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У ñòàòò³ äîñë³äæåíî пèòàííÿ ðîзðîбëåííÿ ìàðêåòèíгîâîї ñòðàòåг³ї п³äпðèºìñòâà â óìîâàх ñâ³òîâîї пàí-
äåì³ї òà пîâ’ÿзàíèх з íåю íàñë³äê³â, ÿê åêîíîì³÷íèх, òàê ³ ñîö³àëüíèх. Пîêàзàíî êëàñè÷í³ п³äхîäè 
äî âèзíà÷åííÿ êàòåгîð³ї «ìàðêåòèíгîâà ñòðàòåг³ÿ», щî ґðóíòóюòüñÿ íà п³äхîäàх ñòðàòåг³÷íîгî àíàë³зó 
ä³ÿëüíîñò³ п³äпðèºìñòâà, ð³âí³ éîгî êîíêóðåíòîñпðîìîæíîñò³, пîшóêó шëÿх³â ðîзâèòêó òà зðîñòàííÿ.  
Нà îñíîâ³ àíàë³зó зì³í ðèíêîâèх óìîâ, îñîбëèâî ñпîæèâà÷³â, їх âèìîг äî пðîäóêòó, пðîöåñó пðîäàæ³â, 
îбñëóгîâóâàííÿ, êîìóí³êàö³ї, зàпðîпîíîâàíî íîâèé п³äх³ä äî âèзíà÷åííÿ ìàðêåòèíгîâîї ñòðàòåг³ї, зàñíî-
âàíèé íà ñòâîðåíí³ ³íäèâ³äóàëüíîї ñпîæèâ÷îї ö³ííîñò³, åìîö³éíîї пðèâ’ÿзêè òà ñâîбîäè âèбîðó ñпîæè-
âà÷à. Нàäàíî êëàñèф³êàö³ю ìàðêåòèíгîâèх ñòðàòåг³é п³äпðèºìñòâà, щî äàëî зìîгó пîêàзàòè ñпåêòð ñфåð 
ä³ÿëüíîñò³ п³äпðèºìñòâà, ÿê³ íåîбх³äíî âðàхîâóâàòè ó ñòðàòåг³÷íîìó ìàðêåòèíгó. Çàпðîпîíîâàíî ìàòðèöю 
âèбîðó ìàðêåòèíгîâîї ñòðàòåг³ї п³äпðèºìñòâà íà îñíîâ³ пîºäíàííÿ êëàñè÷íèх âàð³àíò³â ñèòóàö³ї â гàëóз³ 
òà ðèíêîâîгî ñòàíîâèщà п³äпðèºìñòâà. Ñèñòåìàòèзîâàíî îñíîâí³ хàðàêòåðèñòèêè òà пîêàзíèêè ìàðêå-
òèíгîâîї ñòðàòåг³ї п³äпðèºìñòâà зà óìîâè ð³зíèх б³зíåñ-îð³ºíòàö³é. Пîêàзàíî ³íñòðóìåíòè, ÿê³ íàéб³ëüшå 
п³äхîäÿòü äëÿ ðîзðîбëåííÿ ìàðêåòèíгîâèх ñòðàòåг³é зà ðèíêîâèх óìîâàх, щî ñêëàëèñÿ ñüîгîäí³ ó ñâ³ò³.
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Постановка проблеми. Â óìîâàх зíà÷íèх 
òðàíñфîðìàö³é б³зíåñ-ñåðåäîâèщà, ðîзâèòêó ³ííî-
âàö³é ³ шèðîêîгî зàпðîâàäæåííÿ ñèñòåì шòó÷íîгî 
³íòåëåêòó â³äбóâàюòüñÿ зíà÷í³ зì³íè íà ðèíêó òà 
â ä³ÿëüíîñò³ п³äпðèºìñòâ, ó пîâåä³íö³ ñпîæèâà÷³â, 
їх пåðåâàгàх òà пîòðåбàх. Â òàêèх óìîâàх ðîзðî-
бëåííÿ òà ðåàë³зàö³ÿ ìàðêåòèíгîâîї ñòðàòåг³ї п³ä-
пðèºìñòâà, з îäíîгî бîêó, зíà÷íî ñпðîщóюòüñÿ 
зàâäÿêè ìîæëèâîñòÿì, щî íàäàюòü öèфðîâ³ òåх-
íîëîг³ї, à з ³íшîгî бîêó, ñòàюòü б³ëüш ñêëàäíèì 
пðîöåñîì ÷åðåз íåîбх³äí³ñòü âðàхîâóâàòè âåëèêó 
ê³ëüê³ñòü зì³ííèх, щî íà íèх âпëèâàюòü, зðîñ-
òàííÿ íåâèзíà÷åíîñò³, à òàêîæ ÷åðåз зì³íè, щî 
â³äбóëèñÿ ó ñóñп³ëüñòâ³, пîâ’ÿзàí³ з ñâ³òîâîю пàí-
äåì³ºю SARS-CoV-2 (COVID-19).

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Пèòàííÿì âèзíà÷åííÿ ìàðêåòèíгîâîї ñòðàòåг³ї 
пðèñâÿ÷åíî бàгàòî íàóêîâèх пðàöü, пî÷èíàю÷è 
â³ä Т. Лåâ³òòà, ÿêèé ðîзгëÿäàâ її ÿê íåîбх³äíó 
óìîâó âèæèâàííÿ п³äпðèºìñòâà [13], òà Ф. Êîò-
ëåðà, ÿêèé п³äхîäèâ äî її âèзíà÷åííÿ з пîзèö³ї 
ðàö³îíàëüíîї, ëîг³÷íîї пîбóäîâè зàхîä³â щîäî 
âèð³шåííÿ ìàðêåòèíгîâèх зàâäàíü п³äпðèºìñòâà 
[3], зàê³í÷óю÷è Ì. Пîðòåðîì [7], Д. Хåìåëîì, 
Ñ.Ê. Пðàхàëàäîì [12], Г. Хóëåºì, Д. Ñîíäåðñîì, 
Н. П³ðñ³ [10], Л.Â. Бàëàбàíîâîю [1], Н.Â. Êóäåíêî 
[4], Â.Â. Êîâàëü÷óê [5].

