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Вступ. Сучасні економічні умови вимагають від промислових підприємств оптимізувати свою 
виробничо-господарську та фінансово-економічну діяльність, підвищувати прибутковість і знижувати 
негативний вплив зовнішніх факторів. У цьому контексті маркетингова стратегія виступає інструментом 
для забезпечення стабільності, конкурентоспроможності та довгострокового розвитку. Вона є 
комплексною системою, що дозволяє збалансувати внутрішні аспекти роботи з зовнішніми умовами, 
поєднуючи цілі промислової компанії з її можливостями, використовуючи конкурентні переваги та 
задовольняючи мінливі потреби споживачів.

Термін «стратегія» походить з військової теорії, де Гельмут Карл Бернгард фон Мольтке [25] визначав 
її як «практичне застосування засобів для досягнення мети». Це підхід, який включає планування і 
орієнтацію на досягнення результатів за допомогою чітко визначених заходів. Стратегія передбачає 
системний підхід, що включає етапи аналізу, моделювання рішень, планування ресурсів та розробку 
тактичних дій, що координуються між функціональними підрозділами.

Огляд останніх джерел досліджень і публікацій. Проблеми теоретико-методичних засад 
вибору маркетингової стратегії підприємства розглядали такі вчені як Сокуренко О.В., Грещак М.С., 
Грещак  О.С., Коваленко М.О. [15], Тимошенко В.І. Однак в теперішній час подальшого суттєвого 
розвитку потребує розкриття порядку формування маркетингової стратегії промислового підприємства 
з урахування специфіки діяльності конкретної сфери економіки в умовах воєнного стану та відповідно 
загострення конкурентної боротьби на внутрішніх та зовнішніх ринках.

Мета статті. Надання конкретних рекомендацій для промислових підприємств щодо вибору 
оптимальних маркетингових стратегій для досягнення бізнес-цілей, таких як зростання частки ринку, 
збільшення потенційних споживачів та посилення конкурентної переваги. З цією метою здійснено 
аналіз існуючих підходів, концепцій та формулювання рекомендацій і інструментів для ефективного 
вибору стратегії залежно від особливостей ринку, внутрішніх і зовнішніх чинників. Також визначено 
роль макро- та мікрофакторів, таких як економічні, соціальні, технологічні та оцінено їх вплив на 
конкурентні умови та методи розробки маркетингових стратегій.

Основний матеріал і результати. Програмний підхід трактує маркетингову стратегію як загальний 
план дій для досягнення маркетингових цілей. Серед прихильників цього підходу – Г. Армстронг [16], 
М.Х. Мескон [32], С.С. Гаркавенко [17] та інші. Маркетингова стратегія визначає ключові орієнтири 
діяльності промислового підприємства, а маркетингові плани детально реалізують ці напрями.

Організаційно-управлінський підхід розглядає стратегію як логічно побудовану схему для вирішення 
завдань. Такий підхід підтримують автори, як-от П. Дойль, Ф. Котлер [18] та інші, які трактують 
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стратегію як механізм для виконання маркетингових цілей. Інші вчені зводять стратегію до регулювання 
попиту та пропозиції без врахування маркетингового аспекту.

Цільовий підхід розглядає стратегію як засіб досягнення маркетингових цілей, підтримуваний 
авторами на кшталт М. Мак-Дональда [26] та В. Руделіуса [27], проте він не повною мірою розкриває 
унікальність стратегії. Стратегія як система цілей підтримується І. Ансоффом [28] та іншими 
дослідниками.

Структурний підхід бачить маркетингову стратегію як використання елементів маркетингової 
структури для задоволення потреб цільових ринків. Цей підхід представлений у працях Еванса [29] та 
інших авторів, які вважають, що стратегічне планування починається з формулювання маркетингової 
стратегії [1].

Інші дослідники, як Г. Ассель [30], розглядають стратегію як засіб впливу на споживачів, однак цей 
підхід ігнорує конкурентне середовище. Інтерпретація маркетингової стратегії через маркетинг-мікс, 
представлена такими авторами, як Д. Хассі [31], обмежує поняття лише одним інструментом реалізації 
стратегії.

О. Уолкер [19] визначає маркетингову стратегію як ефективний розподіл ринкових ресурсів, тоді як 
Н.А. Калугіна [20] акцентує на її адаптивному характері та необхідності адаптації до змін середовища.

У «Вікіпедії» маркетингова стратегія визначається як процес довгострокового планування, 
орієнтуючись на створення цінності для споживачів, що є основою сучасного стратегічного маркетингу.

