
РОЗДІЛ 6 СТРАТЕГІЇ МАРКЕТИНГУ  

Теоретичні основи формування стратегії підприємства  

Корпоративні стратегії: зміст та види  

Конкурентні стратегії 

Сутність і зміст стратегій маркетингу 

Маркетингові стратегії малих підприємств 

Особливості стратегії зростання середніх підприємств  

Особливості стратегії зростання великих підприємств  

6.1 Теоретичні основи формування стратегії підприємства  

У широкому сенсі стратегія – це набір правил, якими керується 

підприємство, ухвалюючи управлінські рішення. Разом з тим стратегію 

можна розглядати як загальний комплексний план, призначе ний для того, 

щоб забезпечити здійснення місії та досягнення цілей підприємства.  

Іншими словами стратегія – це загальна модель дій, не обхідна для 

досягнення довгострокових цілей шляхом координації і розподілу 

ресурсів підприємства. Придатність стратегії визначається тим, наскільки 

вона відкрита для урахування нової інформації, нових можливостей, 

перегляду поглядів і перерозподілу ресурсів. "Відкритість" стратегії 

залежить від особливостей організаційної структури підприємства.  

Сучасні стратегії підприємств у конкретній галузі відображають 

процеси, які відбуваються в ній. При цьому ринок і конкурентна боротьба 

впливають на стратегії підприємств, а стратегії підприємств, у свою 

чергу, впливають на ринок і конкурентну боротьбу. 

Визначення стратегії для підприємства принципово залежить від 

конкретної ситуації, в якій воно перебуває. Однак є певні загальні 

підходи до формування стратегії та певні загальні межі, в які вписується 

стратегія. 

Стратегії класифікуються за різними ознаками : 

1) за  спрямованістю:

– збалансовані стратегії використовують в умовах безперервних

і поступових змін ринку; 

– наступальні стратегії (інвестування) використовують, як

правило, якщо виникає ситуація швидких стрибкоподібних зм ін, 

досягнення випередження або збереження лідерства;  

– оборонні стратегії (збереження позиції) є використанням

результатів спостереження за діями підприємств -лідерів на ринку, що  

дозволяє за короткий час відтворити досягнення цих ф ірм та вийти на 

ринок слідом за ними без претензій на зайняття провідних позицій (заміна 



нерентабельної продукції, стимулюючі ціни, скорочення строків в підго -

товці товарів, нові ніші);  

– абсорбуючі стратегії являть собою повну імітацію дій лідерів

на ринку і спрямування основних зусиль на забезпечення виробничого 

процесу; 

– стратегії деінвестування (відхід, ліквідація) – скорочення

виробництва товарів, зменшення зв'язків із ЗМІ, відмова від 

стимулювання продажу.  

2) за масштабами:

– локальні стратегії спрямовані на внутрішні зміни на

підприємстві; 

– глобальні стратегії покликані змінити не тільки внутрішню

структуру підприємства, а й призводять до змін у зовнішньому 

середовищі;  

3) за рівнями :

– корпоративні (загальні, портфельні) стратегії описують 

загальний напрямок зростання підприємства, розвиток його виробничо-

збутової діяльності, показують, як управляти р ізними видами бізнесу, 

щоб збалансувати портфель товарів та послуг;  

– конкурентні стратегії (ділові або бізнес-стратегії) 

забезпечують довгострокові конкурентні переваги господарських 

підрозділів;  

– функціональні стратегії – стратегії маркетингу, фінансів,

виробництва, персоналу, які розробляються функціональними 

підрозділами на засадах корпоративної та конкурентної стратегій.  

6.2 Корпоративні стратегії: зміст та види 

Корпоративна стратегія містить:  

- розподіл ресурсів між стратегічними господарськими підрозділами 

на засадах портфельного аналізу; 

- зміну структури корпорації;  

- єдину стратегічну орієнтацію підрозділів;  

- рішення про злиття, придбання, входження до  фінансово-

промислових груп або інших інтеграційних структур.  Так, наприклад, 

можна виділити такі стратегії інтегрованого зростання. Традиційна 

інтеграція передбачає формування об’єднання, що складається з 

компаній, які є відносно незалежними одна від одної. Вертикальна 

інтеграція – одна компанія є  власником або співвласником інших 

(жорстка вертикальна інтеграція) або укладає з іншими компаніями угоди 

(гнучка вертикальна інтеграція). Горизонтальна інтеграція об’єднує 

декілька компаній одного рівня (наприклад, товаровиробників на 



автомобільному ринку). Комбінована інтеграція передбачає 

горизонтальний розподіл функцій між компаніями різних рівнів 

(наприклад, товаровиробників та його посередників-партнерів). 

