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Постановка проблеми. В умовах конкуренції 
та мінливого ринкового середовища продукція 
вітчизняних промислових підприємств втрачає 
конкурентні позиції й надалі їх ефективне функ-
ціонування можливе лише на основі науково об-
ґрунтованого механізму підвищення конкурен-
тоздатності, що враховує особливості зовнішнього 
середовища та можливості підприємства.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблему 
комплексного забезпечення конкурентоздатності 
промислових підприємств за допомогою системи 
маркетингу розглядає ряд зарубіжних та вітчиз-
няних вчених, зокрема Сергєєв А.П., Рошило В.І., 
Микитюк П.П., Волков О.І., Денисенко М.П., Гре-
чан А.П., Степанов О.П., Гончарова Н.П, Андро-
щук Г.О., Бабець І.Г., Мокій А.І., Осідач О.П., 
Полякова Ю.В. Однак практично відсутні розроб-
ки щодо формування маркетингового механізму 
забезпечення конкурентоздатності промислового 
підприємства.

Метою роботи є обґрунтування теоретико-мето-
дологічних та прикладних засад формування мар-
кетингового механізму забезпечення конкурентоз-
датності промислового підприємства.

Виклад основного матеріалу. В сучасних 
умовах кожне підприємство є унікальною, «від-
критою» системою, яка має особливості, що від-
різняють одне підприємство від іншого. Най-
важливішою рисою, що розрізняє «відкриту» і 

«закриту» організації, є їхнє місце в економічній 
системі [1].

В економіці планового порядку більшість про-
мислових підприємств займало позицію повного 
монополісту на ринку, що сприяло досягненню 
ними певного ступеня «закритості». Причому до 
«закритих» із значною долею ймовірності можна 
віднести великі промислові підприємства, які у 
залежності від специфіки й особливостей функці-
онування претендують сьогодні у різному ступені 
на державний протекціонізм по багатьох питан-
нях своєї діяльності. Слід також підкреслити пев-
ну «живучість» підприємств «закритого» типу, 
що пов’язано з інерційністю техніко-економічної 
системи при зміні політичного і соціально-еконо-
мічного середовища. Ступінь «відкритості» під-
приємства визначається здебільшого не тільки рі-
шенням керівництва, але і досвідом перебування 
на ринку.

Особливістю економіки ринкового типу є кон-
куренція. В даний час аналогічну продукцію про-
понує багато виробників і споживачі мають мож-
ливість вибору [2]. Тому ринкові умови змушують 
підприємства формуватися як «відкриті» системи, 
що вимагає постійного дослідження зовнішнього 
середовища і пошуку шляхів удосконалення своєї 
продукції в прагненні обігнати конкурентів щодо 
задоволення споживачів. «Відкрите» підприєм-
ство самостійно вирішує проблеми, що пов’язані з 
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установленням зв’язків у системі «фірма-зовніш-
нє середовище», урахуванням і використанням 
перспективних можливостей.

Сьогоднішній стан вітчизняних підприємств 
визначають такі чинники: незадовільна структу-
ра модельного ряду товарів і виробничих потуж-
ностей; невідповідність якості продукції світово-
му рівню; недостатній платоспроможний попит 
споживачів продукції; законодавча неврегульо-
ваність питань імпорту товарів-аналогів; низька 
інвестиційна привабливість промислових підпри-
ємств; значна залежність від імпорту матеріалів і 
комплектуючих.

Аналіз показав, що діяльність більшості про-
мислових підприємств відповідає характеристикам 
«закритої системи», що використовує в управлінні 
виробничо-збутову концепцію, яка не забезпечує 
стратегічні переваги на конкурентному ринку.

В сучасних умовах необхідний принципово но-
вий підхід до організації діяльності підприємств, 
що дозволив би випускати продукцію, яка від-
повідає запитам ринку та не відчуває проблем із 
реалізацією, а також дозволяє цілком викорис-
товувати можливості виробництва. Даний підхід 
ідентифікує себе як маркетинговий. Таким чином, 
метою роботи є розробка і наукове обґрунтуван-
ня механізму забезпечення конкурентноздатності 
монопродуктового промислового підприємства на 
основі комплексної маркетингової інтеграційної 
стратегії розвитку.

