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ПРИНЦИПИ ТА ІНСТРУМЕНТИ СТРАТЕГІЧНОГО МАРКЕТИНГУ

Стаття присвячена проблемі розвитку стратегічного маркетингу. Здійснено контент-
аналіз визначень стратегічного маркетингу різних наукових шкіл. Cформовано загальну
модель стратегічного маркетингу підприємства, систематизовано його принципи та ін-
струменти. Проаналізовано досвід стратегічної маркетингової діяльності вітчизняних
підприємств і визначено види стратегій охвату базового ринку, які вони застосовують.
Надано авторське визначення поняття «стратегічний маркетинг».

Статья посвящена проблеме развития стратегического маркетинга. Осуществлены кон-
тент-аналіз определений стратегического маркетинга разных научных школ. Сформи-
рована общая модель стратегического маркетинга предприятия, систематизированы
его принципы и инструменты. Проанализирован опыт стратегической маркетинговой
деятельности отечественных предприятий и определены виды стратегий охвату базо-
вого рынка, которые они применяют. Предоставлено авторское определение понятия
«стратегический маркетинг».

The article deals with the development of strategic marketing. Carried out content analy-
sis of definitions of strategic marketing various schools. The general model of strategic
marketing of enterprises formulated, systematized its principles and instruments. Ana-
lyzes the experience of marketing strategic marketing activities of domestic enterprises
and defined the basic types of strategies, which they apply. Provided by copyright defini-
tion of strategic marketing.
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Стратегічний маркетинговий підхід до ведення бізнесу все більше стає основою
формування конкурентної стратегічної перспективи підприємства в сучасних умо-
вах. Призначення стратегічного маркетингу полягає у взаємоузгодженні маркетин-
гових цілей із можливостями підприємства, вимогами споживачів, використанні
слабких позицій конкурентів і власних конкурентних переваг. Стратегічний марке-
тинг трактують як систему організації діяльності підприємства із розробки вироб-
ництва і збуту товарів і надання послуг на основі комплексного вивчення ринку і
реальних запитів покупців. Саме стратегічний маркетинг забезпечує адаптацію діяль-
ності підприємства до ринкових умов, ліквідацію розриву між його стратегією і
конкурентним середовищем, реалізацію стратегічних можливостей підприємства.
У всьому світі прийнято починати бізнес із стратегічного маркетингу. Вітчизняні
керівники вважають своєю стратегією все те, що приносить прибуток. Цивілізова-
ний ринок відрізняється від «дикунського» тим, що там маркетингові стратегії під-
приємств передбачають відсутність шкідливого впливу на екологію та споживачів.
Аналіз діяльності вітчизняних промислових підприємств показав, що у них відсут-
нє прагнення до стратегічного бачення своєї діяльності. Десятиліттями промислові
підприємства отримували державну підтримку, стимули до аналізу та оптимізації
своєї діяльності у них були відсутні. Теперішня криза та структурна перебудова
економіки країни вимагають від керівників підприємств та організацій не тільки
тактичних навичок управління та вміння домовлятися, а й стратегічного бачення
ситуації, відбір пріоритетних шляхів розвитку свого підприємства з усіх можливих,
володіння аналітичною маркетинговою складовою, іншими словами — розвинуто-
го стратегічного маркетингу. Особливої важливості за цих умов набуває розвиток
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системи стратегічного маркетингу на тих принципах, які підтверджені світовою
практикою.

Проблемі розвитку стратегічного маркетингу в діяльності підприємств присвя-
чені роботи видатних зарубіжних маркетологів та менеджерів, серед яких М. Пор-
тер, Г. Хубей, Д. Сондерс, Н. Пірсі, Дж. О’Шоннессі, Ж.-Ж. Ламбен, П. Дойль.
В останні роки значна плеяда видатних українських науковців присвятили свої роз-
робки визначеній проблемі, серед яких необхідно відзначити таких, як Н. Куденко,
З. Шершньова, С. Оборська, О. Сумець, О.Ковтун, А. Длігач, І. Бойчук та ін.
У їх роботах розглядається сутність та зміст стратегічного маркетингу, його методи
та методологія, можливості застосування вітчизняними підприємствами.

