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ОСОБЛИВОСТІ СУЧАСНИХ МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ 
УКРАЇНСЬКИХ ПІДПРИЄМСТВ

FEATURES OF THE MODERN MARKETING STRATEGIES  
OF THE UKRAINIAN ENTERPRISES

Анотація. У статті предметом досліджен-
ня є сучасні маркетингові стратегії у ринково-
му середовищі. Мета – дослідження особли-
востей розроблення сучасних маркетингових 
стратегій на підприємствах. Для досягнення 
поставленої мети використовуються теоретич-
ні аспекти формування маркетингових страте-
гій у конкурентному ринковому середовищі. 
У результаті дослідження визначено сутність, 
характеристику, класифікацію маркетингових 
стратегій у маркетинговому середовищі, а та-
кож методи маркетингового стратегічного ана-
лізу та проаналізовано зовнішні та внутрішні 
чинники середовища. Головним завданням 
маркетингових стратегій є забезпечення най-
більш ефективного використання усіх ресур-
сів та можливостей компанії, усіх допустимих 
інструментів маркетингу, певної підприєм-
ницької ініціативи та науково-виробничого 
потенціалу компанії для досягнення визначе-
них маркетингових стратегічних цілей. Науко-
во доведено, що стратегічний процес включає 
у себе етап розроблення та створення характе-
ру компанії, її місії й бачення.

Ключові слова: маркетингова стратегія, 
маркетингове середовище, методи аналізу 

маркетингового середовища, навколишнє се-
редовище, стратегія, фактори маркетингу.

Постановка проблеми. У  сучасних умо-
вах ринкових відносин кожна компанія по-
винна дотримуватися певних правил для 
успішної діяльності на ринку. По-перше, вона 
повинна забезпечувати ефективну діяльність 
маркетингового відділу. По-друге, керівникам 
необхідно знати, як правильно досліджувати 
цільові ринки та можливості просування на 
них. По-третє, маркетологи повинні розроби-
ти ефективний маркетинговий план, а також 
дійові маркетингові стратегії, для успішно-
го функціонування на ринку. Компанії вико-
ристовують маркетингові стратегії з  метою 
втілення рішень, спрямованих на задоволення 
потреб споживачів, та отримання конкурент-
них переваг серед інших об’єктів на ринку.

Аналіз останніх досліджень і  публіка-
цій. Питанням особливостей упровадження 
маркетингових стратегій опікувалися такі 
українські та зарубіжні наковці: І.  Ансофф, 
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Г. Ассель, О. Гудзинський, Ф. Котлер, Є. Кри-
кавський, Н. Куденко, Ж. Ламбен, Т. Лук’я-
нець, М.  Мак-Дональд, А.  Панкрухин, 
М.  Портер, І.  Решетнікова, М.  Романчуке-
вич, Н. Сіренко, Т. Санталайнен, С. Судомир, 
Н. Чухрай, Х. Хершген та ін. Маркетингові 
стратегії формуються під впливами зовніш-
ніх та внутрішніх чинників середовища, вони 
постійно розвиваються через безперервно 
виникаючі нові умови, на які компанія реа-
гує. Тому сучасні підходи для формування 
маркетингової стратегії повинні бути добре 
опрацьовані для виходу на цільові ринки.

Мета статті. Головною метою цієї роботи 
є аналіз формування сучасних маркетингових 
стратегій на підприємствах ринку послуг.

Виклад основного матеріалу. Страте-
гія – це модель узагальнення дій, які необ-
хідні для досягнення поставлених цілей, 
шляхом координування та розподілу ресур-
сів компанії. Стратегію також можна інтер-
претувати як план, який об’єднує основні 

цілі, політику, рішення та послідовність ді-
яльності компанії в  єдине ціле. Таким чи-
ном, стратегії можуть бути виробничими, 
фінансовими, маркетинговими, кадровими 
та корпоративними. За словами Ф. Котлера, 
«стратегія – це, по суті, спосіб, яким компа-
нія з’єднує активи, що знаходяться в її роз-
порядженні, з метою завоювання ринку» [9].

Стратегічний маркетинг – це одна з  го-
ловних частин стратегічного управління 
компанією, певний план її ділової активнос-
ті. Головне завдання стратегій маркетингу – 
підтримка та розвиток процесу виробництва 
і просування товарів та послуг, підвищення 
і поліпшення якості й асортименту виготов-
лених продуктів, та інтелектуальний потен-
ціал співробітників компанії, освоєння ново-
го ринку або ринків (рис. 1).

