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ФОРМАТИ ПРИКЛАДНОЇ РЕАЛІЗАЦІЇ КОНЦЕПЦІЇ МАРКЕТИНГУ  
В КОМПЛЕКСІ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ

FORMATS OF PRACTICAL IMPLEMENTATION OF THE MARKETING 
CONCEPT IN THE ENTERPRISE  COMPETITIVENESS COMPLEX

Анотація. Статтю присвячено вирішенню проблеми ідентифікації ознак прикладної реалізації концепції марке-
тингу в складових конкурентоспроможності підприємств. Доведена дослідницька актуальність представлення кон-
курентоспроможності з позицій сучасної концепції маркетингу, яке не знайшла прикладного втілення. Досліджені 
трансформації концепції маркетингу, що враховують зміни засобів і сфер реалізації маркетингових рішень щодо за-
доволення потреб суб’єктів ринку. Обґрунтована доцільності розширення переліку секторальних форматів реалізації 
концепції маркетингу, зокрема, маркетингу закупівель, маркетингу персоналу і маркетингу інвестицій. Запропоновано 
трактування змісту конкурентоспроможності підприємств як сукупності інтегрованих конкурентних здатностей 
суб’єктів, що виявляють свою дію на цільових конкурентних ринках і спрямовані на реалізацію наявних можливостей 
заволодіння відповідними предметами конкуренції у вигідному для себе режимі взаємодії маркетингового потенціалу і 
функціоналу, які формують ресурсне забезпечення виробничого процесу. Визначені предмети конкуренції: на товарному 
ринку – купівельні кошти споживачів, трансформовані в обсяг реалізованої продукції; на кадровому ринку – чисельність 
персоналу необхідної якості; на інвестиційному – інвестиційні ресурси. Їх відносний рівень визначає товарну, кадрову 
та інвестиційну реалізовану конкурентоспроможність підприємств, яка є наслідком використаного маркетингового 
функціоналу, обмеженого 6наявним маркетинговим потенціалом. Визначено, що сукупність секторальних (товарної, 
кадрової, інвестиційної) і статусних (досягнутої, функціональної, потенційної) компонент складають комплекс кон-
курентоспроможності підприємств, що відображає результат прикладної реалізації концепції маркетингу. Новизна 
дослідження полягає у визначенні механізму прикладної реалізації концепції маркетингу в складових комплексу конку-
рентоспроможності підприємств, рушійною силою якого є задоволення потреб усіх учасників конкурентного ринку.

Ключові слова: конкурентоспроможність, види конкурентоспроможності, предмет конкуренції, концепція марке-
тингу, маркетинг збуту, маркетинг закупівель. 

Abstract. The article addresses the problem of identifying features of the practical implementation of the marketing 
concept within the components of enterprise competitiveness. Research relevance is substantiated through the representation 
of competitiveness from the standpoint of the modern marketing concept, which lacks practical application. Transformations 
of the marketing concept are analyzed, accounting for changes in tools and areas of marketing decision-making aimed at 
satisfying market entities' needs. The expediency of expanding sectoral formats for implementing the marketing concept 
is justified, including procurement marketing, personnel marketing, and investment marketing. A definition of enterprise 
competitiveness is proposed as an aggregate of integrated competitive capabilities of entities that manifest on target 
competitive markets and are directed toward realizing available opportunities to capture relevant competition objects in 
a favorable interaction mode of marketing potential and functionality, which form production process resource support. 
Competition objects are identified: on the commodity market – consumers' purchasing funds transformed into sales volume; 
on the labor market – personnel quantity of required quality; on the investment market – investment resources. Their 
relative level determines realized commodity, personnel, and investment competitiveness of enterprises, resulting from 
utilized marketing functionality constrained by available marketing potential. The aggregate of sectoral (commodity, 
personnel, investment) and status (achieved, functional, potential) components constitutes the enterprise competitiveness 
complex, reflecting the outcome of the practical implementation of the marketing concept. Novelty of the study lies in 
defining the mechanism of practical implementation of the marketing concept within the enterprise competitiveness complex 
components, driven by satisfying the needs of all competitive market participants.  

