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Постановка проблеми. В умовах ринкової економіки особливого значення
набуває підвищення ефективності та конкурентоспроможності господарських
суб'єктів промисловості. Досягнення належного рівня конкурентоспромож-
ності промислової продукції на певному ринку можливе за активному вико-
ристанні підприємством маркетингу, однак сьогодні більшість підприємств
ігнорує роль цього інструменту, що призводить до прийняття необґрунтованих
рішень, втрати ринкових позицій, стратегії пасивного реагування на ринкові
зміни. Необхідність пошуку шляхів впровадження на насичений товарною
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масою світовий ринок, визначення стратегії перспективного розвитку, комер-
ційної й товарної політики підприємства робить систему управління конку-
рентоспроможністю продукції, а отже, і підприємством, надзвичайно актуаль-
ною.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питанням розвитку промислового
підприємництва в регіоні займалися такі вчені: М.М. Горин [2], Д. Ісаченко
[7], Н.Ю. Кубіній [10], В.П. Мікловда [9; 10], М.І. Пітюлич [11]. Дослідженню
проблеми удосконалення підприємницької діяльності за рахунок удоскона-
лення маркетингових засад присвячені праці таких науковців: С.В. Близнюка
[1], П.Ф. Друкера [3], А.П. Дуровича [4] та інших. 

Невирішена частина проблеми. Незважаючи на існування позитивних тен-
денцій у розвитку промислового виробництва Закарпатської області, значна
частина промислових підприємств регіону потребує розширення ринків збуту
продукції, впровадження прогресивних технологічних процесів, освоєння
нових конкурентоспроможних виробів і підвищення якості продукції, що
зумовлює необхідність впровадження маркетингових заходів на промислових
підприємствах області з метою забезпечення зростання їх конкурентоспро-
можності.

Метою дослідження є аналіз основних тенденцій функціонування про-
мислового комплексу Закарпатської області; визначення основних проблем,
що впливають на діяльність промислових підприємств у сучасних умовах гос-
подарювання, а також розробка дієвих маркетингових заходів щодо підвищен-
ня конкурентоспроможності промислових підприємств регіону.

Основні результати дослідження:
1. Особливості функціонування промислового комплексу Закарпаття. Роз-

виток промислового виробництва є важливою умовою економічного зростан-
ня регіону. Промисловість – технічно найдосконаліша галузь матеріального
виробництва, яка має вирішальний вплив на розвиток продуктивних сил ре-
гіону. В даний час народне господарство Закарпаття головним чином зосеред-
жене у виробничій сфері. Серед виробничих галузей промисловості Закарпат-
тя можна виділити машинобудування, металообробну, харчову, легку промис-
ловість, промисловість будівельних матеріалів. Важливе значення в економіч-
ному розвитку регіону мають лісова, лісохімічна і целюлозна промисловість. 

У табл. 1 відображена динаміка основних показників роботи промисло-
вості Закарпатської області протягом 2005–2010 років.

Аналіз табл. 1 свідчить про коливання обсягів реалізованої промислової
продукції в регіоні протягом аналізованого періоду, значне зростання якого
відбулося у 2008 р. (на 134,5%). Наслідки світової фінансово-економічної кри-
зи призвели до деякого зниження даного показника, однак, порівняно з по-
чатком аналізованого періоду, рівень обсягів промислової продукції зріс на
117,8% і становив 6971,3 млн. грн. Негативним моментом є скорочення чи-
сельності працівників, зайнятих на промислових підприємствах області. У
2010 р. даний показник скоротився на 15,9% порівняно з початком аналізова-
ного періоду. Зросла і частка збиткових підприємств у промисловості, що
склала 38,5% у 2010 р. порівняно з 23,1% у 2005 р. [12, 87]. Така ситуація свід-
чить про необхідність розвитку промислового виробництва і підвищення кон-
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курентоспроможності промислових підприємств регіону з метою забезпечен-
ня його економічного зростання.

Таблиця 1. Динаміка основних показників роботи промисловості
Закарпатської області (2005–2010 рр.)*

Особливістю розвитку промислового виробництва в області є той факт,
що найбільшу питому вагу в промисловості Закарпаття займають міста облас-
ного підпорядкування (м. Ужгород – 10%, м. Мукачево – 6%, м. Берегово –
12%) та Ужгородський район (38%), в той час як частка інших районів, де
сконцентрована більшість сільських поселень області, є мінімальною (Між-
гірський – 1%, Рахівський – 0% Великоберезнянський – 0%, Воловецький –
0%) [13]. Питома вага міст і районів Закарпатської області в обсягах промисло-
вої продукції відображена на діаграмі (рис. 1).