Отже, різні підходи до визначення «маркетингової стратегії» зосереджуються на певних аспектах, 
від адаптивності до орієнтації на клієнта, проте всі вони підкреслюють важливість узгодженості 
стратегії з основною місією підприємства та її здатність до адаптації в умовах мінливого середовища.

Таким чином, маркетингова стратегія промислового підприємства — це системний комплекс 
довготривалих адаптивних заходів та інструментів, спрямований на досягнення місії підприємства, 
реалізацію довгострокових цілей і задоволення потреб споживачів, з урахуванням змін у зовнішньому 
та внутрішньому середовищах. Вона включає просування продукції, формування товарної та цінової 
політики, вибір каналів збуту, методи стимулювання продажів, організацію рекламних кампаній та інші 
маркетингові активності.

Роль маркетингової стратегії в загальній системі управління підприємством можна визначити через 
кілька аспектів, зокрема, через зв'язок із загальною стратегією: маркетингова стратегія є підсистемою 
загальної стратегії підприємства, розробляється на основі місії та стратегічних цілей, і впливає на інші 
аспекти діяльності, як виробництво, фінанси, управління персоналом та логістику;

формування конкурентних переваг: маркетингова стратегія сприяє створенню конкурентних 
переваг завдяки орієнтації на потреби ринку та розробці унікальної ціннісної пропозиції, що допомагає 
промисловому підприємству ефективно позиціонувати себе на ринку [3];

інтеграція функціональних підсистем: маркетингова стратегія інтегрує діяльність усіх функціональних 
підсистем підприємства (виробничої, фінансової, логістичної) для досягнення спільної мети;

адаптивна роль: у мінливому середовищі маркетингова стратегія дозволяє промисловому 
підприємству вчасно реагувати на зміни в споживчих уподобаннях, технологічних інноваціях, 
регуляціях чи конкурентному тиску;

підґрунтя для операційного планування: маркетингова стратегія створює основу для розробки 
тактичних і оперативних планів, визначає ресурси та встановлює контрольні показники;

забезпечення довгострокового розвитку: завдяки довгостроковому характеру маркетингова стратегія 
дозволяє промисловому підприємству планувати подальший розвиток, освоювати нові ринки і сегменти;

інноваційний потенціал: маркетинг є важливим інструментом для розвитку інновацій, інтегруючи 
технологічні досягнення, що дозволяє промисловим компаніям залишатися конкурентоспроможними.

Отже, маркетингова стратегія займає центральне місце в управлінні промисловим підприємством, 
слугуючи зв’язуючою ланкою між загальною стратегією та операційними діями, сприяючи досягненню 
конкурентних переваг і реалізації довгострокових цілей, враховуючи динаміку внутрішнього та 
зовнішнього середовища.

Маркетингові стратегії можна класифікувати за різними критеріями в залежності від стану ринкового 
попиту та інших чинників (табл. 1).

Таким чином, вибір маркетингової стратегії залежить від конкретних умов ринку, завдань 
промислового підприємства, наявних ресурсів та зовнішнього середовища.
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Таблиця 1
Класифікація маркетингових стратегій підприємства

№ 
з/п

Класифікаційна 
характеристика Вид маркетингової стратегії та її коротка характеристика

1 За рівнем управління

•	 Корпоративна маркетингова стратегія: визначає загальні напрями 
маркетингової діяльності на рівні компанії, інтегруючи всі бізнес-одиниці.
•	 Бізнес-стратегія (стратегія СБО): спрямована на підвищення 
конкурентоспроможності конкретного стратегічного бізнес-одиниці (СБО) 
або напряму діяльності.
•	 Функціональна стратегія: деталізує підходи до реалізації окремих 
елементів маркетингової діяльності, таких як ціноутворення, дистрибуція, 
комунікації тощо [21]

2

За ринковим 
охопленням(за Ф. 
Котлером або за 
ступенем сегментації 
ринків збуту)

•	 Стратегія концентрованого маркетингу: спрямована на роботу з одним 
сегментом ринку.
•	 Стратегія диференційованого маркетингу: передбачає роботу з кількома 
сегментами з пропозицією, адаптованою під кожен з них.
•	 Стратегія недиференційованого маркетингу: охоплює весь ринок з 
однаковою пропозицією для всіх споживачів.

