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ОСНОВНІ АСПЕКТИ ФОРМУВАННЯ СТРАТЕГІЇ 

МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

 

Важливою особливістю нинішнього етапу становлення ринкових 

відносин в Україні є орієнтація вітчизняних підприємств на підвищення 

конкурентоспроможності власних товарів. Ключового значення при цьому 

набуває маркетингова діяльність, зокрема, формування маркетингових 

стратегій підприємства. 

Вітчизняні підприємства не мають достатнього досвіду у маркетинговій 

діяльності. На багатьох підприємствах дотепер здійснюють виробничо-

орієнтоване, а не маркетингово-орієнтоване управління діяльністю і не 

надають важливого значення стратегічному маркетингу. Тому розробка 

методології та теоретичне обґрунтування маркетингових стратегій як одного 

з визначальних чинників ефективності виробничо-господарської діяльності 

підприємства набуває сьогодні значної актуальності. 

Проаналізувавши вітчизняні та закордонні праці із проблем 

стратегічного маркетингу та формування маркетингових стратегій [1-4] ми 

дійшли висновку про суттєві відмінності у трактуванні та підходах до них. 

Однак, слідуючи превалюючій у літературі точці зору, ми розглядатимемо 

маркетингову стратегію як основну категорію чи результат стратегічного 

маркетингового планування, який є елементом стратегічного маркетингу, що 

у свою чергу є складовою стратегічного управління та маркетингової 

діяльності підприємства.  

Згідно загальноприйнятої точки зору маркетингові стратегії є 

функціональними стратегіями 
 

Таблиця 1. Ієрархія стратегій. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ділова Стратегія – 

стратегія для кожного окремого виду діяльності 

компанії, компетенція керівників підприємства 

 

Корпоративна стратегія – 

стратегія для компанії та сфер її діяльності, в цілому 

компетенція корпоративного керівництва 

Функціональна стратегія – 

Стратегія для кожного функціонального підрозділу 

відповідної сфери діяльності; компетенція керівників 

підрозділів внутрі підприємства. 
 

Операційна стратегія – 

Стратегія для основних структурних одиниць; 

компетенція менеджерів нижньої ланки управління 
 



 

 
 

Ми погоджуємося з Н. Куденко [6]: «хоча стратегія маркетингу 

відноситься до функціональних і формується керівниками підрозділу 

маркетингу, стратегічне маркетингове планування пронизує всі рівні 

стратегічного управління підприємством». 

Предметним ядром і основною категорією стратегічного маркетингового 

планування є маркетингова стратегія. У літературі існують різні підходи до 

визначення цього поняття. Так, за визначенням Ф. Котлера «стратегія 

маркетингу - раціональна логічна побудова, керуючись якою організаційна 

одиниця розраховує вирішити свої маркетингові завдання. Вона включає в 

себе конкретні заходи щодо цільових ринків, комплексу маркетингу й рівня 

витрат». 

На думку автора, «маркетингову стратегію підприємства" доцільно 

визначити як динамічну систему маркетингових цілей, сформованих на 

засадах стратегічних цілей підприємства та з врахуванням особливостей 

ринкового середовища, а також маркетингових засобів їх досягнення. 

Ми виділили такі чотири аспекти маркетингової стратегії, на яких 

базуються основні підходи у літературі: комплекс маркетингу, життєвий 

цикл товару, частка ринку і конкуренція та позиціонування. Крім того, 

окремо в літературі виділяються міжнародні стратегії та стратегії для товарів 

промислового призначення. 

За основу для формування міжнародних маркетингових стратегій у 

більшості джерел пропонується використовувати комплекс маркетингу. 

Основний наголос тут робиться на необхідності пристосування стратегії до 

особливих умов кожної окремої країни. Так, Кіган пропонує п'ять 

альтернативних маркетингових стратегій для певного закордонного ринку 

залежно від особливостей товару та комунікацій. Халфіл також базує 

міжнародні маркетингові стратегії на комплексі маркетингу, але з наголосом 

на рекламі. Самлі ґрунтує стратегію на комплексі маркетингу, але з 

орієнтацією на діяльність конкурентів на кожному ринку. 

Подібні підходи використовуються і щодо товарів промислового 

призначення. Стратегії базують на комплексі маркетингу, але з наголосом на 

товарі і ціні. Підхід з точки зору комплексу маркетингу розширюється 

концепцією позиціонування.  

На нашу думку, ці підходи до формування маркетингових стратегій 

доцільно використовувати не як самостійні методи, а лише в комплексі. 
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