitiveness, strategic marketing. 
 

Постановка проблеми. Ринкові перетворення в Україні зумовлюють зміни в системі 
управління підприємствами, адекватні зовнішньому конкурентному середовищу. Конкуренто-
спроможність (КСП) підприємства як об’єкт управління є сукупністю взаємопов’язаних елементів, 
спрямованою на забезпечення сильних конкурентних позицій, підтримання існуючих і створення 
нових конкурентних переваг.  

Сьогодні при управлінні КСП багато вітчизняних підприємств переходять до відносно нових 
для української економіки методів роботи зі споживачами та просування товарів на ринку, які 
традиційно знаходять своє відображення в теорії маркетингу. Однак, незважаючи на те, що 
останнім часом доволі значною є частка як вітчизняної, так і закордонної літератури за даним 
питанням, практичний маркетинг на вітчизняних підприємствах поки залишається малоефек-
тивним. Таке положення є результатом недостатньої розробленості методичної й організаційної 
бази, браком кваліфікованих кадрів, стереотипами економічного мислення і багатьма іншими 
причинами, що визначають обмежений, епізодичний і безсистемний характер маркетингової 
діяльності вітчизняних підприємств. У сформованій ситуації необхідною є розробка способів 
раціоналізації управління маркетинговою діяльністю як інструменту підвищення КСП. 

 
Аналіз останніх досліджень. Питання підвищення КСП країн, регіонів, підприємств, товарів 

є об’єктом дослідження багатьох науковців, зокрема, Л.Л. Антонюк, Я.Б. Базилюк, О.Є. Кузьміна, 
О.Д. Павловської, І.О. Піддубного, О.С. Шнипка, у працях яких висвітлено сутність, особливості, 
методики управління КСП різних об’єктів. Теоретичні і методологічні аспекти маркетингової 
діяльності висвітлюються в роботах таких зарубіжних науковців: Б. Бермана і Дж.Р. Єванса, Г.Дж. 
Болта, А.А. Бравермана, А.А. Дейяна, П.В. Друкера, Ф. Котлера, Ж.Ж. Ламбена, Г. Хардинга й ін, а 
також вітчизняних науковців: А.В. Войчака, С.С. Гаркавенка, А.О. Старостіної, Н.І. Чухрай та ін. 
Однак, незважаючи на увагу дослідників до проблем аналізу й оцінювання, методичні питання 
практичного застосування методів управління маркетинговою діяльністю, орієнтованого на підви-
щення КСП, залишаються недостатньо розробленими. 
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Цілі статті. Завданням статті є аналізування ролі й значення, підходів до управління мар-
кетингом в загальній системі управління й забезпечення КСП підприємства. 

 
Виклад основного матеріалу досліджень. Як засвідчив аналіз літературних джерел, роль 

маркетингу в забезпеченні КСП підприємства історично змінювались (табл.1) [1] й сьогодні вона – 
значна. При формуванні комплексу стратегій КСП різних рівнів маркетингову стратегію виділяють 
на нижчому, функціональному, рівні поряд зі стратегіями інших функціональних сфер – вироб-
ництво, фінанси, інвестиції, дослідження, розвиток тощо [2].  

 
Таблиця 1 

Еволюція маркетингової діяльності 

Період 1950-ті рр. 1960-70-ті рр. 1980-ті рр. 1990-ті рр. 
Основна 
концепція 
маркетингу 

Маркетинг 
=Продаж 

Маркетинг = 
Продаж+ 

Маркетинг = 
Прийнята 
філософія 

Маркетинг = 
Керуюча філософія  

Основні 
принципи 
маркетингу 

Продаж того, що 
підприємство 
може виробляти. 
 
Реалізація 
комплексу 
маркетингу(4Р) 

Більш складна тор-
гівля тим, що може 
вироблятися. 
 
Концентрація на 
просуванні, 
ринкових 
дослідженнях 

Орієнтація на 
ринок. 
 
