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MODELING THE COST OF IMPORTED PROPOSALS IN VIEW BASIC CONDITIONS  
OF DELIVERY INCOTERMS 2010 AS A BACKGROUND OF PRICING IN FEA SALE CONTRACT

Summary. The essence, purpose and types of basic conditions of delivery of Incoterms 2010 are analyzed. The content of 
ICA decisions at the Ukrainian Chamber of Commerce and Industry is analyzed. The article analyzes the issues of application 
of Incoterms bases in business practice. The features of the determination of the price of a foreign economic activity contract on 
the basis of the Incoterms 2010 terms are analyzed and the Incoterms 2010 basic delivery conditions are modeled. 
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Анотація. У статті розглядаються підходи до розроблення маркетингової стратегії підприємства. Наведено умови, 
що сприяли розвитку стратегічного маркетингу. Визначено компоненти маркетингової стратегії та її місце у стратегії 
підприємства. Запропоновано процесну модель формування та реалізації маркетингової стратегії. Визначено якісно-
кількісні показники маркетингової стратегії на основі використання збалансованої системи показників. 
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Постановка проблеми. У сучасних умовах жорсткої 
конкуренції та зростання споживчих очікувань маркетинг 
є ефективним інструментом виживання для будь-якого 
підприємства. Маркетингове мислення забезпечує по-
стійний розвиток підприємства на основі знання законо-
мірностей ринку та методів його регулювання. Сьогодні 
компанії, які прагнуть залишатися лідерами на ринку 
протягом тривалого часу, повинні вирішувати одночасно 
завдання забезпечення випереджаючого зростання та під-
тримки довгострокової стабільності, оперативно врахову-
ючи зміни в ринковому середовищі. Це визначає необхід-
ність стратегічної орієнтації управління підприємством 
на основі проведення якісних маркетингових досліджень.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Маркетин-
гова стратегія досліджувалась багатьма вченими, такими 
як Г. Армстронг, Г.Л. Багієв, Т.С. Бронікова, В. Василенко, 
В.А. Градов, Дж. Дей, Н. Діхтярьов, Б. Карлоф, А.В. Катер-
нюк, В. Кінг, Ф. Котлер, З. Мушко, Б.А. Райзберг, Дж. Ро-
бертс, Дж. Сандерс, М.С. Туровська, А.Г. Чернявский та інші. 
Недостатньо уваги вчених приділено питанням ефективної 
реалізації потенціалу стратегічного маркетингу.

Метою статті є поглиблення теоретико-методичних під-
ходів до формування маркетингової стратегії підприємства.

Результати дослідження. Стратегічна орієнтація мар-
кетингу виникла і швидко розповсюджувалась у світовій 
практиці з кінця 60-х – початку 70-х років XX століття. До 
загальних умов, які сприяли розвитку стратегічного мар-
кетингового планування, належать [1]:

– загальна насиченість і стагнація ринку;
– покращення технічних та організаційних можли-

востей виробництва; 
– збільшення рівня вимог споживачів до якості то-

вару та сервісу;
– орієнтація на скорочення строку амортизації, 

збільшення серійності та скорочення строків упроваджен-
ня товару.

Серед прямих умов розвитку стратегічного маркетин-
гу виокремлюються [2]:

– наростаюча диференціація попиту споживача;
– переорієнтація споживачів на постматеріальні 

цінності;
– зростання рекламних витрат через активізацію 

конкурентів;
– короткострокові й односторонні флуктуації запи-

тів ринку споживацьких товарів, які створюють загрозу 
стабільності становища виробників;

– скорочення чисельності населення (споживачів), 
відчутне для виробників;

– виникнення та постійне існування значного 
структурного безробіття, що негативно позначається на 
рівні попиту;

– зростання концентрації ринкової влади та моно-
полізації торгівлі, що наносить збитки виробнику;

– відчутність міжнародної конкуренції, особливо 
у зв'язку зі зняттям митних бар'єрів і відкриттям нових 
ринків;
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– скорочення бази ресурсів, особливо мінеральних 
і енергетичних;

– погіршення екологічної ситуації, зростання від-
повідних вимог до виробника.

