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СОВРЕМЕННЫЕ ПОДХОДЫ К ФОРМИРОВАНИЮ МАРКЕТИНГОВОЙ
СТРАТЕГИИ ПРЕДПРИЯТИЯ

Розкрита суть і значення стратегічного маркетингу в умовах динамічного середови-
ща. Розглянуті підходи до створення маркетингових стратегій на підприємствах. Як
основні виділені концепції «Маркетинг Мікс» 4Р і 7Р. Проведений їх порівняльний
аналіз. Визначений найбільш ефективний метод.

Раскрыта сущность и значение стратегического маркетинга в условиях постоянно
меняющейся среды. Рассмотрены подходы к созданию маркетинговых стратегий на
предприятиях. Как основные выделены концепции «Маркетинг Микс» 4Р и 7Р. Прове-
ден их сравнительный анализ. Определен наиболее эффективный метод.

The essence and value of strategic marketing in the conditions of constantly varying environ-
ment is opened. Approaches to creation of marketing strategy at the enterprises are consid-
ered. As the cores are allocated concepts «Marketing Mix» 4Р and 7Р. Their comparative
analysis is carried out. The most effective method is defined.

Как научное понятие маркетинг возник в начале ХХ века. За время своего
развития он испытал существенные изменения, вектор которых, однако, был
однозначным: круг заданий, разрешимых маркетингом, его теоретическое и
практическое значения неизменно росли. Маркетинг определяется как процесс
планирования, реализации и контроля деятельности предприятия, ориентиро-
ванной на удовлетворение потребностей рынка и достижение внутренних стра-
тегических целей компании.

Предприятие – это сложная система, состояние которой зависит не толь-
ко от того, что происходит внутри, но в большей степени от того, что происхо-
дит вокруг. Стратегический маркетинг помогает эффективно и сбалансировано

использовать имеющиеся ресурсы предприятия с учетом изменений внешней
среды. Именно поэтому автор считает необходимым рассмотреть, какими ин-
струментами пользуются украинские компании для достижения своих страте-
гических и тактических целей. И выделить наиболее эффективные из них.

Основным подходом к созданию маркетинговой стратегии является
концепция «Маркетинг Микс» или 4Р, которая впервые была изложена в статье
Н. Бордена «Концепция Маркетинг Микса» в 1965 году. Многие авторы (Мел-
лер, Кент, Браун) считают эту теорию универсальной, так как она легко приме-
нима на практике. Позднее в 1981г. эта теория была расширена до 7Р такими
авторами как Бум и Битнер.

4Р это пожалуй один из самых простых и популярных инструментов
создания маркетинговой стратегии. Но актуален ли он сейчас, в условиях ми-
ровой глобализации? Возможно, сейчас более эффективной окажется теория
7Р. Ниже приведена сравнительная характеристика этих теорий.

Таблица 1. Сравнительная характеристика теорий 4Р и 7Р
Теория 4P Теория 7P

Сильные
стороны

 Простая и легкая в использовании
 Легко запоминающаяся
 Хороший педагогический инстру-
мент особенно для вводного марке-
тинга
 Сжатость, краткость теории
 Концептуальная структура
Может быть адаптирована к различ-
ными стратегическим проблемам.

 Более полная
 Более детальна
 Более совершенная
 Имеет широкие перспективы
развития
 Включает такие составляю-
щие как Люди(People) и Про-
цесс(Process)

Слабые
стороны

 Слишком простая, недостаточно
обширная
 Недостает следующих элементов:
Люди(People), Участники(Participants),
Процесс(Process)
 Не охватывает отношения с клиен-
тами
 Не охватывает возможные услуги
 Недостаточная связь/взаимосвязь
между переменными
 Статическая природа теории 4Р

 Более сложная в использова-
нии
 Некоторые элементы могут
быть упрощены до 4Р
 Управляемость новых эле-
ментов

В результате сравнения двух подходов к формированию стратегии
можно сделать следующий вывод: что использование теории 7Р, хотя и являет-
ся более затратным по трудовым и временных ресурсам, однако позволяет ох-
ватить и детализировать большее количество областей хозяйственной деятель-
ности компании. Внедрение в стратегию таких понятий, как персонал и про-
цессы, происходящие на территории предприятия и вне его (во внешней среде)
позволяет контролировать и регулировать деятельность штатного персонала и



доведение всех производственных, сбытовых, финансовых, маркетинговых про-
цессов до состояния наиболее «рентабельных» с целью снижения управленче-
ских и производственных затрат и увеличения прибыли компании, а также с
целью достижения кратко-, средне- и долгосрочных целей компании и ведения
по выбранному стратегическому курсу.
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РОЗВИТОК ІНТЕГРАЦІЇ ВИНОРОБНИХ ПІДПРИЄМСТВ
КРИМСЬКОГО РЕГІОНУ

Розглянуто розвиток інтеграційних структур у виноробній галузі Криму. Висвітлені
переваги та недоліки існуючих виноробних об’єднань.

