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МАРКЕТИНГ ЯК ПРОЦЕС УПРАВЛІННЯ КОМПАНІЄЮ 

В УМОВАХ КОНКУРЕНЦІЇ 

 

Бабко Н. М., 

 к.е.н., доцент, доцент кафедри маркетингу та медіакомунікацій, Державний 

біотехнологічний університет 

 

Конкуренція – це боротьба незалежних економічних суб'єктів за обмежені 

економічні ресурси; суперництво між товаровиробниками за кращі, економічно 

вигідніші умови виробництва і збуту товарів, за отримання найвищого прибутку [3, 6]. 

Під конкуренцією можна також розуміти змагання між компаніями на основі 

певного комплексу психологічних і етичних особливостей людської поведінки.  

Конкуренція є найважливішим елементом ринкового механізму, який врівноважує попит 

і пропозицію та визначає тип галузевого або регіонального ринку товарів і послуг.  

Відомі різні ознаки класифікації ринкової конкуренції (табл.1).  Залежно від 

структури ринку її можна поділити на досконалу і недосконалу.  

З часом значимість недосконалої конкуренції (у порівнянні з досконалою) 

зростає, що можна пояснити все більшою концентрацією промислового виробництва під 

впливом інноваційних процесів в економіці розвинених країн.  

Цінова конкуренція спонукає до постійного вдосконалення виробництва товарів і 

послуг та зниження собівартості.  

Цінова конкуренція пов'язана з тимчасовим встановленням ціни на свою 

продукцію нижче ринкової, вона може бути відкритою і прихованою. 

Нецінова конкуренція визначається унікальними властивостями (якістю) товару 

або послуги. Саме це (а не зниження ціни) приваблює покупців, особливо якщо 

ефективною є реклама такого товару чи послуги. 

 

Таблиця 1. Класифікація видів ринкової конкуренції [3, 6, 7]. 

Ознака класифікації Вид ринкової конкуренції 

Ступінь диференціації товарів і послуг Однорідна (гомогенна) 

Різнорідна (гетерогенна) 

Ступінь вільного проникнення в галузь Відкрита 

Закрита 

Здатність конкурентів впливати на вибір 

фірмою того чи іншого ринку 

Функціональна 

Видова 

Предметна 

 Конструктивна 
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Ступінь антагонізму фірм Неконструктивна (здійснювана з 

порушенням норм чинного 

законодавства) 

Структура ринку Досконала 

Недосконала 

Спосіб суперництва Цінова 

Нецінова 

Вплив держави Регульована 

Нерегульована 

 

Зупинимося більш детально на таких видах конкуренції, як досконала і 

недосконала (табл. 2). На рівень конкурентоспроможності товарів і послуг впливають 

два основні чинники: ціна і сегмент ринку, де вони продаються і купуються. Продавці 

задовольняють потреби саме цих груп покупців.  Відповідно до такої стратегії товари і 

послуги зобов'язані максимально відповідати потребам відповідної групи споживачів. 

Таблиця 2. Характеристика досконалої і недосконалої конкуренції [3-5]. 

Структура  

ринку 

Кількість і 

Розміри фірм 

Характер 

продукції 

Умови 

входу і 

виходу 

Доступність 

інформації 

Досконала 

конкуренція 

Безліч дрібних 

фірм 

Однорідна 

продукція 

Ніяких 

труднощів 

Рівний доступ до всіх 

видів інформації 

Н
ед

о
ск

о
н

ал
а 

к
о
н

к
у
р
ен

ц
ія

 

М
о
н

о
п

о
л
іс

ти
ч
н

а 

о
н

к
у
р
ен

ц
ія

 

 

Безліч дрібних 

фірм 

 

Різнорідна 

продукція 

 

Ніяких 

труднощів 

 

Деякі  

складнощі 

О
л
іг

о
п

о
л
ія

 

Невелика 

кількість фірм, 

наявність 

великих фірм 

Різнорідна або 

однорідна 

продукція 

Можливі 

деякі 

труднощі 

 

Деякі обмеження 

М
о
н

о
п

о
л
ія

 

 

 

 

Одна фірма 

 

Унікальна 

продукція 

Практично 

нездоланні 

бар'єри при 

вході на 

ринок 

 

Деякі обмеження 

 

Стосовно до компанії маркетинг може трактуватися двояко. По-перше, це вид 

діяльності (найважливіша функція підприємницької діяльності, завдяки реалізації якої 

забезпечується необхідний обсяг продажів шляхом визначення потреб і можливостей 

ринку).  По-друге, маркетинг – це процес управління.  І  в цьому плані він означає 
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орієнтацію діяльності компаній, всіх рішень, прийнятих ними, і всіх пов'язаних з цим дій 

для забезпечення тривалого успіху на ринку.  Реалізація такої концепції вимагає 

координації всіх служб при поширенні інформації про ринок, формулюванні ринкової 

стратегії, здійсненні окремих бізнес-проектів з позицій задоволення потреб і 

забезпечення конкурентоспроможності. Отже, маркетинг – це спосіб економічного 

мислення тих, хто приймає управлінські рішення в умовах ринкової конкуренції. 

Маркетинг сприймає конкуренцію як природне середовище, необхідне для 

існування і розвитку ринку. Для того щоб ефективно протистояти конкурентам, 

необхідно пройти всі етапи конкурентної боротьби: 

- визначити цільову аудиторію і основних конкурентів; 

- розглянути конкурентну перевагу і розробити стратегію його зміцнення і 

розвитку; 

- затвердити основну конкурентну стратегію в галузі; 

- розробити тактичні прийоми для протистояння основним конкурентам. 

Успіх компанії на ринку залежить від того, наскільки її товари/послуги будуть 

користуватися попитом серед товарів-конкурентів.  Конкуренція одночасно є і фактором, 

і наслідком маркетингової діяльності різних компаній: конкуренція змушує створювати 

маркетингові служби, які намагаються впливати на ринок, підсилюють конкуренцію, 

активізуючи конкурентний маркетинг, тобто конкуренцію. 

Отже, маркетинг в конкурентній боротьбі полягає в прагненні до безперервного 

розвитку компанії в процесі вдосконалення. Це безперервний пошук нових ідей, моделей 

та технологій. Маркетинг в конкурентній боротьбі є не тільки інструментом збору 

інформації, але і дає уявлення про власні можливості. Якщо до нього залучено значну 

кількість співробітників компанії, можливо змінити не тільки тактичні, а й стратегічні 

установки компанії. 
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