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Болотная О. В. Маркетинговые инструменты повышения конкурентоспособности предприятия в условиях кризиса
В статье представлен анализ современных методов управления конкурентоспособностью предприятия, направленных на снижение незастрахованных рисков, 
связанных с изменениями в рыночной конъюнктуре. Исследование проведено в разрезе выделения системы традиционных инструментов антикризисного марке-
тинга. При этом акцент сделан на её соответствии реалиям информационного (постиндустриального) общества, а также условиям хозяйствования в Украине. 
Рассмотрены принципы «партизанского» маркетинга, эффективность которого возрастает, что доказано на основе критического рассмотрения соотношения 
экономического потенциала и затрат рекламных мероприятий на телевидении, радио, в печатных изданиях и в Интернете. Проведен анализ маркетинговых 
стратегий, которые используются наиболее успешными современными украинскими компаниями. Исследование внешней среды функционирования националь-
ных хозяйствующих субъектов позволило сделать вывод о доминировании в структуре методов повышения конкурентоспособности (получения конкурентных 
преимуществ на рынке) теневых инструментов, в частности, практики заключения коррупционных сделок.
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конкурентоспроможності підприємства в умовах кризи
У статті представлено аналіз сучасних методів управління конкурентоспро-
можністю підприємства, спрямованих на зниження незастрахованих ризиків, 
пов’язаних зі змінами в ринковій кон'юнктурі. Дослідження проведене в розрізі 
виділення системи традиційних інструментів антикризового маркетингу. При 
цьому акцент зроблений на її відповідність реаліям інформаційного (постінду-
стріального) суспільства, а також умовам господарювання в Україні. Розгляну-
то принципи «партизанського» маркетингу ефективність якого зростає, що 
доведено на основі критичного розгляду співвідношення економічного потенці-
алу і витрат рекламних заходів на телебаченні, радіо, у друкованих виданнях і в 
Інтернеті. Проведено аналіз маркетингових стратегій, які використовуються 
найбільш успішними сучасними українськими компаніями. Дослідження зовніш-
нього середовища функціонування національних господарюючих суб'єктів до-
зволило зробити висновок про домінування в структурі методів підвищення 
конкурентоспроможності (отримання конкурентних переваг на ринку) тіньо-
вих інструментів, зокрема, практики укладання корупційних угод.
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Современные методы управления конкуренто-
способностью предприятия с помощью марке-
тинговых инструментов позволяют обеспечить 

своевременность принятия управленческих решений, 
направленных на повышение устойчивости к негатив-
ным воздействиям, достижения целевых рыночных по-
зиций при минимизации уровня предпринимательского 
риска. Маркетинговая составляющая преодоления кри-
зиса путем повышения конкурентоспособности пред-
приятия изучается рядом отечественных и зарубежных 
авторов, среди них: В. Г. Крыжановский, В. И. Лапенков, 
С. Г. Беляев, В. И. Кошкин, Э. М. Коротков, Э. А. Уткин.

Предметом представленного исследования явля-
ется анализ традиционных методов повышения конку-
рентоспособности предприятия (на основе использова-
ния инструментов антикризисного маркетинга) с точки 
зрения их эффективности в условиях функционирова-
ния информационного (постиндустриального) обще-
ства, а также соответствия условиям функционирова-
ния экономических субъектов в Украине.

Кризисное состояние организации, с точки зрения 
маркетинга, означает ее неконкурентоспособность. Это 
состояние не возникает мгновенно. Процесс перехода в 
условия кризиса начинается с постепенного ухудшения 
таких экономических показателей работы организации, 
как сбыт, прибыль, рентабельность, имидж в глазах по-
требителей и т.д.

Менеджеры организации должны своевременно 
отреагировать на этот процесс путем установления объ-
ективных причин его возникновения и проведения ком-
плекса маркетинговых мероприятий, препятствующих 
дальнейшему развитию кризиса.

Кризисные явления в экономике, которые в усло-
виях информатизации общества приобретают глобаль-
ные масштабы, выдвигают к предприятиям особые тре-
бования. Это обусловлено, в частности, изменениями в 
макроэкономической обстановке, которые выражаются 
в снижении платежеспособного спроса, недоступности 
кредитных ресурсов. 

