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сування товарів через Інтернет дозволить збільшити 
українським підприємствам з реалізації сантехнічної 
продукції рівень продажу сантехнічної продукції. 
Причому підприємство може використовувати тради-
ційну і цифрову бізнес-моделі паралельно. 

Висновки з проведеного дослідження. Таким чи-
ном, трансформація бізнес-моделі підприємства сан-
технічної галузі залежить від умов, які висуває ри-
нок. Обсяг продажів є ключовою характеристикою 
діяльності, і його зростання є головною задачею під-
приємства. Він перебуває в постійній залежності від 
тенденцій внутрішнього ринку країни, від купівель-
ної спроможності населення. Але і підприємство має 
можливість впливати на рівень продажу за рахунок 
активного використання цифрової бізнес-моделі.
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Постановка проблеми. Розвиток сучасного підпри-
ємства відбувається в умовах зовнішньої та внутріш-
ньої невизначеності і змінюваності. Для збереження 

стійких позицій на рику і успішної конкуренції під-
приємствам необхідно враховувати невизначеність та 
пристосуватися до зміни умов функціонування. Тому 
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пріоритетним завданням є прогнозування і плануван-
ня такої складової економічної безпеки як ринкова. 
Чим більшою невизначеністю характеризуватимуть-
ся умови функціонування підприємства, тим більшу 
увагу слід приділяти впливу маркетингової стратегії 
підприємства та планування його економічної безпе-
ки загалом і ринкової зокрема

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Над про-
блемою забезпечення економічної безпеки працювали 
такі науковці, як Б. Дехтярьова, Г. Єфімова, А. Коза- 
ченко, Т. Коліванова, В. Ортинський, С. Шкарлет 
та ін. [2; 1; 10; 12; 3; 13]. Питання маркетингового 
стратегічного планування розглядали у своїх працях  
М. Бейкер, П. Дойль, Т. Левіт та ін. [9; 4; 7].

Виділення невирішених раніше частин загальної 
проблеми, котрим присвячується означена стаття. 
Поряд з цим малодослідженим і потребує подальшого 
дослідження ефективність впливу маркетингової стра-
тегії підприємства на рівень його безпечного розвитку 
в сучасних умовах функціонування підприємства.

Формулювання цілей статті. Метою статті є дослі-
дити вплив маркетингового стратегічного плануван-
ня на ринкову безпеку підприємства, обґрунтувати 
взаємозв’язок  ринкової безпеки і стратегії страте-
гічних бізнес одиниць підприємства та розробити 
модель впливу маркетингового стратегічного плану-
вання підприємства на рівень його ринкової безпеки.

Виклад основного матеріалу дослідження. Під-
приємство зможе вирішувати поставлені перед ним 
завдання тільки тоді, коли буде функціонувати у без-
печних умовах. Тому сьогодні постійний інтерес ба-
гатьох вітчизняних та зарубіжних вчених становлять 
питання визначення сутності поняття «безпечний 
розвиток підприємства», «економічна безпека його 
складових», «управління ринковою безпекою підпри-
ємства». Ми погоджуємося з твердженням Г. Єфімо-
вої і С. Марущак, які визначають безпечний розвиток 
підприємства як «безупинний процес, результатив-
ність якого залежить від здатності підприємства мати 
високий рівень кономічної безпеки. Тобто створювати 
власними силами сприятливі для діяльності умови, 
що в свою чергу означає протистояння зовнішнім за-
грозам і запобіганням внутрішнім [1, с. 45]. Б. Дехтя-
рьова під економчною безпекою підприємства розуміє 
«стан ефективного використання його ресурсів і існу-
ючих ринкових можливостей, що дозволяє запобігати 
внутрішнім і зовнішнім загрозам і його тривале ви-
живання, що забезпечує і стійкий розвиток на ринку 
відповідно до обраної місії» [2].

Поряд із такими складовими економічної безпе-
ки підприємства як виробнича, інформаційна, інтер-
фейсна та ін., важливе місце належить ринковій. 
В. Ортинський стверджує, що «ринкова складова 
економічної безпеки підприємства – це захист від 
неефективно обраної моделі поведінки на ринку, 
помилок у товарній, збутовій політиках, політиці 
ціноутворення, виявлення неконкурентоспроможної 
продукції. Ця складова економічної безпеки харак-
теризує ступінь відповідності внутрішніх можливос-
тей підприємства зовнішнім можливостям, які гене-
руються ринковим середовищем» [3].

