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МАРКЕТИНГОВА ПРИРОДА КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ  
ТА ФОРМИ ЇЇ ПРОЯВУ  

АНОТАЦІЯ. Статтю присвячено вирішенню проблеми з’ясу- 
вання природи конкурентоспроможності суб’єктів ринку як яви-
ща, що має забезпечити концептуальне обґрунтування вибору 
оціночних показників її рівня. Представлено авторське розумін-
ня конкурентоспроможності як здатності підприємств витриму-
вати спротив конкурентів у боротьбі за предмет конкуренції – 
купівельні кошти споживачів.  
Дослідження зв’язку між маркетингом і конкурентоспроможніс-
тю підприємств здійснено на основі аналізу базових положення 
концепції маркетингу та їх трансформацій у сучасних умовах. 
Доведено, що здатність задовольняти потреби споживачів з 
економічною вигодою для себе демонструють виключно конку-
рентоспроможні учасники ринку. Визначено маркетингові дете-
рмінанти конкурентоспроможності – маркетинговий результат, 
потенціал і функціонал, кількісний вимір яких є основою розра-
хунку реалізованої, потенційної і функціональної конкуренто-
спроможності підприємств. 
 
КЛЮЧОВІ СЛОВА: конкурентоспроможність, ознаки конкурен-
тоспроможності, показники конкурентоспроможності, концепція 
маркетингу, маркетинговий комплекс конкурентоспроможності.  

 

MARKETING NATURE OF COMPETITIVENESS  
AND FORMS OF ITS MANIFESTATION 

ANNOTATION. This article explores the nature of market partici-
pants’ competitiveness, providing a conceptual foundation for se-
lecting evaluation indicators suitable for detailed analysis and ef-
fective competitive decision-making. It reviews different interpreta-
tions of competitiveness and methods to assess its level. The am-
biguity in defining competitiveness attributes leads to diverse ap-
proaches in choosing evaluation criteria, often related to the results 
of economic activity at various functional levels. 
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The author conceptualizes competitiveness as an enterprise’s abil-
ity to withstand competitors’ pressure in the contest for the object 
of competition – consumers’ purchasing power, which transforms 
into sellers’ revenue when exchanged for goods or services. This 
interpretation aligns competitiveness with applied marketing con-
cepts. 
The study investigates the relationship between marketing and 
competitiveness by analyzing fundamental marketing principles 
and their evolution in contemporary conditions. It confirms that 
modern marketing technologies have not changed marketing’s core 
purpose: satisfying consumer needs while generating economic 
benefits through exchange processes. Competitive market partici-
pants uniquely demonstrate the ability to fulfill consumer needs 
profitably, reflecting a balance among competitiveness determi-
nants–marketing outcomes, potential, and functionality. The bal-
ance between marketing outcomes and potential, aligned with an 
enterprise’s marketing goals, is regulated by adjusting marketing 
functional parameters. 
The article proposes a set of indicators for defining these determi-
nants and presents an algorithm for calculating realized, potential, 
and functional competitiveness. The study concludes that enter-
prise competitiveness is a complex applied result of marketing 
concept implementation at the institutional level, combining real-
ized, functional, and potential components measured according to 
marketing outcomes, functionality, and potential. 
 
KEY WORDS: competitiveness, attributes of competitiveness, 
competitiveness indicators, marketing concept, marketing mix of 
competitiveness. 

 
Вступ. Екзистенційною умовою успішної діяльності підпри-

ємств на конкурентному ринку є забезпечення їх конкуренто-
спроможності як ознаки суспільної корисності виконуваних ними 
функцій. Тому рівень конкурентоспроможності суб’єктів ринку 
має перебувати у зоні постійної аналітичної уваги зі сторони ме-
неджменту підприємств, що забезпечуватиме фіксацію та оціню-
вання будь-яких змін у зовнішньому організаційному середови-
щі, які б могли нести загрозу або слугувати джерелом можливос-
тей конкурентного розвитку. Особливу актуальність це має в 
умовах крайньої невизначеності змін конкурентного середовища 
в Україні, що зазнає багаторічної військової агресії з півночі. 

