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ФОРМУВАННЯ ПОРТФЕЛЯ МАРКЕТИНГОВИХ  
ІНСТРУМЕНТАЛЬНИХ СТРАТЕГІЙ ПІДПРИЄМСТВ

FORMATION OF THE PORTFOLIO OF MARKETING  
INSTRUMENTAL STRATEGIES OF ENTERPRISES

У статті досліджено теоретико-методологічні засади формування портфеля маркетингових 
інструментальних стратегій розвитку підприємств із метою підвищення конкурентоспроможності 
та ефективності їх функціонування. Проаналізовано методологічні підходи до формування порт-
феля маркетингових інструментальних стратегій збутової діяльності підприємств. При цьому основу 
методологічного інструментарію під час розроблення портфеля маркетингових інструментальних 
стратегій підприємств становлять прийоми економічного і стратегічного аналізу, які дають змогу 
провести діагностику та оцінку ресурсного потенціалу підприємства, визначити потенційні його 
можливості та спроможність змінювати вектор маркетингової стратегії відповідно до стратегічних 
завдань. Установлено, що портфель маркетингових інструментальних стратегій має орієнтувати на 
максимальну і своєчасну адаптацію діяльності підприємства до динамічного маркетингового середо-
вища для досягнення його стратегічних цілей. Портфель інструментальних стратегій, які розробля-
ються на підприємстві на різних рівнях, має охоплювати основні елементи комплексу маркетингу.

Ключові слова: маркетингова стратегія, стратегічний набір, портфель маркетингових інстру-
ментальних стратегій, товарна, цінова, збутова, стратегія просування.

В статье исследованы теоретико-методологические основы формирования портфеля маркетин-
говых инструментальных стратегий развития предприятий с целью повышения конкурентоспособ-
ности и эффективности их функционирования. Проанализированы методологические подходы к 
формированию портфеля маркетинговых инструментальных стратегий сбытовой деятельности 
предприятий. При этом основу методологического инструментария при разработке портфеля мар-
кетинговых инструментальных стратегий предприятий составляют приемы экономического и стра-
тегического анализа, которые позволяют провести диагностику и оценку ресурсного потенциала 
предприятия, определить потенциальные его возможности и способность менять вектор маркетин-
говой стратегии в соответствии со стратегическими задачами. Установлено, что портфель маркетин-
говых инструментальных стратегий должен быть ориентирован на максимальную и своевременную 
адаптацию деятельности предприятия к динамичным изменениям маркетинговой среды для дости-
жения его стратегических целей. Портфель инструментальных стратегий, которые разрабатываются 
на предприятии на разных уровнях, должен охватывать основные элементы комплекса маркетинга.

Ключевые слова: маркетинговая стратегия, стратегический набор, портфель маркетинговых 
инструментальных стратегий, товарная, ценовая, сбытовая стратегия продвижения.

The article investigates the theoretical and methodological principles of forming a portfolio of mar-
keting instrumental strategies of enterprise development in order to increase the competitiveness and 
efficiency of their functioning. Formation of a strategic set of instrumental strategies implies the need to 
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develop several strategic alternatives, of which the final choice of the marketing strategy of the enter-
prise is realized, which is able to maximize its long-term effectiveness. Methodological approaches to 
forming a portfolio of marketing instrumental strategies for enterprise marketing activities are analyzed. 
At the same time, the basis of methodological tools in the development of a portfolio of marketing 
instrumental strategies of enterprises are methods of economic and strategic analysis, which allow to 
diagnose and evaluate the resource potential of the enterprise, to determine its potential and ability to 
change the vector marketing strategy in accordance with strategic objectives. It is established that the 
portfolio of marketing instrumental strategies should focus on maximizing and timely adaptation of the 
activity of an enterprise to a dynamic marketing environment in order to achieve its strategic goals.  
The portfolio of instrumental strategies developed at the enterprise at various levels should cover the 
main elements of the marketing mix. Principles of forming a portfolio of marketing instrumental strate-
gies, which should correspond to: reality (correspondence to the situation, goals, production, market 
and resource factors, experience and skills of the management system); logic (internal integrity and 
consistency of individual elements); compatibility with the external environment (providing an opportu-
nity to interact with it); justifiable risk-taking and a focus on building sustainable competitive advantage. 
Developing a portfolio of marketing instrumental strategies for marketing products within the marketing 
complex will be able to provide the enterprise with the expected result, long-term prospect of function-
ing and will help to satisfy the needs of consumers and increase their level of loyalty to the enterprise.

