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Метою статті є маркетингове дослідження конкурентних переваг підприємства з виробництва та реалізації нафтохімічних розчинників та 
пошук шляхів їх підвищення. Виявлено фактори, що впливають на конкурентне середовище підприємства. Наведено методи оцінки рівня конку-
рентоспроможності та шляхи її підвищення. Надано загальну характеристику вітчизняних підприємств нафтохімічної галузі та продукції, що 
випускається. Проаналізовано структуру реалізації оптової та роздрібної торгівлі. Виконано маркетингове дослідження цінової конкуренції про-
дукції серед вітчизняних і зарубіжних виробників, представлених у спеціалізованих торгових мережах. Виявлено певні переваги споживачів у виборі 
розчинників та найближчих конкурентів. Обґрунтовано конкурентні переваги продукції ТОВ «Матрапак-Україна» на ринку розчинників. На підставі 
отриманих результатів запропоновано заходи з підвищення конкурентоспроможності виробника на національному та зовнішньому ринках.
Ключові слова: методи оцінки, виробник, Матрапак-Україна, нафтохімічна галузь, розчинник, ціна, конкурентна перевага, німецька якість, прогноз.
Рис.: 2. Табл.: 3. Бібл.: 16. 
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конкурентных преимуществ предприятия на рынке химических 
растворителей

Целью статьи является маркетинговое исследование конкурентных 
преимуществ предприятия по производству и реализации нефте-
химических растворителей и поиск путей их повышения. Выявлены 
факторы, влияющие на конкурентную среду предприятия. Приведены 
методы оценки уровня конкурентоспособности и пути ее повышения. 
Дана общая характеристика отечественных предприятий нефте-
химической отрасли и выпускаемой продукции. Проанализирована 
структура реализации оптовой и розничной торговли. Выполнено 
маркетинговое исследование ценовой конкуренции продукции среди 
отечественных и зарубежных производителей, представленных в 
специализированных торговых сетях. Определены предпочтения по-
требителей в выборе растворителей и выявлены ближайшие кон-
куренты. Обоснованы конкурентные преимущества продукции ООО 
«Матрапак-Украина» на рынке растворителей. На основании полу-
ченных результатов предложены меры по повышению конкуренто-
способности производителя на национальном и внешнем рынках.
Ключевые слова: методы оценки, производитель, Матрапак-Украина, 
нефтехимическая отрасль, растворитель, цена, конкурентное преи-
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The article is aimed at marketing research of competitive advantages of en-
terprise for production and sales of petrochemical solvents together with find-
ing ways to improve them. The factors influencing the competitive environ-
ment of enterprise have been identified. Methods for evaluating the level of 
competitiveness as well as ways of its improvement have been specified. An 
overall characteristic of domestic enterprises of petrochemical industry sector 
and released products has been provided. The structure for implementation of 
both wholesale and retail trade has been analyzed. A market research of price 
competition in terms of products among the domestic and foreign producers, 
represented in the specialized trading networks, has been conducted. Consum-
er preferences in the choice of solvents have been determined and the closest 
competitors have been identified. The competitive advantages of the products 
by OOO «Matrapak-Ukraiina» in the solvents market have been substantiated. 
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Більшість вітчизняних суб’єктів господарювання є 
неконкурентоспроможними на світових ринках, 
тому перед діючими підприємствами на укра-

їнському ринку постали завдання постійного пошуку 
нових інструментів управління та підвищення їх конку-
рентоспроможності, що «базується на якості, швидкості 
ухвалення рішень, технічній перевазі, обслуговуванні та 
диференціації продукту» [1], та одночасно є однією з 
ключових передумов формування висококонкурентної 
національної економіки. 

Українська економіка сьогодні як ніколи потребує 
потужного позитивного імпульсу для розвитку, який до-
зволив би їй вирватися з рецесії, що все більше поглинає 
її: стрімке падіння обсягів виробництва, призупинення 
реалізації інвестиційних проектів, зростання інфляцій-
ного тиску на економіку, знецінення курсу гривні та 
нестабільність курсу іноземних валют, підвищення ім-
портного мита на сировину, звуження міжрегіональних 
зв’язків, скорочення як зовнішнього, так і внутрішнього 
попиту на продукцію вітчизняних виробників, руйну-
вання виробничих потужностей та транспортної інф-
раструктури, анексія Криму, війна на Сході, скорочення 
платоспроможного попиту та зайнятості.

Ефективне управління підприємством в цих умо-
вах неможливе без здійснення постійного моніторингу 
ситуації на цільовому сегменті ринку, прогнозування 
можливих дій конкурентів та оцінки власної конкурент-
ної позиції [2]. 

