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методичний підхід до оцінКи ефеКтивності  
марКетингової стратегії в процесі управління  

КонКурентоспроможністю продуКції  
Пасічник І. Ю. 

Анотація. В роботі розглядається проблема оцінки ефективності маркетингової стратегії підприємства в про-
цесі управління конкурентоспроможністю продукції. Метою роботи є дослідження різних аспектів ефективності та 
факторів, які на неї впливають. Запропоновано методичний підхід до оцінки ефективності маркетингової стратегії 
управління конкурентоспроможністю продукції, особливістю якого є формування матриці, утвореної співвідношен-
ням рівня конкурентоспроможності продукції та частки ринку, яку вона займає, що дозволяє обґрунтувати критерій 
успішності стратегії, за який може бути обрано частку ринку чи сегмента, що зможе завоювати виробник, дотриму-
ючись обраної стратегії просування. 

Ключові слова: конкурентоспроможність продукції, маркетингова стратегія, ефективність маркетингової 
стратегії.

методичесКий подход К оценКе эффеКтивности 
марКетинговой стратегии в процессе управления  

КонКурентоспособностью продуКции  
Пасичник И. Ю. 

Аннотация. В работе рассматривается проблема оценки эффективности маркетинговой стратегии пред-
приятия в процессе управления конкурентоспособностью продукции. Целью работы является исследование различных 
аспектов эффективности и факторов, которые на нее влияют. Предложен методический подход к оценке эффектив-
ности маркетинговой стратегии управления конкурентоспособностью продукции, особенностью которого является 
формирование матрицы, образованной соотношением уровня конкурентоспособности продукции и доли рынка, кото-
рую она занимает, что позволяет обосновать критерий успешности стратегии, в качестве которого может быть 
избрана доля рынка или сегмента, которую сможет завоевать производитель, следуя выбранной стратегии продви-
жения.

Ключевые слова: конкурентоспособность продукции, маркетинговая стратегия, эффективность маркетинго-
вой стратегии.
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the MethoDologiCal approaCh to evaluating  
the Marketing strategy in the proDuCt  
CoMpetitiveness ManageMent
I. Pasichnyk

Abstract. The article considers the problem of evaluating the enterprise marketing strategy in management of the product 
competitiveness. The aim of the work is to study different aspects of effectiveness and the factors affecting it. There has been pro-
posed a methodical approach to evaluating the effectiveness of the marketing strategy for managing the product competitiveness, 
which feature is creation of the matrix formed by the ratio of the level of competitiveness of the product and the market share 
occupied by it. This allows justifying the criterion of the strategy success, which can be chosen as the market share or segment that 
can be conquered by the manufacturer following the chosen promotion strategy.

Keywords: competitiveness of products, marketing strategy, effective marketing strategies.

Маркетингова стратегія у сфері конкурентоспроможності продукції включає в себе плановані та сис-
тематичні заходи, необхідні для впевненості в тому, що продукція або послуга задовольняє певним вимогам, 
а також відіграє важливу роль у виробничо-збутовій діяльності та сприяє виходу підприємств на певні кон-
курентні позиції.

Проблемі вибору маркетингової стратегії та визначення її ефективності присвячено роботи багатьох 
учених [1–9].

Проблема визначення економічної ефективності маркетингової стратегії в процесі управління конку-
рентоспроможністю продукції полягає в обґрунтуванні ефективності маркетингової стратегії на різних стаді-
ях її життєвого циклу, виходячи з фактично досягнутих результатів.

Також визначення економічної ефективності маркетингової стратегії необхідне для виявлення факто-
рів, що впливають на показник ефективності маркетингової стратегії, їхній взаємозв’язок, якщо він є, харак-
тер їхнього впливу на показник ефективності та виявлення резервів підвищення ефективності.

Отже, метою дослідження є вибір методичного підходу до обґрунтування оцінки ефективності марке-
тингової стратегії в процесі управління конкурентоспроможністю продукції.

В сучасних дослідженнях існують два підходи до поняття ефективності. Згідно з одним із них, під ефек-
тивністю розуміється продуктивність, яка виражає кількісний аспект даного поняття.

Згідно з другим підходом, під ефективністю розуміється отримання бажаного результату внаслідок 
здійснення будь-якого процесу. У цьому випадку ефективність розглядається як успішність. Тому можна 
стверджувати, що різниця між поняттями ефективності як продуктивності та ефективності як успішності 
полягає в тому, що перше орієнтує виробника на досягнення максимального результату за рахунок заходів 
по зниженню собівартості одиниці продукції, тоді як друге орієнтує на вивчення та якнайкраще задоволення 
потреб споживача.