Д. Хансен, провідний фахівець школи біз-
несу у Гарварді, зазначив, що близько 80% 
усіх стратегій компанії припадають на ча-
стину стратегій маркетингу [7].

 

МАРКЕТИНГОВА СТРАТЕГІЯ

Програма (план) дій Засіб досягнення 
маркетингових цілей

Це метод впливу на 
споживача

Довго- та середньострокові рішення щодо 
елементів комплексу маркетингу 

Система заходів для активного впливу на 
попит і пропозицію товарів 

Довгострокова 
орієнтація

Ґрунтується на результатах 
маркетингового стратегічного 

аналізу

Підпорядковується 
загальній стратегії 

підприємства

Визначає ринкове 
спрямування 
підприємства

Цільове використання ресурсів для 
забезпечення потреб потенційних 

споживачів у власній продукції

Визначає конкурентну 
перевагу підприємства

Забезпечує скорочення витрат ресурсів на 
виробництво і просування товарів, що не 

користуються попитом

Формування умов для ство-
рення й підтримки сприят-

ливого образу (іміджу) фірми

Рис. 1. Характеристика маркетингової стратегії підприємства 
Джерело: [6]
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У  процесі формування маркетингових 
стратегій треба аналізувати вхідні елемен-
ти, які включають у себе маркетингову ціль, 
зовнішні чинники та внутрішні можливості, 
а також вихідні елементи, які містять певну 
кількість маркетингових стратегічних рі-
шень щодо marketing-mix. Вхідні елементи 
включають у себе певні маркетингові факто-
ри та цілі компанії у ринковому середовищі. 
До вихідних елементів маркетингових стра-
тегій відносять стратегічні рішення щодо 
marketing-mix, тобто комплекс маркетинго-
вих компонентів, який, як правило, склада-
ється з  чотирьох складників: товару, ціни, 
збуту та просування [7].

До маркетингових стратегій входять 
певна стратегічна діяльність у  ринковому 
середовищі, витрати та комплекс марке-
тингу. У маркетингових стратегіях, які роз-
робляються для кожного окремого сектору 
ринкового середовища, розглядаються вже 
випущені та нові продукти, їх ціна та просу-
вання, доведення їх до кінцевого споживача, 
тому у них має бути вказано, як стратегічний 
маркетинг реагує на можливості та загрози 
ринкового середовища. Класифікацію мар-
кетингових стратегій представлено в табл. 1.

Зазначимо, що теоретичні основи мар-
кетингу стратегій за останні роки в Україні 
набувають стрімких темпів росту. Про це 
свідчить значне підвищення інтересу ком-
паній як до маркетингу як науки просування 
товару, так і до маркетингових спеціалістів, 
які мають досвід розроблення та створення 
маркетингових стратегій як для внутрішньо-
го, так і для зовнішнього ринку [12].

Маркетингове середовище може зміню-
ватися за допомогою прогнозу можливого 
впливу його змін та низки методів, які пред-
ставлено на рис. 2.

Розглянемо деякі з методів аналізу марке-
тингового середовища детальніше.

Існує декілька загальновизнаних методів 
та моделей маркетингового аналізу. Один із 
найпопулярніших – SWOT‑аналіз. Під час 
проведення детального аналізу ринкового 
середовища метод SWOT‑аналізу використо-
вують для оцінки та впливу на маркетинго-
ві стратегії компаній, для виявлення їхніх 
можливостей та сильних сторін усередині 

компанії та запобігання загрозам і  слабких 
сторін діяльності компаній у ринковому се-
редовищі (рис. 3).

Таблиця 1
Класифікація маркетингових стратегій

Класифікаційна 
ознака Види стратегій

1. Залежно від тер-
міну реалізації

•  довгострокові
•  середньострокові
•  короткострокові

2.
Залежно від страте-
гії життєвого циклу 

товарів

•  на стадії виведення товару на 
ринок
•  на стадії росту
•  на стадії насичення ринку
•  на стадії спаду

3. Залежно від стану 
ринкового попиту

•  конверсійного маркетингу
•  креативного маркетингу
•  стимулюючого маркетингу
•  розвиваючого маркетингу
•  синхромаркетингу
•  підтримуючого маркетингу
•  ремаркетингу
•  індивідуального маркетингу
•  протидіючого маркетингу

4.

