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можливості для стабілізації економічного становища підприємства або 
навіть для поліпшення ринкових позицій (зростання ринкової частки, 
обсягу продажів, підвищення лояльності клієнтів та ін.). 

Вельми часто це можна пояснити відсутністю системності в 
прийнятті довгострокових маркетингових рішень, а також недостат-
ньою кваліфікацією управлінського персоналу. Повною мірою ці проб-
леми стосуються організацій, що здійснюють роздрібну торгівлю і 
мікропідприємств, що надають різні послуги населенню. При форму-
ванні маркетингової стратегії фірми враховують чинники:   

1. Розвиток попиту і зовнішнього маркетингового середовища: 
ринковий попит; запити споживачів; система руху товару; правове ре-
гулювання; тенденції в ділових колах; територіальне розміщення. 

2. Особливості конкурентної боротьби на ринку, фірми-конку-
ренти і стратегічні напрямки їх діяльності за допомогою моніторингу. 

3. Управлінські ресурси і можливості самої фірми (товарні, фі-
нансові, торговельні, кадрові, науково-технічні, інформаційні), визна-
чення своїх сильних сторін в конкурентній боротьбі. 

4. Концепція розвитку фірми, її глобальні цілі і завдання під-
приємницької діяльності в основних стратегічних зонах.  

5. Особливості маркетинг-міксу. 
6. Рівень успіху/невдачі підприємства у досягненні своїх цілей. 
7. Корпоративна культура. 
8. Організація маркетингової діяльності та планування. 

 
 

БОЗУЛЕНКО О. Я. 
Чернівецький торговельно-економічний інститут КНТЕУ 

 
ТЕОРЕТИЧНІ ПІДХОДИ  

ДО ФОРМУВАННЯ МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ  
У СФЕРІ ПОСЛУГ РОЗДРІБНОЇ ТОРГІВЛІ РЕГІОНУ 

 
Одним з механізмів активізації виробничо-господарської діяль-

ності в регіоні є регіональний маркетинг – елемент регіональної еко-
номіки та складова регіональної політики, який за сферою своєї діяль-
ності охоплює виробничі, фінансові, кредитні та суспільні відносини, 
що виникають і розвиваються на території певного регіону [1].  

На сучасному етапі економічних реформ в Україні регіональ-
ний маркетинг як один із засобів реалізації державної регіональної 
політики повинен забезпечувати розвиток і стійке економічне зрос-
тання регіонів, їх інтеграцію у загальнодержавний та міжнародний 
економічний простір. Регіональний маркетинг є одним із новітніх інст-
рументів для формування та зміцнення бренду регіону в усьому світі. 
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Для вітчизняних територій, які прагнуть до підвищення конку-
рентоспроможності на ринках, вибір стратегії формування підприєм-
ницького регіону потребує створення особливих механізмів управ-
ління, що забезпечать продуктивне застосування наявного соціально-
економічного потенціалу через визначення стратегії і тактики діяль-
ності конкретних підприємств з метою активізації їх фінансово-гос-
подарської діяльності у мінливому конкурентному середовищі. 

Перед підприємствами, що функціонують у прикордонних 
регіонах, постійно постає проблема формування стійких конкурентних 
переваг, які дадуть можливість закріпити випереджальні позиції під-
приємства на ринку, з метою послаблення впливу з боку закордонних 
конкурентів як на внутрішньому, так і на міжнародному ринках.  

Вперше концепція конкурентних переваг була розроблена М. Пор-
тером, який виокремив два основних джерела переваг: маркетинг і ви-
трати. Перевага в маркетингу – це конкурентна перевага в товарах і 
послугах, які краще задовольняють потреби споживачів, ніж товари 
конкурентів. Вона ґрунтується на унікальності товару або послуги, що 
досягається міцною репутацією товарної марки, наданням більш якіс-
них послуг, технологічним лідерством тощо [2]. Тому, визначаючи 
перспективи розвитку сфери послуг роздрібної торгівлі регіону, не-
можливо оминути питання конкурентної стратегії, оскільки від неї за-
лежатиме подальше підвищення ефективності діяльності всієї галузі та 
виявлення можливостей зростання конкурентоспроможності підприємств. 

Теоретичні аспекти стратегічного менеджменту мають багато 
напрямів досліджень, різних поглядів і концепцій, але основним по-
няттям стратегічного управління є «стратегія». На думку І. Ансоффа, 
стратегія – це послідовність правил для прийняття рішень, яким має 
керуватися у своїй діяльності підприємство [3]. Конструктивні підходи 
А. Чандлера передбачають стратегію як визначення основних довго-
строкових цілей і завдань підприємства, затвердження курсів дій і 
розподіл ресурсів, необхідних для досягнення цих цілей [4]. 

Сьогодні конкурентну стратегію необхідно доповнювати еле-
ментами маркетингової стратегії, спрямованої на залучення й утри-
мання покупців. Завданням такої стратегії є ґрунтовне дослідження 
конкурентів, їх пропозицій і програм розвитку в найближчій перспективі.  

Успіх маркетингової стратегії залежить від її клієнтоорієнто-
ваності та цілеспрямованості. Неможливо діяти на ринку наосліп, 
пропонуючи малозрозумілий товар покупцю. Важливим аспектом 
успішної реалізації маркетингової стратегії є людський фактор, який 
багато в чому залежить від вміння і майстерності керівника. Запрова-
дження маркетингової стратегії передбачає таку послідовність: стра-
тегія диференціації від конкурентів; стратегія клієнтоорієнтованості. 
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На першому етапі залучаються такі механізми, як позицію-
вання, брендинг, ціна товару, вузька спеціалізація й інновації та інші 
інструменти, що враховують сильні та слабкі сторони конкурентів для 
побудови власного успішного фундаменту бізнес-моделі. 

На другому етапі розробляється комплекс заходів щодо взаємо-
дії з покупцями й побудови діалогу з ними. Основна конкурентна 
перевага роздрібного підприємства при цьому – це орієнтація на по-
купця, що є дієвим засобом диференціації від конкурентів. 

Вдале поєднання перерахованих вище маркетингових інстру-
ментів дозволить підприємству роздрібних послуг регіонального рівня 
трансформувати недоліки та слабкі сторони конкурентів у свої пере-
ваги, збільшити чисельність лояльних покупців. 

Маркетингова стратегія підприємств сфери послуг роздрібної 
торгівлі регіону має стати обов’язковою складовою загальної стратегії 
регіону – комплексного плану розвитку, спрямованого на досягнення 
довгострокової мети, що включає напрями, завдання та пріоритети 
розвитку території і комплекс відповідних заходів, дій та рішень. 
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БОЛІЛА С. Ю. 

ДВНЗ «Херсонський державний аграрний університет» 

 
МАРКЕТИНГ ЯК ЧИННИК  

ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ 
СІМЕЙНИХ ФЕРМЕРСЬКИХ ГОСПОДАРСТВ 

 
Конкуренція в сучасному суспільстві є динамічною силою 

його розвитку. Вона змушує суб’єкти підприємницької діяльності, в 
тому числі і в сфері агробізнесу, не зупинятися на досягнутому, а по-
стійно рухатися, самовдосконалюватися, підвищувати свою конкуренто-
спроможність, що й відзначає в своїх працях ряд науковців [1–3]. 

Умови підвищеного динамізму функціонування аграрних під-
приємств, загострення боротьби за ринки збуту потребують посилення 
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