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Сєров В. В., Король Ю. К. Використання сучасних маркетингових технологій як інструменту підвищення 
конкурентоздатності підприємств

Сучасний етап ринкових перетворень економіки характеризується не тільки глобалізацією економічних відносин, а й невизначеністю, і хао-
тичністю конкурентних тенденцій, і спотворенням системи господарських зв’язків, що формує, своєю чергою, дуже непослідовне середовище 
конкурування підприємств, де головними умовами їх виживання є організаційна гнучкість, динамічність, мобільність та адаптація до умов на-
вколишнього середовища, що змінюються. Під впливом мінливого зовнішнього середовища підприємства стикаються з такими проблемами, як 
зниження конкурентоспроможності, зменшення частки ринку, падіння рівня рентабельності виробництва, зниження впізнання бренду, змен-
шення частки лояльних споживачів та іншими. Підвищення конкурентоспроможності сучасних підприємств нерозривно пов’язане з необхідніс-
тю управління компетентністю у сфері технологій, знань витрат і гнучких змін щодо середовища, що динамічно трансформується. Сучасні 
маркетингові технології є потужним інструментом для підвищення конкурентоздатності підприємств, особливо в умовах швидких змін на 
ринку та глобальної конкуренції. Їх використання дозволяє оптимізувати бізнес-процеси, підвищити якість обслуговування клієнтів, зміцнити 
позиції на ринку та забезпечити стабільний розвиток у майбутньому. Аналітичні технології надають можливість збирати й аналізувати дані 
про споживачів і ринок. Це дозволяє підприємствам приймати більш обґрунтовані рішення, адаптуватися до змін і впроваджувати більш точні 
маркетингові стратегії. Використання сучасних технологій, таких як мобільний маркетинг і соціальні мережі, дозволяє встановлювати більш 
персоналізовані контакти зі споживачами, що веде до підвищення лояльності та довіри до бренду. Сучасні маркетингові технології не тільки 
допомагають підприємствам досягати короткострокових цілей, а й сприяють їх довгостроковій стратегії розвитку. Вони дозволяють підпри-
ємствам залишатися гнучкими та конкурентними в мінливому ринковому середовищі та ефективно управляти маркетинговими процесами, 
краще взаємодіяти з клієнтами та швидше реагувати на ринкові зміни, що веде до стабільного та стійкого зростання бізнесу.
Ключові слова: маркетинг, інструменти, технології, ринок, конкурентоспроможність.
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Serov V. V., Korol Yu. K. The Use of Modern Marketing Technologies as a Tool to Enhance the Competitiveness of Enterprises
The current stage of market transformations of the economy is characterized not only by the globalization of economic relations, but also by uncertainty, cha-
otic competitive trends, and distortion of the system of economic relations, which forms, in turn, a very inconsistent environment of competition of enterprises, 
where the main conditions for their survival are organizational flexibility, dynamism, mobility and adaptation to changing environmental conditions. Under 
the influence of a changing external environment, enterprises face such problems as reduced competitiveness, decreased market share, decline in the level of 
profitability of production, decreased brand recognition, decrease in the share of loyal consumers, and others. Increasing the competitiveness of modern enter-
prises is inextricably linked to the need to manage competence in the field of technology, knowledge of costs and flexible changes in relation to a dynamically 
transforming environment. Modern marketing technologies are a powerful tool for increasing the competitiveness of enterprises, especially in the face of rapid 
changes in the market and global competition. Their use allows you to optimize business processes, improve the quality of customer service, strengthen your 
position in the market and ensure stable development in the future. Analytical technologies provide an opportunity to collect and analyze data about consum-
ers and the market. This allows businesses to make more informed decisions, adapt to change, and implement more accurate marketing strategies. The use of 
modern technologies, such as mobile marketing and social media, allows for more personalized contacts with consumers, leading to increased brand loyalty 
and trust. Modern marketing technologies not only help businesses achieve short-term goals, but also contribute to their long-term development strategy. They 
enable businesses to remain agile and competitive in a changing market environment and effectively manage marketing processes, better engage with custom-
ers, and respond faster to market changes, leading to stable and sustainable business growth.
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Підприємства та організації більшою чи мен-
шою мірою стикаються з конкуренцією, 
тому щоб вижити в таких умовах, а також 

