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У сучасних умовах становлення рин-
кових відносин в Україні особливої акту-
альності набуває питання підвищення
конкурентоспроможності підприємств у
довгостроковій перспективі та їх своє-
часної адаптації до змін конкурентного
маркетингового середовища.

Управління конкурентоспроможністю
підприємств в умовах маркетингової орі-
єнтації необхідно розглядати як парадиг-
му довгострокового існування підпри-
ємств у динамічному конкурентному
маркетинговому середовищі з метою
створення умов для максимального під-
вищення якості життя, добробуту нації,
поступального розвитку діяльності під-
приємств, ефективного управління кон-
курентними активами й ключовими ком-
петенціями підприємств, поширення
можливостей виходу підприємств на нові
ринки збуту, оволодіння ефективними
інструментами успішного протистояння
в конкурентній боротьбі, задоволення
потреб споживачів.

Останнім часом актуальності набуває
питання маркетингового менеджменту
підприємств в контексті забезпечення

конкурентних переваг в умовах станов-
лення ринкової економіки. Проте, ряд
питань у сфері виявлення необхідних та
достатніх передумов забезпечення
комплексного управління конкурентос-
проможністю підприємств на основі
маркетингу залишається відкритим.

В економічній літературі велика увага
приділяється концепції стратегічного
управління підприємствами, зокрема,
формуванню конкурентних стратегій
(Азоєв Г.Л., Куденко Н.В., Фатхутдінов
Р.А., Портер М.,), а також концепції
переорієнтації підприємств на маркетинг
(Ассель Г., Балабанова Л.В., Бєляєвський
І.К., Гриньова В.М., Карпенко Н.В.,
О’Шонессі Дж., Шевченко Л.С.) для
задоволення потреб споживачів, поши-
рення можливостей виходу на нові
ринки збуту, підвищення конкурентос-
проможності підприємств, оволодіння
ефективними інструментами успішного
протистояння у конкурентній боротьбі. 
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Карпенко Н.В., Котлер Ф., Портер М.,
Сміт А., Фатхутдинов Р.А., Юданов А.Ю.
визнають особливе фундаментальне і сис-
темоутворююче значення особливостей
управління підприємством та його конку-
рентоспроможністю в умовах жорсткої
конкуренції для найбільш ефективного
функціонування ринкової економіки.

Однак ряд проблем у сфері управління
конкурентоспроможністю підприємств в
умовах їх маркетингової орієнтації ще
недостатньо розроблені і вимагають
свого вирішення.

Метою даної статті є розкриття теоре-
тичних та методичних основ процесу
управління конкурентоспроможністю
підприємства в умовах маркетингової
орієнтації.

Управління конкурентоспроможністю
підприємства потребує перебудови усієї
системи менеджменту та, особливо,
стратегічної його частини. Підвищення
конкурентоспроможності підприємства
потрібно розглядати як довгостроковий
послідовний процес пошуку й реалізації
управлінських рішень у всіх сферах його
діяльності, здійснюваний планомірно,
відповідно до обраної стратегії розвитку,
із врахуванням змін у зовнішньому сере-
довищі та стану самого підприємства, і
внесенням відповідних коректив [9, с.
243-247].

Сучасна концепція управління конку-
рентоспроможністю підприємства ґрун-
тується на використанні базових поло-
жень науки управління, відповідно до
яких основними елементами системи
управління є мета, об’єкт і суб’єкт, мето-
дологія та принципи, процес та функції
управління [4, с. 189].

Метою управління конкурентоспро-
можністю підприємства є забезпечення
життєздатності та сталого функціонуван-
ня підприємства за будь-яких економіч-
них, політичних, соціальних та інших
змін у його зовнішньому середовищі.
Об’єктом є рівень конкурентоспромож-
ності, необхідний і достатній для забез-
печення життєздатності підприємства як

суб’єкта економічної конкуренції.
Суб’єктами управління конкурентоспро-
можністю підприємства є певне коло
осіб, що реалізують його мету: власник
підприємства; вищий управлінський
персонал; лінійні менеджери операцій-
них підрозділів; менеджери-економісти
консалтингових фірм; державні та відом-
чі управлінські структури та органи,
повноваження яких визначаються відпо-
відними нормативними документами.

Методологічною основою управління
конкурентоспроможністю підприємства
є концептуальні положення сучасної
економічної та управлінської теорії, зок-
рема – ключові положення теорії ринку,
теорії конкуренції та конкурентних пере-
ваг, концепції стратегічного управління,
сучасної управлінської парадигми, а
також базові принципи та прикладні
інструменти, напрацьовані в рамках
сучасних управлінських підходів, зокре-
ма – процесного, системного, ситуацій-
ного [6].