3

За стадіями життєвого 
циклу продукту(в 
окремому випадку – за 
стадіями життєвого циклу 
підприємства)

•	 Стратегії впровадження: спрямовані на швидке завоювання ринку новим 
продуктом (стратегії «зняття вершків», проникнення на ринок).
•	 Стратегії зростання: орієнтовані на збільшення частки ринку або обсягів 
продажу.
•	 Стратегії зрілості: передбачають збереження позицій на ринку, адаптацію 
продукту до нових умов.
•	 Стратегії спаду: фокусуються на максимізації прибутку перед виходом 
продукту з ринку [24]

4
За напрямами зростання 
підприємства (матриця  
І. Ансоффа)

•	 Стратегія проникнення на ринок: збільшення частки існуючих продуктів 
на поточному ринку.
•	 Стратегія розвитку ринку: вихід на нові ринки з наявними продуктами.
•	 Стратегія розвитку продукту: створення нових продуктів для існуючого 
ринку;
•	 Стратегія інтеграції (горизонтальна, пряма, зворотна, вертикальна 
інтеграція)
•	 Стратегія диверсифікації (горизонтальна, концентрична, 
конгломеративна): розробка нових продуктів для нових ринків [22]

5
За конкурентною 
позицією  
(за М. Портером)

•	 Стратегія лідерства за витратами: спрямована на зниження витрат для 
забезпечення конкурентоспроможних цін.
•	 Стратегія диференціації: забезпечення унікальності продукту, що 
виправдовує преміальну ціну.
•	 Стратегія фокусування: концентрація на певному сегменті ринку, 
досягнення в ньому переваги [22]

6 За реакцією на ринкові 
умови

•	 Проактивні стратегії: орієнтовані на випередження змін у зовнішньому 
середовищі (наприклад, інновації).
•	 Реактивні стратегії: передбачають адаптацію до вже існуючих змін [22]

7 За орієнтацією на 
споживача або конкурента

•	 Стратегії, орієнтовані на споживача: фокусуються на задоволенні потреб 
клієнтів.
•	 Стратегії, орієнтовані на конкурента: спрямовані на досягнення переваги 
над конкурентами.
•	 Збалансовані стратегії: поєднують орієнтацію на клієнтів і конкурентів [23]

8 За рівнем інноваційності
•	 Інноваційні стратегії: засновані на впровадженні нових продуктів або 
технологій.
•	 Консервативні стратегії: орієнтовані на використання перевірених рішень.

9 За типом використання 
маркетинг-міксу

Цінові стратегії: зосереджені на ціноутворенні.
Продуктові стратегії: спрямовані на формування асортименту, якості, дизайну.
Стратегії дистрибуції: включають управління каналами збуту.
Комунікаційні стратегії: фокусуються на рекламній та PR-активності.

10 За масштабом діяльності
Локальні стратегії: орієнтовані на місцевий ринок.
Національні стратегії: охоплюють ринок однієї країни.
Глобальні стратегії: передбачають роботу на міжнародних ринках.

Джерело: сформовано та удосконалено авторами
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Кожна стратегія орієнтована на досягнення певних результатів, що дозволяє забезпечити ефективну 
реалізацію планів та довгострокове успішне функціонування промислового підприємства.

Розробка маркетингової стратегії для промислового підприємства — це складний процес, що включає 
кілька ключових етапів, починаючи з аналізу поточної ситуації та завершуючи впровадженням плану дій. 
На першому етапі необхідно провести всебічний аналіз як внутрішнього, так і зовнішнього середовища 
компанії. Внутрішній аналіз здійснюється через SWOT-аналіз, який дозволяє оцінити сильні та слабкі 
сторони промислового підприємства, а також виявити його можливості та загрози. Для зовнішнього 
середовища проводиться PESTEL-аналіз, який допомагає вивчити політичні, економічні, соціальні, 
технологічні, екологічні та правові фактори, що можуть впливати на сучасну компанію. Окрім того, 
проводиться конкурентний аналіз, що дає можливість оцінити ринкову позицію промислової компанії, 
а також досліджується попит і пропозиція на ринку [7]. Після цього визначають місію промислового 
підприємства — загальну мету та призначення компанії на ринку, що дозволяє зосередити увагу на 
ключових напрямах діяльності. Також необхідно сформулювати маркетингові цілі, які повинні бути 
конкретними, вимірюваними, досяжними, актуальними та обмеженими в часі (SMART). Це дозволяє 
чітко визначити, чого компанія хоче досягти в коротко- та довгостроковій перспективі [8].

Наступним кроком є сегментація ринку, де компанія розподіляє ринок на окремі сегменти за різними 
критеріями, такими як демографічні, географічні, психографічні та поведінкові. Це дозволяє вибрати 
пріоритетні сегменти, на які компанія буде націлювати свої маркетингові зусилля. Важливо також 
визначити позиціонування компанії — як її бренд чи продукт має сприйматися цільовою аудиторією, а 
також чітко сформувати уявлення про цінність продукту для споживачів в порівнянні з конкурентами.