продовжувати свій розвиток, необхідно аналізу-
вати становище на ринку, що склалося, і приймати 
рішення про проведення заходів щодо підвищення 
конкурентоспроможності. Необхідне практичне 
застосування маркетингових інструментів у своїй 
повсякденній діяльності, тому що можна скільки за-
вгодно вивчати теоретичні джерела, які розповіда-
ють про всілякі маркетингові інструменти для під-
вищення конкурентоспроможності та збільшення 
прибутку, але знати – не означає вміти, а вміти – не 
означає робити. Для цього потрібні не тільки добре 
підготовлені спеціалісти, але й певні зусилля для 
створення управлінських структур, завдання яких 
включатиме планування, організацію, контроль 
маркетингових інструментів, що застосовуються на 
тому чи іншому підприємстві, а також в управлінні.

Теоретичні та методичні питання щодо мар-
кетингового забезпечення підприємств вивчали в 
різні періоди відомі вітчизняні та закордонні до-
слідники, зокрема: Ареф’єва О. В., Луцька Т. В. [1], 
Головчук Ю. О., Пчелянська Г. О. [2], Діденко Є. О., 
Жураківський П. І. [3], Завідна Л. Д. [4], Писарен- 
ко В. В., Багорка М. О. [5], Рибакова О. В. [6], Яцко-
вий Д. В. [7], Grandinetti R., Bettiol M., Di Maria E. 
[8],  Knopf J. W. [9], Kruehler M., Pidun U., Rubner H. 
[12], Švárová M., Vrchota J. [14] та інші. Теоретичні 
аспекти застосування маркетингових інструментів 
підвищення конкурентоспроможності організації 
відбито в роботах закордонних учених Kotler P., 
Kartajaya H., Setiawan I. [10; 11]. Автори виклада-
ють класифікацію маркетингових інструментів за 
напрямами репутації, онлайн-маркетингу, брен-
дингу, а також розробку нових продуктів з метою 
розширення цільової аудиторії.

Незважаючи на велику кількість публікацій, 
є проблема подальшого поглиблення наявного те-
оретичного та науково-методичного інструмента-
рію з урахуванням актуальних викликів сучасності.

Мета статті – проаналізувати вплив марке-
тингових технологій на підвищенні конкуренто-
спроможності підприємства.

Маркетинг є невід’ємним елементом діяль-
ності будь-якого підприємства, що впливає на всі 
етапи формування прибутку та визначає загальну 
ефективність його роботи. Системне управління 
маркетингом для підприємства відіграє вирішаль-
ну роль у забезпеченні зростання прибутковості та 
сталого розвитку організації. 

Маркетингова діяльність на підприємствах 
відбувається у вигляді механізмів реалізації під-
приємницьких функцій і в єдиній складній сфері 
діяльності, що включає групу спеціальних видів 

діяльності. Основна відмінність маркетингової ді-
яльності з інших сфер діяльності підприємства по-
яснюється лише тим, що маркетингова діяльність 
орієнтована виключно на задоволення вимог усіх 
покупців, що зрештою створює «задоволеність клі-
єнтів» і приносить більше прибутку підприємству 
в межах реалізації більшої кількості продукції.

Розробка портфеля маркетингових інстру-
ментальних стратегій у межах комплексу марке-
тингу зможе забезпечити підприємству очікува-
ний результат, довгострокову перспективу функ-
ціонування та сприятиме задоволенню потреб 
споживачів та підвищенню рівня їх лояльності до 
підприємства [5].

