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МАРКЕТИНГОВІ СТРАТЕГІЇ У ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ РЕГІОНУ 
 

Сьогодні маркетингова стратегія діяльності торговельних підприємств 

перетворилася на невід’ємну складову ринкових відносин і впливовий 

фактор розвитку споживчого ринку регіону. Вона створює підприємствам 

нові умови для інтенсифікації торговельних процесів і сприяє глибоким 

перетворенням у структурі реалізації товарів споживачам. 

Підприємства регіону беруть активну участь в обміні товарів з 

споживачами, що, у свою чергу, викликає необхідність захисту їх 

торговельних інтересів. При цьому проблеми різних торговельних 

підприємств уподібнюються, а їх рішення вимагають вироблення ефективних 

маркетингових стратегій діяльності на споживчому ринку регіону.  

Сучасна маркетингова діяльність підприємств формується у контексті 

становлення торговельної системи, яка є проявом нового політичного 

мислення і втіленням концепції розвитку споживчого ринку. Закономірним 

наслідком стало підвищення ролі маркетингової стратегії у діяльності 

підприємств, пріоритет у якій віддається не тільки економічним, а й 

фінансовим, торговельним і збутовим проблемам, що створює додатковий 

вплив на формування їх конкурентних переваг. Відтак, сучасний механізм 

маркетингової стратегії включає два рівні: внутрішній і зовнішній. Саме 

дослідження внутрішнього і зовнішнього середовища функціонування регіону 

дають можливість визначити потенціал даного регіону (трудовий, 

фінансовий, природно-ресурсний, виробничий) і виявити фактори, які 

зможуть забезпечити конкурентні переваги серед інших регіонів [1, c.56]. 

Його генезис визначений становленням системи торговельного права, 

зокрема у сфері захисту прав як продавців, так і споживачів товарів та 

регулювання торговельних відносин.  

Механізми маркетингової стратегії мають охоплювати не тільки споживчі 

ринки товарів, а й інформаційні, комунікаційні та інші, у межах яких 

виникають різноманітні взаємовідносини, побудовані на основі партнерства 

[2, c.68]. Практичне втілення на торговельних підприємствах маркетингова 

стратегія повинна одержувати у вигляді двох функціональних механізмів: 

інституціонального і контрольного. Інституціональний механізм покликаний 

забезпечити організацію і проведення маркетингових програм і заходів, 

націлених на оптимізацію всіх торговельних процесів. Контрольний механізм 

як функція маркетингового управління повинен бути способом впливу на весь 

комплекс діяльності підприємства для досягнення запланованих результатів. 

При цьому найважливішою передумовою формування механізмів та 

інструментів маркетингової стратегії виступає ринкова активність підприємств 

та орієнтація їх діяльності на забезпечення гармонічної взаємодії з 

постачальниками, продавцями та споживачами товарів. Звідси, у реалізації 

маркетингової стратегії задіяні не тільки державні структури, але і суспільні 

інститути, робота яких спрямована на захист як інтересів підприємств, так і 

прав споживачів. 
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Маркетингова стратегія повинна розглядатися як діяльність з 

упорядкування торговельних процесів, а також як комплекс (система) 

загальних і спеціальних маркетингових заходів, які реалізуються 

підприємствами регіону і спрямовані на зміну якісної структури і параметрів 

динаміки реалізації товарів (на основі прямого і непрямого впливу). 

У практичній діяльності торговельних підприємств регіону, на нашу 

думку, маркетингову стратегію доцільно виділяти за такими ознаками: 1) 

подвійність (внутрішня суперечливість) – необхідність дотримання принципу 

вільного вибору споживачами товарів, а також дотримання певних 

торговельних інтересів, які можуть знаходити втілення в обмеженні видів 

діяльності або асортименту товарів залежно від потреб та смаків споживачів; 

2) селективність – заснована на диференціації товарів за відповідними 

характеристиками їх використання; 3) конфліктність – виникнення протиріч, 

пов'язаних з надходженням товарів на підприємства та їх реалізацією 

споживачам; 4) реакційність – реагування на соціально-економічну і 

торговельну ситуацію на споживчому ринку регіону. Водночас представлені 

ознаки проявляються і самостійно, у тому числі при взаємодії маркетингової 

стратегії з іншими напрямами діяльності підприємств на споживчому ринку. У 

цілому ж вона формується на основі загальних цілей і завдань, але 

передбачає спеціальне забезпечення та інструментарій.  

