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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
"Cтратегія" — це сформована концепція розвитку

підприємства, що визначає загальний напрям дій та пер'
спективний розвиток підприємства щодо досягнення
конкурентних переваг та успіху діяльності; план або
модель дій, спрямованих на досягнення мети; набір пра'
вил прийняття рішень; використання "влучних прийомів"
та позиціонування підприємства у зовнішньому середо'
вищі. Дослідження категорії "стратегія" підприємств та
"економічна поведінка" підприємств виявило застосу'
вання у науковій літературі також ідентичного поняття
"стратегія поведінки" підприємств. Узагальнюючи
відтворену сутність стратегії, доцільно виділити її харак'
терні риси: засіб досягнення мети та орієнтирів'цілей,
яких прагне досягти організація, що можуть змінюва'
тися в окремі моменти і на різних рівнях ієрархії; узгод'
ження з місією, орієнтирами, які визначила для себе
організація; відповідна реакція на можливий вплив зов'
нішнього середовища; процес розроблення стратегії не
завершується якоюсь дією — розробляється лише за'
гальний напрям дій; використання узагальненої, непов'
ної та неточної інформації стосовно альтернатив роз'
витку; сформована стратегія використовується для роз'
роблення подальших стратегічних проектів із застосу'
ванням пошукових методів; необхідність у стратегії зни'
кає, як тільки реальний процес розвитку починає виво'
дити організацію на рівень очікуваних подій; реалізація
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стратегії — це процес внесення змін до розроблених
стратегій, відкидаючи ті з них, що не можуть бути
здійснені (помилкові стратегії) та доповнюючи тими, що
реально виникають при поточній взаємодії із зовнішнім
середовищем (реальні стратегії). Вочевидь, аналіз ос'
новних елементів та характеристик стратегії і стратегії
поведінки обумовив висновок щодо їх подвійної взає'
модії з економічною поведінкою, адже сформовані
ними цілі визначають напрям, характер та сутність еко'
номічної поведінки підприємств, а економічна поведін'
ка, своєю чергою, реалізує цілі стратегії за рахунок
сформованого стратегічного комплексу дій [6].

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Виходячи із аналізу трактувань сутності стратегії,
вважаємо, що деякі визначення можуть розкрити цю
категорію та ідентифікувати стратегію саме з позиції
економічної поведінки підприємств. Це стосується по'
глядів таких науковців, як І. Ансофф, Б. Мізюк, З. Шерш'
ньова, Г. Мінцберг та А. Мак Х'юг [1, 2, 3, 4, 5]. Отже, стра'
тегія поведінки підприємства, на нашу думку, є комплек'
сом дій реалізації сформованої стратегії підприємства.

ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ
Завданнями статті є продемонструвати забезпечен'

ня організації можливих і вибір найбільш перспектив'
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них напрямів і стратегій діяльності підприємства на рин'
ках інновацій.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Розробляючи конкурентну стратегію, компанії
прагнуть знайти і втілити спосіб вигідно і довготрива'
ло конкурувати в своїй галузі. Універсальної конкурен'
тної стратегії не існує; лише стратегія, що узгоджена з
умовами конкретної галузі, досвідом та капіталом,
яким володіє конкретна фірма, може принести успіх
[7, с. 52].

Якщо базові конкурентні стратегії в більшому сту'
пені відносяться до стратегії підприємств, то стратегія
конкурентної поведінки стосується окремих товарів,
бізнес'одиниць, марок, напрямів діяльності — і в мен'
шому ступені підприємств в цілому. На різних товарних
або географічних ринках підприємство може застосо'
вувати різні варіанти стратегії конкурентної поведінки.

 Питання вибору стратегії конкурентної поведінки з
урахуванням особливостей українського ринку розгля'
нуто недостатньо у вітчизняній літературі. Більшість
джерел спираються на визначення та характеристики,
запропоновані Філіпом Котлером.

Стратегія конкурентної поведінки визначає ак'
тивність та напрям дій по відношенню до лідера відпо'
відного ринку. Урахування в явній формі позицій і дій
конкурентів представляє важливий компонент стратегії
розвитку. Аналіз конкурентоспроможності дозволяє
оцінити масштаб конкурентної переваги підприємства
щодо найнебезпечніших конкурентів і зрозуміти спря'
мованість їх дій. На основі реалістичних оцінок діючих
конкурентних сил розробляється стратегія та визнача'
ються засоби досягнення поставленої стратегічної мети.

Філіп Котлер [8, с. 604], виходячи з частки ринку,
що належить підприємству, виділяє чотири типи конку'
рентної стратегії: стратегії "лідера ринку", "виклика
лідеру", "послідовника" і "фахівця" ("нішера"). Ефектив'
но застосовуються ще два варіанти конкурентної пове'

дінки — стратегія "домінатора" та стратегія "загарбни'
ка" (табл. 1) [9].

Окрім зазначених в таблиці 1 варіантів, існує ще
один — стагнаційна стратегія, при якій ринкова ак'
тивність будується без урахування положення та дій кон'
курентів.