Підвищення конкурентоспроможності сучас-
них підприємств нерозривно пов’язане з необхід-
ністю управління компетентністю у сфері техноло-
гій, знань, витрат і гнучких змін щодо динамічно 
середовища, яке трансформується. Конкуренто-
спроможні підприємства розробляють чи застосо-
вують різні інновації з урахуванням тих чи інших 
компетенцій, створюючи відмінності від своїх кон-
курентів. Це забезпечує конкретну демонстрацію 
конкурентоспроможності. 

Конкурентоспроможність підприємства – це 
здатність забезпечувати стабільне еконо-
мічне зростання та зберігати сильні позиції 

на ринку. В умовах постійно зростаючої конкурен-
ції, особливо в аграрному секторі, підприємства 
повинні адаптуватися до змін у середовищі та ви-
користовувати інноваційні підходи. Одним із та-
ких інструментів є сучасні маркетингові технології, 
які дозволяють не лише підвищити рівень обізна-
ності про продукцію, а й зміцнити позиції на ринку.

Конкурентоспроможність полягає в наданні 
більш якісних послуг, ніж у конкурентів чи інших 
організацій на ринку, конкурентоспроможних і 
різноманітних продуктів, кастомізованих послуг – 
вчасно та в необхідній споживачеві локації.

В економічній літературі конкурентоспро-
можність підприємства ототожнюється з конку-
рентоспроможністю його потенціалу, при цьому 
виділяються такі особливості:
 Конкурентоспроможність не є внутрішньо 

властивою рисою підприємства. Вона може 
бути виявлена та оцінена лише за умов на-
явності конкурентів (реальних чи потенцій-
них) [4].

 Це відносне поняття, яке змінюється залеж-
но від конкретних конкурентів [3].

 Критерій конкурентоспроможності має ре-
левантний характер, що означає, що конку-
рентна позиція підприємства визначається 
його рухом у відповідному економічному 
середовищі [2].
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 Порівняння конкурентних позицій можли-
ве лише в межах релевантного зовнішнього 
середовища [6].

 Конкурентоспроможність має динамічний 
характер, оскільки позиція підприємства в 
конкурентному полі змінюється з плином 
часу залежно від його діяльності [7].

 Рівень конкурентоспроможності підприєм-
ства визначається ефективністю викорис-
тання ресурсів, залучених до виробничого 
процесу [1].

В основі конкурентоспроможності товарів ле - 
жить конкурентна перевага. Конкурентна 
перевага означає наявність у економічного 

суб’єкта відмінних якостей і характеристик, що 
вигідно відрізняють його від аналогічних суб’єктів 
на ринку.

Конкурентні переваги дозволяють:
 помітно виділятися на фоні товарів конку-

рентів;
 приносити споживачеві відчутну вигоду;
 бути унікальними.

На конкурентні переваги впливають такі чин-
ники, як економічні, інфраструктурні, науково-тех-
нологічні, політичні, інформаційні та географічні. 
Необхідно сказати, що підприємство, яке домага-
ється переваг у маркетингу, більш орієнтоване на 
споживача, ніж підприємство, яке прагне переваг 
у витратах.

Маркетингова перевага на ринку означає, що 
певні властивості товару чи послуги цього підпри-
ємства краще, ніж в підприємства-конкурента.

Для порівняльної оцінки ефективності мар-
кетингової діяльності конкурентів необхідно ви-
користовувати такі критерії:

1) продукт: різноманітність асортименту; 
якість упаковки, передпродажна та після-
продажна підготовка;

2) ціна: рівень цін, гнучкість цінової політики;
3) розподіл товару: обсяг реалізації з різних 

каналів збуту; ефективність роботи каналів 
збуту;

4) просування продукту: використовувані ЗМІ, 
бюджет рекламної діяльності, рівень та ме-
тоди стимулювання збуту; персональні про-
дажі; використання інструментів зв’язків із 
громадськістю.

Говорячи про аналіз конкуренції, Майкл Пор-
тер виділяє три ключові концепції, які збільшують 
конкурентну перевагу, або конкурентоспромож-
ність. Це лідерство з витрат, диференціація та фо-
кусування [13]. 

