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Постановка проблеми. Стан ринкової невизначеності в
нашій країні, спонукає будівельні підприємства певного розу-
міння про необхідність забезпечення достатнього рівня конку-
рентоспроможності і певних заходів щодо його підтримання. Як
наслідок, акцент переносять на аналіз ринкової ситуації і ком-
плексний підхід до просування будівельної продукції.

Аналіз досліджень і публікацій. Для діяльності будівель-
ного підприємства ключовим фактором успіху функціонування
ринку є побудова і використання ефективної системи просу-
вання продукції на ринку, оцінку конкурентних переваг до-
цільно проводити по елементах комплексу MRT:

1. Продукт. 
2. Ціна. 
3. Доведення продукту до споживача. 
4. Просування продукту (маркетингові комунікації) 
Для підрахунків використовуються кількісні показники.

Крім того, використовується система показників ділової актив-
ності й ефективності діяльності підприємства. 

Застосовуючи принципи цих двох підходів до розрахунку
конкурентоздатності будівельного підприємства та аналізу кон-
курентоздатності маркетингової діяльності підприємства.

Пропонується наступна система показників.
1. По продукту:
Коефіцієнт ринкової частки:

ОП
КРД = --------------- ,ООПР

де ОП – обсяг продажів продукту підприємства; ООПР – за-
гальний обсяг продажів продукту на ринку.

Коефіцієнт показує частку, займану підприємством на ринку.
Коефіцієнт передпродажної підготовки:

ЗПП
КПП = --------------- ,ЗПОП

де ЗПП – сума витрат на передпродажну підготовку; ЗПОП –
сума витрат на виробництво (придбання) продукту й організа-
цію його продажів.

Цей показник характеризує зусилля підприємства від-
носно росту конкурентоздатності за рахунок покращення 
передпродажної підготовки. У випадку, якщо продукт не 
вимагав передпродажної підготовки у звітний період, то 
приймається, що КПП = 1.

Коефіцієнт зміни обсягу продажів:
ОПКОП

КІОП = ------------------ ,ОПНОП
де ОПКОП – обсяг продажів на кінець звітного періоду;

ОПНОП – обсяг продажів на початок звітного періоду.
Показує ріст чи зниження конкурентоздатності підпри-

ємства за рахунок росту обсягу продажів.
2. За ціною:
Коефіцієнт рівня цін:

Цmax + Цmіn
КУЦ = ---------------------- ,Цуф

де Цmax – максимальна ціна товару на ринку; Цmіn – міні-
мальна ціна товару на ринку; Цуф – ціна товару, встановлена
підприємством.

Показує ріст чи зниження конкурентоздатності підпри-
ємства за рахунок динаміки цін на продукт.

3. По доведенню продукту до споживача:
Коефіцієнт доведення продукту до споживача:

КІОП • ЗСБКОП
КСб = --------------------------- ,ЗСБНОП

де КІОП – коефіцієнт зміни обсягу продажів; ЗСБКОП – сума
витрат на функціонування системи збуту на кінець звітного
періоду; ЗСБНОП – сума витрат на функціонування системи
збуту на початок звітного періоду.

Показує прагнення фірми до підвищення конкурентоз-
датності за рахунок поліпшення збутової діяльності.

4. По просуванню продукту:
Коефіцієнт рекламної діяльності:

КІОП • ЗРДКОП
КредД = --------------------------- ,ЗРДНОП
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де ЗРДКОП – витрати на рекламну діяльність на кінець
звітного періоду; ЗРДНОП – витрати на рекламну діяльність
на початок звітного періоду;

Характеризує прагнення підприємства до зросту конку-
рентоздатності за рахунок поліпшення рекламної діяльності. 

Коефіцієнт використання персональних продажів:
КІОП • ЗПТАКОП

КСб = ------------------------------ ,ЗПТАНОП

де ЗПТАКОП – сума витрат на оплату праці торгових
агентів на кінець звітного періоду; ЗПТАНОП – сума витрат на
оплату праці торгових агентів на початок звітного періоду. 

Показує прагнення підприємства до зросту конку-
рентоздатності за рахунок росту персональних продажів
із залученням торгових агентів.

Коефіцієнт використання зв'язків із громадськістю:
КІОП • ЗРКОП

КСб = ------------------------- ,ЗРНОП

де ЗРКОП – витрати на зв'язку з громадськістю на кі-
нець звітного періоду; ЗРНОП – витрати на зв'язку з гро-
мадськістю на початок звітного періоду.

Показує прагнення підприємства до зросту конкурен-
тоздатності за рахунок поліпшення зв'язків із громадськістю. 

Підсумовуючи перераховані вище коефіцієнти і зна-
ходячи середнєарифметичну величину, визначимо під-
сумковий показник конкурентоздатності маркетингової
діяльності для конкретного продукту. 