Успіх у будь-якій підприємницькій
діяльності багато в чому визначається
правильно обраною стратегією управлін-
ня підприємством, що є складовим еле-
ментом менеджменту в закордонному та
вітчизняному бізнесі. Вибір стратегії, у
свою чергу, залежить від кількох чинни-
ків: яким обсягом потенціалу володіє
підприємство; наскільки високий рівень
конкурентоспроможності підприємства;
яка його частка на ринку і яким воно
було: лідером, суперником або аутсайде-
ром; яку мету підприємство ставить
перед собою: зміцнити лідерство, вийти в
лідери, закріпитися “по середині” або
уникнути банкрутства. Залежно від
поставлених цілей підприємство обирає
ту або іншу стратегію поведінки на
ринку.

Таким чином, ефективне управління
підприємством в умовах ринку зводить-
ся, власне кажучи, до керування його
конкурентоспроможністю (до оцінюван-
ня й аналізу чинників, які підвищують
або знижують конкурентоспроможність
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підприємства, вибору і реалізації відпо-
відної стратегії і тактики для досягнення
тієї або іншої мети). Основним напрям-
ком формування і вдосконалення систе-
ми управління конкурентоспроможністю
підприємства повинен бути, акцент на
стратегічних пріоритетах системи менед-
жменту, оскільки саме тут забезпечують
розроблення і реалізацію перспективних
конкурентних переваг. Стратегічне
управління конкурентоспроможністю
підприємства можна уявити як складну
конструкцію його елементів, які характе-
ризуються принципами, етапами, мето-
дами оцінки та прогнозування, видами
стратегій. В основу організації системи
стратегічного управління конкурентос-
проможністю підприємства покладено
наступні етапи: На першому – стратегіч-
ний моніторинг або збір конкурентно-
важливої інформації. Вона повинна
відображати суперечливість економічно-
го середовища, альтернативних тенден-
цій, протиріччя системи економічних
інтересів ділових партнерів та конкурен-
тів. На другому – розробка управлін-
ських дій, зорієнтованих на зовнішнє
середовище. Етап передбачає збір якомо-
га ширшої інформації про зовнішнє
середовище, оцінку фактичного стану
зовнішнього середовища та його страте-
гічний аналіз або прогнозування на
довгострокову перспективу. Третій етап
пов’язаний з орієнтацією на внутрішні
можливості підприємства. На цьому
етапі необхідно дати інтегральну оцінку
фактичного стану підприємства (його
фінансових, матеріальних, трудових,
інформаційних ресурсів). І на останньо-
му етапі необхідно з урахуванням резуль-
татів зовнішніх та внутрішніх досліджень
розробити систему дій, зорієнтованих на
конкретну ринкову ситуацію у певному
конкурентному оточенні підприємства
[3, с. 176-177].

Донедавна більшість підприємств при-
діляли увагу переважно таким сферам
своєї діяльності, як фінанси, інженерні
розробки, виробництво, збут. У сучасних

ринкових умовах, коли життєвий цикл
продукції і різноманітних послуг стає
щоразу коротшим, діяльність фірм має
бути гнучкішою і динамічнішою. Керів-
никам і спеціалістам підприємств
потрібно активно освоювати методи і
техніку управління, характерні для рин-
кових відносин. Основною концепцією
управління в умовах ринку стає саме
маркетинг. І важливо не тільки вивчати
теорію маркетингу, а й уміти практично
його застосовувати. Проблема досягнен-
ня підприємствами конкурентних пере-
ваг багато в чому залежить від ефектив-
ного застосування стратегічного марке-
тингу, який являє собою базову концеп-
цію орієнтації діяльності підприємств на
споживача, що є найкращим засобом
досягнення стратегічних конкурентних
цілей підприємств.