Метою даної статті є вивчення практики стратегічного маркетингу вітчизняних
підприємств, систематизація принципів та інструментів його реалізації, визначення
альтернатив маркетингових стратегій охвату базового ринку, які використовуються
вітчизняними підприємствами.

Науковці різних шкіл схоже розуміють сутність поняття «стратегічний марке-
тинг». У табл. 1 автор наводить стислий аналіз змісту даного терміну. Як видно з
таблиці, стратегічний маркетинг передбачає систематичний і безперервний аналіз
потреб і запитів основних груп споживачів, прогноз тенденцій розвитку власних
ринків, оцінку та відбір пріоритетних напрямів розвитку, а також розробку і вироб-
ництво товару або надання послуги, яка дозволить підприємству обслуговувати ви-
брані групи або сегменти ефективніше, ніж конкуренти. Задля досягнення зазначе-
них цілей стратегічний маркетинг вирішує питання формування і реалізації
маркетингової стратегії. Ні одне з визначень не зазначає, що кінцевим результатом
успішного стратегічного маркетингу є забезпечення стійкої конкурентної переваги
підприємства, в тому числі й на міжнародному рівні.

Таблиця 1
КОНТЕНТ-АНАЛІЗ ТЕРМІНУ «СТРАТЕГІЧНИЙ МАРКЕТИНГ»

Автор Визначення Переваги Недоліки

Ламбен Ж.-Ж.
[1, с. 25]

вивчення потреб та платоспромож-
ного попиту споживачів

акцентує увагу на аналі-
тичній складовій стратегіч-
ного маркетингу — ви-
вченні ринку

не відображає прогнос-
тичної функції страте-
гічного маркетингу

Ламбен Ж.-Ж.
[2, с. 36]

систематичний та безперервний
аналіз потреб і запитів ключових
споживчих груп, а також розробка
та виробництво товару (надання по-
слуги), що дозволить компанії об-
слуговувати вибрані групи чи сег-
менти більш ефективно, чим
конкуренти

дає уявлення про основні
інструменти стратегічного
маркетингу — збір та ана-
ліз інформації, товарну
інноваційну політику

випускає з виду необ-
хідність прогнозування
тенденцій розвитку ри-
нку, оцінку та відбір
пріоритетів

Куденко Н. В.
[3, с. 5]

складова маркетингового менедж-
менту та стратегічного менеджмен-
ту фірми

відображає взаємоінтег-
рованість маркетингу, ме-
неджменту та стратегіч-
ного мислення

не пояснює суті страте-
гічного маркетингу

Оболенська Т.
[4, с. 186]

вид маркетингової діяльності, орієн-
тований на постійний аналіз потреб
споживачів, розробку маркетинго-
вої стратегії

акцентує увагу на аналі-
тичній складовій марке-
тингу; націлює на перспе-
ктиву; орієнтує
підприємство на потреби
споживача

не передбачає взаємо-
залежності та взаємо-
зв’язку між досліджен-
ням споживчих потреб,
стратегічним плануван-
ням та результатами ді-
яльності підприємства

Котлер Ф.
[5, с. 48 ]

процеси сегментування, таргетингу
і позиціонування

розглядає стратегічний
маркетинг як цілісний
процес

не дає уявлення про го-
ловну мету даного про-
цесу

Длігач А.
[6, с. 36]

процес управління ринковою діяль-
ністю підприємства, який полягає в
аналізі маркетингового середовища,
визначенні ринкових цілей у рамках
бачення підприємства і формуванні
маркетингової стратегії

дає майже повне уявлення
про суть стратегічного
маркетингу підприємства

не розмежовує понять
«стратегічний маркетинг»
та «стратегічне управлін-
ня підприємством»; не за-
значає головної мети
стратегічного маркетингу
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Подальше узагальнення наукових досліджень з питань стратегічного маркетин-
гу дозволяє виділити принципи, послідовне дотримання і використання яких дає
можливість здійснювати успішну діяльність підприємств [7, с. 23–24]. У табл. 2 ав-
тор систематизував принципи та інструменти стратегічного маркетингу.