Назвемо його коефіцієнтом маркетингового тесту-
вання конкурентоздатності (КМТК).

КРД+КПП+КІОП+КУЦ+КСб+КрекД+КІПП+КІСО
КМТК = ------------------------------------------------------------------------------------------ ,L

де L – загальне число показників у чисельнику. 
Слід зазначити, що більшість коефіцієнтів мають різні ве-

личини для різних продуктів. Тоді для розрахунку конкурен-
тоздатності маркетингової діяльності підприємства потрібно
визначити суму коефіцієнтів (КМТК) для всіх її продуктів:

∑ КМТК
К ∑ = ----------------- ,n

де n – кількість продуктів підприємства. 
Для кожного ринку продукту ідентифікуються най-

більш небезпечні (пріоритетні) конкуренти. Усі конку-
ренти поділяються на визначені групи в залежності від
переваг, завойованих підприємствами, і в такий спосіб
встановлюється їхня роль у конкурентній боротьбі. 

Для кожної групи конкурентів характерні конкретні
концепції поводження на ринку. Для розподілу конкурен-
тів на групи розглянемо матрицю групового ранжиру-
вання конкуруючих підприємств (рис. 1).

• Послідовники – 1,1-3; 1;
• Ті, хто зайняв ринкову нішу – -0,99-(-2,9); -3 -(-6,9); 
• Банкрути – -7-(-9); -9,1-(-10).
Ринкові лідери – підприємства, що мають макси-

мальний коефіцієнт конкурентоздатності (КФ). Як правило,
ці підприємства мають максимальну ринкову частку при
продажах, є лідерами в ціновій політиці, оптимізації витрат,
використанні різноманітних розподільних систем і т.д. Для
підприємств – лідерів характерною поведінкою є оборона. 

Ринкові претенденти – підприємства, розрахунко-
вий коефіцієнт конкурентоздатності яких лежить у діапа-
зоні від 3,1 до 9. Ці підприємства ,як правило, борються
за збільшення ринкової частки продажів, проводять ці-
новий демпінг. Для них характерна стратегія атаки на всіх
напрямках діяльності.

Ринкові послідовники – підприємства, розрахунко-
вий коефіцієнт конкурентоздатності яких лежить у діапа-
зоні від 1 до 3. Ця група підприємства проводить політику
проходження за галузевим лідером, не ризикує, але і не
виявляє пасивності. Підприємства цієї групи особливо
обережно і виважено приймають рішення, що стосуються
їхньої діяльності на ринку. Вони копіюють діяльність лі-
дера, але діють більш обачно і розраховують на менші ре-
сурси. Вони, як правило, піддані атакам з боку ринкових
претендентів.

Підприємства, що діють у ринковій ніші. Розрахунковий
коефіцієнт конкурентоздатності цієї групи лежить у діапазоні
від -0,99 до -6,9. Підприємства цієї групи обслуговують ма-
ленькі ринкові сегменти, що інші учасники конкуренції не ба-
чать чи не візьмуть до уваги. Для них характерний високий
рівень спеціалізації. Коло клієнтів обмежене, але характер-
ний високий рівень цін. У своїй діяльності фірми макси-
мально залежать від клієнтів і спираються на них.

Банкрути – підприємства з коефіцієнтом конкурен-
тоздатності від -7 до -10. Ці підприємства приймають
режим зовнішнього керування та проводять заходи щодо
виходу з банкрутства або ліквідуються. 

Отже, можна констатувати, що підприємство розви-
вається в тому випадку, коли показники фінансового
стану та конкурентоспроможності знаходяться в межах
норми, що дозволяє підприємству втілювати в життя нову
стратегію по закріпленню на існуючому ринку та виходу
на нові ринки збуту.

Висновки. Для кожного будівельного підприємства
характерна тісна взаємодія з клієнтами, прагнення мак-
симальне задовольнити їхні запити. Однак будівельне
підприємство повинне бути готовим до проведення за-
ходів щодо інтенсифікації маркетингових зусиль для про-
сування свого продукту, а саме, будівельного матеріалу,
на регіональний і загальнодержавний рівень. 
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Рис. 1. Матриця груп підприємств, що конкурують на ринку

Матриця являє собою прямокутник, розбитий на дев'ять
квадрантів (секторів), кожний з яких відповідає визначеному
коефіцієнту від -10 до 10. Сам прямокутник поділяється на
п'ять рівнів, кожний з яких відповідає визначеній групі підпри-
ємств, що розрізняються між собою рівнем конкурентоздат-
ності і стосовних до наступних груп учасників ринку:

• Лідери – 0,1-10; 
• Претенденти на роль лідера – 7,1-9; 3,1-7;