Key words: marketing strategy, strategic set, portfolio of marketing toolbox strategies, commodity, 
price, sales, promotion strategy.

Постановка проблеми. Посилення конку-
рентної боротьби, яке викликане світовими 
тенденціями глобалізації, швидкого техніч-
ного та технологічного підйому, інтенсивного 
розвитку національних ринків, ставить перед 
суб’єктами господарювання нові завдання. 
У цих умовах постає необхідність переходу під-
приємств на стратегії розвитку, що здатні мак-
симально враховувати маркетингові принципи, 
а саме: системні, комплексні дослідження стану 
ринкового середовища та виробничо-госпо-
дарської діяльності підприємств; складання і 
реалізація маркетингової програми дій на всіх 
рівнях і періодах планування; спрямування 
діяльності всіх структурних підрозділів і ланок 
підприємства на задоволення потреб існуючих 
і потенційно можливих споживачів, здійснення 
послідовної товарної, цінової, розподільчої та 
комунікаційної політики. 

Надзвичайно важливе місце в маркетин-
говому стратегічному управлінні діяльністю 
підприємства посідає його маркетингова стра-
тегія, яка формує його стратегічні орієнтири. 
Для реалізації та впровадження маркетингової 
стратегії необхідно використовувати портфель 
маркетингових інструментальних стратегій – 
набір стратегій різного типу, що розробляються 
підприємством на певний період, які відбива-
ють специфіку функціонування і стратегічного 
розвитку підприємства, а також допомагають 
адаптуватися у маркетинговому середовищі.

Варто зауважити, що сучасні підприємства 
мають ще недостатньо досвіду у стратегічному 
управлінні підприємством. Не всі підприємства 
мають маркетингово-орієнтоване управління 
своєю діяльністю і надають великого значення 
маркетинговим стратегіям. Саме тому прове-
дення досліджень стосовно формування порт-

феля маркетингових інструментальних стра-
тегій збуту продукції підприємства є сьогодні 
актуальним і практично значущим.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблему формування стратегії маркетингу 
досліджували такі зарубіжні вчені, як: Г. Азоєв, 
І. Ансофф, Г. Армстронг, Г. Ассель, Дж. Дей, 
П. Дойль, П. Друкер, Дж. Еванс, Р. Каплан,Ф. Кот-
лер, Р. Коллз, Д. Кревенс, Дж. Куінн, Ж.-Ж. Лам-
бен, М. Мак-Дональд, Мінцберг, Д. Нортон, 
К.М. Портер, А. Стрікленд, А. Томпсон, О. Уол-
кер, Р. Фатхудінов, Г. Хулей, А. Чандлер та ін. 

Серед українських учених проблемами стра-
тегічного маркетингу займалися Л.В. Балаба-
нова, А.Е. Воронкова, А.В. Войчак, С.С. Гарка-
венко, Н.В. Куденко, Я.С. Ларіна, А.Ф. Павленко, 
В.В. Писаренко, І.Л. Решетнікова, І.О. Солов-
йов, А.О. Старостіна, О.М. Тимонін, Н. Чухрай, 
В.А. Шведюк, З.Є. Шершньов та ін.

