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Анотація. Практикуючим маркетологам стає все важче відстежувати та порівнювати 
ефективність і доцільність використання нових методів та інструментів маркетингу. З 
огляду на це необхідно визначити відправну точку для формування системи маркетингових 
дій компанії, її методологічний базис і зв’язок із теорією конкуренції. У статті проаналізо-
вано місце теорії конкуренції в методологічному базисі маркетингу, зв’язок конкурентних 
переваг підприємства із маркетинговими заходами. У ході дослідження зв’язку маркетинго-
вих заходів і інструментарію виконано такі завдання: показати місце маркетингу та теорії 
конкуренції в методологічній піраміді маркетингу; показати зв’язок маркетингових заходів із 
конкурентними перевагами та, зважаючи на це, розкрити економічну логіку використання 
найбільш поширеного маркетингового інструментарію. Маркетингова стратегія вітчизня-
них підприємств є похідною від обраних конкурентних переваг підприємства з урахуванням 
результатів, отриманих із трактування структурної та поведінкової конкуренції. Розуміння 
цього дозволяє чітко визначити напрями зосередження ресурсів компанії та підвищити ефек-
тивність використання нею капіталу. 

Ключові слова: конкурентоспроможність, конкурентні переваги, маркетинговий інстру-
ментарій, маркетингові стратегії.

Останні два десятиріччя відбувався стрім-
кий розвиток теорії та методології марке- 
тингу. З появою та розповсюдженням Інтер-
нету в теорії маркетингу спостерігається  
лавиноподібний потік публікацій про нові  
методи й інструменти маркетингу. 

Проблемам теорії конкуренції присвячені 
праці А. Сміта, Д. Рікардо, К. Маркса, А. Мар- 
шалла, Дж. Хікса, Й. Шумпетера, Д. Робін-
сона, Ф. Хайєка, М. Портера [15], А. Юда-
нова [19], Р. Фатхуднінова, К. Фляйшера,  
В. Геєця та ін. Положення теорії та методо-
логії маркетингу висвітлені в працях таких 
видатних зарубіжних і вітчизняних учених, 
як Ф. Котлер [10], К. Келлер [10], Д. Дей,  
Д. Джобер, А. Павленко [14], А. Войчак [3],  
Н. Куденко [11, 12] та ін. 

На основі проведеного аналізу наукової лі-
тератури ми дійшли висновку, що в сучасній 
теорії маркетингу бракує публікацій про тео-

ретико-методологічні засади маркетингу, його 
зв’язок із конкурентними перевагами підпри-
ємства. Саме це й обумовило мету цього до-
слідження – аналіз місця теорії конкуренції в 
методологічному базисі маркетингу, зв’язок 
конкурентних переваг підприємства із марке-
тинговими заходами. 

Попередні праці автора були спрямовані на 
визначення місця маркетингу у теорії конку-
ренції [4, 5, 7, 8]; у деяких працях розглянуто 
також і сутність конкурентних переваг [6]. 

Методологічною базою цього дослідження 
послугували положення економічної теорії, 
теорії конкуренції, а також теоретико-методо-
логічні положення теорії маркетингу. 

Під час дослідження зв’язку маркетинго-
вих заходів та інструментарію були поставлені 
такі завдання: 1) показати місце маркетингу та 
теорії конкуренції в методологічній піраміді 
маркетингу; 2) показати зв’язок маркетин-
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гових заходів із конкурентними перевагами;  
3) розкрити економічну логіку використання 

найбільш поширеного маркетингового інстру-
ментарію (рис. 1).

Рис. 1. Маркетинговий інструментарій як похідна від методологічних
рівнів маркетингу (авторська розробка)

Проведений аналіз і узагальнення означе-
ного маркетингового інструментарію згідно 
з теорією конкуренції дозволив сформувати 
концептуальну методологічну піраміду марке-
тингу (рис. 2).

