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Постановка проблеми. Незаперечним є те, 
що вирішення практичних проблем підвищення 
ефективної діяльності суб’єктів підприємництва 
за динамічного зростання ринкової кон’юнктури 
значною мірою залежить від рівня та якості вико-
ристання такого важливого інструментарію, як 
маркетинговий менеджмент. Він дає можливість 
провадити моніторинг маркетингового середо-
вища, оптимізувати процеси підготовки, ухвалення 
і виконання оптимальних управлінських рішень, 
контролювати ефективність функціонування сис-
теми маркетингового управління суб’єктами під-
приємництва. 

З огляду на це, дедалі ширшого застосування 
у сучасній практиці ринкового господарювання 
набувають інструменти управління маркетинговою 
діяльністю, однак одностайності у тлумаченні тео-
ретичного змісту цих понять ще немає. 

Під час визначення маркетингової стратегії під-
приємства одним з основних завдань є форму-
вання товарної політики, яка б забезпечила ефек-
тивну діяльність підприємства в довгостроковому 
періоді. Саме товар, тобто його продаж та задо-
волення певних потреб споживачів, є причиною 
існування підприємства. Одним із першочергових 
завдань підприємства в умовах маркетингової орі-
єнтації є пошук відповідей на питання: які види про-
дукції виробляти, в якій кількості, як й якими засо-
бами, для кого і коли виробляти. А отже, виважена й 
послідовна маркетингова діяльність виступає про-
відним джерелом переваг у конкурентній боротьбі.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Провідні вчені у сфері маркетингу, менеджменту, 
стратегічного управління Ф.  Котлер, Г.  Асcель, 
Г.  Багієв, А.  Вайсман, С.  Гаркавенко, А.  Гри-

гор, Ю.  Дайновський, П.  Майданевич, М.  Мак-
Дональд, Б. Мізюк, Є. Осіпова, М. Портер та ін. у 
своїх працях визнають фундаментальне значення 
маркетингової діяльності підприємства. Їх нау-
кові розробки дають змогу стверджувати, що для 
успішного функціонування в ринкових умовах для 
зміцнення позицій на наявних ринках та виходу на 
нові, для забезпечення і підвищення конкурентних 
переваг підприємствам необхідно створювати і 
підтримувати ефективний товарний асортимент, 
приймати обґрунтовані рішення щодо його зміни, 
щодо якості продукції, її позиціонування, товарної 
марки, упаковки та інших складників маркетинго-
вої діяльності, а також здійснювати її регулярну і 
систематичну оцінку для якомога кращого задо-
волення потреб споживачів порівняно з конкурен-
тами. Проте не всі суб’єкти господарювання нині 
усвідомлюють вирішальну роль ґрунтовного ана-
лізу маркетингової діяльності підприємства, що й 
зумовило тему цього дослідження.

Постановка завдання. Мета статті полягає 
у  необхідності поглиблення теоретико-методоло-
гічних аспектів формування маркетингової страте-
гії підприємства та обґрунтуванні етапів її розро-
блення й упровадження.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Загальновідомо, що маркетинг на сучасному етапі 
постійно розвивається, змінюється; маркетингові 
підходи все частіше застосовуються в підприєм-
ствах як в Україні, так і за кордоном. У зв’язку із 
цим багато елементів маркетингової теорії стали 
вже загальновизнаними, класичними маркетинго-
вими інструментами.

Створення конкурентних переваг є метою мар-
кетингового управління підприємством, визна-
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У статті розглянуто суть та зміст 
маркетингової стратегії підприємства. 
Визначено характерні риси маркетингової 
стратегії підприємства. Виділено етапи 
розроблення маркетингової стратегії. 
Досліджено принципи розроблення марке-
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В статье рассмотрены сущность и содер-
жание маркетинговой стратегии предпри-
ятия. Определены характерные черты 
маркетинговой стратегии предприятия. 
Выделены этапы разработки маркетинго-
вой стратегии. Исследованы принципы раз-

работки маркетинговой стратегии. Выде-
лены общие требования к маркетинговой 
стратегии предприятия.
Ключевые слова: маркетинг, маркетинго-
вая деятельность, маркетинговое управле-
ние, маркетинговый план, маркетинговая 
стратегия.