Keywords: competitiveness, types of competitiveness, competition objects, marketing concept, sales marketing, procurement 
marketing.
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Постановка проблеми. Поява концепції маркетингу 
пов’язана із загостренням проблеми збуту продукції, 
характерної для значної частини ринків початку мину-
лого століття. Виробникам потрібні були нові рішення 
по збалансуванню попиту і пропозиції, які б забезпе-
чували динамічну реалізацію товарів  без накопичення 
неліквідних залишків. Тоді і з’явилась ідея про необ-
хідність розроблення виробничих програм підпри-

ємств на основі вивчення потреб споживачів, а дещо 
пізніше, і формування нових потреб, які можуть бути 
задоволенні інноваційними товарами. Потреби спожи-
вачів стали незаперечним орієнтиром при організації 
процесів у виробничо-торгівельній діяльності, а кон-
цептуальний зміст маркетингу сфокусувався у вер-
бальній формулі – зростання задоволення потреб спо-
живачів з економічною вигодою для продавців товарів.
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З ускладненням суспільного виробництва концеп-
ція маркетингу еволюціонувала від зосередження на 
продуктовому маркетингу, споживчому, людиноцен-
тричному, до маркетингу цифрового, імітаційно-тех-
нологічного. Проте поява нових технологій збуту не 
змінила концептуальної основи маркетингу. Задово-
лення потреб споживачів, трансформованих у кате-
горію попиту, залишилось незаперечною умовою 
отримання продавцем товарів економічного резуль-
тату – прибутку. Зрозуміло, що між зростанням задо-
волення попиту і прибутком суб’єктів ринку має місце 
певне протиріччя –попит споживачів можна задоволь-
нити з різним рівнем прибутку від реалізації товарів. 
І якщо із суто теоретичних позицій декларація про 
необхідність узгодження параметрів даних сутностей 
вбачається цілком прийнятною, то у прикладній сфері 
необхідно розробити інструментарій такого узго-
дження з можливістю кількісного виміру отриманих 
результатів, придатних для визначення завдань розви-
тку підприємств.

Будь-яка теорія потребує прикладної реалізації, що 
підтверджує її обґрунтованість і значимість. Концеп-
ція маркетингу перебуває у процесі активного розви-
тку, що пов’язано з трансформацією  розуміння смислу 
багатьох соціально-економічних змін, розширенням 
сфери використання маркетингової ідеології, появою 
додаткових оціночних форматів маркетингової діяль-
ності підприємств. Прикладна реалізація концеп-
ції маркетингу повинна мати кількісний вимір, який 
дозволить отримати змістовну аналітичну інформацію 
про маркетингову діяльність підприємств і слугува-
тиме основою прийняття відповідних управлінських 
рішень. Маркетингова діяльність, що спрямована на  
задоволення потреб споживачів і отримання економіч-
ної вигоди, безпосереднім чином впливає на форму-
вання конкурентоспроможності підприємств, яка має 
ринкові та фінансові оціночні опції і може слугувати 
підтвердженням прикладної реалізації концепції мар-
кетингу. Зазначене  свідчить про теоретичну і при-
кладну актуальність дослідження зв’язку конкуренто-
спроможності з реалізацією концепції маркетингу на 
інституційному рівні.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. При-
кладна реалізація концепції маркетингу,зазвичай, зна-
ходить відображення в обсязі реалізованої продукції, 
який свідчить по задоволеність потреб споживачів, 
забезпечених грошима. Проте ідеологія маркетингу 
перш за все спрямована на отримання прибутку під-
приємств, умовою чого є задоволення потреб спожи-
вачів. На цьому наголошував І. М. Палка, який вважав 
основним принципом маркетингу спрямованість на 
досягнення поставленого результату господарської 
діяльності. [12]. На противагу цьому узагальнене розу-
міння змісту маркетингу, на думку О. С. Сенишина 
і О. В. Кривешко, полягало у задоволенні потреб спо-
живачів і передбачало виконання семи основних функ-
цій: маркетингові дослідження, розробка стратегії 
маркетингу, товарна, цінова, комунікаційна політики, 
політика розподілу і контроль маркетингової діяль-
ності» [14]. Дослідники на чолі з Н.В. Карпенко, небез-
підставно вважали, що досконале знання потреб спо-
живачів та виробництво товарів, що їх задовольняють, 
це єдина можливість досягти цілей підприємства, які 
пов’язані із прибутком [6].