З рис. 2 видно, що маркетинг має три ме-
тодологічні рівні: загальнонауковий (І), рівень 

конкретного наукового (економічного) на-
пряму (ІІ) та, власне, свою методологію (ІІІ). 
Стисло охарактеризуємо їх. Відправною точ-
кою, на яку спрямовано дії менеджменту під-
приємства, є підвищення ефективності вико-
ристання капіталу. З рис. 1 видно, що за умов 
сучасного законодавства для підприємства 
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можливі лише два перші напрями отримання 
доданої вартості, які й були взяті за основу для 
подальших досліджень. Збільшення ефектив-
ності використання активів передбачає під-
вищення продуктивності праці, зменшення 
вартості факторів виробництва тощо. Обмін 
– обмінні операції за суб’єктами зовнішнього 
(споживачі, постачальники, фінансові посе-

редники та т. ін.) і внутрішнього (зокрема пер-
сонал) середовища підприємства. Вилучення 
– законодавчо врегульовані методи прямого 
(вилучення коштів із депозитних рахунків, 
маніпулювання оціночною вартістю активів 
підприємства) або латентного (наприклад: 
емісія грошей, керовані курсові коливання) 
вилучення коштів.

Рис. 2. Методологічна піраміда рівнів маркетингу (авторська розробка)

Наступний рівень – рівень теорії систем 
або як у нас його називають – системного ана-
лізу. На цьому рівні з погляду маркетингу як 
інструменту посилення конкурентних переваг 
підприємства важливим є принципи, підхід 
(системний), ідея (використання внутрішньої 
енергії об’єкту (у нашому випадку – ринку) 
управління) та ознака (емержентність) опти-
мального управління. 

Наступний рівень – рівень економічної  
теорії. В маркетингу використовують два 
методологічних фундаменти на цьому рівні: 
політекономії та економіксу. Перший – надає 

можливість дослідити сутність економічного 
явища, проте не надає його кількісних оці-
нок. Проте він дозволяє визначити базові сім  
елементів, якими може маніпулювати мар-
кетолог: вартість, споживча вартість, попит,  
пропозиція, якість конкурентного середовища, 
ціна та психологія її сприйняття, система  
цінностей потенційних споживачів. Чим саме 
можна, не можна та доцільно маніпулювати 
надає структурна трактовка конкуренції.  
Маркетолог має визначити, яким є природний 
стан конкурентної ситуації на ринку (чиста 
конкуренція, монополістична, олігополістич- 
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на конкуренція або чиста монополія), в 
якому стані він знаходиться, завдяки яким  
маркетинговим маніпуляціям, який марке-
тинговий інструментарій доцільно застосо-
вувати задля збільшення диспаритетності 
ринкового обміну як основного об’єкта уваги 
маркетолога. 

Проте в межах однієї структурної ситуації 
на ринку одні підприємства виграють у кон-
курентній боротьбі, а інші програють. Існує 
три основні способи отримання конкурентних 
переваг: стати кращим самому, безпосередньо 
послабити конкурентів або змінити саме рин-
кове середовище (рис. 3).

Рис. 3. Способи отримання конкурентних переваг підприємством (розробка автора)

У першому випадку підприємство застосо-
вує сукупність заходів, спрямованих на вдо- 
сконалення власної діяльності (диферен-
ціація та/або лідерство за витратами, за  
М. Портером). Наприклад, покращення якості 
продукції, зменшення її собівартості. У дру-
гому випадку діяльність компанії спрямована 
на безпосереднє послаблення конкурентів. 
За виключенням кримінальних і напівкримі-
нальних заходів, що широко застосовуються 
у вітчизняній практиці, це можуть бути й ле-
гальні методи, наприклад, переманювання 
найдосвідченіших кадрів, створення перего-
нів конкурентам у доступі до каналів розпо-
всюдження товарів через укладання угод на 
ексклюзивну дистрибуцію тощо. 

