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ІНСТРУМЕНТИ СТРАТЕГІЧНОГО ПЛАНУВАННЯ МАРКЕТИНГУ  

НА ПІДПРИЄМСТВІ 

Якубовський Станіслав Васильович 

магістр кафедри економіки та управління бізнесом РДГУ 

Панюк Тетяна Петрівна 

к. е. н, доцент, професор кафедри економіки та управління бізнесом  РДГУ 

 

У сучасних умовах динамічного розвитку ринкового середовища та 

зростання конкуренції стратегічне планування маркетингу стає ключовою 

передумовою успішного функціонування підприємств. Поглиблення 

цифровізації, зміна споживчої поведінки, поява нових бізнес-моделей та 

швидкий технологічний прогрес висувають перед підприємствами необхідність 

системно прогнозувати ринкові тенденції та формувати довгострокові 

конкурентні переваги. В таких умовах ефективність маркетингової діяльності 

залежить від здатності компанії застосовувати сучасні інструменти 

стратегічного планування, які забезпечують комплексне дослідження ринку, 

аналіз внутрішнього потенціалу, визначення цільових сегментів, формування 

оптимальної маркетингової стратегії та механізмів її реалізації. 

Інструменти стратегічного планування дозволяють підприємствам 

обґрунтовано приймати управлінські рішення, адаптуватися до змін середовища 

та підвищувати свою ринкову стійкість. Їхнє комплексне застосування 

забезпечує підприємству можливість визначити найбільш перспективні напрями 
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розвитку, оптимізувати структуру маркетингових ресурсів і сформувати 

стратегічні орієнтири майбутнього зростання. 

Отже, дослідження інструментів стратегічного планування маркетингу є 

важливим для розуміння механізмів підвищення ефективності управління 

підприємством та зміцнення його позицій на ринку в умовах сучасних 

економічних викликів. 

Оцінка   стратегічної   позиції   підприємства 

здійснюється  на  кожному  привабливому сегменті ринку з метою виявлення 

відповідності можливостей підприємства його  конкурентному  середовищу. 

Безумовно,    використовуваний    аналітичний інструментарій відіграє важливу 

роль для одержання достовірних,   повних   і   точних   результатів стратегічного 

аналізу. 

Аналітичні,  кількісні  методи,  які  базуються  на 

певних  кількісних  співвідношеннях,  та  дають можливість одержати певну 

кількісну характеристику  процесу. Зрозуміло, що в силу природи стратегічного 

планування, ці показники будуть орієнтовними, тобто, 

мати  не  завжди  високу  ступінь  вірогідності 

результату.  Але  як  орієнтир,  вони  можуть  бути використані на цій, 

стратегічній стадії планування. До цієї групи відносяться 6 основних 

інструменти, а саме:  концепція  життєвого  циклу  виробу  (ЖЦВ),  метод 

кривих досвіду, CVP –метод, SWOT-аналіз, ABC –аналіз, PEST –аналіз [3]. 

Найпопулярнішою   методикою   проведення портфельного 

корпоративного аналізу є використання матричних методів.  

Матричний підхід міцно завоював популярність у 

західних  дослідників  менеджменту  й  уважається 

одним  із  найпоширеніших  методів  оцінки  якості діяльності підприємств. 

Початком появи матричного аналізу  можна  вважати  1960-ті  роки,  коли 

підсилилися роль і значення стратегічного аспекту в діяльності підприємств. 

Його перевагою є те, що він дає  змогу  досліджувати  розвиток  підприємства  в 

динаміці. 
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Матриця –це модель, що може бути побудована на основі будь-яких 

показників. Найбільше поширення 

одержали  двовимірні  матриці,  за  допомогою  яких 

підприємства  або  послуги  можуть  порівнюватися один з одним за такими 

критеріями, як темп зростання продажів,  відносна  конкурентна  позиція,  стадія 

життєвого циклу, частка ринку, привабливість галузі тощо. 

Матричні  методи-дають  можливість  виявити тренди процесу, виходячи з 

якісної оцінки та  зв’язку між  величинами,  по  яких  будується  сама  матриця. 

Вони  в  основному  зводяться  до  побудови 

двовимірних  матриць  (можуть  бути  і  з  більшим числом вимірів). 

Об’єктом  матричного  аналізу є  стратегічний 

(корпоративний)   портфель   підприємства —

сукупність  відносно  самостійних  господарських 

підрозділів  (стратегічних  одиниць  бізнесу)  чи відносно самостійних напрямів 

діяльності. З огляду на це його називають портфельним аналізом [4]. 