Рассмотрено развитие интеграционных структур в винодельческой отрасли Крыма.
Освещены преимущества и недостатки существующих винодельческих объединений.

The development of integration structures in the Crimean wine industry is considered. The
advantages and disadvantages of the existing wine-making associations are represented.

В сучасних умовах господарювання підприємства виноробної галузі для
підвищення ефективності виробництва та забезпечення стійких конкурентних
переваг на ринку використовують різні управлінські рішення, в т.ч. пов’язані зі
створенням інтегрованих структур та агропромислових об’єднань. Не зважаючи
на досить високий рівень розвитку спеціалізації та концентрації виноробного
виробництва Криму в 70-80 р., трансформаційний перехід до ринкових відносин
у 90-ті р., який супроводжувався порушенням міжгосподарських коопераційних
зв’язків, призвів до переформатування існуючих та виникнення нових форм
промислової інтеграції в виноградарсько-виноробному підкомплексі.

Невдалі спроби створення корпорацій на базі деяких державних виноро-
бних підприємств та реструктуризація виноградарських колгоспів у КСП в умо-
вах глибокої економічної кризи погіршили становище галузі. Так, за даними
Держкомстату АР Крим за період 1990-2001 р. відбулося скорочення виробниц-
тва вина виноградного на 67,3%, коньяку – на 31,1% [1].

Лише після 2002 р. завдяки інтенсифікації процесів міжгалузевого пере-
ливу капіталу починають створюватися нові інтеграційні структури вертикаль-
ного типу, які об’єднують підприємства різних стадій одного технологічного
ланцюга: від заготівлі винограду, виробництва виноматеріалу та вина до його

реалізації кінцевим споживачам. Перевагами цієї форми інтеграції є забезпе-
чення виноробних заводів надійною сировинною базою; економія що виклика-
на ефектом масштабу; мінімізація трансакійних витрат та створення синергіч-
ного ефекту.

Найбільш потужним різновидом регіональної інтеграції є НВАО «Маса-
ндра». До складу держконцерна входять: головний завод, який здійснює заку-
півлю виноматеріалів та вин у 3-х державних підприємств із закінченим цик-
лом виробництва та 6-ти заводів первинного виноробства й частково компен-
сує витраті на закладку виноградників. Не зважаючи на досить низькі обсяги
капітальних вкладень головним заводом у первинне виноробство (10-12%),
перевагою НВАО є збереження наукового та виробничого потенціалу
об’єднання, та нарощування обсягів випуску вина на 41,7% у 2002-2006 р. про-
ти 1996-2000р.

Негативним досвідом державного втручання в інтеграційні процеси в
виноробній галузі є створення об’єднання «Новий Світ» (ДП ім. П.Осипенко,
ДП «Садівник», ДП «Плодове», ДП «ЗШВ «Новий Світ»), яке із-за протиріч,
що виникли на рівні місцевих держадміністрацій, проіснувало не більше року.

Флагманом на шляху розвитку інтеграційних процесів вважається Пер-
ший Національний Виноробний Холдинг, який входить до складу корпорації
«Логос» та поєднує ООО «Інкерманський Завод Марочних Вин», ООО «Ка-
чинський+», ЗАТ «Чорноморець» та ін. За останні 5 років ПНВХ було інвесто-
вано 50 млн. долл. у модернізацію винзаводів, в реконструкцію старих і закла-
дку нових виноградників [2]. Як результат, лише за липень 2009 р. продаж ін-
керманських вин зріс на 13%, а ринкова доля ООО «ІЗМВ» досягла рівня 11,6%
[3].

Внаслідок великої зацікавленості певних осіб до сільськогосподарських
земель Криму розпочались спроби рейдерських атак на винзаводи («Лівадія»,
«Золота балка», «Бахчисарайський ВЗ» та ін.), особливо тих, які приватизува-
лись с порушенням чинного законодавства. Отже, в перспективі створення та
розвиток нових інтегрованих об’єднань – це не лише засіб покращення еконо-
мічного становища підприємств галузі, але й їх спільний правовий захист.
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