В процессе развития кризиса можно выделить 
следующие его основные стадии:

 уменьшение объемов продаж и прибыли;
 сокращение производства, возникновение убы-

точных производств;
 отсутствие собственных средств и резервных 

фондов, резкое снижение платежеспособности. 
Зачастую это обусловлено также тем, что часть 
оборотных средств направляется на обслужива-
ние возросшей кредиторской задолженности;

 состояние острой неплатежеспособности. У пред-
приятия нет возможности профинансировать 
производство и осуществлять платежи по пре-
дыдущим обязательствам. Возникает реальная 
угроза приостановки или даже полного прекра-ра-
щения производства.

Так, по исследованиям компании Ernst&Yong, 80% 
национальных и зарубежных компаний, которые работа-
ют в Украине, ощутили на себе последствия глобального 
экономического кризиса. При этом более всего кризис 
сократил спрос на финансовые услуги (так считают 74% 

респондентов), недвижимость и строительство (72%) 
[9]. Каждому предприятию в условиях кризиса особен-
но важно правильно оценить создавшуюся рыночную 
обстановку с тем, чтобы предложить эффективные 
средства конкурентной борьбы [3].

Чтобы создать конкурентоспособную экономиче-
скую структуру, надо не просто модернизировать органи-
зацию и управление, но четко знать, для чего это делает-
ся, какая цель должна быть достигнута. Главное при этом 
– умение оперативно определить и эффективно исполь-
зовать в конкурентной борьбе свои преимущества. За-
дача управления конкурентоспособностью предприятия 
включается в достижение успеха в конкурентной борьбе, 
при этом она становится не столько функцией торговли 
или производства, сколько функцией управления. 

Анализ конкурентоспособности имеет свои специ-
фические черты и задачи: 

 оценка конкурентоспособности, т. е. определе-
ние показателей конкурентоспособности пред-
приятия, является основой для организации 
всей производственно-хозяйственной деятель-
ности в условиях рыночной экономики; 

 изучение конкурентоспособности должно ве-
стись непрерывно и систематически, на стади-
ях жизненного цикла продукции. Такой подход 
позволяет своевременно принимать решения 
об оптимальных изменениях товарного ассор-
тимента, необходимости поиска новых рынков 
или новых рыночных ниш, расширении и соз-
дании новых производственных мощностей, 
разработке новых либо модернизации выпу-
скаемых товаров; 

 оценка уровня конкурентоспособности предпри-
ятия вызывает необходимость использовать це-
лый ряд показателей, которые свидетельствуют 
о степени устойчивости предприятия, способно-
сти выпускать продукцию, пользующуюся спро-
сом у потребителей и обеспечивающую ему ста-
бильную прибыль при производственно-хо зяй - 
  ственной деятельности.

Кризисные явления в локальной экономике, а также 
в мировом экономическом пространстве, застав-
ляют руководство предприятий обратить более 

пристальное внимание на процессы управления произ-
водством, на повышение его эффективности. При этом 
большинство мер по повышению конкурентоспособно-
сти предприятий носят маркетинговый характер [7]. Ак-
туализируется использование инструментов антикризис-
ного маркетинга, который по своей сущности несколько 
отличается от текущего, поскольку с целью сокращения 
издержек практически традиционно уменьшается бюд-
жет на проведения маркетинговых мероприятий. 

Антикризисный маркетинг в минимальном пони-
мании – изучение спроса и предложения в условиях кри-
зиса. Используется комплекс маркетинговых инструмен-
тов как одной из составляющих стратегии антикризис-
ного управления, осуществляемых организацией в усло-
виях кризиса, позволяющие ей преодолеть, собственно, 
сам кризис и минимизировать его последствия.

http://www.business-inform.net
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Задача маркетинга в кризис – использовать соб-
ственные инструменты, направленные на формиро-
вание доходной части через ценообразование, ассор-
тимент, форматы продуктов и отслеживание целевых 
аудиторий. Изменяется поведение потребителя, меня-
ются привычки и предпочтения [7]. 