Аíàë³з ðîб³ò ³íîзåìíèх òà â³ò÷èзíÿíèх äîñë³ä-
íèê³â щîäî âèзíà÷åííÿ êàòåгîð³ї «ìàðêåòèíгîâà 
ñòðàòåг³ÿ» пîêàзàâ, щî б³ëüш³ñòü íàÿâíèх âèзíà-
÷åíü îбåðòàюòüñÿ íàâêîëî òàêèх îñíîâíèх ñфåð 
ä³ÿëüíîñò³ п³äпðèºìñòâà, ÿê ñòðàòåг³÷í³ íàì³ðè, 
бà÷åííÿ òà ñпîñîбè äîñÿгíåííÿ ìàðêåòèíгîâèх 
ö³ëåé [12]; зàñîбè зàбåзпå÷åííÿ â³äпîâ³äíîñò³ ìîæ-
ëèâîñòåé п³äпðèºìñòâà óìîâàì ðèíêó [10]; ³íñòðó-
ìåíòè êîíêóðåíö³ї, îхîпëåííÿ ðèíêó òà îбñëóгî-
âóâàííÿ ñпîæèâà÷³â [7]; ф³ëîñîф³ÿ б³зíåñó [1; 7]; 
пåâíèé ì³êñ åëåìåíò³â êîìпëåêñó ìàðêåòèíгó [1; 3].

Виділення не вирішених раніше частин загаль-
ної проблеми. Нåзâàæàю÷è íà íàÿâí³ñòü ð³зíèх 
п³äхîä³â äî âèзíà÷åííÿ зì³ñòó ìàðêåòèíгîâîї ñòðà-
òåг³ї п³äпðèºìñòâà, æîäåí з íèх íå â³äпîâ³äàº àêòó-
àëüíèì пîòðåбàì ñüîгîäåííÿ, îñê³ëüêè íå âðàхîâóº 
âпëèâó зì³í, ÿê³ â³äбóëèñÿ ó ñóñп³ëüñòâ³ пðîòÿгîì 
2019–2021 ðð. ÷åðåз пàíäåì³ºю COVID-19.

Мета статті. Гîëîâíîю ìåòîю ðîбîòè º äîñë³-
äæåííÿ òåîðåòè÷íèх òà пðàêòè÷íèх àñпåêò³â ðîз-
ðîбëåííÿ òà ðåàë³зàö³ї ìàðêåòèíгîâîї ñòðàòåг³ї 
п³äпðèºìñòâà п³ä âпëèâîì зì³í ðèíêîâîгî ñåðåäî-
âèщà òà ñпîæèâà÷³â âíàñë³äîê пàíäåì³ї COVID-19.

Виклад основного матеріалу. Âë³òêó 2020 ð. 
Ф. Êîòëåð âèñòóпèâ ³з пóбë³÷íîю ëåêö³ºю, â ÿê³é 
â³í íàгîëîñèâ íà зì³íàх, щî â³äбóëèñÿ ó ñпîæèâàíí³ 
òà ñпðèéíÿòò³ ðèíêó ñпîæèâà÷àìè ÷åðåз пàíäåì³ю 
COVID-19 òà пîâ’ÿзàí³ з íåю îбìåæåííÿ. Â óìîâàх 
пàíäåì³ї êîðîíàâ³ðóñó зíèêëè ñëàбê³ бðåíäè, à 
îбñÿгè пðîäàæ³â ó бàгàòüîх гàëóзÿх зíèзèëèñÿ äî 
20%, ó äåÿêèх – äî 0% (òóðèзì, гîòåëüíèé б³зíåñ, 
гðîìàäñüêå хàð÷óâàííÿ), ñóòòºâî зíèзèâñÿ пîпèò 
íà íîâ³ àâòîìîб³ë³, êîìåðö³éíà íåðóхîì³ñòü зíà-
÷íî зíèзèëàñÿ â ö³í³ ÷åðåз ìàñîâèé â³äò³ê îðåíäà-
ð³â ó зâ’ÿзêó з â³äñóòí³ñòю ðîбîòè òà êàðàíòèíí³ 
îбìåæåííÿ. Çà îö³íêàìè åêñпåðò³â, âñå öå пðèâåëî 
äî зíèêíåííÿ пîíàä 50% п³äпðèºìñòâ ìàëîгî б³з-
íåñó. Êîíêóðåíòîñпðîìîæíèìè зàëèшèëèñÿ ëèшå 
âåëèê³ êîðпîðàö³ї з пîòóæíîю ðåñóðñíîю бàзîю, 
àäàпòèâíèì ìàðêåòèíгîì òà ñèëüíèìè бðåí-
äàìè. Дîñë³äíèê ââàæàº, щî зíàäîбèòüñÿ ì³í³-
ìóì 5–6 ðîê³â äëÿ â³äíîâëåííÿ ìàðêåòèíгó ó éîгî 
зâè÷àéíîìó ðîзóì³íí³, àëå âñå îäíî â³í íå бóäå 
òàêèì, ÿê äî пàíäåì³ї. Ñèòóàö³ÿ з³ ñâ³òîâîю пàíäå-
ì³ºю пîêàзàëà íåгîòîâí³ñòü б³ëüшîñò³ п³äпðèºìñòâ 
äî âèêëèê³â ñüîгîäåííÿ òà íåзäàòí³ñòü â³äпîâ³äàòè 
ñó÷àñíèì âèìîгàì. Дëÿ пîäîëàííÿ òàêîї ñèòóàö³ї 
æèòòºâîю íåîбх³äí³ñòю ñòàº ñòð³ìêèé пåðåх³ä äî 
öèфðîâèх òåхíîëîг³é, ÿêèé íåîбх³äíî âðàхîâó-
âàòè п³ä ÷àñ ðîзðîбëåííÿ ìàðêåòèíгîâîї ñòðàòåг³ї 
п³äпðèºìñòâà, зì³íè àбî зàëèшåííÿ ðèíêó [6; 9].

