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Стаття присвячена обґрунтуванню марке-
тингової стратегії підприємства у сучасних 
ринкових умовах. У статті виділено основні 
позиції, які розкривають сутність марке-
тингової стратегії підприємства. Розгля-
нуто послідовність формування маркетин-
гової стратегії на підприємстві, у процесі 
чого виділено етап розроблення стратегії 
та етап реалізації такої стратегії. У межах 
кожного етапу наведено перелік завдань, 
які підприємству необхідно послідовно вирі-
шити. Основний акцент у формуванні мар-
кетингової стратегії спрямовано саме на 
етап розроблення. На етапі розроблення 
маркетингової стратегії запропоновано 
здійснювати узгодження життєвих циклів 
окремих видів продукції із життєвим циклом 
підприємства загалом. Охарактеризовано 
кожен етап життєвого циклу підприємства 
та продукції, наведено основні цілі, пріори-
тети, джерела фінансування, види марке-
тингових стратегій та можливі наслідки 
їхньої реалізації.
Ключові слова: підприємство, продукція, 
маркетингова стратегія, життєвий цикл, 
етап життєвого циклу.

Статья посвящена обоснованию мар-
кетинговой стратегии предприятия 

в современных рыночных условиях.  
В статье выделены основные позиции, 
которые раскрывают сущность марке-
тинговой стратегии предприятия. Рас-
смотрена последовательность фор-
мирования маркетинговой стратегии, 
в ходе чего выделен этап разработки 
стратегии и этап реализации стра-
тегии. В рамках каждого этапа приве-
ден перечень заданий, которые пред-
приятию необходимо последовательно 
решить. Основной акцент в формирова-
нии маркетинговой стратегии направ-
лен на этап разработки. На этапе раз-
работки маркетинговой стратегии 
предложено осуществлять согласова-
ние жизненных циклов отдельных видов 
продукции с жизненным циклом предпри-
ятия в целом. Охарактеризован каждый 
этап жизненного цикла предприятия 
и продукции, представлены основные 
цели, приоритеты, источники финанси-
рования, виды маркетинговых страте-
гий и возможные последствия их реали-
зации.
Ключевые слова: предприятие, продук-
ция, маркетинговая стратегия, жизнен-
ный цикл, этап жизненного цикла.

The article is dedicated to substantiating the marketing strategy of enterprises. The main positions of the enterprise marketing strategies are considered. 
Such positions are analysis of the external and internal environment of the enterprise, orientation to the long-term period, effecting the demand and supply 
of goods or services, focus on development, optimal allocation of resources of the enterprise, consumer orientation, maintaining the competitiveness of the 
enterprise. The sequence of formation of marketing strategy at the enterprise is considered. The stage of development of marketing strategy and the stage 
of implementation of such strategy are considered. Each stage provides a list of tasks that the company needs to be consistently accomplished. The main 
emphasis in the formation of marketing strategy is focused on the stage of developing a marketing strategy. The successful marketing strategy will allow 
the company to achieve the planned results. Otherwise, there may be some difficulties. Businesses are forced to partially change individual elements of 
the marketing strategy or completely change the whole strategy. At this stage, it is proposed to align the life cycles of certain products with the life cycle of 
the enterprise. Each stage of the enterprise and product life cycle is characterized. It is established that the stage of maturity is the most saturated for the 
enterprise, as the product range is in four stages of the life cycle at the same time. The implementation phase for the enterprise is combined with the imple-
mentation stages for the product. At the stage of growth of the life cycle of the enterprise the products are in the stage of growth, but the enterprise brings 
the new products, which will be at the stage of introduction. At the stage of decline in the life cycle of the enterprise products are at the stages of maturity and 
decline. The main goals, priorities, sources of financing, types of marketing strategies and the possible consequences of their implementation are presented 
for each stage of the product life cycle and the life cycle of the enterprise is coordinated.
Key words: enterprise, products, marketing strategy, life cycle, stage of life cycle.