Здійснення перманентного аналізу конкурентоспроможності 
повинно спиратись на обґрунтоване визначення відповідних по-
казників, які характеризують не лише наслідки конкурентної дія-
льності підприємств, а й потенціал її розвитку, який може бути 
реалізований на основі адекватних управлінських дій. Це обумо-
влює необхідність розгляду конкурентоспроможності підпри-
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ємств як складної категорії, що має комплексний вимір. Існуючі 
підходи до визначення рівня конкурентоспроможності найчасті-
ше поєднують маркетингові, організаційні, фінансові, технічні та 
технологічні характеристики з не визначеними критеріями і су-
перечливістю вибору складу оціночних показників. У результаті 
такого вибору отримані аналітичні висновки зазвичай відобра-
жають результативність діяльності підприємств в усіх вище пе-
рерахованих сферах організаційної діяльності, серед яких конку-
рентна сфера не є пріоритетною. Ускладнює ситуацію широке 
використання інтегрального методу оцінювання конкуренто-
спроможності, який дозволяє поєднати багато показників різного 
призначення й отримати результат рейтингового типу з дуже об-
меженою сферою аналітичного використання. 

Зазначене обумовлює актуальність проблеми з’ясуванні при-
роди конкурентоспроможності суб’єктів ринку як явища, що має 
забезпечити концептуальне обґрунтування вибору оціночних по-
казників, які характеризують конкурентоспроможність у форма-
тах, придатних для предметного аналізу й обґрунтування ефекти-
вних конкурентних рішень. 

Постановка завдання. Метою статті є з’ясування економіч-
ної природи конкурентоспроможності суб’єктів ринку та форм її 
прояву, що визначають диференціацію видів конкурентоспромож-
ності, які слугують об’єктом прикладного конкурентного аналізу. 

Досягнення поставленої мети передбачає вирішення таких за-
вдань. 

1. Вивчити існуючі підходи до розуміння змісту конкуренто-
спроможності та способів оцінювання її рівня. 

2. Запропонувати нове бачення змісту конкурентоспроможно-
сті підприємств, придатного для обґрунтованого визначення оці-
ночних показників. 

3. Дослідити зв’язок між маркетингом і конкурентоспромож-
ністю підприємств на основі аналізу базових положення концеп-
ції маркетингу та їх трансформацій у сучасних умовах. 

4. Визначити форми прояву конкурентоспроможності підпри-
ємств у відповідності до прикладного трактування концепції ма-
ркетингу. 

Результати. Природа будь-якого явища визначається усвідо-
мленням його сутності і трактуванням об’єктивних ознак. При-
чому усвідомлена сутність явища має варіативний характер, кон-
кретика якого знаходить відображення у відповідних оціночних 
показниках. Тому досліджуючи сутність конкурентоспроможнос-
ті суб’єктів ринку, слід поєднувати аналіз розумінь її змісту з до-
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слідженням смислу і сфери дії визначених оціночних показника-
ми, що дозволить конкретизувати ознаки прояву конкуренто-
спроможності та нівелювати можливу неоднозначність базових 
суджень. 

Проблема оцінювання конкурентоспроможності підприємств 
у первинній основі має невизначеність смислу досліджуваного 
терміна, який, до того ж, часто підміняється синонімічними фор-
мами: конкурентна позиція, конкурентність, конкурентний ста-
тус, ключові (стійкі) конкурентні переваги, конкурентна життє-
здатність, конкурентна сила, конкурентний успіх, конкурентний 
профіль, які застосовуються у поєднанні зі словами: країна, еко-
номіка, галузь, підприємство (фірма, компанія),товар, бізнес. 
Свого часу реагуючи на це різноманіття носіїв конкурентоспро-
можності, М. Портер влучно зазначив: «На міжнародному ринку 
конкурують фірми, а не країни» [1, 51].  