Частина дослідників, зокрема, С.М. Валявський [3] 
і Л. С. Безугла [2], дотримуються розширеного трак-
тування змісту маркетингу, вказуючи на використання 
ідеології маркетингу при закупівлі ресурсів. Загалом, 
з розвитком суспільного виробництва завдання мар-
кетингу ускладнюються і дезінтегруються, а зрос-
таюча конкуренція лише посилює вплив зовнішніх 
чинників, врахування яких є необхідною умовою 
досягнення цілей маркетингу. На це звернули увагу 
О. М. Кубецька, Т. М. Остапенко і  Н. О. Фісуненко, 
які вважали, що зосередження комплексу маркетингу 
на вузьких сегментів ринку обумовлена зростаючою 
конкуренцією» [9]. 

Переважна більшість маркетингових досліджень 
присвячена вивченню  проблеми збуту товарної про-
дукції, вирішення якої пов’язують із зростанням про-
дажів і прибутків від них. Дане твердження багато 
у чому подібне до одного з варіантів розуміння змісту 
конкурентоспроможності підприємств, запропонова-
ного А. Чіканом, який вважав конкурентоспроможність 
здатністю фірми стабільно виконувати свою подвійну 
мету: задоволення попиту клієнтів з отриманням при-
бутку. [1].Таке бачення конкурентоспроможності від-
різнялось від багатьох існуючих підходів до вирішення 
даної проблеми. Зокрема, Н. Євтушенко і В. Вар-
ніцький пропонували розуміти конкурентоспромож-
ність як сукупність можливостей підприємства ефек-
тивно використовувати свій ресурсний потенціал  [5], 
О. Шуміло, Д. Рудас і В. Сукульський, вважали, що кон-
курентоспроможність підприємства виступає однією 
з визначальних характеристик ефективності його 
господарської діяльності [15]. Ряд вчених, зокрема, 
Ю. Ковтуненко і Я. Колісніченко, ототожнювали кон-
курентоспроможність підприємств з конкурентоспро-
можністю їхньої продукції. [7].  Позиція І. М. Дашко 
полягала у формуванні оціночного комплексу кон-
курентоспроможності за функціональною ознакою - 
показниками ефективності виробництва, фінансового 
стану, збуту та конкурентоспроможності товару. [4], 
що не дозволяє зрозуміти смисл поняття конкуренто-
спроможності та його відмінності від характеристик 
господарської діяльності підприємств.

Зазначене свідчить, що у науковому середовищі 
відбувається дискусія щодо розширеного розуміння 
концепції маркетингу і змістовного усвідомлення суті 
конкурентоспроможності, які мають взаємопов’язані 
ознаки формування і прикладної реалізації.

Метою статті є розроблення теоретико-методичних 
основ ідентифікації ознак прикладної реалізації кон-
цепції маркетингу в складових конкурентоспромож-
ності підприємств. Досягнення даної мети передбачає 
виконання наступних завдань:

–	 сформулювати розширене трактування концепції 
маркетингу, що відображає подвійне цільове спряму-
вання маркетингових дій на збут продукції і закупівлю 
необхідних підприємствам ресурсів;  

–	 визначити зміст та складові конкурентоспромож-
ності підприємств, в яких відображаються результати 
прикладної реалізації концепції маркетингу;

–	 з’ясувати механізм реалізації цільових орієнтирів 
концепції маркетингу в складових форматах конкурен-
тоспроможності підприємств. 

