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���������	 �
 ��
�����	 

����� ����������� 

 
����()/�. % ������ �����	����� ����������� 

�� ���	��$�
��� � �����$�
��� ������ ��
����� 
�������� ��!���� �����#���� ����	�����	� ���

-
���	� ���������	�. B��
-��� ������ #��� �����#���� 
����	�����	� ���������	� �����
��� !�� ��������-
���� ���������	� �������
�, ��� �
���  ���$�-
����� �������� ��� �� �	�

�� ����

���	
 
�����������, ���

�� �� ����	
, ��� �����	������	
�� 
���
����������J, ����	�
�J, ����������-��������J, 
������J �	���	���J. G	��, ��	���� #��� ���
�-
������ �	���	���  	�������� ��	�����
� �������
� � 
����	
 ��	��

��� 	�, ����
��, � ���
�������� � 
	���	��� ��������
���� �	���	��� 	�������� 
��	�����
� �������
� !����� ���	������ �������.  

9���

�� ���!������	
 ��������
���� �	��-
�	��� 	�������� ��	�����
� �������
� ��	�������� 
���������	� ��	��!�� ���������� �
�!���� ���
�-
����
, � ����: ��$��� ����� 	����	����� ��������; 
��!����� ����
�� ��
��� �	���	��� 	�������� 
��	�����
� �������
� �� ����	�����	
 ���

���	� 
���������	�; �����!
���� ����	����� ������������ 

#��� ����	���� ���������	� �� �������� ���� 
��������������. 

G���

�� ���!�

$ ���
���� �
����	�� 
������	����� ��
 � ��
����� �����
�� �����	�� 
��������� � 
J��:  �� ����	�����	
, ����	�, �����-
	����, ��	������ #��� 	������� ���

���	�, ����� 
����������� ��
�����	
 ��������	�����������	� 
���������, ����� ��!��!�	� ����
���� ��� ����	� 
	�������� ��	�����
� �������
� ���������	��. G	��, 
����	�����	
 � ���
��������, 	������ ������ �������
� 
� ���
����� ��
������� ����	���� ������	�����	� 
�����, � �	��, � ��������	�����������	�. "�����-
��
JJ�� ��������� � ��!�	� � �������
��, ������-
���	�� ����� ����� ������!�	����� ����	���� ���!-
������ ���
����	� �����	�� � �������� � 	��, #�! 
	�������  ��	�����
  �������
� ���������	�� !�

$ 
��	���� �������	��������;  �
� ���������� 	� ���-

������ ���	��� ���� ��������	��� ������� � 
����������� ������ !�

$�� ���!�	�� �� ��������J 
�������	���� ���	�����	��� �������� � ��$��
 �
� 
��!��������� ����	���� ���������	��. 
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�	��	������ �
��������. 
  

The article presents the basics of developing competitive strategies, ranging from methods of competition, the 
models describing competitive markets and core competitive strategy sort - to specific techniques for their development. 

Keywords: competitive advantage, competitive products, competitive strategy, strategic planning. 
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����� ����������� 

 ����+. F������ ����������� ����� �	�
� 
���������� ���!����������� ���� ������	����� ���� 
����!���	��,  	�����
� � ��	���� ��������J�����. 
%����	���	
 ���!������ 	����	����� � ����	����� 
����
 ��
������ ��������� ��!��������� ��������	�-
����������	� ��������� ������	�$� �������	
 �� 
��������� ����������� ��� ��	����
���� ���, #� ���� 
�� ��	�	��� �!�	���, � ����� � �� !�����	�	�� 
���������	�. F���� � 	��, ��
�	��� ��	�������� 
���������	�  � ��
��� ��!��������� ��������	�����-
������	� ��������� ���!�

$��� � �����	�	�
� 
���
���������J.  >��� �������� �	��	������� ����-
�����, #� �����
�� ���������	�� ������	� � 
��������	��� !���	
!�, ����� ����
� ��	����� �����.  
      �(����()/� 7�)����8.  A�����	� ������-
�� 	����	����� ����� � ��	����  �����!��  �����-
���	��� �	��	���� 	� �� ��
� � �����#���� 
����	�����	�  ���

���	� ���������	��. :�	��� ���
�-
������ !���J	
�� �� ��	���
����: 	����� ���	�� � 

���	������ ���
���, ���	��

���� 	� SWOT-���
���; 
	����	����� ��
������� �	��	�������� �
�������� 
	� �����
����. 
      ��7�%>����.  (�������	��    ��������  -   �� 
��
������ ����� �� �����, #� �����
�� �� ��
�	� 
��
� ����������� 	� ��
���	� ��������. 9��!�

$ 
������J �����	������J ����

J ����� ����������� 
�� ����� � ����

 «�'�	� ��
 �����������» �������� 
���
���
���� ������� � ��	���	�	�  � ��
��� �����-
������  :. A��	��� [1]. &���� ������J	
 �����-
���	�� ��������, �����!
�J�� ���� ����!� ���

���	�, 
���������J�� ���� 	����
���� �!� ��������	� 
����!���	��.   
       G���� � ���$�� � �������� �	���� ������� 
���������� ��������	��� ������� ���������	�� 
(�����) - � ������ ���� ��������	�����������	�, ��� 
!���	� � ���� ��������	
�� ��������	�����������	J 
	������. 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

���. 1.  ��<��*7; I(9;�)���8 /(�/�9���(�+9(;(=�(��* +9(��/B*L 

        
 
 (�������	�� ��������, �� �����
�, ���
�-
��J	
�� �� ����� �	��	������� ������
 !������ � 
�	����
�	
 ������ ��������	��� �	��	���� ������-
���	�� [2].    
        (�������	�� �	��	���� – �� ���

���	
 �����, 
���������� �� ����!���� 	� �	������� ��������	��� 
������� � �����$���� �������J��� � ��J ����.     
 A�������� ������� 	��� �������� �� ����-
J����� ��������	��� �������� [3]: 

1. '	��	���� 
�����	�� �� ���
���� ������ 
����
��� �� 	�, #�! ��!�	��� ���������� 
����!���	�� � ���!�

$ ���
���� ��
���-
���� ��	��	���. 

2. '	��	���� ������������, ���'����� � �������� 
������	� ����������� �
��	����	��, ��� 

��!������	
 ����� 
��

���	
 ���������� �� �� 
���������. 

3. '	��	���� ����������� �� ������ �������� 
��$� – �  	���� 	���� �	��	����, ��
�  ����� 
������	��� ���� ����

� �� ���
��� ���	��� 
�����. 

4. '	��	���� �����	������� - � ���	��

��� 
�����	�� � �	��	������� �����	���� ������-
���	��. %�� �� �����

���� ��!��� ��
���	
 
��� ���	���� �����	������ ��� ���������	��. 

5.    '	��	���� ������������ ����������
. 
��
���� ��	� ���� �	��	���� – �������	� 
��������	�� � �������!�� �����	� ������� 
��$�, �� ����������� �����	�� �!� ������� 
��
� [4]. 

@/*��> +9(��/B*L ��9�)�A� �+(=�)�'*) 

���9��� �� 
)�9(M��B�)( 
+(=�)'� )�9�*��> 

+9(��/B*L 

�%��(�+9(;(=��? 
+(+�� 

#*�� +9(��/B*L 


��%(A� �� 
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�(�/�9���(�+9(;(=�*��> +9(��/B*L 
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6.    Стратегія негайного реагування - вибір і 
реалізація проектів, найбільш рентабельних у 
поточних ринкових умовах. 

       Стратегічне планування - це процес здій-

снення сукупності систематизованих та взаємо-
погоджуваних робіт з визначенням довгостро-
кових  цілей і напрямків діяльності підприємства. 
Основні його етапи приведені на рис. 2. 

 
 

 

 
 
 
 
 
                                                          
 Ні                Так 
                                                                                                  
 

 

 

Рис. 2. Основні етапи стратегічного планування 

 
 Процес розробки стратегії досягнення 
конкурентних переваг починається з визначення 
положення підприємства на ринку і мети, яку воно 
прагне досягти. Спочатку проводиться маркетин-
говий аудит, який  визначає позицію  підприємства, 
аналіз маркетингового середовища, його цілей, 
стратегій, можливостей і проблем. Потім будується 
так звана матриця SWOT–аналізу, яка приведена в 
таблиці 1 (на прикладі торговельної мережі 
«Коровай»). 

Існує система так званих еталонних або 
базових стратегій, яка включає основні види 
стратегій, вивірених практикою та розглянутих у 
спеціальній літературі. Конкретні методи розробки 
конкурентної стратегії наведено на рис. 3. 

Портфельний аналіз, проведений по методу 
БКГ, дозволив установити, що у портфелі 
розглянутого вище підприємства ТОВ ТБ «Коровай» 
є усі чотири види  стратегічних господарських 
одиниць:  СГО 2 - «Зірка» (етнічний хліб сорту 
«Євро»); СГО 3 - «Дійна корова» (масові сорти 
хліба); СГО 1 - «Знак питання» (хліб «Отрубний» і 
«Цілющий», які мають цілющо-профілактичні 
властивості) і  СГО 4 - «Собака» (бубличні вироби). 
Тому згідно SWOT-аналізу  можна встановити, що 
для  ТОВ ТБ «Коровай» найбільш ефективна страте-
гія диференціації, тобто реалізація нових видів 
продукції, збагачених корисними речовинами, 
вітамінами і біодобавками, освоєння нових сегментів 
ринку цілющо-профілактичної продукції.  

