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Трудно приуменьшить роль и значение конкурен-
ции как фактора, предопределяющего характер 
стратегии и тактики управления современной 

организацией, практической управленческой деятельно-
сти, а потому, анализ конкурентной среды и конкурен-
тов имеет весьма существенное значение при принятии 
и обосновании управленческих и хозяйственнях реше-
ний в системе управления современным предприятием.

Проблемы конкуренции, методологии оценки 
конкурентоспособности рассмотрены в работах многих 
ученых и управленцев-практиков: М. Портер, П. Завья-
лова, Д. Арманда, И. Кретова, В. Синько, Р. Фатхутдино-
ва, Д. Волкова и других авторов.

В статье конкуренцию рассматриваем как атри-
бут рынка. Ключевыми моментами в этой работе явля-
ются системный анализ путей достижения конкурент-
ных преимуществ и разработка на этой основе кон-
структивных мероприятий по усилению конкурентной 
позиции предприятия.

Понятие конкуренции многозначно, поэтому уни-
версального ее определения не существует. Являясь 
атрибутом рынка, конкуренция естественно возникает 
из рынка и одновременно служит непременным услови-
ем его существования и развития. Конкуренция – это 
соперничество, соревнование между товаропроизво-
дителями на рынке за более выгодные условия произ-
водства и сбыта товаров для получения на этой основе 
максимально возможной прибыли. Одновременно кон-
куренция – это и механизм автоматического регулиро-
вания пропорций общественного производства. Раз-
витой цивилизованный рынок, к которому стремится 
Украина, должен характеризоваться [4]:

– «автоматическим» механизмом самона-
стройки, составные взаимодействующие элементы 
которого – спрос, предложение и цена. Хотя многие 
страны прибегают к тому или иному регулированию 
цен, свобода ценообразования в рыночной эконо- 
мике – необходимое условие. В противном случае пере-
стает действовать механизм саморегулирования, нару-
шается сбалансированность национальной экономики, 
снижается ее эффективность;

– наличием системы взаимодействующих рын-
ков – товаров, услуг, капиталов, ценных бумаг, рабочей 
силы и др., т. е. распространением рыночных отношений 
на весьма широкий спектр экономической деятельности;

– отлаженной и разветвленной системой рыноч-
ной инфраструктуры, включающей в себя банки, страхо-
вые и кредитные учреждения, биржи (товарные, фондо-
вые, валютные, по торговле недвижимостью), оптовые 
предприятия и системы, различные магазины и др.;

– устойчивым превышением на рынке основной 
массы предлагаемых товаров над их спросом, т. е. нали-
чием «рынка покупателя», когда покупатель, а не произ-
водитель определяет уровень потребительской ценно-
сти предлагаемых на рынке товаров (услуг);

– свободой выбора покупателями (потребителя-
ми) продавцов (изготовителей), а продавцами – покупа-
телей, т. е. наличие свободной рыночной деятельности.

Кроме того, что весьма важно, нормальное функци-
онирование рыночного механизма возможно в условиях 
стабильности финансовой, денежной и валютной систем 
страны – неустойчивость этих систем вызывает «воз-
мущение» рыночной деятельности, искажает рыночные 
процессы, в том числе конкуренцию, что вызывает нега-
тивные последствия. Следовательно, в реальности кон-
куренция имеет более сложную основу. Каждому типу 
хозяйственных единиц присущи свои особенности: у ве-
дущих мощных монополий – это сила, у мелких фирм – 
гибкость, у специализированных компаний – приспо-
собленность к особым сегментам и «нишам» рынка, 
у фирм-новаторов – преимущества первооткрывателей 
и т. д. В конкретных рыночных ситуациях решающее 
преимущество получает то одно, то другое качество [2].

Для участников рыночных отношений, и в первую 
очередь для товаропроизводителей, конкуренция носит 
объективно принудительный характер, заставляя их си-
стематически применять новые технологии, повышать 
производительность труда, снижать или сдерживать 
цены на производимые товары. Иначе говоря, конку-
ренция систематически заставляет снижать индивиду-
альные издержки производства, экономить ресурсы, 
добиваться наиболее рационального сочетания исполь-
зуемых факторов производства.

Конкуренция – это самый эффективный и деше-
вый метод экономического контроля, ибо стоит 
обществу минимальных затрат. Такого рода кон-

троль, как упоминалось, постоянно заставляет произво-
дителя сокращать издержки производства и цены, уве-
личивать объем сбыта, бороться за заказы и потребите-
ля, улучшать качество продукции. Деятельность любой 
хозяйственной единицы в условиях конкуренции под-
вергается двойному контролю: внутреннему непосред-
ственному контролю в рамках фирмы и внешнему опо-
средствованному контролю на рынке со стороны фирм-
конкурентов, через конечные результаты рыночной 
деятельности. Вторая форма контроля является жест-
кой, но беспристрастной. Беспристрастность и объек-
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тивность оценки возможностей любой хозяйственной 
единицы определяется тем, что в конечном счете эту 
оценку проводит покупатель, который, руководствуясь 
собственными интересами, отдает предпочтение това-
рам того или иного конкурента.