На основі цих даних розробляється маркетинг-мікс, що включає чотири основні елементи: продукт, 
ціну, місце та просування. Для продукту визначаються ключові характеристики, такі як асортимент, 
якість, упаковка, дизайн. Цінова стратегія формується з урахуванням витрат на виробництво, 
конкурентного середовища та готовності споживачів платити. Канали розподілу обираються на основі 
зручності та доступності для цільової аудиторії, а для просування розробляється комплексна стратегія, 
що включає рекламу, PR, digital-маркетинг, соціальні медіа та інші інструменти [9].

Далі здійснюється оцінка конкурентоспроможності продукту чи послуги шляхом порівняння їх із 
конкурентами, що дозволяє визначити конкурентні переваги та слабкі місця. Це дає змогу сфокусувати 
маркетингові зусилля на тих аспектах, які потребують покращення.

Після цього формулюється детальний план реалізації та алгоритм розробки маркетингової стратегії 
(рис. 1.). Важливо визначити необхідні ресурси, терміни, а також відповідальних осіб за виконання 
кожного етапу. План також включає етапи реалізації стратегії, контрольні точки для моніторингу її 
виконання та бюджет, який забезпечує ефективне використання ресурсів [10].

Маркетинговий план, як основний документ, що визначає стратегію промислового підприємства 
на ринку, складається з трьох основних частин: визначення цілей і завдань маркетингу, опису 
маркетингової стратегії, яка включає як загальні напрями, так і стратегії для окремих сегментів ринку, 
та бюджету маркетингових заходів. Впровадження стратегії передбачає узгодження дій усіх підрозділів 
компанії для досягнення поставлених цілей. Після цього необхідно здійснювати постійний моніторинг 
результатів і коригувати стратегію у разі потреби в залежності від змін у зовнішньому середовищі або 
реакції споживачів.

Таким чином, розробка маркетингової стратегії є комплексним і багатофазним процесом, який 
потребує детального аналізу ринку, визначення чітких цілей та вибору відповідних інструментів для їх 
досягнення, що забезпечить підприємству конкурентоспроможність та успіх на ринку.

Окремою проблемою є складнощі в адаптації до зміни споживчих уподобань. Наприклад, сьогодні 
на ринку ГМК є гостра необхідність адаптації до глобальних трендів, що призводить до того, що 
підприємства ГМК стикаються з необхідністю впровадження нових стандартів якості та врахування 
глобальних трендів, таких як зниження викидів СО2 та розвиток сталого розвитку. Останнє змушує 
змінювати підходи до побудови маркетингових стратегій та акцентах на екологізацію маркетингових 
стратегій. Існує також тенденція до зміни попиту на продукцію ГМК в залежності від змін в економічній 
ситуації та потребах промислових секторів, що вимагає оперативного реагування маркетингових 
стратегій [11].

В умовах швидкого розвитку ІТ-технологій відбулась значна цифровізація усіх сфер діяльності 
промислових підприємств, у той час як для вітчизняної промисловості сфери ГМК, відчувається 
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Рис. 1. Узагальнений алгоритм формування маркетингової стратегії промислового 
підприємства

Джерело: сформовано авторами

низький рівень розвитку цифрових каналів та цифровізації маркетингу: підприємства ГМК не завжди 
готові до активного використання цифрових каналів маркетингу, таких як соціальні мережі, інтернет-
реклама або автоматизовані платформи продажу, що обмежує їх здатність конкурувати в сучасному 
цифровому світі тощо [12].