 
Концентрація на 
сегментуванні, 
позиціонуванні, 
внутрішні 
протиріччя і скон-
центрованість 

Орієнтація на ринок, 
інтереси покупців. 
 
 
Надання більших вигод 
покупцям. 
 
Зовнішня концентрація 

Вимоги 
покупців 

Доступність Вибір, ціна Відмінність Сервіс/якість 

Стратегія Диверсифі-кація Розподіл ресурсів Конкурентна 
стратегія 

Маркетингове управління 
– глобальна інтеграція, 
підприємливість, вплив 
споживачів 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Етап 1.  
Започаткування маркетингу  

(поч. – сер. 1990-х рр.) 
1.  Маркетинг зводиться до 

збуту, реклами, досліджень 
ринку; 

2.  Закордонні методики 
маркетингу впроваджуються 
практично без адаптування; 

3.  Відсутність системного 
підходу, випадковий характер 
зв’язків між елементами 
комплексу маркетингу; 

4.  Не чітке визначення, 
задач, прав і обов’язків відділу 
маркетингу; 

5.  Обмеженість коштів, 
кваліфікованих кадрів, впливу 
на управлінські рішення, 
переважання виробничого 
підходу до управління. 

Етап 2.  
Становлення маркетингу 

 (сер. – кін. 1990-х рр.) 
1.  Функції маркетингу 

розширюються і включають: 
збут, рекламу, ціноутворення, 
дослідження ринку, 
обслуговування цільових 
ринків, товарну політику; 

2.  Адаптування закордонних 
методик до вітчизняного ринку; 

3.  Більш системне 
використання елементів 
комплексу маркетингу; 

4.  Створення маркетингових 
баз даних; 

5.  Подальше обмеження 
впливу на управлінські 
рішення, за статусом маркетинг 
поступається іншим функціям 
управління. 

Етап 3.  
Впровадження 

системного підходу до 
маркетингу (кін. 1990-х 

рр. – до сьогодні) 
1.  Становлення 

систем маркетингу на 
підприємствах; 

2.  Формування 
вітчизняних методик, 
стилю маркетингової 
діяльності; 

3.  Запровадження 
систем планування 
маркетингу, зокрема 
стратегічного, що є 
основою для розвитку 
підприємства; 

4.  Започаткування 
маркетингової орієнтації 
управління. 

 

Еволюція маркетингу в Україні 
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В Україні ж маркетингова діяльність є порівняно новою сферою діяльності, фактично її 
розвиток почався зі здобуттям Україною незалежності у 1991 р. В еволюції маркетингової 
діяльності в Україні виділяють такі три етапи (рисунок) [3]. 

Частина підприємств у своїй маркетинговій діяльності до сьогодні перебувають на по-
чаткових етапах, – на них взагалі відсутні відділи маркетингу, функції маркетингу нечіткі, 
маркетингова діяльність не здійснюється системно. Та на більшості провідних підприємств вже 
почалося становлення системного підходу до маркетингу, тобто вони знаходяться на третьому етапі 
еволюції. 

Незважаючи на очевидні переваги маркетингу для підприємств, в літературі виявлено 
неоднозначність підходів до його ролі. Так, автори [4] висвітлюють суперечливість вкладу 
маркетингу в діяльність підприємств, посилаючись на сумніви, які щоразу частіше виникають у їх 
керівників щодо обгрунтованості значних витрат на маркетинг. 

Перші дослідження (зокрема, [5–6]) стосовно ролі маркетингу було проведено в 1980-ті роки. 
При цьому досліджувались: взаємозв’язки менеджменту і маркетингу (його роль, функції); 
організація маркетингового планування (зокрема, залучення у процес стратегічного планування); 
практичне виконання функцій маркетингу. Основні висновки, яких дійшли дослідники: лише 
окремі підприємства були орієнтовані на маркетинг чи грамотно застосовували його; саме компанії, 
що активно здійснювали маркетингову діяльність, мали значно кращі показники доходності на 
інвестиції і частки ринку. Тобто, в дослідженнях було доведено важливість маркетингової 
діяльності і в той же час неефективність її використання. 

