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ESSENCE AND FEATURES OF MARKETING PLANNING OF 

PRODUCT COMPETITIVENESS 

 
Abstract. Formulation of the problem. To be competitive companies must implement a series of measures as 

part of a marketing plan. Particularly important issue of competitiveness in the strategic aspect in the changing internal 

and external environment.  

Results of the study. The theoretical and methodological foundations of marketing planning product 

competitiveness are shown in the article. Determined that the marketing planning process - it is streamlined set of steps 

and actions related to the environmental situation analysis, goal setting marketing development plan, marketing plan 

implementation, supervision over the implementation of the marketing plan. Marketing planning company includes 

developing specific strategies that promote the objectives of the enterprise by supporting strategic fit between them, its 

potential in marketing. 

The advantages of marketing planning product competitiveness are revealed. The strategic marketing planning 

competitiveness is proved. Strategic marketing planning competitiveness is a set of actions aimed at creating and 

retaining competitive advantage of products produced in the long time. 

Methodology of strategic marketing planning based on competitiveness is developed. The stages of marketing 

planning product competitiveness are determined. A key set of marketing tools that can be used at various stages of 

marketing planning is proposed. 

Conclusions. Availability and increasing competition in many product markets is to strengthen the role of 

marketing in all processes of the enterprise, including planning measures to improve product competitiveness 

Keywords: marketing planning, product competitiveness, strategic marketing planning, stages of marketing 

planning, marketing plan. 

 

Постановка проблеми. В даний час в ба-

гатьох країнах світу у зв'язку з розвитком 

ринкових відносин спостерігається зростан-

ня кількості фірм, що випускають однорідну 

продукцію. Між ними існує жорстка конку-

ренція. Тому випуск конкурентоспроможної 

продукції та послуг у порівнянні з аналога-

ми є однією з головних задач бізнесу. 

Для досягнення конкурентоспроможності 

підприємствам необхідно реалізувати ряд 

заходів у рамках маркетингового плануван-

ня, при цьому особливого значення в умовах 

зміни зовнішнього і внутрішнього середо-

вища набувають питання забезпечення кон-

курентоспроможності в стратегічному аспе-

кті. Актуалізація проблем і поточних за-

вдань на підприємствах обумовлена необ-

хідністю розробки і реалізації маркетинго-

вого планування конкурентоспроможності 

продукції. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-

цій. Незважаючи на значне число наукових 

робіт, в яких здійснюється дослідження 

конкурентоспроможності продукції підпри-

ємств, специфіка підходу з позиції маркети-

нгового планування врахована в них недо-

статньо, що і вимагає додаткових дослі-

джень в області стратегічного маркетинго-

http://www.tsatu.edu.ua/en/
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вого планування конкурентоспроможності 

продукції підприємств. 

Різним аспектам дослідження конкурен-

тоспроможності товарів присвячені праці 

О.Г. Янкового [6], К. Диніної [5], С. Хамініч 

[14], Л.В.Гриневецької [3], Д.Г. Черевко 

[16], О.О. Бакунова [1] та інших. 

Питання маркетингового планування роз-

криті в роботах С.Семенюк [12], Т.Є.Циби 

[15], В.А. Гросул [4], Ю.В.Малиновської 

[10], Н.В. Куденко [8], Ю.А. Лозовського 

[9], Г.Є. Рябик [11] .  

Незважаючи на глибоке дослідження пи-

тань маркетингового планування в роботах 

як вітчизняних, так і зарубіжних дослідни-

ків, такий напрямок досліджень, як стратегі-

чне маркетингове планування конкуренто-

спроможності продукції на галузевих рин-

ках потребує подальшого вивчення. 

Формулювання цілей статті. Розкрити 

теоретико-методичні засади маркетингового 

планування конкурентоспроможності про-

дукції. Визначити етапи маркетингового 

планування конкурентоспроможності про-

дукції. Запропонувати маркетинговий ін-

струментарій для кожного етапу плануван-

ня.   

Виклад основного матеріалу. Однією з 

особливостей розвитку застосування марке-

тингу на підприємствах є зростання ролі ма-

ркетингового планування. Маркетингове 

планування на підприємстві включає розро-

бку специфічних стратегій, які сприяють 

досягненню цілей підприємства на основі 

підтримки стратегічної відповідності між 

ними, його потенційним можливостям у 

сфері маркетингу.  

Процес маркетингового планування – це 

впорядкована сукупність стадій і дій, пов'я-

заних з ситуаційним аналізом навколишньо-

го середовища, постановкою цілей маркети-

нгу, розробкою плану, реалізацією плану 

маркетингу, контролем виконання плану 

маркетингу. 

У процесі маркетингового планування 

доцільно виділяти суб’єктивні та об’єктивні 

фактори маркетингового планування.  