Для отримання правильної оцінки ефективності маркетингової стратегії, з погляду автора, необхідно 
враховувати обидва ці аспекти поняття ефективності.

Отже, поняття «продуктивність» передбачає «необхідність робити речі правильно», а в основі поняття 
успішності – «необхідність робити правильні речі» [10].

Оскільки ефективність як продуктивність передбачає кількісну оцінку і спрямована на оцінку насампе-
ред самої продукції, то доцільно, з погляду автора, обрати за критерій ефективності рівень конкурентоспро-
можності продукції. Причому, важливо визначати рівень конкурентоспроможності відносно не тільки до ана-
логічної продукції конкурентів, але й відносно до ідеального товару, оскільки часто сила виробника полягає 
в  слабкості його конкурентів.

При виборі ідеального товару необхідно, на думку автора, враховувати вимоги основних споживачів то-
вару. Так, при виборі «ідеального лічильника» при аналізі рівня конкурентоспроможності лічильника елек-
тричної енергії електронного однофазного, що випускається ДНВП «Об’єднання Комунар» (надалі – однофаз-
ного електролічильника), споживачам було запропоновано анкету для визначення найважливіших для них 
технічних характеристик виробу і їхніх бажаних значень. Паралельно реєструвалася кількість придбаних 
однофазних електролічильників, і споживачі розподілялися по групах відповідно до обсягу замовлення. До 
групи основних споживачів було віднесено покупців з максимальним обсягом замовлення. Саме вимоги цієї 
групи споживачів надали найбільш істотний вплив на формування характеристик «ідеального лічильника» 
(табл. 1).

Аналізуючи отримані дані, можна сказати, що серед усього спектру характеристик однофазних лічиль-
ників споживачі віддають перевагу виробам з характеристиками, що знаходяться в інтервалах, які характе-
ризують мінімальне і максимальне бажані значення кожної характеристики (табл. 1). Отже, для визначення 
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«ідеального лічильника», що відповідає вимогам основних споживачів, в більшості випадків доцільно, на наш 
погляд, вибирати середину інтервалу.

Таблиця 1

Порівняльна характеристика лічильників різних виробників

Лічильник
Найменування  

показника

Бажані  
значення

«Ідеальний 
лічильник»

СО-ЕАО9М2, 
ДНВП  

«Комунар»

СЕ101-R5,  
Харківський  

електротехнічний 
завод «Енергоміра»

НІК 2102-02 М2, 
ТОВ ВКФ  

«Електромотор»

СТК1-10.
К52IOSt, ТОВ 

«Телекарт-
Прилад»

Клас точності 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0

Номінальна напруга, В 220–230 220-230 220 230 220 220

Номінальний (макс.) ток, А 5 (50)–5 
(60) 5 (55) 5 (50) 5 (60) 5 (60) 5 (60)

Стартовий ток не більше, 
мА 10–15 12,5 12,5 10 20 20

Передаточне число, імп/
кВтчас 6400–6800 6600 6400 6400 6800 3200

Діапазон робочих 
температур, оС -40... +55 -40... +55 -40... +55 -40...+70 -40...+55 -40...+55

Маса, не більше, кг 0,5-1,0 0,75 0,8 0,5 1,0 1,0

Інтервал перевірок, років 16 16 16 16 16 16

Гарантія виробника, років 3–5 4 3 5 3 1

Термін служби, років 20–30 25 24 30 30 18

Ціна, грн 180–200 190 180 206 195 156

Як видно з табл. 1, модель лічильника СО–ЕАО9М2 в цілому задовольняє вимоги основної групи спожи-
вачів, але поступається «ідеальному лічильнику» за такими характеристиками, як передаточне число, термін 
служби, маса та гарантійний термін. Крім того, в сучасних умовах споживачі надають перевагу моделям з рід-
кокристалічним пристроєм відображення.

За цими ж характеристиками аналізований пристрій може гідно конкурувати з аналогами основних 
виробників-конкурентів.

Загальний показник конкурентоспроможності продукції розраховується відношенням індексу техніч-
них параметрів продукції до індексу нормативних параметрів продукції.

Порівняно з «ідеальним лічильником» він буде дорівнювати 0,94, а з основними конкурентами – 1,04. 
Тому, на думку автора, однофазний лічильник СО–ЕАО9М2 виробництва ДНВП «Об’єднання Комунар» мож-
на віднести до категорії ефективних в сенсі продуктивності товарів.