Для того, чтобы обеспечить необходимую эф-
фективность антикризисного управления, необходимо 
рассмотреть и оптимизировать комплекс средств мар-
кетинга, которые по сути своей являются факторами 
рыночной конъюнктуры:

 несбалансированный продуктовый портфель 
предприятия, ориентация только на малое чис-
ло ключевых потребителей может усугубить 
последствия кризиса. Слабо диверсифициро-
ванный портфель потребителей приводит к не-
гативным последствиям, делает бизнес более 
рискованным. Предприятие перестает быть 
гибким, теряет такие механизмы управления, 
как ценообразование и управление дебитор-
ской задолженностью, поскольку вынуждено в 
целях удержания потребителя подстраиваться 
под его требования. 

Поскольку все труднее добиться дифференциации 
из-за того, что продукты известных производителей по 
своим потребительским свойствам мало отличаются 
один от другого и все больше выпускается продуктов, по-
хожих друг на друга, то надо уточнить политику в обла-
сти предоставляемых услуг и цен, то есть пересмотреть 
политику в области продуктовой дифференциации;

 пересмотр ценовой политики предприятия целе-
сообразно осуществлять как в сторону уменьше-
ния нормы прибыли, так и в сторону снижения 
издержек своей деятельности, отказа от услуг 
экономически не оправданных посредников. 

Для того, чтобы повысить рентабельность продаж 
и в дальнейшем увеличить приток денежных средств, не-
обходимо снизить затраты. В условиях кризиса сокраще-
ние издержек – один из наиболее действенных инстру-
ментов, которым предприятие должно воспользоваться 
для стабилизации финансового положения. Для сниже-
ния затрат предприятия в условиях кризиса необходимо 
следующее: ужесточение процедур авторизации расхо-
дов, мотивирование персонала на снижение затрат и со-
кращение издержек, не связанных с основной деятельно-
стью предприятия, ликвидация непрофильных активов;

 в политике распределения прежде всего не-
обходимо проанализировать эффективность 
различных каналов сбыта путем сопоставления 
объема продаж через каждый канал с затрата-
ми на его создание и функционирование. 

Результаты данного анализа дадут возможность 
наметить комплекс мер по улучшению функционирова-
ния каких-то каналов сбыта, открытию новых каналов и, 
что не исключено, по ликвидации ряда существующих 
каналов. Одним из результатов такого анализа может 
быть отказ от некоторых дистрибьюторов;

 что касается рекламы, то в условиях кризиса 
она должна быть более целенаправленной и ме-
нее затратной. 

Не исключено, что уточнение рыночных сегмен-
тов, перепозиционирование продуктов может изменить 
целевую аудиторию, что приведет к необходимости пе-
ресмотра рекламной деятельности в целом, выбора от-
дельных рекламных средств. Грамотная оценка реклам-
ных кампаний — это залог успеха во время кризиса [7].

Пересмотр методов стимулирования сбыта (про-
даж) предполагает, прежде всего, переоценку ранее при-
менявшихся систем скидок и льгот для покупателей (ку-
понные продажи, клубные карты, накопительные скидки 
и многое другое). На основе клиентской базы данных це-
лесообразно использование прямой адресной почтовой 
рассылки, содержащей стимулирующие предложения, 
Интернета и других средств передачи сообщений.

Анализ эффективности рекламы в средствах мас-
совой информации демонстрирует: реклама на телевиде-
нии, радио, в печатных изданиях, в Интернете даёт всё 
меньше отдачи. Во время рекламных роликов на телеви-
дении люди, используя вынужденную паузу, просматри-
вают другие каналы; распространена тенденция блоки-
рования рекламных баннеров, что снижает прибыль от 
использования средств в виртуальной сети; сложным 
оказывается прогнозирование охвата целевой аудитории 
с использованием рекламы на радио; рекламные блоки 
в прессе увидят только заинтересованные, однако ко-
личество субъектов, которые получают информацию из 
печатных источников, всё меньше. На сегодня уже более 
30% всех читателей газет читают их исключительно в Ин-
тернете, то есть никогда не покупают печатную версию.