Анализ научных исследований, посвященных дан-
ной проблематике и их результатов, показал, что такой 
важнейший аспект, определяющий конкурентоспособ-
ность товара, как свойства потребителей этого товара 
остался практически неизученным. Отмечая важность 
оценки потребительских свойств товара в системе конку-
рентоспособности, ученые не развивают этот аспект. В по-
давляющем большинстве работ главный акцент делается 
на характеристиках товара и товаров-конкурентов. Редко 
когда встречаются попытки рассмотреть конкурентоспо-
собность товара исходя из свойств его потенциальных 
потребителей [4]. А для выбора эффективной конкурент-
ной стратегии этот аспект является важнейшим.

Украинские товаропроизводители работают в 
условиях ожесточенной конкуренции с зарубеж-
ными фирмами и, к сожалению, почти на всех 

рынках пока проигрывают. В повышении их конкурен-
тоспособности ключевую роль призвано обеспечить 
использование в комплексе всего разнообразия страте-
гических и тактических приемов менеджмента в целом 
и маркетинга в особенности. Конкурентоспособность 
выступает в качестве философии работы отечественных 
фирм в условиях рынка, ориентирующей на правильное 
понимание нужд потребителя и тенденций их развития; 
знание поведения и возможностей конкурентов; анализ 
состояния и тенденций развития рынка, а также окружа-
ющей среды и ее тенденций, и кроме того, способность 
создать такой товар и таким образом довести его до по-
требителя, чтобы он предпочел его товару конкурента.

Существуют внешние и внутренние конкурентные 
преимущества [5]:

а) внешние базируются на отличных качествах то-
вара становятся ценностью для покупателей из-за того, 
уменьшающие их затраты или повышающие эффектив-
ность их деятельности. Такое преимущество увеличива-
ет «рыночную силу» предприятия, поскольку она может 
заставить рынок согласиться даже на более высокую 
цену продажи, чем у конкурентов;

б) внутренние заключаются в сокращении рас-
ходов или налаживании эффективной системы управ-
ления, чем у конкурентов, что дает возможность про-
изводителю снизить себестоимость, а следовательно, и 
цены, приобретая таким образом приоритет на рынке

Конкурентоспособность включает три основные 
составляющие [5]. Одна из них жестко связана с издели-
ем как таковым и в значительной мере сводится к каче-
ству. Другая связана как с экономикой создания сбыта и 
сервиса товара, так и с экономическими возможностя-
ми и ограничениями потре бителя. Наконец, третья от-
ражает все то, что может быть приятно или неприятно 
потребителю как покупателю, как человеку, как члену 
той или иной социальной группы и т. д. [6]. Базой оценки 
конкурентоспособности является исследование потреб-
ностей покупателя, требований рынка [1].

С позиции системного подхода при интеграль-
ной оценке конкурентных преимуществ объектов как 
систем следует отдельно оценивать факторы внешнего 
окружения и внутренней структуры систем.

С позиции комплексного подхода при оценке кон-
курентных преимуществ следует учитывать технические, 
правовые, рыночные, научные, экономические, организа-
ционные, психологические и другие аспекты обеспечения 
конкурентоспособности, а также их взаимовлияние.

Принципы и методы оценки конкурентоспособ-
ности могут быть использованы для обоснова-
ния принимаемых решений при:

−	 комплексном изучении рынка и выборе на-
правлений коммерческой деятельности предприятия;

−	 разработке мероприятий по повышению кон-
курентоспособности продукции;

−	 оценке перспектив продажи конкретных изде-
лий и формировании структуры продаж;

−	 разработке предложений по развитию произ-
водственного потенциала предприятия;

−	 контроле качества продукции;
−	 установлении цен на продукцию;
−	 отборе продукции при покупке через тендеры 

и торги;
−	 аттестации продукции;
−	 подготовке технических заданий по созданию 

новых образцов продукции;
−	 решении вопроса о включении в экспортную 

программу и снятии продукции с экспорта, либо ее мо-
дернизации;

−	 подготовка информации для рекламы про-
дукции;

−	 решении вопроса о целесообразности патенто-
вания и поддержания патента в действии;

−	 разработке мероприятий по стимулированию 
разработчиков и поставщиков.