The article examines the essence and content 
of the marketing strategy of the enterprise. The 
characteristics of the marketing strategy of the 
enterprise are determined. There are stages of 
development of marketing strategy. The prin-
ciples of marketing strategy development are 
explored. There are general requirements for the 
marketing strategy of the enterprise.
Key words: marketing, marketing activities, mar-
keting management, marketing plan, marketing 
strategy.
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чальним чинником підвищення його конкурен-
тоспроможності. Для цього підприємствам як 
на внутрішньому, так і на зовнішньому ринках 
необхідні ефективні інструменти маркетингового 
управління, що використовуються у процесі фор-
мування науково обґрунтованої маркетингової 
стратегії досягнення конкурентних переваг. Її роз-
роблення з урахуванням специфіки діяльності та 
чинників забезпечення конкурентних переваг на 
підприємствах викликає потребу в системному 
обґрунтуванні вибору і визначенні механізму фор-
мування [12].

Надзвичайно важливе місце в управлінні мар-
кетинговою діяльністю підприємства посідає його 
маркетингова стратегія, яка формує певні ринкові 
стратегічні орієнтири [15]. В економічній літературі 
(як зарубіжній, так і вітчизняній) відсутня єдність 
поглядів дослідників щодо сутності й змісту марке-
тингової стратегії підприємства.

Сутність маркетингової стратегії полягає 
в обов’язковому плануванні цілої низки заходів, які 
об’єднані однією спільною метою і спрямовані на 
збільшення прибутку за рахунок продажу товарів 
або надання послуг. До таких заходів передусім 
належать PR, реклама, а також робота над брендом.

Здійснивши огляд наукових джерел, можна 
дійти висновку, що маркетингова стратегія  – це 
стратегічний напрям діяльності підприємства, 
який забезпечує приведення можливостей підпри-
ємства у відповідність до ситуації на ринку і скла-
дається зі спеціальних середньо- або довгостро-
кових рішень щодо цільових сегментів, комплексу 
маркетингу, рівня маркетингових витрат.

Наявні визначення категорії «маркетингова 
стратегія» зводяться до таких основних напрямів: 

– маркетингова стратегія – програма (план) дій 
(Г. Багієв, Є. Уткін [2; 16]);

– маркетингова стратегія  – це комплекс стра-
тегічних рішень щодо номенклатури, асортименту, 
обсягу продукції, а також способів її реалізації  
(Б. Мізюк [11]);

– маркетингова стратегія  – засіб досягнення 
маркетингових цілей (Г. Багієв,С. Гаркавенко [2; 4]);

– маркетингова стратегія – це довго- та серед-
ньострокові рішення щодо елементів комплексу 
маркетингу (М. Мак-Дональд [9]); 

– маркетингова стратегія – це метод впливу на 
споживача (Г. Ассель [1]);

– маркетингова стратегія  – система організа-
ційно-технічних і фінансових заходів для актив-
ного впливу на попит і пропозицію товарів (В. Мар-
кова [10]). 

Тобто можна констатувати, що маркетингова 
стратегія  – це, безумовно, фундамент, на якому 
ґрунтується уся маркетингова діяльність.

Маркетингова стратегія на практиці включає 
локальні стратегії діяльності підприємства на 
цільових ринках, використовуючи необхідні еле-

менти маркетингового комплексу. Для кожного 
ринкового сегмента при цьому необхідно визна-
чити нові товари, способи просування, ціни і 
канали розподілу.

Характерні риси маркетингової стратегії під-
приємства проявляються у тому, що вона:

– є довгостроково орієнтованою і засобом реа-
лізації маркетингових цілей підприємства; 

– базується на результатах маркетингового 
стратегічного аналізу; 

– має певну підпорядкованість в ієрархії стра-
тегій підприємства; 

– визначає ринкове спрямування діяльності 
підприємства; 

– є складовою частиною процесу формування 
стратегії розвитку підприємства, який передбачає 
певну логічність, послідовність і циклічність.

Разом із тим заслуговують на увагу загальні 
вимоги, що висуваються до маркетингової страте-
гії підприємства [6]:

– реальна оцінка ринку;
– альтернативність вибору дій;
– чіткість, ясність, зрозумілість поставлених 

цілей;
– гнучкість дій, а саме можливість у разі впливу 

будь-яких чинників швидко реагувати на зміни;
– локалізація в часі, що дасть змогу окреслити 

низку цілей на коротко-, середньо- і довгострокові.
Тобто кожне підприємство має чітко розуміти, 

якої мети хоче досягти й які заходи для цього 
потрібно вживати. Заходи у цьому разі – це певна 
стратегія просування бізнесу, що стосується кож-
ної структури підприємства на всіх його рівнях, 
тому підприємство має розробити власну марке-
тингову стратегію.