Незважаючи на наявність здобутків учених, 
залишається багато питань щодо чіткого розу-
міння механізму розроблення та впровадження 
методологічних підходів до формування порт-
фелю маркетингових стратегій підприємств.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Головною метою статті є дослід-
ження теоретико-методологічних засад фор-
мування портфеля маркетингових інструмен-
тальних стратегій розвитку підприємств для 
підвищення конкурентоспроможності та ефек-
тивності їх функціонування.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Сьогодні основною проблемою підприємств Укра-
їни є проблема не тільки виживання, а й забезпе-
чення розвитку. Підприємствам в умовах жорсткої 
конкуренції та ситуації, що швидко змінюється, 
доводиться не тільки зосереджувати увагу на стані 
внутрішнього середовища, а й розробляти дов-
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гострокові плани, які дадуть їм змогу вести діяль-
ність адекватно до зовнішніх змін [1, с. 96]. 

Формування маркетингової стратегії перед-
бачає обґрунтування концепції життєвого 
циклу товарної продукції, яка визначає роз-
виток обсягів її збуту і прибуток від реалізації, 
пропонує заходи зі стратегії і тактики марке-
тингу з моменту надходження товару на ринок 
і до його зникнення з ринку, забезпечує управ-
ління товарним асортиментом, номенклату-
рою товарів підприємства, планування нових 
товарів, включаючи створення торгової марки, 
упаковки, систем збуту, сервісу тощо [2, с. 53].

Варто зазначити, що більшість підприємств 
не має можливостей щодо впровадження 
обґрунтованого стратегічного набору марке-
тингових інструментальних стратегій. Управ-
ління обмежується лише контролем якості про-
дукції, яку вони виробляють, тобто відсутній 
системний підхід до цього процесу. Головною 
причиною цього явища є, перш за все, від-
сутність фінансових ресурсів, адже більшість 
підприємств не має коштів навіть на онов-
лення матеріально-технічної бази та розши-
реного відтворення. Існують також проблеми, 
що пов’язані з упровадженням стратегічного 
набору на підприємствах, а саме: відсутність 
необхідної теоретичної та методологічної бази 

у сфері реалізації маркетингових стратегій, 
застарілі методи управління адміністративно-
планової економіки, яка дуже відрізняється від 
тієї, що використовується нині в усьому світі. 
Отже, вирішення даної проблеми є дуже важли-
вим кроком, який дасть змогу частково уник-
нути помилок, зроблених підприємствами в 
процесі реалізації маркетингових стратегій. 

Формування стратегічного набору інстру-
ментальних стратегій передбачає необхідність 
розроблення декількох стратегічних альтерна-
тив, з яких і здійснюється остаточний вибір мар-
кетингової стратегії підприємства, яка здатна 
максимально підвищити його довгострокову 
ефективність. 

Стратегічний набір – це система стратегій 
різного типу, що розробляються підприєм-
ством на певний період, відбиває специфіку 
функціонування і стратегічного розвитку під-
приємства, а також його місце і роль у марке-
тинговому середовищі [3, с. 120].

Основні вимоги до стратегічного набору:
– орієнтація на досягнення реальних 

взаємозв’язаних цілей;
– ієрархічний характер стратегій; 
– гнучкість і динамічність стратегічного набору;
– збалансованість між прибутковими і 

витратними стратегіями.
Процес планування портфеля 

маркетингових інструментальних 
стратегій включає впорядковану 
сукупність стадій і дій, пов’язаних 
із маркетинговою діяльністю, роз-
робленням стратегій, їх реаліза-
цією, контролем над виконанням. 
Основні етапи розроблення мар-
кетингової стратегії представлені 
на рис. 1.

Процес формування портфеля 
маркетингових інструментальних 
стратегії ми схильні поділити на 
два етапи: 

1) процес планування, спрямо-
ваний на прийняття стратегічних 
рішень, формулювання цілей і 
визначення шляхів їх досягнення; 

2) процес управління як набір 
рішень і дій із реалізації стратегії, 
спрямований на досягнення цілей 
підприємства з урахуванням мож-
ливих змін зовнішнього, проміж-
ного та внутрішнього середовища.