У західній літературі термін «конкурентоспроможність» зу-
стрічається не часто, замість нього користуються синонімом 
«конкурентна позиція», причому у вільному трактуванні. Так, 
англійські вчені Г. Хулей, Дж. Сондерс і Н. Пірсі у книзі «Марке-
тингова стратегія і конкурентне позиціонування» [2], одну з глав 
назвали «Аналіз конкурентної позиції у даний момент і в майбу-
тньому». Проте її зміст стосується  аналізу сегментації та позиці-
онування, які слід вважати чинниками конкурентоспроможності.  

У роботах українських авторів термін і саме поняття конку-
рентоспроможності набули модального вжитку. Проте змістовне 
наповнення конкурентоспроможності суб’єктів ринку, яке визна-
чається відповідними ознаками, має варіативний характер. До 
основних ознак конкурентоспроможності найчастіше відносять 
рівень поточних витрат – «щоб зберегти конкурентоспроможнос-
ті, компанія має підтримувати витрати приблизно на рівні конку-
рентів», зазначають [3, с. 145] і пов’язаного з цим – ефективне 
використання ресурсів: «конкурентоспроможність підприємства 
відображає ефективність використання економічного потенціалу 
підприємства» [4, с. 141]. Н. О. Євтушенко і В. В. Варніцький 
конкретизували цю позицію, додавши цільову орієнтацію на 
отримання прибутку: «ураховуючи багатогранність економічної 
категорії “конкурентоспроможність”, запропоновано її розуміти 
як сукупність можливостей підприємства ефективно використо-
вувати свій ресурсний потенціал з метою отримання бажаних 
прибутків» [5, с. 15]. 

Деякі автори, зокрема, О. С. Шуміло, Д. С. Рудас і В. М. Су-
кульський, запропонували більш широке трактування цільової 
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ефективності: «конкурентоспроможність підприємства в умовах 
сьогодення виступає однією з визначальних характеристик ефек-
тивності його господарської діяльності та, водночас, можливос-
тей подальшого розвитку» [6, с. 293]. 

Має місце й екстенсивне формування конкурентоспроможно-
сті підприємств на основі накопичення ресурсів. Так, В. О. Гера-
симова і Е. О. Рєзанов вважають, що «конкурентоспроможність 
підприємства – рівень його переваг щодо інших підприємств-
конкурентів у накопиченні та використанні виробничого потен-
ціалу і його окремих складових…» [7, с. 548]. 

Частина авторів схиляється до думки, що умовою забезпечен-
ня конкурентоспроможності підприємств є задоволення потреб 
споживачів. З цього приводу М. О. Шульга зазначив: «конкурен-
тоспроможність – це здатність об’єкта задовольняти певну пот-
ребу порівняно з аналогічними об’єктами, представленими на 
цьому ринку» [8, с. 135]. 

Спірний характер трактування ознак конкурентоспроможності 
обумовив і неоднозначність вибору оціночних показників, біль-
шість з яких належить до результативності господарської діяль-
ності з тим чи іншим рівнем агрегування і пріоритетності функ-
ціональної сфери. Зокрема, І. М. Дашко пропонує формувати 
оціночний комплекс конкурентоспроможності за функціональ-
ною ознакою – показниками ефективності виробництва, фінансо-
вого стану, збуту і конкурентоспроможності товару [9, с. 109].  
Н. М. Богацька додає, що «для більшості підприємств найбільш 
прийнятними є комплексні методи, що засновані на класифікації 
категорій, які аналізують значення коефіцієнтів, при розкритті 
виробничої, фінансової, інноваційної, трудової, маркетингової та 
інших сторін діяльності підприємства» [10]. Зазначений підхід до 
оцінювання конкурентоспроможності спирається на аналогічне 
бачення і суті цього явища. Показовою є позиція О. Є. Кузьміна, 
який вважає, що конкурентоспроможність – це «…комплексне 
системне поняття, яке відображає конкурентні переваги конкрет-
ного підприємства над іншими за сукупністю параметрів (еконо-
мічних, фінансових, виробничих, ринкових, кадрових, товарних 
тощо), що певним чином між собою поєднані та формують пріо-
ритетну унікальність та закріплення позицій на певному ринку у 
конкретний проміжок часу при визначеному впливі середовища 
функціонування» [11, с. 11]. 