Лідерство з витрат ґрунтується на здатності 
створювати цінову перевагу, утримуючи виробничі 

витрати під контролем і в оптимальних значеннях, 
таким чином, створюючи конкурентоспромож-
ність. Іншими словами – це виробництво продук-
ції або забезпечення послуг у відповідній галузі з 
найменшими витратами для забезпечення кон-
курентної переваги підприємствами. Найчастіше 
підприємства, що реалізують стратегію лідерства 
з витрат, формують виробничі схеми з викорис-
танням стаціонарного обладнання та стандартних 
виробничих систем, мінімізуючи таким чином від-
ходи та підвищуючи свою продуктивність.

Диференціація – це здатність створювати кон-
курентоспроможні продукти та послуги, які відріз-
няються від наявних продуктів і послуг на ринку. 
Стратегія диференціації може бути реалізована в 
багатьох областях, таких як успішний дизайн про-
дукту або бренду, передові технології, високоякісне 
обслуговування клієнтів, конкурентоспроможний і 
унікальний продукт, ефективна дилерська мережа, 
використання інноваційних технологій і ефектив-
них каналів збуту чи послуг [9].

Фокусування виражає здатність зосередитися 
на обраних цілях і створити конкурентоспромож-
ність для організації шляхом розробки стратегій 
досягнення цих цілей з подальшою спеціалізацією 
на їх реалізації (концентрація на групах клієнтів з 
особливими потребами, вузькою цільовою аудито-
рією і т. ін.), цим забезпечуючи стійку конкуренто-
спроможність підприємства над ринком [12]. 

Згідно з М. Портером, підприємства успішно 
застосовують лише одну з цих трьох стратегій – за-
лежно від своїх обставин і потреб у створенні кон-
курентної переваги.

Сучасний ринок стає все більш непередбачу-
ваним, змушуючи компанії дотримуватися 
більш гнучкого підходу до своїх власних 

стратегій. Явища, з якими стикаються сучасні під-
приємства, такі як скорочення ланцюжків поста-
вок або посилення конкуренції, впливають на по-
точний процес прийняття стратегічних рішень і 
тягнуть за собою зміни в маркетинговій діяльності 
[14]. При аналізі ринку та розробці стратегії мар-
кетологи повинні повною мірою враховувати фак-
тори швидко прогресуючої цифрової трансформа-
ції та впровадження рішень Індустрії 4.0, а також 
створення можливостей для перегляду колишньо-
го характеру бізнес-операцій, формування нових 
бізнес-моделей або впровадження інновацій у на-
явні. При цьому одних інновацій у продуктах, про-
цесах або послугах більше недостатньо для того, 
щоб залишатися цілком конкурентоспроможним.

Аналізуючи літературу та принципи концепції 
Індустрії 4.0, можна побачити, що основні елемен-
ти комплексу маркетингу перебувають під її знач-
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ним впливом. Це також вимагає змін у плануванні 
маркетингових інструментів, що було визначено 
авторами Kotler P., Kartajaya H., Setiawan I. у кон-
цепції Маркетингу 4.0. у 2016 р. [11] і далі Марке-
тингу 5.0 [10] у 2021 р. Ці етапи еволюції комплексу 
маркетингу не тільки фокусуються на цифровому 
вимірі відносин, але і поєднують онлайн- і офлайн-
взаємодії між клієнтом і компанією, використову-
ючи цифрові технології для посилення фактичної 
взаємодії з клієнтами. Традиційний маркетинговий 
комплекс пройшов кілька стадій еволюції, транс-
формувавшись з 4P (теорія, заснована на чотирьох 
основних «координатах» маркетингового плану-
вання – Product, Price, Promotion, Place) в 4C (Cost, 
Customer value, Convenience, Communication –  
ціна, потреби та бажання споживачів, зручність 
для споживача, комунікація).

