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КОНЦЕПТУАЛЬНІ ОСНОВИ РОЗВИТКУ МАРКЕТИНГОВОГО 

МЕНЕДЖМЕНТУ ТЕЛЕКОМУНІКАЦІЙНИХ ПІДПРИЄМСТВ  

 

Запровадження та розвиток маркетингового менеджменту стає 

визначальною умовою підвищення конкурентоздатності телекомунікаційних 

підприємств в умовах трансформації ринку, де підвищення цін на продукцію 

та послуги телекомунікаційного призначення негативно впливає на 

рентабельність операторів і провайдерів. Споживачі обирають пропозиції 

тих телекомунікаційних підприємств, які є найбільш клієнтоорієнтовними і 

найкращім чином задовольняють їхні вимоги відповідно до індивідуальних 

пріоритетів важливості, конкретних життєвих моментів та соціальної 

активності. Загострення рівня конкуренції вимагає від вітчизняних 

операторів і провайдерів розробляти стратегічні орієнтири розвитку 

маркетингового менеджменту для підвищення ефективності збутової 

діяльності [2].  
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На рис. 1 наведені класифікації стратегій розвитку підприємств за 

різними критеріями: залежно від утримання конкурентних переваг, способу 

зростання, реакції на конкурентне оточення та обраної підприємством місії. 

Не зважаючи на певну подібність за змістовним наповненням, зазначені 

класифікації не дозволяють визначити напрями розвитку маркетингового 

менеджменту і потребують розробки методичного підходу до визначення 

стратегічних орієнтирів.  

Розроблений авторський методичний підхід базується на класифікації 

маркетингового менеджменту за рівнем проникнення і дозволяє визначити 

стратегічні орієнтири розвитку маркетингового менеджменту з врахуванням 

наявних ресурсів та конкурентних переваг телекомунікаційного 

підприємства на основі парного аналізу чинників внутрішнього середовища.  

 

 

Рис. 1. Класифікація авторських стратегій розвитку підприємства  

Узагальнено автором на основі [1; 4; 5; 6] 

 

Відповідно до зазначеної класифікації виділяють три складові 
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Глобальний маркетинговий менеджмент охоплює всі сфери діяльності 

Стратегії 

утримання 

конкурентних 

переваг 

(за М. Портером) 

[5] 

Стратегії 

зростання 

(за Д. Деєм) 

[1] 

Конкурентні 

стратегії  

(за Ф. Котлером) 

[4] 
 

Маркетингові 

стратегії 

(за Р. Майлзом 

та К. Сноу) 

[6] 

Стратегія 
лідерства за 
витратами 

Стратегія 
диференціації 

Стратегія 
спеціалізації 

Експансія 

Диверсифікація 

Стратегія 
лідерства  

Стратегія 
претендента на 

лідерство 

Стратегія 
прямуючого  
за лідером  

Стратегія 
спеціалізації 

Стратегія 
підприємства-

захисники 

Стратегія 
підприємства-

дослідника 

Стратегія 
підприємства-

аналітика 

Стратегія 
реагуючого 

підприємства 



38 

підприємства чи установи. Локальний є фрагментарним і спрямований на 

певну сукупність: на групу відділів, на конкретні проект, товари, послуги чи 

ідеї. Індивідуальний маркетинговий менеджмент функціонує в обмеженій 

сфері діяльності та реалізується для одного окремого відділу, проекту, 

товару, послуги чи ідеї. На практиці найчастіше зміна зазначених видів 

відбувається від індивідуального до глобального. 

Для реалізації маркетингового менеджменту керівництво 

телекомунікаційного підприємства приймається рішення щодо необхідності 

розвитку маркетингового менеджменту, що створює на наступному етапі 

три альтернативи: глобальний, локальний та персоналізовано-

експериментальний розвиток. За обрання першого варіанту всі наявні вільні 

кошти скеровують на розвиток маркетингового менеджменту для охоплення 

всіх сфер діяльності оператора чи провайдера. Другий варіант передбачає 

фінансування розвитку маркетингового менеджменту у відділах чи 

департаментах ТК-підприємства, які найбільше впливають на потенційних і 

реальних споживачів. Третій варіант є певною мірою експериментальним і 

розвиває маркетинговий менеджмент у окремому відділі з мінімальним 

залученням фінансових ресурсів телекомунікаційного підприємства. На 

четвертому етапі відбувається формування набору з чинників внутрішнього 

середовища, значення яких вищі за середньоринкові, для вибору ознак 

диференціації телекомунікаційного підприємства. І на останньому етапі 

формування стратегічних орієнтирів розвитку маркетингового менеджменту 

робиться припущення, що у процесі реалізації кожної альтернативи можливі 

такі три базові ситуації: посилення економіко-соціальної ефективності 

телекомунікаційного підприємства, утримання економіко-соціальної 

ефективності на заданому рівні, послаблення економіко-соціальної 

ефективності. Відповідно до розробленого методичного підходу, можна 

прорахувати прогнозну результативність, використовуючи показники 

фінансування на розвиток глобального, локального чи персоналізовано-

експериментального маркетингового менеджменту та врахувавши 

ймовірності наставання кожної ситуації. Схематичне зображення реалізації 

методичного підходу до визначення стратегічних орієнтирів розвитку 

маркетингового менеджменту наведене на рис. 2. 

 



39 

 

Рис. 2. Методичний підхід до визначення стратегічних орієнтирів 

розвитку маркетингового менеджменту телекомунікаційних 

підприємств  
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внутрішнього середовища та оцінкою фінансового потенціалу. Керівникам 

необхідно розуміти, що успішна реалізація маркетингового менеджменту 

потребує участі співробітників у створенні прибутку, реалізації ринкової 

орієнтації, прискорення процесу прийняття рішень на телекомунікаційному 

підприємстві, підвищення мобільності персоналу та посилення мотивації 

співробітників, клієнтів і партнерів. Дотримання наведених рекомендацій 

операторами чи провайдерами телекомунікацій незалежно від їхнього 

розміру та можливостей дозволить розширити перспективи підприємства, 

сприятиме поліпшенню якості управлінських рішень на всіх рівнях, 

збільшить простір для вирішення стратегічних завдань, створить 

доброзичливі стосунки з клієнтами та партнерами та дозволить сформувати 

чітке уявлення про результати діяльності ТК-підприємства, його підрозділів 

і конкретних співробітників. 
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