Таблиця 2 

Порівняльні результати опитування керівників українських підприємств  
щодо стратегічного маркетингу [11] 

№ 
з/п 

Запитання Варіанти відповідей Результати 
2000 р. 

Результати  
2010 р. 

1 Ваша думка щодо значущості 
маркетингу для підприємства 

а) значно впливає на результати, 
б) не впливає на результати. 

87,5 
13,5 

87,7 
12,3 

2 Чи має Ваше підприємство 
маркетингову орієнтацію 

а) так, 
б) ні. 

86,5 
13,5 

67,5 
32,5 

3 Чи існує на підприємстві відділ 
маркетингу 

а) так, 
б) лише фахівець з маркетингу, 
в) ні. 

24,6 
42,6 
32,8 

46,6 
23,3 
30,1 

4 Чи складається на підприємстві 
план маркетингу 

а) так, 
б) ні. 

35,9 
64,1 

69,3 
30,7 

5 Як часто здійснюється аналіз 
ринку і використовуються 
елементи маркетингу 

а) систематично, 
б) за ринковими обставинами, 
в) наукового підходу немає. 

37,8 
62,2 

- 

38,7 
47,2 
14,1 

6 Які функції маркетингу 
реалізуються на підприємстві 

а) реклама, 
б) маркетингові дослідження, 
в) комунікації. 

82,6 
20,6 
10,1 

58,2 
25,8 
16 

7 Основним засобом конкурентної 
боротьби для Вашого підприємства 
є 

а) ціна, 
б) реклама, 
в) диференціація продукції, 
г) якість товару, дизайн. 

56 
19,1 
13,2 
46,7 

31,9 
28,2 
17,2 
22,7 

8 Які конкурентні переваги 
використовуються на Вашому 
підприємстві 

а) лідерство за витратами, 
б) диференціація, 
в) концентрація на сегменті. 

60,4 
44,8 
40,6 

17,8 
53,4 
29,4 

9 Чи знаєте Ви основних 
конкурентів підприємства 

а) так, 
б) знаю і вивчаю їх діяльність, 
в) ні, 
г) у цьому немає потреби. 

51,1 
32,8 
10,9 
5,2 

52,8 
24 

13,5 
7,4 

10 Ваше підприємство займає на 
ринку 

а) активну позицію, 
б) захисну позицію, 
в) певної спрямованості немає. 

49,0 
51,0 

- 

46 
28 
26 
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Проведені на поч. 1990-х років подібні дослідження, зокрема [7–8], підтвердили висновки про 
важливість маркетингу і навіть виявили підвищення ефективності маркетингу. Основним фактором, 
який знижує ефективність маркетингу, було визнано не стільки неприйняття ролі маркетингу, 
скільки недосконале використання його основних принципів.  

У праці [9] до основних ефектів стратегічного маркетингу для підприємства зараховано такі, 
як: чітке розуміння пріоритетів компанії, вища якість товарів, більша частка ринку, ефективність 
введення нових товарів, зменшення витрат виробництва, кооперація між штаб-квартирою компанії 
та філіями; достовірніше прогнозування майбутнього компанії;  краща обізнаність з глобальними 
проблемами і можливостями; краща мотивація праці менеджерів; краща загальна координація, 
реалізація і контроль стратегії.  

Щодо України, то наприкінці ХХ ст. було проведено дослідження на 305 підприємствах 
України з метою виявлення ставлення до використання стратегічного управління і, зокрема, 
маркетингу у практичній діяльності, підвищенні КСП [10]. За тією ж анкетою у 2009-2010 рр. 
опитали їх "нащадків", які лише розпочинають управлінську кар'єру [11]. Основні запитання 
анкети, а також порівняльні результати обох досліджень наведено у табл. 2. 