Портфель маркетингових 
інструментальних стратегій має 
орієнтувати на максимальну і своє-
часну адаптацію діяльності підпри-
ємства до динамічного маркетин-
гового середовища для досягнення 

 

Аналіз чинників маркетингового середовища:  
макро- мікро-, ресурсного потенціалу 

Визначення місії та формування стратегічних 
маркетингових цілей  

Аналіз маркетингової діяльності вибір (розроблення) 
маркетингової стратегії 

Формування комплексу інструментальних стратегій 

Розподіл ресурсів (формування бюджету 
маркетингу) 

Реалізація стратегічного плану 

Контроль та аналіз виконання стратегічного плану  
з реалізації маркетингової стратегії 

Рис. 1. Основні етапи формування портфелю 
маркетингових інструментальних стратегій підприємства

Джерело: узагальнено авторами
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його стратегічних цілей. Портфель таких стра-
тегій, які розробляються на підприємстві на різ-
них рівнях, має охоплювати основні елементи 
комплексу маркетингу.

Оскільки елементами комплексу марке-
тингу 4P (marketing-mix – маркетингова суміш) 
є product (продукт, товар), рrісе (ціна), place 
(місце, збут, розподіл), promotion (просування), 
саме вони і становитимуть, на нашу думку, 
портфель маркетингових інструментальних 
стратегій (рис. 2).

На думку Н.П. Фастівець, формування стра-
тегічного набору маркетингових стратегій має 
відбувається на трьох рівнях: корпоративному 
рівні, на рівні стратегічної бізнес-одиниці, на 
рівні товару [4, с. 138].

В основі маркетингової стратегії лежать клю-
чові елементи комплексу маркетингу. Стратегії 
комплексу маркетингу розробляються відпо-
відно до кожного цільового ринку [5, с. 209–210]: 

1. Товарні стратегії: 
– стратегія інновації товару означає про-

граму розроблення й упровадження нових 

товарів, при цьому в рамках стратегії інновації 
може бути диверсифікація або диференціація 
товару; 

– стратегія модифікації (варіації) функціо-
нальних властивостей передбачає варіацію 
фізичних властивостей, варіацію дизайну, 
товарної марки, варіацію забезпечення додат-
кових ефектів та ін.; 

– стратегія елімінації товарів, завданням якої 
є виділення таких товарів, подальша привабли-
вість яких є під сумнівом, тому вони підлягають 
або спеціалізації, або зміні виду товару.

2. Цінові стратегії: 
– стратегії цінового рівня (стратегія висо-

ких, «престижних», цін, низьких цін, стратегія 
«зняття вершків», стратегія проникнення на 
ринок та ін.); 

– залежно від характеристик покупців (стра-
тегія диференційованих цін, стратегія дискри-
мінаційних цін, пільгових цін та ін.); 

– залежно від ступеня гнучкості цін (страте-
гія гнучких цін, стратегія єдиних цін, стабільних 
цін та ін.); 

 

- властивості; 
- параметри; 
- асортимент; 
- безпечність; 
- упаковка; 
- інше 

- ціна; 
- знижка; 
- націнка; 
- термін оплати; 
- умови оплати 

Товарна стратегія Цінова стратегія 

ТОВАР ЦІНА 

МАРКЕТИНГОВІ ІНСТРУМЕНТАЛЬНІ 
СТРАТЕГІЇ КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГУ 

Стратегія збуту Стратегія просування 

 
ЗБУТ 

ПРОСУ
ВАННЯ 

- канали збуту; 
- форми торгівлі; 
- націнка; 
- логістика; 
- складські запаси 

- реклама; 
- стимулювання збуту; 
- зв’язки з 

громадськістю; 
- обізнаність покупців; 
- персональний продаж 

Рис. 2. Набір маркетингових інструментальних стратегій комплексу маркетингу
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– залежно від рівня конкуренції (стратегія 
«психологічних» цін, стратегія цінового лідера, 
стратегія конкурентних цін та ін.); 

– залежно від співвідношення «ціна – якість» 
(стратегія преміальних націнок, стратегія гли-
бокого проникнення, стратегія підвищеної цін-
нісної значущості). 