Планування маркетингових стратегій з ура-
хуванням можливостей застосування інно-
ваційних досягнень сучасності відкриває 

малому, середньому та великому бізнесу унікальну 
перспективу для конкурентоспроможності, ство-
рення довгострокових конкурентних переваг, які 
повинні привести до ще більшого успіху бізнесу в 
умовах сучасної цифрової екосистеми [8] (табл. 1).

Різні маркетингові технології можуть вплива-
ти на підвищення конкурентоспроможності аграр-
них підприємств, допомагаючи залучати більше 
клієнтів, підвищувати впізнаваність бренду та за-
безпечувати ефективність бізнес-процесів.

Упровадження сучасних маркетингових тех-
нологій безпосередньо впливає на конкурентоспро-
можність підприємства. Це проявляється через:
 зростання впізнаваності бренду – важли-

вим фактором є підвищення видимості на 
ринку через цифрові канали, що дозволяє 
залучити нових клієнтів;

 збільшення лояльності споживачів – персо-
налізований підхід і CRM-системи допома-
гають утримувати клієнтів, що позитивно 
впливає на стабільність бізнесу;

 поліпшення ринкової аналітики – аналіти-
ка даних дозволяє підприємствам швидше 
адаптуватися до ринкових змін і приймати 
кращі управлінські рішення;

 оптимізацію витрат – автоматизація про-
цесів і більш ефективне планування дозво-
ляють підприємствам скорочувати витрати 
на маркетингові активності та інші ресурси.

Багато аграрних підприємств активно вико-
ристовують сучасні маркетингові технології для 
зміцнення своїх позицій на ринку. Наприклад, ве-
ликі фермерські господарства створюють власні 
вебсайти з інтернет-магазинами, пропонуючи по-

купцям зручний доступ до своєї продукції. Також 
підприємства активно ведуть соціальні мережі, де 
вони можуть безпосередньо комунікувати зі спо-
живачами, розповідати про процес виробництва та 
рекламувати свої товари.

Технології IoT і 5G дозволять отримувати дані 
про використання продуктів безпосередньо від за-
мовника в режимі реального часу. Такі технології 
дозволять об’єднати безліч пристроїв і продуктів в 
мережу незалежних об’єктів, які додатково підтри-
муються алгоритмами штучного інтелекту, здатни-
ми приймати автономні рішення. 

Хмарні обчислення дозволять сформувати 
мережу для обміну прозорими даними, доступни-
ми кожному учаснику мережі. Це полегшує побу-
дову цифрової екосистеми та створення нових біз-
нес-моделей (наприклад, моделі бізнес-платформи 
або продукту як послуги).

 Аналіз великих обсягів даних дозволить вия-
вити закономірності та тенденції ринку, тим самим 
пропонуючи когнітивні висновки про використан-
ня продуктів і поведінку споживачів, раніше недо-
ступні для маркетингового планування. Це забез-
печує більш динамічне ціноутворення. 

Штучний інтелект полегшить ідентифікацію 
поведінки клієнтів і прогнозування їх переваг і 
потреб, а також дозволить пропонувати клієнтам 
більш персоналізовану додаткову цінність. 

3D-друк дозволить замовникам брати участь 
у швидкому створенні прототипів і тестуванні про-
дуктів вже на стадії досліджень і розробок, розши-
рить спектр персоналізації продукту, пропонуючи 
максимально можливий рівень кастомізації. 

Віртуальна та доповнена реальність (VR/AR) 
допоможе краще візуалізувати пропозицію компа-
нії завдяки використанню особистого відчуття про-
стору кожним клієнтом. Це полегшує проєктування 
виробів у тривимірному віртуальному просторі. 

Моделювання дозволить створити цифро-
вого двійника, який дає можливість протестувати 
функціональність даного продукту перед його по-
купкою.

При правильному наборі інструментів та 
технологій підприємство може бути більш 
ефективним, продуктивним і дієвим у до-

сягненні своїх цілей. Стає можливим максимізувати 
маркетингові зусилля, використовуючи правильну 
технологію для досягнення найкращих результатів.