Теоретико-методологічні та практичні аспекти 
конкуренції та її аналізу викладені в роботах вітчизняних 
і зарубіжних авторів: Л. В. Балабанова, В. Гейця, А. П. Гра- 
дова, Л. В. Гринів, О. І. Драган [3], І. З. Должанського [4], 
Г. В. Задорожного [5], Ю. Б. Іванова [6], С. М. Клименка 
[7], І. В. Кривов’язюка [8], М. І. Круглова, І. В. Нижника 
[9], О. А. Паршиної [10], Р. А. Фатхутдинова[11] та ін.

Метою статті є наведення результатів маркетинго-
вого дослідження конкурентних переваг підприємства з 
виробництва та реалізації нафтохімічних розчинників та 
розробка заходів щодо їх підвищення на ринку України.

Конкуренція є основним інструментом регулю-
вання ринкової економіки. Значний вплив на форму-
вання конкурентного середовища діяльності будь-якого 
підприємства здійснюють:
	 держава та її політика в галузі регулювання 

конкуренції;
	 постачальники сировини, матеріалів, комплек-

туючих виробів на галузевий ринок;
	 виробники аналогічних товарів, які займають 

частину галузевого ринку;
	 споживачі продукції, які чинять тиск на підпри-

ємства галузі;
	 безпосередньо підприємства виробники (про-

давці) продукції.
У науковій літературі не існує єдиного визначення 

конкурентоспроможності підприємства, а ті, що існують, 
сформульовані авторами залежно від пріоритетної ролі 
об’єкта та поставленої мети дослідження в той чи інший 
момент часу в певних масштабах ринку. На думку Г. В. 
Задорожного, існуючі визначення не враховують сучас-
ного впливу та ролі «інтелекту та знань як головної кон-

курентної переваги, що засновані на доступі до сучасної 
продуктивної наукової інформації та наявності специфіч-
ного ресурсу – здатності генерувати нові ідеї» [5].

Конкурентоспроможність підприємства має ди-
намічний характер і тому потребує постійної оцінки її 
рівня. І. В. Нижник [9] зазначає, що вчені виділяють такі 
групування методів оцінки конкурентоспроможності: 
	 за принципом – органолептичні, реєстраційні, 

вимірювальні, соціологічні, експериментальні, 
розрахункові, статистичні, маркетингові; 

	 за номенклатурою критеріїв – прямі, непрямі;
	 за стадією життєвого циклу – методи на ста-

діях проектування, виготовлення, реалізації, 
експлуатації; 

	 за ступенем врахування різних якісних і ціно-
вих характеристик – за рівнем якості товару-
конкурентів, за одним найважливішим якісним 
показником, за декількома показниками;

	 за кількістю показників оцінки – диференційо-
вані, комплексні, мішані; 

	 за формою представлення – розрахунково-
аналітичні, матричні методи та графічні (бага-
токутник конкурентоспроможності) [9].

Одним із методів визначення власних сильних 
і слабких сторін підприємства для зміцнення 
конкурентних переваг, реалізації стратегічних 

заходів є бенчмаркінг як процес порівняльного аналізу 
та оцінки методів і результатів діяльності підприємства 
шляхом їх співставлення з обраними зразками чи орієн-
тирами, до яких воно прагне і бажає їх перевищити [9]. 
Перевагами конкурентного бенчмаркінгу є постійний 
моніторинг конкурентного середовища, покращення 
його конкурентних позицій.

Підвищення рівня конкурентоздатності підприєм-
ства та здобуття ним конкурентних переваг О. І. Драган 
[7] пропонує досягати двома шляхами: акцентуючи свою 
увагу та зусилля або на споживачах, або на конкурентах 
(рис. 1). У рамках першого підходу основним методом по-
силення конкурентних позицій є диференціація товару, 
інструментом реалізації якої є позиціонування, що про-
водиться, насамперед, за рахунок відповідного комплек-
су маркетингових комунікацій та стратегії просування. 
Залежно від об’єктивних або суб’єктивних властивостей 
товару варіюються стратегія і тактика позиціонування. 

Носієм конкурентної переваги в другому випадку 
є підприємство, яке завдяки комплексу заходів досягає 
менших, ніж у конкурентів, витрат за рахунок скоордино-
ваної роботи персоналу підприємств щодо вдосконален-
ня технологій виробництва (технологічні інновації, еко-
логічність), науково-дослідної діяльності та логістики, 
організаційної структури, менеджменту персоналу та ін.

