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В умовах сучасного світу спостерігається стійка тенденція зростання і розвитку підпри-

ємства в абсолютно різних сферах. Отже, рівень конкуренції також зростає. Для розвитку та 
оптимізації бізнесу потрібно докласти максимальних зусиль, провести розробку ефективного 
плану реалізації бажаних завдань. Маркетингова стратегія представляє собою розгорнутий 
план ведення та організації робочого процесу. 

Маркетингова стратегія підприємства дозволяє зрозуміти, як планувати і реалізовувати 
різноманітні заходи в компанії, спрямовані на реалізацію планів і завдань. Вона пов’язана з 
питаннями, спрямованими на те, щоб збільшити продажі та дохід підприємства. Маркетин-
гова стратегія дозволяє більше дізнатися про правильне використання наявних у підприємст-
ва ресурсів, навчитися динамічно збувати продукцію на тривалий термін. Це і є мета марке-
тингу. 

Стратегія маркетингу, за Г. Агеєвою, основну увагу приділяє цільовим покупцям. Компа-
нія обирає ринок, розбиває його на сегменти, знаходить найперспективніші і концентрує 
свою увагу на обслуговуванні цих сегментів. При цьому стратегія маркетингу є докладним 
всебічним планом досягнення маркетингових цілей, вектором дій фірми щодо створення її 
цільових ринкових позицій [1]. 

Глубченко О. І. стверджує, що маркетингова стратегія (а саме оптимальна маркетингова 
стратегія) – це стратегія, яка забезпечує досягнення певної мети при встановлених можливо-
стях в означений термін часу виходу на ринки [2].  

Філіп Котлер, один з провідних і найшанованіших фахівців у даній області визначає мар-
кетингову стратегію як раціональну логічну побудову, керуючись якою фірма розраховує 
вирішити свої маркетингові задачі. Вона включає в себе конкретні стратегії за цільовими ри-
нками, комплексу маркетингу та обсягом витрат на маркетинг [3]. 

Кожна грамотно пророблена стратегія, яка підкреслює конкурентні переваги компанії і 
забезпечує її довгостроковий розвиток, повинна обов’язково включати маркетингову части-
ну, яка буде відображати головні аспекти діяльності підприємства. 

Конкурентна перевага – це певна перевага компанії або продукту над іншими учасниками 
ринку, яка використовується для зміцнення своїх позицій при виході на запланований рівень 
прибутку. Конкурентна перевага досягається за рахунок надання клієнту більшої кількості 
послуг, більш якісних продуктів, відносну дешевизну товарів та інших якостей.  

Конкурентна перевага для бізнесу забезпечує:  
- перспективи довгострокового зростання;  
- стабільність роботи;  
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- отримання більшої норми прибутку з продажу товарів;  
- створення бар’єрів для нових гравців при виході на ринок.  
Відзначимо, що конкурентні переваги можуть бути знайдені завжди і для будь-якого типу 

бізнесу. Для цього слід провести детальний аналіз свого продукту і продукту конкурента. 
Мета стратегічного маркетингу - розробка параметрів, які комплексно обґрунтовані кон-

курентоспроможністю керованих об’єктів. Основа цих об’єктів – застосування системи нау-
кових управлінських підходів, методів системного ринкового і територіального аналізу, про-
гнозування та оптимізації різних процесів, які в компанії здійснюються щодня. 

Результатом прогнозування повинні обов’язково виступати такі параметри конкуренто-
спроможності: 

- параметри майбутніх товарів / послуг і новинок, які буде випускати організація; 
- технологій, які використовуються у виробництві заявленої послуги або продукту; 
- методів організації виробництва; 
- менеджменту [4]. 
Основна умова забезпечення потенційної конкурентоспроможності системи – гарна якість 

стратегічного маркетингового дослідження і обґрунтованість різних контрольних параметрів 
конкурентоспроможності. В результаті проведеного маркетингу розробники стратегії пред-
ставляють інформацію щодо: 

- потреб споживачів; 
- конкурентної ситуації на ринку; 
- діючих механізмів ціноутворення; 
- сильних або слабких сторін компанії, погроз або можливостей; 
- варіантів стимулювання попиту; 
- перспективні види продукції. 
Головний інструмент, що допомагає підприємству формулювати стратегію і частина 

стратегічного маркетингу – план маркетингу. В ринкових умовах підприємства надають най-
більше значення опрацювання цього плану з причин: 

- рішення в маркетингу є пріоритетними, адже вони визначають, що підприємство буде 
виробляти, яка буде ціна, де продавати і як все це рекламувати; 

- зміст маркетингового плану безпосередній вплив надає на показники інших планів; 
- так як маркетинг – основна функція, яка забезпечує зв’язок між бажанням споживача і 

можливостями організації, отже, формування місії, спільних цілей, стратегій підприємства і 
проведення необхідного SWOT-аналізу стає маркетингової завданням. 

Якісна маркетингова стратегія включає певні стратегії діяльності, існуючі на цільових 
ринках, використовуваний комплекс маркетингу, також витрати на нього. Стратегія марке-
тингу повинна об’єднувати стратегії і виробляти найефективніший механізм для досягнення 
заявлених компанією цілей. 
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