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МАРКЕТИНГОВІ СТРАТЕГІЇ У ФОРМУВАННІ  
КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ СУБ’ЄКТІВ БІЗНЕСУ  

 
Анотація. Стаття присвячена актуальним питанням визначення сутності та особливостей формування 

конкурентних стратегій на підприємствах. Встановлено, що одним із ключових напрямків стратегічного пла-
нування є конкурентна стратегія підприємства, яка генерує конкурентні переваги та передбачає перспективу 
ефективного функціонування та розвитку. Досліджено критерії формування конкурентних переваг підприєм-
ства. В Україні поступово створюються нові умови для діяльності підприємств, за яких особливого значення 
набувають стратегічний підхід, концепція стратегічного управління та розробка стратегії розвитку. Однак 
більшість підприємств мають низький рівень розвитку цих складників, особливо в сфері маркетингових стра-
тегій. Незважаючи на це, реалізація маркетингових стратегій є ефективним способом забезпечення належно-
го рівня конкурентоспроможності та успішного функціонування підприємства в сучасних умовах бізнесу. Пи-
тання розробки маркетингових стратегій підвищення конкурентоспроможності підприємства є актуальними 
і відіграють важливу роль у виробничих процесах, формуванні збутової політики, організації збутової діяль-
ності та розвитку системи маркетингового менеджменту. У статті доведено, що врахування та дотриман-
ня принципів розробки стратегії дає змогу створити ефективний засіб досягнення цілей підприємства, забез-
печуючи високу конкурентоспроможність і гнучкість. Обґрунтовано особливості формування конкурентної 
стратегії підприємства, визначено концептуальні положення цього процесу. У статті також обґрунтовано 
теоретико-методологічні підходи до вибору конкурентних стратегій підприємств та представлено марке-
тинговий напрям їх удосконалення. Подано схему поетапного формування маркетингової стратегії підприєм-
ства на основі структурно-логічної схеми та оцінки конкурентних позицій підприємства.  
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MARKETING STRATEGIES IN FORMING THE COMPETITIVENESS  
OF BUSINESS SUBJECTS 

 
Abstract. The article is devoted to topical issues of determining the essence and features of the formation of com-

petitive strategies at enterprises. It has been determined that one of the key areas of strategic planning is the competi-
tive strategy of the enterprise, which generates competitive advantages and foresees prospects of effective functioning 
and development. The criteria for the formation of competitive advantages of the enterprise were studied. In Ukraine, 
new conditions are gradually being created for the activities of enterprises, under which a strategic approach, the con-
cept of strategic management and working out a development strategy acquire special importance. However, most en-
terprises have a low level of development of these components, especially in the field of marketing strategies. Despite 
this, the implementation of marketing strategies is an effective way to ensure the appropriate level of competitiveness 
and successful functioning of the enterprise in modern business conditions. The issue of developing marketing strategies 
to increase the competitiveness of the enterprise is relevant and plays an important role in production processes, the 
formation of sales policy, the organization of sales activities and the development of the marketing management system. 
The article proves that taking into account and following the principles of strategy development makes it possible to 
create an effective means of achieving the company's goals, ensuring high competitiveness and flexibility. The peculi-
arities of the formation of the company's competitive strategy are substantiated, and the conceptual provisions of this 
process are defined. The article also substantiates the theoretical and methodological approaches to the selection of 
competitive strategies of enterprises and presents the marketing direction of their improvement. The scheme of the step-
by-step formation of the enterprise's marketing strategy based on the structural and logical scheme and the assessment 
of the enterprise's competitive positions is presented. 
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Постановка проблеми. Сьогодні вітчизняні 
підприємства змушені організовувати свою 
діяльність, враховуючи постійні зміни зовнішнього 
середовища та складні умови ведення бізнесу через 
агресивні дії конкурентів і трансформаційні 
процеси в економіці. Агресивна конкуренція є су-
часною реальністю для вітчизняних компаній, від-
значаючись масштабністю, динамізмом та за-
гостренням боротьби за конкурентні позиції. 
Постійне дослідження, аналіз та оцінка факторів 
конкурентного середовища, а також своєчасне ви-
явлення чинників негативного впливу та ризиків 
здатні забезпечити ефективну роботу підприємств. 
Однак на практиці вітчизняні підприємства стика-
ються з труднощами у використанні аналітичних 
інструментів, що перешкоджає повному викори-
станню їхніх можливостей, уповільнює реалізацію 
маркетингових конкурентних стратегій і ускладнює 
процес розробки та ухвалення стратегічних управ-
лінських рішень. Тому керівники підприємств гос-
тро потребують постійної, достовірної, змістовної 
та своєчасної інформації про стан ринку, 
співвідношення попиту і пропозиції, рівні конку-
ренції та зміни в конкурентному середовищі. 