Для обраної стратегії конкурентних переваг 
необхідна додаткова розробка відповідної марке-
тингової стратегії: наступальної, оборонної чи 
відступальної.       
      Для формування маркетингової стратегії, яка 
буде підтримувати обрану конкурентну стратегію, 
проводиться оцінка маркетингової ситуації на ринку 
за допомогою матриці, у якій у якості змінних 
виступають 2 фактора:  

1) Ситуація на ринку (темп росту обсягу 
продажів товару, товарні запаси, коливання цін і ін.);  

2) Власні можливості (частка, займана 
підприємством на ринку, рівень конкуренто-
спроможності, кредитно-фінансовий потенціал та 
інше). 
      У випадку ТОВ ТБ «Одеській коровай» 
оптимальною стратегією буде наступальна стратегія, 
яка полягає в утриманні лідерства на регіональному 
ринку «хліб із цілющо-профілактичними власти-
востями». Але даний вид маркетингової стратегії 
зажадає вкладення додаткових засобів, однак це 
дозволить збільшити частку ринку та змінити 
споживчі переваги. Так, згідно розрахункам, ТОВ ТБ 
«Коровай» зможе підвищити свою конкуренто-
спроможність  приблизно на 50%  і за рахунок цього 
збільшити свою частку  ринку майже у 2 рази. 
Отримані економічні показники  конкурентної  
стратегії  ТОВ ТБ «Коровай» дозволяють зробити 
висновок, що вона  економічно доцільна і дозволить 
значно зміцнити конкурентні позиції підприємства. 
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Таблиця 1  
SWOT-аналіз ТОВ ТБ «Коровай» 

           
                            SW 
 
 
         

 
 

        OT             

 
S –  Сильні сторони 
 

1. Стійке фінансове становище.  
2. Досвід керівництва. 
3. Наявність постійних покупців. 
4. Налагоджена система збуту. 
5. Реалізація  нового сорту   

хліба, збагаченого вітамінами. 
6. Придбання нового обладнання 

для випічки власного  хліба за 
прискореною технологією із 
внесенням вітамінів та  
біодобавок. 

 

 
W – Слабкі сторони 

 
1. Відсутність  системного 
підходу управління 
асортиментом продукції та 
непогодженість програми 
асортименту з  можливостями 
підприємства і потребами 
ринку. 
2. Вузький асортимент. 
3. Недостатні: імідж, рівень  
маркетингу та збуту. 
4. Недолік засобів на  
фінансування заходів щодо 
розширення асортименту 
продукції. 

 
 

 
О – Можливості 
  

1.Наявність методології 
системного управління 
асортиментом на базі матриць 
продуктового аналізу БКГ. 
2.Ріст цільової аудиторії 
орієнтованої на  продукти 
лікувально­профілактичного 
призначення. 
 3.Поява нових постачальників хліба і 
біодобавок. 
 4. Розширення ринку збуту. 
6. Кредитування  у банку. 

 
SxО Сили та можливості 

 
1. Освоєння випуску вітамінного 
хліба -  розширення асортименту і 
обсягів реалізації, резерви 
потужностей, ріст цільової 
аудиторії продукції з оздоровчо-
профілактичними 
властивостями. 
2. Виробництво власного хліба – 
розширення ринку збуту. 
3.Низькі ціни, наявність постійних 
покупців, випуск вітамінної 
продукції - ріст цільової аудиторії 
споживачів хліба з оздоровчими 
властивостями. 

 
 

 
Слабості-можливості 

 
1. Відсутність системного 
підходу для  управління 
асортиментом – методологія 
портфельного аналізу.  
2. Вузький асортимент – 
наявність біодобавок, ріст 
цільової аудиторії.  
3. Недостатня чисельність 
постачальників – 
співробітництво з 
постачальниками. 
4. Недостатній імідж,  
недовикористання потуж-
ностей - розширення 
реалізації хлібу з оздоровчими 
властивостями.   
5. Недолік засобів – 
кредитування у банку. 

 
Т-погрози 
 

1.Зростаюча конкуренція   і поява 
нових конкурентів.  
2.Ріст  цін на сировину, паливо й 
енергію. 
3.Зростаюча вимогливість покупців 
до якості продукції. 
4.Нестійкість законодавчої бази в 
області  бізнесу. 
5.Високий рівень інфляції. 
6.Фінансова криза, економічна і 
політична  нестабільність у країні. 

 

 
Sxt Сили та погрози 

 
1. Низькі ціни, резерви 
потужностей. Випуск  хліба, 
збагаченого вітамінами – ріст 
конкуренції. 
2. Освоєння випуску хліба, 
збагаченого вітамінами - 
зростаюча вимогливість 
споживачів до якості, ріст 
конкуренції. 
3. Низькі ціни - ріст цін на 
сировину, паливо та енергію, 
інфляція, ріст конкуренції. 

 
 

 
WxТ Слабості та погрози 

 
1. Відсутність системного 
підходу до управління 
асортиментом; вузький 
асортимент, відсутність 
маркетингу та реклами - ріст 
конкуренції і вимогливості до 
якості продукції. 
2. Недолік фінансових коштів - 
ріст цін на сировину, паливо, 
енергію, ріст інфляції. 
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