Сегодня в качестве одного из наиболее опти-
мальных способов сокращения маркетингового 
бюджета называют проведение тактики марке-

тинговой деятельности, основываясь на методах «пар-
тизанского» маркетинга (термин введен в научный обо-
рот Дж. К. Левинсоном). Под последним понимается 
скрытая реклама, основанная на использовании нейро-
лингвистического программирования и законов чело-
веческого поведения. По сути, субъекта делают частью 
спланированного спектакля, в ходе которого пытаются 
вызвать его интерес к определенному товару.

Использование этих средств на конкретном рынке 
и для конкретных видов товаров позволяет определить 
фактический маркетинговый потенциал организации и 
угрозы для нее со стороны рынка, что крайне важно при 
разработке стратегии антикризисного управления.

Маркетинговые возможности организации оцени-
ваются при помощи таких рыночных понятий, как цена, 
спрос и предложение. Именно их совокупное рассмотре-
ние отражает действие экономических законов на рынке 
и их возможное влияние на состояние организации.

Одной из целей маркетинга в антикризисном 
управлении можно назвать исследование внешней ры-
ночной среды организации, в первую очередь – микро-
среды. Речь идет о таких важных субъектах, как постав-
щики, конкуренты, партнеры. От их компетентности и 
надежности очень многое зависит, особенно когда орга-
низация находится в кризисе. Необходимо анализиро-
вать действующие связи и взаимоотношения и форми-
ровать новые, выгодные условия [4].
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Большим плюсом будет исследование стратегий 
конкурентов, их тактики и поведения на рынке, а также 
наблюдение за состоянием уровня развития техники и 
технологий для сохранения конкурентоспособности ор-
ганизации и повышения качества продукции. Это наблю-
дение также входит в функции маркетинга; сюда включа-
ется не только научно-техническое развитие, но и соци-
альные, политические, культурные изменения, к которым 
организация очень чувствительна в период кризиса [2].

Оценка конкурентоспособности товара выводит-
ся из соображения, что в процессе сравнения товаров 
покупателем выигрывает тот производитель, у которо-
го отношение суммарных затрат на приобретение и ис-
пользование товара к полезному эффекту, получаемому 
от данного товара меньше.

Полезный эффект рассчитывается как интеграль-
ный показатель качества товара, включающий в себя 
три группы показателей: 

 основные характеристики товара (технические, 
конструктивные); 

 регламентируемые (то есть соответствующие 
стандартам); 

 параметры и признаки эстетических свойств 
товара (дизайн, упаковка и т. д.). 

Каждый частный показатель входит в интеграль-
ный со своим весом по его значимости для потребителя.

Суммарные затраты на приобретение и использо-
вание товара включают: цену изделия; расходы 
на транспортировку, установку, обучение персо-

нала, эксплуатацию, ремонт, техобслуживание; налоги; 
страхование и т. д. Однако если рассматривать компо-
ненты конкурентоспособности с позиций маркетинга, 
то на первый план выходит такой фактор, как позиция 
покупателя, который, при прочих равных условиях,  
в большинстве случаев выберет более дешевый товар. 
На практике критерии, по которым потребитель оцени-
вает и выбирает товар, включают в себя гораздо боль-
шее число показателей, чем цена и качество. Поэтому, 
с позиций маркетинга, при оценке конкурентоспособ-
ности товара необходимо учитывать не только требова-
ния потребителя к его цене и качеству, но и требования, 
относящиеся в основном к сфере заключения сделки и 
эксплуатации товара, такие как оперативность постав-
ки, обеспеченность запчастями, организация сервиса, 
репутация страны-изготовителя и конкретного постав-
щика и т. д. Необходимо также учитывать степень из-
вестности марки и привязанности к ней потребителя. 
На разных рынках вес каждого из этих критериев может 
быть разными, а потому оценку конкурентоспособно-
сти следует производить для каждого рынка отдельно.

Если в показателе конкурентоспособности учесть 
все критерии потребителей конкретного рынка, то он 
отразит лишь ожидаемую, а не реальную конкурен-
тоспособность. Для успешной продажи товара необ-
ходимо, чтобы он появился на том рынке, на котором 
действительно нужен, в нужном количестве, в нужный 
момент времени, чтобы потребитель был подготовлен к 
появлению данного товара, а маркетинговая программа 
была бы лучше, чем у конкурентов. 