В Україні поступово створюються нові умови 
для діяльності підприємств, за яких особливу важ-
ливість набувають стратегічний підхід, концепція 
стратегічного управління та розробка стратегії ро-
звитку. Проте у більшості підприємств ці складни-
ки знаходяться на низькому рівні, особливо це сто-
сується маркетингових стратегій, хоча їх реалізація 
є ефективним способом забезпечення належного 
рівня конкурентоспроможності підприємства та 
його успішного функціонування в умовах  

сучасного бізнесу. У цьому контексті питання ро-
зробки маркетингових стратегій підвищення кон-
курентоспроможності підприємства є актуальними 
і відіграють важливу роль у виробничих процесах, 
формуванні збутової політики, організації збутової 
діяльності та розвитку системи маркетингового 
менеджменту [2]. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Зав-
дання підвищення конкурентоспроможності під-
приємств завжди були в центрі уваги як за-
рубіжних, так і вітчизняних науковців. Однак бага-
то питань досі залишаються невирішеними через 
несистемний характер їх досліджень, складність 
процесів оцінки конкурентних переваг, недостатньо 
відрегульовану правову систему взаємовідносин 
між підприємствами-конкурентами та відсутність 
ефективного механізму маркетингового управління 
підвищенням конкурентоспроможності. 

Тематика конкуренції не є новою, багато нау-
ковців досліджували цю тему, а саме: Апопій В. В., 
Шутовська Н. О., Середа С. А., Безкоровайна Л. В., 
Бойчик І. М., Бутко М. П., Багорка М.О., Ващен-
ко А. А., Гаєвська Л. М., Чернова О. В. тощо. Од-
нак багато праць не містять етапи побудови конку-
рентної стратегії організації, що підтверджує акту-
альність обраної теми. Слід зазначити: більшість 
підприємств при аналізі конкурентного середовища 
враховує лише окремі його чинники. За таких умов 
необхідно здійснювати комплексне дослідження 
конкурентів, розробляти перспективні напрямки 
ринкових можливостей, визначати вигідні ринки, 
впроваджувати ефективний маркетинговий ком-
плекс у свою діяльність та успішно реалізовувати 
маркетингові стратегії конкуренції. 
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Метою даної роботи є вивчити особливості по-
будови конкурентної стратегії для організації та 
обґрунтувати теоретико-методологічні підходи до 
вибору маркетингових конкурентних стратегій 
підприємств. 

Постановка завдання. Є підстави припустити: 
більша кількість ідеальних конкурентних стратегій 
на ринку не обов’язково означає, що компанії бу-
дуть скорочувати частки ринку одна одної. Більш 
винахідливі конкурентні стратегії призведуть до 
більш ефективного використання існуючих можли-
востей або створення абсолютно нових можливо-
стей. Якщо компанія більш оригінальна в певній 
сфері або в певній країні, вона буде більш успіш-
ною і на інших ринках. Крім того, можна сказати: 
ця нова конкурентна стратегія дуже позитивно 
сприйнята ТОП-менеджментом компаній, особливо 
тими, що мають вищу освіту.  

