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Вступ 
Су час ний кри зо вий стан роз вит ку

еко номіки Ук раїни ха рак те ри зується
ди намічни ми ко ли ван ня ми, які зу -
мо ви ли по ру шен ня стійкості та нор -
маль но го роз вит ку про мис ло вих
підприємств. Нинішня си ту ація ви -
ма гає за сто су ван ня ши ро ко го спек -
тра ан ти кри зо вих за ходів, спря мо ва -
них на мінімізацію впли ву як
зовнішніх, так і внутрішніх кри зо вих
чин ників, що мо же бу ти виріше но
шля хом пра виль но го ви бо ру і фор му -
ван ня стра тегії діяль ності та політи ки
її ре алізації.

По ста нов ка проб ле ми 
В умо вах по си лен ня міжна род ної

інте г рації і гло балізації еко номічних
про цесів знач но підви щи лась роль
мар ке тин гу, політи ки та стра тегії.
Ад же зав дя ки стра тегічно му пла ну -
ван ню і кон т ро лю за по ведінкою то -
ва ру, кон ку рентів і спо жи вачів на
рин ку, а та кож пла ну ван ню і про ве -
ден ню ефек тив них за ходів у сфері
досліджен ня по пи ту, то вар ної,
цінової, ко муніка тив ної і збу то вої
політи ки, за без пе чується кон -
куренто і пла то с про можність

підприємства, йо го стійкість до кри -
зо вих явищ.

Та ким чи ном, ви ни кає по тре ба в
ак тив но му ви ко ри с танні мар ке тин -
го вої стра тегії та мар ке тин го вої
політи ки на про мис ло вих підприє-
мствах для підви щен ня їх кон ку рен -
то с про мож ності та стійкості до кри -
зо вих явищ. У зв’яз ку з цим на уко ве
досліджен ня в цих на пря мах є ак ту -
аль ним.

Ме та статті – роз роб ка ре ко мен -
дацій до спе цифіки про це су фор му -
ван ня мар ке тин го вої стра тегії та
мар ке тин го вої політи ки на ук -
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раїнських про мис ло вих підприє-
мствах в умо вах кри зи.

Вик лад ос нов но го ма теріалу
Про мис ловість є найбільш мас -

штаб ним сек то ром національ ної
еко номіки Ук раїни та відіграє од ну з
най важ ливіших ро лей у за без пе ченні
ста ло го еко номічно го зро с тан ня
країни.

Су час ну си ту ацію на рин ку про -
мис ло вості, за ста ти с тич ни ми да ни -
ми [1], по да но на рис. 1.

Так, у січні–травні 2009�р.
порівня но з відповідним періодом
по пе ред ньо го ро ку об ся ги про мис -
ло во го ви роб ниц тва в Ук раїні змен -
ши ли ся на 31,9%. При цьо му
падіння бу ло зафіксо ва но в усіх га лу -
зях вітчиз ня ної еко номіки. Си ту ацію
за го с т рює той факт, що ди наміка
про мис ло во го ви роб ниц тва не про -
де мон стру ва ла суттєво го зро с тан ня
на весні, ко ли се зонні фак то ри ство -
рю ють пе ре ду мо ви для зро с тан ня
при наймні помісяч ної ди наміки [1].

Та ким чи ном, є всі підста ви вва -
жа ти, що на су час но му етапі
промисловість Ук раїни пе ре бу ває у
стані кри зи. На дум ку Ю. Ро зен та ля і
Б. Піджнен бур га, кри за – це си ту -
ація, по зна че на ви со кою не без пе -
кою, станом не пев ності, відчут тям
невідклад ності [2]. Згідно з Л. Бар то -
ном, кри за – це ши ро ко мас штаб на,
не пе ред ба че на подія, яка ве де до по -
тенційно не га тив них ре зуль татів. Те,
що відбу вається, і наслідки цьо го мо -
жуть зав да ва ти серйоз ної шко ди
працівни кам, про дукції, зв’яз кам,

фінан сам і ре пу тації [3].
У бо ротьбі з та ким ста но ви щем

по стає по тре ба у підтримці кон ку -
рен то с про мож ності підприємств і
фор му ван ня ан ти кри зо вих про грам,
що про по нується ро би ти шля хом
впро ва джен ня та ак тив но го ви ко ри -
с тан ня відповідної мар ке тин го вої
стра тегії й мар ке тин го вої політи ки.