Постановка проблеми. Нестабільність рин-
кового середовища, обмеженість ресурсів, над-
лишок виробничих потужностей сприяють поси-
ленню конкуренції між усіма суб’єктами ринку. 
Першочерговим чинником успіху підприємства 
має бути ґрунтовне розроблення загальнокор-
поративної політики і маркетингових стратегій у 
тому числі. Підставою формування маркетинго-
вої стратегії повинно бути врахування динаміки і 
потенціалу зовнішнього та внутрішнього середо-
вища, орієнтація на потреби і вимоги споживача, 
застосування сучасних інструментів під час роз-
роблення комплексу маркетингу, прийняття адек-
ватних управлінських рішень тощо. У процесі фор-
мування маркетингової стратегії дедалі більшої 
актуальності набуває процес її реалізації, під час 

якого можуть виникати певні труднощі. Тоді під-
приємства змушені у кращому разі частково змі-
нювати окремі елементи маркетингової стратегії, а 
в іншому разі докорінно змінювати усю стратегію. 
Ретельно розроблені маркетингові стратегії забез-
печать ефективне використання ресурсів та адап-
тують підприємство до змін, які постійно вини-
кають у зовнішньому середовищі і, як наслідок, 
забезпечать підприємству стійку ринкову позицію.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблема обґрунтування маркетингових стратегій 
наведена у працях багатьох вітчизняних науковців, 
таких як В.В. Ащаулов, Т.І. Балановська, І.С. Благун, 
С.М. Боняр, К.В. Войтович, І.Р. Івашків, О.Г. Калібе-
ров, Н.П. Карачина, О.В. Кендюхов, В.Л. Корінєв, 
Ю.М. Сафонов, І.М. Станьковська, І.В. Тараненко, 
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Н.І. Чухрай, О.О. Шебанова та ін. У своїх працях 
науковці висвітлюють сутність та принципи розро-
блення маркетингової стратегії, наводять чинники 
внутрішнього та зовнішнього середовища діяль-
ності підприємства, які впливають на вибір такої 
стратегії. Досить широко у періодичних виданнях 
наведено класифікацію маркетингових стратегій за 
різноманітними ознаками та послідовність її роз-
роблення. Значну увагу приділено обґрунтуванню 
витрат на маркетингову діяльність підприємства та 
ризикам, які можуть знизити її ефективність. Розгля-
даються питання, які стосуються розроблення мар-
кетингових стратегій для виходу на зовнішні ринки 
збуту продукції. У періодичних виданнях наголошу-
ють на необхідності залучення соціальних мереж 
до процесу розроблення маркетингової стратегії. 
Варто зазначити, що більшість праць присвячено 
розробленню маркетингової стратегії, менше уваги 
приділено реалізації стратегії на практиці. Незва-
жаючи на значну кількість публікацій, присвячених 
обґрунтуванню маркетингових стратегій для під-
приємств, потребує доопрацювання процес вибору 
такої стратегії, який базується на поєднанні життє-
вих циклів продукції і підприємства.

Постановка завдання. Основною метою статті 
є обґрунтування сутності маркетингової стратегії 
та удосконалення методики вибору маркетинго-
вої стратегії на підставі співвідношення життєвих 
циклів підприємства і продукції.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
У сучасних ринкових умовах маркетингова стра-
тегія є своєрідною запорукою успішної діяльності 
підприємства, стабільного розвитку бізнесу, ство-
рення позитивного іміджу в очах громадськості 
[1, с. 206]. Маркетингова стратегія підприємства 
є основою стратегічного маркетингового пла-
нування. Ефективність маркетингової стратегії 
проявляється у підвищенні ефективності функ
ціонування підприємства загалом завдяки забез-
печенню його конкурентоспроможності. У наукових 
періодичних виданнях наведено значну кількість 
трактувань сутності маркетингової стратегії. У про-
цесі аналізування періодичних видань [1–8] можна 
виокремити такі характерні риси щодо сутності 
маркетингової стратегії підприємства:

– результати маркетингової стратегії проявля-
ються у довготривалому терміні реалізації;

– маркетингова стратегія передбачає деталь-
ний аналіз зовнішнього середовища та внутріш-
нього потенціалу підприємства з метою виявлення 
можливостей, які сприятимуть розвитку, та загроз, 
які потрібно оминути;

– маркетингова стратегія є однією із складових 
частин загальної стратегії підприємства і повинна 
узгоджуватись із місією підприємства та стратегі-
ями нижчих стратегічних рівнів підприємства;

– у процесі впровадження маркетингової стратегії 
за основу беруться потреби та вимоги споживачів;