Дослідження цієї важливої теми є актуальним, 
оскільки під час війни Україна має невеликі шанси 
у конкурентній боротьбі з імпортованою про-
дукцією. Проте знання сучасних керівників, мене-
джерів та маркетологів допоможуть вберегти існу-
ючі конкурентоздатні позиції послуг і товарів на 
ринку, а набутий досвід дозволить побудувати пер-
спективи розвитку сучасних підприємств. 

Є підстави констатувати зрушення в стратегіч-
ному мисленні в бік використання філософії бо-
ротьби в бізнес-конфлікті не тільки серед авторів 
вищезазначених публікацій, а й серед ТОП-
менеджменту компаній. Досі проведено дуже мало 
досліджень щодо впливу характеру взаємовідносин 
між працівниками вищого керівництва компанії на 
питання їхньої концепції конкурентної боротьби. 

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Вважається, що конкуренцію не можна сприймати 
лише негативно, а й як інструмент, який здатен 
зміцнити компанію. На цій теорії базується поділ 
конкурента на “хорошого” і “поганого”. Для того, щоб 
компанія досягла стійких конкурентних переваг і 
покращила структуру свого бізнес-сектору, вона 
повинна мати принаймні одного-двох “хороших” 
конкурентів.  

Вони допомагають компанії в подальшому 
розвитку або компанія намагається досягти їх рівня 
або підтримувати будівельні стандарти. З іншого 
боку, компанія повинна зосередитися на 
послабленні “поганої” конкуренції і в той же час 
уникати стагнації в порівнянні з “хорошою”. 

На конкурентоспроможність підприємства 
впливає цілий комплекс факторів ззовні (зовнішні 
фактори) і всередині (внутрішні фактори) самого суб’єк-
та господарювання. Велика кількість економістів 
перераховують чотири основні стратегії, отримані 
за допомогою аналізу SWOT: 

S – використання сильних сторін, щоб компанія 
могла скористатися можливостями; 

W – через тривалість часу компанія може пере-
вантажити слабку сторону; 

О – компанія усуває загрозу, використовуючи 
свої переваги; 

T – стратегія, в якій компанія мінімізує всі 
слабкі місця і намагається уникнути загроз. 

При аналізі макросередовища важливо йти від 
глобального макросередовища до локального 
макросередовища. Зокрема: 

 політичні чинники – включають політичну 
та урядову стабільність, вплив політичних партій, 
фіскальну та соціальну політику; 

 економічні фактори – зосереджені на 
розвитку ВВП, враховують стан платіжного 
балансу держави, річні відсоткові ставки та обмінні 
курси, рівень інфляції або дефляції, індекс 
споживчих цін, купівельну спроможність і фази 
економічного циклу (депресія, рецесія, бізнес), 
цикл, відновлення); 

 соціальні фактори – соціальний поділ 
суспільства, розвиток рівня життя, рівень освіти, 
мобільність, доходи і видатки; 

 технологічні фактори – швидкість 
технологічних змін і виробничі, складські, 
транспортні, інформаційні та технології [8]. 

PEST – це абревіатура від “політичні, 
економічні, соціальні та технологічні” фактори. Це 
макроекономічний аналіз, який дає огляд 
середовища компанії. 

Метод 4С відноситься до методів ситуаційного 
аналізу. Він включає чотири основні чинники, а 
саме замовника, специфіку країни, витрати та 
конкурентів: 

o замовник – вимоги замовника та 
маркетингова стратегія; 

o країна – особливості торговельної політики 
даної держави та її стандарти; 

o вартість – включає витрати на розробку та 
дохід від обсягу (наприклад, транспортні витрати 
також можуть бути включені сюди); 

o конкуренти – як глобальна, так і локальна 
конкуренція, в даному випадку це суто глобальна 
конкуренція. 