Фор му ван ня стра тегії – це цен т -
раль ний етап у про цесі стра тегічно го
уп равління підприємством. Се ред
існу ю чих різно видів стра тегій са ме
мар ке тин го ва має особ ли ве зна чен -
ня. Дослідни ки відно сять мар ке тин -
го ву стра тегію до функціональ них,
але у дійсності во на охоп лює всі рівні
стра тегічно го пла ну ван ня на
підприємстві (рис. 2).

Відо мий вче ний М.Х. Ме с кон дає
своє виз на чен ня цій дефініції:
«Стра тегія є де таль ний, всебічний,
ком плек с ний план, при зна че ний
для то го, щоб за без пе чи ти здійснен -
ня місії ор ганізації та її до ся гнен ня»
[4].

Ос нов на відмінність стра тегії від
звич но го дов го с т ро ко во го пла ну по -
ля гає в то му, що во на по вин на пе ред -
ба чи ти умо ви, за яких підприємство
уник не проб лем на рин ку. Мар ке -
тинг во лодіє не обхідним ком плек -
сом прак тич них інстру ментів для ор -
ганізації та кої діяль ності.

Еко номічний ас пект яви ща мар -
ке тин го вої стра тегії вда ло трак тує
Н.В. Ку ден ко. На її дум ку, «мар ке -
тин го ва стра тегія – це век тор дій
фірми що до ство рен ня її цільо вих
рин ко вих по зицій» [5].

Ф. Кот лер вва жає, що та кий
різно вид стра тегії, як мар ке тин го ва,
ба га то в чо му збігається із за галь ною
стра тегією ком панії, а са ме: «…стра -
тегія мар ке тин гу го ло вну ува гу
приділяє цільо вим по куп цям. Ком -
панія оби рає ри нок, роз поділяє йо го
на сег мен ти, ви би рає най пер спек -
тивніші та кон цен т рує свою ува гу на
об слу го ву ванні цих сег ментів» [6].

На дум ку А.Ф. Пав лен ка, А.В.
Вой ча ка, І.Л. Ре шетніко вої, мар ке -
тин го ва стра тегія – най важ ливіша
функціональ на стра тегія, виз на чен-
ня ге не раль ної про гра ми дій
підприємства [7, 8].

Невід’ємною скла до вою мар ке -
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Рис. 1. Ди наміка про мис ло во го ви роб ниц тва в грудні 2008�р. – травні 2009 р., %


20 грудень 2008 січень 2009 лютий 2009
до попереднього місця (ліва шкала)

до відповідного місця 2008 (права шкала)

березень 2009 квітень 2009 травень 2009


15


10


5

0

5

10


40


35


30


25


20


15


10


5

0



МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI №6 s 200924

тин го вої стра тегії є мар ке тин го ва
політи ка. Ще до по яви по нят тя
«стра тегія», термін «політи ка» ча с то
ви ко ри с то ву ва в ся в діло во му обо -
роті для опи сан ня різних пра вил і
про це дур, що рег ла мен ту ють уп -
равління під час ви ник нен ня різних
си ту ацій [9]. То му для то го, щоб
прий ма ти те або інше уп равлінське
рішен ня, доцільно з еко номічної
точ ки зо ру за зда легідь ство ри ти уп -
равлінську про це ду ру, яка виз на чає,
як ре а гу ва ти на події, що ви ни ка -
ють, або на вик ли ки внутрішньо го
чи зовнішньо го се ре до ви ща. От же,
з’яв ляється еко номія на уп -
равлінських ви т ра тах і за без пе -
чується ви ко нан ня не обхідних дій і
по зи тив ний зво рот ний зв’язок ви -
ко нан ня роз по ря джень, що га ран тує
пев ну стабільність та ефек тивність
ро бо ти про мис ло вих підприємств.

Та ким чи ном, сутність мар ке тин -
го вої політи ки по ля гає у вста нов -
ленні меж діяль ності і виз на ченні
по ведінки в сфері уп равління, спря -
мо ву ю чи функціону ван ня
підприємства у на прямі ре алізації її
мар ке тин го вих стра тегій.