Якщо ж неможливо використати два перші 
способи або якщо їх можливості вичерпані, то 
компанії часто, особливо останнім часом як в 
Україні, так й на Заході, намагаються змінити 
саме середовище, у якому вони конкурують. 
Для цього компанії можуть використовувати 
незалежні, кооперативні стратегії або стратегії 
ринкового маневрування.

Систему заходів, яку можуть використо-
вувати вітчизняні підприємства, наведена на  
рис. 4. Існує два антагоністичні погляди на 

можливості отримання конкурентних переваг. 
Згідно із традиційним і найбільш пошире-
ним поглядом конкурентні переваги компанія 
отримує у процесі роботи на ринку. Перші 
невдачі не повинні відлякувати компанію від 
роботи на певному ринку.

Працюючи за принципом «проб і помилок» 
фірма з часом досягне певних конкурентних 
переваг. Іншої позиції щодо можливостей 
отримання конкурентних переваг дотриму-
ються представники школи, яку можна умовно 
назвати «школою перманентних переваг». 
Представники цієї школи вказують на те, що, 
дійсно, певні конкурентні переваги можна 
отримати у процесі «ринкового навчання», 
проте стратегічні переваги є природними, 
перманентними й обумовлені середовищем, у 
якому працює фірма. 

Для отримання конкурентних переваг ком-
панії спочатку потрібно визначитися із під-
ходами, які будуть застосовуватися для цього. 
Аналіз таких підходів достатньо вичерпно 
проведено у статі Дж. Дея та Р. Венслі. Згідно 
з цими авторами існує два основних підходи 
до отримання конкурентних переваг: підхід, 
акцентований на споживачах, підхід, акценто-
ваний на конкурентах.
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Рис. 4. Структура заходів для посилення конкурентоспроможності підприємства
(розробка автора)

Підхід, акцентований на споживачах, пе-
редбачає, що фірма отримує конкурентні пе-
реваги у разі, якщо її товари кращі, ніж товари 
конкурентів, задовольняють потреби спожи- 
вачів. З огляду на це, вважається, що цей під-
хід є більш задовільним із погляду концепції 
маркетингу. Щоб його застосувати, фірмі 
слід сконцентруватися на потребах спожи-
вачів, застосувавши методи, які працюють із 

об’єктивною та суб’єктивною (сприйнятою) 
якістю товару. У цьому випадку носієм конку-
рентної переваги та об’єктом маркетингового 
впливу є свідомість споживача. 

На противагу попередньому підходу, який 
акцентований на конкурентах, цей зосере- 
джується на політиці протидії конкурентам.  
У межах цього підходу можна використову-
вати два способи досягнення конкурентних 
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переваг: лідерство за витратами та сукуп-
ність дій із погіршення якості конкурентного 
середовища. 

Як свідчить світова практика, керівництво 
компаній, як правило, віддає перевагу одному 
з підходів. Проте, щоб утримувати конку-
рентні переваги тривалий період, потрібно до-
тримуватися балансу між цими підходами.

Для реалізації обраних конкретних переваг, 
потрібно застосовувати релевантний марке-
тинговий інструментарій. У ході аналізу на-
укових публікацій із означеної проблематики, 
ми визначили та узагальнили економічні ло-
гіки, що визначають доцільність застосування 
різноманітних маркетингових інструментів 
(табл. 1).

З табл. 1 видно, що наведені економічні 
логіки сформовані зі схемою: стадія форму-
вання ринку – маркетинговий інструмента-
рій – джерело отримання прибутку. В основу 
класифікації ринку були покладені теоретичні 
положення щодо життєвого циклу ринку та 
товару, положення теорії конкуренції в межах 
її структурної та поведінкової трактовки. З ме-
тою підвищення утилітарності використання 
маркетологами-практиками за критерій кла-
сифікації було взято укрупнені стадії форму-
вання ринку:

1) зростаючі ринки, що характеризуються 
зростанням ємності ринку, а на перших етапах 
формування, до того ж, це ринки виробника 
(попит перевищує пропозицію);