П’ятифакторна модель конкурентного середо-
вища Портера є дуже корисним і часто використо-
вуваним інструментом для аналізу промислового 
середовища компанії. Модель базується на припу-
щенні, що стратегічне положення компанії, діяль-
ність у певній галузі або на певному ринку насам-
перед визначається дією п’яти основних факторів: 

1) переговорна сила клієнта; 
2) переговорна сила постачальника; 
3) загроза появи нових конкурентів; 
4) загроза заміни; 
5) суперництво компаній, що працюють на 

даному ринку [11]. 
На формування конкурентної стратегії ор-

ганізації впливає багато факторів, котрі слід врахо-
вувати: конкурентна ситуація на певному ринку; 
види конкурентів; фаза ЖЦТ; можливості щодо 
виробництва товарів; забезпечення її якісних ха-
рактеристик тощо. 

Потрібно зазначити, що алгоритм формування 
ефективної стратегії конкуренції в компанії має 
бути комплексним, послідовним та завершеним. 
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Рис. 1. Алгоритм формування і реалізації стратегії конкуренції  

Джерело: сформовано автором  
 

Таблиця 1 
Ключові етапи формування та здійснення конкурентної стратегії організації 

Етап Характеристика 

Встановлення 
цілей 

Формування та трактування коротко-, середньо- і довгострокових завдань компанії потре-
бує ефективного підходу, адже це плацдарм для обрання конкурентної стратегії. 

Оцінка 
зовнішнього 

оточення 

Алгоритм оцінки організаційного середовища компанії, що ідентифікується з поточними і 
майбутніми погрозами та сприятливими можливостями, котрі здатні здійснювати вплив на 
досягнення ключових цілей. 

Оцінка 
внутрішнього 

оточення 

Означення внутрішніх змін компанії, котрі можуть розглядатися як його сильні сторони, 
аналіз їх важливості та можливості стати базою конкурентних переваг. Оцінка складається 
з дослідження двох областей компанії: макросередовища (порівняння ресурсів компанії й 
ефективності їх використання з іншими організаціями галузі (регіону) для обрання опти-
мального конкурентного розвитку); мікросередовища (досліджується внутрішнє середо-
вище тільки по конкретній стратегічній зоні господарювання (СЗГ): дослідження ресурсів 
підприємства в даній СЗГ; оцінка ефективності виробничо-збутової діяльності організації). 

Формування мети і 
завдань 

Характеристика за допомогою комплексного аналізу зовнішнього і внутрішнього оточен-
ня, рамок у діяльності компанії, загроз і можливостей, перспектив розвитку. Здійснення 
сформованої стратегії потребує розробки комплексу стратегічних альтернатив, котрі вра-
ховують специфіку цільового ринку. 

Аналіз стра-
тегічних альтерна-

тив і вибір стра-
тегії 

Види критеріїв обрання альтернатив: реакція на можливості / загрози зовнішнього оточен-
ня; одержання конкурентних переваг; відповідність цілям компанії; реальність стратегії; 
відповідність стратегічним, фінансовим завданням і обмеженням. 

План реалізації Складання детального плану впровадження в життя обраної стратегії з означенням строків 
поетапної реалізації та очікуваних результатів. 

Виконання 
стратегічних 

рішень 

Проводиться в таких межах: 1) застосування адміністративних чинників; 2) використання 
економічних важелів способом формування бюджету, використання системи показників та 
управління за цілями. Необхідно, щоб всі розроблені рішення довели до відома певних 
виконавців під виглядом затверджених планів, наказів та інших розпорядчих документів. 

Джерело: складено автором за [4] 
 

Етап 
1

•Формування цілей

Етап 
2
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На рис. 1 наведені ключові етапи формування 
конкурентної стратегії та представлена характери-
стика кожного з зазначених етапів (табл. 1). Стра-
тегія компанії формально знаходить власне відоб-
раження в документі, котрий називається стра-
тегічним планом.  

Не можна не згадати складність обрання дієвої 
конкурентної стратегії з усього переліку стратегій 
за умов неодмінного врахування всіх важливих 
чинників. Тому важливим кроком аналізу має стати 
розробка алгоритму ефективного обрання конку-
рентної стратегії, що враховує більшість ринкових 
чинників впливу, дозволяє проводити критичний 
кількісний та якісний аналіз стратегічних альтерна-
тив та має на меті застосування оптимального ком-
плексу інструментів. Це дасть змогу розробити 
конкурентну стратегію компанії та забезпечити її 
ефективну реалізацію. 