– маркетингова стратегія допомагає у конку-
рентній боротьбі за втримання або збільшення 
частки ринку;

– основною ціллю маркетингової стратегії є 
розвиток підприємства та отримання прибутків;

– маркетингова стратегія є результатом осмис-
леного й аналітичного передбачення майбутнього 
(розглядається як засіб прогнозування);

– маркетингову стратегію можна розглядати як 
засіб активного впливу на попит і пропозицію това-
рів і послуг;

– маркетингова стратегія забезпечує опти-
мальний розподіл ресурсів підприємства (мате-
ріальних, трудових, фінансових) для досягнення 
поставлених маркетингових цілей під час форму-
вання комплексу маркетингу (товарної, цінової, 
збутової, комунікаційної політики);

– розроблення і реалізація маркетингової стра-
тегії підприємства потребують витрат;

– маркетинговій стратегії властива циклічність, 
вона потребує перегляду відповідно до зміни ситу-
ації на ринку;

– розроблення і реалізація маркетингової стра-
тегії здійснюється послідовно у декілька етапів;

– маркетингова стратегія повинна бути гнучкою 
і мати змогу пристосовуватись до нових маркетин-
гових рішень навіть у короткостроковому періоді.

Більш узагальнено основні риси маркетингової 
стратегії підприємства зображено на рис. 1.

Дослідження інформації періодичних видань, 
серед яких [1–6; 8–18], дає змогу виявити різнома-
нітні підходи до послідовності розроблення марке-
тингової стратегії на підприємстві. Опрацювання 
періодичних видань дає змогу виділити спільні та 
відмінні риси у формуванні маркетингових стра-
тегій на підприємстві. Встановлено, що основні 
розбіжності стосуються кількості, послідовності 
та змістовного наповнення етапів щодо обґрунту-
вання маркетингових стратегій. 

Розходження поглядів науковців спостеріга-
ється ще й у тому, що у перелік етапів формування 
маркетингової стратегії не завжди включено про-
цес реалізації такої стратегії. В основному обґрун-
тування маркетингової стратегії завершується її 
впровадженням, що наведено у працях [1; 4–6; 
8–10; 13; 16]. Процес реалізації маркетингової 
стратегії частково розглянуто у працях [2; 3; 11; 12; 
14; 15; 17; 18]. Водночас спільними рисами роз-
роблення маркетингової стратегії на підприємстві 
є виконання сегментації ринку, аналіз зовнішнього 
середовища та можливостей підприємства, розро-
блення комплексу маркетингу.

У процесі дослідження виявлено основні 
акценти, на які звертають особливу увагу у процесі 
розроблення маркетингових стратегій на підприєм-
стві. Такими акцентами є: розроблення комплексу 
маркетингу та його повне коригування у процесі 
реалізації стратегії або внесення змін лише до 
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окремих складників [1; 3; 5; 8; 12; 13]; ретельна сег-
ментація ринку [9; 14]; орієнтація на довгостроковий 
період [2]; врахування інтересів споживачів [15; 18]; 
забезпечення зростання прибутку та частки ринку 
підприємства, підвищення його конкурентоспро-
можності [4; 10]; орієнтація на зовнішні ринки збуту 
продукції [11]; ресурсні можливості підприємства та 
потенціал ринку [6; 16]; інвестиції та ризики [17].

Формування маркетингової стратегії слід роз-
глядати як сукупність двох взаємопов’язаних про-
цесів, перший із яких полягає у ретельному стра-
тегічному аналізі ситуації на ринку, встановленні 
цілей маркетингу; виборі оптимальної маркетин-
гової стратегії, розробленні такого маркетингового 
плану, який забезпечить ефективну реалізацію 
стратегії, а другий – в оцінюванні та контролюванні 
результатів. Важливою умовою має бути наявність 
зворотного впливу шляхом впровадження змін у 
цілі маркетингу або механізм реалізації стратегії. 
Таким чином, обґрунтування маркетингової стра-
тегії складається із двох етапів – розроблення 
стратегії та реалізації стратегії (рис. 2).

Протягом своєї діяльності підприємство про-
ходить чотири етапи життєвого циклу – впровад-

ження, зростання, зрілість, спад. Продукція, яку 
виготовляє підприємство, чи послуги, які надає, 
також проходять ті ж самі етапи – від впровад-
ження до спаду [7, с. 270]. 