Ефективність заходів щодо забезпечення еконо-
мічної, зокрема, ринкової безпеки залежить від його 
управління, де найважливішим етапом є стратегічне 
планування. Формування ринкової безпеки підпри-
ємства за допомогою маркетингового стратегічного 
планування можна виконати на основі відомого під-
ходу, який запропонував П.Дойль, дещо видозмі-
нивши його. Як відомо, необхідність корінної зміни 
стратегії підприємства виникає при наступленні кри-

зової для підприємства ситуації. До симптомів кри-
зи, як правило, відносять зниження прибутковості, 
скорочення частки ринку підприємства, втрата її 
ліквідності. Причиною даних проблем незмінно стає  
трансформація галузі: поява нових каналів розподі-
лу, нових технологій, конкурентів з новими стратегі-
ями або ланцюгами створення цінності, що дозволяє 
виступати з усіма привабливими для споживача про-
позиціями.

Початок кризи означає, що організаційна інер-
ція не дозволила компанії швидко і рішуче привести 
свою стратегію у відповідність з новим галузевим се-
редовищем. Менеджери зобов’язані зупинити падін-
ня і розробити програму її повернення  «до життя». 
Найпершою задачею постає консолідація, яка вклю-
чає у себе заходи із встановлення прибутковості і нор-
малізації руху грошових засобів: скорочення витрат, 
підвищення розміру чистого прибутку, позбавлення 
від надлишкових активів і посилення контролю над 
грошовими трансакціями. Довгострокова стратегіч-
на задача підприємства полягає в трансформації [4]. 
Необхідно проаналізувати напрями розвитку галузі 
і розробити план відновлення лідируючих позицій. 
Даний план включає у себе розгляд нових маркетин-
гових можливостей і визначення необхідних для її 
реалізації стержневих компетенцій компанії, нових 
систем закупок і розподілу, які дозволяють підви-
щити ефективність створення і донесення до спожи-
вачів цінності товару. Ціль консолідації – отримання 
короткотермінового прибутку, трансформація на-
правлена на досягнення довгострокових результатів. 
формування кругу лояльних до компанії споживачів. 
Орієнтація менеджменту виключно на короткотермі-
новий прибуток означає підвищення цін на товари 
підприємства, скорочення інвестицій і відмова від 
усіх вторинних видів діяльності компанії, окрім тих, 
які приносять поточні доходи. На жаль, в довгостро-
ковому плані подібна практика підриває конкуренто-
спроможність компанії. З іншої сторони, орієнтація 
виключно на ринок при незадовільних показниках 
прибутку також підвищує вразливість компанії.

 Вирішення дилеми передбачає особливий під-
хід. По-перше, керівництво повинно донести до за-
цікавлених в діяльності компанії груп бачення сфер 
її діяльності, обґрунтувати їх, привести незаперечні 
аргументи і переконати в перспективах. По-друге, 
необхідно співставити терміни запланованих заходів. 
Саме з цієї причини така важлива фаза консоліда-
ції – вона дозволяє оптимізувати поточну діяльність, 
відсікаючи ті її види, які не вписуються в майбутнє 
підприємства, отримувати і час і ресурси для здій-
снення фундаментальних змін. Отже, фаза консолі-
дації програми дозволяє прийняти заходи, направ-
лені на подолання фінансових і функціональних 
симптомів хвороби, ліквідувати їх першопричини. 
Трансформація покликана сприяти досягненню дов-
гострокової конкурентоздатності підприємства. Суть 
її полягає у вдосконаленні стержневих компетенцій 
і мотивації персоналу, направлених на досягнення 
підприємством лідерства в галузі. Трансформація 
проходить складніше і займає довший період часу. 
Оскільки завдання, які вона покликана  вирішити є 
зовнішніми. Ціль трансформації – завоювання сер-
дець і розуму покупців та лідируючого положення 
на ринку [4]. Рішення стосуються уже не затрат, а 
результатів діяльності: розширення частки ринку, 
позиціювання марок, стимулювання інновацій у сфе-
рі товарів, процесів і маркетингових каналів. Розроб-
ка програми трансформації передбачає маркетингове 
стратегічне планування діяльності підприємства.
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тація компанії до змін зовнішніх умов. Успіху до-
сягають ті з них, хто більш ефективно, порівняно 
з конкурентами, задовольняє потреби споживачів. 
Проблема полягає у тому, що вимоги споживачів 
піддаються змінам, а конкуренти намагаються «обі-
йти притормозивших на найближчому повороті».  
У випадку «прозівання» серйозні проблеми відчу-
вають самі, здавалось би, стійкі підприємства. Збе-
регти досягнуті позиції дозволяють стратегії «закрі-
плення на завойованому плацдармі», просування на 
нові ринки і розробки нових видів продукції [5].

