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ОПТИМІЗАЦІЯ МЕХАНІЗМУ РЕАЛІЗАЦІЇ МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ 
 

Досліджено сучасний стан роздрібної торгівлі України з метою виявлення основних 
проблем її розвитку. Визначено засади маркетингового стратегічного планування діяльності 
підприємства. Обґрунтовано оптимізацію маркетингових стратегій в умовах динамічних змін, що 
відбуваються на споживчому ринку. 

Ключові слова: торгівля, роздрібна торгівля, роздрібний товарооборот, маркетингова 
стратегія, стратегічне планування, оптимізація маркетингової стратегії. 

 
Исследовано современное состояние розничной торговли Украины с целью выявления 

основных проблем ее развития. Определены принципы маркетингового стратегического 
планирования деятельности предприятия. Обоснованно оптимизацию маркетинговых стратегий 
в условиях динамических изменений, происходящих на потребительском рынке. 

Ключевые слова: торговля, розничная торговля, розничный товарооборот, маркетинговая 
стратегия, стратегическое планирование, оптимизация маркетинговой стратегии 

 
Current state of retail in Ukraine in order to identify main problems of its development have been 

analyzed. Principles of marketing strategic planning of the enterprise activity have been defined. 
Marketing strategies optimization in terms of dynamic changes taking place at the consumer market 
have been grounded.  

Keywords: trade, retail trade, retail turnover, marketing strategy, strategic planning, marketing 
strategy optimization. 

 
Постановка проблеми. Сучасний споживчий ринок перебуває у стані постійних перемін, що супро-

воджуються зміною його кон'юнктури, посиленням конкуренції між вітчизняними та іноземними підприємст-
вами, появою нових торгових форматів, трансформацією відносин між продавцями та покупцями. Такий 
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нестабільний стан функціонування суб’єктів господарювання зумовлює появу багатьох проблем економіч-
ного, фінансового та організаційного характеру.  

Зменшення кількості торговельних підприємств, у т.ч. і за рахунок банкрутства, послаблення їх фінан-
сового стану засвідчує про їх неспроможність адаптуватися до нових ринкових умов. Діяльність підприємств, 
що відбувається у стані загострення конкурентної боротьби між підприємницькими структурами, втрата 
підприємствами своєї конкурентної позиції на ринку та швидке зниження споживчого попиту потребує нових 
підходів щодо регулювання їх функцій на основі розробки стратегічних програм розвитку, направлених на 
досягнення економічних результатів у довготривалому періоді з визначенням цілей і засобів реалізації обра-
ного напрямку соціально-економічного розвитку. Вміння прогнозувати подальші перспективи розвитку, 
визначати тактику та розробляти стратегії є одним із головних джерел побудови нового типу торговельної 
діяльності. 

Значна кількість стратегічних розробок здійснюється на основі маркетингових рішень, які потребують 
від підприємства гнучкості, здатності розуміти, а в окремих випадках впливати на дії ринкових механізмів за 
допомогою спеціальних маркетингових засобів. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питанням розробки та реалізації маркетингових стратегій 
присвячено праці багатьох вітчизняних та зарубіжних учених, таких як Г. Армстронг, Л. Балабанова, В. Васи-
ленко, Д. Джоббер,  Н. Діхтярьова, П. Дойль, Ф. Котлер, А. Кривенко, Ж-Ж. Ламбен, А. Літтл, Ж. Лярош, 
М. Мак-Дональд, А. Наливайко, В. Пономаренко, М. Портер, Дж. Сандерс, Ю. Соболев, О. Тищенко, Д. Яко-
буччи та ін.  

У той же час окремі аспекти оптимізації маркетингової стратегії в умовах ринкового середовища 
розроблені недостатньо та потребують подальшого дослідження проблемних питань і вдосконалення 
механізму їх реалізації, що і зумовило актуальність обраної теми.  

Постановка завдання. Мета даної роботи полягає у дослідженні теоретичних аспектів маркетингових 
стратегій та оптимізації механізму їх застосування на підприємствах торгівлі. 

Для реалізації поставленої мети необхідно вирішити такі завдання: 
– визначити економічну сутність маркетингових стратегій; 
– обґрунтувати процес формування маркетингової стратегії та стратегічних підходів до її реалізації. 
Виклад основного матеріалу дослідження. За останні роки торгівля в Україні зазнала значних змін. 

Протягом 2006–2008 рр. на українському ринку відбувалися помітні зростання роздрібного товарообороту, 
що спричинялось невисокою насиченістю ринку та збільшенням купівельної здатності споживачів (рис. 1). 