Зазначені умови сприяли розгляду питань форму-
вання маркетингової стратегії. Так, французький учений 
Ж.-Ж. Ламбен стосовно стратегічного маркетингово-
го планування стверджує, що такий захід пов'язаний із 
необхідністю організації базувати свою діяльність на 
стратегічних можливостях, але не дає визначення влас-
не стратегічним можливостям. Крім того, дослідник як 
елементи стратегічного планування маркетингу визначає 
моніторинг маркетингового оточення, аналіз конкурен-
тоспроможності, заходи адаптації до змін у середовищі, 
оптимізацію бізнес-портфеля [3].

У дослідженнях І. Ансофа [4] стратегічне плануван-
ня розглядається як елемент стратегічного менеджменту, 
який забезпечує системний підхід до проблем розвитку 
фірми.

Сучасний стратегічний маркетинг визначається як 
маркетинг відношень, у якому втілені філософські прин-
ципи, що визначають ставлення фірми до себе, клієнтів, 
своїх працівників, вкладників капіталу, постачальників, 
конкурентів, відносини з громадськістю, соціальним се-
редовищем. Стратегічне планування дає змогу встано-
вити довгострокові цілі та містить розроблення планів 
поточної діяльності і вироблення шляхів та методів їх ре-
алізації. З погляду Н. Куденко, маркетингове стратегічне 
планування – це управлінський процес установлення рів-
новаги між маркетинговими цілями та маркетинговими 
можливостями і ресурсами фірми [5, с. 17].

Слід підкреслити, що процес формування маркетинго-
вої стратегії, як правило, поділений на два етапи [4; 5; 6]: 

1) процес планування, спрямований на прийняття 
стратегічних рішень, формулювання цілей і визначення 
шляхів їхнього досягнення; 

2) процес управління як набір рішень і дій з реалізації 
стратегії, спрямований на досягнення цілей підприємства 
з урахуванням можливих змін зовнішнього, проміжного 
та внутрішнього середовища.

У сучасних умовах розвитку стратегічний маркетинг 
повинен бути базовою методологією стратегічного ме-
неджменту. Відбуваються зміни у співвідношенні управ-
лінських рішень між стратегічними та оперативними 
з 20/80 на 70/30. Крім того, в обсязі всіх управлінських 
рішень стратегічного менеджменту на маркетингові рі-
шення припадає до 80%, що свідчить про вирішальну 
роль стратегічного маркетингу в управлінні розвитком 
компанії.

На нашу думку, стратегія підприємства являє собою 
ієрархію взаємозалежних стратегій: маркетингова страте-
гія, стратегія управління персоналом і фінансова страте-

гія. При цьому маркетингова стратегія включає такі ком-
поненти, як: 

– ринкова стратегія;
– стратегія поєднання видів діяльності;
– конкурентна стратегія;
– товарна стратегія;
– цінова стратегія;
– стратегія просування;
– збутова стратегія;
– стратегія роботи з постачальниками і стейкхол-

дерами.
Таке бачення дає змогу поєднати в систему основні 

напрями діяльності з розвитку підприємства (рис. 1).
Відповідно до Гарвардської моделі стратегічного 

аналізу процес стратегічного планування являє собою 
певну точку перетину виявлених можливостей і загроз 
зовнішнього ділового навколишнього середовища, які 
виражаються у формі ключових факторів успіху, силь-
них і слабких сторін ресурсного потенціалу підприєм-
ства, виражених у відмінних здібностях до розвитку [7]. 
Цілком зрозуміло, що можливості зовнішнього ділового 
середовища можуть бути затребувані за рахунок реаліза-
ції сильних сторін ресурсного потенціалу підприємства. 
Необхідно виявити загрози зовнішнього навколишнього 
ділового середовища, а слабкі сторони ресурсного потен-
ціалу звести до мінімуму. На основі аналізу Гарвардської 
моделі стратегічного аналізу з метою підвищення ефек-
тивності стратегічного маркетингу пропонуємо процесну 
модель формування та реалізації маркетингової стратегії 
(рис. 2). Відмінними рисами цієї моделі є:

1) виділення початкового етапу «вивчення загальних 
параметрів ринку», що визначає особливості оцінки вну-
трішнього і зовнішнього середовища підприємства; 

2) визначення факторів, що підлягають аналізу у про-
цесі вивчення маркетингового середовища підприємства, 
в структурованому вигляді і вдосконалення підходу до 
аналізу зовнішнього середовища (використання оцінки 
впливу мікрооточення на підприємстві як проекції впливу 
макрооточення);

3) доповнення новим блоком «здійснення маркетинго-
вої стратегії», який дає змогу контролювати і своєчасно 
коригувати виконання стратегічних рішень відповідно до 
змінних умов маркетингового середовища. 