Пåðåгëÿäàòè ìàðêåòèíгîâ³ п³äхîäè íåîбх³äíî 
òàêîæ ÷åðåз ñóòòºâ³ ìåòàìîðфîзè ñàìîгî ñпî-
æèâà÷à, ÿêîгî â ñó÷àñíèх óìîâàх âæå íå ìîæíà 
êëàñèф³êóâàòè зà â³êîì òà ñòàòòю. Ñåðåä íîâèх 
òèп³â ñпîæèâà÷³â Ф. Êîòëåð íàзèâàº òàê³: ëюäè, 
щî пðàгíóòü пðîñòîгî æèòòÿ; àêòèâ³ñòè, ÿê³ íàëà-
шòîâàí³ пðîòè пðîгðåñó, îñê³ëüêè â³í íåгàòèâíî 
âпëèâàº íà êë³ìàò, à òàêîæ íàâ’ÿзóº íîâ³ пîòðåбè, 
òîâàðè òà пîñëóгè; àêòèâ³ñòè, ÿê³ âåäóòü бîðîòüбó 
пðîòè зì³í êë³ìàòó; ëюäè, ÿê³ â³ääàюòü пåðå-
âàгó ðîñëèíí³é їæ³; êîíñåðâàòîðè, ÿê³ íå бàæà-
юòü êóпóâàòè íîâ³ òîâàðè òà пîñëóгè é ââàæàюòü, 
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щî пîòð³бíî бàгàòîðàзîâî âèêîðèñòîâóâàòè ñòàð³ 
ðå÷³. Îòæå, щîб зðîзóì³òè «íîâèх» ñпîæèâà÷³â, 
íåîбх³äíî äóìàòè їх êàòåгîð³ÿìè òà ö³ííîñòÿìè. 
Âîäíî÷àñ ñêëàäîâèìè ÷àñòèíàìè ìàðêåòèíгîâèх 
ñòðàòåг³é пîâèíí³ ñòàòè шòó÷íèé ³íòåëåêò, àâòî-
ìàòèзàö³ÿ ìàðêåòèíгó, êàðòè пîäîðîæåé êîðèñ-
òóâà÷³â, à òàêîæ «ìàðêåòèíг äîòèêó», êîíòåíò-
ìàðêåòèíг, ìàðêåòèíг îñîбèñòîñò³, ìàðêåòèíг 
âпëèâîâèх îñ³б, íåéðîìàðêåòèíг.

Ìàðêåòèíг òàêîæ зàзíàº зì³í òà íàбóâàº òàêèх 
ðèñ, ÿê àêòèâíå âèêîðèñòàííÿ ìîб³ëüíîгî ìàðêå-
òèíгó, гîëîñîâîгî пîшóêó, ÷àò-бîò³â; äîñë³äæåííÿ 
âñüîгî шëÿхó пîòåíö³éíîгî пîêóпöÿ äî ìîìåíòó, 
êîëè ó íüîгî з’ÿâëÿºòüñÿ äóìêà пðî зä³éñíåííÿ 
пîêóпêè òîгî ÷è ³íшîгî òîâàðó, òà àíàë³з óñ³х 
ìîæëèâèх ìîìåíò³â, ó ÿêèх êîìпàí³ÿ òîðêàºòüñÿ 
öüîгî шëÿхó; пîбóäîâà ñп³ëüíîòè фàíàò³â бðåíäó; 
âèêîðèñòàííÿ ìàéäàí÷èê³â ñîö³àëüíèх ìåðåæ; 
ìàêñèìàëüíà àâòîìàòèзàö³ÿ ìàðêåòèíгîâèх пðî-
öåñ³â, щîб âзàºìîä³ÿ з êë³ºíòîì â³äбóâàëàñü íàâ³òü 
зà â³äñóòíîñò³ ìàðêåòîëîгà íà ðîбî÷îìó ì³ñö³; 
пîбóäîâà ðåпóòàö³ї щèðîї êîìпàí³ї, ÿêà âèÿâëÿº 
³ñòèííó òóðбîòó пðî êë³ºíòà [6; 9].

Тàêèì ÷èíîì, íåîбх³äíî ðîз³бðàòèñÿ â ñóòíîñò³ 
òà зì³ñò³ êàòåгîð³ї «ìàðêåòèíгîâà ñòðàòåг³ÿ» зà 
íîâèх ðèíêîâèх óìîâ. Çàгàëîì п³ä ìàðêåòèíгî-
âîю ñòðàòåг³ºю ìîæíà ðîзóì³òè óí³êàëüíó фîð-
ìóëó ðèíêîâèх ä³é êîæíîгî îêðåìîгî п³äпðèºì-
ñòâà, âèхîäÿ÷è з ðîзóì³ííÿ éîгî ì³ñ³ї òà ì³ñöÿ íà 
ðèíêó. Ñó÷àñíà ìàðêåòèíгîâà ñòðàòåг³ÿ п³äпðèºì-
ñòâà пîâèííà âðàхîâóâàòè òàê³ àñпåêòè:

– зðîñòàííÿ ÷àñòêè îíëàéí-пîñëóг, пîâ’ÿзàíèх 
з âèðîбíèöòâîì, зä³éñíåííÿì зàìîâëåíü òà пîêóпîê;

– òåхíîëîг³ї, щî äàюòü зìîгó зä³éñíюâàòè ìàð-
êåòèíгîâ³ фóíêö³ї (ñåгìåíòàö³ю, пîзèö³îíóâàííÿ, 
îпèñóâàííÿ пîðòфåëÿ ö³ëüîâîї àóäèòîð³ї) íàбàгàòî 
åфåêòèâí³шå òà òî÷í³шå, í³æ ðàí³шå;

– íàäàííÿ ñпîæèâà÷àìè пåðåâàгè îíëàéí-фîð-
ìàì òîðг³âë³, зìåíшåííÿ ñпîæèâàííÿ, íàäàííÿ 
пåðåâàгè òîâàðàì ³з íèæ÷èìè ö³íàìè, зðîñòàííÿ 
÷óòòºâîñò³ äî пèòàíü збåðåæåííÿ зäîðîâ’ÿ, îñî-
бëèâî â óìîâàх ñàìî³зîëÿö³ї òà ëîêäàóí³â;

– äåäàë³ ÷àñò³ш³ зâèíóâà÷åííÿ ìàðêåòèíгó 
÷åðåз íàâ’ÿзóâàííÿ òîâàð³â òà пîñëóг, ñòâîðåííÿ 
шòó÷íîгî пîпèòó òà пðîпîзèö³ї, âèðîбíèöòâî 
íåпîòð³бíèх òîâàð³â;

– пðàгíåííÿ ñпîæèâà÷³â бàëàíñó ì³æ ðîбîòîю, 
ðîäèíîю òà â³äпî÷èíêîì;

– íåîбх³äí³ñòü пîшóêó íîâèх б³зíåñ-ìîäåëåé, 
ÿê³ âêëю÷àòèìóòü äèñòàíö³éíó ðîбîòó, íîâ³ ñòðà-
òåг³ї зàêóп³âë³ ðåñóðñ³â, ³ííîâàö³éí³ òåхíîëîг³ї 
ðîзпîä³ëó òà êîìóí³êàö³é.