Залежно від загаль-
ноекономічного 

стану підприємства 
та його маркетин-
гових спрямувань

•  виживання
•  стабілізації
•  ріст

5.
Залежно від 

елементів марке-
тинг-міксу

•  товарна
•  цінова
•  збутова
•  комунікаційна

6.
Залежно від конку-
рентних переваг (за 

М. Портером)

•  цінового лідерства
•  диференціації
•  фокусування (концентрації)

7. Залежно від виду 
диференціації

•  товарна
•  сервісна
•  іміджева
•  кадрова

8.

Залежно від кон-
курентних позицій 

підприємства та 
його маркетинго-
вих спрямувань

•  ринкового лідера
•  челенджерів
•  послідовників
•  ринкової ніші

9.
Залежно від 

позиціювання за 
матрицями БКГ та 

Мак-Кінсі

•  розвитку
•  підтримування
•  збирання врожаю
•  елімінації

10.
Залежно від методу 
вибору цільового 

ринку

•  товарної спеціалізації
•  сегментної спеціалізації
•  односегментної концентрації
•  вибіркової спеціалізації
•  повного охоплення

11.
Залежно від 

ступеня сегмен-
тації ринків збуту 

підприємства

•  недиференційованого марке-
тингу
•  диференційованого марке-
тингу
•  концентрованого маркетингу

Джерело: складено авторами за [5; 14]
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PEST‑аналіз являє собою аналіз ринку за 
чотирма групами чинників макросередовища: 
політичними, економічними, соціально-демо-
графічними та технологічними [8] (табл. 2).

GAP‑аналіз – це набір певних заходів, які 
дають змогу зробити правильні висновки 
про невідповідність зовнішнього оточення 
до внутрішнього маркетингового середови-
ща. GAP‑аналіз виявляє розходження між 
ідентичністю бренду та його сприйняттям.

Метою цього аналізу є виявлення ринкових 
можливостей, які зможуть стати для організа-
ції діючими ринковими перевагами серед кон-
курентів. Експертні інтерв’ю або тестування 
є одними з методів проведення цього аналізу.

Висновки і пропозиції. Головним завдан-
ням упровадження маркетингових стратегій 
на підприємствах є забезпечення найбільш 
ефективнішого використання усіх ресур-
сів та можливостей, якими вони володіють, 

для досягнення визначених маркетингових 
стратегічних цілей. Завданням стратегічно-
го маркетингу включають у себе постійний 
та систематичний аналіз вимог, потреб і об-
слуговування цільової аудиторії споживачів, 
створення або вдосконалення власних това-
рів або послуг для більш стійкого позиці-
онування на ринку конкурентних переваг. 
Стратегічна діяльність включає у себе бага-
то різних маркетингових інструментів, без 
яких неможливе повноцінне функціонуван-
ня у ринковому середовищі.

Під час формування маркетингових стра-
тегій треба аналізувати певні вхідні та вихідні 
елементи: маркетингову ціль, зовнішні чинни-
ки та внутрішні можливості, а також маркетин-
гові стратегічні рішення щодо marketing-mix.

Маркетингова стратегічна діяльність безпо-
середньо стосується управління відносинами 
між підприємствами, а  також потенційними 

Рис. 2. Класифікація методів аналізу за складниками маркетингового середовища
Джерело: складено авторами за [14]

Методи аналізу маркетингового середовища

Аналіз макросередовища

SWOT-аналіз

SТP-аналіз

РEST-аналіз

GAP-аналіз

Аналіз мікросередовища

SNW-підхід

Стратегічна модель 
М. Портера

Матриця Shell 
DMP

Методи аналізу 
бізнес-портфеля

підприємства

Матриця Artur 
D. Little

Матриця БКГ

Матриця Мак-
Кінсі
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Таблиця 2
PEST-аналіз

Політичні чинники
1.  Дійсне законодавство в країні
2.  Міжнародне законодавство
3.  Політична стабільність
4.  Політичний курс
5.  Податки
6.  Митні правила
7.  Фінансування, гранти тощо
8.  Державне регулювання економіки
9.  Антимонопольні обмеження
10.  Групи лобіювання

Соціальні чинники
1.  Демографічна ситуація в країні
2.  Стиль життя та життєві цінності
3.  Соціальна стабільність
4.  Мобільність працюючого населення
5.  Рівень освіти
6.  Захист споживачів
7.  Релігія
8.  Сім’я
9.  Місцеві утворення