В заключение отметим, что конкурентоспособ-
ность – не показатель, уровень которого можно вы-
числить для себя и для конкурента, а потом победить. 
Прежде всего – это философия работы в условиях 
рынка, ориентирующая на: понимание нужд потре-
бителя и тенденций их развития; знание поведения и 
возможностей конкурентов; знание состояния и тен-
денций развития рынка; знание окружающей среды и 
ее тенденций; умение создать такой товар и так дове-
сти его до потребителя, чтобы потребитель предпочел 
его товару конкурента. n
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Зростаючі потреби та попит на результати творчої 
діяльності привели до формування світового рин-
ку інтелектуальної власності та сприяли залучен-

ню в сферу його діяльності суб’єктів господарювання 
з майже всіх країн світу. Сучасні умови господарюван-
ня характеризуються переходом світової економіки 
в якісно новий стан – світову економіку знань. Сфера 
обміну інтелектуальною власністю у світовій економіці 
в умовах зростання потреби в нових знаннях стає 
пріоритетною та органічно пов’язаною з проблемами 
маркетингу. Роль маркетингової діяльності є доволі 
важливою на різних стадіях життєвого циклу об’єктів 
інтелектуальної власності. Це стосується стадій марке-
тингових і патентних досліджень, експертизи та право-
вого захисту в процесі розроблення та впровадження 
інтелектуальної власності, а також виведення товару на 
ринок та його наступних продажів.

Проблема маркетингових досліджень при вико-
ристанні об’єктів інтелектуальної власності завжди по-
стає перед їх власниками та користувачами. Прийняття 
рішення щодо використання цих об’єктів у власному 
виробництві або надання права на використання ін-
шим господарюючим суб’єктам потребує оцінювання 
новизни, винахідницького рівня, техніко-економічних 
переваг нововведень, комерційної цінності угоди з їх ви-
користання. Крім того необхідно враховувати такі важ-
ливі фактори, як виробничі можливості підприємства, 
стійкість попиту та вимоги споживачів відносно про-
дукції, що виробляється з використанням об’єктів ін-
телектуальної власності, позиції конкурентів на ринках 
даної продукції в різних країнах, ступінь захищеності 
інтелектуальної власності, наявність на ринку аналогів 
тощо. Реальна оцінка кон’юнктурних факторів дозволяє 
продавцю та покупцю об’єкта інтелектуальної власності 
отримати значний прибуток від промислового викорис-
тання нововведення та закріпити свої позиції на ринку.

Проблеми маркетингових досліджень на рин-
ках інтелектуальної власності широко обговорюються 
фахівцями [1 – 3]. Однак певні питання потребують 
подальшого розвитку. Так, необхідним є визначення 
переліку послідовних дій з реалізації маркетингу інте-
лектуальної власності з акцентуванням на забезпеченні 
прогнозної оцінки тенденцій розвитку ринків інтелек-
туальної власності на національному та міжнародному 
рівні, а також розробленні та реалізації на цій основі 

відповідної ліцензійної стратегії, яка б дозволяла отри-
мати найбільший комерційний ефект для власника пев-
ного результату творчої діяльності.

Метою даного дослідження є подальший розвиток 
методичних положень щодо реалізації маркетингових 
досліджень на ринках інтелектуальної власності з ме-
тою визначення пріоритетного напряму використання 
об’єкта інтелектуальної власності.

З позиції підприємства поняття маркетингу інте-
лектуальної власності доцільно розглядати як систему 
організації та управління господарською діяльністю, яка 
на основі комплексного вивчення ринку та реальних за-
питів покупців максимально орієнтована на розроблення, 
правовий захист і використання власних або придбаних 
об’єктів інтелектуальної власності для задоволення по-
треб і запитів споживачів в умовах ринкової конкуренції. 
Задоволення таких потреб можливе не лише за рахунок 
використання інтелектуальної власності у власному ви-
робництві, але й шляхом реалізації об’єктів інтелектуаль-
ної власності на світовому та національному ринках.

Термін «маркетинг» з’явився в економічній 
літературі США на рубежі ХІХ – ХХ ст. і озна-
чав вид діяльності в умовах товарно-грошових 

відносин, пов’язаних з процесами обміну, формами 
збуту та взаємодії виробника зі споживачами товарів і 
послуг. На сьогодні існує кілька змістовних особливо-
стей маркетингової діяльності, що використовуються 
різними підприємствами. Так, відповідно до першої, 
маркетингова діяльність має бути спрямована в першу 
чергу на досягнення цілей та завдань підприємства через 
нав’язування споживачам тих товарів, потреба в яких 
для них не є очевидною. Інші підприємства спрямову-
ють маркетингову діяльність на першочергове задово-
лення потреб споживачів. Разом з тим створення но-
вих продуктів та технологій має місце не лише у зв’язку 
з потребами ринку, але й на основі фундаментальних і 
прикладних розробок, результатом яких може бути по-
явлення невідомих до того товарів і процесів в різних 
сферах економіки. В зв’язку з цим необхідність прода-
жу або придбання об’єктів інтелектуальної власності не 
є очевидною для їх власників і потенційних покупців. 
В початковому вигляді науково-технічні досягнення 
створюються підприємствами переважно не для про-
дажу, а для використання у власному виробництві. Ви-
ключенням є лише ті об’єкти інтелектуальної власності, 
власники яких не мають можливості здійснити їх впро-
вадження у виробництво або не мають зацікавленості 
у них через невідповідність профілю діяльності. Великі 
підприємства, що володіють науково-технічними досяг-
неннями отримують прибуток перш за все від реалізації 
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