Стратегічне управління конкурентос-
проможністю разом зі стратегічним мар-
кетингом на базі ефективного стратегіч-
ного динамічного бачення забезпечать
перспективний розвиток підприємства в
умовах динамічного конкурентного мар-
кетингового середовища. Такі характе-
ристики стратегічного маркетингу, як
орієнтація на довгостроковий розвиток
обмежених умов діяльності підприємств;
прийняття принципових рішень про
види діяльності підприємств; концентро-
ване застосування ресурсів на привабли-
вих ділових полях; поєднання маркетин-
гу з іншими функціональними сферами
підприємств свідчать про компліментар-
ність стратегічного управління конку-
рентоспроможністю і стратегічного мар-
кетингу, тобто інструменти стратегічного
маркетингу сприяють вирішенню зав-
дань підприємств і досягненню їхніх
цілей в області стратегічного управління
конкурентоспроможністю. Якщо страте-
гічне управління конкурентоспромож-
ністю формулює призначення підпри-
ємств, встановлює цілі їхньої діяльності,
формує ресурси з подальшою оцінкою
ефективності їхнього використання, то
стратегічний маркетинг необхідно роз-
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глядати як механізм розробки та реаліза-
ції конкурентних маркетингових страте-
гій підприємств з безпосередньою
їхньою участю в цілепокладанні для
досягнення встановлених стратегічних
конкурентних цілей підприємств [2, с. 213].

Існуючі у науковій літературі форму-
лювання поняття “маркетинг” не відби-
вають у повній мірі внутрішньої подвій-
ності процесу задоволення потреб спо-
живачів. Частіше спостерігається тен-
денція зведення маркетингу до його
активного виміру, тобто до низки прийо-
мів продажу – операційному маркетингу,
та існує явна недооцінка його аналітич-
ного виміру – стратегічного маркетингу.
Отже, у структурі стратегічного управ-
ління конкурентоспроможністю недос-
татньо переорієнтації на маркетинг,
необхідне впровадження та використан-
ня стратегічного маркетингу, який, у
свою чергу, є основою забезпечення кон-
курентних переваг підприємств.

У складі стратегічного управління кон-
курентоспроможністю підприємств стра-
тегічний маркетинг грає провідну роль
на стадії стратегічного планування в
аспекті постановки системи стратегічних
конкурентних цілей, аналізу конкурен-
тного маркетингового середовища і діаг-
ностики внутрішнього конкурентного
потенціалу та розробки конкурентних
маркетингових стратегій, а також адапта-
ції стратегічних цілей, планів та механіз-
му їхньої реалізації згідно зі змінами кон-
курентного маркетингового середовища
[2, с. 215]. Стратегічне маркетингове
управління конкурентоспроможністю –
це комплекс процесів і засобів розробки
та реалізації портфелю конкурентних
маркетингових стратегій підприємств з
метою здійснення своєчасних змін, що
відповідають запитам конкурентного
маркетингового середовища і дозволя-
ють одержувати довгострокові конкурен-
тні переваги на основі стратегічного
динамічного бачення. Його метою є під-
вищення синергетичного ефекту поточ-
ної і перспективної діяльності підпри-

ємств за рахунок сумісних стратегічних
маркетингових зусиль підприємств на
конкурентному ринку за всіма напрям-
ками стратегічної роботи [8]. Довгостро-
кова конкурентоспроможність підпри-
ємства в умовах маркетингової орієнтації
залежить від його уміння вчасно розпіз-
навати зміни в конкурентному середови-
щі і розвивати свої ресурси так, щоб
адекватно реагувати на ці зміни. Головна
задача управління конкурентоспромож-
ністю підприємства полягає у створенні
власного конкурентного потенціалу з
чіткою орієнтацією на ринкову ситуацію
й урахуванням конкурентного ризику.
Цю загальну задачу можна розбити на дві
окремі принципового значення. У корот-
костроковому плані на перше місце
висувається проблема поточної ефектив-
ності, тобто перетворення існуючих
ресурсів і компетенції у ринкові конкурен-
тні переваги, тоді як у довгостроковій пер-
спективі проблема полягає у розвитку
нових ресурсів і компетенцій, які дозволи-
ли б використовувати ринкові шанси [7].

Концептуальна  модель  інтегрованого
маркетингового управління конкурен-
тоспроможністю є основою для удоско-
налення стратегічного маркетингового
управління конкурентоспроможністю
сучасних підприємств. Дана модель є
сукупністю взаємопов’язаних та розподі-
лених за рівнями управління підприєм-
ством (стратегічним,  тактичним, опера-
тивним) елементів маркетингової діяль-
ності, які забезпечують довгострокову
конкурентну перевагу підприємствам
через задоволення конкретних потреб та
запитів споживачів, і являють собою
органічний процес інтеграції всіх управ-
лінських механізмів щодо підвищення
конкурентоспроможності підприємств у
довгостроковій перспективі. 