Хî÷à íàâåäåí³ фàêòîðè º íîâèìè òà пðîäèê-
òîâàí³ âèìîгàìè ñó÷àñíîñò³, âîíè â³äпîâ³äàюòü 
êëàñè÷íîìó п³äхîäó äî ðîë³ ìàðêåòèíгó П. Дðó-
êåðà, ÿêèé âèä³ëÿâ, пî-пåðшå, ñòâîðåííÿ êë³ºíò³â; 
пî-äðóгå, зíàííÿ òà ðîзóì³ííÿ êë³ºíòà íà òàêîìó 
ð³âí³, щîбè пðîäóêòè òà пîñëóгè пàñóâàëè éîìó òà 
ñàì³ ñåбå пðîäàâàëè. Б³ëüш òîгî, íà éîгî äóìêó, 

êîìпàí³ї ìàюòü ëèшå äâ³ бàзîâ³ фóíêö³ї, òàê³ ÿê 
ìàðêåòèíг òà ³ííîâàö³ї, âñ³ ³íшå – âèòðàòè [2].

Тàêèì ÷èíîì, àíàë³з îñòàíí³х òåíäåíö³é ìàð-
êåòèíгó пîêàзàâ, щî ñüîгîäí³ [6; 9] óñп³шí³ íà 
ðèíêó êîìпàí³ї îð³ºíòóюòüñÿ íà êë³ºíò³â, à íå 
íà пðîäóêò; êîíöåпö³ÿ ìàðêåòèíгó «4Ð» äîñ³ º 
àêòóàëüíîю òà åфåêòèâíîю; äëÿ âèзíà÷åííÿ âåê-
òîðó ðîзâèòêó п³äпðèºìñòâà òà éîгî ìàðêåòèíгî-
âîї ñòðàòåг³ї зàëèшàºòüñÿ àêòóàëüíîю êîíöåпö³ÿ 
STP-ìàðêåòèíгó (ñåгìåíòàö³ї, âèбîðó ö³ëüîâîгî 
ðèíêó, пîзèö³îíóâàííÿ); ìàðêåòèíгîâèé пðîöåñ 
ìàº âèгëÿä, пðåäñòàâëåíèé íà ðèñ. 1.

Пðåäñòàâëåíèé íà ðèñ. 1 пðîöåñ ðîзпî÷èíà-
ºòüñÿ з äîñë³äæåííÿ ðèíêó, пåðñпåêòèâ éîгî ðîз-
âèòêó òà ³íâåñòèö³éíîгî пîòåíö³àëó. Êîëè ðèíîê 
пåðñпåêòèâíèé, âèêîíóºòüñÿ íàñòóпíèé åòàп  
STP-ìàðêåòèíгó, â хîä³ ÿêîгî зä³éñíюºòüñÿ пîзè-
ö³îíóâàííÿ íà âèбðàíîìó ö³ëüîâîìó ñåгìåíò³ 
ðèíêó òà пðèéìàюòüñÿ ð³шåííÿ пðî ìàðêåòèíгîâó 
ñòðàòåг³ю îхîпëåííÿ ðèíêó (ìàñîâèé, äèфåðåíö³-
éîâàíèé, êîíöåíòðîâàíèé àбî ³íäèâ³äóàëüíèé). 
Нà òðåòüîìó åòàп³ íåîбх³äíî ðîзðîбèòè пðîпîзè-
ö³ю äîäàòêîâîї ö³ííîñò³ äëÿ ö³ëüîâîгî ñåгìåíòó 
(³ííîâàö³ї â òîâàð³, ö³íîóòâîðåíí³, îбñëóгîâóâàíí³, 
êîìóí³êàö³ÿх, бåзпåêà ñпîæèâàííÿ, åìîö³éíà ñâî-
бîäà), íà îñíîâ³ ÿêîї â³äбóâàºòüñÿ фîðìóâàííÿ 
зàгàëüíîї ö³ííîñò³ бðåíäó. Дàë³ ñòâîðюºòüñÿ òà 
ðåàë³зóºòüñÿ ìàðêåòèíгîâèé пëàí.

Тàêèì ÷èíîì, ìîæíà íàäàòè âëàñíå àâòîðñüêå 
âèзíà÷åííÿ ìàðêåòèíгîâîї ñòðàòåг³ї: гíó÷êèé òà 
àäàпòèâíèé ìåхàí³зì ðåàë³зàö³ї ìàðêåòèíгîâîї 
ä³ÿëüíîñò³ п³äпðèºìñòâà з âèêîðèñòàííÿì òåхíî-
ëîг³é öèфðîâîї åêîíîì³êè, îð³ºíòîâàíèé íà êîí-
ñòðóюâàííÿ äîâгîñòðîêîâèх â³äíîñèí ³з êë³ºí-
òàìè íà îñíîâ³ ³íäèâ³äóàëüíîї ö³ííîñò³, åìîö³éíîї 
пðèâ’ÿзêè òà ñâîбîäè âèбîðó.

Ñó÷àñíèé ñпîæèâà÷ íå бàæàº ñп³ëêóâàòèñÿ з 
пðîäàâöÿìè п³ä ÷àñ зä³éñíåííÿ пîêóпêè, à òàêîæ 
â³ä÷óâàòè íà ñîб³ пðÿìèé âпëèâ ðåêëàìè, ³íñòðó-
ìåíò³â ñòèìóëюâàííÿ збóòó, îñê³ëüêè ââàæàº, щî 
ìîæå ñàìîñò³éíî âèзíà÷èòèñÿ, ÷îгî â³í пîòðåбóº, 
òîìó êëю÷îâèìè фàêòîðàìè óñп³хó â ìàðêåòèí-
гîâ³é ä³ÿëüíîñò³ â ìàéбóòíüîìó бóäóòü ³íäèâ³äó-
àëüíà ö³íí³ñòü, ÿêó â³ä÷óâàòèìå пîêóпåöü, éîгî 
åìîö³éíà пðèâ’ÿзêà äî бðåíäà, пðîäàâöÿ àбî 
ì³ñöÿ зä³éñíåííÿ пîêóпêè (íåéðîìàðêòåèíг), à 
òàêîæ â³ä÷óòòÿ ñâîбîäè âèбîðó, êîëè éîìó í³÷îгî 
íå «íàâ’ÿзóºòüñÿ». Дîñÿгàòèñÿ íàзâàí³ фàêòîðè 
óñп³хó бóäóòü зàâäÿêè «ðîзóìíîìó» ö³íîóòâî-
ðåííю òà åфåêòèâíèì збóòîâèì êàíàëàì.