Стратегії лідера дотримується підприємство, яке:
має найбільшу частку ринку; сприймається як лідер га'
лузі; управляє рухом галузі; охоплює основний ринок;
підтримує частку ринку; отримує максимальний прибу'
ток (в тому числі — за рахунок ефекту масштабу); обе'
рігає свою частку прибутку; здійснює значний вплив на
ринок.

Підприємство'лідер товарного ринку займає ліду'
ючу позицію, причому це визнають і його конкуренти.
Часто лідер є "точкою відрахунку" для конкурентів, які
атакують, імітують або уникають його.

Особливий тип лідера — домінатор — це підприєм'
ство (або марка), яке є домінуючим у свідомості спожи'
вачів та має ринкову частку більш ніж у два рази більшу
за частку наступного конкурента.

У розпорядженні лідера знаходиться широкий вибір
стратегій: розширення первинного попиту, оборонна
стратегія, наступальна стратегія, стратегія демаркетин'
га.

Зазвичай, лідер — це те підприємство, яке здійснює
найбільший внесок у розвиток базового ринку. Най'
природнішою стратегією, що виявляє відповідальність
лідера, є стратегія розширення глобального попиту, яка
направлена на виявлення нових споживачів товару, про'
паганду нових застосувань існуючих товарів або на
збільшення разового споживання товару. Цій стратегії
притаманні компоненти стратегії інтенсивного зростан'
ня. Розширюючи, таким чином, базовий ринок, лідер
приносить користь для усєї сукупності конкурентів, що
діють на ринку.

Мета оборонної стратегії — захистити свою частку
ринку, протидіючи найбільш небезпечним конкурентам.
Вона часто приймається підприємством'новатором, яке,

Таблиця 1. Варіанти стратегії конкурентної поведінки

Джерело: [9].
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після того, як воно відкрило новий ринок, атакують кон'
куренти'імітатори. Існують різні варіанти оборонної
стратегії:

— інновації і технологічне вдосконалення з метою
ускладнення умов для конкурентів;

— консолідація ринку за допомогою інтенсивного
збуту і політики товарного асортименту, що покриває
всі сегменти ринку;

— конфронтація, тобто пряма атака шляхом ціно'
вої війни або рекламної боротьби.

Що стосується інновацій і технологічного вдоскона'
лення з метою ускладнення умов для конкурентів, ук'
раїнські реалії свідчать про те, що для формування ефек'
тивної структури основних засобів необхідними критерія'
ми є оновлення та модернізації устаткування; ефективні'
ше використання виробничих приміщень; установлення
додаткового устаткування на вільній площі; ліквідації зай'
вого й малоефективного устаткування. Поліпшення струк'
тури основних виробничих засобів, передусім підвищен'
ня питомої ваги активної їх частини, сприяє зростанню
виробництва, зниженню собівартості продукції, збільшен'
ню грошових нагромаджень підприємства [10, с. 18].

Збільшити свою частку ринку, застосувавши насту'
пальну стратегію, — це третій шлях, відкритий для ліди'
руючого підприємства. Мета при цьому полягає в підви'
щенні рентабельності за рахунок максимально широко'
го використання ефекту досвіду. Зв'язок між рентабель'
ністю і часткою ринку спостерігається в основному у
сфері масового виробництва, коли конкурентна пере'
вага пов'язана з економією на витратах. Проте зрозум'
іло, що існує певна межа, при перевищенні якої подаль'
ше зростання частки ринку стає невигідним.

Підприємство'лідер може розглянути і четверту
стратегію: скорочення своєї частки ринку. Один з ба'
гатьох можливих шляхів — це застосування принципів
демаркетингу для зниження рівня попиту в деяких сег'
ментах за рахунок підвищення ціни, скорочення пропо'
нованих послуг, реклами і стимулювання попиту. Аль'
тернативою є стратегія диверсифікації на нові ринки, де
компанія не займає домінуючого положення.

Підприємство, що не займає домінуючої позиції,
може або віддати перевагу стратегії слідування за ліде'
ром, діючи відповідно до його рішень, або атакувати
лідера, тобто кинути йому виклик.

Стратегія обходу є привабливою для невеликих ком'
паній, які не здатні витримати конфронтацію з найваж'
ливішими конкурентами глобального ринкового місця.

Відомі два підвиди цієї стратегії:
— товарний обхід, що полягає в розробці повністю

нової версії традиційного товару або послуги;
— географічний обхід, що передбачає концентра'

цію зусиль недостатньо сильної компанії на другоряд'
них ринках.

Особливим типом виклику лідеру є стратегія
загарбника. Ця стратегія є прийнятною для
підприємства із значними фінансовими ресурсами,
що диверсифікує свою діяльність на ринок, новий
для себе.

Можна розрізняти два типи стратегії "загарб'
ника" (табл. 2):

— виведення принципово нового для підприє'
мства товару на той самий географічний ринок, на

якому підприємство вже працює;
— виведення традиційного для підприємства това'

ру на новий для нього ринок.
 При відсутності ринкового ефекту синергії подібна

стратегія розглядається як фінансова стратегія розмі'
щення вільних фінансових коштів.