Зазвичай таке бачення суті конкурентоспроможності завершу-
ється пропозицією інтегрального оцінювання, хоча його резуль-
тат не має перспективи широкого використання в управлінській 
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практиці, оскільки надає виключно узагальнену рейтингову оцін-
ку на основі суперечливих показників з різних сфер діяльності 
підприємств. Тим самим смисл конкурентоспроможності, як су-
купності характеристик конкурентної діяльності суб’єктів ринку, 
втрачає предметну сферу й аналітичну значимість. 

Досліджуючи природу конкурентоспроможності, слід визна-
чити ключову ознаку здатності суб’єктів ринку до конкуренції, 
відсутність якої унеможливлює її прикладну фіксацію. Йдеться 
про визначення предмета конкуренції, заволодіння яким є свід-
ченням реалізації здатності суб’єкта до конкуренції. Таким пред-
метом є купівельні кошти споживачів, трансформовані, у раз 
здійснення їх обміну на товари, у виручку підприємств за реалі-
зовані товари (послуги). Зазначене дозволяє припустити, що реа-
лізований формат конкурентоспроможності є ознакою приклад-
ної реалізації цілі концепції маркетингу.  

Наприкінці ХХ – початку ХХІ ст. зв’язок маркетингу з конку-
рентоспроможністю вважався умовним, притаманним західній 
економічній науці з її визначальною ринковою спрямованістю. 
Так, вітчизняні вчені К. Шейтельман, М. Дряхло і В. Хартманн 
писали: «американський варіант вбачає ключові чинники конку-
рентоспроможності фірми в управлінні маркетингом, яке охоп-
лює різноманітну організаційну діяльність, спрямовану на ви-
вчення потреб споживачів…» [12, с. 815].  

Для з’ясування зв’язку між маркетингом і конкурентоспро-
можністю підприємств слід визначити базові положення кон-
цепції маркетингу та дослідити їх трансформацію в сучасних 
умовах. Як зазначали Л. Алексеєнко, В. Олексієнко і А. Юрке-
вич, з посиланням на американські першоджерела: «Маркетинг – 
наука про організацію збуту (реалізації) товарів в означенні, 
даному Американською асоціацією маркетингу: “Маркетинг є 
процесом планування і втілення концепції ціноутворення, про-
сування і розповсюдження ідей, товарів і послуг шляхом ство-
рення обмінів, що задовольняють цілі окремих осіб та органі-
зацій» [13, с. 125]. С. Мочерний, відомий український учений, 
додав, що у прикладному форматі «маркетинг – система орга-
нізації та управління діяльністю фірми з розробки (конструю-
вання) нових видів товарів, їх виробництва і збуту на основі 
всебічного вивчення ринку та потреб споживачів з метою 
отримання прибутку» [14, с. 239]. З наведеного можна зробити 
висновок, що цільовим орієнтиром маркетингу є задоволення 
потреб споживачів у разі отримання прибутку підприємствами 
від реалізації товарів.  
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Останнім часом, особливо з розвитком нових інформаційних 
технологій на основі ШІ, з’явилися спроби розвитку концепції 
маркетингу.  

Початкові моделі маркетингу, названі Ф. Котлером «Марке-
тинг 1.0» – продуктовий маркетинг, «Маркетинг 2.0» – спожив-
чий маркетинг, трансформувались у «Маркетинг 3.0» – людино-
центричний маркетинг, який вчений вважає «найкращою стадією 
традиційного маркетингу» [15]  

У подальшому були запропоновані нові моделі маркетингу – 
цифрового (Маркетинг 4.0) та імітаційно-технологічного марке-
тингу (Маркетинг 5.0).  

Проте нові технології маркетингу, які відображені у моделях 
Маркетингу 4.0 і 5.0, не змінили його базового призначення – задо-
волення потреб споживачів і отримання відповідної вигоди від цьо-
го у процесі товарообмінних операції. Маркетинг 5.0, який часто 
називають «квантовий маркетинг», не суперечить, а скоріше  є засо-
бом реалізації базової концепції маркетингу, дещо забутої у процесі 
попередніх технологічних новації активізації збуту товарів. 