Корпоративні стратегії дають змогу отримати матричне  уявлення 

наслідків стратегічного мислення.  

Приклад  
Корпоративна стратегія Російського телекомунікаційного холдингу 

передбачає такі головні аспекти:  

1) ми надаємо кожному абоненту повного спектру телекомунікаційних

послуг у будь-якій точці;

2) ми виробляємо продукцію та надаємо послуги світової якості за
доступними цінами;

3) нам потрібні амбіційні особистості, готові стати професіоналами

світового класу;

4) ми мотивуємо працівників для досягнення поставлених цілей і

забезпечуємо їх усім необхідним;
5) уся діяльність компанії спрямована на впровадження інноваційних

бізнес-процесів, технічних рішень і характеристик продуктів; 

6) інформаційна відкритість компанії відносно клієнтів, суспільства,

держави та інвесторів;

7) ми відкриті для співробітництва в операційній діяльності і соціального
партнерства в інтересах суспільства [29].

До групи корпоративних стратегій можна віднести використання 

моделей Бостонської консультативної групи (БКГ), Мак -Кінсі – Дженерал 

Електрик, матриця PIMS та ін.  

Матриця Бостонської консультативної групи (рис. 6.1) – це зручний 

прийом порівняння різних стратегічних зон господарювання (СЗГ), в яких 

працює фірма. 

Рис. 6.1 –  Матриця, запропонована Бостонською консультативною 

групою 
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Під стратегічною зоною господарювання (СЗГ) розуміють певний 

сегмент середовища організації, на якому фірма здійснює свою діяльність 

(або хоче здійснювати) і яка є об'єктом аналізу з точки зору виявлення 

окремих тенденцій, загроз, можливостей для подальшого здійснення 

діяльності фірмою. 

Стратегічна бізнес одиниця (СБО) - це внутрішньофірмовий 

підрозділ, організаційна одиниця, яка відповідає за розробку стратегічних 

позицій фірми в одній або кількох зонах господарювання. СБО може бути 

окрема компанія, відділ компанії, продуктова лінія чи навіть окремий 

продукт. 

Бостонська консультативна група запропонувала використовувати для 

визначення перспектив показники темпів зростання ринку (по вертикалі) 

та співвідношення частки ринку, що належить фірмі, та частки ринку, що 

належить її провідному конкурентові (по горизонталі). На думку БКГ, це 

співвідношення визначає порівняльні конкурентні позиції фірми в 

майбутньому. 

Для кожної СЗГ робиться оцінка майбутніх темпів зростання, 

підраховуються частки ринку й отримані дані вписуються у відпо відні 

клітинки.  

Діаграма БКГ пропонує такий набір рішень щодо подальшої 

діяльності фірми у відповідних господарських зонах:  

– «зірки» оберігати й укріплювати;

– по можливості позбавлятися від «собак», якщо немає вагомих

причин для того, щоб їх зберігати;  

– для «дійних корів» необхідний жорсткий контроль 

капіталовкладень і передача надлишку грошової виручки під контроль 

вищого кер івництва фірми; 

– «важкі діти» підлягають спеціальному вивченню, щоб 

установити, чи не зможуть вони при відомих капіталовкладеннях 

перетворитися на «зірок». 

Пунктирна лінія показує, що «важкі діти» можуть стати «зірками», а 

«зірки» згодом, з приходом неминучої зрілості, перетво ряться на «дійних 

корів», а потім – на «собак». Суцільна лінія показує перерозподіл коштів 

від «дійних корів».  

Практика використання матриці БКГ показала, що вона є вельми 

корисною при виборі між різними зонами господарювання, при 

визначенні стратегічних позицій, а також для розподілу стратегічних 

ресурсів на найближчу перспективу. Водночас необхідно зазначити, що  

матриця БКГ застосовна лише за вельми специфічних умов. Перш ніж 

звертатися до матриці БКГ, важливо переконатися в тому, що зростання 

обсягу діяльності може бути надійним вимірювачем перспектив, і що  



відносні позиції фірми в конкуренції можна визначити за її часткою на 

ринку. Якщо цих умов дотримуються, то матриця Бостона хороша своєю 

простотою й зручна як інструмент для аналізу того набору видів діяль-

ності, яким володіє фірма. Якщо ж перспективи й умови конку ренції є  

складнішими, то двомірна матриця повинна бути доповнена складнішими 

інструментами оцінки.  