Фінансово-промислова група «Матрапак-Україна» –  
сучасний український лідер у виробництві нафтохіміч-
них розчинників – своє сходження в бізнесі почала біль-
ше десяти років тому, у 2002 р. Тоді багатьом здавало-
ся, що робити бізнес «по-українськи» означає платити 
величезні «відкати» і мати неофіційне заступництво у 
владі. Але принципова позиція засновників «Матрапак» 
була саме в тому, щоб будувати свій бізнес відкрито,  
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Диференціація
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(торгової марки)

Комплекс маркетингу

Позиціонування
Сегментація
Управління брендами
Продуктові інновації
Розробка ефективного
комплексу маркетингу

Домінування
над витратами

Погіршення якості
конкурентного

середовища 

Низькі витрати

Підприємство 

Контролінг витрат
Технологічні інновації
Логістика
Менеджмент
Мотивації персоналу
Корпоративна культура

Законодавчі та нормативні
акти, монопольне

середовище

Ринкове середовище

Лобіювання власних
інтересів в органах
державної влади.
Установлення бар’єрів.
Злиття та поглинання
фірм-конкурентів

Підходи 

Способи досягнення
конкурентних

переваг

Джерела
конкурентних переваг 

Носії конкурентних
переваг

Інструменти
реалізації

Рис. 1. Заходи щодо посилення конкурентоспроможності підприємств
Джерело: побудовано за [7].

не залучаючи для становлення своєї компанії адміні-
стративний ресурс [12, 13].

У 2011 р. відбулася капітальна модернізація заводу, 
з впровадженням передових технологій у сфері нафтохі-
мії було розпочато випуск складних органічних розчин-
ників та їх реалізація наливом. Згодом було створено лі-
нійку фасованої продукції в спеціальній хімічно-стійкій 
ПЕТ і металевій тарі (1, 5, 50 і 200 літрів) [12]. Успішне 
розширення ринків збуту в Україні та активні прода-
жі фасованої продукції через мережу уповноважених 
дистриб’юторських компаній і спеціалізованих супер-
маркетів, участь у державних тендерах обумовили про-
ходження сертифікації по REACH. З 2014 р. стартували 
поставки фасованої продукції Матрапак у країни Євро-
пейського Союзу. Сьогодні компанія одна з небагатьох 
в Україні з повним вертикально інтегрованим циклом 
виробництва, який включає участь компанії в проекті з 
видобутку вуглеводневої сировини для власних потреб.

Торгову марку «Матрапак» фахівці полюбили за 
якість, вона стала пізнаваною і бажаною на по-
лицях магазинів. «Матрапак-Україна» дуже хоче 

і робить все для того, щоб словосполучення «якісний 
продукт» стійко асоціювалося з Україною, як це сьогод-
ні асоціюється з товарами, «виробленими в країнах ЄС» 
[12, 13]. Заводські потужності, а це понад 30 000 тонн го-
тової продукції на рік, – дозволяють задовольняти цей 
попит, причому при найкращому поєднанні ціна-якість.
Політика у сфері якості є невід’ємною частиною загальної 
стратегії компанії, а товар – якісним і сертифікованим.

ТОВ «Матрапак» пропонує своїм клієнтам широ-
кий асортимент продукції, який можна знайти на власно-
му сайті компанії для оптових компаній і підприємств та 
роздрібних покупців і малого бізнесу. До основних товар-
них груп належать: уайт-спірит, сольвент (універсал, спе-
ціальний, «Галоша»), класичний очищений гас «Ретро».

Продукція ТОВ «Матрапак» реалізується оптом 
(88,9 %) та через дистриб’юторську та роздрібну мережу 
(11,1 %) (рис. 2) [12]. В оптовій торгівлі 57,5 % припадає 
на газовий конденсат, 24,6 % – на його суміші та 10,7 % – 
на розчинники, від 3,5 до 0,7 % – на гас, сольвенти та 
мазут. 

У роздрібній торгівлі першість займають сольвен-
ти та уайт-спірити по 36,4 та 35,6 % відповідно, підвид 
сольвентів «Галоша» займає до 25,2 % роздрібної торгів-
лі «Матрапак» у 2014 р. [6].