Виклад основного матеріалу. Сучасні трансфор-
мації концепції маркетингу зосередженні на виявленні 
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нових засобів і сфер реалізації маркетингових рішень 
щодо задоволення потреб суб’єктів ринку, а саме:

–	 використанні нових інформаційних технологій, 
основаних на обробці великих баз даних, в тому числі 
з використанням ШІ, які змінюють умови реалізації 
цілей маркетингу;

–	 розширенні переліку об’єктів спрямування мар-
кетингових дій на задоволення потреб учасників ринку;

–	 розвитку секторальних форматів реалізації кон-
цепції маркетингу та поява нових методологій марке-
тингу.

Розвиток інформаційних технологій суттєво змінив 
способи задоволення потреб споживачів. Це дозволило 
Ф. Котлеру запропонувати нові моделі маркетингу: 
«Маркетинг 4.0» – цифровий і «Маркетинг 5.0» – імі-
таційно-технологічний, які прийшли на зміну «Мар-
кетингу 1.0, 2.0, 3.0» – продуктовому, споживчому 
і людиноцентричному, названі  вченим «найкращою 
стадією традиційного маркетингу» [8, с. 12]

Слід зазначити, що технологічні новації, що 
пов’язані з формуванням перелічених моделей марке-
тингу, суттєво змінили сам процес реалізації товарів, 
але вони не вплинули на зміст базового призначення 
маркетингу – задоволення потреб споживачів і отри-
мання відповідної вигоди від цього у процесі товарооб-
мінних операції. Проте вони і не обмежились виключно 
технологічними змінами. Відомий вчений і директор 
з маркетингу компанії «Mastercard», Р. Раджаманнар, 
назвав модель «Маркетинг 5.0» квантовим маркетин-
гом, що відображає надзвичайно різкі зміни серед-
овища під впливом «квантового стрибка» нових тех-
нологій. Це обумовило зосередження уваги вченого на 
тій обставині, що «…здатність маркетингу управляти 
бізнес результатами в умовах жорсткої конкуренції 
стає не просто надзвичайною, а й критично необхід-
ною для майбутнього виживання бізнесу» [13, с. 8] 
і «якщо маркетологи не можуть чітко окреслити зв'язок 
між своєю діяльністю та бізнес результатами або кіль-
кісно виразити свій вплив на економічні показники, 
то їм і не вдасться захистити бюджет» [там же, с. 10.]. 
З цього випливає, що успішними можуть стати лише 
ті підприємства, які перезавантажать свої маркетин-
гові місії і задоволення потреб споживачів поєднають 
з можливістю отримання фінансових результатів. 

Тому концептуальною базою цільового спрямування 
маркетингу має бути забезпечення зростання прибутку 
суб’єктів ринку на основі всебічного задоволення 
потреб споживачів. Саме така послідовність виконання 
завдань  відображає смисл і прикладне призначення 
концепції маркетингу.

Розвиток концепції маркетингу на основі розши-
рення переліку об’єктів спрямування маркетингових 
дій пов’язаний із парадигмою забезпечення потреб 
усіх учасників конкурентного ринку. 

Поява ідеології маркетингу обумовлена проблемою 
збуту продукції, що стала наслідком загострення кон-
куренції виробників. Єдиною можливістю перемоги 
у такій конкуренції є краще задоволення потреб спожи-
вачів, ніж це змогли зробити конкуренти. На більшості 
ринків ресурсів також має місце конкуренція, але пере-
важно між споживачами цих ресурсів. Умовою отри-
мання конкурентного результату є більш повне задово-
лення потреб власників даних ресурсів, що слугуватиме 
причиною їх передачі підприємствам-виробникам.

Отже, реалізуючи товари споживачам і задоволь-
няючи їхні товарні потреби, підприємства-виробники 
мають задовольняти і власні потреби у ресурсах на 
економічно вигідних для себе умовах шляхом пропо-
нування власникам ресурсів більш привабливих умов 
продажу/передачі відповідних ресурсів. Зазначене 
слугує обґрунтуванням доцільності розширення пере-
ліку секторальних форматів реалізації концепції мар-
кетингу, зокрема, маркетингу закупівель, маркетингу 
персоналу і маркетингу інвестицій.