Ринковий наступник — це конкурент з невеликою
часткою ринку, який вибирає адаптивну поведінку, по'
годжуючи свої рішення з рішеннями, прийнятими кон'
курентами. Такі підприємства переслідують мету "мир'
ного співіснування" і усвідомленого розділу ринку.

Стратегія наступника притаманна підприємству, яке:
має значну частку ринку; виробляє достатньо якісну
продукцію; швидко наслідує зміни в галузі; охоплює
найбільші сегменти ринку; утримує або збільшує частку
ринку; утримує співвідношення власної ринкової част'
ки та частки лідера; має переваги за витратами; обме'
жено впливає на ринок.

Поведінка наступника зовсім не означає, що у
підприємства не може бути конкурентної стратегії. На'
впаки, факт володіння малою часткою ринку підсилює
значення чітких стратегічних цілей, адаптованих до мож'
ливостей і намагань підприємства. У дослідженні стра'
тегій підприємств, що володіють малою часткою ринку,
було встановлено, що вони здатні подолати труднощі,
пов'язані з їх невеликим розміром, і в деяких випадках
добиваються вищих показників, ніж домінуючі конку'
ренти.

Виділяють такі особливості стратегій ефективно
діючих підприємств з малою часткою ринку:

— творча сегментація ринку. Невелике підприємство
має сфокусуватися лише на деяких сегментах ринку, на
яких воно може краще реалізувати свою специфічну
компетентність або має більше шансів уникнути зіткнен'
ня з провідними конкурентами;

— ефективне використання наукових досліджень.
Невеликі підприємства не можуть змагатися з крупни'
ми підприємствами щодо фундаментальних досліджень;

— копіювання / швидка реакція. Невеликі підприє'
мства можуть утримувати відносну конкурентоспро'
можність шляхом копіювання інновацій та маркетин'
гових дій конкурентів. У цьому питанні головним стає
гнучкість та швидка реакція на зміни активності ліде'
ра;

— залишатися малими. Успішно працюючі малі
підприємства концентрують свою увагу на прибутку, а
не на збільшенні продажів або частці ринку; вони праг'
нуть до спеціалізації, а не до диверсифікації.

Стратегія експерта на ринку характерна для підприє'
мства, яке: має найбільшу частку невеликого сегменту
ринку; володіє невеликою часткою всього ринку; сприй'
мається як фахівець; займає стратегічні позиції на рин'
ку.

 
   

 
 

 
    

   
   

 
 

 

Таблиця 2. Варіанти стратегії загарбника

Джерело: [9].
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Підприємство'експерт (або "фахівець") цікавиться
тільки одним або декількома сегментами, а не ринком у
цілому [9].

Поступове насичення багатьох товарних ринків в
Україні при уповільненні темпів економічного зростан'
ня країни призводить до збільшення інтенсивності кон'
куренції. Експансія іноземних компаній стає ще одним
впливовим чинником. Все це вимагає нових підходів та
більшої уваги до стратегічних маркетингових рішень,
пошука нових шляхів підвищення конкурентоспромож'
ності вітчизняних підприємств.

Всі інноваційні стратегії є похідними від базових, або
еталонних інноваційних стратегій, таких як:

— стратегія інтенсивного зростання;
— стратегія інтеграційного росту;
— стратегія диверсифікації;
— стратегія скорочення.
Стратегія інтенсивного зростання — стратегія по'

ступового нарощування потенціалу організації за допо'
могою більш ефективного застосування внутрішніх ре'
сурсів та використання можливостей, що надаються
зовнішнім середовищем.

Виділяються три стратегії інтенсивного зростання:
— збільшення глибини проникнення даного продук'

ту на ринок;
— пошук для цього продукту нового ринку і закріп'

лення на ньому;
— розробка нового товару для цього ринку.
Стратегія інтеграційного зростання — це стратегія

вертикальної (прямий чи зворотній) або горизонталь'
ної інтеграції. Стратегія інтеграційного зростання вима'
гає впровадження організаційних інновацій в управлін'
ня компанією.

Стратегія диверсифікації організації включає в себе
два інноваційних напрямки:

1) диверсифікацію продуктів і процесів у рамках
існуючого бізнесу (диверсифікація на рівні бізнес'оди'
ниці);

2) диверсифікацію бізнесів компанії (диверсифіка'
ція на рівні корпоративного центру).

Нарешті, стратегія скорочення спрямована на вияв'
лення і зниження недоцільних витрат підприємства шля'
хом застосування нових ефективних матеріалів і техно'
логій, методів управління та організаційних структур
[11].

ВИСНОВКИ
Організація можливих і вибір найбільш перспектив'

них напрямків і стратегій діяльності підприємства на
ринках інновацій забезпечить:

— концентрацію ресурсів на пріоритетних напрямах
інноваційного розвитку;

— можливість проведення за основними напряма'
ми порівняльного аналізу показників інноваційної діяль'
ності організації та її конкурентів;

— розробку, реалізацію і коригування ефективної
інноваційної стратегії організації.
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