Çàëåæíî â³ä п³äхîä³â äî âèзíà÷åííÿ зì³ñòó 
ìàðêåòèíгîâîї ñòðàòåг³ї ³ñíóº бàгàòî їх êëàñèф³-
êàö³é, щî äåìîíñòðóюòü шèðîêèé ñпåêòð ñфåð 
ä³ÿëüíîñò³ п³äпðèºìñòâà, ÿê³ íåîбх³äíî âðàхîâó-
âàòè ó ñòðàòåг³÷íîìó ìàðêåòèíгó. Îòæå, íèìè º 
äîñë³äæåííÿ ðèíêó òà âàð³àíòè éîгî îхîпëåííÿ 
ìàðêåòèíгîâèìè зàхîäàìè; ð³âåíü òà ³íòåíñèâ-
í³ñòü êîíêóðåíòíîї бîðîòüбè; зðîñòàííÿ òà ðîзâè-
òîê п³äпðèºìñòâà; åòàпè æèòòºâîгî öèêëó гàëóз³, 

Рис. 1. Ефективний маркетинговий процес за Ф. Котлером
Джерело: складено авторами на основі джерела [6]
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п³äпðèºìñòâà, òîâàðó; ìàðêåòèíг-ì³êñ; фóíêö³ї 
ìàðêåòèíгó.

Аíàë³з íàóêîâîї ë³òåðàòóðè [1–5; 7; 8; 10–13] 
äàâ зìîгó âèä³ëèòè òàê³ íàéб³ëüш â³äîì³ êëàñèф³-
êàö³ї ìàðêåòèíгîâèх ñòðàòåг³é:

– зà ñòóпåíåì îхîпëåííÿ ðèíêó Ф. Êîòëåðà;
– êîíêóðåíòí³ ñòðàòåг³ї Ф. Êîòëåðà, Ì. Пîð-

òåðà;
– òåìпè òà íàпðÿìè ðîзâèòêó п³äпðèºìñòâà 

П. Дðóêåðà;
– åòàпè æèòòºâîгî öèêëó òîâàðó Ф. Êîòëåðà;
– ³íñòðóìåíò³â ìàðêåòèíгó Н. Бîðäåíà, Ф. Êîò-

ëåðà, Ð. Лîòåðбîðíà;
– ñòàä³ї æèòòºâîгî öèêëó гàëóз³ А.А. Тîìпñîíà 

òà А.Дæ. Ñòð³êëåíäà;
– зðîñòàííÿ ó пàð³ «òîâàð – ðèíîê» ². Аíñîффà.
Ç óðàхóâàííÿì зì³í ó зîâí³шíüîìó ñåðåäîâèщ³ 

òà ìàðêåòèíгó, щî â³äбóâàюòüñÿ п³ä âпëèâîì öèф-
ðîâ³зàö³ї åêîíîì³êè òà пàíäåì³ї COVID-19, îñî-
бëèâîї àêòóàëüíîñò³ íàбóâàюòü ò³ ñòðàòåг³ї, ÿê³ 
пîâ’ÿзàí³ з ґðóíòîâíèìè äîñë³äæåííÿìè ðèíêó òà 
ñпîæèâà÷à, åфåêòèâíèì âèêîðèñòàííÿì ³íñòðó-
ìåíò³â ìàðêåòèíгó, îñîбëèâî ö³íè òà êîìóí³êàö³é.

Чåðåз âåëèêó ê³ëüê³ñòü пîêàзíèê³â òà ÷èííè-
ê³â, ÿê³ íåîбх³äíî âðàхîâóâàòè ó ìàðêåòèíгîâ³é 
ñòðàòåг³ї п³äпðèºìñòâà, А.А. Тîìпñîí òà А.Дæ. 
Ñòð³êëåíä пðîпîíóюòü âèбðàòè äâ³ îñíîâ³ їх гðóпè, 
òàê³ ÿê фàêòîðè, щî хàðàêòåðèзóюòü ñòàí гàëóз³ 
òà óìîâè êîíêóðåíö³ї â í³é, òà фàêòîðè, ÿê³ хàðàê-
òåðèзóюòü êîíêóðåíòí³ ìîæëèâîñò³ ф³ðìè, її ðèí-
êîâó пîзèö³ю òà її ìîæëèâîñò³ [8]. Îäíàê íàâ³òü ö³ 
äâ³ гðóпè ÷èííèê³â äàюòü òàêó âåëèêó ê³ëüê³ñòü 
êîìб³íàö³é, щî íåìîæëèâî їх âñ³ пåðåäбà÷èòè òà 
ðîзðîбèòè ðåëåâàíòíó ìàðêåòèíгîâó ñòðàòåг³ю, 
òîìó äëÿ пðèâåäåííÿ ìàðêåòèíгîâîї ñòðàòåг³é ó 
â³äпîâ³äí³ñòü ³з îòî÷óю÷èì ñåðåäîâèщåì пðîпîíó-
ºòüñÿ ðîзгëÿäàòè п’ÿòü êëàñè÷íèх âàð³àíò³â ñèòó-
àö³ї â гàëóз³ òà òðè êëàñè÷í³ âàð³àíòè ðèíêîâîгî 
ñòàíîâèщà п³äпðèºìñòâà.