Досить часто несподівані зовнішні зміни» по-
трясають основи» ринків. У науковій літературі для 
характеристики таких явищ зазвичай використову-
ються «стратегічні вікна» або «парадигматичне зру-
шення» [5; 6]. До основних причин відкриття страте-
гічних вікон відносяться:

- нові технології;
- нові сегменти;
- нові канали розподілу;
- переорієнтація ринку;
- нове законодавство.
Завданням стратегічного планування є розумін-

ня нової ринкової ситуації, яке дозволяє компанії 
прогнозувати її зміни і адекватно на них реагувати. 
Сучасне стратегічне ринкове планування характери-
зується двома важливими особливостями. По-перше, 
воно повинне сфокусувати увагу підприємства на рин-
кових можливостях, його основне завдання – пошук 
шляхів їх реалізації шляхом використання «страте-
гічних вікон». По-друге, велика увага приділяється 
скороченню проміжку часу реакції підприємства на 
зовнішні зміни та їх використання для досягнення 
переваг над конкурентами. Стратегічне ринкове пла-
нування може бути визначено як «процес управління 
розвитком і збереження відповідності стратегії і орга-
нізації компанії, з однієї сторони, і змінам внутрішніх 
умов – з іншої» [4]. Добре продумана стратегія вклю-
чає у себе розгляд наступних питань:

- сфера діяльності;
- ідентифікація стратегічних бізнес-одиниць;
- розміщення ресурсів;
- розвиток відмінних конкуретних переваг;
- ефективні функціональні стратегії;
- синергізм.
Коли підприємство досягає певних 

розмірів, необхідно виділити у ньо-
му самостійні бізнес-одиниці, що по-
легшує управлінську діяльність. Для 
кожної із таких СБО необхідно визна-
чити сферу конкурентної боротьби. 
Досить часто підприємства визнача-
ють свій бізнес відповідно до продук-
ції, яку вони виробляють. Однак з по-
явою нових технологій, зміною потреб 
споживачів товари і послуги швидко 
виходять з моди. Для попередження 
можливого «морального зношення» 
Т. Левіт запропонував компаніям ви-
значати бізнес у термінах потреб по-
купців, які вони обслуговують, а не  
в термінах виробленої продукції [7].

Одним із ефективних способів 
аналізу стратегчних варіантів є до-
слідження трьох ключових елемен-
тів бізнесу:

- кількість груп покупців (скіль-
ки сегментів ринку буде обслугову-
вати даний бізнес?);

Місія підприємства
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Рис. 1. Взаємозв’язок ринкової безпеки і стратегії СБО підприємства

- потреби клієнтів (на задоволення яких потреб 
клієнтів він буде спрямований?);

 -технології (які технології він буде намагатися 
використовувати?).

Принцип портфельного планування запропонував 
П. Друкер, який встановив, що більшість товарів,  
а також ринків їх збуту можуть бути розділені на  
6 основних типів:

- «завтрашні годувальники»;
- «сьогоднішні годувальники»;
- «проміжна категорія»;
-«товари вчорашнього дня»;
- «ті, що плетуться в хвості»;
-«фіаско» [7].
Останнім часом широко використовуються більш 

досконалі методи портфельного планування, це зо-
крема матриця «ріст/частка ринку» БКГ, моделі 
McKinsey, Shell. Зокрема, заслуговує на вагу модель 
компанії Shell Chemical, яку ще називають «ма-
трицею вибору напрямків», згідно з якою, даються  
9 стратегічних рекомендацій:

1. Лідер.
2. Зростаючий лідер.
3. СБО, яка потребує прикладання додаткових зусиль.
4. Генерація грошових засобів.
5. Обережний розвиток.
6. Усе або нічого.
7 і 8. Поступове видалення.
9. Видалення [8].
В ієрархії планів Стратегія СБО займає проміжне 

положення між завданнями розвитку підприємства  
і детальними планами випуску конкретної продукції 
і освоєння ринків. У той час як корпоративний план 
встановлює загальний напрямок розвитку компанії, 
бізнес-план її підрозділів детально визначає, яким 
чином будуть досягнуті стійкі переваги над конку-
рентами, у чому буде полягати вклад СБО у вирішен-
ня задач, які постають перед підприємством загалом. 
Взаємозв’язок ринкової безпеки і стратегії СБО під-
приємства подано на рис. 1.