Все это зависит от эффективного выполнения 
маркетинговых функций: изучение рынка, управление 
разработкой и производством товара, управление сбы-
том и продвижением. 

Таким образом, концепция использования инстру-
ментов антикризисного маркетинга приводит к 
более широкому пониманию реальной конкурен-

тоспособности товара, которая в условиях информаци-
онного общества зависит не только от соотношения 
«качество – цена» и соответствия критериям потреби-
телей, но и от конкурентоспособности всей маркетин-
говой деятельности фирмы. При этом маркетинговая 
стратегия заключается в долгосрочном согласовании 
возможностей фирмы с ситуацией на рынке. Марке-
тинговые мероприятия на уровне управления должны 
быть ориентированы на совершенствование организа-
ционной структуры фирмы, сокращение управленче-
ских издержек; модернизацию системы маркетинговой 
информации в соответствии с потребностями рынка; на 
разработку и выведение на рынок нового товара, спо-
собного привлечь спрос к продукции компании даже в 
условиях кризиса.

Маркетинговая тактика ориентирована на конъ-
юнктурные факторы формирования спроса на уже име-
ющиеся товары. Маркетинговые мероприятия на этом 
уровне управления: изучение рынков с целью формиро-
вания спроса и стимулирования сбыта; анализ товаров 
и управление их номенклатурой с целью максимального 
удовлетворения рыночных требований; прямые контак-
ты с потребителями; увеличение и обучение персонала; 
активное участие в выставках и ярмарках; создание и 
повышение эффективности сервиса; управление цена-
ми; рекламные мероприятия.

Анализ маркетинговых стратегий, которые исполь-
зовали наиболее успешные современные украинские ком-
пании, позволяет сделать вывод: общеэкономическая си-
туация как внешний фактор вызывает к жизни гипертро-
фированный рост использования коррупционных схем. 
Так, при наличии «нужных связей» применяется метод 
задержки товаров конкурирующих фирм на таможне при 
пересечении границы. На внутреннем рынке компании 
действуют другими методами. В частности, используют-
ся демпинговые цены. Возможность такого рыночного 
поведения обусловлена, в частности, применением схе-
мы «оборванного транзита». Суть ее в том, что товар за-
возится на территорию страны и «теряется», не доезжая 
до точки назначения за границей Украины, что позволяет 
хозяину груза избежать уплаты акциза и НДС. 

Таким образом, тактика и стратегия в поведении 
национальных субъектов рынка обусловлена макроэко-
номическим положением в стране, которое, в свою оче-
редь, ярко иллюстрируется индексом экономической 
свободы. Используя теорию Адама Смита о благосо-
стоянии наций, авторы индекса измеряют экономиче-
скую свободу в 185-ти странах по 10 показателям: права 
собственности, свобода от коррупции, фискальная сво-
бода, государственные расходы, свобода предпринима-
тельства, свобода труда, свобода торговли, свобода ин-
вестиций, финансовая свобода. 
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Украина в рейтинге «Индекса экономической сво-
боды» заняла 161 место из 177 стран. Это самый низкий 
показатель из 43-х европейских стран, который отнес 
украинскую экономику к группе стран, где экономиче-
ские свободы угнетаются [10].

С учетом того, что в Украине распространена 
коррупция, законы функционируют плохо, существует 
недостаток исполнения контрактов и защиты прав соб-
ственности, можно говорить о перенесении акцента с 
процессов управления производством и повышения его 
эффективности на поиск способов получения конку-
рентных преимуществ в сфере коррупционных сделок. 

ВыВОДы
Для компаний, которые функционируют на укра-

инском рынке, актуальным является использование тра-
диционных инструментов антикризисного маркетинга с 
корректировкой на условия развития информационного 
общества. При этом структура последних дополняется 
методами заключения коррупционных сделок, что стало 
последствием не столько глобального экономического 
кризиса, сколько макроэкономической ситуации, кото-
рая сложилась в Украине и характеризуется угнетением 
экономических свобод.                    
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