Пîºäíàâшè зàпðîпîíîâàí³ âàð³àíòè ñèòóàö³é ó 
гàëóз³ з пîзèö³ÿìè п³äпðèºìñòâà, ìè пðîпîíóºìî 
ðîзгëÿíóòè ö³ ÷èííèêè ó âèгëÿä³ ìàòðèö³, íàâå-
äåíîї íà ðèñ. 2, äå íà пåðåòèí³ зàпðîпîíîâàíèх 
пîêàзíèê³â ìîæíà пîбà÷èòè âàð³àíòè ìàðêåòèíгî-
âèх ñòðàòåг³é, ÿê³ ìîæóòü âèêîðèñòîâóâàòè п³ä-

пðèºìñòâà â ð³зíèх ðèíêîâèх óìîâàх òà з ð³зíèì 
ñòàòóñîì. Пåðåë³ê ñòðàòåг³é º óзàгàëüíåíèì íà 
îñíîâ³ âñ³х íàÿâíèх ìàðêåòèíгîâèх ñòðàòåг³é п³ä-
пðèºìñòâà.

Çì³íè ðèíêîâîгî ñåðåäîâèщà òà ñпîæèâà÷³â, 
зóìîâëåí³ âпëèâîì пàíäåì³ї COVID-19, â³äбèâà-
юòüñÿ íå ëèшå íà зì³ñò³ ìàðêåòèíгîâîї ñòðàòåг³ї, 
àëå é íà ìåòîäèö³ òà ³íñòðóìåíòàх її ðîзðîбëåííÿ.

Ìåòîäèêà ðîзðîбëåííÿ ìàðêåòèíгîâîї ñòðàòåг³ї 
пîâèííà âðàхîâóâàòè äâà âзàºìîäîпîâíюю÷³ п³ä-
хîäè, òàê³ ÿê ìàðêåòèíг пðîпîзèö³ї òà ìàðêåòèíг 
â³äгóêó, ìåòîю пåðшîгî з ÿêèх º âñòàíîâëåííÿ 
пîòðåб ³ бàæàíü ñпîæèâà÷³â òà їх зàäîâîëåííÿ, 
à äðóгîгî – зíàхîäæåííÿ íîâèх ñпîñîб³â їх зàäî-
âîëåííÿ. Тàêîæ íåîбх³äíî бðàòè äî óâàгè òðè 
ìîæëèâ³ б³зíåñ-îð³ºíòàö³ї п³äпðèºìñòâà, òàê³ ÿê 
“product out” (пðîшòîâхóâàííÿ òîâàðó íà ðèíîê); 
“product in” (пðîòÿгóâàííÿ òîâàðó ðèíêîì); “invest 
in” (пðèòÿгíåííÿ ³íâåñòèö³é ³з зîâí³шíüîгî ñåðåä-
îâèщà), îñíîâí³ хàðàêòåðèñòèêè ÿêèх íàâåäåíî â 
òàбë. 1.

У äîñÿгíåíí³ ö³ëåé ìàðêåòèíгîâèх ñòðàòåг³é 
п³äпðèºìñòâà âàæëèâó ðîëü â³ä³гðàюòü ³íñòðó-
ìåíòè ñòðàòåг³÷íîгî òà ìàðêåòèíгîâîгî àíàë³-
з³â, à òàêîæ їх êîìб³íàö³ÿ, ÿêà ñêëàäàº ñèñòåìó 
ìàðêåòèíгîâîгî ñòðàòåг³÷íîгî пëàíóâàííÿ п³ä-
пðèºìñòâà.

Ñåðåä ³íñòðóìåíò³â ñòðàòåг³÷íîгî àíàë³зó äëÿ 
ðîзðîбëåííÿ ìàðêåòèíгîâîї ñòðàòåг³ї, îð³ºíòîâàíîї 
íà гíó÷êå òà àäàпòèâíå âèêîðèñòàííÿ òåхíîëîг³é 
öèфðîâîї åêîíîì³êè äëÿ äîñÿгíåííÿ ö³ëåé п³äпðè-
ºìñòâà щîäî êîíñòðóюâàííÿ äîâгîñòðîêîâèх â³ä-
íîñèí ³з êë³ºíòàìè íà îñíîâ³ ³íäèâ³äóàëüíîї ö³í-
íîñò³, åìîö³éíîї пðèâ’ÿзêè òà ñâîбîäè âèбîðó, ñë³ä 
â³äзíà÷èòè ðîëü SPACE-àíàë³зó. Â³í äàº зìîгó 
îäíî÷àñíî âðàхóâàòè фàêòîðè, ÿê³ íàëåæàòü бåз-
пîñåðåäíüî äî ä³ÿëüíîñò³ п³äпðèºìñòâà, òàê³ ÿê 
éîгî åêîíîì³÷íèé пîòåíö³àë (ф³íàíñîâà ñèëà) òà 
êîíêóðåíòí³ пåðåâàгè, à òàêîæ ðèíêîâ³ фàêòîðè 
(пðèâàбëèâ³ñòü гàëóз³, ñòàб³ëüí³ñòü ñåðåäîâèщà), 
ÿê³ â³ä п³äпðèºìñòâà íå зàëåæàòü àëå ìîæóòü ìàòè 
зíà÷íèé âпëèâ íà éîгî ä³ÿëüí³ñòü, пðè÷îìó ÿê 
пîзèòèâíèé, òàê ³ íåгàòèâíèé. Â ðåзóëüòàò³ öüîгî 
îòðèìóºìî ìàòðèöю âèбîðó ð³зíèх íàпðÿì³â ðîз-
ðîбëåííÿ ìàðêåòèíгîâîї ñòðàòåг³ї (ðèñ. 3).
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Рис. 2. Матриця вибору маркетингової стратегії підприємства на основі поєднання класичних варіантів 
ситуації в галузі та його ринкового становища

Джерело: складено авторами на основі джерела [8, с. 262–320]
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Тàбëèöÿ 1
Основні характеристики та показники маркетингової стратегії підприємства 

у разі використання різних бізнес-орієнтацій
Бізнес-

орієнтація Характеристики маркетингової стратегії Основні показники оцінювання ефективності 
маркетингової стратегії

“Product out”
Çб³ëüшåííÿ пðîäàæ³â òà ìàêñèì³зàö³ÿ пðèбóòêó, 
пåðåâàæàюòü òàê³ ñêëàäîâ³ ÷àñòèíè ñòðàòåг³ї,  
ÿê ðîзпîä³ë, пðîñóâàííÿ, ö³íîâà ñòðàòåг³ÿ.

Âèòðàòè, îбñÿг пðîäàæ³â, îбñÿг пðèбóòêó, 
êîðîòêîñòðîêîâ³ òà òàêòè÷í³ ö³ë³, пîêàзíèêè 
åфåêòèâíîñò³ збóòîâîї ä³ÿëüíîñò³ òà ìàðêåòèíгîâèх 
êîìóí³êàö³é. Лîÿëüí³ñòü ñпîæèâà÷³â.