Вибір стратегії удосконалення конкурентоздат-
ності продукції здійснюється за системою забезпе-
чення конкурентоздатності щодо підвищення кон-
курентних можливостей підприємства, зміцнення 
або утримання конкурентних позицій на ринку. 

У даний час існує безліч шляхів конкуренції та 
стратегій організації: виробнича, організаційна, 
товарна, цінова і т. ін. Проте слід зазначити, що в 
основу будь-якої стратегії покладені певні конку-
рентні переваги. Стратегічне управління можна 
розглядати у тому числі і як менеджмент конку-
рентних переваг. 

До основних шляхів підвищення конкуренто-
спроможності доцільно віднести наступні: 

- детальне вивчення потреб споживачів та 
аналіз фірм-конкурентів; 

- правильно та якісно обґрунтована рекламна 
політика фірми; 

- створення товару-новинки та підвищення її 
якісних характеристик; 

- пошук та забезпечення переваг товарів у 
порівнянні з товарами-субститутами; 

- виявлення переваг і недоліків аналогічної 
продукції і використання отриманих результатів у 
діяльності вітчизняних компаній; 

- оновлення машин та обладнання; 
- постійний контроль за зниженням 

собівартості товарів; 
- покращення якості сервісу та 

обслуговування;  
- диференціація товарів, які виробляються; 
- посилення впливу на споживачів наших 

товарів для забезпечення конкурентних переваг 
тощо [8]. 

За цих умов слід максимально враховувати ма-
ркетингові принципи, зокрема: 

- проводити системні та комплексні 
дослідження стану ринкового середовища та 
виробничо-господарської діяльності підприємств; 

- розробляти та реалізовувати маркетингову 
програму дій на всіх рівнях і етапах планування; 

- спрямовувати діяльність усіх структурних 
підрозділів підприємства на задоволення потреб 
існуючих та потенційних споживачів; 

- впроваджувати послідовну товарну, цінову, 
розподільчу та комунікаційну політику. 

Ми впевнені, що процес формування маркетин-
гової стратегії для підприємства повинен проходи-
ти через певні логічно-послідовні етапи, які повин-
ні бути взаємопов’язаними та систематизованими 
[2]. Це забезпечить об’єктивний результат у виборі 
оптимальної маркетингової стратегії підприємства 
(рис. 2). 

У сучасних умовах кожне виробниче підприєм-
ство прагне досягти зростання прибутковості та 
сприяти розвитку ефективної стратегічної діяльно-
сті. Тому важливо розробити та сформувати таку 
маркетингову стратегію, основні напрями якої за-
довольнятимуть вимоги споживачів, забезпечува-
тимуть ефективну діяльність, максимальні прибут-
ки, високий рівень конкурентоспроможності та 
сприятимуть подальшому розвитку підприємства. 
Правильно обґрунтоване рішення щодо вибору 
маркетингової конкурентної стратегії допоможе 
підприємству вижити в мінливому, динамічному 
бізнес-середовищі. 

 
 

 
Рис. 2. Етапи формування маркетингової стратегії для забезпечення  

конкурентоспроможності підприємства 
Джерело: сформовано автором на основі [2] 
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Висновки і перспективи подальших дослі-
джень у даному напрямі. Таким чином можна 
стверджувати, що процес підтримки високої конку-
рентоспроможності підприємства означає найбільш 
продуктивне використання всіх ресурсів, а через це 
воно стає більш прибутковим, ніж головні конку-
ренти на ринку, а підприємство, відповідно, здатне 
зайняти гідне місце у своєму сегменті ринку. Біз-
нес-консалтинг у розвинених країнах світу вважа-
ється ефективним механізмом досягнення стійкості 
підприємств. Це послуга, яка допомагає бізнесу 
віднайти ефективну стратегію розвитку в умовах 
глобалізації та невизначеності економіки.  
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