В основу маркетингу закладена ідея задоволен-
ня потреб і запитів потенційних споживачів. Ця 
концепція з’явилася у відповідь на ускладнення 
збутової діяльності в умовах нарощування обся-
гу випуску продукції [3]. Поняття «маркетинг» 
трактується різними авторами достатньо широко: 
від формулювань соціально-етичного характеру до 
розкриття технологій здійснення маркетингової 
діяльності. Проте практично в усіх визначеннях, 
ключовими словами є виробник, з одного боку, і 
споживач, з іншого. 

На наш погляд, маркетинг, у широкому розу-
мінні, варто визначати як процес взаємодії ви-
робника і споживача, що може здійснюватися на 
декількох рівнях. В якості рівнів варто викорис-
товувати елементи комплексу маркетингу. Про-
те традиційний комплекс потребує коригування, 
тому що не враховує чинника часу. Так, комплекс 
маркетингу «5р» з урахуванням чинника часу 
(point-of-timе) можна визначити як «зірку» еле-
ментів маркетингу.

Взаємодія виробника зі споживачем буде ефек-
тивною тільки у випадку максимального задово-
лення потреб обох сторін. Проте у реальній прак-
тиці їхні інтереси і цілі дуже часто відрізняються. 
Розглядаючи маркетинг з позицій промислового 
підприємства, треба визначити, що цією діяль-
ністю є деяка послідовність кроків по завоюван-
ню споживача, кожний з яких можна виділити в 
окрему функцію.

Аналіз різноманітних класифікацій функцій 
маркетингу показав, що:

– в основу розробки більшості покладено ви-
робничий підхід;

– маркетинг дорівнюється до стимулювання і 
збуту виробленого товару;

– функції визначаються як набір окремих еле-
ментів, а не як керуюча система;

– чинник часу не визначений як окрема функ-
ція маркетингу. 

Приймаючи до уваги вищезгадані особливості, 
слід зазначити, що для підприємств-виробників 

доцільна така класифікація функцій маркетингу: 
функція дослідження ринку підприємства; здій-
снення товарної політики; здійснення цінової по-
літики; здійснення політики розподілу; здійснен-
ня політики просування; здійснення політики 
часу.

В остаточному підсумку, кількість і зміст кон-
кретних функцій маркетингу визначається масш-
табами і специфічними особливостями підпри-
ємства. Здійснення функцій, вибір типу і рівня 
маркетингової активності підтверджує необхід-
ність управління маркетинговою діяльністю, най-
важливішим завданням якого є встановлення і 
підтримка динамічної рівноваги підприємства з 
навколишнім середовищем. Це визначає марке-
тинг як діяльність стратегічного рівня.

Безумовно, вибір конкретної концепції управ-
ління залежить від специфіки функціонування 
підприємства, стану попиту на продукцію, умов 
зовнішнього середовища і т. д. Промислові під-
приємства повинні самостійно визначати концеп-
цію, на підставі якої буде здійснюватися управ-
ління маркетингом, а також обирати стратегію 
розвитку бізнесу. 

Вибору найбільш привабливої стратегії розви-
тку як довгострокової мети підприємства пови-
нно передувати визначення продуктової стратегії. 
Якщо підприємство випускає обмежений товарний 
асортимент однорідної продукції, виробляє та по-
ставляє запчастини до неї, а також надає сервісне 
обслуговування, то його можна ідентифікувати як 
монопродуктове. Цей факт варто врахувати при 
визначенні стратегії розвитку і формуванні комп-
лексу маркетингу, елементом якого виступає час. 
Саме необхідність здійснення цілеспрямованої по-
літики часу вимагає використання концепції жит-
тєвого циклу.

Життєвий цикл монопродуктового підприєм-
ства формується під впливом багатьох чинників, 
центральне місце серед яких займає життєвий 
цикл виробленої продукції (ЖЦТ). Аналізувати 
ЖЦТ необхідно для встановлення раціональності 
і пропорційності розподілу ресурсів за стадіями, 
тривалості робіт на цих стадіях і пошуку резервів 
ресурсозбереження.

Для підвищення ефективності взаємодії ви-
робника та споживача і диференціації витрат за 
стадіями доцільна така структура ЖЦТ: страте-
гічний маркетинг, НДОКР, виробництво, опера-
тивний маркетинг, підготовка товару до функ-
ціонування, експлуатація і ремонти, утилізація. 
Взяті в сукупності ці стадії повинні забезпечувати 
досягнення ефекту синергії. Наприклад, стадію 
експлуатації можна використовувати як полігон 
для стратегічного маркетингу і НДОКР. Сьогодні 
тривалість ЖЦТ у виробництві неухильно скоро-
чується. Проте життєвий цикл уже вироблених і 
придбаних товарів продовжується в процесі їхньо-
го споживання. Тривалість споживання залежить 
від унікальних особливостей і властивостей кон-
кретного товару, а також можливостей і переваг 
споживача.