Оцінюючи можливість використовування моделі БКГ, необ хідно 

враховувати її переваги й недоліки.  

Переваги: 

– модель використовується для дослідження взаємозв'язку між

стратегічними одиницями бізнесу, що складають діловий портфель фірми, 

а також довготерміновими цілями відносно них;  

– модель може бути основою для аналізу різних стадій роз витку

стратегічної одиниці б ізнесу і відповідно аналізу відмінно сті потреб у ній 

на різних етапах розвитку;  

– є простим, доступним для розуміння підходом до о рганізації 

ділового портфеля ф ірми. 

Недоліки: 

– не завжди правильно оцінює можливості бізнесу, оскільки,

наприклад, для одиниці, визначеної як «собака», може порекомендувати 

залишення ринку, тоді як зовнішні й внутр ішні зміни спроможні 

поліпшити позицію бізнесу;  

– надмірно зосереджена на потоках готівки, тоді як для фір ми не 

менш важливим показником є ефективність інвестицій; на цілена на 

суперзростання і без уваги залишаються можливості оздоровлення 

бізнесу, пов'язані із застосуванням кращих методів управління [25]. 

Складнішим варіантом портфельної моделі є багатофакторна матриця 

«Мак-Кінсі – Дженерал-Електрик». Фактор «можливості розширення 

ринку» тут перетворився на багатофакторне поняття «привабливість рин -

ку (галузі)». Фактор «відносна частка ринку» виріс до поняття 

«стратегічне становище фірми або конкурентоспроможність», котре 

характеризує різні елементи внутрішнього середовища підприємства 

(табл. 6.1). 



 

Таблиця 6.1 – Чинники, що визначають привабливість ринку та 

стратегічне становище бізнесу  

Привабливість ринку  
Стратегічне становище 

(конкурентоспроможність)  

1 2 

Характеристика ринку (галузі) 

1) місткість ринку;

2) річні темпи зростання 

ринку; 

3) розмір ключових сегментів

(характеристика основних 

груп покупців);  

4) диверсифікація ринку;

5) чутливість ринку до цін,

інфляції, рівня 

обслуговування, змін 

зовнішніх  чинників;

6) схильність до циклічності;

7) циклічність попиту;

8) рівень ризику

1) частка ринку, що контролюється (у

еквівалентних термінах);  

2) темпи зростання ринкової частки;

3) охоплення ключових сегментів;

4) ступінь участі в диверсифікації;

5) вплив на ринок;

6) престижність торгової чи товарної

марки; 

7) характер відносин з постачальниками;

8) вплив на позицію фірми  споживачів;

9) ефективність рекламної діяльностіФактори конкуренції 

1) типи конкурентів;

2) рівень конкуренції;

3) сегменти ринку, які

конкуренти залишили або, 

навпаки, освоїли; 

4) чутливість  до  товар ів-

субстиутів   (замінників);  

5) ступінь і типи інтеграції 

фірм у галузі 

1) пристосованість до конкуренції в 

термінах продуктів, що випускаються;  

2) можливості обслуговування ринків, 

продуктивна сила, якість продуктової лінії 

чи окремого продукту, асортимент 

продукції, якість управління;  

3) сегменти, залишені або знову освоєні;

4) відносна частка ринку;

5) вразливість з боку нової технології;

6) власний досвід і рівень інтеграції з

іншими фірмами
Соціально-психологічні чинники 

1) соціальне середовище;

2) юридичні обмеження

1) зовнішній образ;

2) внутрішня ф ірмова культура й етика

Фінансово-економічні чинники  

1) межі капіталовкладень у

галузі; 

2) чинники важелів

(структура витрат, розмір 

боргу); 

3) бар'єри на вході і виході з

галузі; 

ступінь використовування 

виробничих потужностей;

4) галузевий рівень

прибутковості;

5) галузевий рівень

ліквідності

1) межі капіталовкладень;

2) виробничі можливості для виходу на

новий ринок;  

3) бар'єри,   які   становлять   трудність;

4) рівень використову вання    потужностей;

5) рівень цін на продукцію;

6) рівень прибутковості;

7) показники платоспроможності
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 Високе                       Середнє                 Низьке  

Стратегічне становище (конкурентоспроможність) 

Рис. 6.2 – Портфельна модель «Мак-Кінсі – Дженерал Електрик»  

Фірма має максимально об’єктивно оцінити своє становище щодо 

кожного з факторів, наведених у таблиці, й визначити його, виходячи з 

трьох можливих р івнів: низького, середнього, високого . На цій підставі 

фірма визначає своє місце в одному з квадратів матриці «Мак-Кінсі – 

Дженерал-Електрик» (рис. 6.2).  