На основі вивчення практики стратегічного маркетин-
гу і менеджменту вбачаємо за доцільне використовувати 
систему якісно-кількісних показників, а також здійсню-
вати формалізацію маркетингової стратегії підприємства 
відповідно до принципів збалансованої системи показни-
ків (Balanсed Scorecard) Д. Нортона і Р. Каплана [8]. Вибір 
цієї концепції управління реалізацією стратегії обґрунто-
вано тим, що вона є найбільш розповсюдженою у світовій 
практиці. Ця концепція розглядає організацію з чотирьох 

аспектів: фінанси, клієнти, бізнес-проце-
си, персонал. Для досягнення стратегічної 
мети пропонуємо такі показники, які в су-
купності утворюють збалансовану систему 
(рис. 3). 

При цьому слід враховувати, що одно-
часно досягти покращення всіх показників 
дуже складно, тому в межах кожної страте-
гічної цілі в чотирьох аспектах діяльності 
підприємства пропонуємо вирішити по 
одному-два завдання: 

– в аспекті персоналу – підвищення мо-
тивації;

– в аспекті внутрішніх бізнес-проце-
сів – збільшення каналів поширення, під-

 

СТРАТЕГІЯ ПІДПРИЄМСТВА 

1. Фінансова стратегія

2. Стратегія управління персоналом

3. Маркетингова стратегія
(ринкова стратегія; стратегія поєднання видів діяльності;
конкурентна стратегія; товарна стратегія; цінова стратегія;
стратегія просування; збутова стратегія; стратегія роботи
з постачальниками і стейкхолдерами)

Рис. 1. Структурна модель маркетингової стратегії підприємства



17

Серія:  Міжнародні економічні відносини та світове господарство
♦

вищення ефективності обслуговування 
конкурентоспроможності і нових якостей 
продукції;

– в аспекті клієнтів – збільшення при-
вабливості продукції для споживачів;

– в аспекті фінансів – зростання рента-
бельності продажів.

Найважливішим завданням політики 
утримання та залучення нових клієнтів 
є підвищення конкурентоспроможності 
продукції загалом. Із жорсткістю умов кон-
куренції більш чутливим стає ставлення 
споживачів до пропонованого рівня серві-
су, якості обслуговування та кваліфікації 
персоналу. Відповідно, необхідно поліп-
шити процеси обслуговування і забезпечи-
ти розвиток підприємства, що відповідає 
постійно зростаючим вимогам ринку.

Ланцюжок поліпшень, починаючи від 
кадрової політики та покращення бізнес-
процесів, приведе до забезпечення якісно-
го обслуговування клієнтів, що позитивно 
вплине на імідж та привабливість продукції. 

Слід зазначити, що процес реалізації 
стратегії здійснює персонал, відповідно, 
робота працівників підприємства є осно-
вою реалізації будь-якої програми. Реалі-
зація заходів з управління якістю продукції 
повинна супроводжуватися коригуванням кадрової полі-
тики та переорієнтації її на безперервність інноваційної 
діяльності. Тому перша ціль, яку ми розглядаємо, стосу-
ється персоналу. 

1. Стратегічна ціль в аспекті персоналу – сфокусувати 
персонал на потребах клієнтів, для чого необхідно: 

– організувати внутрішній аудит і контроль роботи 
персоналу; 

– підвищити мотивацію персоналу; 
– забезпечити підвищення кваліфікації і зростання 

компетенції; 
– удосконалювати та зміцнювати корпоративну 

культуру.
Грамотна кадрова політика дає змогу досягти кращо-

го задоволення потреб клієнтів. Тому розвиток кадрово-
го потенціалу є основою довготривалого та динамічного 
розвитку підприємства. Кадрова політика повинна вклю-
чати: створення умов для ефективної роботи; навчання 
персоналу; систему мотивації; вдосконалення та зміцнен-
ня корпоративної культури; формування колективу з висо-
копрофесійних фахівців.