Суть портфельного аналізу полягає в оцінюванні ринкових можливостей 

підприємства, взаємозв’язків між  видами  його  діяльності  з  метою  прийняття 

рішення  щодо  того,  які  види  діяльності  йому 

здійснювати,     щоб     забезпечити     свою 

конкурентоспроможність  і  досягти  економічного успіху. 

Тут  немає  навіть  орієнтовних  кількісних 

оцінок,  але  наявність  декількох  моделей  поведінки 

дозволяє  встановити  найбільш  прийнятну  в  даній ситуації [1]. 

Для  реалізації  матричного  підходу  необхідна попередня робота: 

1)  визначення  переліку  об’єктів,  щодо 

якихрозглядається  первинний,  вторинний  і  третиннийвпливи факторів; 

2)  визначення  переліку  факторів,  які  маютьзначний   вплив   на   конку

рентоспроможністьпідприємства. 

Під   час   аналізу   підприємств-конкурентів застосовується досить багато 

матриць тієї або іншої спрямованості. Існує необхідність систематизації цих 
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матриць,  а   також   поетапного   впровадження 

матричного  підходу  на  всіх  етапах  функціонування 

підприємств.   Різні   вчені   пропонують   різні класифікації матриць, але ми 

зосередимося на тій, яка найбільше    підходить    для    використання 

підприємствами  зв’язку  з  метою  оцінки  їх 

конкурентних  переваг,  позиції  на  ринку,  якості послуг, а також розроблення 

стратегій їх розвитку з урахуванням  сучасних  вимог  ринку[2]. 

Основними,  найчастіше  використовуваними  є  5 моделей, а саме –модель 

портфеля долі ринку (БКГ), матриця Мак-Кінсі, матриця можливостей та загроз, 

модель PEST,  матриця «конкурентоспроможність –стадії життєвого циклу» 

(модель ADL/LC). Існує ще багато   більш   специфічних   матриць,   які 

використовуються обмежено[1]. 

Отже, для результативного застосування методів стратегічного планування 

доцільно здійснювати окремий аналіз кожної послуги підприємства. Такий 

підхід дає змогу не лише порівнювати власні послуги між собою, а й 

співставляти їх з аналогічними пропозиціями конкурентів, що забезпечує більш 

точну оцінку ринкової частки та визначення потенційних напрямів розвитку 

бізнесу. 
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ПОРІВНЯЛЬНИЙ АНАЛІЗ ВЕБСТОРІНОК КОНКУРЕНТІВ 

Нікітюк Т.Ю., здобувачка першого (бакалаврського) рівня вищої освіти 

Юськів Б.М., д.пол.н., к.е.н., професор кафедри економіки  

та управління бізнесом 

Рівненський державний гуманітарний університет 

 

Для оцінки конкурентоспроможності цифрової присутності підприємства 

Gusmar доцільно розглянути вебсторінки основних конкурентів на ринку 

професійного прання килимів та білизни в місті Жиліна (Словаччина). Зокрема, 

розглянемо діяльність підприємства Golierik, яке є одним із локальних 

конкурентів. 

Аналіз вебсторінки Golierik [1] показав, що основний функціонал 

обмежується прайс-листом, що дозволяє потенційним клієнтам ознайомитися з 

вартістю послуг. Проте відсутність калькулятора цін обмежує можливість 

швидкого самостійного розрахунку вартості замовлення, що може впливати на 

оперативність прийняття рішення про замовлення та створює додаткову потребу 

у прямому контакті з менеджером. 

Крім того, на сайті відсутні живі фотографії виконаних робіт, що знижує 

візуальну демонстрацію якості послуг. Водночас присутні відгуки задоволених 

клієнтів, які виконують функцію соціального підтвердження якості та надійності 

сервісу. Така практика підтримує довіру до компанії, але не компенсує 

відсутності візуальних доказів ефективності прання. Серед сильних сторін 

Golierik варто відзначити організацію довозу прання у будь-який куточок міста, 

що підвищує зручність для клієнтів і розширює географію обслуговування. 
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Тези 

 

V Всеукраїнської науково-практичної конференції 

здобувачів вищої освіти та молодих науковців 

«Стан та перспективи розвитку бізнес-середовища в умовах 

сучасних викликів» 
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