Маркетинг закупівель вже став не лише предме-
том наукових досліджень, а й прикладним ринковим 
інструментарієм забезпечення підприємств матеріаль-
ними ресурсами. Проте закупівля матеріальних ресур-
сів відбувається в умовах обмеженої конкуренції серед 
покупців. На ринках переважає пропозиція і завданням 
покупців є пошук ресурсів необхідної якості з най-
більш вигідними умовами продажу та поставки. 

Інше ситуація має місце на ринку трудових ресурсів, 
потенціал якого зазнав значного скорочення в результаті 
мобілізації. Пошук працівників необхідного профілю 
і кваліфікації перетворився на реальне суперництво 
між підприємствами, частина з яких ніколи не перебу-
вала у конкурентних відносинах на товарних ринках. 
Причому конкуренція за працівників не обмежується 
виключно фактором оплати праці. Залучення трудових 
ресурсів передбачає задоволення суттєво більшого різ-
номаніття потреб власників робочої сили, у порівнянні 
з продавцями матеріальних ресурсів, що актуалізує 
розроблення основ маркетингу трудових ресурсів.

Не менш перспективним напрямом розширення 
секторальних форматів реалізації концепції марке-
тингу є формування методології маркетингу інвес-
тицій. Залучення інвестицій завжди було складним 
управлінським завданням, але за умов необхідності 
відновлення пошкоджених воєнними діями агресора 
підприємств, яке здійснюється не лише засобами дер-
жавної підтримки, дана проблема набуває особливої 
значимості. Переважна частина інвестицій залуча-
ється на конкурентній основі з використанням марке-
тингових засобів. Тому проблема маркетингу інвести-
цій має не аби яку актуальність і потребує відповідної 
управлінської уваги, особливо з боку корпоратизова-
них підприємств.

Об’єднуючою основою маркетингу збуту продук-
ції і маркетингу закупівлі/залучення ресурсів є спря-
мування маркетингових дій на задоволення потреб 
власників необхідних для діяльності підприємств 
ресурсів в результаті обмінних операцій. На товарному 
ринку продукція виробників обмінюється на грошові 
кошти споживачів; на кадровому ринку предметами 
обміну слугують робоча сила і кошти на її залучення 
та створення необхідних умов праці; на інвестицій-
ному – інвестиційний капітал і інвестиційний дохід його  
власників.

Представлені напрями трансформації концепції 
маркетингу, зосередженні на виявленні нових засобів 
і сфер реалізації маркетингових рішень щодо задово-
лення потреб суб’єктів ринку, дозволяє сформулювати 
наступне бачення її змісту: цільовим спрямуванням 
маркетингу є забезпечення ефективного збуту про-
дукції і економічно вигідного здійснення закупівлі/
залучення ресурсів в умовах конкуренції на основі 
більш повного задоволення потреб споживачів продук-
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ції і власників ресурсів шляхом здійснення обмінних 
операцій на товарному ринку і реалізації адміністра-
тивно-правових угод на  кадровому та інвестиційному 
ринках.

Дослідження механізму прикладної реалізації мар-
кетингу передбачає з’ясування змісту та форм прояву 
конкурентоспроможності підприємств, як інституцій-
ного результату маркетингових рішень і дій.

Авторська позиція з цього питання [10; 11] відобра-
жена у наступних положеннях:

–	 ключовим елементом визначення змісту конку-
рентоспроможності є поняття предмету конкуренції. 
Предметом конкуренції слугують економічні ресурси, 
отримання яких є необхідною умовою відтворення 
виробничої діяльності підприємств; 

–	 основна конкурентна діяльність відбувається на 
товарних(продуктових) ринках, а також кадровому та 
інвестиційному ринках, де підприємства виступають 
як продавець продукції та покупець ресурсів;

–	 присутність підприємств на зазначених ринках 
обумовлює диференціацію їх секторальної конкурен-
тоспроможності – товарної, кадрової, інвестиційної,  і  
статусної – функціональної, потенційної і реалізованої, 
що відображає циклічність трансформації конкуренто-
спроможності;