3. Збутові стратегії: 
– стратегія інтенсивного розподілу (перед-

бачає розподіл товарів повсякденного попиту 
й призначена для широкого кола споживачів); 

– стратегія селективного розподілу (пов’я
зана з оптимізацією кількості торгових посе-
редників, щоб забезпечити охоплення ринку, 
необхідне виробнику); 

– стратегія ексклюзивного розподілу (перед-
бачає організацію розподілу ексклюзивних 
дорогих товарів). 

4. Стратегії комплексу просування: 
– стратегія проштовхування ґрунтується на 

заохоченні дилерів чи інших оптовиків накопи-
чувати та продавати товар. Дилери проштовху-
ватимуть товар до споживача за умов наявності 
відчутних стимулів, до яких відносять: високу 
торгову націнку; допомогу й сприяння під час 
продажу; підготовку агентів із продажу; значні 
цінові знижки; 

– стратегія притягнення спрямована на 
стимулювання кінцевих споживачів товару. 
Сформований попит споживачів на товар при-
зводить притягнення такого товару каналами 
розподілу. Дана стратегія найбільш успішно 
реалізовується, коли працюють із товарами 
відомих марок.

Вибір стратегії означає, перш за все, вибір 
засобів, за допомогою яких підприємство вирі-
шуватиме поставлені перед нею завдання. Цей 
вибір ускладнюється багатоваріантністю та 
різноманітністю стратегій, а також особливос-
тями освоєного ринку, державними програми 
в галузі та рівнем законодавчої бази [6, с. 73].

Під час вибору маркетингової стратегії необ-
хідно сконцентрувати зусилля на поставлених 
цілях, основних ознаках маркетингової страте-
гії, враховуючи при цьому внутрішні й зовнішні 
умови. Саме гнучкість і здатність адаптації до 
цих умов свідчить про оптимальність та уні-
кальність вибраної стратегії.

У процесі формування портфеля маркетин-
гових інструментальних стратегій підприємства 
варто використовувати системний та ситуа-
ційний підходи, методи стратегічного аналізу, 
найчастіше з яких використовуються матричні 
моделі. Основними причинами, що зумовлю-
ють обов’язковість синтезу системного та ситуа-
ційного підходів під час розроблення портфелю 
маркетингових інструментальних стратегій, є: 
значний рівень невизначеності стану зовніш-

нього середовища; глобалізація світової еко-
номіки та розширення інтеграційних процесів; 
складні умови ведення господарської діяль-
ності в аграрному виробництві; нестабільність 
політичної та економічної ситуації, що впливає 
на діяльність аграрних підприємств. Завдяки 
синтезу системного та ситуаційного підходів 
можливо поєднати комплексність зі швидкою 
реакцією на умови мінливого зовнішнього 
середовища. Тобто ці два підходи не супер-
ечать, а доповнюють один одного (рис. 3).

Отже, портфель маркетингових інструмен-
тальних стратегій має складатися з основних 
складників комерційного успіху: ефектив-
ного просування продукції на ринку та аналізу 
ринку, що передбачає вивчення вимог ринку 
до товару; ретельного вивчення економічної 
кон'юнктури; аналізу ринкової сегментації; 
дослідження форм і методів, прийнятих у тор-
говій практиці для певного товару; аналізу 
соціально-психологічних особливостей покуп-
ців конкретних видів продукції тощо.

Ефективне управління маркетинговими 
інструментальними стратегіями підприємства 
потребує обґрунтування механізму стратегічного 
управління, що має складатися з трьох основних 
етапів: стратегічного планування, формування 
стратегічного набору та реалізації стратегічних 
заходів [7, с. 312]. У такий спосіб забезпечують 
ефективну координацію різноспрямованих 
інструментальних стратегій портфелю та вико-
нання дій, що зумовлені стратегічними планами, 
розробленими для реалізації стратегічного 
набору управління підприємством.

