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Анотація. У статті розглядаються основні напрями проблем ефек-

тивного використання комплексу стратегії маркетингу (маркетингової 

діяльності підприємства). Процес формування маркетингових стратегій є 

ефективним інструментом посилення ринкових позицій вітчизняних підп-

риємств. У роботі виокремлено напрями стратегічного планування марке-

тингу, особлива роль місії підприємства та психологічні аспекти у роботі 

індивіда. 
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Метою дослідження є аналіз та систематизація теоретичних за-

сад формування маркетингової стратегії діяльності підприємства. 

Стратегія розглядається насамперед як траєкторія руху підпри-

ємства у перспективному періоді, що визначає напрямки розвитку, сфери 

діяльності, взаємодії організації з іншими суб’єктами ринку. Стратегія 

встановлює, за допомогою яких засобів, методів та інструментів плану-

ється досягти цих цілей. У зв’язку цим, на нашу думку, на перший план 

виходить місія підприємства, стратегічне планування маркетингу та 

емоційні і психологічні витрати організації та індивіда.  

У широкому розумінні місія втілює філософію організації, тобто 

визначає цінності, переконання, пріоритети і принципи, якими керується 

колектив. У більш вузькому значенні місія декларує причини створення, 

основні цілі і напрями діяльності організації, продукти або послуги, які 

виробляє організація, а також потенційні ринки і споживачів, для яких 

вона працює. Правильно викладена місія не тільки створює сприятливі 

можливості для ефективного управління розвитком, а й робить органі-

зацію унікальною у своєму роді. 

Місія повинна давати чіткі відповіді на потреби та очікування 

заінтересованих груп споживачів суспільства в цілому, та місцевої влади, 

бізнесу, а також містити інформацію про інструменти та технології своєї 

реалізації і водночас не суперечити практичним діям. 

Визначення місії дозволить окреслити довгострокові напрями 

роботи, вирішити куди необхідно рухатися у майбутньому. 

Місія є важливий інструмент керівників для визначення довго-

строкової стратегічної орієнтації діяльності. Саме на основі місії фор-

муються всі інші цілі, спрямовані на забезпечення безперервності роз-



витку, а також визначають показники, за якими буде оцінюватися ус-

пішність роботі тощо. 

Стратегічне планування маркетингу можна визначити як управ-

лінський процес створення і підтримки довгострокової відповідності 

між цілями підприємства і потенційними можливостями (ресурсами) та 

шансами (ризиками) у сфері маркетингової діяльності. 

Стратегічне планування у маркетингу має наступні особливості: 

– найчастіше розраховано на тривалий період, проте відрізня-

ється від довгострокового планування. У стратегічному плануванні за 

основу береться не часовий горизонт (аспект), а зміст плану, визначений 

складністю і глибиною вирішуваних проблем; 

– затверджуються продукти, послуги, ринки та сегменти, з якими 

підприємство працюватиме, а також кількісні й якісні цілі (імідж, збут 

частка ринку, рівень рентабельності); 

– визначає принципи поведінки підприємства щодо ринкових 

партнерів і формулює цілі та завдання комплексу маркетингу; 

– розробляються й оптимізуються маркетингові бюджети і роз-

поділяються ресурси підприємства між її структурними підрозділами. 

Забезпечення ефективного функціонування підприємства на ринку 

можливе при спрямуванні своєї діяльності на вибір та розробку в довго-

строковій перспективі найбільш оптимальних шляхів досягнення по-

ставленої мети свого існування, яка формується відносно психологічних 

особливостей індивіда: інтелект у балах; рівень розумового розвитку у 

балах; креативність у балах; загальна агресивність у процентах, індекс 

ворожості у процентах; асертивність у балах, комунікабельність у про-

центах; організаторські здібності у процентах. 

Отже, врахування психологічних особливостей індивіда дозво-

лить правильно встановити маркетингову ціну на послуги що персонал 

надає підприємству в процесі реалізації стратегії підприємства. 

Висновки. Маркетингова діяльність як функція підприємниць-

кої діяльності виконує роль регулятора причинно-наслідкових зв’язків 

між попитом і пропозицією на основі безперервного відстежування 

поведінки споживачів і механізму адаптації підприємства до мінливої 

економічної кон’юнктури на ринку. 

Процес формування конкурентної стратегії складається із пос-

лідовного виконання наступних етапів: стратегічний аналіз конкурент-

ної позиції підприємства на ринку; вибір стратегічної мети розвитку; 

визначення маркетингової конкурентної стратеги; розробка підходів щодо 

реалізації обраної стратегії; оцінка і контроль за ходом реалізації стратегії. 

Сформована стратегія має відповідати жорстким вимогам, а саме: 

створювати економічні або конкурентні цінності підприємства; викону-



ватися за допомогою доступних ресурсів; бути прийнятною для всіх 

рівнів виконання; ґрунтуватися на реалістичних передбаченнях і точній 

інформації; бути достатньо гнучкою, щоб адаптуватися до змін зовніш-

нього та внутрішнього середовища. 
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