Метою підприємства орієнтованого на марке-
тинг є стимулювання споживача до використан-
ня придбаного виробу за основним призначенням. 
Для технічно складної наукомісткої продукції це 
відповідає етапу експлуатації. Експлуатаційні ви-
трати за нормативний термін служби даного виду 
продукції складають більшу частину у структурі 
витрат за стадіями життєвого циклу, що говорить 
про необхідність вітчизняному виробнику при 
позиціонуванні та просуванні товару зміщення 
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акцентів з виробництва і реалізації в напрямку 
післяпродажного обслуговування в процесі спожи-
вання товару. Це передбачає розробку маркетинго-
вої стратегії розвитку, яка дозволятиме ефективно 
розподіляти ресурси за стадіями життєвого циклу 
товару і одержувати прийнятну норму прибутку.

Сьогодні пріоритет у розподілі зусиль у діяль-
ності монопродуктового підприємства відданий 
етапу оперативного маркетингу, а саме стимулю-
ванню збуту продукції. Застосування підприєм-
ством таких методів стимулювання продажів як 
розстрочка, взаємозалік, лізинг не відповідає дов-
гостроковим ринковим вимогам, а тому вони не 
можуть забезпечити запланований обсяг реаліза-
ції продукції в довгостроковій перспективі. 

Доцільно заходи щодо збільшення обсягів ре-
алізації продукції здійснювати за такими на-
прямками: розширення асортименту продукції, 
що користується попитом, удосконалення методів 
продажів, реструктуризація і стандартизація тор-
гової-сервісної мережі. Впровадження даних за-
ходів є актуальним для підприємств галузей, що 
випускають технічно складну наукомістку про-
дукцію споживчого призначення з тривалим пері-
одом експлуатації. Реалізації даних заходів пови-
нна сприяти відповідна організаційна структура.

Однак, структура управління маркетинговою 
діяльністю, яка застосовується на багатьох під-
приємствах не відповідає сучасним ринковим ви-
могам, оскільки: відсутня чітка взаємодія між 
відділами всередині служби маркетингу, що не 
забезпечує ефективне врахування потреб спожи-
вачів; діяльність усіх підрозділів в основному 
спрямована на виробництво і реалізацію товару, а 
не на післяреалізаційний експлуатаційний сервіс; 
відсутня реалізація функції дослідження транс-
формації потреб споживача за стадіями життєвого 
циклу товару в сервісних службах і відсутність за-
питу з боку служби маркетингу для формування 
нових підходів до просування продукції; відсутня 
можливість реального впливу служби маркетингу 
на інші підрозділи; служба маркетингу не забезпе-
чує ефективної взаємодії споживача і виробника.

У сучасних ринкових умовах актуальним є за-
стосування інтеграційного підходу до здійснення 
маркетингу, який би дозволив підвищити показ-
ники ефективності, а також став основою для роз-
робки відповідної стратегії розвитку. Доцільність 
такого підходу стає очевидною тільки в тому ви-
падку, якщо ефект від маркетингових заходів пе-
ревищує витрати на їхнє проведення, що говорить 
про економічну ефективність. Тому для підприєм-
ства необхідним є визначення системи критеріїв 
оцінки ефективності маркетингової діяльності.

Слід визнати, що проблеми розрахунку соці-
ально-економічної ефективності є найменш роз-
робленими в теорії маркетингу. Практично від-
сутні єдині методики розрахунку економічного 
ефекту від маркетингових заходів. Це пов’язано 
з тим, що цей вид діяльності є відносно новим 
для вітчизняних підприємств. Аналіз різних 
підходів до визначення ефективності маркетин-
гу, дозволив зробити такі висновки: більшість 
підходів орієнтовані на визначення і класифіка-
цію витрат на маркетинг і збут, а не на визна-
чення ефективності маркетингу; відсутня єдина 
методика визначення ефективності маркетинго-
вих заходів та витрат, а також управління мар-
кетингом; більшість підходів не враховує спе-
цифіку виробленої підприємством продукції на 
різних етапах життєвого циклу при визначенні 
ефективності.