Правильний вибір споживачів і адекватна реак-
ція на їх потреби –  основний момент стратегії. При 
цільовому виборі покупців необхідна інформація, 
яка дозволяє дати відповіді на наступні питання:

1. Хто є споживачами підприємства і хто повинен 
до них відноситися?
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- залучення потенційного партне-
ра по угоді та вплив на його почуття 
і переваги стосовно пропонованого 
товару чи послуги.

Типологія Маккарті стала відо-
мою як класифікація «4Р», оскіль-
ки вона виділяє чотири класи 
об’єктів під чотирма назвами, які 
починаються з  анлійської букви 
Р: product, price, place, promotion 
(товар, ціна, місце, просування). 
Незважаючи на те, що Маккарті 
лише позначив ці чотири класи, не 
описавши їх, вони приблизно поєд-
нуються з чотирма згаданими вище 
основоположним функціями марке-
тингу [9]. На сьогодні «4р» включає 
такі інструменти:

Рroduct: асортимент, торгова мар-
ка, упаковка, гарантія виробника, 
можливість варіації характеристик 
товару.

Рrice: ціна, основні умови оплати, 
основні знижки, умови кредитуван-
ня, направлені на довгострокову під-
тримку діяльності компанії.

Рlace: різноманітні види каналів 
розподілу, широта системи розподі-

лу, умови поставки, рекомендації із збуту.
Рromotion: мікс масових комунікацій і просуван-

ня, мікс особистих комунікацій, мікс пропаганди.
Висновки з цього дослідження. Враховуючи ви-

щенаведене, можна зробити висновок про доціль-
ність формування моделі впливу маркетингового 
стратегічного планування підприємства на рівень 
його ринкової безпеки яка передбачає такі складові:

- формування інформаційної бази для визначення 
рівня ринкової безпеки підприємства;

-  розрахунок рівня ринкової безпеки підприєм-
ства;

- визначення стратегії ринкової безпеки і її узго-
дження з економічною безпекою підприємства;

- визначення основних стратегічних цілей стосов-
но споживачів і конкурентів;

- виявлення конкурентних переваг;
- розробка концепції маркетингу підприємства;
- формування маркетингу-мікс підприємства;
- реалізація маркетингових стратегій;
- аналіз і контроль маркетингової діяльності.
Дана модель дозволить підприємству подолати не-

визначеність зовнішнього середовища, а отже сприя-
тиме зниженню  рівня його ринкової безпеки.
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2. На яких сегментах слід зосереджувати свої зу-
силля?

3. Хто приймає рішення про купівлю?
4. Що вони купують?
5. Де вони купують?
6. Коли вони купують?
Підприємство не просто повинно іти назустріч 

потребам покупців, але і випереджувати у цьому 
своїх конкурентів. По суті, конкурентний аналіз 
зводиться до пошуку відповідей на питання про те, 
хто є суперниками підприємства, які їх цілі, у чому 
полягають їх сильні і слабкі сторони, якою пови-
нна бути стратегія стосовно конкуруючих фірм, як 
слід реагувати на стратегії конкурентів. Стержнева. 
основоположна стратегія бізнесу направлена на по-
шук шляхів досягнення стійких переваг над конку-
рентами, яка повинна базуватися на використанні 
п’яти факторів:

- привабливість ціни;
- диференціювання товару;
- диференціювання наданих послуг;
- персональна диференціація;
- диференціювання іміджу підприємства.
Розробка і реалізація маркетингової стратегії під-

приємства передбачає формування маркетингової 
концепції підприємства. Успіх стратегічного плану-
вання залежить від виваженої маркетингової страте-
гії щодо вивчення ринкових можливостей, розробки 
комплексу маркетингу, маркетингового планування 
і контролю (рис. 2). Концепція маркетингу – це су-
часний підхід у підприємницькій діяльності, відпо-
відно до якого досягнення мети є визначення нестат-
ків і потреб цільових ринків та забезпечення бажаної 
задоволеності більш ефективними і більш продук-
тивними, ніж у конкурентів методами [10]. Основні 
функції маркетингу на підприємстві:

- створення продукції, яка володіє цінністю для 
потенційного партнера по угоді;

- визначення розміру компенсації, яку готовий 
пожертвувати потенційний партнер;

-  надання потенційного товару чи послуги у роз-
порядження потенційного партнер по угоді;
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КОНЦЕПТУАЛЬНІ ПІДХОДИ ДО ФОРМУВАННЯ  
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У статті досліджено концептуальні підходи до визначення сутності «конкурентної стратегії». Зокрема, розглянуто апріорний 
та апостеріорний підходи до типологізації стратегій. Проаналізовано та узагальнено погляди науковців щодо класифікації конку-
рентних стратегій підприємств. Досліджено теоретичні основи формування конкурентних стратегій на підприємстві. Розглянуто 
процес розробки конкурентної стратегії за допомогою виділення стратегічних зон господарювання (СЗГ).
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Малюк С.А. КОНЦЕПТУАЛЬНЫЕ ПОДХОДЫ К ФОРМИРОВАНИЮ КОНКУРЕНТНОЙ СТРАТЕГИИ ПРЕДПРИЯТИЙ 
ПИЩЕВОЙ ПРОМЫШЛЕННОСТИ

В статье исследованы концептуальные подходы к определению сущности понятия «конкурентной стратегии». В частнос-
ти, рассмотрены априорный и апостериорный подходы типологизации стратегий. Проанализированы и обобщены взгляды 
ученых относительно классификации конкурентных стратегий предприятий. Исследованы теоретические основы формирова-
ния конкурентных стратегий на предприятии. Рассмотрен процесс разработки конкурентной стратегии с помощью выделения 
стратегических зон хозяйствования (СЗХ).

Ключевые слова: конкурентная стратегия, априорный подход, апостериорный подход, базовые стратегии развития, стра-
тегическая зона хозяйствования (СЗХ), стратегические хозяйственные центры (СХЦ), формирование конкурентной стратегии.

Malyuk S.O. CONCEPTUAL APPROACHES TO FORMING COMPETITIVE STRATEGY OF THE FOOD INDUSTRY
The article deals with the conceptual approaches to defining the content of «competitive strategy». In particular, it was studied the a 

priori and a posteriori approaches to classify strategies. It was analyzed and summarized the views of scientists on the classification of 
competitive strategies of enterprises. It was studied the theoretical basis for the formation of competitive strategies in the enterprise. Also it 
was considered the process of developing a competitive strategy with the help of the selection the strategic areas of management (SMA).
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Постановка проблеми. Формування ринкової еконо-
міки в Україні супроводжується радикальними зміна-
ми в господарській діяльності підприємств. Динамічна 
зміна технологій, боротьба за споживача і якість про-
дукції, посилення конкуренції змушують, в остаточно-
му підсумку суб’єктів господарювання по-новому диви-
тися на комплекс питань, пов’язаних з формуванням  
і розвитком стратегій їх діяльності. Враховуючи ма-
теріалоємність продукції більшості харчових підпри-
ємств, нагальним є питання розробки та реалізації 
стратегій ресурсозбереження, скорочення матеріаль-
них витрат зазначених підприємств, задля підвищення 
рівня конкурентоспроможності виробників та забезпе-
чення продовольчої безпеки держави.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Про-
блемам формування конкурентної стратегії підпри-

ємств присвячені наукові праці таких зарубіжних та 
вітчизняних вчених, як: І. Ансофф [5], М. Портер 
[7], А. Чандлер [3], Катькало В.С. [2], Мізюк Б.М. 
[1], Пастухова В.В. [4], Бартошук О.В. [6], Купрі-
янов Н.С., Міхненков О.В., Щербакова Т.С. [8] та 
ін. Зокрема, І. Ансофф, К. Ендрюс та А. Чандлер  
є основоположниками наукових досліджень страте-
гій фірм. Окремої уваги заслуговує підхід І. Ансоффа 
до класифікації стратегій виходячи з рівня прийнят-
тя стратегічних рішень, а також матриця «про-
дукт-ринок». Катькало В.С. зробив значний вклад у 
вивчення генезису поняття «стратегії» та «стратегіч-
ного управління», а також у дослідження еволюції 
наукової думки у сфері стратегічного менеджменту. 
Купріянов Н.С., Міхненков О.В. та Щербакова Т.С., 
вивчаючи стратегічний менеджмент у галузі будівни-