На наш погляд, доцільно систематизувати 
життєві цикли продукції або послуг із життєвим 
циклом підприємства. Необхідно врахувати те, 
що етап упровадження для підприємства поєд-
нується з етапами впровадження всього асорти-
менту продукції. Цей етап є досить складним для 
підприємства, оскільки він пов’язаний із заснуван-
ням підприємства і потребує значних зусиль, щоб 
впевнено заявити про себе на ринку.

На етапі зростання життєвого циклу підприєм-
ства основна продукція також перебуває на етапі 
зростання, проте підприємство може виводити на 
ринок нові види продукції або послуг, які будуть 
перебувати на етапі впровадження. Етап зростання 
приносить підприємству перші прибутки, які можуть 
бути спрямовані, зокрема, на випуск нової продукції.

Для етапу зрілості підприємства характерно те, 
що продукція чи послуги будуть перебувати на ета-
пах впровадження, зростання, зрілості, спаду. Це 
означає, що підприємство буде забирати з ринку 
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Рис. 1. Сутність маркетингової стратегії підприємства

Джерело: сформовано на основі [1–8]

 
 
 
 
 
 
 
 

Етап 1 – Розроблення стратегії 

встановлення цілей стратегії; 
здійснення сегментації ринку; 
оцінювання середовища діяльності 
підприємства; 
аналізування власних можливостей 
щодо реалізації стратегії; 
вибір маркетингової стратегії на 
підставі співвідношення життєвих 
циклів підприємства і продукції. 

Етап 2 – Реалізація стратегії 

впровадження маркетингової стратегії 
підприємства; 
систематичний контроль за реалізацією 
стратегії; 
корегування окремих положень 
маркетингової стратегії відповідно до 
зміни ситуації на ринку; 
оцінювання ефективності 
маркетингової стратегії. 

Рис. 2. Послідовність обґрунтування маркетингової стратегії підприємства,  
де жирним шрифтом виділено позицію, яка потребує удосконалення

Джерело: розроблено на основі [1–6; 8–18]
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продукцію, яка є на етапі спаду, і натомість про-
понувати нову продукцію, яка вийде на етап упро-
вадження. На етапі зрілості підприємство володіє 
значними сумами коштів, які воно отримує у про-
цесі реалізації продукції, яка перебуває на етапах 
зростання та зрілості. 

На етапі спаду життєвого циклу підприємства 
частина продукції знаходиться на етапі зрілості, 
інша частина – на етапі спаду. Спостерігатиметься 
ситуація, коли продукція з етапу зрілості поступово 
перейде на етап спаду, оскільки підприємство не 
вносить ніяких пропозицій щодо оновлення асор-
тименту. Етап спаду для підприємства характери-
зується значними зобов’язаннями та поступовим 
згортанням діяльності.

Наочне співвідношення життєвих циклів під-
приємства і продукції наведено у табл. 1. Також 
наведено маркетингові стратегії для кожного етапу 
життєвого циклу продукції та можливі наслідки 
реалізації такої стратегії.

Перехід від одного етапу життєвого циклу до 
іншого має бути досить плавним як для продук-
ції (послуг), так і для підприємства. У такому разі 
необхідно відстежувати динаміку реалізації про-
дукції та прибутків підприємства, щоби вчасно 
вносити зміни до окремих елементів маркетинго-
вої стратегії [6, с. 52].

Вибір конкретної маркетингової стратегії, яка 
слідує цілям маркетингу підприємства, можна 
здійснювати на підставі розрахунку інтеграль-
ного показника. Такий показник повинен міс-
тити найбільш важливі індикатори, які харак-
теризують ефективність та результативність 
маркетингової стратегії. Перелік таких показників 
розглянуто, зокрема у працях [4, с. 112; 10, с. 18; 
14, с. 21; 16, с. 115; 17, с. 191]. На підставі дослід-
жень з’ясовано, що до основних показників, які є 
підставою вибору маркетингової стратегії, здебіль-
шого належать: частка ринку, ціна продукції, обсяги 
реалізації, прибуток від реалізації продукції, рен-
табельність підприємства. Окрім цього, доцільно 
враховувати відносні показники, серед яких: темпи 
зміни обсягу реалізації продукції, темпи зростання 
(або зниження) прибутку від реалізації продук-
ції підприємства, темпи зміни частки підприєм-
ства на ринку, темпи зростання (або зменшення) 
ємності ринку, темпи зміни капіталу, темпи зміни 
обсягу реалізації та прибутків у конкурентів. Для 
продукції, яка перебуває на різних етапах свого 
життєвого циклу і життєвого циклу підприємства, 
значення інтегрального показника буде набувати 
різноманітних значень (див. табл. 1).