Таким чином, сукупність зазначених вище не-
доліків дозволяє сформулювати комплекс ефек-
тивності маркетингу «5С», основні елементи яко-
го такі: структура дерева показників ефективності 
товару; сумарні показники розрахунку ефектив-
ності маркетингової діяльності; споживацький 
ефект у виробленому товарі для його користувача; 
система показників ефективності етапів життєво-
го циклу товару; схема формування економічного 
ефекту управління маркетингом.

У свою чергу визначення критеріїв ефектив-
ності маркетингу є одним із ключових етапів ді-
яльності по формуванню стратегії розвитку моно-
продуктового промислового підприємства. Так, 
маркетинг буде ефективний, якщо в процесі його 
здійснення виробник отримає ефект сінергізму, 
досягнення якого неможливо без реалізації сис-
темного комплексного підходу. Причиною виник-
нення даного ефекту є інтеграційні процеси, що 
протікають у зовнішньому і внутрішньому серед-
овищі промислового підприємства.

Так, для монопродуктового підприємства кра-
щим варіантом розвитку є інтеграційне зростан-
ня за напрямком «виробник-споживач», тому що 
воно не викликає додаткових ризиків і витрат, які 
не властиві даному типу підприємств. Це перед-
бачає виявлення й урахування інтеграційних про-
цесів при розробці стратегії.

Проведений аналіз напрямків інтеграції, які 
використовує монопродуктове підприємство в своїй 
діяльності дозволив зробити такі висновки: верти-
кальна інтеграція здійснюється через обмеженість 
коштів підприємства з метою зниження витрат на 
закупівлю та збут; горизонтальна дозволяє випус-
кати на вітчизняних заводах різноманітні моделі 
продукції конкурентів, що гальмує розвиток влас-
ного інноваційного потенціалу; в основу вибору 
підприємствами існуючих напрямків інтеграції по-
кладений виробничо-збутовий, а не маркетинговий 
підхід; практично не враховується вплив внутріш-
ніх інтеграційних процесів на формування стратегії 
розвитку монопродуктового підприємства; відсутня 
єдина методика комплексного виявлення інтегра-
ційних процесів і їхнього врахування при форму-
ванні загальної стратегії розвитку підприємства.

Отже існуючі напрямки інтеграції не можуть 
забезпечити підприємству необхідний рівень зрос-
тання, зберігання частки ринку, належний рівень 
прибутку. Необхідно використання механізму 
комплексного виявлення й урахування інтегра-
ційних процесів, що протікають у зовнішньому і 
внутрішньому середовищі, та розподіл зовнішніх 
і внутрішніх ресурсів. Розробка даного механізму 
припускає формування і комплексної маркетинго-
вої інтеграційної стратегії розвитку монопродук-
тового промислового підприємства, що випускає 
технічно складну наукомістку продукцію з трива-
лим періодом експлуатації. 

Досягнення максимального ефекту від різнома-
нітних напрямків інтеграції повинно базуватися на 
комплексному використанні таких принципів: мак-
симальна інтеграція зі споживачем; використання 
системного підходу в організації діяльності під-
приємства; внутрішня інтеграція всіх підрозділів 
і служб підприємства; використання інтегрованої 
структури служби маркетингу при пріоритетності 
сервісу; встановлення інтегрованої маркетингової 
служби з додатковою функціональною вертикаль-
ною інтеграцією з постачальниками.

Таким чином, тільки за умов комплексного ви-
користання зовнішньої і внутрішньої інтеграції 
можливо одержання максимального ефекту від 
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інтеграційних процесів. Зовнішня інтеграція по-
винна базуватися на перспективному положенні 
підприємства на ринку і довгострокових зв’язках 
із споживачами, що викликає необхідність пере-
гляду підходів до об’єктів вертикальної і горизон-
тальної інтеграції. Внутрішня інтеграція підрозді-
лів повинна забезпечити довгострокову і надійну 
експлуатацію технічно складного виробу в рамках 
його життєвого циклу з метою формування стій-
кої прихильності споживачів до продукції фірми.