Безперечно для підприємств ГМК питання реалізації продукції стає надзвичайно актуальним, 
і вирішити його без залучення маркетингових комунікацій як інструменту впливу на зовнішнє 
середовище практично неможливо. Сьогодні вітчизняні компанії зіштовхуються з умовами 
невизначеності та постійних змін у навколишньому середовищі, що потребує формування ефективної 
системи управління маркетинговими комунікаціями. Така система має підтримувати розвиток 
підприємства, сприяти взаємодії зі стейкхолдерами, створювати позитивний імідж і підвищувати 
рівень конкурентоспроможності. З огляду на зростаючу чутливість суспільства, ключовими вимогами 
до комунікацій стають емоційна врівноваженість, уважність, акцент на соціально значущих аспектах 
і уникнення використання воєнної риторики. Сучасні тенденції включають прагнення до гармонії між 
емоційними потребами споживачів і прагненням до позитиву та нейтральності. Гучні прояви радості 
в комунікаційних стратегіях і рекламних матеріалах стають недоречними, а розважальний контент 
допускається переважно в цифрових каналах у межах окремих публікацій. Сучасні компанії активно 
переходять від адаптації глобальних рекламних матеріалів до створення локального контенту, який краще 
відповідає потребам споживачів. У ньому використовуються національні елементи, такі як символіка 
та культурний колорит. Популярність набувають теми соціальної значущості, простота, щирість і 
уникнення надмірного пафосу, особливо в цифрових комунікаціях. Багато вітчизняних компаній 
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відмовляються від воєнної тематики, зміщуючи фокус на гуманітарні й соціальні ініціативи. У свою 
чергу, міжнародні компанії-партнери у сфері ГМК через глобальні корпоративні обмеження також 
уникають згадок про війну. На тлі війни та зростання репутаційних ризиків деякі промислові компанії 
розширили відділи зв’язків із громадськістю, зосередивши зусилля на внутрішніх комунікаційних 
ресурсах. Інші перейшли на співпрацю з цифровими агентствами через їхню експертизу в умовах 
активної діджиталізації тощо [14].

Висновки. Сучасні підприємства гірничо-металургійного комплексу України зіштовхуються в 
теперішній час з великою кількістю проблем при виборі маркетингових стратегій. Це обумовлено як 
зовнішніми факторами, такими як політична нестабільність, конкуренція на міжнародних ринках, 
коливання цін на мінеральну сировину, так і внутрішніми проблемами, зокрема обмеженими 
інвестиціями, технологічною відсталістю та слабкою інтеграцією маркетингових стратегій з іншими 
напрямами бізнесу. При цьому військові дії створюють високий рівень невизначеності та економічної 
нестабільності, що ускладнює розробку ефективних, довгострокових маркетингових стратегій. Тому, 
для ефективного вибору маркетингових стратегій існує об’єктивна необхідність враховувати ці виклики 
та розробляти адаптивні стратегії, що здатні швидко реагувати на зміни зовнішнього середовища та 
подальшого загострення конкурентної боротьби. 
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Тема розробки маркетингової стратегії підприємства охоплює ключові етапи, необхідні для формування 
ефективного плану дій, що сприяє досягненню стратегічних цілей промислового підприємства на ринку. 
Залежно від отриманих даних, визначаються місія та цілі підприємства, сегментація ринку, позиціонування 
бренду та розробка маркетинг-міксу, що включає стратегії продукту, ціни, розподілу та просування. 
Завершальним етапом є формулювання детального маркетингового плану, який включає чіткий розподіл 
ресурсів, бюджет та відповідальних осіб. Розробка маркетингової стратегії є важливим елементом управління 
промисловим підприємством, що забезпечує довгострокову конкурентоспроможність і стійке становище на 
ринку в умовах загострення конкурентної боротьби.
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The development of a marketing strategy for a company encompasses key stages necessary for creating an 
effective action plan that contributes to achieving the strategic goals of an industrial company in the market. 
It involves conducting a comprehensive analysis of both the internal and external environment using methods 
such as SWOT analysis, PESTEL analysis, competitive analysis, and other strategic management tools. Based 
on the data obtained, the company’s mission and objectives are defined, market segmentation is carried out, 
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the target audience is identified, and brand positioning is established in the market. At this stage, the marketing 
mix is also created, including strategies for product, price, distribution, and promotion. Special attention is paid 
to assessing the competitiveness of the company, studying its strengths and weaknesses, and determining the 
most effective marketing tools that enable the company to achieve market leadership and ensure sustainable 
development and growth. The final stage is the formulation of a detailed marketing plan, which includes a clear 
allocation of resources, budget, timelines, and responsibilities for each team member. The implementation of 
the strategy involves continuous monitoring of results, adaptation, and adjustments to the plan based on changes 
in market conditions, consumer behavior, competitor actions, as well as technological and economic shifts. 
The development of a marketing strategy is a critical component of managing an industrial enterprise, ensuring 
long-term competitiveness, a strong market position, and business sustainability in the face of intensified 
competition and rapid changes in the market.In addition, the strategy should incorporate innovation, ensuring 
the company remains responsive to emerging trends and consumer demands. It is essential to establish clear 
metrics for success and regularly evaluate the impact of marketing efforts to refine and enhance the approach. A 
well-crafted marketing strategy not only guides decision-making but also fosters alignment across departments, 
ensuring that every aspect of the company works toward achieving the same goals. Furthermore, collaboration 
with external stakeholders, including partners, suppliers, and influencers, can amplify the company’s efforts 
and accelerate its market success.
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