Є.І. Осипова виокремлює такі цілі розроблення 
маркетингової стратегії [13]:

– ринкові цілі (зовнішні програмні цілі): ринкова 
частка, кількість клієнтів, обсяг продажів у вартіс-
ному і натуральному вираженні;

– виробничі цілі (внутрішні програмні цілі) є 
наслідком ринкових, де представлено все необ-
хідне, щоб досягти ринкових цілей (окрім органі-
заційних ресурсів): забезпечення певного вироб-
ничого обсягу, побудова цеху, розроблення нової 
технології та ін.;

– організаційні цілі: структура підприємства, 
персонал, управління;

– фінансові цілі: розмір витрат, обсяг продажу, 
чистий і валовий прибуток, рентабельність про-
дажу та ін.

Коли визначено цілі розроблення маркетинго-
вої стратегії, переходять безпосередньо до самого 
розроблення.

Розроблення маркетингової стратегії  – це 
базова основа маркетингової діяльності підпри-
ємства, що визначає напрям для усіх учасників 
(створення, випуск, реалізація) як єдиного ціліс-
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ного процесу. Згідно із цим, можна виділити такі 
принципи створення маркетингової стратегії [8]: 

– виробництво затребуваної продукції; 
– вихід на ринок для задоволення потреб спо-

живачів; 
– організація виробництва за результатами 

дослідження потреб і попиту; 
– використання комплексного підходу для 

досягнення мети; 
– застосування стратегії пристосування вироб-

ництва товарів до вимог ринку; 
– орієнтація діяльності на довгу перспективу 

(стратегічне планування, прогноз); 
– постійний пошук нових методів підвищення 

ефективності виробництва; 
– розроблення маркетингової стратегії для мак-

симального задоволення потреб споживачів.
М. Мак-Дональд процес розроблення марке-

тингової стратегії висвітлює у такій послідовності: 
«Визначення діяльності підприємства; оцінка вну-
трішніх і зовнішніх маркетингових факторів; уста-
новлення цілей маркетингової діяльності; розро-
блення стратегії; реалізація стратегії; контроль» [9].

Дещо іншу послідовність дій у розробленні та 
реалізації маркетингової стратегії наводить А. 
Вайсман: «1. Розробленні образу підприємства 
і концепції комунікацій, філософії підприємства, 
його іміджу. 2. Аналіз зовнішнього середовища. 3. 
Аналіз конкурентів. 4. Аналіз споживачів. 5. Аналіз 
власної ситуації. 6. Визначення позиції на ринку. 
Перехід до практичного застосування стратегії. 7. 
Формування цілей. 8. Забезпечення наглядності. 
9. Реалізація стратегії маркетингу. 10. Маркетинго-
вий контролінг» [3].

М. Портер, своєю чергою, виділяє такі три 
основні етапи процесу розроблення маркетингової 
стратегії підприємства [14]:

1. Визначення поточної стратегічної сфери 
діяльності підприємства («Чим підприємство 
займається зараз?»): ідентифікація стратегій; 
стратегічні припущення.

2. Аналіз зовнішнього середовища («Що від-
бувається у зовнішньому середовищі?»): аналіз 
стану галузі; аналіз конкурентів; аналіз суспільних 
умов; аналіз сильних і слабких сторін підприєм-
ства.

3. Розроблення маркетингової стратегії: аналіз 
поточних стратегій на відповідність результатам 
аналізу зовнішнього середовища; розроблення 
стратегічних альтернатив; формування стратегіч-
ного набору.

На нашу думку, процес розроблення марке-
тингової стратегії підприємства повинен включати 
такі етапи:

1. Аналіз маркетингових можливостей підпри-
ємства, який передбачає оцінку сильних і слабких 
сторін підприємства, його переваг на конкретному 
ринку і можливих ризиків (загроз).