Рис. 1. Питома вага міст і районів Закарпатської області в обсягах
промислової продукції, %, розроблено за даними [13]
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Аналіз динаміки індексу промислової продукції засвідчив, що у 2010 р.
зростання індексу промислового виробництва в Україні спостерігалось у За-
карпатській області і склало 42,6%, а в цілому в Україні зростання індексу про-
мислового виробництва за 2010 р. становило 11% [13]. Однак зростання індек-
су у 2010 р. відбулося насамперед за рахунок підприємств, що розташовані в
низинних районах області та поблизу обласних центрів, що свідчить про
диференціацію рівня розвитку промислового виробництва регіону.

Динаміка індексу обсягів промислової продукції в Закарпатській області
відображена на рис. 2.

Рис. 2. Динаміка індексу обсягів промислової продукції у Закарпатській
області, 2005–2010 рр., %, розроблено за даними [12, 88]

Аналіз динаміки індексу обсягів промислової продукції свідчить про ста-
більний його рівень протягом 2005–2008 років. У 2009 р., у зв'язку з кризовими
явищами в економіці, відбулося значне зниження даного показника. Зростан-
ня індексу у 2010 р. відбулося насамперед за рахунок підприємств машинобу-
дівного комплексу. Машинобудуванню належить провідна роль у промисло-
вості Закарпаття. Машинобудування одна із галузей, яка після значного па-
діння (на 21,6%) обсягів виробництва у 2009 р. почала відновлюватись. Індекс
промислової продукції в даній галузі у 2010 р. склав 143% порівняно з 51% у
попередньому періоді [12, 88]. Причини існування таких тенденцій у розвитку
даної галузі полягають у тому, що третина підприємств галузі працюють за
давальницькою схемою і все більше залежать від зарубіжних партнерів, що
стримує розвиток вітчизняних підприємств, які спеціалізується на вироб-
ництві сировинної продукції. Адже майже весь обсяг сировини – це поставки
за договорами іноземних партнерів. 

Подібна ситуація склалася і в легкій промисловості регіону, де випуск
продукції у 2010 р., порівняно з 2009 р. збільшився на 18,5% у зв'язку із збіль-
шенням замовлень на виробництво продукції на умовах давальницької сиро-
вини [12, 89]. Підвищення ефективності та стабільності роботи підприємств
легкої промисловості можливе за рахунок створення умов і забезпечення ши-
рокого впровадження ресурсозберігаючих технологій; реалізації інноваційної
стратегії розвитку галузі, розвитку сировинної бази, поліпшення якості сиро-
вини та збільшення глибини її переробки; розроблення та запровадження сис-
теми захисту внутрішнього ринку й стимулювання вітчизняного виробника;
запровадження механізмів здорової конкуренції. 

Основною проблемою в деревообробній галузі є відсутність механізму га-
рантованого забезпечення лісосировинними ресурсами стратегічних дерево-
обробних підприємств, тому тут пріоритетними залишаються питання захисту
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вітчизняного ринку, розширення асортименту й збільшення виробництва ви-
сокоякісної продукції за прийнятною ціною; формування ефективної струк-
тури промислового виробництва з підвищенням питомої ваги виробництв з
поглибленої переробки та кінцевого споживання, орієнтацією на внутрішній
ринок, збільшення в обсягах експорту питомої ваги продукції з високим сту-
пенем переробки.

Характеризуючи процес управління конкурентоспроможністю промис-
лових підприємств області, слід зазначити, що їхньою метою є досягнення
оптимального співвідношення між якістю продукції та витратами на її вироб-
ництво й просування. На рівні окремого промислового підприємства реко-
мендується здійснювати заходи, спрямовані на підвищення його конкуренто-
спроможності:

- вдосконалення планування і методів управління виробництвом;
- впровадження досягнень науково-технічного прогресу, прогресивних

форм організації виробництва для випуску конкурентоспроможної продукції; 
- стимулювання безвідходних, ресурсо- й енергозберігаючих технологій; 
- посилення фінансово-кредитних важелів з метою підвищення конку-