Економічні чинники
1.  Економічна ситуація та її тенденції
2.  Спеціалізація галузей
3.  Співвідношення попиту та пропозиції
4.  Рівень інфляції
5.  Інвестиційний клімат
6.  Ресурси
7.  Специфіка виробництва
8.  Рівень розвитку каналів збуту
9.  Міжнародні економічні зв’язки

Технологічні чинники
1.  Технологічна політика держави
2.  Рівень розвитку науки та техніки
3.  Основні напрями розвитку техніки та технологій
4.  Патенти, ліцензії і ноу-хау
5.  Терміни впровадження інновацій
6.  Захист інтелектуальної власності
7.  Фінансування та інвестиції в НДДКР
8.  Доступність нових розробок

Джерело: складено авторами за [1; 14]

Рис. 3. Процес створення SWOT‑аналізу 
Джерело: [2; 12] 
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і  кінцевими споживачами. Для  того щоб пе-
реконати кінцевих споживачів купувати про-
дукти підприємства, потрібно переконатися, 
що товар добре задовольняє потреби цільової 
аудиторії.

Для проведення детального маркетингово-
го аналізу середовища необхідно використо-
вувати певні методи, а  саме SWOT‑аналіз, 
PEST‑аналіз та GAP‑аналіз, за допомогою 
яких можна чітко аналізувати внутрішнє та 
зовнішнє середовище підприємства.
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Аннотация. В данной статье предметом исследования являются современные маркетинговые стра-
тегии в рыночной среде. Цель работы – исследование особенностей разработки современных марке-
тинговых стратегий на предприятиях. Для достижения поставленной цели используются теоретические 
аспекты формирования маркетинговых стратегий в конкурентной рыночной среде. В результате иссле-
дования были определены сущность, характеристика, классификация маркетинговых стратегий в марке-
тинговой среде, а также методы маркетингового стратегического анализа и проанализированы внешние 
и внутренние факторы среды. Главной задачей маркетинговых стратегий является обеспечение наиболее 
эффективного использования всех ресурсов и возможностей компании, всех допустимых инструментов 
маркетинга, определенной предпринимательской инициативы и научно-производственного потенциала 
компании для достижения определенных маркетинговых стратегических целей. Научно доказано, что 
стратегический процесс включает в себя разработку и создание характера компании, ее миссии и виде-
ния, составление стратегии, ее последовательную корректировку.

Ключевые слова: стратегия, маркетинговая стратегия, маркетинговая среда, окружающая среда, 
факторы маркетинга, методы анализа маркетинговой среды.

Summary. In this article the subject of previous marketing strategies in the market environment. Meta robots 
are the best features of the fragmentation of the most common marketing strategies for enterprises. To achieve 
this goal, the theoretical aspects of formulating marketing strategies in a competitive market environment should 
be taken into account. The result of the previous asset is identified by the diurnality, characteristics, classification 
of the marketing strategies in the marketing medium, as well as the methods of the marketing strategic analysis 
and analysis of internal and internal factors of the middle ground. The main objective of marketing strategies 
is to ensure that we have the most effective and efficient resources for all companies, all acceptable tools for 
marketing, and strategic marketing and technical potential. It has been scientifically informed that the strategic 
process includes the development of the character of the company, the company’s message and the bachelor’s 
strategy, the development of its strategy, its post-implementation strategy, and its correlation. The essence of 
strategic marketing depends on the application of the principles of organization of production activities of the 
company, as well as the 14 development and implementation of strategies for the development of the company 
to achieve long-term goals. Marketing activities are directly related to managing the relationship between the 
company and consumers. In order to convince end consumers to buy the products of a particular company, it is 
necessary to make sure that the product is well satisfied with the needs of the buyers. The main task of marketing 
strategies is to ensure the most effective use of all the resources and capabilities of the company, all acceptable 
marketing tools and a certain entrepreneurial initiative and research and production potential of the company to 
achieve the set marketing strategic goals. Strategic marketing tasks include the constant and systematic analysis 
of the requirements, needs and services of the target audience of consumers, and the creation or improvement of 
their products or services, to more firmly position themselves in the competitive market.

Keywords: strategy, marketing strategy, marketing environment, environment, factors of marketing, meth-
ods of analysis of marketing environment.