Слід зазначити, що всі технологічні новації, що пов’язані з 
формуванням перелічених моделей маркетингу, на розв’язують 
питання забезпечення вигоди підприємств у разі задоволення по-
треб споживачів. Зрозуміло, що підприємства прагнуть задоволь-
нити потреби більшої кількості споживачів, що слугуватиме дже-
релом зростаючого прибутку. Проте у реальності між обсягом 
задоволених потреб споживачів і прибутком підприємств існує 
динамічна суперечність – попит як потреба, що забезпечена гро-
шима, який обмежує задоволення потреб споживачів, що мають 
враховувати свої грошові можливості. Підприємства можуть реа-
лізовувати продукцію за собівартістю або навіть собі у збиток, 
тим самим збільшуючи задоволення попиту споживачів, зрозумі-
ло, і відповідних потреб. У такому разі цільова орієнтація марке-
тингу на отримання вигоди виробниками товарів не буде реалізо-
вана. З цього приводу вітчизняний вчений І. М Палка прямо за-
значає, що одним з основних принципів маркетингу є «чітка 
спрямованість на досягнення поставленого результату господар-
ської діяльності. Результативна реалізація запланованої кількості 
товарів чи послуг на ринку, означає опанування підприємством 
певного сегмента ринку відповідно до поставленої ним мети» [16, 
с. 4]. Тому задоволення потреб споживачів має відбуватись у по-
єднанні з зацікавленістю підприємств у задоволенні попиту, яке 
принесе прибуток. Це може бути реалізовано лише суб’єктами, 
які демонструють здатність до конкуренції, яка знаходить відо-
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браження у збалансованості детермінант конкурентоспроможно-
сті – маркетингового результату, потенціалу і функціоналу. 

Маркетинговий результат характеризується обсягом реалізо-
ваної продукції підприємства, який свідчить про величину кош-
тів, сплачених споживачами за продукцію, що задовольнила час-
тину їх потреб. Зазначені кошти були предметом конкуренції між 
суб’єктами досліджуваного ринку.  

Маркетинговий потенціал являю собою резерв  можливого 
зростання обсягу реалізації продукції за умови зниження ціни до 
рівня собівартості. Тому максимальна величина конкурентного 
потенціалу підприємства вимірюється обсягом прибутку, отри-
маного за досліджуваний період.  

Маркетинговий функціонал – це сукупність чинників зростання 
обсягу реалізації продукції, а саме: ціна, широта асортименту, умо-
ви реалізації, форми і режим оплати тощо. Не слід забувати і про 
маркетингові комунікації, які є дієвим інструментом просування 
товарів на ринку. Проте у форматі поточного управління процесом 
реалізації товарів провідна роль належить ціні, особливо за умови 
високої еластичності попиту споживачів від рівня цін. 

Між маркетинговим результатом і потенціалом, що підпорядко-
вується маркетинговим цілям підприємства на відповідному етапі 
розвитку, існує певне співвідношення, яке регулюється за рахунок 
зміни параметрів задіяного маркетингового функціоналу (рис. 1).  

 

 

Рис. 1. Взаємозв’язок маркетингового результату, функціоналу  
і потенціалу та його відносних похідних реалізованої,  

функціональної та потенційної конкурентоспроможності 
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Маркетинговий результат, потенціал і функціонал підприємств, 
зважений на їх середнє значення на ринку, трансформуються у 
відносні аналітичні показники, які відображають рівень реалізо-
ваної, потенційної і функціональної конкурентоспроможності. 
Слід звернути увагу на той факт, що конкурентоспроможність 
підприємств залежить не лише від діяльності підприємства. На її 
рівень впливає конкурентна ситуація на ринку. Тому зв’язок між 
маркетинговим результатом, функціоналом і потенціалом та їх 
похідними – відповідними видами конкурентоспроможності, не 
буває пропорційним. 