рентоспроможності промислової продукції;
- проведення маркетингових досліджень – основи маркетингового управ-

ління. 
Аналіз основних тенденцій розвитку промисловості в Закарпатській

області підтвердив, про необхідність створення кластерів, інформаційної бази
даних для налагодження виробничої кооперації між підприємствами, надання
їм допомоги у постачанні необхідної сировини і комплектуючих, розширення
ринків збуту продукції; впровадження прогресивних технологічних процесів і
нових матеріалів, освоєння нових конкурентоспроможних виробів, підвищен-
ня якості продукції, її сертифікація. З цією метою необхідною умовою форму-
вання конкурентоспроможності промислового підприємства є використання
маркетингових засад в ході ведення їх діяльності.

2. Роль маркетингу в забезпеченні конкурентоспроможності промислового
підприємства. В умовах постійної нестачі коштів вітчизняні промислові під-
приємства не приділяють належної уваги здійсненню зазначених заходів в
цілому та використанню маркетингового підходу в управлінні конкуренто-
спроможністю підприємством зокрема. Незважаючи на те, що на багатьох під-
приємствах існують служби (відділи) маркетингу, їхня діяльність зазвичай має
пасивний характер і зводиться до проведення поодиноких вибіркових марке-
тингових заходів, тобто відсутній комплексний підхід до використання марке-
тингу [1, 8]. Однак існують підприємства-флагмани, які комплексно й ефек-
тивно застосовують маркетинговий інструментарій в управлінні своєю конку-
рентоспроможністю.

Головною метою в управлінні маркетинговою системою промислового
підприємства є підвищення конкурентоспроможності, а визначальним крите-
рієм конкурентоспроможності – якість продукції. Саме тому ефективність
маркетингової діяльності й управління конкурентоспроможністю продукції
повинні оцінюватися приростом якості та корисності продукції, зумовленими
заходами у сфері маркетингу й управління якістю. Цей приріст виступає кри-
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терієм оцінювання ефективності зазначених видів діяльності, а їхні кінцеві
результати зводяться до зростання фактичного рівня задоволення потреб спо-
живачів, зумовленого приростом її якості в процесі споживання. 

Основою маркетингу є комплексні дослідження, що включають в себе як
вивчення ринку, його кон'юнктури, так і оцінювання діяльності самого під-
приємства. Основними цілями маркетингу при підвищенні конкурентоспро-
можності виробленої підприємством промислової продукції є: 

- вивчення ринків виробників і споживачів продукції даного виду, прове-
дення порівняльної оцінки рівня конкурентоспроможності продукції; 

- побудова прогнозів потреб ринку та розробка на їх основі маркетингової
стратегії підвищення конкурентоспроможності продукції; 

- модернізація продукції, активна реклама тощо. 
На основі вищенаведених цілей на рис. 3 показано вплив маркетингу на

чинники, від яких залежить конкурентоспроможність промислового підпри-
ємства.

Рис. 3. Роль маркетингу у забезпеченні конкурентоспроможності
промислового підприємства, авторська розробка

Аналізуючи рис. 3, можна стверджувати, що досягнення належного рівня
конкурентоспроможності промислової продукції на певному ринку можливе
за активного використання підприємством маркетингу, що дозволяє, з одного
боку, враховувати вплив чинників, від яких залежить конкурентоспромож-
ність, а з іншого – можливість впливати на чинники, використовуючи методи
і важелі маркетингових досліджень.

Використання маркетингової складової в діяльності всіх суб'єктів госпо-
дарювання (підприємницьких структур, некомерційних організацій, органів
влади) – не просто данина моді, а нагальна потреба сьогодення. Нехтування
філософією маркетингу на теперішньому етапі соціально-економічного роз-
витку багатьох країн, які переживають кризові процеси в умовах надзвичайно
високого рівня конкуренції, може призвести до більшого загострення ситуації
у світі.

