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Каліберов О. Г. Семантичний аналіз категорії «Маркетингова стратегія підприємства»
У статті проаналізовано основні визначення понять «маркетинг» і «стратегічний маркетинг». Автор визначає основні характеристики маркетингової стратегії. На-
водиться порівняльний аналіз точок зору як вітчизняних, так і зарубіжних експертів, праці яких присвячені розвитку маркетингової стратегії підприємства. Стаття 
містить теоретичні погляди на формування маркетингової стратегії підприємства, ключові фактори, які впливають на даний процес. Автор фокусує увагу на цільо-
вому призначенні маркетингової стратегії. Обґрунтовано ключову роль маркетингової стратегії як основної частини стратегічного планування діяльності підприєм-
ства в коротко-і довгостроковій перспективах, яка повинна базуватися на потенціалі продукту на окремих ринках і сукупній організаційній системі підприємства.

Ключові слова: маркетинг, маркетингова стратегія, структура маркетингу, конкуренція.
Бібл.: 11. 

Каліберов Олександр Геннадійович – аспірант, кафедра економіки підприємства, Харківський гуманітарний університет «Народна українська академія» (вул. Лер-
монтовська, 27, Харків, 61000, Україна)
E-mail: alexander.kaliberov@gmail.com

УДК 658.8.011.1
Калиберов А. Г. Семантический анализ категории  
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На даний момент розвитку економічних взаємо-
відносин, як у цілому у світі, так і на більшості 
окремих ринків різноманітних продуктів і по-

слуг, існує можливість спостерігати вибухову динаміку 
розвитку конкуренції. Цей процес виражений через ви-
никнення нових підприємств, вихід на нові ринки вже 
існуючих, збільшення асортименту власної продукції, 
динамічний процес залучення останніх інновації на різ-
них ринках, чим загалом створюється широкий вибір 
благ, створених для задовольняння однотипних потреб 
людини, що, у свою чергу, означає збільшення пропози-
ції. Однак треба враховувати, що збільшення попиту для 
реалізації суцільного промислово потенціалу за темпа-
ми зростання поступається динамікою аналогічному 
процесові пропозиції на більшості окремих ринків. 
Тому в сучасному світі усвідомлення власної ринкової 
позиції, її потенціалу, динаміки ринку функціонування, 
особливостей позиції конкурентів і ризиків макро- і 
мікроекономічних змін, що можуть послабити конку-
рентоспроможність кожного окремого продукту і тим 
самим створити умови для зниження потенціалу всього 
підприємства, є життєво необхідним базисом економіч-
ного розвитку кожного виробника. Таким чином, дослі-
дження маркетингової стратегії та усвідомлення її ролі в 
сучасному економічному просторі стає актуальним для 
підвищення ефективності всієї економічної системи.

Для максимізації ефективності діяльності під-
приємства необхідно приділяти значну увагу не лише 
поточним тактичним проблемам і завданням, але й роз-
робляти стратегічні засади функціонування, що мають 
бути спрямовані на подолання негативних і максимі-
зацію вигоди від позитивних коливань на ринкові та в 
економіці в цілому.

Метою даної статті є проведення семантичного 
аналізу поняття «маркетингова стратегія підприємства»: 
встановлення походження таких понять, як «маркетинг» 
і «маркетингова стратегія», структуризація знань щодо 
ключових складових частин і взаємозв’язок елементів 
кожного з цих понять, та обґрунтування ролі маркетин-
гової стратегії в стратегічному комплексі підприємства.

Значний науковий внесок у дослідження пробле-
матики визначення маркетингової ситуації на ринку та її 
вплив на діяльність підприємства, методологічних основ 
аналізу стратегічного маркетингового потенціалу та 
ефек тивності впровадженої політики на підприємствах 
і ключових важелів вибору стратегічного вектору мар-
кетингового розвитку зробили такі вчені: Ф. Котлер [2],  
Д. Аакер, Л. К. Келлер [2], М. Е. Портер [3], Ж-Ж. Лам-
бен [4], Дж. Траут [5], С. М. Ілляшенко, О. В. Зозульов,  
В. В. Жильченкова, А. В. Безбородова, О. Є. Горобец [7], 
Н. В. Бутенко [9], М. Г. Саєнко [10], С. Дибб, Т. М. При-
мак, Р. М. Йоши та інші.