Наведене підтверджує висунуте вище припущення про марке-
тингову природу конкурентоспроможності, що дозволяє додати 
до традиційних категорій маркетингу, таких як потреба, попит, 
товар, послуга, споживча цінність – маркетинговий результат, 
потенціал і функціонал, які є ознаками етапів прикладної реалі-
зації концепції маркетингу і слугують оціночними категоріями 
реалізації процесу задоволення потреб споживачів.  

Отже, конкурентоспроможність підприємств – це прикладний 
результат реалізації концепції маркетингу на інституційному рів-
ні у порівняльному форматі сприйняття його оціночних характе-
ристик на визначеному конкурентному ринку. Конкурентоспро-
можність підприємств має комплексний характер, поєднуючи 
реалізовану, функціональну та потенційні складові, кількісний 
вимір яких залежить від внутрішніх детермінант – маркетингово-
го результату, функціоналу і потенціалу досліджуваного підпри-
ємства, і зовнішніх – аналогічних детермінант конкурентоспро-
можності основних конкурентів. До того ж змістовною основою 
концепції маркетингу є більш повне порівняно з конкурентами 
задоволення попиту споживачів за умови зростаючої економічної 
ефективності цього процесу, що віддзеркалюється у результатах 
господарської діяльності підприємств. 

Висновки. З’ясування природи конкурентоспроможності су- 
б’єктів ринку є актуальною прикладною проблемою, вирішення 
якої має забезпечити об’єктивне оцінювання рівня конкурентних 
можливостей підприємств, придатного для предметного аналізу 
та обґрунтування ефективних конкурентних рішень. Існуючі під-
ходи до розуміння змісту конкурентоспроможності не мають 
концептуального обґрунтування, що ускладнює її аналітичне оці-
нювання. 

Авторське розуміння конкурентоспроможності полягає у зда-
тності підприємств витримувати спротив конкурентів у боротьбі 
за предмет конкуренції – купівельні кошти споживачів, трансфо-
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рмовані, у разі здійснення їх обміну на товари, у виручку продав-
ців від реалізації товарів (послуг). Отже, реалізований формат 
конкурентоспроможності є ознакою прикладної реалізації цілі 
концепції маркетингу. 

У маркетингу і конкурентоспроможності є спільна концептуа-
льна основа – цільове спрямування на задоволення потреб спо-
живачів та отримання відповідної вигоди у процесі товарообмін-
них операції. 

Здатність задовольняти потреб споживачів з економічною ви-
годою для себе демонструють виключно конкурентоспроможні 
учасники ринку, що відображається у збалансованості детермі-
нант конкурентоспроможності – маркетингового результату, по-
тенціалу і функціоналу. Маркетинговий результат характеризу-
ється обсягом реалізованої продукції підприємства, який свідчить 
про величину коштів, сплачених споживачами за продукцію, що 
задовольнила частину їх потреб. Маркетинговий потенціал являю 
собою резерв можливого зростання обсягу реалізації продукції за 
умови зниження ціни до рівня собівартості. Маркетинговий функці-
онал – це сукупність чинників зростання обсягу реалізації продук-
ції, а саме: ціна, широта асортименту, умови реалізації, форми і ре-
жим оплати тощо. У форматі поточного управління процесом реалі-
зації товарів провідна роль належить ціні, особливо за умови ви-
сокої еластичності попиту споживачів від рівня цін. 

Співвідношення між маркетинговим результатом і потенціа-
лом, що підпорядковується маркетинговим цілям підприємства 
на відповідному етапі розвитку, регулюється за рахунок зміни 
параметрів задіяного маркетингового функціоналу. 

Конкурентоспроможність підприємств є прикладним резуль-
татом реалізації концепції маркетингу на інституційному рівні у 
порівняльному форматі сприйняття його оціночних характерис-
тик на визначеному конкурентному ринку. Конкурентоспромож-
ність підприємств має комплексний характер, що помітно у по-
єднанні реалізованої, функціональної та потенційної складових, 
кількісний вимір яких залежить від маркетингового результату, 
функціоналу і потенціалу досліджуваного підприємства.  
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