Етапи формування комплексної маркетинго-
вої інтеграційної стратегії розвитку монопродук-
тового промислового підприємства такі: розробка 
продуктової стратегії промислового підприємства; 
виявлення й урахування інтеграційних процесів, 
що протікають у зовнішньому і внутрішньому се-
редовищі підприємства; виявлення і максимальне 
врахування вимог споживачів до діяльності під-
приємства та продукту, що ним виробляється; 
аналіз впливу чинників зовнішнього середовища 
на діяльність підприємства; розподіл зовнішніх 
і внутрішніх ресурсів підприємства за стадіями 
ЖЦТ; виявлення шляхів інтеграції на рівні мі-
кросередовища фірми; максимальне пристосуван-
ня внутрішньої структури до найбільш повного 
задоволення потреб споживачів; розробка ефек-
тивного механізму реалізації стратегії.

Механізм реалізації стратегії припускає здій-
снення функцій управління (планування, органі-
зацію, мотивацію і стимулювання, контроль) та 
створення ефективної системи комунікацій і на-
лагодження результативного процесу прийняття 
маркетингових рішень.

Слід зазначити, що монопродуктове підприєм-
ство буде звертатися до розробки зазначеної стра-
тегії лише в тому випадку, коли поставлені цілі не 
можуть бути досягнуті в звичному режимі. Можна 
стверджувати також, що чим вище сила конкуренції 
на тому ринку де функціонує промислове підприєм-
ство, тим доцільніше використовувати інтеграційну 
стратегію як інструмент конкурентної боротьби.

Розробка і реалізація загальної маркетингової 
інтеграційної стратегії розвитку є основою для 
формування більш конкретних маркетингових 
стратегій, однією з яких є стратегія маркетингу 
сервісу технічно складної продукції як довгостро-
ковий чинник забезпечення конкурентних позицій 
монопродуктового підприємства на ринку. Розроб-
ка даної стратегії забезпечує підтримку рівня кон-
курентоздатності як підприємства так його про-
дукції, тому що сьогодні вирішальним чинником 
при виборі покупцем продукту стає не тільки ціна 
і споживчі властивості, але і реальна можливість 
продавців забезпечити необхідне технічне обслуго-
вування протягом усього періоду його експлуатації.

Продукція підприємств технічного сервісу за 
своїми показниками якості повинна бути кон-
курентоспроможної з аналогами нових виробів і 
тими, обслуговування яких здійснює їхній влас-
ник своїми засобами і силами. Якщо цього не від-
бувається, то власника машин економічні інтер-
еси орієнтують на придбання нових товарів або 
виконання необхідних робіт для підтримки пра-
цездатності товарів що експлуатуються в інших 
пунктах технічного обслуговування. В свою чергу, 
якість сервісу товару повинна забезпечити спожи-
вачу задоволення потреб, а виробнику «розпізна-
вану» конкурентоздатність його товарів на ринку.

В сучасних умовах якість сервісу як продукту ді-
яльності повинно розглядатися як складова частина 
системи якості всього підприємства і є важливим 
чинником його ефективного позиціонування на рин-

ку. Це надає додаткові можливості для пропозиції 
ринку нової продукції і її прискореного просування. 
Таким чином, ефективно організований сервіс на-
дає такі переваги монопродуктовому підприємству: 
зміцнення іміджу, підвищення конкурентоздатності 
товару, збільшення прибутку, формування перспек-
тивного і стабільного ринку для товарів [4]. Також 
збільшується час перебування виробу на ринку.

Однак оскільки сервіс є маркетинговим інстру-
ментом, що дозволяє монопродуктовому промис-
ловому підприємству в умовах конкурентної бо-
ротьби на ринку збільшити показники збуту своєї 
продукції, то для його ефективного використання 
необхідна відповідна організаційна основа. Такою 
основою для надання послуг є система управлін-
ня сервісом, що припускає реалізацію основних 
функцій управління у межах політики сервісу. 

Так, виявлення можливостей для послуги при 
її плануванні потребує дослідження споживачів, 
конкурентів і більш широкого маркетингового 
середовища. У ряді випадків визначення призво-
дить до виявлення нової послуги і залежить від 
виробленого продукту. Для монопродуктового під-
приємства можливістю для пропозиції визначено-
го переліку послуг клієнтам є період експлуатації 
технічно складної наукомісткої продукції. 

При визначенні цільових ринків у сервісному 
бізнесі існує принцип надання послуг «своїм» то-
варам за допомогою створення мережі фірмових 
сервісних центрів. Сьогодні підприємствам варто 
пропонувати різноманітні послуги різним сегмен-
там тобто перейти від концентрованої до стратегії 
диференційованої сегментації. Так, до цільових 
ринків фірми можна віднести споживацькі товари, 
які придбані у конкурентів і потребують сервісу.