Сучасні маркетингові технології не тільки до-
помагають підприємствам досягати короткостро-
кових цілей, а й сприяють їх довгостроковій стра-
тегії розвитку. Вони дозволяють підприємствам 
залишатися гнучкими та конкурентними в мінли-
вому ринковому середовищі.
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Таблиця 1

Вплив маркетингових технологій на конкурентоспроможність підприємства

Маркетингова  
технологія Опис Вплив на конкуренто-

спроможність Приклад використання

Цифровий маркетинг 
(Digital marketing)

Використання онлайн-
каналів для просування 
продукції: соціальні ме-
режі, сайти, контекстна 
реклама

Дозволяє охопити широку 
аудиторію, підвищити 
видимість бренду та залу-
чення споживачів

Використання соціальних 
мереж для просування 
екологічно чистих про-
дуктів та комунікації  
з клієнтами

Контент-маркетинг

Створення та поширення 
корисного контенту  
(статті, блоги, відео)  
для залучення цільової 
аудиторії

Підвищує довіру спожи-
вачів, поліпшує впізнава-
ність бренду та формує 
репутацію експерта  
у своїй галузі

Публікація порад щодо 
використання агропро-
дукції або матеріалів про 
користь органічної їжі  
на сайті та в блозі підпри-
ємства

Пошукова оптимізація 
(SEO)

Оптимізація вебсайтів 
для підвищення позицій 
у результатах пошукових 
систем

Збільшує органічний 
трафік на сайт, що сприяє 
зростанню продажів та 
популярності бренду

Оптимізація сайту підпри-
ємства для кращого ран-
жування у Google при 
запитах, пов’язаних  
із сільськогосподарською 
продукцією

Аналітика даних (Data 
analytics)

Збір і аналіз даних про 
поведінку споживачів для 
прийняття обґрунтованих 
маркетингових рішень

Підвищує точність марке-
тингових кампаній, забез-
печує кращу адаптацію 
продукту під потреби спо-
живачів

Використання Big Data 
для аналізу споживчих 
уподобань та створення 
персоналізованих пропо-
зицій на основі поведінко-
вих моделей

Управління відносинами з 
клієнтами (CRM-системи)

Автоматизація процесів 
управління взаєминами  
з клієнтами

Підвищує рівень  
задоволеності клієнтів,  
що веде до довгостроко-
вих відносин та збільшення 
прибутків

Впровадження CRM-
систем для аграрного під-
приємства для управління 
замовленнями та обробки 
запитів клієнтів

Маркетинг у соціальних 
мережах (SMM)

Використання платформ 
соцмереж для створення 
бренду та взаємодії  
зі споживачами

Забезпечує прямий кон-
такт із цільовою аудито-
рією, підвищує впізнава-
ність бренду та лояльність 
клієнтів

Ведення сторінок у 
Facebook, Instagram для 
демонстрації процесу  
виробництва, спілкування 
з покупцями та просування 
нових продуктів

Мобільний маркетинг

Маркетинг, орієнтований 
на мобільні пристрої, 
через застосунки та SMS-
розсилки

Охоплює мобільну  
аудиторію, надає швидкий 
доступ до інформації  
та пропозицій

Упровадження мобільно-
го застосунку для аграр-
ного підприємства або ви-
користання SMS-розсилки 
для інформування клієнтів 
про новинки чи акції

ВИСНОВКИ
Використання сучасних маркетингових тех-

нологій, таких як цифровий маркетинг, аналітика 
даних, SEO та контент-маркетинг, дозволяє під-
приємствам адаптуватися до змін у споживчих по-
ведінкових моделях і бути на крок попереду конку-
рентів. Сучасні технології допомагають у залученні 
нових сегментів ринку та комунікації з клієнтами 
у режимі реального часу. Автоматизація маркетин-

гових процесів скорочує витрати на операційні ак-
тивності, що дозволяє підприємствам зосередити 
ресурси на стратегічних завданнях і підвищити 
ефективність роботи.                   
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