Таблиця 2
ПРИНЦИПИ ТА ІНСТРУМЕНТИ СТРАТЕГІЧНОГО МАРКЕТИНГУ

Принципи Засоби його реалізації

Концентрація товарної політики на
слабких сторонах конкурентів

зосередження наявних фінансових, виробничих та інте-
лектуальних ресурсів на випуску продукції, пов’язаної
або з найбільшим потенційним успіхом, або з орієнтацією
на слабкі сторони конкурентів

Концентрація уваги на сильних сторо-
нах власної споживчої цінності

забезпечення найвищих якісних показників продукції на
всіх етапах петлі якості

Використання сприятливих шансів
ринкового середовища підприємства

моніторинг ринкового середовища

Здійснення інноваційної діяльності на
засадах маркетингу

впровадження нововведень з врахуванням вимог ринку
та можливостей підприємства

Використання синергії ресурсного по-
тенціалу підприємства

оптимізація всіх видів наявних ресурсів для забезпечен-
ня взаємодії потенційних факторів досягнення бажаного
для підприємства успіху

Відповідність потребам часу узгодження цілей і засобів їх реалізації

Створення цільової керованої марке-
тинго-орієнтованої організації

розробка зваженої концепції управління діяльністю під-
приємства на основі відповідної стратегії розвитку

Компенсація ризику завчасне визначення тих заходів, які дозволять мінімізу-
вати його появу чи вплив

Використання можливостей коопера-
ції чи спільного виконання певних біз-
нес-проектів

формування конкурентних переваг у реалізації обраної
стратегії

Простота зрозумілість стратегії для персоналу, задіяного у вико-
нанні сформульованих на її основі завдань

Основою побудови маркетингової стратегії є сегментація ринку. Маркетингова
сегментація формує сукупність принципів і базових рішень, пріоритетних цілей і
напрямків діяльності, що визначають характер тактичних маркетингових рішень та
дій підприємства. Вона ж допомагає вибрати найбільш привабливі цільові ринкові
сегменти, задоволення потреб яких допоможе підприємству максимізувати прибу-
ток. Щоб бути ефективною, маркетингова стратегія повинна ґрунтуватися на гли-
бокому знанні ринку, а здійснення її вимагає відповідних планів проникнення на
ринок, а також політики збуту, ціноутворення і реклами. Без цього навіть найкра-
щий план має небагато шансів на успіх. Специфіка діяльності в умовах економічної
кризи потребує пошуку таких методів та інструментів стратегічного маркетингу,
що є не громіздкими, дешевими та мобільними у застосуванні. Практика ринкової
діяльності в Україні свідчить, що стратегічний маркетинг вітчизняних підприємств
не може бути дублюванням американського, європейського чи іншого досвіду. У
ньому повинні віднайти відображення такі чинники, як національна специфіка функ-
ціонування комерційної сфери, напрями розвитку вітчизняної економіки та основні
ринкові тенденції. Серед останніх слід виділити, перш за все, стійку тенденцію ви-
ходу з кризи вітчизняної економіки, нестабільність зовнішнього середовища, інтен-
сифікацію глобальної конкуренції, скорочення життєвих циклів товарів та послуг,
розвиток нових технологій, динамічність інновацій, появу нових і зміну існуючих
потреб споживачів, розширення можливостей ведення бізнесу, розвиток технологі-
чних та інформаційних мереж тощо.
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Стратегічний маркетинг передбачає розробку системи маркетингових стратегій,
яка зображена на рис. 1 [8, с. 442]. Будь-яка маркетингова стратегія — це система
дій, які спрямовані на досягнення маркетингових цілей на цільових ринках. Кожна
з маркетингових стратегій має відповідати низці вимог, які перелічені нижче. По-
перше, маркетингова стратегія має бути чітко сформульованою, тобто її мета та зав-
дання визначаються чітко та однозначно. По-друге, маркетингові стратегії повин-
ні бути конкретними, тобто направленими на вирішення певного завдання та до-
сягнення визначеної маркетингової мети. Наступною вимогою є їх несуперечли-
вість, взаємоузгодженість з корпоративними цілями. Далі, вони повинні бути об-
ґрунтованими, тобто мати наукове підґрунтя щодо їх формування та реалізації. По-
п’яте, маркетинові стратегії мають бути раціональними, тобто витрати, що
пов’язані з реалізацією стратегії повинні бути виправданими за рахунок очікувано-
го результату. Шостою вимогою є робасність, тобто орієнтація маркетингових
стратегій на стійкий результат за рахунок створення особливої цінності для спожи-
вачів та побудови довгострокових взаємовідносин з ними. Остання вимога — мар-
кетингові стратегії повинні бути гнучкі та адаптивні, тобто мають забезпечувати
своєчасне пристосування діяльності підприємства до динамічного зовнішнього се-
редовища.