Як видно з матриці, верхній лівий кут означає сприятливі перспективи 

для зростання; діагональ, що розділяє верхній лівий кут і нижній правий 

кут, – це подвійне становище та обмежене зростання; нижній правий кут 

– відсутність реальних можливостей майбутнього розвитку.

Перевага цього методу порівняно з простою портфельною моделлю 

БКГ полягає у врахуванні найбільшої кількості значущих чинників 

внутрішнього та зовнішнього середовища фірми. Проте в застосуванні 

цієї моделі також існують обмеження, до яких можна зарахувати 

відсутність конкретних рекомендацій щодо поведінки на тому або 

іншому ринку, а також можливість суб'єктивної, спотвореної оцінки 

фірмою своєї позиції.  

Моделлю, здатною дати набагато конкретніший матеріал для 

ухвалення стратегічних рішень, є матриця PIMS. Матеріали PIMS – це 

результат узагальнення досвіду  більше трьох тисяч підприємств Європи й 

Північної Америки. Показники діяльності компаній відображені 
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приблизно в 30-ти основних зм інних, що впливають на рівень прибутку, і 

розподілені на три групи: конкурентна позиція бізнесу; характеристика й 

привабливість ринку, на якому діє підприємство; виробнича структура 

підприємства. Модель PIMS виділяє також чинники, що здійснюють 

найбільший вплив на рівень прибутку: капіталомісткість, потім у порядку 

зменшення – відносна якість продукту, відносна частка ринку, 

продуктивність праці. Модель PIMS дає змогу кожній фірмі вчитися на 

досвіді інших підприємств, вибирати найзручніші спо соби майбутніх дій 

для отримання високих прибутків.  

В умовах української економіки вивчення моделі PIMS має більшою 

мірою пізнавальний характер, оскільки вона розроблена для 

високорозвинених, насичених, відносно стійких ринків і видів бізнесу. З 

цього погляду  статис тичний досвід північноамериканського та 

японського бізнесу має для нашої економіки обмежене застосування [25]. 

6.3 Конкурентні стратегії 

Ці стратегії втілюються у бізнес-планах та ілюструють, як 

підприємство конкуруватиме на конкретному товарному ринку, кому, за 

якими цінами буде збувати товари, як буде їх рекламувати, як досягатиме 

перемоги в конкурентній боротьбі. Наприклад, стратегія вибору ринків, 

стратегія конкуренції на вибраному ринку. А дальше на вибраному 

ринку: досягнення переваг у конкуренції на основі лідерства в цінах, 

ринкова спеціалізація, ринкова кооперація тощо. 

Конкурентна стратегія дає змогу отримання конкретних показників 

(індикаторів) для порівняння позиції підприємства. Кожне підприємство  

дотримується власної конкурентної стратегії для завоювання кращої 

позиції та здобуття вигоди від конкурентної переваги. 

Прибуток спонукає конкурентів розвивати свої стратегії. Конкурентні 

стратегії, які підприємства -суперники можуть винайти, і шля хи, які вони 

можуть визначити для реалізації цих стратегій, різні. Частота та глибина 

змін стратегій підприємств залежить від ринкового успіху або невдачі, а 

тривалість конкурентного протистояння залежить від підприємств-

суперників та від того, наскільки стратегія придатна для конкретних 

ринкових умов. Коли підприємство на основі даних ситуаційного аналізу 

бачить, що  його конкурентна стратегія переможена або неефективна, воно 

намагається знайти кращу стратегію, яку не зможе ім ітувати або обійти 

суперник. 

Розглянемо деякі найбільш поширені, перевірені на практиці та 

висвітлені у спеціальній літературі конкурентні стратегії розвитку  

бізнесу. Вони відображають два принципово р ізні підходи (стратегії 

зростання та скорочення) і пов'язані зі зміною стану одного або кількох 



елементів: продукту, ринку, галузі, стано вища підприємства в галузі, 

технології. 

Перша група – стратегії зростання – використовується у галузях, що 

динамічно розвиваються, у яких швидко змінюється технологія, а також 

спостерігається значний щорічний приріст. До ціє ї групи конкурентних 

стратегій зростання відносять: 

1) стратегії концентрованого зростання, які пов'язані зі зміною

продукту та (або) ринку. Конкретними типами таких стратегій є: 

– стратегії проникнення і посилення позицій на ринку 

(стимулювання покупок традиційними покупцями, збільшення частки 

ринку, залучення покупців від конкурентів, залучення нових споживачів, 

пошук нових можливостей користування);  

– стратегії розвитку ринку (вихід на нові сегменти, нові 

територіальні ринки, нові збутові мережі)  

– стратегії розвитку продукту (впровадження інноваційних товар ів,

нових марок; модифікація асортименту, вдосконалення параметрів 

продукції, розвиток інструментальних та емоційних характеристик тощо).  