–	 функціональна конкурентоспроможність - це 
здатність підприємства впливати на формування його 
конкурентного положення на ринку. Вона характеризує 
зміст конкурентних рішень та силу дій, спрямованих 
на досягнення бажаного конкурентного результату; 
потенційна конкурентоспроможність характеризує 
наявні резерви функціональної конкурентоспромож-
ності, які здатні вплинути на рівень реалізованої кон-
курентоспроможності; реалізована конкурентоспро-
можність є наслідком дії функціональних чинників 
конкурентоспроможності та характеризує досягнутий 
конкурентний результат – порівняльний рівень заволо-
діння предметом конкуренції;

–	 сукупність даних видів конкурентоспроможності 
на основних ринках діяльності формує комплекс кон-
курентоспроможності підприємства, що є інтегрова-
ною характеристикою його конкурентної здатності за 
різних конфігурацій складових.

Формування конкурентоспроможності відбувається 
на усіх етапах проектування, виробництва і реалізації 
товару, тому комплекс її детермінант об’єднує технічні, 
технологічні, фінансові, організаційні, маркетингові 
на інші ознаки результативності зазначених проце-
сів. Проте тільки маркетингові детермінанти конку-
рентоспроможності містять кумулятивний результат 
діяльності підприємства на усіх попередніх етапах 
створення товару, та його просування до споживача. 
Це дає підставу стверджувати, що визначальною озна-
кою конкурентоспроможності як прикладної оціноч-
ної характеристики суб’єктів ринку, є її маркетингова 
природа, а базовими показниками розрахунку реалізо-
ваної, потенційної і функціональної конкурентоспро-
можності є маркетинговий результат, потенціал і функ-
ціонал. 

Зазначене дозволяє сформулювати наступне визна-
чення конкурентоспроможності – це сукупність інте-
грованих конкурентних здатностей підприємств, що 
виявляють свою дію на цільових конкурентних рин-
ках і спрямовані на реалізацію наявних можливостей 

заволодіння відповідними предметами конкуренції 
у вигідному для себе режимі взаємодії маркетингового 
потенціалу і функціоналу, які формують ресурсне забез-
печення виробничого процесу. Об’єктами конкуренції 
слугують: на товарному ринку – купівельні кошти спо-
живачів, трансформовані в обсяг реалізованої продукції; 
на кадровому ринку – чисельність персоналу необхід-
ної якості; на інвестиційному – інвестиційні ресурси. Їх 
відносний рівень визначає товарну, кадрову та інвести-
ційну конкурентоспроможність підприємств.

Запропоноване вище розширене трактування кон-
цепції маркетингу і комплексне розуміння змісту 
конкурентоспроможності дозволяють зробити припу-
щення, що у складових форматах конкурентоспромож-
ності відображаються результати прикладної реалізації 
концепції маркетингу. Підтвердженням цього слугує 
визначений механізм реалізації цілей маркетингу та їх 
відображення у комплексній конкурентоспроможності 
підприємств (рис. 1).

Рушійною силою даного механізму слугує конку-
рентне задоволення потреб усіх учасників ринку – 
споживачів(покупців), постачальників ресурсів, влас-
ників робочої сили. Найбільш активний конкурентний 
вплив підприємства відчувають при реалізації готової 
продукції, а також при залученні трудових та інвес-
тиційних ресурсів. Особливістю взаємовідносин 
з власниками робочої сили та інвестиційних ресурсів 
є постійний їх характер, обумовлений функціональною 
конкуренцією з приводу рівня оплати праці, організації 
робочого місця, створення бажаних умов праці, розпо-
ділу підприємницького доходу на інвестиції тощо. 
Купівля ж матеріальних ресурсів здійснюється, пере-
важно, в умовах ринку покупця, тому ресурсні потреби 
підприємств-виробників реалізується без значимого 
суперництва з боку інших учасників ринку, а марке-
тинг закупівель зводиться до улагодження контрактних 
умов між контрагентами.