Обраний напрям досягнення мети в аспекті персоналу 
передбачає необхідність побудови взаємозалежності між 
системою мотивації та ініціативами в розробленні інно-
ваційних ідей, якістю обслуговування. До показників, що 
дають змогу оцінити виконання зазначеного, можна від-
нести інноваційність (пропозиція нових ідей, рекоменда-
цій щодо поліпшення діяльності підприємства), доскона-
лість (відвідування тренінгів, курсів, готовність вивчення 
нових методів і прийомів обслуговування та ведення ро-
боти, успішність у проходженні обов'язкового навчання), 
роботу в команді (готовність допомагати своїм колегам, 
наставництво тощо), клієнтоорієнтованість (якість обслу-
говування). Усвідомлення необхідності та підтримка пер-
соналу допоможе покращити внутрішні бізнес-процеси.

2. Стратегічна ціль в аспекті бізнес-процесів – конку-
рентоспроможність продукції. Для досягнення цієї мети 
необхідно: 

– розробити ефективні маркетингові програми; 

–  розвивати клієнтську мережу і збільшити канали 
поширення продукції; 

–  оптимізувати витрати; 
–  підвищити продуктивність праці; 
–  підвищити ефективність обслуговування;
–  впроваджувати інноваційні розробки, викорис-

тання новітніх технологій.
З метою вирішення завдань за обраними напрямами 

доцільно впровадити освоєння нових способів взаємодії 
із клієнтами. У розвинених країнах у діяльність банків-
ських установ впроваджується менеджмент відносин із 
клієнтами (CRM – Customer Relationship Management), 
що передбачає фокусування на конкретному клієнті, праг-
нення задовольнити максимальну кількість його потреб. 
Необхідно реалізовувати маркетинг партнерських відно-
син – сучасний підхід у роботі з клієнтами, який охоплює 
встановлення і розвиток з основними клієнтами довготер-
мінових партнерських відносин, заснованих на врахуван-
ні взаємних інтересів у веденні бізнесу. 

3. Стратегічна ціль в аспекті клієнтів – збільшення 
і збереження клієнтів, що володіють високою і потен-
ційно високою цінністю. Досягнення цілей цього рівня 
взаємопов'язане з виконанням цілей другого і першого 
рівня і являє собою наслідок раніше вирішених завдань. 
Задоволення клієнтів виражається у вигляді посилення 
лояльності клієнтів до підприємства та його продукції. 
Проблема підвищення лояльності зумовлена появою но-
вих каналів розповсюдження і просування, посиленням 
перехресних продажів. Фактором формування лояльності 
клієнта повинен слугувати позитивний досвід. Основою 
для формування позитивного досвіду є асортимент про-
дукції, ціна, відмінні характеристики (цінність), сприйнят-
тя бренду, рекламна присутність. Ці показники формують 
стабільність та лояльність клієнтів, дають змогу досягти 
конкурентоспроможності та сформувати імідж товарів. По-
зитивне ставлення клієнтів є основою стабільних доходів. 

4. Стратегічна мета в аспекті фінансів – збільшення 
вартості бізнесу. Стратегічна мета в аспекті фінансів ви-
конується за умови досягнення цілей першого, другого 

 

• Вивчення загальних параметрів ринку
• Вивчення параметрів зовнішнього 

середовища 
• Вивчення параметрів внтурішнього 

середовища 

Стратегічний 
аналіз 

• Визначення можливостей, що 
створюються зовнішнім середовищем

• Визначення можливостей, що 
створюються внутрішнім середовищем 

• Створення набору альтернативних 
маркетингових стратегій 

• Вибір оптимальної марктетингової 
стратегії та її формулювання в розрізі 
складових стратегій

Розроблення 
маркетингової 

стратегії 
підприємства 

• Побудова системи показників, що 
відображають маркетингову стратегію 
підприємства 

• Реалізація маркетингової стратегії  
(систематичний контроль реалізації, 
оцінка процесу реалізації, рішення про 
коригування маркетингової стратегії)  