Рівні розробки маркетингових
стратегій

Групи маркетингових
стратегій

Корпоративний

Функціональний

Інструментальний

Портфельні
Стратегії зростання
Конкурентні стратегії

Стратегія сегментації
Стратегія позиціонування
Стратегія маркетинг-мікс

Продуктові
Цінові
Просування
Розподілу

Рис. 1. Система маркетингових стратегій фірми

При формуванні системи маркетингових стратегій слід дотримуватися чоти-
рьох основних умов, що дозволить побудувати обґрунтовані стратегічні плани
(рис. 2).

Оцінка зовнішнього оточення
та внутрішніх ресурсів підприємства

 (з метою визначення можливостей його роз-
витку)

Застосування системного
та комплексного підходу

(дозволить врахувати весь спектр завдань
маркетингової стратегії)

Альтернативність
(кожна маркетингова стратегія має враховува-
ти можливі зміни у зовнішньому середовищі)

Використання сучасних економіко-
математичних методів прогнозування

(дозволить розробити сценарії розвитку рин-
ку та орієнтувати діяльність підприємства на
довгостроковий період)

Рис. 2. Обов’язкові умови формування системи маркетингових стратегій
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Існуючі інструменти, методики й алгоритми стратегічного аналізу та розробки
відповідних маркетингових стратегій, які відомі світовій практиці, ще не набули
належного поширення у вітчизняному бізнесі з врахуванням сучасних умов. Прак-
тика ринкової діяльності в Україні свідчить, що стратегічний маркетинг вітчизня-
них підприємств не може бути дублюванням американського, європейського чи
іншого досвіду. У ньому повинні віднайти відображення такі чинники, як національ-
на специфіка функціонування комерційної сфери, напрями розвитку вітчизняної
економіки та інші. Наразі в діяльності вітчизняних підприємств сформувалися на-
ступні альтернативи стратегії охвату базового ринку (рис. 3).

СТРАТЕГІЇ ОХВАТУ БАЗОВОГО РИНКУ

На субринку В2В На субринку В2С

— недиференційований маркетинг;
— диференційований маркетинг:
— функціональна спеціалізація
— спеціалізація за клієнтами
— змішана стратегія
— концентрований маркетинг
— споживчий маркетинг

— диференційований маркетинг
— концентрований маркетинг

Рис. 3. Стратегії охвату базового ринку (систематизовано автором)

Як видно з рис. 3, для підприємств, які виробляють товари народного споживання є
лише дві альтернативи стратегій охвату ринку — це диференційований та концентро-
ваний маркетинг. А от для підприємств, які діють на ринку засобів виробництва, таких
альтернатив удвічі більше — чотири — це недиференційований, диференційований,
концентрований та споживчий маркетинг. Споживчий маркетинг — це така стратегія
охвату базового ринку, за якої підприємство розглядає кожного споживача як окремий
сегмент ринку, і пристосовує свою структуру маркетингу до його особливих вимог.
Такий підхід необхідний до певних ринків промислових товарів, коли продукцію не-
можливо стандартизувати [9, с. 201–202]. Більше того, Ж.-Ж. Ламбен розрізняє наступні
різновиди диференційованого маркетингу: стратегія функціональної спеціалізації;
стратегія спеціалізації по клієнту; змішана стратегія [2, c. 278].