Термін «маркетинг» походить від англійського 
слова «market», що означає ринок. У сучасній науці вчені 
досі сперечаються щодо єдиного тлумачення цього тер-
міна. Багато хто помилково вважає, що дане поняття ви-
ключно пов’язане з обсягом продажів та обсягами збу-
ту, проте це являє собою лише малу частину загального 
процесу. У своїх трудах Ламбен розглядає помилковість 
ще на двох некоректних визначеннях [4]. Перше – це ро-

зуміння маркетингу як комплексу інструментів аналізу 
ринку, що є доступним тільки великим підприємствам, 
де вони використовуються для вироблення перспектив-
ного та більш наукового підходу до аналізу потреб і по-
питу. Друге визначення наділяє маркетинг властивостя-
ми архітектора суспільного споживання. Таким чином, 
спостерігається побудова такої ринкової системи, де 
продавці комерційно експлуатують споживачів. 

Найбільш доцільним визначенням маркетингу, на 
думку Ж-Ж. Ламбена, є таке твердження: маркетинг – 
це суспільний процес, спрямований на задовольняння 
потреб і бажань людей та організацій шляхом забезпе-
чення вільного конкурентного обміну товарами та по-
слугами, що надають цінність для покупця [4]. 

На думку Ф. Котлера, маркетинг – це вид людської 
діяльності, спрямованої на задоволення потреб за допо-
могою обміну [2]. Котлер дуже ретельно розкриває кожне 
слово в реченні, оскільки його точка зору базується на дум-
ці, що тільки максимальне розуміння й однотипне сприй-
няття таких термінів, як нужда, потреба, запити, товар, 
обмін, угода та ринок, дозволяють максимально зрозуміти 
всю комплексність і системність поняття маркетинг. 

Найбільш повним, на нашу думку, є визначення, 
запропоноване American Marketing association (АМА). 
АМА – одне з найбільших об’єднань фахівців аналізу 
ринкової ситуації Сполучених Штатів Америки – визна-
чає маркетинг як діяльність, сукупність інструментів і 
процесів для створення, доставки, обміну та переда-
чі інформації про пропозицій, що мають значення для 
замовників, клієнтів, партнерів і суспільства в цілому. 
Ключовим інструментом цих процесів фахівці органі-
зації визначили маркетингові дослідження, які вони 
тлумачать як діяльність, що спрямована на створення 
зв’язку споживачів, клієнтів, покупців і суспільства з 
продавцем за допомогою інформації, що виявляє та ви-
значає маркетингові можливості та проблеми, створює, 
поновлює та розвиває маркетингові підходи та методи, 
відстежує ефективність ринкових дій, а також погли-
блює розуміння маркетингу, як процесу [1]. Визначаль-
на роль даного процесу полягає в тому, що під час мар-
кетингових досліджень фахівці визначають інформацію, 
що необхідна для вирішення цих проблем, сприяють 
розробці методології пошуку та консолідації цієї інфор-
мації, управляють та впроваджують цей процес, аналі-
зують результати та повідомляють зацікавленим особам 
власні відкриття та їх наслідки.

Не зважаючи на те, що розуміння маркетингу 
різними вченими відрізняється, базуючись на 
індивідуальному розумінні базового поняття та 

ключового інструменту даного поняття, процеси пла-
нування стратегії поведінки конкретного підприємства 
на окремому ринкові досить схожі. Різниця в розумінні 
термінів і процесів стратегічного планування марке-
тингової стратегії серед учених зосереджена на визна-
ченні ролі даної стратегії в комплексі розробки плану дії 
та функціонуванні підприємства, кількості та сутності  
факторів, що треба враховувати при процесі створення 
цього плану, взаємозв’язку цілей підприємства та цілей 
його діяльності, площині практичного застосування.
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Розглянемо основні точки зору щодо стратегії мар-
кетингу. Ф. Котлер в працях дає таке визначення: 
стратегічне планування – це управлінський про-

цес створення і підтримання стратегічної відповідно-
сті між цілями фірми, її потенційними можливостями і 
шансами у сфері маркетингу. Воно спирається на чітко 
сформульовану програмну заяву фірми, виклад допо-
міжних цілей і задач, здоровий господарський портфель 
і стратегію зростання [2]. Для забезпечення зростання 
підприємства стратегічне планування потребує вияв-
лення ринкових можливостей у сферах, де фірма мати-
ме явну конкурентну перевагу. Такі можливості можна 
виявити на засадах інтенсивного зростання в масштабах 
нинішньої товарно-ринкової діяльності (більш глибоке 
проникнення на ринок, розширення меж свого ринку чи 
вдосконалення товару), на шляхах інтеграційного зрос-
тання в рамках галузі (регресивна, прогресивна чи гори-
зонтальна інтеграція) і на шляхах диверсифікаційного 
зростання (концентрична, горизонтальна або конгломе-
ратна диверсифікація). 