Здійснення 
маркетингової 

стратегії  

Рис. 2. Процесна модель формування та реалізації маркетингової стратегії
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Зростання вартості бізнесу
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рентабельності 
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обсягів продажів 
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2.3.
Створення 

бренду

2.2. Забезпечення 
якісного 

обслуговування, 
орієнтованого 

на клієнтів

2.1. Підвищення 
привабливості продукції

для споживачів

2. Збільшення кількості і збереження 
клієнтів з високою та потенційно високою 

цінністю

3. Конкурентоспроможна
продукція

3.1.
Інноваційні 
розробки, 

використання 
новітніх 

технологій 

3.2. Підви-
щення 

продук-
тивності 

праці 

3.3. Розви-
ток 

мережі, 
збільшен-
ня каналів 
розповсю-

дження 

3.4. Швидке 
реагування, 
підвищення 

ефективності 
обслугову-

вання

3.5.
Підвищення 

якості 
сировини та 
матеріалів

3.6. Оцінка 
конкуренції 
та можли-

востей

4. Фокусування персоналу
на потребах клієнтів

4.1. Організа-
ція внутріш-

нього контро-
лю та аудиту 

персоналу 

4.2. Підви-
щення 

мотивації
персоналу 

4.3. Забезпе-
чення підви-
щення квалі-

фікації та 
компетенцій 
персоналу 

4.4. Удоско-
налення 

корпоративної 
культури 

- завдання, обрані для першочергової реалізації

Рис. 3. Стратегічна карта збалансованої системи показників для реалізації маркетингової стратегії 

і третього рівнів карти напрямів поліпшень в аспектах 
збалансованої системи показників підприємства.

Висновки. Вивчення сутності та змісту стратегічного 
маркетингу дає змогу дійти висновку, що це дієвий інстру-
мент управління розвитком підприємства. Запропонована 
структурна модель маркетингової стратегії підприємства 
включає такі стратегії, як ринкова, конкурентна, товарна, 
цінова, збутова, просування, поєднання видів діяльності, 
роботи з постачальниками, роботи зі стейкхолдерами. На 
основі вивчення та доповнення Гарвардської моделі стра-
тегічного аналізу розроблена процесна модель формуван-

ня та реалізації маркетингової стратегії, яка включає стра-
тегічний аналіз, розроблення та здійснення маркетингової 
стратегії. Формалізацію маркетингової стратегії найкра-
ще здійснювати на основі принципів збалансованої сис-
теми показників з використанням системи якісно-кількіс-
них показників за чотирма аспектами, такими як фінанси, 
клієнти, бізнес-процеси, персонал. У результаті розгляду 
варіантів поліпшень основних бізнес-процесів вибирають 
ті, які можуть бути реалізовані з урахуванням готовності 
персоналу до змін, фінансових, кадрових, технічних мож-
ливостей самого підприємства. 
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НАУЧНО-МЕТОДИЧЕСКИЕ ПОДХОДЫ К РАЗРАБОТКЕ  
МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ ПРЕДПРИЯТИЯ

Аннотация. В статье рассматриваются подходы к разработке маркетинговой стратегии предприятия. Определены 
условия, способствующие развитию стратегического маркетинга. Определены компоненты маркетинговой стратегии 
и ее место в стратегии предприятия. Предложена процессная модель формирования и реализации маркетинговой стра-
тегии. Определены качественно-количественные показатели маркетинговой стратегии на основе использования сбалан-
сированной системы показателей.

Ключевые слова: маркетинговая стратегия, маркетинг, сбалансированная система показателей, стратегическое 
управление, стратегия предприятия.

METHODOLOGICAL APPROACHES TO THE DEVELOPMENT  
OF THE MARKETING STRATEGY OF AN ENTERPRISE

Summary. Approaches to the development of marketing strategy of an enterprise are considered in the article. Conditions are 
presented that contributed to the development of strategic marketing. The components of the marketing strategy and its place in  
the strategy of an enterprise are determined. The process model of formation and realization of marketing strategy is offered. Quali-
tative and quantitative indicators of marketing strategy are determined on the basis of the use of a balanced system of indicators.

Key words: marketing strategy, marketing, balanced system of indicators, strategic management, and enterprise strategy.