Мар ке тин го ву політи ку слід роз г -
ля да ти як:

t орієнтир для ро бо ти підприє-
мства;

t ос но ву для до ся гнен ня по став ле -
них цілей;

t ос но ву для прий нят тя уп равлі-
нських рішень;

t обо лон ку, в се ре дині якої роз роб -
ля ють ся та прий ма ють ся уп -
равлінські рішен ня;

t про ник нен ня у різно манітні сфе -
ри діяль ності про мис ло во го
підприємства.
Мар ке тин го ва політи ка до зво ляє

підприємству:
t са мо ре гу лю ва ти ся і кон т ро лю ва -

ти зовнішню і внутрішню си ту -
ацію;

t ма ти гнучкість що до змін, які
відбу ва ють ся у внутрішньо му та
зовнішньо му се ре до вищі;

t роз роб ля ти ди рек ти ву, що виз на -
чає кор до ни дії підприємства;

t до по вню ва ти мар ке тин го ву
стратегію, до да ва ти не обхідну
гнучкість і рух ливість до ся гнен ня
мар ке тин го вої стра тегічної ме ти;

t рег ла мен ту ва ти уп равлінську
діяльність і по ведінку підприє-
мства.
Мар ке тин го ва політи ка є за галь -

ним керівниц твом дій і ух ва лен ня

рішень, що по лег шує до ся гнен ня
дов го с т ро ко вих цілей, по яс нює,
яким чи ном во ни ма ють бу ти до ся -
гнуті та вста нов лює орієнти ри і зав -
дан ня, яким потрібно сліду ва ти. Ос -
нов не при зна чен ня мар ке тин го вої
політи ки по ля гає у збе ре женні
постійності цілей, підтримці обач -
ності в по ведінці, уник нен ня не про -
ду ма них і ко рот ко зо рих уп -
равлінських рішень.

Си с те ма фор му ван ня ан ти кри зо -
вої мар ке тин го вої стра тегії та мар ке -
тин го вої політи ки на про мис ло во му
підприємстві мо же бу ти опи са на
роз роб ле ною на ми інте г ро ва ною
мо дел лю, яка вра хо вує внутрішнє,
зовнішнє і ма к ро се ре до ви ща
підприємства у про цесі фор му ван ня
мар ке тин го вої стра тегії та мар ке тин -
го вої політи ки (рис. 3).

Сутність пред став ле ної мо делі по -
ля гає в то му, що во на охоп лює всі
основні се ре до ви ща, з яки ми без -
посе ред ньо або опо се ред ко ва но
взаємодіє про мис ло ве підприємство.
Ма к ро се ре до ви ще яв ляє со бою еко -
номічне, соціаль не, куль тур не, при -
род но�кліма тич не, де мо графічне і
на уко во�технічне се ре до ви ще та
дер жав ну політи ку. Ма к ро се ре до ви -
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Рис. 4. Си с те ма взаємодії мар ке тин го вої стра тегії та мар ке тин го вої політи ки у разі фор му ван ня 
ан ти кри зо вих за ходів і кон ку рент ної стійкості підприємства
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ще опо се ред ко ва но впли ває на
функціону ван ня підприємства.
Зовнішнє се ре до ви ще підприємства
скла дається з по купців, по ста чаль -
ників, кон ку рентів, дер жав них
струк тур, парт нерів і гро мадськості,
взаємодіє з внутрішнім і ма к ро се ре -
до ви щем. Внутрішнє се ре до ви ще
про мис ло во го підприємства – це
влас не ви роб ниц тво і відділи: ма -
теріаль но�технічно го за без пе чен ня
(ВМТЗ), уп равління якістю (ВУЯ),
ре алізації (ВР), кадрів (ВК), фінан -
со вий (ФВ) та інно ваційно�кон -
струк торський (ІКВ).

Аналіз ма к ро�, зовнішньо го та
внутрішньо го се ре до вищ про мис ло -
во го підприємства має за ме ту вста -
но ви ти за гальні умо ви йо го
функціону ван ня. Та ке досліджен ня
пов’яза но з ви яв лен ням у різних се -
ре до ви щах діяль ності підприємства
фак торів, які впли ва ють на йо го
стан і роз ви ток. З пред став ле ної мо -
делі вид но, що мар ке тин го ве стра -
тегічне пла ну ван ня тісно пов’яза но
з мар ке тин го вою політи кою, яка ви -
с ту пає інстру мен том йо го ре алізації.

Сутність взаємодії й співвідно -
шен ня мар ке тин го вої політи ки та
мар ке тин го вої стра тегії в про цесі
фор му ван ня ан ти кри зо вих за ходів і
кон ку рент ної стійкості про мис ло -
во го підприємства на рин ку по да но
на рис. 4.

