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‒ плани кризового маркетингу, щоб знати, як реагувати на 
негативні події, кризи та пандемії; 

‒ комунікація з клієнтами, що спрямована на вирішення їхніх 
потреб і питань, інформування і відкритість; 

‒ використання соціальних медіа для поширення соціально-
етичних повідомлень та ініціатив; 

‒ корпоративна відповідальність. 
Ці аспекти важливі для підтримки довіри споживачів та створення 

позитивного іміджу фірми в постпандемічному світі. Водночас, їхнє 
впровадження покращує результати та забезпечує сталу успішну 
діяльність підприємства в новій реальності. 

Соціально-етичний маркетинг, особливо після пандемії COVID-19, 
набуває ще більшої важливості та має свої особливості, зокрема, 
акцент на спільноту та соціальну відповідальність;більша довіра до 
брендів; зростання попиту на сталість та відповідальність; комерційна 
вигода від соціальних ініціатив; зростання цифрового впливу; гнуч-
кість та інновації; персоналізація та взаємодія. 

Отже, соціально-етичний маркетинг у період пост-COVID-19 вима-
гає більшої уваги до етичних та соціальних питань, спільноти та дові-
ри, і бренди, які враховують ці аспекти, краще адаптувалися до нових 
реалій та зберегли лояльність споживачів. Маркетинг в Україні після 
COVID-19 продовжує еволюцію, і підприємства повинні бути гнучки-
ми та готовими адаптувати свої стратегії до мінливої ситуації та вимог 
споживачів. 
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МАРКЕТИНГОВЕ СТРАТЕГІЧНЕ ПЛАНУВАННЯ  
РИНКОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

Маркетингове стратегічне планування виступає інструментом фор-
мування стратегічних завдань підприємства на ринку відповідної орга-
нізаційної структури. Основними завданнями стратегічного плану-
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вання виступають наступні складові: визначення цілей і напрямків 
діяльності підприємства; визначення альтернативних варіантів реалі-
зації та координації його напрямків діяльності; оцінка сильних і слаб-
ких сторін підприємства на ринку, а також можливостей і загроз; 
створення умов для ефективного розподілу продукції; визначення та 
обґрунтування планових завдань із застосуванням маркетингових дій; 
кінцева оцінка маркетингових досягнень з використанням обґрунтова-
ного стратегічного планування. 

У свою чергу процес маркетингового стратегічного планування 
доцільно застосовувати на двох або трьох рівнях залежно від того, в 
одній чи декількох сферах діяльності присутнє підприємство, які саме 
товари чи послуги виробляє, реалізує, надає. Для підприємств із ма-
ленькими обсягами діяльності класична рівневі системи не діють. Тут 
доцільно застосовувати усереднений варіант стратегічного плану-
вання, не класичний, а ототожнений згідно розмірам діяльності, сфери 
участі і особливостям споживацького сприйняття.  

Утім, важливо зберегти загальну структуру стратегічного плану-
вання, яка в більшості існуючих складових поєднує наступні  етапи: 
формулювання місії підприємства; визначення мети діяльності; марке-
тинговий аудит; SWOT-аналіз; визначення маркетингової мети; фор-
мування маркетингової стратегії; розробка складових програма марке-
тингу; розгляд плану організації реалізації маркетингу; контроль 
маркетингової діяльності.  

Маркетингові стратегії класифікують за різними ознаками: 
1. Глобальні маркетингові стратегії, які визначають принципові 

рішення щодо вибору напряму розвитку підприємства. 
2. Базові стратегії, які базуються на певних конкурентних 

перевагах. 
3. Стратегії зростання, що визначають напрямок розширення 

масштабів діяльності підприємства. 
4. Стратегії обрання цільового ринку, які дозволяють визначити, 

які товари чи послуги й для яких сегментів ринку буде формувати 
підприємство. 

5. Стратегії сегментування ринку які передбачають процес вибору 
комплексу маркетингових засобів (маркетинг-міксу) для певних 
сегментів споживачів. 

У процесі маркетингового стратегічного планування доцільно роз-
глядати ті елементи, що є доцільними для практики діяльності підпри-
ємства, а саме: визначення одного чи декількох сегментів;  позиціону-
вання щодо конкурентів; вимоги до асортименту товарів  чи виду 
послуг; ціни й умови продажів; система логістики з урахуванням кана-
лів розподілу; персонал тай його завдання; комунікаційні засоби, захо-
ди та інструменти; післяпродажне обслуговування, гарантії, послуги. 
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Сформований нами алгоритм потребує від виконавців послідов-
ності, терпіння і порозуміння важливості означених заходів у повно-
цінності та відповідності теоретичним положенням етапів маркетин-
гового стратегічного планування в діяльності підприємств. 
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МАРКЕТИНГОВИЙ АУДИТ В УМОВАХ ДІДЖИТАЛІЗАЦІЇ 

Маркетинг є важливою функцією управління підприємством і 
включає в себе ряд дій та завдань, спрямованих на задоволення потреб 
і бажань цільової аудиторії, збільшення прибутку та створення конку-
рентних переваг. Ключові аспекти функцій маркетингу в управлінні 
підприємством включає в себе аналіз цільового ринку, дослідження 
потреб вимог та поведінки споживачів. Маркетинг в економічної 
діяльності підприємства визначає стратегії ціноутворення, включаючи 
встановлення оптимальних цін для продуктів чи послуг, які забезпе-
чують прибутковість та рентабельність підприємству, приваблюють 
споживачів та забезпечує високий рівень їх обслуговування. За допо-
могою маркетингової діяльності, фахівці створюють і підтримують 
позитивний бренд підприємства, що сприяє розпізнаваності та довірі 
клієнтів. Тому маркетингова стратегія має вплив на довгострокові 
рішення керівника підприємства.  

Цифрова трансформація в управлінні бізнесом вимагає від компа-
ній гнучкості, здатності адаптуватися під розвиток і впровадження 