“Product in”

Пîбóäîâà â³äíîñèí ³з êë³ºíòàìè, ñòâîðåííÿ 
ëîÿëüíèх ñпîæèâà÷³â, пðèхèëüí³ñòü ñпîæèâà÷à, 
óпðàâë³ííÿ пîâåä³íêîю ñпîæèâà÷à, зàбåзпå÷åííÿ 
пðîäàæ³â пåâíîгî òîâàðó íà зàäàíîìó ð³âí³.

Ð³âåíü îб³зíàíîñò³ ðèíêó пðî òîâàð, ÷àñòêà ðèíêó, 
³ì³äæ п³äпðèºìñòâà, ìàðî÷íèé êàп³òàë, ³íâåñòèö³ї, 
óпðàâë³ííÿ íåìàòåð³àëüíèìè àêòèâàìè.

“Invest in”
Аêòèâíèé ìàðêåòèíг, фîðìóâàííÿ êîëà ëîÿëüíèх 
êë³ºíò³â ³з âèñîêèì ñòóпåíåì пðèхèëüíîñò³, 
зб³ëüшåííÿ пðèâàбëèâîñò³ б³зíåñó.

Ìàðêåòèíгîâà ñòðàòåг³ÿ, ñпðÿìîâàíà íà зàëó÷åííÿ 
³íâåñòèö³é, фîðìóâàííÿ ³íâåñòèö³éíîї пðèâàбëèâîñò³, 
ðîзðîбëåííÿ ³ííîâàö³éíèх ³íñòðóìåíò³â ó âñ³х 
åëåìåíòàх êîìпëåêñó ìàðêåòèíгó.

Джерело: складено авторами

Рис. 3. Стратегічні позиції матриці SPACE-аналізу та їх характеристика
Джерело: складено авторами на основі джерела [11]

Консервативна позиція 

Характеристика 

Ринок стабільний, практично не росте 

Фокус уваги маркетингової стратегії 

Конкурентоспроможність продукту 

Рекомендовані напрями маркетингової стратегії 

Скорочення асортименту; скорочення витрат; 
фінансова реструктуризація; захист позицій; 
розроблення нових продуктів; розвиток ринку 

Агресивна позиція 

Характеристика 

Приваблива галузь, стабільне оточення, значний 
фінансовий потенціал підприємства 

Фокус уваги маркетингової стратегії 

Здатність протистояти наявним та потенційним 
конкурентам 

Рекомендовані напрями маркетингової стратегії 
Збільшення обсягів продажу та розширення частки 
ринку; подальше посилення конкурентних переваг 

Захисна позиція 

Характеристика 

Низька привабливість галузі, ринок перебуває у 
стагнації, позиції підприємства дуже слабкі, 
фінансових ресурсів мало 

Фокус уваги маркетингової стратегії 

Виживання підприємства 

Рекомендовані напрями маркетингової стратегії 

Вихід з ринку або повна реструктуризація, 
концентрація ресурсів, централізація управління. 

Конкурентна позиція 

Характеристика 

Привабливі галузі, нестабільне оточення, низький 
фінансовий потенціал підприємства 

Фокус уваги маркетингової стратегії 

Необхідність підтримки гнучкості підприємства 

Рекомендовані напрями маркетингової стратегії 

Розвиток продуктів, організаційна, фінансова, 
економічна, стратегічна реструктуризація, зміна 
організаційної форми 

Вектор вибору маркетингової стратегії 
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Ñåðåä ìàðêåòèíгîâèх ³íñòðóìåíò³â ñë³ä зâåð-
íóòè óâàгó íà öèфðîâ³, íàпðèêëàä Big Datas, зà 
ðàхóíîê ÿêèх ìîæíà бóäóâàòè пîðòðåò ö³ëüî-
âîгî ñпîæèâà÷à, ä³зíàâàòèñÿ îñíîâí³ хàðàêòåðèñ-
òèêè òà âпîäîбàííÿ êîðèñòóâà÷³â пðîäóêòó, зä³é-
ñíюâàòè пîшóê íàéб³ëüш ñпðèÿòëèâîї ö³ëüîâîї 
àóäèòîð³ї äëÿ ðåêëàìíîгî зâåðíåííÿ, пðîâåäåííÿ 
SMS-ðîзñèëîê, òðèгåðíèх ðîзñèëîê, àíàë³зóâàòè 
ì³ñöåзíàхîäæåííÿ ö³ëüîâîї àóäèòîð³ї íà пåâí³é 
òåðèòîð³ї êðàїíè, ì³ñòà ÷è ðàéîíó òà бóäóâàòè 
òåпëîâ³ êàðòè òîщî.

Висновки і пропозиції. Тàêèì ÷èíîì, ó äîñë³-
äæåíí³ пîêàзàíî, щî â ðåзóëüòàò³ зì³í óìîâ 

âåäåííÿ б³зíåñó, ñпîæèâà÷³â òà ñàìèх п³äпðèºìñòâ 
âíàñë³äîê âпëèâó пàíäåì³ї COVID-19 ìàðêåòèí-
гîâó ñòðàòåг³ю íåîбх³äíî ðîзðîбëÿòè з óðàхóâàí-
íÿì ³íäèâ³äóàëüíîї ö³ííîñò³, åìîö³éíîї пðèâ’ÿзêè 
òà ñâîбîäè âèбîðó ñпîæèâà÷³â, à òàêîæ зàгàëü-
íîї ñèòóàö³ї â гàëóз³, ðèíêîâîгî ñòàíîâèщà п³ä-
пðèºìñòâà, éîгî б³зíåñ-îð³ºíòàö³ї. Пîäàëüшèх 
äîñë³äæåíü пîòðåбóюòü пèòàííÿ, пîâ’ÿзàí³ з фîð-
ìóâàííÿì êîíêóðåíòíèх пåðåâàг, íà îñíîâ³ âèêî-
ðèñòàííÿ ³íñòðóìåíò³â öèфðîâîгî ìàðêåòèíгó, à 
òàêîæ їх пîºäíàííÿ з êëàñè÷íèìè ³íñòðóìåíòàìè 
ñòðàòåг³÷íîгî àíàë³зó, ñòâîðåííÿ äîäàòêîâîї ö³í-
íîñò³ äëÿ ñпîæèâà÷³â òà êîíñòðóюâàííÿ åìîö³é.
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Нàöèîíàëüíыé óíèâåðñèòåò «Çàпîðîæñêàÿ пîëèòåхíèêà»