Жан-Жак Ламбен вважає так: щоб бути ефектив-
ною, стратегія має ґрунтуватися на глибокому знанні 
ринку, а здійснення її вимагає відповідних планів про-
никнення на ринок, а також політики збуту, ціноутво-
рення та реклами [4]. У короткостроковій перспективі 
успіх фірми визначається перш за все фінансовою зба-
лансованістю різних напрямків її поточної діяльність. 
У довгостроковій перспективі її виживання і розвиток 
залежать від здатності своєчасно передбачати зміни на 
ринку і відповідним чином адаптувати свою структуру 
і зміст свого портфеля товарів. Тому роль стратегічно-
го маркетингу, на думку вченого, полягає у визначенні 
стратегічних показників цілей, що спрямовані на дов-
гострокове вигоди для підприємства, у той час коли 
оперативна діяльність має максимізувати ефективність 
використання фінансових ресурсів. 

Жильченкова В. В., Безбородова А. В. і Горобець О. Є. ви-
значають маркетингову стратегію як головні напрямки 
маркетингової діяльності, дотримуючись яких, підпри-
ємства прагнуть досягти своїх маркетингових цілей та 
бути конкурентоспроможними [7]. Тобто в даному ви-
падку маємо думку, що цілі діяльності в рамках певно-
го ринку визначаються за межами стратегії, проте ви-
конання і максимальне дотримання останньої сприяє 
досягненню задекларованого ринкового стану, і, таким 
чином, стає плановим інструментом функціонування. 

М. Портер у своїх працях виказує, що процес роз-
робки конкурентної стратегії полягає, по суті, у пошу-
ку чіткого формулювання того, як підприємство буде 
вести конкуренцію, якими повинні бути його цілі та які 
кошти і дії знадобляться для досягнення цих цілей [3]. 
Сутність формулювання конкурентної стратегії поля-
гає в зіставленні компанії та її оточення. Таким чином, 
учений розглядає процес створення стратегії як цілий 
комплексний процес, а стратегію – як результативну по-
слідовність дій на підґрунті поточної ринкової ситуації 
з аналізу і визначенню цілей, оцінки наявних і необхід-
них ресурсів, що дозволить максимізувати ефективність 
других заради досягнення першої. 

На думку В. Пустотина, маркетингова страте-
гія – це інструмент для досягнення переваги над кон-
курентами, досягнення абсолютно конкретних бізнес-
цілей. Це інструмент для ефективної, результативної 
роботи [8]. В ідеалі маркетингова стратегія повинна 
бути чіткою і зрозумілою всім тим людям, які на різних 
рівнях відповідають за її реалізацію. 

Н. В. Бутенко визначає ключову роль маркетин-
гової стратегії. У своїй праці вона дає кілька визначень 
стратегічного маркетингового планування (СМП) [9].  
З одного боку, СМП – це процес створення й практичної 
реалізації генеральної програми дій підприємства, але в 
той самий час СМП – це управлінський процес створен-
ня та підтримування відповідності між цілями підпри-
ємства, його потенційними можливостями та шансами 
у сфері маркетингу. Тобто, вчена визначає стратегічний 
маркетинг одночасно як базисну процедуру розробки 
вектора діяльності підприємства, так і як активну діяль-
ність з його впровадження. 

Достатньо універсальною є точка зору М. Г. Саєн-
ко, яка вважає маркетингову стратегію визначальною 
серед інших функціональних стратегій [10]. Маркетин-
гова стратегія визначає найефективніші маркетингові 
заходи, які забезпечують реалізацію корпоративної, 
конкурентних і функціональних стратегій підприємства. 
Йдеться про способи просування товару на відповідні 
ринки, товарну і цінову політику, канали розподілу това-
ру, форми стимулювання збуту, організацію рекламних 
кампаній тощо. Тобто, на думку автора, маркетингова 
стратегія являє собою базове джерело стратегічного 
розвитку і водночас допомагає вирішувати ряд опера-
тивних питань. 