Стратегічна система являє собою
комплексну систему стратегічного мар-
кетингового управління конкурентос-
проможністю підприємств, яка є сукуп-
ністю взаємопов’язаних стратегічних
процесів і засобів, що реалізуються в
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контексті загальних управлінських фун-
кцій для забезпечення довгострокових
конкурентних переваг підприємств на
основі стратегічного динамічного бачен-
ня (див. рис. 1 [8]). 

Таким чином комплексна система скла-
дається з чотирьох основних блоків: систе-
ми стратегічного планування, стратегічної
організації і мотивації маркетингового
управління КС, системи стратегічного мар-
кетингового управління конкурентними
перевагами та системи стратегічного кон-
тролю маркетингового управління. З огля-
ду на те, що процес ефективного маркетин-
гового управління конкурентоспроможніс-
тю підприємств та реалізація запропонова-
ної системи потребує здійснення на постій-
ній основі стратегічного контролю, варто
розглянути його алгоритм:
1. Оцінка інформаційно-аналітичного

забезпечення підприємств. 
2. Оцінка ступеня нестабільності зов-

нішнього конкурентного маркетинго-

вого середовища підприємств. 
3. Оцінка конкурентних ризиків підпри-

ємств.
4. Діагностика стратегічного портфелю

підприємств. 
5. Визначення стратегічної конкурен-

тної позиції підприємств. 
6. Маркетинговий аудит конкурентос-

проможності підприємств. 
7. Оцінка ефективності конкурентних

маркетингових стратегій. 
8. Системна оцінка стратегічної конку-

рентної активності підприємств і
їхнього конкурентного рейтингу. 

9. Синергетичний аналіз стратегічного
маркетингового управління конку-
рентоспроможністю  підприємств. 

10.Визначення конкурентного статусу
підприємств. 

11.Розробка та реалізація коригувальних
заходів. 

Система маркетингових досліджень у
сфері конкурентоспроможності підпри-

Рис. 1. Комплексна система стратегічного маркетингового управління конкурентоспроможністю
підприємств.
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ємства дає змогу дослідити проблеми
конкурентоспроможності, визначити
причини їх появи у минулому і майбут-
ньому, а також створити передумови для
прийняття правильних рішень у галузі
підвищення конкурентоспроможності
підприємства на основі маркетингу.

Основним завданням маркетингових
досліджень є створення умов для присто-
сування всієї комерційної діяльності під-
приємств до попиту, що змінюється, і
розробка системи організаційно-техніч-
них заходів, спрямованих на підвищення
конкурентоспроможності підприємства.

Розглянемо схему процесу маркетин-

гових досліджень у сфері конкурентос-
проможності підприємства (СМДК)
(рис. 2 [1, с. 326]).

Комплексна оцінка стратегічного мар-
кетингового управління конкурентос-
проможністю підприємств-конкурентів
передбачає дослідження конкурентос-
проможності складових стратегічного
маркетингового управління конкурен-
тоспроможністю:

1) конкурентоспроможності системи
стратегічного маркетингового про-
грамування;

2) конкурентоспроможності системи
менеджменту;

Рис. 2. Схема процесу маркетингових досліджень у сфері конкурентоспроможності підприємства
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3) конкурентоспроможності системи
управління персоналом;

4) конкурентоспроможності марке-
тингової інформаційно-аналітич-
ної системи конкурентного спосте-
реження;

5) конкурентоспроможності системи
управління маркетингом;

6) конкурентоспроможності фінансо-
вої сили підприємств [5].

Таким чином, конкурентоспромож-
ність підприємства в умовах маркетинго-
вої орієнтації – це спроможність підпри-
ємства до ефективного функціонування
на ринку із забезпеченням своєчасної
реакції на зміни потреб і переваг спожи-
вачів на даний момент часу в порівнянні
з підприємствами-конкурентами, які
діють на даному ринку. Процес такого
управління представляє собою сукуп-
ність управлінських дій, спрямованих на
дослідження діяльності активних і
потенційних конкурентів, їх сильних і
слабких сторін, а також розробку конку-
рентних стратегій, які забезпечують фор-
мування і підтримку довгострокових
конкурентних переваг. 

У сучасних умовах господарювання
українським підприємствам необхідно
прискорити процес створення систем
управління конкурентоспроможністю,
що будуть адаптовані до ринкових відно-
син та посилити їхню стратегічну орієн-
тацію на проектування ефективних мар-
кетингових програм зі стратегічного
управління конкурентоспроможністю в
умовах маркетингової орієнтації.

Перспективи подальших досліджень
вбачаємо в детальному аналізі та подаль-
шому вивченню методологічних підходів
до управління конкурентоспроможністю
підприємства в сучасних ринкових умо-
вах.
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