Основою маркетингової стратегії є її цілі, які повинні охоплювати всі 

ключові напрямки і принципові питання діяльності, визначати характер 

участі у торговельно-виробничих процесах, враховувати різні завдання та 

спрямовуватись на реалізацію інтересів підприємств на споживчому ринку 

регіону. Постановка цілей відбувається на основі маркетингових пріоритетів 

підприємств, враховуючи необхідність захисту інтересів інших суб'єктів 

торговельних відносин, а також залежно від характеру та традицій діяльності 

підприємств у даному регіоні. 

Алгоритм формування та реалізації маркетингової стратегії в регіоні 

включає в себе блоки: аналіз ринкової ситуації, постановка цілей та завдань, 

формування стратегії, її реалізація і оцінка результатів. Якщо мета не може 

бути досягнута наявними ресурсами, тоді необхідно проводити 

диверсифікацію видів діяльності та/або диференціацію товарів. Маркетингова 

стратегія спрямована на удосконалення всіх компонентів: товар, ціна і цінова 

політика, географія ринку і стимулювання збуту. 

Оптимальність маркетингової стратегії визначається її максимальним 

впливом на забезпечення сталого економічного зростання діяльності 

підприємств. Виходячи з цього, вона носить довгостроковий характер, а тому 

її реалізація формується з урахуванням високого динамізму і стохастичності 

зовнішнього середовища, яке зумовлює вимоги до гнучкості та адаптованості 

підприємств до діяльності на споживчому ринку регіону. Головне завдання 

маркетингової стратегії полягає у перетворенні торговельного процесу зі 

стихійного у планомірний і керований, захисті інтересів усіх його учасників 

на основі задоволення потреб споживачів. Назріла необхідність стратегічного 

мислення, яке має втілитися в програму дій, уточнюючу цілі та засоби 

обраного шляху розвитку підприємств регіону. Сьогодні основний орієнтир 
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робиться на ефективну організаційну та управлінську систему та розподіл 

відповідно до цього торговельного потенціалу підприємств. 

Відтак, маркетингова стратегія набуває комплексного змісту, а масштаби 

її застосування безпосередньо залежать від економічних і торговельних 

проблем, їх поєднання з потребами споживачів. При цьому маркетингова 

стратегія підприємств усе більше будується на принципі селективності, 

орієнтується на окремі категорії товарів, які виділені за спеціальними 

якісними ознаками. Отримати конкурентні переваги підприємства можуть 

шляхом найповнішого задоволення потреб споживачів за рахунок 

пристосування товарів до їхніх побажань і пріоритетів та досягнення на цій 

основі додаткового обсягу продажу й одержання додаткового прибутку; 

можливості реалізації стратегії низьких цін або стратегії диференціації 

товарів для обмеженого кола споживачів у цільовому сегменті ринку; 

уникнення конкуренції на ринку шляхом освоєння незайманого сегмента 

ринку; створення іміджу підприємства, що піклується про потреби 

конкретних споживачів. 

В умовах глобалізації економічний аспект маркетингової стратегії істотно 

посилюється та характеризується різноманітністю напрямів як стимулюючого, 

так і обмежувального впливу. Це змушує керівників підприємств приділяти 

особливу увагу економічним бар'єрам і стимулам, спектр використання яких 

залежить від ресурсних факторів, характеру поведінки реальних і 

потенційних споживачів та пов'язує маркетингову стратегію з загальною 

економічною політикою діяльності підприємств на споживчому ринку регіону. 

Тому важливим є вибір маркетингової стратегії, яка б відповідала усім 

вимогам самого підприємства, забезпечувала ефективну та рентабельну 

роботу, приносила прибуток та сприяла подальшому йому розвитку. 

Грамотне, обґрунтоване управлінське рішення щодо вибору маркетингової 

стратегії допоможе підприємствам регіону вижити в несприятливому 

зовнішньому середовищі. 

Таким чином, маркетингова стратегія повинна забезпечити баланс не 

тільки економічних і торговельних інтересів підприємств регіону, але й 

інтересів різних споживачів, враховуючи їх значну суперечливість та вплив 

сучасної маркетингової парадигми. 
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Після вступу західних країн – сусідів України в ЄС (Польщі, Словаччини, 

Угорщини) підприємці прикордонних територій України швидко відреагували 
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