 

 
Рис. 1. Зміни обсягу роздрібного товарообороту за 2006-2013 роки [1] 

 
Наслідки фінансово-економічної кризи в 2009 році позначилися насамперед на зниженні об'ємів вироб-

ництва у базових галузях, що негативно відбилося й на ринку роздрібної торгівлі України, та призвело до 
скорочення обсягів роздрібного товарообороту. Але вже протягом 2010-2013 рр., не дивлячись на уповіль-
нення темпів скорочення обсягів товарообороту, починається збільшення його показників. 

Однак, не зважаючи на сприятливі умови розвитку торгівлі, спричиненні ринковими трансформаціями, 
роздрібна торговельна мережа зберігає щороку стійку тенденцію до зменшення кількості роздрібних 
торговельних об’єктів (рис. 2).  

Український ринок роздрібної торгівлі протягом останніх років став більш концентрованим. 
Традиційні гастрономи та універмаги замінили сучасні формати, а ті, які продовжують працювати – 
намагаються модифікувати свою діяльність (приміром, дрібні торговельні об’єкти об’єднуються задля змоги 
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протистояти зовнішньому середовищу), або ліквідовуються як неефективні та знищуються більш успішними 
конкурентами [2]. Таким чином, сучасний етап розвитку ринку характеризується переходом на нові формати 
організації торгівлі, а також якісним зростом галузі: покращання та збільшення діапазону послуг, сервісів, 
орієнтованих на попит споживачів.  

 

 
Рис. 2. Динаміка кількості роздрібних торговельних об’єктів за 2006-2012 рр. 

 
Однією з найбільш вагомих причин зменшення кількості торговельних підприємств, у т.ч. і за рахунок 

банкрутства, стала необґрунтованість стратегій розвитку та недоліки стратегічного управління торговельними 
підприємствами. 

Будь-яке підприємство, намагаючись втримати свої позиції на ринку, розробляє свою систему цілей, 
що являє основу його маркетингової стратегії. Виділяються кінцеві цілі (проникнення на певний ринок, збут 
визначеного обсягу товару, отримання запланованого прибутку тощо), які зумовлюють розвиток підприємст-
ва, його комерційний успіх, місце, яке воно займає на ринку, та проміжні цілі, які забезпечують можливість 
здійснення цілей [3, с. 169–171]. 

На сьогодні вибір стратегії торговельним підприємством є досить складним, оскільки відсутній 
практичний підхід єдиного бачення типів і видів стратегій, але головним при розробці стратегій є орієнтація 
на інтереси та попит споживача, повне використання ринкових потенціалів та сильних сторін підприємства, 
упередження дії ринкових загроз.  

Основу маркетингових стратегій складає комплекс маркетингу (маркетинг-мікс), який включає чотири 
напрями: товарний (Product), ціновий (Price), збутовий (Place), комунікаційний (Promotion). Таким чином, 
стратегія маркетингу використовується як засіб реалізації підприємством власного потенціалу для досягнення 
успіху в його зовнішньому середовищі. 

Стратегічний маркетинг у торгівлі – це процес, який виконує торговельне підприємство для досягнення 
економічних і фінансових показників, які б були вищі середньоринкових, із використанням комплексу заходів 
у рамках маркетингової спрямованості по наданню торговельних послуг більш високої якості ніж у кон-
курентів [4]. 

На практиці використовується велика кількість різноманітних стратегій, що зумовлено необмеженістю 
імовірних стратегічних цілей та можливих шляхів їх досягнення. Значу роль у виборі стратегії відіграє 
ієрархія стратегій, яка передбачає такі рівні [5]: 

1) головна (корпоративна) стратегія; 
2) ділова стратегія; 
3) функціональна стратегія; 
4) операційна стратегія. 
Стратегії, які визначають поточну і перспективну діяльність підприємства на ринку, відносяться до 

функціональних. Існує велика кількість функціональних стратегій, але в цілому можна виділити наступні  
[6, с. 62]: 

1) товарно-ринкова стратегія; 
2) ресурсно-ринкова стратегія; 
3) технологічна стратегія; 
4) фінансово-інвестиційна стратегія; 
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5) соціальна стратегія; 
6) інтеграційна стратегія. 
Жодне торговельне підприємство не забезпечить собі стабільного розвитку, якщо воно не має науково-

обґрунтованої стратегії діяльності. Однак досягнути одночасно переваг за якістю, цінами, асортиментом, 
обслуговуванням та ін. в умовах ринку неможливо. Тому потрібно обрати для себе пріоритети діяльності, 
визначити стратегію розвитку, яка дасть змогу підприємству успішно функціонувати в умовах економічної 
нестабільності. 