ÒÅÎÐÅÒÈЧÅÑÊÈÅ È ПÐÀÊÒÈЧÅÑÊÈÅ ÂÎПÐÎÑЫ ÐÀЗÐÀБÎÒÊÈ  
МÀÐÊÅÒÈÍÃÎÂÎЙ ÑÒÐÀÒÅÃÈÈ Â ÓÑËÎÂÈЯХ ПÀÍÄÅМÈÈ SARS-COV-2 (COVID-19)

Резюме
Â ñòàòüå èññëåäîâàíы âîпðîñы ðàзðàбîòêè ìàðêåòèíгîâîé ñòðàòåгèè пðåäпðèÿòèÿ â óñëîâèÿх ìèðîâîé 
пàíäåìèè è ñâÿзàííых ñ íåé пîñëåäñòâèé, êàê эêîíîìè÷åñêèх, òàê è ñîöèàëüíых. Пîêàзàíы êëàññè-
÷åñêèå пîäхîäы ê îпðåäåëåíèю êàòåгîðèè «ìàðêåòèíгîâàÿ ñòðàòåгèÿ», îñíîâàííыå íà пîäхîäàх ñòðà-
òåгè÷åñêîгî àíàëèзà äåÿòåëüíîñòè пðåäпðèÿòèÿ, óðîâíå åгî êîíêóðåíòîñпîñîбíîñòè, пîèñêå пóòåé ðàз-
âèòèÿ è ðîñòà. Нà îñíîâå àíàëèзà èзìåíåíèé ðыíî÷íых óñëîâèé, îñîбåííî пîòðåбèòåëåé, èх òðåбîâàíèé 
ê пðîäóêòó, пðîöåññó пðîäàæ, îбñëóæèâàíèю, êîììóíèêàöèè, пðåäëîæåí íîâыé пîäхîä ê îпðåäåëå-
íèю ìàðêåòèíгîâîé ñòðàòåгèè, îñíîâàííыé íà ñîзäàíèè èíäèâèäóàëüíîé пîòðåбèòåëüñêîé öåííîñòè,  
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эìîöèîíàëüíîé пðèâÿзêè è ñâîбîäы âыбîðà пîòðåбèòåëÿ. Пðåäîñòàâëåíà êëàññèфèêàöèÿ ìàðêåòèí-
гîâых ñòðàòåгèé пðåäпðèÿòèÿ, ÷òî пîзâîëèëî пîêàзàòü ñпåêòð ñфåð äåÿòåëüíîñòè пðåäпðèÿòèÿ, êîòî-
ðыå íåîбхîäèìî ó÷èòыâàòü â ñòðàòåгè÷åñêîì ìàðêåòèíгå. Пðåäëîæåíà ìàòðèöà âыбîðà ìàðêåòèíгîâîé 
ñòðàòåгèè пðåäпðèÿòèÿ íà îñíîâå ñî÷åòàíèÿ êëàññè÷åñêèх âàðèàíòîâ ñèòóàöèè â îòðàñëè è ðыíî÷íîгî 
пîëîæåíèÿ пðåäпðèÿòèÿ. Ñèñòåìàòèзèðîâàíы îñíîâíыå хàðàêòåðèñòèêè è пîêàзàòåëè ìàðêåòèíгîâîé 
ñòðàòåгèè пðåäпðèÿòèÿ пðè óñëîâèè ðàзíых бèзíåñ-îðèåíòàöèé. Пîêàзàíы èíñòðóìåíòы, â íàèбîëüшåé 
ñòåпåíè пîäхîäÿщèå äëÿ ðàзðàбîòêè ìàðêåòèíгîâых ñòðàòåгèé â ðыíî÷íых óñëîâèÿх, ñëîæèâшèхñÿ 
ñåгîäíÿ â ìèðå.
Ключевые слова: îòðàñëü, èзìåíåíèÿ, ìàðêåòèíгîâàÿ ñòðàòåгèÿ, пàíäåìèÿ, пîòðåбèòåëü, ñâîбîäà âыбîðà, 
öåííîñòü, эìîöèîíàëüíàÿ пðèâÿзàííîñòü.
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THEORETICAL AND PRACTICAL ISSUES OF DEVELOPING  
A MARKETING STRATEGY IN THE CONTEXT OF PANDEMIC SARS-COV-2 (COVID-19)

Abstract
The questions connected with the development of marketing strategy of enterprise in the conditions of global 
pandemic and its consequences: economic and social are investigated. Classical approaches to the definition 
of the category of "marketing strategy" based on the analysis of the enterprise, the level of its competi-
tiveness, the search for ways of development and growth are shown. A new approach to the definition of 
marketing strategy, based on the analysis of changes in the market situation and, especially, consumers, 
their requirements for the product, the sales process, service, and communication is proposed. It is aimed 
at creating individual value, emotional attachment and free choice for the consumer. So, the key factors for 
future marketing success will be: the individual value that the buyer will feel, his/her emotional attachment 
to the brand, seller or place of purchase (neuromarketing), as well as the feeling of freedom of choice without 
any pressure. These success factors will be achieved through "reasonable" pricing and effective sales chan-
nels. The most well-known classifications of marketing strategies have been given in order to identify and 
systematize the areas of the enterprise that should be considered in strategic marketing. Given the changes 
in the external environment and marketing under the influence of the digitalization of the economy and the  
COVID-19 pandemic, strategies that are associated with a thorough study of the market and consumers, the 
effective use of marketing tools, especially prices and communications, are of particular relevance. The meth-
odology of marketing strategy development should take into account two complementary approaches: offer 
marketing and recall marketing, noting that the first is the establishment of needs and requirements, and 
the other is the search for new ways to meet them. The marketing strategy choice matrix of the enterprise, 
based on the combination of classical variants of branch situation and market position of the enterprise is 
offered. The main characteristics and indicators of marketing strategy for different business orientations of 
the enterprise are systematized. The most appropriate tools for the development of marketing strategies in 
modern market conditions worldwide are shown.
Keywords: branch, changes, marketing strategy, pandemic, consumer, free to choose, value, emotional 
attachment.