Необхідно зазначити, що під час формування 
стратегії підприємства варто не лише обмежува-
тися лише аналізом зовнішніх i внутрішніх факто-
рів розвитку, а й порівнювати стратегічні рішення з 
елементами конкурентної стратегії кращих анало-
гічних підприємств [7].

2. Визначення стратегічних цілей підприємства, 
що здійснюється на основі попереднього етапу.

3. Вибір ринків функціонування, який перед-
бачає аналіз попиту і пропозиції, а також аналіз 
певного ринку, його плюсів і мінусів, споживчих 
властивостей, а також потреби в продукції, яку 
виготовляє підприємство;

4. Розроблення маркетингової програми, яка 
складається з визначення особливостей цінової 
політики, методів позиціонування тієї чи іншої 
продукції на ринку, проведення рекламної кампа-
нії, а також контролю над збутом продукції. Тобто 
на даному етапі варто визначити основні цільові 
показники, які дають можливість забезпечити орга-
нізаційні умови діяльності та основні маркетингові 
напрями підвищення її ефективності шляхом про-
дуктивного використання ресурсів.

5. Затвердження та реалізація маркетингових 
програм, що передбачає їх ґрунтовний аналіз 
у контексті положень основної стратегії підприєм-
ства і антикризового менеджменту.

6. Оцінка і контроль результатів здійснюється 
шляхом зіставлення цілей і результатів. Варто 
зазначити, що цей процес певною мірою забез-
печує стійкий зворотній зв’язок між ходом процесу 
досягнення цілей i власне цілями, що ставляться 
перед маркетингом.

Отже, на основі зазначеного вище переко-
нуємося у тому, що маркетингова стратегія під-
приємства має охоплювати такі складники, як 
цільовий ринок, позиціонування, ціну, канали роз-
повсюдження, просування товару, його збут, дослі-
дження та розробки.

Реалізація маркетингової стратегії спрямована 
на створення комплексу конкурентних переваг й 
ефективне використання підприємством можли-
востей із боку ринку для досягнення його страте-
гічної мети [5].

Важливим моментом у процесі реалізації 
маркетингової стратегії підприємства є розро-
блення маркетингової програми, що дасть змогу 
оптимально об’єднати виробничі можливості й 
кон’юнктурні умови ринку, визначити продукто-
вий профіль підприємства; провести сегмента-
цію ринку і диференціацію портфеля продукції на 
товарні групи, виробництво яких буде здійснюва-
тися з урахуванням оптимального завантаження 
потужностей і розподілу сировини. Розроблення й 
реалізація маркетингової програми, як і вся стра-
тегія, включає ключові фактори успіху у сфері 
товарів та послуг, що повинні бути встановлені та 
чітко сформульовані. Якщо не будуть прийматися 



ПРИЧОРНОМОРСЬКІ ЕКОНОМІЧНІ СТУДІЇ

84 Випуск 24. 2017

маркетингові заходи, то варто очікувати подальше 
скорочення продажів і втрати ринку внаслідок його 
захоплення конкурентами. Заходи повинні бути 
розроблені й представлені у вигляді конкретних 
рекомендацій до виконання – програми.

Таким чином, розроблення маркетингової стра-
тегії дасть змогу підприємству:

– значно розширити клієнтську базу і збільшити 
обсяг продажів;

– підвищити конкурентоспроможність продук-
ції/послуг;

– створити інструмент масового залучення клі-
єнтів;

– вибрати ефективну цінову та товарну політику;
– створити механізм контролю маркетингових 

заходів;
– підвищити якість обслуговування клієнтів.
Висновки з проведеного дослідження. Отже, 

аналіз опрацьованих нами наукових джерел дає 
право стверджувати, що маркетингова стратегія є 
визначальною щодо розроблення, впровадження 
і застосування у процесі стратегічного управління 
підприємствами, оскільки за заданих умов вона 
максимально відповідає державній економічній 
політиці і водночас забезпечує комерційним струк-
турам необхідну ефективність, рентабельність і 
матеріальну зацікавленість у результатах праці.

Реалізація маркетингової стратегії  – це сис-
тема заходів, які сприяють активізації діяльності 
підприємства у сфері виробництва, фінансів, 
мотивації персоналу на досягнення поставлених 
цілей. Основне завдання реалізації стратегії роз-
витку підприємства полягає у тому, щоб створити 
необхідні умови для ефективної, конкурентоспро-
можної, сталої роботи підприємства.
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