Також ми маємо кілька достатньо простих і вод-
ночас максимально універсальних визначень. Серед них 
таке [6]: маркетингова стратегія являє собою певний 
процес, під час якого плануються і здійснюються най-
різноманітніші маркетингові заходи. Такі заходи спря-
мовані на досягнення тих цілей, які поставлені перед 
компанією: збільшення продажів, виявлення потреб ці-
льової аудиторії, збільшення прибутку компанії, збіль-
шення сегмента ринку і т. д.

Процес розробки маркетингової стратегії підпри-
ємства являє собою складний процес аналізу 
ринкової ситуації, визначення бажаного майбут-

нього ринкового стану підприємства та планування ме-
тодів підвищення конкурентоспроможності. Зрозуміло, 
у кожній галузі при формуванні специфічного характеру 
конкуренції панують різні сили. Проте М. Портеру вда-
лося на основі проведеного аналізу виробити систему 
стандартних сил, що діють на будь-яке підприємство 
будь-якого ринку будь-якої галузі [3]. Усього до класифі-
кації цих сил М. Портер включає п’ять елементів ринку: 
загроза входження на ринок нових учасників, загроза по-
яви субститутів, ринкова влада покупців, ринкова влада 
постачальників і суперництво між діючими конкурента-
ми (тобто ринок виступає не лише інститутом, що межує 
сферу конкуренції, а і постає окремим активним учасни-
ком створення оточення підприємства). Проаналізував-
ши галузь, а саме: визначивши сили, що впливають на 
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конкуренцію, і з’ясувавши їх основні причини, підпри-
ємство може починати процес виявлення відносних пе-
реваг і найбільш слабких складових своєї конкурентної 
позиції на даному ринкові. Позиціонування бізнесу при-
пускається конкурентною стратегією як тенденція роз-
витку, яка дозволить збільшити до максимуму потенціал 
підприємства та продукту, що відрізнить його від конку-
рентів. Звідси випливає, що центральним аспектом фор-
мулювання стратегії є не лише розуміння власного абсо-
лютного потенціалу, але й всебічний аналіз конкурента, 
що дозволить виявити порівняльні переваги. 

Після розробки загальних стратегічних планів 
кожному виробництву належить розробити власні пла-
ни маркетингу по товарах, марках і ринкам [2]. Осно-
вними розділами плану маркетингу є зведення контр-
ольних показників, виклад поточної маркетингової си-
туації, перелік небезпек і можливостей, задач і проблем, 
виклад стратегій маркетингу, програми дій, бюджети та 
порядок контролю. У розділі плану про бюджет марке-
тингу оптимізація прибутку може бути передбачена або 
методом встановлення показників цільового прибутку, 
або методом функції реакції збуту. У стратегіях, роз-
роблених для кожного ринкового сегмента, мають бути 
розглянуті ті продукти, що вже випускаються, а також 
нові; ціни, просування продуктів, доведення продукту 
до споживачів, має бути зазначено, як саме стратегія ре-
агує на небезпеки й можливості ринку [7]. 

Цікавою є точка зору Ж-Ж. Ламбена на структуру 
маркетингої діяльності на підприємстві та її структуру 
в аспекті планування стратегічного розвитку. Учений 
розглядає стратегію маркетингу як результат взаємодії 
двох видів маркетингу: операційного та стратегічного. 
Операційний маркетинг – це активний процес з корот-
костроковим горизонтом планування, спрямований на 
вже існуючі ринки. Це класичний комерційний процес 
отримання заданого обсягу продажів шляхом викорис-
тання тактичних засобів, що відносяться до товару, збу-
ту, ціни та комунікації. Стратегічний маркетинг – це 
перш за все аналіз потреб фізичних осіб та організацій.  
З точки зору маркетингу покупець не стільки має по-
требу в товарі, скільки бажає вирішення проблеми, яке 
може забезпечити товар. Рішення може бути знайдені 
за допомогою різних технологій, які самі по собі без-
перервно змінюються [4]. Роль стратегічного маркетин-
гу – простежувати еволюцію заданого ринку і виявляти 
різні існуючі або потенційні ринки або їхні сегменти на 
основі аналізу потреб, які потребують задоволенні.