Об’єктивні фактори визначаються 

об’єктом планування і включають причини, 

які в процесі планування не можуть бути 

змінені, оскільки їх зміна означає вибір вже 

іншого об’єкту планування. До цих факторів 

відносяться: характеристики клієнтів підп-

риємства, сутнісні характеристики самого 

товару, які не можуть бути змінені в резуль-

таті процесу планування; особливості роз-

міщення процесу виробництва і ринків збу-

ту; досягнутий рівень технологій у вироб-

ництві товарів і послуг та можливості само-

го підприємства по впровадженню передо-

вих технологій; фінансові можливості підп-

риємства; характеристики законодавчого 

поля діяльності підприємства. 

Суб'єктивні фактори – це умови організа-

ції процесу маркетингового планування, ви-

конання яких дозволяє досягати найвищої 

якості цього планування. До них слід відне-

сти: компетентність суб'єкта планування; 

принципи організації його роботи; методо-

логію і методику дослідження, які викорис-

товуються; психологічні та інші умови ро-

боти персоналу; стан маркетингової діяль-

ності на підприємстві; стан інформаційної 

маркетингової системи; розробленість мар-

кетинг-міксу; розвиненість оргструктури 

управління маркетинговою діяльністю; роз-

виненість маркетингових комунікацій та їх 

культуру. 

Дані фактори можуть різноспрямовано 

впливати на процес маркетингового плану-

вання. Об'єктивні фактори обмежують мож-

ливості процесу планування, в той час як 

суб'єктивні фактори створюють передумови 

для досягнення більш високої якості марке-

тингового плану [11]. 

Для розробки достовірних маркетингових 

планів застосовуються різні методи аналізу 

факторів внутрішнього і зовнішнього сере-

довища, маркетингові дослідження. Одним з 

таких методів аналізу є маркетингове пла-

нування на основі дослідження конкуренто-

спроможності продукції [15]. 

Зазвичай під конкурентоспроможністю 

товару розуміється сукупність його якісних і 

вартісних характеристик, яка забезпечує за-

доволення конкретної потреби покупця і ви-

гідно для покупця відрізняє від аналогічних 

товарів – конкурентів [2,6]. 

Переваги маркетингового планування на 

основі цього показника полягають у наступ-

ному: 

- конкурентоспроможність є інтеграль-

ним показником, що характеризує стан 

справ на тому чи іншому ринку і, отже, на 
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основі визначення конкурентоспроможності 

можна дізнатися про поточні тенденції та 

резерви, вивчити перспективи подальшого 

розвитку даного ринку; 

- конкурентоспроможність відображає 

бажання споживачів, задоволення потреб 

яких є найважливішою умовою перемоги в 

конкурентній боротьбі. Отже, все зводиться 

до здатності товару задовольняти спожив-

чим потребам, а, отже, підприємство повин-

но прагнути до цього і це повинно бути ві-

дображено у перспективному плані розвит-

ку; 

- аналіз конкурентоспроможності дозво-

ляє, як виявити ринкові тенденції, так і за-

безпечити підприємство інформацією про 

власні проблеми і перспективи. На основі 

оцінки конкурентоспроможності та порів-

няння її з конкурентоспроможністю товарів 

конкурентів, підприємство може оцінити 

переваги і недоліки щодо виробництва та 

просування товару на ринок. Наприклад, ни-

зька конкурентоспроможність товару свід-

чить про високі витрати на виробництво або 

низьку якість продукції; 

- аналіз конкурентоспроможності товарів 

підприємства і продукції конкурентів забез-

печує підприємство інформацією про ситуа-

цію на ринку, бажання споживачів, най-

більш важливі властивості товару, які забез-

печують перевагу на даному ринку, а також 

про сильні і слабкі сторони підприємства. 

Отже, дослідження конкурентоспроможнос-

ті продукції дає велику інформацію для 

стратегічного маркетингового планування; 

Слід відзначити, що існує два рівні мар-

кетингового планування конкурентоспро-

можності продукції – стратегічний та опера-

тивний.  

Основною метою маркетингового плану-

вання на стратегічному рівні є формування 

передумов для ефективного використання 

наявних у підприємства конкурентних пере-

ваг і створення нових для успішної діяльно-

сті у перспективі. Управлінські рішення да-

ного рівня тісно не прив'язані до тимчасових 

рамок, але частіше за все мова йде про сере-

дньостроковий і довгостроковий період [12]. 

Основне завдання оперативного маркети-

нгового планування конкурентоспроможно-

сті – надавати допомогу менеджерам у дося-

гненні запланованих цілей, які виражаються 

найчастіше у вигляді кількісних значень рі-

вня конкурентоспроможності [20]. Даний 

рівень орієнтований на короткостроковий 

результат (до 1 року), тому його методи 

принципово відрізняються від методик стра-

тегічного рівня. 

У даний час особливого значення набуває 

стратегічне маркетингове планування кон-

курентоспроможності продукції, що дозво-

ляє прогнозувати збут продукції з урахуван-

ням змін, що відбуваються у зовнішньому і 

внутрішньому середовищі підприємства. 