2) стратегії диверсифікованого зростання, що реалізуються тоді,

коли підприємства не можуть далі розвиватися на конкретному ринку з 

певним товаром у межах певної галузі. Основні стратегії 

диверсифікованого зростання: 

– стратегія концентричної диверсифікації (пошук нових видів

діяльності одного і того ж р івня); 

– стратегія чисто ї диверсифікації (освоєння абсолютно нових видів

діяльності);  

– стратегія конгломеративної диверсифікації (збільшення обсягів

продажу нових товарів на традиційних ринках; збільшувати продаж нових 

товарів на нових ринках).  

Стратегії концентрованого і диверсифікованого зростання втілені у  

матриці Ансоффа (рис. 6.3). 

Рис. 6.3 – Матриця Ансоффа 

3) стратегії обмеженого зростання застосовують більшість

підприємств у галузях, що склалися, зі стабільною техноло гією. Цілі 
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розвитку визначаються "від досягнутого" і коригуються на умови, що 

змінюються. Це найпростіший і найменш ризикований шлях дій.  

Друга група конкурентних стратегій розвитку бізнесу – це стратегії 

цілеспрямованого скорочення. Вони реалізуються тоді, коли підприємство 

потребує перегрупування сил після тривалого зростання або у зв'язку з 

необхідністю підвищення ефективності, коли спостерігаються спади та 

кардинальні зміни в економіці. До ціє ї групи належать: 1) стратегія 

останнього засобу передбачає визначення цілей нижчого рівня, ніж 

досягнутий у минулому і використовують тоді, коли показники діяльності 

підприємства набувають стійкої тенденції до погіршення; 2) стратегія 

ліквідації; 3) стратегія "збирання урожаю"; 4) стратегія скорочення 

виробництва; 5) стратегія скорочення витрат.  

Поєднання розглянутих стратегій формує комбіновану стратегію. 

Конкурентні стратегії, які залежать від місця, що займає 

підприємство на ринку, можуть бути представлені чотирма матрицями 

(рис. 6.4 – рис. 6.7).  

Рис. 6.4 - Матриця конкурентних стратегій М. Портера  

Стратегія "цінового лідерства"  пов'язана з тим, що підприємство 

досягає низьких витрат на виробництво і реалізацію своєї продукції. 

Унаслідок цього воно може за рахунок більш низьких цін на аналогічну 

продукцію завоювати більшу частку ринку. Підприємства, які реалізують 

такий тип стратегії, повинні мати оптимальні організацію виробництва та 

постачання, технологію, НДДКР, систему розподілу, щоб досягти 

найменших витрат. Маркетинг за такої стратегії не повинен бути 

високорозвиненим. М. Портер підкреслює, що підприємство, яке є 

лідером у зниженні витрат, не може дозволити собі ігнорувати принципи 

диференціації. Якщо споживачі не вважають продукцію підпри ємства 

порівнянною з продукцією конкурентів або прийнятною, лідеру 

доведеться встановлювати знижки з ціни, щоб ослабити своїх 

конкурентів, і втрачати при цьому лідерство.  

Стратегія "продуктового лідерства" передбачає, що підприємство 

1. „Цінове лідерство‖ 2. „Продуктове

лідерство‖

3. „Лідерство у ніші‖

Широка 

Г
А

Л
У

З
Ь

 

К
О

Н
К

У
Р

Е
Н

Ц
ІЇ

 

Диференціація 

продукції 

КОНКУРЕНТНІ ПЕРЕВАГИ 

Вузька 

Зниження витрат 



повинно виробляти товари, які мають унікальні влас тивості, важливі для 

покупця, і відрізняються від товарів -конкурентів. Диференціація може 

набувати р ізних форм: імідж марки, визнана технологічна досконалість, 

зовнішній вигляд, післяпродажний сервіс. Це веде до того, що покупці 

віддають перевагу саме цій товарній марці навіть за достатньо високої 

ціни, що дає підприємству можливість досягти високої рента бельності. 

Стратегія диференціації потребує значних інвестицій в операційний 

маркетинг і особливо в рекламу з метою інформування ринку про заявлені 

відмінні особливості товару. 