Важливими орієнтирами щодо вибору марке-
тингової стратегії для кожного виду продукції є 
місія та цілі підприємства, ресурси підприємства 
та його здатність до розвитку, ринкова частка під-
приємства, ситуація у зовнішньому середовищі, 
особливо дії конкурентів, особливості продукції, 

яку підприємство пропонує на ринку, купівельна 
спроможність та локація споживачів.

Висновки з проведеного дослідження. 
У процесі проведеного дослідження розглянуто 
сутність маркетингової стратегії підприємства. 
Виділено такі основні акценти, як: потреба в ана-
лізі зовнішнього та внутрішнього середовища; 
орієнтація на довготерміновий період; здійснення 
впливу на попит і пропозицію товарів і послуг; 
спрямування на розвиток; оптимальний розпо-
діл ресурсів підприємства; потреба у витратах; 
орієнтація на споживача; підтримка конкуренто-
спроможності підприємства загалом тощо. Удо-
сконалено методичний підхід до обґрунтування 
маркетингових стратегій підприємства, який відо-
бражає наукову новизну дослідження. Запро-
поновано на етапі розроблення маркетингової 
стратегії систематизувати життєві цикли підпри-
ємства і продукції. Для кожного етапу життєвого 
циклу наведено цілі маркетингової стратегії, 
пріоритети, достатність фінансування, граничні 
значення інтегрального показника ефектив-
ності стратегії, можливі маркетингові стратегії та 
наслідки їх реалізації.
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FORMATION OF MARKETING STRATEGY BASED OF THE INTERACTION LIFE CYCLE  
OF THE ENTERPRISE AND LIFE CYCLES OF PRODUCTS

The purpose of the article. Substantiation of the essence of the marketing strategy. Improvement of the 
methodology of choosing a marketing strategy based on the combination of life cycle of the enterprise and life 
cycles of products.

Results. The essence of the enterprise marketing strategy is considered. The main accents are highlighted. 
Such provisions are analysis of the external and internal environment; long-term orientation; influence on sup-
ply and demand for goods or services; orientation to development; optimal allocation of enterprise resources; 
the need for costs; customer orientation; supporting the competitiveness of the enterprise.

The stages of formation of marketing strategy of the enterprise are considered. The stage of strategy 
development and the stage of strategy implementation are suggested. The list of recommended activities is 
provided for each stage of life cycle of the enterprise. The stage of formation of marketing strategy is more 
importance than implementation stage. Marketing strategy will enable the company to achieve the planned 
results. Otherwise, there may be some difficulties. In such a situation, companies are forced, at the best,  
to partially change the individual elements of the marketing strategy, and, otherwise, to radically change the 
whole strategy.

The methodical approach to substantiation of enterprise marketing strategies has been improved.  
It is suggested at the stage of developing a marketing strategy to systematize the life cycles of the enterprise 
and products. The stage of implementation of the enterprise is combined with the stages of implementation 
of each product line. At the stage of growth of the life cycle of the enterprise the basic production is also at 
the stage of growth. However, the company may bring to the market new types of products that will be in the 
implementation phase. It is established that the stage of maturity is the most saturated for the enterprise. In 
addition, the product range is available at all four stages of the life cycle. At the stage of decline in the life cycle 
of the enterprise products are at the stage of maturity and at the stage of decline.

The objectives of the marketing strategy, priorities, sufficiency of financing, limit values of the integral indi-
cator of strategy effectiveness, possible marketing strategies and the consequences of their implementation 
for each stage of the life cycle are presented.

Effective marketing strategies adapt the enterprise to changes that are constantly occurring in the external 
environment. In this way it will provide the company with a stable market position.

Practical implications. This approach helps to establish the structure of the assortment by the stages of 
the life cycle of the enterprise.

Value/originality. The methodical approach to substantiation of marketing strategies of the enterprise 
based on the life cycles of the enterprise and production is improved. 


