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имеются), изучить возможности производства и потенциал пер- 
сонала, исследовать существующую систему управления. 

2. Анализ взаимосвязей и взаимозависимости организации 
и внешнего окружения. Основная проблема предприятий ЦБП — 
отсутствие  внутренних  источников  сырья.  Это  обуславливает 
сильную зависимость украинских производителей бумаги и кар- 
тона от поставщиков сырья. 

3. Проектирование видения будущего организации, опре- 
деление миссии и основных целей деятельности организации. 
Лицо или группа лиц, которые занимаются разработкой страте- 
гии, должны попытаться увидеть будущее желаемое состояние 
организации и определить генеральную цель ее деятельности. В 
последнее время руководители предприятий ЦБП только начи- 
нают заниматься разработкой миссий и генеральных целей для 
своих предприятий. 

4. Разработка плана осуществления изменений по струк- 
турным элементам организации. Здесь следует учитывать, что 
изменения в технико-технологическом и организационном аспек- 
тах взаимосвязаны и взаимообусловлены. 

Изучение особенностей разработки инновационной стратегии 
для  предприятий  ЦБП  даст  возможность  повысить  эффектив- 
ность работы предприятий отрасли. 

 
А. Р. Ганієва, 

НТУУ «Київський політехнічний інститут» 
 

КОНКУРЕНТНІ ІННОВАЦІЙНІ  СТРАТЕГІЇ 
І МОЖЛИВОСТІ ЇХ  ЗАСТОСУВАННЯ 

НА  ПІДПРИЄМСТВАХ  ЦЕЛЮЛОЗНО-ПАПЕРОВОЇ 
ПРОМИСЛОВОСТІ УКРАЇНИ 

 
Зміцнення конкурентних позицій українських виробників па- 

перу і картону не лише на вітчизняному, а й на світовому ринку 
паперової продукції досягається за рахунок упровадження конку- 
рентної інноваційної стратегії, що містить комплексний план ви- 
ходу на ринок з нововведенням і забезпечення його довгостроко- 
вих конкурентних переваг. 

П. Друкер виділив чотири підприємницькі стратегії, які за своєю 
суттю визначаються як конкурентні інноваційні стратегії. Це: 

  увірватися першим і нанести масований удар — така стра- 
тегія спрямована на захоплення лідерства на новому ринку або в 
новій галузі; 
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  напасти швидко та несподівано — це імітація, яка базуєть- 
ся на залученому нововведенні; 

  знайти та захопити «екологічну нішу» — метою стратегії є 
досягнення монопольного становища на певному ринку; 

  змінити економічні характеристики продукту, ринку або 
галузі. 

Використання всіх наведених конкуретних стратегій одночас- 
но для фірми є неефективним. Керівництво підприємства пови- 
нно вирішити, який тип конкурентної переваги воно хоче отри- 
мати і якому сегменту ринку надати перевагу. 

Розглянемо можливість застосування цих стратегій на підпри- 
ємствах  целюлозно-паперової  промиловості  України.  Однією  з 
особливостей цієї галузі є певна спеціалізація підприємств на ви- 
робництві окремих видів продукції. Так, ВАТ «Малинська папе- 
рова фабрика» спеціалізується на виробництві технічних видів 
паперу,  ВАТ  «Понінківський  картонно-паперовий  комбінат»  є 
найбільшим виробником зошитів, Корюківська і Київська фабри- 
ки технічного паперу — це спеціалізовані підприємства з переро- 
бки паперу. 

Для зазначених виробництв стратегія захоплення «екологічної 
ніші»  є  найбільш  ефективною.  Підприємці,  що  застосовують 
стратегію «екологічної ніши», мають за мету, в основному, заро- 
бити готівку. Концентрування коштів, що надійшли від реалізації 
цієї стратегії, допоможе зорієнтувати окремі підрозділи підпри- 
ємств на захоплення провідних позицій у суміжних галузях і на 
нових ринках. 

Стратегія масованого удару базується на власних досліджен- 
нях та інноваціях. Закріпившись в позиції лідера, новатору необ- 
хідно збільшити темп та продовжувати нарощувати інноваційні 
зусилля, щоб зміцнити власні позиції лідера, а не створити ринок 
для конкурента. Для цього необхідно проводити дослідження та 
розробляти нові продукти, враховуючи якості товару, що приніс 
успіх. 

Іншим   підприємствам   целюлозно-паперової   промисловості 
України, продукція яких є менш спеціалізованою, доцільно за- 
стосовувати стратегію «напасти швидко та несподівано». Впро- 
вадження цієї стратегії передбачає більш глибоке дослідження 
суті залученого нововведення. Творча імітація скоріше почина- 
ється з ринків і споживачів, ніж з продуктів і виробників. 

Таким чином, підхід підприємства целюлозно-паперової про- 
мисловості до конкуренції залежить від спеціалізації виробницт- 
ва. Підприємства набувають конкурентну перевагу, розробляючи 
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нові способи виконання роботи, впроваджуючи нову техніку та 
технології, вдосконалюючи базові компоненти виробництва (ма- 
ркетинг, постачання сировини, збут продукції, післяпродажне 
обслуговування і т. п.). 

 
С. С. Гаркавенко, докторант, 

Київський державний університет технологій і дизайну 
 

МАРКЕТИНГ ЯК ФОРМА АДАПТАЦІЇ ФІРМИ 
ДО ЗМІН ЗОВНІШНЬОГО СЕРЕДОВИЩА 

 
Паралельно із розвитком ринку, накопиченням досвіду роботи 

в ринкових умовах усіх ланок менеджменту суттєво змінюється 
ставлення до маркетингу. Початок тисячоріччя позначений про- 
явом двох протилежних позицій щодо можливостей маркетингу, 
його місця в ієрархії управління та реалізації загальнофірмових 
цілей. 

Перша позиція є по суті промаркетинговою й абсолютизує 
маркетинг як універсальний рецепт успіху ринкової діяльності 
фірми. Вона базується на визнанні маркетингу як філософії біз- 
несу, основний принцип якого — задоволення потреб спожива- 
чів, і передбачає використання множини «Р» (продукт, ціна, роз- 
поділ, просування, персонал…) як конкретного інструментарію, 
що на практиці реалізує цей принцип. Аргументи на користь цієї 
позиції — ефективність заходів щодо просування товарів, зрос- 
тання обсягу продажу як результат проведенної рекламної кам- 
панії тощо. Така позиція не виключає, а навіть виводить у кате- 
горію  «популярного»  висловлювання  фахівців,  чия  діяльність 
безпосередньо пов’язана з маркетингом, про кінець ери маркети- 
нгу. (Варто згадати лише назву книги «The end of marketing as we 
know it». Щоправда, і практична діяльність автора — Zyman обі- 
ймав посаду Chief Marketing Officer в компанії Coca-Cola, і назва 
книги, а не його спростування, можуть слугувати прикладом до- 
тримання правил жанру маркетингу.) 

Друга позиція, представлена топ-менеджментом і фахівцями, 
чий професіоналізм також не викликає сумніву, є спробою довес- 
ти помилковість віри в те, що маркетинг є гарантом успіху комер- 
ційної (і некомерційної) діяльності. Серед аргументів прибічни- 
ків цієї позиції — повне фіаско або відчутні невдачі української 
сторони у спробі продати високотехнологічні наукоємні вироби, 
досконалість яких, здавалося б, створює об’єктивні підстави для 
перемоги над конкурентами — зарубіжними концернами. Проте 