Стратегічне маркетингове планування 

конкурентоспроможності – це набір дій, 

спрямованих на створення і утримання кон-

курентних переваг продукції, що виробля-

ється, у довгостроковій перспективі. Найва-

жливішими конкурентними перевагами є 

оцінка конкурентоспроможності того чи ін-

шого об'єкта, оцінка і прогноз зміни умов 

внутрішнього і зовнішнього середовища 

функціонування підприємства, прогнозу-

вання зміни конкурентоспроможності впро-

довж визначеного часу, розробка заходів, 

що сприяють підвищенню конкурентоспро-

можності в умовах мінливого зовнішнього 

середовища (рис. 1). 

Стратегічне маркетингове планування на 

основі конкурентоспроможності можна 

здійснювати за такою методикою: 

- оцінка конкурентоспроможності проду-

кції компанії і конкурентів; 

- виявлення тенденцій на ринку даного 

товару; 
- комплексний аналіз діяльності фірми з 

виробництва даного товару, виявлення при-

чин низької (високої) його конкурентоспро-

можності та переваг (недоліків) фірми по 

відношенню до фірм-конкурентів; 

- розробка комплексу заходів щодо по-

ліпшення роботи підприємства, спрямова-

них на перемогу в конкурентній боротьбі; 

- складання перспективного плану розви-

тку підприємства з урахуванням всіх факто-

рів і комплексу заходів, спрямованих на по-

кращання його роботи; 

- оцінка стратегічного плану і прийняття 

рішення про майбутнє підприємства. 
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Рис . 1. Процес стратегічного маркетингового планування конкурентоспроможності про-

дукції  

Джерело: авторська розробка.  

 

Необхідно також зупинитися на інстру-

ментарії маркетингового планування конку-

рентоспроможності продукції, тобто сукуп-

ності способів, методів, за допомогою яких 

можна впливати на різні суб'єкти системи 

маркетингу для досягнення поставлених ці-

лей [18]. Виділимо наступний ключовий на-

бір маркетингового інструментарію, який 

може використовуватися на різних етапах 

маркетингового планування: 

- бенчмаркінг конкурентоспроможності 

як інструмент вимірювання характеристик 

продукції та їх зіставлення з характеристи-

ками продукції конкурентів, інструмент до-

слідження специфічних продуктів, можли-

востей процесу чи адміністративних методів 

підприємств-конкурентів; 

- SWOT- аналіз, портфельний аналіз (ма-

триця «зростання - частка ринку» - метод 

Бостонської консалтингової групи, матриця 

«привабливість - конкурентоспроможність» 

- методи «МcKinsey», «Shell/DPM»);  

матриця «товар - ринок» І.Ансоффа;  

модель М. Портера, що відображає взає-

модію конкурентних сил на товарних рин-

ках як інструментів діагностики зовнішньо-

го середовища формування конкуренто-

спроможності продукції на ринку, що до-

зволяє виявити і порівняти сильні і слабкі 

сторони аналізованого продукту в конкуре-

нтній боротьбі; 

- моделювання; опитування споживачів; 

тестування товару; експертні оцінки; сцена-

рне прогнозування як інструменти прогно-

зування конкурентоспроможності продукції; 

- аналіз ієрархій; матриці прийняття рі-

шень як інструменти постановки цілей мар-

кетингового планування конкурентоспро-

можності продукції; 

- сегментування; концепція життєвого 

циклу продукту; комплекс маркетингу; бре-

ндинг; аналіз ризиків як інструмент вибору 

маркетингової стратегії підвищення конку-

рентоспроможності, яка буде покладена в 

основу  плану маркетингу; 

- комплекс маркетингу як інструмент ре-

алізації розробленої при плануванні марке-

тингової стратегії; 

- маркетинговий контролінг і аудит мар-

кетингових рішень як інструменти відсте-

ження точності і своєчасності виконання 

кроків плану маркетингу. 

Графічне зображення різних етапів мар-

кетингового планування конкурентоспро-

можності продукції, а також маркетингового 

інструментарію, що використовується на 

кожному етапі, представлено на рисунку 2. 

Дані інструменти можуть використовува-

тися також при маркетинговому плануванні 

інших об'єктів і процесів на підприємстві, 

але в такому випадку необхідно враховувати 

специфіку об'єкта планування. 

Висновки. Наявність і зростання конку-

ренції на багатьох товарних ринках веде до 

посилення ролі маркетингу у всіх процесах 

функціонування підприємства, в тому числі 

в процесі планування заходів з підвищення 

конкурентоспроможності продукції. 
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Рис. Маркетинговий інструментарій на різних етапах маркетингового планування конку-

рентоспроможності продукції 

Джерело: авторська розробка.  

 

Особливості планування конкуренто-

спроможності продукції з позиції маркетин-

гу полягають в наступному. Перш за все, 

виникає необхідність більш глибокого дос-

лідження наявних і прихованих потреб спо-

живачів продукції, що дозволяє наділити 

дану продукції різними конкурентними пе-

ревагами. Крім того, маркетингові дослі-

дження дозволяють у процесі планування 

врахувати динаміку зміни факторів зовніш-

нього середовища. У той же час маркетин-

говий підхід до планування конкуренто-

спроможності робить даний процес набагато 

більш складним, трудомістким, хоча за ра-

хунок цього досягається комплексність і си-

стемність виконуваних дій. 
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