Маркетинг збуту продукції і маркетинг робочої 
сили та інвестицій, на відміну від маркетингу закупі-
вель, зосереджені на використанні усього маркетинго-
вого інструментарію щодо конкурентного задоволення 
потреб покупців товарів і власників ресурсів. Кіль-
кісний вимір результативності задоволення їх потреб 
знаходить відображення у маркетинговому товарному 
результаті – обсязі реалізованої продукції; маркетин-
говому кадровому результаті – необхідній чисельності 
працівників певної якості; маркетинговому інвестицій-
ному результаті – обсязі залучених інвестицій.

Отриманий маркетинговий результат на відповід-
ному ринку, представлений у відносному порівняль-
ному форматі, є показником реалізованої товарної, 
кадрової та інвестиційної конкурентоспроможності.

Маркетинговий потенціал не має диференціації по 
ринках. Він формується на товарному ринку у вигляді 
прибутку від реалізації продукції і слугує спільним 
джерелом фінансування зростання маркетингового 
результату на товарному, кадровому та інвестиційному 
ринку засобами відповідного функціоналу: знижен-
ням ціни реалізації товарів, підвищенням заробітної 
плати, зростанням розподіленого підприємницького. 
Це дозволяє підвищити  задоволення потреб покупців 
товарів і власників ресурсів, що відображає цикліч-
ність формування маркетингового результату на 
новому кількісному рівні.
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Рисунок 1 – Механізм реалізації цілей маркетингу у комплексній конкурентоспроможності підприємств 
Джерело: складено автором

Представлений механізм реалізації цілей марке-
тингу слугує відображенням процесу прикладної 
реалізації концепції маркетингу в складових комплек-
сної конкурентоспроможності підприємств, які мають 
порівняльний кількісний вимір і слугують важливими 
об’єктами конкурентного аналізу.

Висновки. Сучасні трансформації концепції мар-
кетингу зосередженні на виявленні нових засобів 
і сфер реалізації маркетингових рішень щодо задово-
лення потреб суб’єктів ринку. Концептуальною базою 
цільового спрямування маркетингу має бути забезпе-
чення зростання прибутку суб’єктів ринку на основі 
всебічного задоволення потреб споживачів. Реалізу-
ючи товари споживачам і задовольняючи їхні товарні 
потреби, підприємства-виробники мають задоволь-
няти і власні потреби у ресурсах на економічно вигід-
них для себе умовах. Зазначене слугує обґрунтуванням 
доцільності розширення переліку секторальних фор-

матів реалізації концепції маркетингу, зокрема, марке-
тингу закупівель, маркетингу персоналу і маркетингу 
інвестицій.

Визначальною ознакою конкурентоспроможності як 
прикладної оціночної характеристики суб’єктів ринку, 
є її маркетингова природа, а базовими показниками 
розрахунку реалізованої, потенційної і функціональної 
конкурентоспроможності є маркетинговий результат, 
потенціал і функціонал. Конкурентоспроможність під-
приємств - це сукупність інтегрованих конкурентних 
здатностей суб’єктів ринку, що виявляють свою дію на 
цільових конкурентних ринках і спрямовані на реалі-
зацію наявних можливостей заволодіння відповідними 
предметами конкуренції у вигідному для себе режимі 
взаємодії маркетингового потенціалу і функціоналу, 
які формують ресурсне забезпечення виробничого про-
цесу. Предметами конкуренції слугують: на товарному 
ринку – купівельні кошти споживачів, трансформовані 
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в обсяг реалізованої продукції; на кадровому ринку – 
чисельність персоналу необхідної якості; на інвести-
ційному – інвестиційні ресурси. Їх відносний рівень 
визначає реалізовану товарну, кадрову та інвестиційну 
конкурентоспроможність підприємств.

Рушійною силою визначеного механізму при-
кладної реалізації концепції маркетингу в складових 

комплексної конкурентоспроможності підприємств 
слугує задоволення потреб усіх учасників ринку: спо-
живачів – в товарах необхідної якості за прийнятними 
цінами; виробників продукції – в ресурсах, необхід-
них для виробництва конкурентопридатної продукції; 
власників ресурсів – в отриманні вигоди від реалізації\
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