2) зрілі ринки, які характеризуються низ-
кою чинників, зокрема, на них попит пере-
вищує пропозицію, це організовані ринки із, 
як правило, визначеними лідерами ринку, для 
яких притаманне постійне зростання індек-
сів монополізації та показників консолідації 
ринку;

3) «закриті» ринки – консолідовані, техно- 
логічно зрілі ринки, зі сталим розподілом 
ринкових часток основних гравців, які мають 
захист своїх ринків збуту від посягань інших 
компаній. «Відкрити» такі ринки можна лише 
за рахунок проривних технологічних новацій. 

Отже, маркетингова стратегія вітчизняних 
підприємств є похідною від обраних конку-
рентних переваг підприємства з урахуванням 
результатів, отриманих зі структурної та пове-

дінкової трактовок конкуренції. Обрання ком-
панією конкретного маркетингового інстру-
ментарію реалізації конкурентних переваг 
визначається станом його маркетингового та 
внутрішнього середовища, закладеною еконо-
мічною логікою маркетингових дій. Розуміння 
цього дозволяє чітко визначити напрями зо-
середження ресурсів компанії та підвищити 
ефективність використання нею капіталу. 
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А. В. Зозулев, кандидат экономических наук (Национальный технический университет 
Украины «Киевский политехнический институт»). Конкурентные преимущества отече-
ственных предприятий: маркетинговые мероприятия по их формированию.

Аннотация. Практикующим маркетологам становится все труднее отслеживать и 
сравнивать эффективность и целесообразность использования новых методов и инстру-
ментов маркетинга. Это обусловливает необходимость определения отправной точки для 
формирования системы маркетинговых действий компании, ее методологический базис 
и связь с теорией конкуренции. В статье проанализировано место теории конкуренции в 
методологическом базисе маркетинга, связь конкурентных преимуществ предприятия с 
маркетинговыми мероприятиями. При исследовании связи маркетинговых мероприятий и 
инструментария мы исходили из следующих задач: показать место маркетинга и теории 
конкуренции в методологической пирамиде маркетинга; показать связь маркетинговых ме-
роприятий с конкурентными преимуществами и, исходя из этого, раскрыть экономическую 
логику использования наиболее распространенного маркетингового инструментария. Мар-
кетинговая стратегия отечественных предприятий является производной от выбраных 
конкурентных преимуществ предприятия с учетом результатов, полученных со структур-
ного и поведенческого определения конкуренции. Понимание этого позволяет четко опреде-
лить направления сосредоточения ресурсов компании и повысить эффективность исполь-
зования ею капитала.

Ключевые слова: конкурентоспособность, конкурентные преимущества, маркетинго-
вый инструментарий, маркетинговые стратегии.

O. Zozul’ov, Cand. Econ. Sci. (National Technical University of Ukraine «Kyiv Polytechnic Insti-
tute»). Competitive advantages domestic enterprises: marketing activities to their formation.

Summary. Practitioners marketers becoming increasingly difficult to track and compare the effec-
tiveness and feasibility of using new methods and marketing tools. This necessitates the definition of 
a starting point for the formation of systems marketing activities of the company, its methodological 
basis and communication with the theory of competition. The analysis places the theory of competi-
tion in the methodological basis of marketing, communication competitive advantage of marketing 
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activities. In the study of marketing activities and communication tools out of the following purposes: to 
show the place of marketing and the theory of competition in the methodological pyramid marketing; 
show the relationship marketing activities of competitive advantages and, on this basis; The economic 
logic of the use of the most advanced marketing tools. The marketing strategy of domestic enterprises 
is a derivative selected under the competitive advantage with regard to the results obtained from the 
structural and behavioral definition of competition. Understanding this allows you to clearly identify the 
concentration of resources and more efficient use of its capital.

Keywords: competitiveness, competitive advantage, marketing tools, marketing strategies.