Стратегія "лідерство у ніші"  передбачає концентрацію зу силь 

підприємства на потребах вибраного ринкового сегмента або конкретної 

групи покупців без прагнення охопити весь ринок. Мета полягає в 

задоволенні потреб цільового сегмента краще, ніж конкуренти. Така 

стратегія може спиратись як на диференціацію продукту, так і на 

лідерство у витратах, або й на те, і на інше, але тільки у межах цільового 

сегмента. Стратегія "лідерства у ніші" дає змогу захопити велику частку 

ринку в цільовому сегменті, але завжди призводить до малої частки ринку 

в цілому. 

Багато спеціалістів вважають, що теорії М. Портера є надто 

загальними для того, щоб за їх допомогою пояснити реальні життєві 

ситуації. Проте немає сумніву, що співвідношення між оцінкою якості 

товару споживачами і ціною товару є централь ним питанням, яке набуло 

відображення в концепції конкурентних стратегій М. Портера.  

Наступна матриця конкурентних сил (рис. 6.5) застосовується в 

умовах існування і запобігання загроз ринку. При цьому розробка заходів 

в конкуренції обирається адекватно загрозам, що очікуються від різних 

суб'єктів ринку: 

1) при загрозі появи нових конкурентів пропонується створення для

них перепон, бар'єрів; скорочення витрат з ростом обсягів, диференціації 

продукції, торгових марок; 

при конкуренції серед діючих компаній враховуються традиційні дії 

конкурентів чи більш інтенсивна їх поведінка;   

3) при загрозі появи нових товарів (товарів конкурентів або товарів-

субститутів) застосовується пошук постійної «ринкової новизни», нових 

технологій;  

4) при загрозі з боку споживачів підвищуються вимоги до продукції,

цін, торгового обслуговування; вивчається поведінка покупців; 

виконується реагування на їх нестаток і формування попиту.  

5) при загрозі з боку постачальників, що проявляється в підвищенні

цін або зниженні якості, потрібно постійно слідкувати за їх діями, вести 

пошук нових партнерів, залучати нові технології і сировинні можливості.  
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Рис. 6.5 – Матриця конкурентних сил  

Наступна матриця Ф. Котлера (рис. 6.6) [14] пов'язана з органічного  

поведінкою суб'єкта на ринку залежно від місця, що він займає.  

Позиція на ринку  Попереджуючі стратегії Пасивні стратегії 
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Рис. 6.6 – Матриця конкурентних переваг  

І остання матриця (рис. 6.7), на яку потрібно звернути увагу, це 

матриця реакції конкурентів, тобто врахування вже не стільки загрози, 

скільки спрямованості в її реалізації.  

Цілі конкурента  Поточна стратегія  

Характер реакції 

конкурентів  

Самооцінка зайнятої 
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Маркетингові 

можливості 

Рис. 6.7 –  Матриця реакції конкурентів  

Цілі конкурента пов'язані з його положенням на ринку і фінансовими 

результатами.  



Самооцінка конкурентом своєї позиції  – ким він себе вважає, такі і 

будуть його дії.  

Поточна стратегія, пов'язана з загальними стратегічними намірами, 

залежить від змін в окремих маркетингових діях.  

Розуміння конкурентом своїх маркетингових можливостей , спільних 

і слабких сторін формує реакцію відповіді конкурента.  

Характер реакції конкурентів – потрібно постійно прораховувати 

кроки конкурента, глибинні мотиви поведінки, мати варіанти 

попереджувальних дій.  

 Розглянуті конкурентні стратегії можуть бути використані як 

ефективний засіб досягнення і збереження конку рентних переваг. Однак 

кожна конкурентна стратегія пов'язана зі специфічними ризиками.  

Підприємство, яке не змогло ефективно спрямувати свою  стратегію 

опиняється у надзвичайно невигідному стратегічному становищі.  

Крім перелічених стратегій, що використовують підприємства, слід 

відмітити стратегії запропоновані Р. Майлзом та П.Стоуном:  

– стратегія підприємств захисників – повільне зростання, жорсткий

внутрішній контроль, орієнтація на продуктивність, зменшення 

собівартості;  

– стратегія ф ірм дослідників – новаторський стиль роботи, ре акція на

оточуюче середовище; 

– стратегія фірм-аналітиків – збалансована дія попередніх на

збереженні балансів ринків і продуктів, що забезпечує віддачу корисну 

для інших продуктів і ринків;  

– стратегія реагуючих ф ірм – реалізація на окремі події в б ізнесі,

відсутність визначеної поведінки.  