Попередні дослідження маркетингової діяльності комерційних і некомер-
ційних організацій дають змогу стверджувати, що проблема ефективності ви-
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користання маркетингу криється в його недостатньому або, навпаки, надмір-
ному використанні. Недостатнє використання маркетингу зумовлено, з одно-
го боку, відсутністю повного розуміння потреби та можливостей маркетинго-
вих інструментів, а з іншого – браком кваліфікованих спеціалістів в цьому на-
прямку. Аналізуючи різні джерела інформації, можна з впевненістю стверджу-
вати, що в більшості компаній маркетингова діяльність обмежується переваж-
но рекламними заходами й методами просування продукції або послуг. Над-
мірне використання маркетингу спостерігається в тих організаціях, що для ви-
рішення простих завдань залучають висококваліфікованих спеціалістів, які
повинні вирішувати завдання, що призводить до надмірних витрат на марке-
тинг, які не спроможні компенсувати в результаті господарської діяльності [8,
30]. Саме тому перед прийняттям рішення про використання маркетингових
засад у діяльності підприємств і організацій насамперед потрібно визначити
необхідний рівень застосування маркетингу. Особливо важливою маркетин-
гова діяльність є для промислових підприємств, які зазвичай продають свою
продукцію далеко за межі свого розташування. У випадку, коли це стосується
прикордонного регіону з перетином національного кордону, маркетинг транс-
формується у регіональний і/або міжнародний [6, 72–73].

Визначальним показником впровадження маркетингової філософії та
культури підприємництва є ступінь використання маркетингових інструмен-
тів фахівцями – маркетологами. Проявом цього є процес трансформації теорії
маркетингу в практичну діяльність, що проявляється у формуванні організа-
ційної структури – маркетингового відділу або посади маркетолога.

На підприємствах економічно розвинутих країн світу та Європи служби
маркетингу пройшли у своєму розвитку декілька етапів, починаючи від зви-
чайних відділів збуту до спеціальних відділів маркетингу. В Україні також є
певна кількість підприємств, які мають у своїй організаційній структурі упра-
вління такі маркетингові відділи, але далеко не всі з них повністю відповіда-
ють вимогам, які пред'являються до сучасної організації маркетингової служ-
би. Насамперед, це залежить від ролі, яка відводиться маркетингу на підпри-
ємстві. Для реального впровадження маркетингу на підприємстві недостатньо
створити відповідну службу на ньому. Визначальним є те, який статус і роль
відводиться для цієї служби. Так, П. Друкер відзначав: «Необхідно поставити
фахівця з маркетингу на початку, а не в кінці виробничого циклу та інтегрува-
ти маркетинг у кожну фазу бізнесу... Маркетинг повинен бути спрямований на
проектування, планування випуску, економічний аналіз, так як і на розподіл,
збут і надання послуг з продукту» [3, 368]. Це зайвий раз підкреслює, що до-
сягти сучасного рівня маркетингу на підприємстві можна лише тоді, коли мар-
кетинг стане основою його діяльності. На рис. 4 представлена схематична
ілюстрація зміни ролі маркетингу на підприємстві, яка наочно показує, як
маркетинг, будучи однією з функцій організації, перетворився на її серцевину
[4, 377–378].

Авторами декілька років тому було проведено маркетингове дослідження
методом анкетного опитування керівників чи уповноважених ними осіб біль-
ше 63 підприємств і організацій Закарпатської області з метою визначення
якості їхньої маркетингової діяльності. 
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Рис. 4. Зміна ролі маркетингу на підприємстві, розроблено за даними [4, 379]
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Переважна більшість з досліджених підприємств – 73% (46 із 63) – є про-
мисловими. У ході маркетингового дослідження було поставлене питання що-
до розуміння маркетингу. Різноманітність відповідей повністю відповідає тій
великій кількості визначень маркетингу, які існують. Але й серед цих тлума-
чень маркетингу є загальноприйняті. Щоб проаналізувати відповіді, які дали
представники підприємств Закарпаття, було виділено певні ключові слова,
завдяки яким можна віднести те або інше розуміння маркетингу респонден-
тами. Так, в анкетах, які були надані підприємствам, всі тлумачення поняття
«маркетинг» було розділено на групи: продаж, збут; прибуток; ринок; реклама;
підприємство; споживачі. На основі такого групового поділу всі відповіді на
дане питання розподілилися так, як показано на рис. 5.