Абсолютна більшість опитаних обох досліджень висловились на користь маркетингу. Однак 
на 20% стало менше тих, хто вважав, що їх підприємство має маркетингову орієнтацію, що на 
думку авторів дослідження свідчить про підвищення планки в оцінках чи вимогливості. При цьому 
за десять років на підприємствах значно збільшилась кількість служб, відділів, груп маркетингу. 
Про це повідомило на 22% більше опитаних у наш час, тоді як  майже на стільки ж скоротилася за 
десять років частка підприємств з наявністю лише окремих фахівців з маркетингу. Очевидно, що 
поширення спеціалізованих підрозділів покращило організацію маркетингової діяльності, адже на 
вдвічі більшій кількості підприємств зараз складається план маркетингу. Частота використання 
маркетингових досліджень та інших елементів маркетингу змінилась мало. Натомість відповіді на 
наступні запитання свідчать про підвищення вимогливості респондентів, що, на думку авторів 
опитування, говорить про позитивні тенденції у сприйнятті маркетингу, його функціональної 
спрямованості. 

Щодо засобів конкурентної боротьби, то згідно з першим дослідженням на більшості 
підприємств України керівники більше покладались на традиційні важелі. Через десять років їх 
молодші і менш досвідчені колеги виявились вже не такими прихильними до класичних концепцій. 
Цінові інструменти ледь утрималися на першому місці, тоді як рекламні заходи наблизились до 
них, витіснивши якість, що можливе на насиченому ринку або в умовах погіршення купівельної 
спроможності населення, що, власне, і сталося за останні роки.   

Щодо загальної стратегічної спрямованості, то, як показало перше дослідження, найпо-
пулярнішою орієнтацією було лідерство за  витратами (60,4% опитаних керівників), та вже через 
десять років більше половини опитаних вказали на диференціацію (товару, послуг, іміджу, каналів 
розподілу) як головний напрям забезпечення конкурентних переваг на своїх підприємствах. 
Загальна ж тенденція полягає у переорієнтації спрямованості управління з внутрішнього середо-
вища підприємств на зовнішнє, що посилює значущість маркетингу. 

А в дослідженні [9] на основі експертного опитування 80 керівників та менеджерів вищого 
рівня управління підприємств Львівської області було виявлено: – обмеженість розмірів та функцій 
відділів маркетингу на вітчизняних підприємствах, – централізоване управління маркетингом, – 
переважання при визначенні маркетингових витрат довільних методів, – низьку ефективність 
маркетингу, – уникнення нових цілей та стратегій у маркетинговій діяльності, – переважання 
короткотермінових стратегій, – низьку обізнаність із сучасними методиками стратегічного мар-
кетингу. При цьому порівняння результатів даного дослідження з аналогічними дослідженнями у 
різних країнах із розвинутою економікою засвідчило значне відставання розвитку маркетингової 
діяльності в Україні, що автор [] обгрунтовує відсутністю необхідних практичних навиків та 
теоретичних знань у керівників вітчизняних підприємств і значною динамічністю та невизаченістю 
ринкового середовища. 
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На завершення зазначимо, що сьогодні в світі ключовим чинником ефективності маркетингу 
стає використання комп’ютерних експертних систем, спеціального програмного забезпечення для 
маркетингової діяльності. В Україні ж впровадження таких систем лише започатковується, при 
чому впроваджуються найдешевші і, відповідно, найпростіші програми, що, можна обгрунтувати 
відсутністю досвіду та коштів на вітчизняних підприємствах. Характеристики основних, 
використовуваних на сьогодні і доступних в Україні, програмних продуктів для маркетингової 
діяльності наведено в табл. 3 [12]. 

 
5. Висновки й перспективи подальших досліджень. Виділено чотири основні етапи в ево-

люції маркетингу в світі та три етапи в Україні, до того ж констатовано, що лише на частині 
вітчизняних підприємств відбулось становлення системного підходу до маркетингу. Проаналізо-
вано можливі ефекти маркетингової діяльності. Вивчено ставлення керівників вітчизняних 
підприємств до використання стратегічного управління і, зокрема, маркетингу у практичній 
діяльності, підвищенні КСП. 

У наступних дослідженнях доцільно виробити методики підвищення КСП підприємств саме 
за рахунок маркетингової складової. 
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