Стратегія функціональної спеціалізації — це коли фірма виконує одну чи кілька
функцій, але охоплює широкий спектр споживачів. Межі ринку визначаються вузь-
ко по функціям і широко — за групою споживачів. До даної категорії відносяться
фірми, які виробляють комплектуючі деталі та вузли.

Стратегія спеціалізації по клієнту — це коли фірма визначає межі свого ринку
широко за функціями і вузько за клієнтами. Фірма концентрує увагу на потребах
визначеної групи клієнтів. Сюди можна віднести компанії, які спеціалізуються на
поставках медичного обладнання в лікарні.

Змішана стратегія — коли фірма диверсифікує свою діяльність: пропонує різні
функції і/або обслуговує різні групи споживачів.

Обравши ту або іншу альтернативу стратегії базового охвату ринку підприємство
повинне наповнити її конкретним змістом — відповідним товаром або товарним асор-
тиментом, тобто групою товарів, тісно пов’язаних між собою хоча б по одній з ознак:
спільне застосування; загальний сегмент ринку; загальний канал розподілу; схожий ді-
апазон цін. Загальна модель використання стратегічного маркетингу в діяльності під-
приємства зображена автором на рис. 4, з якого видно, що вихідними даними для стра-
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тегічного маркетингу є комплексне дослідження ринку та прогноз можливого розвит-
ку факторів зовнішнього ринкового середовища і споживчого попиту. На основі отри-
маної аналітичної інформації з урахуванням принципів стратегічного маркетингу, які
коригуються підприємством самостійно, залежно від його сфери функціонування, спе-
цифіки діяльності, рівня інтелектуального капіталу та корпоративної культури, форму-
ється система маркетингових стратегій, результатом реалізації яких є формування
конкурентних переваг підприємства, посилення його конкурентних позицій, сталий
розвиток та довгострокова прибутковість. Принципи стратегічного маркетингу повин-
ні конкретизуватись у кожному окремому випадку підприємствами самостійно з до-
триманням всіх умов формування маркетингових стратегій (рис. 1). Лише тоді система
маркетингових стратегій, зображена на рис. 4, буде дійсно неповторною, індивідуаль-
ною для кожного підприємства, а, отже, успішною.

КОРИГУЮЧІ ФАКТОРИ:
Сфера функціонування
Специфіка діяльності

Інтелектуальний капітал
Корпоративна культура

РЕЗУЛЬТАТ:

Посилення
конкурентних
позицій

Формування
конкурентних
переваг

Сталий розвиток

Довгострокова
прибутковість

ОБҐРУНТОВАНА СИСТЕМА
МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ ПІДПРИЄМСТВА

ВИХІДНІ ДАНІ

Комплексне
дослідження ринку

Прогноз можливого
розвитку чинників
зовнішнього
ринкового
середовища, потреб
і запитів споживачів

концентрація товарної політики на слабких
сторонах конкурентів

концентрація уваги на сильних сторонах
власної споживчої цінності

використання сприятливих шансів ринкового
середовища підприємства

здійснення інноваційної діяльності на засадах
маркетингу

використання синергії ресурсного потенціалу
підприємства

відповідність засобів реалізації маркетингової
стратегії потребам часу

створення цільової керованої маркетинго-
орієнтованої організації

компенсація ризику

використання можливостей кооперації чи
спільного виконання певних бізнес-проектів

простота
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Рис. 4. Модель стратегічного маркетингу підприємства

Ефективна реалізація системи маркетингових стратегій призводить до посилен-
ня конкурентних позицій підприємств, формування їх конкурентних переваг. Про-
цес узгодження конкурентних переваг підприємства та його маркетингових страте-
гій містить послідовність дій та заходів, які слід проводити поетапно. На рис. 5
автор наводить алгоритм узгодження системи маркетингових стратегій та конкурен-
тних переваг підприємства.
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Етап 1. Збір інформації про наявні конкурентні переваги підприємства та їх стан (аналіз
проводиться за всіма напрямками діяльності підприємства та виокремлюються напрямки
з найбільш послабленими конкурентними перевагами)

Етап 2. Дослідження зовнішнього середовища підприємства з усіма його
складовими та прогнозування шляхів майбутнього пошуку нових конкурентних
переваг або джерел посилення існуючих