Рис. 5. Діаграма розумінь і тлумачень представниками підприємств
терміну «маркетинг», розроблено за власним маркетинговим дослідженням

Зазначені групи на рис. 5 відповідають таким розумінням і тлумаченням
респондентами терміна «маркетинг»: 

1) продаж, збут продукції – 14 респондентів (22,22%);
2) збільшення прибутку – 2 (3,18%);
3) згадування ринку – 11 (17,46%);
4) вважають рекламу визначальним чинником – 5 (7,94%);
5) надають перевагу розвитку підприємства – 3 (4,76%);
6) головним пріоритетом є споживач – 4 (6,35%);
7) визначили комплексний підхід – 3 (4,76%);
8) інше тлумачення, яке не належить до жодної з груп, або не дали відпо-

віді взагалі, що можна розцінювати як незнання – 21 (33,33%). 
Таким чином, третина респондентів не знали або не дали відповіді на

поставлене питання (група 8). Кількість відповідей, в яких було згадано про
споживача (група 6) є незначною, як і комплексне розуміння маркетингу
(група 7). Інші відповіді частково є правильними та виокремлюють певний
елемент комплексу маркетингу (група 1–5). На основі цього можна зробити
висновки, що переважна більшість респондентів (35 із 63, тобто 55,56%) част-
ково розуміють суть маркетингу. Вкрай мала кількість респондентів (11,11% –
7 із 63) правильно розуміють головне призначення маркетингу – все для спо-
живача, а третина (33,33%) підприємств – 21 із 63 – не можуть пояснити його
суть і призначення.
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Велике значення для ефективної маркетингової діяльності підприємства
мають два чинники – наявність служби маркетингу (або посади маркетолога)
і величина й структура бюджету маркетингу. Саме це було досліджено автора-
ми в ході анкетного опитування. Результати опитування узагальнено в табл. 2.

Таблиця 2. Зведена інформація по промисловим підприємствам
щодо основних чинників маркетингової діяльності*
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Закінчення табл. 2

Аналізуючи табл. 2, слід зазначити, що у 87% підприємств відсутні відділи
маркетингу, а в 65% – відсутній бюджет маркетингу. Втім, досліджені підпри-
ємства критично визначили свій рівень щодо використання маркетингу: аут-
сайдерами себе вважають близько 65%, лідерами – 4%, середній рівень визна-
чили 30%.

Однак, не можна стверджувати, що якщо на підприємстві відсутня посада
маркетолога, то воно буде погано функціонувати. Функції маркетологів мо-
жуть виконувати й інші працівники. 

Реалізація програми маркетингу, як і будь-якого іншого плану, не можли-
ва без виділення коштів, тобто відповідного бюджету маркетингу. Наскільки
різними можуть бути ринкові ситуації, настільки можуть розрізнятися і марке-
тингові бюджети. В практиці підприємств колишнього СРСР, у тому числі й
Української РСР, де були достатньо сильні традиції централізованого плану-
вання й авторитарного стилю управління, будь-які наперед передбачені ви-
трати на маркетинг розглядалися як своєрідне «обкрадання» фінансами під-
приємства. Практика ж американського, японського та європейського ринків,
навпаки, свідчить, що необхідні для реалізації завдань і мети підприємства ви-
ділення коштів на маркетингові заходи сприятимуть успішному функціону-
ванню підприємства.

Висновки. Конкурентоспроможність промислового підприємства безпо-
середньо залежить від практичного використання ним маркетингу. Такі під-
приємства зазнають менших збитків від зовнішнього впливу на ринок. Однак
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сам маркетинг обов'язково повинен базуватися на комплексному й система-
тичному аналізі ринкового середовища. Це дозволить підприємству розро-
бити ефективні стратегії, які забезпечать йому набір певних конкурентних
переваг, що для більшості підприємств є основною метою.

Досягнення стратегічних конкурентних переваг значною мірою визнача-
ється рівнем розвитку маркетингової діяльності підприємства. Маркетинго-
вий підхід щодо розвитку підприємства, як свідчить світовий досвід, показує
високу ефективність в умовах трансформаційної економіки, що сьогодні влас-
тиво економіці України.

Як показали результати маркетингового дослідження, більшість промис-
лових підприємств Закарпатської області, які переважно пристосовані до умов
ринкової економіки, ефективну маркетингову діяльність так і не розпочали.
Недостатньо просто створити маркетинговий підрозділ (відділ, службу, ввести
посаду) маркетингу, передавши йому всі функції маркетингу. Це не вирішить
проблеми, які пов'язані з підвищенням конкурентоспроможності в умовах
ринкової орієнтації. Необхідною умовою є те, щоб маркетинг став філософією
підприємницької діяльності, якої повинні дотримуватися всі працівники і
співробітники фірми, незалежно від підрозділу, в якому вони працюють.
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