Для оцінки цінової конкурентоздатності про-
дукції «Матрапак» було обрано торгові мережі, в яких 
представлена продукція вітчизняних та іноземних під-
приємств – виробників нафтохімічної галузі. У резуль-
таті проведеного маркетингового дослідження цінової 
конкуренції фасованої продукції в торговій мережі Хар-
кова маємо:
	 60 % споживачів віддають перевагу фасуванню 

об’ємом 1 л;
	 діапазон цін на вітчизняну продукцію, переважно 

неякісну: уайт-спірит – від 14 до 44 грн (табл. 1);  
гас – від 21 до 33 грн; сольвент – від 18 до 34 грн; 
розчинники «Галоша» – від 15 до 39 грн; 
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	 діапазон цін на аналогічну імпортну продукцію 
більш високого класу якості, ніж вітчизняна, 
становить від 105,25 до 225,60 грн (табл. 2).

Цінові переваги серед покупців уайт-спіриту роз-
поділяються таким чином:
	 40% покупців обирають найдешевші розчин-

ники, якість їм не цікава: від 14,35 (виробник – 
ХІМРЕАКТИВ) до 23,40 грн /л;

	 40–50% цікавляться співвідношенням ціна-
якість (найчастіше продається уайт-спірит 
«Зебра» від 24,25 до 44,30 грн / 1 л залежно від 
мережі);

	 10–20% цікавляться європейськими розчинни-
ками високої якості.

У реалізації продукції «Матрапак» існує гнучка 
система знижок залежно від обсягів купівлі товару та 
враховуючи тривалість взаємовідносин з клієнтами (на-
копичувальна системи знижок), а також спеціальні про-
позиції для напрямку «роздрібна торгівля» (табл. 3). 

Основним дистриб’ютором виробника є будівель-
ний супермаркет «Епіцентр» в якому представлена вся 
лінійка продукції підприємства.

Найближчими конкурентами «Матрапак», за да-
ними сайту «Торговий портал «Фабрікант.юа», є: ТОВ 
«Смартхим» і ПМПФ «Демаркет Б-ХХ» (Запорізька 
обл.), ТОВ «Химрезерв-Днепр» і ТОВ «Фарба-трейд» 
(Дніпропетровська обл.) [14].

Отже, конкурентні переваги у виборі вітчизняно-
го виробника лакофарбової продукції «Матра-
пак» полягають у такому:

1)	 німецька якість;
2)	 доступна ціна від виробника та наявність сис-

теми знижок;
3)	 європейська упаковка різної ємності;
4)	 гарантії якості та екологічність виробництва 

підтверджено сертифікатами REACH;
5)	 широкий вибір продукції для будь-яких цілей:

Конденсат
газовий; 51,1

Суміш
газоконденсатна;

21,9

Мазут; 0,7
SOLVENT ; 2,6

Гас «Ретро»; 3,1

Розчинники, 9.5; 0

SOLVENT ; 4,0

«WHITE SPIRIT»; 
4,0 «Галоша»;

2,8

Конденсат
газовий

нестабільний; 0,3

Роздрібна
торгівля, 11.1

Рис. 2. Структура реалізації продукції оптом та в роздріб ТОВ «Матрапак-Україна» у 2014 р., %
 Джерело: розроблено за [6].

Таблиця 1

Ціни на продукцію вітчизняних виробників уайт-спіриту, представлених у спеціалізованих торгових мережах м. Харкова 
та на Інтернет-сайтах у ІІ кварталі 2015 р.

Назва продукції Торгова мережа / дилер Виробник/ фасувальник Ціна, грн / л

Уайт-спірит Епіцентр Матрапак 26,70

WhiteSpirit «Zebra» Епіцентр ЗИП 24,25

WhiteSpirit «ХИМРЕАКТИВ» Епіцентр ХИМРЕАКТИВ 14,35

Уайт-спірит Практик Зебра 44,3

Уайтспірит Zebra БУДМЕН ТД «ЛАКХІМ» 43,57

Уайтспірит TIGOR БУДМЕН ХІМПРОМСОЮЗ 27

WhiteSpirit KLS Group БУДМЕН ZALTAN 31,6

Уайт-спірит Демаркет Б-ХХ Демаркет Б-ХХ 23,4

Уайт-спірит ХИМЭКСПРЕСС Україна 17,28

Уайт-спірит Днепрогума Днепрогума 22,3

Уайт-спірит» KLS Group ZALTAN 37,68

Середня ціна за 1 л 26,87
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Таблиця 2

Вартість імпортної продукції в торговій мережі м. Харкова у 2015 р.