Основу методик формування та розробки різних видів стратегій становить зміна життєвого циклу 
товару, стану ринку, галузі, положення підприємства в галузі, вдосконалення технологій виробництва тощо. 

Реалізація стратегічного планування відбувається за такими принципами: 
– системність (принцип дослідження, при якому аналізується система в цілому, а не її окремі склад-

ники);  
– об’єктивність (стратегія має бути неупередженою);  
– партнерство (врахування інтересів усіх учасників ринку);  
– узгодженість (взаємодія між ієрархічними ланками та відносно самостійними підрозділами підпри-

ємства);  
– інтерактивність (створення таких інтегрованих систем, які адекватно та своєчасно реагують та 

впливають на очікувані або прогнозовані зміни у макро- та мікросередовищі) [7]. 
Створення стратегії грунтується на основі перспективного планування, тому стратегічне планування 

виступає єдиним засобом прогнозування і здійснюється за такими етапами: 
- розробка та формулювання місії підприємства; 
- стратегічний аналіз торговельного підприємства (STEP и SWOT-аналізи та ін.); 
- формулювання стратегічних цілей; 
- визначення стратегічних альтернатив; 
- вибір найбільш придатної стратегії; 
- підготовка до реалізації. 
Розробка стратегічних планів діяльності підприємства повинно стати не тільки внутрішнім докумен-

том, а й формою виявлення майбутніх намірів та дій. Важливим є альтернативність та багатоваріантність 
вибору стратегічних рішень відповідно до зменшення ризику невиконання запланованих бізнес-проектів, 
поточних задач господарської діяльності, неотримання фінансових результатів. 

Правильно розроблені стратегічні плани дозволять підприємству: 
- суттєво збільшити коло клієнтів та підійняти обсяги продажів; 
- посилити конкурентоспроможність підприємства; 
- створити інструменти масового залучення споживачів; 
- розробити ефективну цінову та продуктову політику; 
- налаштувати контроль маркетингових заходів; 
- підвищити якість сервісу споживачів. 
Будь-яка маркетингова стратегія не буде результативною та успішною, якщо з'являться труднощі її 

здійснення. Оптимальний механізм реалізації стратегій повинен включати такі складові [8]:  
- створення організаційних умов для успішного втілення розробленої стратегії; 
- складання бюджету для оптимального використання ресурсів підприємства;  
- здійснення корпоративної політики, яка б убезпечувала реалізацію стратегії; 
- запровадження порядку стимулювання працівників з метою досягнення оптимальних результатів 

щодо здійснення стратегії;  
- створення сприятливої внутрішньої атмосфери підприємства, яка б сприяла успішному виконанню 

поставлених цілей; 
- забезпечення професійного управління, яке потрібне для реалізації розробленої стратегії та 

ревізування її результатів. 
Тобто для успішної реалізації стратегічних планів повинно бути налагоджено взаємодію системи 

маркетингу, фахівців, порядку та корпоративної культури підприємства. 
Оптимізація механізму реалізації маркетингових стратегій відбувається безперервно та є процесом 

циклічним . Для досягнення найкращого результату при реалізації маркетингових стратегій на підприємстві 
доцільно процес оптимізації здійснювати за такими етапами: виявлення проблем, що виникають в ході реалі-
зації маркетингових стратегій; визначення маркетингових рішень шляхом постановки завдань, формулювання 
критеріїв та обмежень рішень, опрацювання альтернативних варіантів; прийняття найбільш оптимального стра-
тегічного маркетингового рішення та його документальне оформлення; реалізація стратегічного рішення [9]. 

Висновки. Незважаючи на відносно позитивну динаміку роздрібного товарообороту, яка спостеріга-
лася у галузі, роздрібний ринок України впродовж останніх років мав тенденцію до скорочення. Однією з 
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причин цього явища стало зниження ефективності застосування класичних інструментів стратегічного 
маркетингу і, як наслідок, недосконале управління торговельними підприємствами. 

З точки зору оптимізації стратегічної діяльності підприємства слід адаптувати стратегічне маркетин-
гове планування до нестабільних ринкових умов шляхом використання дійових маркетингових стратегій, 
заснованих на співставленні ринкового та внутрішнього середовищ підприємства, орієнтації на споживача, 
врахуванні інтересів усіх учасників ринку.  

Оптимізація механізму реалізації маркетингових стратегій заснована на комплексному погодженні 
процесів, що відбуваються на споживчому ринку та в економічній кон’юнктурі. 
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