Крім того, конкурентоспроможність продукції, що випускається підприємством, можна представити 
у вигляді функціональної залежності від кон’юнктури ринку, конкурентного становища підприємства і кон-
курентних переваг.

В якості функції для оцінки рівня конкурентоспроможності продукції можна обрати середньоарифме-
тичне бальних оцінок кон’юнктури ринку, конкурентних позицій підприємства-виробника та рівня конку-
рентних можливостей підприємства.

Розрахований таким чином рівень конкурентоспроможності однофазного лічильника СО–ЕАО9М2 ви-
робництва ДНВП «Об’єднання Комунар» становитиме 3,4774 бали.

Але, оскільки продукт може бути високопродуктивним і водночас неуспішним, одним із основних за-
вдань маркетингових служб на підприємстві є оцінка ефективності маркетингової стратегії просування про-
дукції на ринку в сенсі успішності.

Критерієм успішності стратегії може служити частка ринку або сегмента, яку виробник зможе завоюва-
ти, дотримуючись обраної стратегії просування.

На сегменті ринку лічильників електричної енергії однофазних конкурують чотири виробника. Тому ав-
тор вважає, що для оцінки успішності маркетингової стратегії в даному випадку слід прийняти показник долі 
ринку на рівні 50 %, який свідчить про повну перевагу над конкурентами.

Відтак, успішною можна назвати маркетингову стратегію, при реалізації якої товар займе максимальну 
частку ринку (сегмента).

Рекомендується для оцінки ефективності маркетингової стратегії розглядати результати розрахунків 
на тлі матриці «Ефективності товару / стратегії просування», представленої у вигляді рис. 1.
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Швидко іде з ринка
46

Повільно вмирає

Рівень 
конкурентоспроможності, 
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Доля ринку, %
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виживання
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0 50 100

2,5

Рис. 1. Матриця оцінки ефективності продукції / маркетингової стратегії

На основі розгляду рис. 1 можна зробити висновок, що успішно розвивається лише продукція підпри-
ємства, яка ефективна в обох аналізованих аспектах, якщо ж вона неефективна в обох аспектах, то швидко 
витісняється конкурентами з ринку.

Як свідчать результати, наведені на рис. 1, лічильник однофазний СО–ЕАО9М2 виробництва ДНВП 
«Об’єднання Комунар» належить до категорії «ефективний товар / неефективна стратегія просування». Така 
продукція зазвичай знаходяться на стадії виживання, а відтак, можна рекомендувати виробнику змінити 
маркетингову стратегію.

Отже, запропонований методичний підхід дозволить вітчизняним виробникам більш обґрунтовано оці-
нювати ефективність маркетингової стратегії в процесі управління конкурентоспроможністю продукції.

В подальшому планується продовжити дослідження в напрямку вдосконалення запропонованого мето-
дичного підходу з метою розробки рекомендацій щодо вибору маркетингової стратегії в процесі управління 
конкурентоспроможністю продукції.
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Контролінг виробничої діяльності  
сучасних підприємств

Матвієнко-Біляєва Г. Л. 

Анотація. Розглянуто сутність поняття «контролінг», його розвиток та становлення в сучасних умовах госпо-
дарювання. Визначено, що однією з основних та визначальних функцій управління будь-якого сучасного підприємства є 
контролінг за його виробничо-господарською діяльністю. Контролінг розглянуто як особливу функцію управління, що 
синтезує, інтегрує і координує основні функції управління діяльністю підприємства з метою досягнення стратегічних 
і тактичних цілей в умовах невизначеності та мінливості зовнішнього середовища. Визначено, що виробнича діяль-
ність являє собою сукупність трудових і природних процесів, спрямованих на виготовлення готової продукції, заданої 
якості, асортименту та в установлений термін.

Ключові слова: контролінг, виробнича діяльність, сучасне підприємство, контролінг виробничої діяльності.

Контроллинг производственной деятельности 
современных предприятий 

Матвиенко-Беляева Г. Л.

Аннотация. Рассмотрена сущность понятия «контроллинг», его развитие и становление в современных условиях 
хозяйствования. Определено, что одной из основных и определяющих функций управления любого современного пред-
приятия является контроллинг с учетом его производственно-хозяйственной деятельности. Контроллинг рассмотрен 
как особая функция управления, которая синтезирует, интегрирует и координирует основные функции управления дея-
тельностью предприятия с целью достижения стратегических и тактических целей в условиях неопределенности и из-