З рис. 4 вид но, що мар ке тин го ва
політи ка та мар ке тин го ва стра тегія
тісно взаємодіють у про цесі фор му -
ван ня ан ти кри зо вих за ходів і кон ку -
рент ної стійкості підприємства. Так,
вже на тре ть о му етапі фор му ван ня
мар ке тин го вої стра тегії, при виз на -
ченні дов го с т ро ко вих цілей, які ба зу -
ють ся на аналізі зовнішньо го та
внутрішньо го се ре до ви ща, мар ке -
тин го ва політи ка до зво ляє вста но ви -
ти ко рот ко с т ро кові цілі, уз го джу ю чи
їх з дов го с т ро ко ви ми. Далі слідує, що
виз на чен ня аль тер на тив них політик і
вибір та ре алізація ан ти кри зо вої
політи ки уз го джується й співвідно -
сить ся зі стра тегічни ми аль тер на ти -
ва ми і ви бо ром та ре алізацією ан ти -
кри зо вої стра тегії. З ме тою ви яв лен -
ня та ура ху ван ня ди наміки кри зо вих
впливів у ході роз роб ки мар ке тин го -
вої політи ки, на дру го му етапі про во -
дить ся аналіз зовнішньо го і
внутрішньо го се ре до ви ща.

У пред став леній си с темі та кож

на ве де но еле мен ти скла до вих під
час фор му ван ня адап тив них дій
підприємства до кри зо вих явищ і
кон ку рент ної стійкості про мис ло -
во го підприємства, які уз го джу ють -
ся та співвідно сять ся сто сов но об ра -
ної стра тегії та політи ки.

Вис нов ки. 
Та ким чи ном, підхо ди до ви ко ри -

с тан ня мар ке тин го вої стра тегії по -
ля га ють у виз на ченні ге не раль ної
про гра ми дій підприємства і век то ра
що до ство рен ня її цільо вих рин ко -
вих по зицій, а мар ке тин го ва політи -
ка по ля гає в уз го дже ності з мар ке -
тин го вою стра тегією та ви с ту пає
інстру мен том для ре алізації ба га то -
век тор но го підхо ду до аналізу
внутрішньо го та зовнішньо го се ре -
до ви ща, по ста нов ки цілей діяль -
ності, виз на чен ня шляхів їх до ся -
гнен ня, ура ху ван ня ба га ть ох фак -
торів роз роб ки кон цеп ту аль них
підходів і стра тегічних планів
підприємства, ви бо ру так тич но го
інстру мен тарію пе ре тво рен ня цих
планів на дійсність для ре алізації ан -
ти кри зо вих за ходів і підви щен ня
кон ку рент ної стійкості про мис ло -
вих підприємств.

Фор му ван ня ефек тив ної мар ке -
тин го вої стра тегії на про мис ло во му
підприємстві дає змо гу:
t аналізу ва ти та ви яв ля ти по -

тенційні ре ле вантні зміни мар ке -
тин го во го се ре до ви ща;

t зміню ва ти діло ве спря му ван ня
фірми з па сив но го ре а гу ван ня на
вплив рин ко вих фак торів на ак -
тивні дії;

t фор му лю ва ти дов го с т ро ко во
орієнто вані цілі;

t виз на ча ти кон ку рентні пе ре ва ги;
t оціню ва ти мар ке тин гові мож ли -

вості для зо се ре джен ня ува ги на
най пер спек тивніших на пря мах
роз вит ку.
Ефек тив но роз роб ле на мар ке -

тин го ва політи ка про мис ло во го
підприємства до зво лить:
t вив ча ти існу ю чу си ту ацію на

рин ку і кон кре ти зу ва ти на пря ми
йо го роз вит ку в май бут ньо му;

t роз роб ля ти й успішно ви ко ну ва -
ти кон кретні мар ке тин гові про -
гра ми;

t підви щу ва ти кон ку рен то с про -
можність про дукції та виз на ча ти

місце підприємства на рин ку.
Пер спек ти ва ми по даль шо го

досліджен ня в да но му на прямі є
вдо с ко на лен ня інте г ро ва ної мо делі
ор ганізаційно�еко номічно го ме -
ханізму фор му ван ня ан ти кри зо вих
за ходів на про мис ло во му підприє-
мстві на ос нові ви ко ри с тан ня мар -
ке тин го вої стра тегії та мар ке тин го -
вої політи ки, за про ва джен ня яких
до зво лить про ти с то я ти кри зо вим
яви щам і підви щи ти кон ку рен то с -
про мож ності підприємства на рин -
ку.
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