Безумовно, до комплексу маркетингу послуг, 
що базується на елементах комплексу маркетин-
гу товару «5Р», доцільно додати ще три елемен-
ти - люди (people), матеріальні свідчення (physical 
evidence) і процес (process) [5]. Дане розширення 
обумовлене високим рівнем взаємодії фірми і спо-
живача, чітко визначеним характером сукупного 
процесу обслуговування й одночасністю виробни-
цтва і споживання послуги. Таким чином, інте-
грація виробника зі споживачем здійснюється за 
елементами комплексу «8Р».

Організаційна структура сервісного підприєм-
ства повинна забезпечувати інтеграцію зі спожи-
вачем та реалізацію інших маркетингових прин-
ципів з метою одержання максимального ефекту 
від різноманітних напрямків інтеграції. Сучасна 
організаційна структура сервісу включає цен-
тральний та периферійний апарат, причому остан-
ня її складова повинна забезпечувати ефективний 
зворотній зв’язок із споживачем з метою одержан-
ня інформації та її врахування, аналізу й ефектив-
ного використання на стадіях як оперативного так 
і стратегічного маркетингу. 

У системі сервісної політики також необхідний 
зважений підхід при прийнятті рішень про систе-
му мотивації персоналу, тому що саме йому від-
ведена головна роль в обслуговуванні споживачів. 
Також у сучасних сервісних організаціях повинна 
знайти широке застосування така форма контр-
олю як самоконтроль.

При визначенні сучасної сервісної політики 
підприємству варто врахувати напрямки серві-
су що надається споживачам, при цьому особли-
во важливе значення варто приділяти новим на-
прямкам, таким як ремонт товару в місці його 
поломки, надання «тимчасового» товару власнику 
ушкодженого на термін перебування його в ремон-
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ті, доставка товару після ремонту в будь-яке міс-
це, зазначене клієнтом і т. д.

Також варто враховувати, що планування но-
менклатури послуг і розробка сервісної політики 
є складовими частинами комплексної продуктової 
політики підприємства, яка повинна забезпечува-
ти найбільш сприятливе сполучення товарів, що 
випускаються підприємством, і напрямків серві-
су, що ним здійснюються, з метою створення при-
хильників продукції і, як наслідок, збільшення її 
збуту.

Висновки і пропозиції. Таким чином, розробка 
і реалізація на практиці сервісної політики як еле-

менту комплексної інтеграційної стратегії розвитку 
та одного з напрямків наближення до концепції со-
ціально-етичного маркетингу в межах маркетинго-
вого механізму забезпечення конкурентоздатності 
є ефективним інструментом щодо вдосконалення 
маркетингової діяльності і який може бути вико-
ристаний вітчизняними монопродуктовими про-
мисловими підприємствами для зміцнення власних 
позицій на ринку в умовах жорсткої конкурентної 
боротьби. Подальші дослідження доцільні та ко-
рисні у напрямку визначення оптимального періо-
ду експлуатації як етапу життєвого циклу технічно 
складної наукомісткої продукції.
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ФОРМИРОВАНИЕ МАРКЕТИНГОВОГО МЕХАНИЗМА
ОБЕСПЕЧЕНИЯ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ПРОМЫШЛЕННОГО ПРЕДПРИЯТИЯ

Резюме
Исследованы теоретические вопросы конкурентоспособности промышленного предприятия. Осущест-
влено определение проблем реализации маркетинга как механизма обеспечения конкурентоспособности 
промышленного предприятия. Разработаны рекомендации по формированию системы маркетингового 
механизма обеспечения конкурентоспособности монопродуктового промышленного предприятия.
Ключевые слова: промышленное предприятие, конкурентоспособность, маркетинг, маркетинговый меха-
низм, технологии маркетинга.
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THE FORMATION OF MARKETING MECHANISM FOR SUPPORTING
THECOMPETITIVENESS OF INDUSTRIAL ENTERPRISES

Summary
The article deals with the theoretical issues of competitiveness of industrial enterprises. The determination 
of problems of implementing marketing as a mechanism for supporting the competitiveness of industrial 
enterprises is made. The recommendations on the formation of marketing mechanism for sustaining the 
competitiveness of a mono-product industrial enterprise are developed.
Key words: industrial enterprise, competitiveness, marketing, marketing mechanism, marketing technologies.