Для реалізації портфеля маркетингових 
інструментальних стратегій підприємств необ-
хідно концентрувати зусилля на тих товарах, які 
мають відносно невисоку якість у конкурентів, 
для створення певної атмосфери іміджу торго-
вої підприємства, здійснення заходів щодо зни-
ження ймовірності уваги споживачів до товарів 
конкурентів, розширення асортименту для лік-
відації ринкових ніш для конкурентів і постій-
ного проведення опитувань покупців із метою 
виявлення їхніх побажань і запитів, координа-
ції діяльності всіх підрозділів підприємства, що 
забезпечує виявлення і задоволення запитів 
споживачів.

Портфель маркетингових інструменталь-
них стратегії здатен забезпечити оптималь-
ний асортимент і якість продукції, встановити 
вигіднішу ціну, визначити канали й ринки, на 
які необхідно виходити для досягнення постав-
леної мети. Доцільно зазначити, що для вибору 
маркетингових інструментальних стратегії 
потрібно узгодити цілі маркетингу із загаль-
ними цілями підприємства з метою запобі-
гання протиріччям маркетингової стратегії та 
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загальної стратегії розвитку підприємства. На 
вибір маркетингових інструментальних стра-
тегії впливають також позиція підприємства на 
ринку, забезпеченість його ресурсами, рівень 
витрат на виробництво й маркетинг.

Висновки з даного дослідження. Резуль-
тати дослідження дають підстави зробити такі 
висновки. 

Маркетингова стратегія може бути пред-
ставлена як певна сукупність маркетингових 
інструментів, на основі яких розробляється 
ефективна політика просування товарів, 
послуг до споживачів, яка є основним довго-
строковим планом маркетингу, спрямованим 
на вибір цільових сегментів споживачів. Фор-
мування маркетингової стратегії розгляда-
ється як один із найсуттєвіших і найскладніших 
етапів маркетингу.

Встановлено, що формування портфеля 
маркетингових інструментальних стратегій 
передбачає розроблення й оцінку стратегічних 
альтернатив, їх вибір і формування стратегіч-
ного набору, який передбачає необхідність 
розроблення декількох стратегічних напрямів, 
із яких і здійснюється остаточний вибір мар-
кетингової стратегії підприємства, яка здатна 
максимально підвищити його довгострокову 
ефективність. Портфель маркетингових інстру-
ментальних стратегій має орієнтувати на мак-
симальну та своєчасну адаптацію діяльності 
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Рис. 3. Системний підхід до формування портфеля  
маркетингових інструментальних стратегій підприємства

Джерело: сформовано авторами

підприємства до динамічного маркетингового 
середовища для досягнення його стратегічних 
цілей і має охоплювати основні елементи ком-
плексу маркетингу.

Формування портфеля маркетингових 
інструментальних стратегій підприємств має 
відбуватися згідно з основними принципами 
і методами стратегічного маркетингу, основу 
яких становлять системний і ситуаційний під-
ходи, які є основою методів економічного і 
стратегічного аналізу. Принципи формування 
портфелю маркетингових інструменталь-
них стратегій мають відповідати: реальності 
(відповідності ситуації, цілям, виробничим, 
ринковим та ресурсним чинникам, досвіду 
та навичкам системи управління); логічності 
(внутрішньої цілісності та несуперечливості 
окремих елементів); сумісності із зовнішнім 
середовищем (забезпечення можливості вза-
ємодії з ним); виправданій ризикованості та 
спрямованості на формування стійких конку-
рентних переваг. 

Розроблення портфеля маркетингових 
інструментальних стратегії збуту продукції в 
межах комплексу маркетингу зможе забез-
печити підприємству очікуваний результат, 
довгострокову перспективу функціонування, 
сприятиме задоволенню потреб споживачів 
та підвищенню рівня їхньої лояльності до під-
приємства.
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