Існують матриці А. Делітла «зрілість сектора – становище щодо 

конкурента», в якій враховуються дві змін і – зрілість сектору ринку та 

становище серед конкурентів і Дж. Вествуда який передбачає розробку 

стратегії по кожному з елементів маркетинг-міксу [12]. 

На практиці підприємство може одночасно реалізувати кілька 

стратегій або дотримуватися певної послідовності в реалізації стратегій, 

тобто здійснювати комбіновану стратегію.  

Стратегію вирізняють довгостроковість та впровадження нововведень 

(інновацій). Основне завдання, яке вирішує стратегія діяльності 

підприємства, - забезпечення впровадження інновацій та зм ін в 

організації шляхом розподілу ресурсів, адаптації до зовнішнього 

середовища, внутрішньої координації та передбачення майбутніх змін у 

діяльності. 

Мистецтво стратегії полягає в тому, щоб результати розумової роботи 

втілилися у конкретні дії, які на етапі реалізації задумів дали б змогу  



досягти високої ефективності [24]. 

6.4 Сутність і зміст стратегій маркетингу  

Стратегія маркетингу – це принципові середньо- та довгострокові 

рішення з відповідними способами та засобами, які намічають орієнтири 

та спрямовують окремі заходи маркетингу на досягнення поставлених 

цілей, які охоплюють елементи комплексу маркетингу : (продукт, ціну, 

місце та просування). Вони є глобальними напрямками діяльності, які 

потребують конкретизації через планування заходів марке тингу. 

Складові маркетингової стратегії  – це конкретні стратегії діяльності 

на цільових ринках, комплекс маркетингу, що ви користовується 

підприємством, та витрати на маркетинг. У стратегіях, що розробляються 

для кожного ринкового сегмента, повинні бути розглянуті нові продукти, 

ціни, реклама, про сування продуктів, доведення продукту до споживачів, 

має бути показано, як стратегія реагує на небезпеку і можливості рин ку, 

враховує ключові проблеми.  

Дані аналізують і вибирають стратегії досягнення цілей, які  у 

підрозділах підприємства переводять у плани окремих видів діяльності, 

зокрема маркетингу. Ці плани погоджуються, і на їх основі розробляється 

єдиний стратегічний план.  

Стратегії маркетингової діяльності деталізують стратегії розвитку 

підприємства у цілому. 

Стратегії маркетингу можуть бути:  

– у галузі продукту: розробка нових продуктів; розширення

номенклатури наявних продуктів; вилучення з виробництва застарілих 

продуктів; постійне оновлення асортименту продукції, що випускається; 

дотримання багатомарочної політики та ін.;  

– у галузі ціноутворення: встановлення ціни на продукт відповідно

до позиції продукту на ринку; проведення різної цінової політики на 

різних ринках; вироблення цінової політи ки з урахуванням цінової 

політики конкурентів; проведення різно ї цінової політики на різних 

ринках та ін.; 

– у галузі розподілу та збуту товарів: вибір оптимальних каналів

доведення товар ів до споживача; підвищення рівня післяпродажного 

обслуговування; розробка заходів щодо зни ження витрат на доставку 

продукту; продаж оптом або невеликими партіями та ін.;  

– у галузі просування продукту: зв'язок зі споживачами за

допомогою співробітників відділу продажу, через рекламу, виставки; 

методи та засоби організації дій співробітників відділу збуту на нових 

ринках. 

Цілком очевидно, що  стратегії для окремих елементів компле ксу 



маркетингу розробляються взаємопов'язано.  

Стратегія маркетингу визначає, як необхідно використову вати 

комплекс маркетингу, щоб привернути увагу та задоволь нити цільові 

ринки і досягти цілей підприємства.  

Крім того, можна виділити такі конкретні стратегії маркетингової 

діяльності: 

– неадаптивну, тобто ту, яка не залежить ні від часу, ні від політики

конкурентів, коли, наприклад, ціна товару, витрати на рекламу і 

просування товарів є незмінними величинами;  

– яка залежить від часу;

– адаптивну до поведінки конкурентів;

– яка реагує на обсяг продажу;

– яка реагує на обсяг прибутку [24].

6.5 Маркетингові стратегії малих підприємств  

Функціонування малих підприємств на ринку пов'язано з великими 

проблемами. Але за рахунок головної їхньо ї переваги – гнучкості, тобто 

здатності оперативно перебудовувати свою діяльність, малі підприємства 

мають ринкові перспективи. Малі підприємства можуть використовувати 

чотири основні види стратегій (рис. 6.8). 