Таким чином, ми можемо прийти до висновку, 
що вчені не дійшли до єдиного визначення мар-
кетингової стратегії, проте серед усіх визначень 

можна виділити ключові поняття, що властиві більшості 
з них. По-перше, маркетингова стратегія є однією з клю-
чових діяльностей на підприємстві, що є визначальною 
для формування цілей діяльності підприємства. Ефек-
тивність діяльності будь-якого виробництва залежить 
від ефективного процесу встановлення цілей і розробки 
плану дій щодо їх досягнення. У сучасному економічно-
му просторі, що характеризується значною динамікою 
зростання пропозиції, яка перевищує аналогічний по-

казник попиту, якісний аналіз ринку з урахуванням влас-
ного потенціалу та конкурентоспроможності у даному 
та майбутньому мікроекономічному стані спрямований 
на постановку цілей діяльності дозволяє максимізувати 
ефективність використання ресурсів і знизити ризики 
функціонування на окремому ринкові. 

По-друге, маркетингова стратегія являє собою дов-
гострокову діяльність. Проте при цьому дана концепція 
вливає на операційні дії та результати підприємства че-
рез установку методологічних засад, що використову-
ються при плануванні коротко- та середньострокових 
цілей і задач, як для окремих підрозділів, так і для всьо-
го комплексу. 

По-третє, стратегія підприємства являє собою ці-
лісний комплекс, і маркетингова частина в цьому склад-
ному комплексі активно взаємодіє з іншими напрямка-
ми, що дозволяє узгодити ресурсну базу, потенціал під-
приємства з умовами ринку і таким чином визначити 
власну конкурентоспроможність на окремому ринку.

Підсумовуючи все вищезазначене, можна прийти 
до висновку: маркетингова стратегія є базовою 
частиною стратегічного планування діяльності 

підприємства в довго- та короткостроковому періодах, 
що базується на визначенні власного потенціалу на окре-
мому ринкові та конкурентоспроможності власної про-
дукції й комплексу в цілому і лежить в основі постановки 
ефективних цілей для всіх підрозділів підприємства.    
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Сомов Д. О. Особливості комплексної взаємодії чинників стратегічного розвитку підприємства
У статті досліджено вплив ендогенних, екзогенних і чинників невизначеності на економічну ефективність діяльності організації. Розглянуто 
позиції основних шкіл стратегії щодо пріоритету та механізмів узгодження чинників. Показано, що на рентабельність організації ендогенні 
чинники впливають більше, ніж галузеві. З’ясовано, що сила впливу екзогенних чинників та невизначеності на стратегію знаходиться в оберненій 
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стратегического развития предприятия
В статье исследовано влияние эндогенных, экзогенных и факторов 
неопределённости на экономическую эффективность деятельности 
организаций. Рассмотрены позиции основных школ стратегии отно-
сительно приоритета и механизмов согласования факторов. Показа-
но, что на рентабельность организации эндогенные факторы оказы-
вают большее влияние, чем отраслевые. Выяснено, что сила влияния 
экзогенных факторов и неопределённости на стратегию находится в 
обратной зависимости от уровня развития организационных способ-
ностей. Выделена зона низкой рентабельности хозяйственной дея-
тельности предприятий, в которой усиливается влияние экзогенных 
факторов и неопределённости на стратегию. 
Ключевые слова: стратегия, организационные факторы, экзогенные 
факторы, неопределённость, рентабельность.
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Somov D. A. Specific Features of Complex Correlation of Factors 

of Strategic Development of a Company
The article studies influence of endogenous, exogenous and uncertainty fac-
tors upon economic effectiveness of activity of organisations. It considers 
positions of main schools of the strategy with respect to priority and mecha-
nisms of co-ordination of factors. It shows that endogenous factors have 
bigger impact on profitability of an organisation than the branch ones. It 
reveals that degree of influence of exogenous factors and uncertainty on 
strategy is in inverse relation to the level of development of organisation 
capabilities. It marks the zone of low profitability of economic activity of 
companies, in which influence of exogenous factors and uncertainty upon 
strategy becomes stronger.
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