Етап 3. Визначення стратегічної групи підприємств-конкурентів (аналізуються
конкурентні переваги за напрямками діяльності та за географією ринків)

Етап 4. Стратегічний аналіз внутрішнього та зовнішнього середовища
підприємства, а також сильних та слабких сторін підприємств-
конкурентів

Етап 5. На основі зібраної інформації про внутрішнє та зовнішнє середовище,
а також про конкурентні переваги конкурентів визначаються існуючі та потенційні
конкурентні переваги підприємства не тільки на основі його потенціалу, а й з
урахуванням запитів споживачів

Етап 6. Оцінка  вже сформованих конкурентних переваг за
ефективністю від їх використання та за стійкістю їх по відношенню до
дій конкурентів, а також ринкових процесів

Етап 7. Перевірка конкурентних переваг на відповідність можливостям підприємства
(виокремлюються ті конкурентні переваги, використання та розвиток яких принесе
підприємству значні прибутки та надасть можливість посісти стійкі конкурентні
позиції, а також ті конкурентні переваги, в розвиток яких підприємству не слід вкладати
кошти та витрачати ресурсний потенціал, оскільки вони не принесуть підприємству
очікуваної користі)

Етап 8. Формування переліку ключових конкурентних переваг
(використання яких підприємством є найбільш ефективним)

Етап 9. Перевірка відповідності ключових конкурентних переваг
існуючим маркетинговим стратегіям підприємства

                 Відповідають                                        Не відповідають

Етап 10. Здійснення їх моніторингу, підтримки та пошуку                Етап 10. Формування нових
нових конкурентних переваг із потенціалу підприємства                      маркетингових стратегій

Рис. 5. Алгоритм узгодження конкурентних переваг підприємства
та його маркетингових стратегій

Використання вищенаведеного алгоритму дозволить підприємству не тільки
підтримувати існуючі конкурентні переваги та розвивати нові за умови постійної
динаміки ринкових процесів, а й підвищити ефективність свого стратегічного мар-
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кетингу, який втор визначає як сучасну філософію бізнесу, що забезпечує посилен-
ня конкурентної позиції підприємства шляхом формування конкурентних переваг
на основі відбору та реалізації сприятливих можливостей розвитку, які надає йому
зовнішнє ринкове середовище.

Застосування стратегічного підходу до маркетингової діяльності фірм — це не
просто данина управлінській моді, що своїми багатообіцяючими результатами захоп-
лює підприємців, а нагальна життєва потреба останніх, яку, до речі, вже по-
справжньому відчувають національні виробники. Однак саме поняття «маркетингова
стратегія», на нашу думку, відлякує менеджерів своєю невизначеністю, багатоваріан-
тністю, складністю і довготерміновістю розробки, відсутністю прямої залежності
між розробкою такої стратегії та результатами діяльності. Це обумовлено не лише
об’єктивними чинниками, як, зокрема, неадекватна очікуванням ефективність мат-
ричної практики стратегічного аналізу та безуспішна практика розробки маркетинго-
вих стратегій на основі типових варіантів, яка досить широко популяризувалась.
Мають місце також і суб’єктивні фактори, і найбільша націленість вітчизняних під-
приємців на короткостроковий результат внаслідок неможливості спрогнозувати по-
літико-правове середовище майбутньої діяльності. Важливе значення у гальмуванні
використання стратегічного маркетингу відіграє фінансово-економічна криза, яка
торкнулась і України. З іншого боку ситуація, що склалася, дає шанс вітчизняним
промисловим підприємствам не просто на виживання, а закладає базис для можливо-
го довгострокового розвитку цих підприємств — адже з вітчизняного ринку, за очі-
куваннями, відійде багато потужних іноземних компаній. Попит на промислову про-
дукцію внутрішнього виробництва істотно зросте. Але використання чи копіювання
чужих успішних стратегій не допоможе, оскільки в умовах кризи керівникам підпри-
ємств необхідно вміти передбачати результати впровадження обраних стратегічних
рішень на основі оцінки ступеня ризику ведення конкретного бізнесу, виявлення
конкурентних переваг, розробки стратегії розвитку тощо.
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