Назва продукції Торгова мережа / 
дилер Виробник / фасувальник Об’єм Ціна, грн

Hammerite – розчинник для фарб, 
щіток Епіцентр Hammerite, Велика Британія 1 л 105,25

Уайтспірит Eskaro Нова Лінія Естонія 1 л 149

Розчинник Feidal Terpentin-Ersatz Нова Лінія Німеччина 1 л 150

Розчинник Johnstone’s White Spirit Практик Johnstone’s, Велика Британія 0,75 л 129

Уайт-спірит БУДМЕН ESKARO 1 л 149

Sadolin White Spirit БУДМЕН SOLWEW, Європа 1 л 225,9

Solvent Universal БУДМЕН VIK 1 л 136

Середня ціна за 1 л 149,16

Таблиця 3

Розрахунок ціни продукції ТОВ «Матрапак–Україна» за 1 л продукції

Найменування Уайт-спірит
Сольвент

Гас «Ретро»
Універсал Спеціальні «Галоша»

Ціна продажу, грн 31,80 24,90 21,90 22,80 33,00

Знижка, в % –25% –20% –20% –20% –25%

Ціна продажу зі знижкою, грн 23,85 19,92 17,52 18,24 24,75

	 розбавлення лакофарбових матеріалів;
	 знежирення поверхонь;
	 очищення і промивання деталей та інструментів;
	 видалення забруднень;
	 використання в побуті як пальне;

6)	 здійснення діяльності на принципах КСО;
7)	 постійне вдосконалення та оновлення асорти-

менту.
Незважаючи на важку економічну ситуацію в країні, 

працівники «Матрапак» впевнено дивляться в майбутнє: 
не переживають про становище своїх сімей – адже, крім 
високої заробітної плати, мають повний пакет соціаль-
ного забезпечення і постійну індексацію свого заробітку. 
Фінансово-промислова група «Матрапак» спільно з бла-
годійним фондом «Соратник» надає допомогу школам 
та дитячим інтернатам, діткам, у яких немає найголовні-
ших людей в житті, – батьків. На думку Голови компанії 
Дмитра Манька [12], «тільки соціально відповідальний 
бізнес зможе створити економічно сильну Україну й гід-
ну європейську державу, а головною нагородою цього є –  
щасливі очі дітей – майбутнього цієї країни».

Будучи членом Асоціації українських виробників 
лакофарбової продукції (АУВЛП) – єдиної добро-
вільної, недержавної, неприбуткової, професійної 

організації в Україні, яка представляє інтереси виробни-
ків лакофарбової продукції, виробників та постачаль-
ників обладнання, сировини, матеріалів і послуг для 
виробництва цієї продукції [15], «Матрапак» є постій-
ним учасником міжнародних виставок. У квітні 2015 р. 
брала участь в European Coatings Show 2015 та гідно 
представляла свою продукцію серед 1024 експонатів зі 
42 країн. Виставку відвідали 28481 осіб зі 107 країн, зо-
крема 55 % відвідувачів з країн ЕС (у тому числі 37% Ні-

меччина), 18 % – решта країн Європи, 19 % – Австралія и 
Океанія, Азія и Африка, 8% – Америка [16]. За прогноза-
ми компанії Ceresana, світовий ринок розчинників буде 
зростати приблизно по 2,5 % на рік і досягне значення 33 
млрд дол. США. Зокрема, динамічний розвиток еконо-
міки очікується в Китаї, Індії, Бразилії та Росії, а темпи 
зростання ринку розчинників будуть більше, ніж за ми-
нулі 8 років [15].

Підприємство й надалі планує розширювати рин-
ки збуту, рекламувати та розповсюджувати інформацію 
відносно вітчизняного продукту та виробника у співвід-
ношенні ціна-якість.

Висновки
Досягнення високого рівня конкурентоспромож-

ності підприємства можливе за умов реалізації наявно-
го потенціалу через виявлені та ідентифіковані конку-
рентні переваги для покупців, причому зовнішня конку-
рентна перевага базується на відмітних якостях товару, 
які утворюють цінність для покупця, а внутрішня − на 
перевазі підприємства щодо витрат виробництва, які 
менші, ніж у конкурентів. 

Знання власних сильних сторін за різними аспекта-
ми господарської діяльності дозволяє виробляти дійсно 
ефективні та дієві стратегії майбутнього. Грамотна кон-
курентна політика на базі мобілізації власного внутріш-
нього потенціалу, правильний споживчий вибір − головні 
умови досягнення комерційного успіху підприємства. 

Конкурентна політика підприємств має бути зо-
середжена на основних напрямах: маркетинговій ді-
яльності щодо створення якісного продукту та сильної 
марки, підтриманих рекламою; активній політиці до-
слідження та розвитку інноваційної й екологічної про-
дукції із застосуванням новітніх та енергозберігаючих 
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технологій; глибокому аналізі ринку стосовно кожного 
сегмента, який дозволить передбачати очікування спо-
живачів і задовольняти їх.			                    
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