 

 

 

 

Рис. 6.8 – Основні види стратегій малого підприємства  
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випускається малими підприємствами. Конкурентоспроможність 

забезпечується за рахунок низьких цін реалізації. Небезпека – зниження 

якості порівняно з оригіналом. 

2. Стратегія оптимального розміру набуває застосування у тих

галузях, де оптимальним є мале підприємство (торгівля, сфера 

побутового обслуговування).  

3. Стратегія участі в продукті великого підприємства – малі

підприємства виробляють комплектуючі складних виробів одного або  

кількох великих підприємств.  

4. Стратегія використання переваг великого підприємства – мале

підприємство вступає у систему договірних відносин з великим 

підприємством та одержує право оперувати на ринку від його імені та під 

його торговою маркою (франчайзинг). Франчайзинг частіше за все 

використовують у роздрібній торгівлі, на підприємствах харчування. 

Спрямованість стратегій – зведення до мінімуму гостроти конкуренції 

з великими підприємствами та якнайкраще вико ристання їх гнучкості.  

6.6 Особливості стратегії зростання середніх підприємств  

Середні підприємства для забезпечення життєдіяльності мають 

дотримуватися спеціалізації на ринковій ніші. Ринкова ніша для середніх 

підприємств – це засіб конкурентної боротьби з великими 

підприємствами. Середні підприємства можуть ви брати один із чотирьох 

видів стратегії зростання залежно від темпів їх зростання та темпів 

зростання ринкової ніші, в якій функціонують підприємства (рис. 6.9). 

 

 

 

Рис. 6.9 – Матриця "темпи зростання підприємства / темпи зростання 

ніші" 
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нішу внаслідок зміни потреб. 

Стратегія пошуку загарбника  – у зв'язку з нестачею коштів для 

збереження свого становища у межах ніші середнє підприємство шукає 

велике підприємство, яке було б у змозі поглинути його, але при цьому 

зберегти як відносно самостійний підрозділ і його місце у ринковій ніші.  

Стратегія лідерства у ніші можлива у двох випадках: 

– підприємство зростає так само швидко, як і ніша, що дає йому

можливість перетворитися у провідне монопольне підприємство та не 

допустити в нішу конкурентів;  

– підприємство повинно мати відповідні фінансові ресурси для

підтримання прискореного зростання.  

4. Стратегія виходу за межі ніші ефективна тільки тоді, коли межі

ніші досить вузькі для підприємства. Для конкурентної боротьби за 

межами ніші підприємство має відкласти у ніші достатні ф інансові та 

інші ресурси. 

6.7 Особливості стратегії зростання великих підприємств  

Великі підприємства мають можливість здійснювати масове стан-

дартизоване виробництво та розширення сфери діяльності (ди-

версифікацію). Однак це знижує гнучкість їхньо ї діяльності. Залежно від 

темпів зростання та ступеня диверсифікації ви робництва великі 

підприємства можна поділити на три групи: "горді леви", "могутні 

слони", "незграбні бегемоти". Характеристики цих підприємств наведено 

на рис. 6.10 та у табл. 6.2. 

Рис. 6.10 – Типи великих підприємств  
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Таблиця 6.2 – Характеристика великих підприємств  

Характеристики "Горді леви" "Могутні слони"  "Незграбні 

бегемоти"  

Зростання Прискорене Середнє, 

стабільне

Уповільнене 

Профіль Спеціалізація у 

важливому, 

перспективному, 
великому сегменті 

Широка 

диверсифікація у 

великому регіоні 

Надмірна, безладна 

диверсифікація на 

багатьох ринках 
(сегментах)  

Прибуток Достатній для 

прискореного 

зростання 

Достатній для 

забезпечення  

стійкості ринку  

Недостатній, може 

завдавати 

збитків 

Стратегії для великих підприємств слід вибирати на основі аналізу 

ключових чинників, що характеризують їх стан з урахуванням 

результатів аналізу портфеля р ізних видів бізнесу, а також характеру і 

сутності реалізованих стратегій.  

А.А. Томпсон і Дж. Стрікленд запропонували матрицю ви бору 

стратегій залежно від динаміки зростання ринку і конку рентної позиції 

підприємства (рис. 6.11). 

Рис. 6.11 – Можливі корпоративні стратегії великих підприємств 
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Таким чином, засвоївши види та особливості маркетингових стратегій 

різних типів підприємств, необхідно диференційовано підходити до 

вибору їх застосування у практичній діяльності [24]. 


