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МЕТОДОЛОГІЧНЕ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ СТРАТЕГІЧНОГО УПРАВЛІННЯ 
РОЗВИТКОМ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА

Станкевич І.В., Сакун Г.О. Методологічне забезпечення стратегічного управління розвитком мар-
кетингової діяльності підприємства. У статті висвітлено поняття «стратегічне управління маркетинговою 
діяльністю», з’ясовано принципи стратегічного управління, розглянуто сутність проактивного підходу. Зазна-
чено, що основне призначення маркетингової стратегії полягає у тому, щоб узгодити маркетингові цілі під-
приємства з його можливостями, вимогами споживачів, використати слабкі позиції конкурентів та свої кон-
курентні переваги. Акцентовано увагу на тому, що успіх досягнення стратегії залежить як від самої діючої 
стратегії, так і від її ефективної реалізації. Оцінка реалізації стратегії має вестися за параметрами, визначени-
ми на етапі діагностики, і полягати у їх аналізі та порівнянні з прогнозними показниками, які характеризують 
найбільш бажаний стан системи на цільовий період. Виділено такі напрями вдосконалення процесу стратегіч-
ного управління розвитком маркетингової діяльності: повний перегляд системи функціонування стратегічного 
управління; орієнтація на окремі види функціонування системи маркетингу; застосування комплексу марке-
тинг-менеджменту, що дасть змогу більш ефективно здійснювати планування, організацію та контроль над 
виконанням стратегічних маркетингових рішень. Запропоновано підприємствам здійснювати такі заходи для 
вдосконалення системи стратегічного управління розвитком маркетингової діяльності: використовувати сис-
тему управління асортиментом та якістю товарів чи послуг; здійснювати контроль відповідності асортименту 
потребам споживачів завдяки зворотному зв’язку; у ціновій політиці враховувати показники конкурентів. 

Ключовi слова: стратегії маркетингу, проактивний підхід, стратегічне управління, маркетингова діяль-
ність, підприємство.
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Stankevich Iryna, Sakun Anna. Methodological support of strategic management of development of mar-
keting activity of the enterprise. The article covers the concept of "strategic management of marketing activities", 
clarifies the principles of strategic management, considers the essence of a proactive approach. It is noted that the 
main purpose of the marketing strategy is to align the marketing goals of the enterprise with its capabilities, consum-
er requirements, to use the weak positions of competitors and their competitive advantages. Emphasis is placed on 
the fact that the success of achieving the strategy depends on both the current strategy and its effective implementa-
tion. The evaluation of the strategy implementation should be based on the parameters determined at the diagnostic 
stage, and should consist in their analysis and comparison with the forecast indicators that characterize the most 
desirable state of the system for the target period. The following areas of improvement of the process of strategic 
management of marketing development are identified: the first is a complete overhaul of the strategic management 
system, the second is the focus on certain types of marketing system, and the third is the use of marketing man-
agement to more effectively plan, organize and control over the implementation of strategic marketing decisions. 
Enterprises are invited to take the following measures to improve the system of strategic management of marketing 
activities: use the management system of range and quality of goods or services; to control the compliance of the 
range with the needs of consumers through feedback; in the pricing policy to take into account the performance of 
competitors. Particular attention needs to be paid to the coordination of control activities, the establishment of the 
procedure for making changes in the process of implementing the planned work in the framework of the strategy. 
The management of organizations should approve a clear division of tasks between structural units for control and 
coordination, the appropriate procedure and procedures for control, methods and procedures for obtaining infor-
mation on stages of control, the procedure for communicating control and analysis to performers, methods and 
sequence of adjustment strategies.

Key words: marketing strategies, proactive approach, strategic management, marketing activity, enterprise.

Постановка проблеми. Стратегічне управління 
ґрунтується на маркетингу, який надає управлінській 
ланці необхідну інформацію про зовнішнє середовище. 
Тобто стратегічне управління неможливе без участі 
маркетингового підрозділу. З іншого боку, маркетин-
гова орієнтація розвитку підприємства виражається 
виключно в урахуванні вимог маркетингу у стратегіях, 
що розробляються і реалізуються. Це свідчить про те, 
що стратегічне і маркетингове управління розвитком 
підприємства тісно пов’язані між собою і взаємодопов-
нюють один одне, тому підприємство найбільш ефек-
тивно розвивається за їх одночасного застосування.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослі-
дженню питань стратегічного управління розвитком 
підприємства та управлінням маркетингом присвячено 
праці таких учених, як А. Длігач, Л. Забродська, Ф. Кот-
лер, Л. Стрій, І. Пасічник та ін. Однак через складність 
цих питань вони вимагають подальшого поглибленого 
вивчення.

Формулювання завдання дослідження. Мета 
статті – з’ясувати методологічні аспекти стратегічного 
управління розвитком маркетингової діяльності під-
приємства та запропонувати заходи щодо вдоскона-
лення цього процесу.

Виклад основного матеріалу дослідження. Стра-
тегічне управління маркетинговою діяльністю спря-
моване на контроль, аналіз та прогнозовану діяльність 
відділу маркетингу з метою підвищення економічної 
ефективності впроваджених заходів та збільшення 
прибутку компанії. Основними принципами стратегіч-
ного управління є [1]:

– цілеспрямованість (кожна стратегія спрямована
на досягнення конкретного результату);

– безперервність (стратегічне управління повинно
постійно розвиватися та адаптуватися до змін у серед-
овищі, у якому перебуває організація);

– використання широкого кола методичних прийомів;
– системний підхід до розроблення стратегій та

системи стратегічного управління загалом;

– наявність певної послідовності етапів (прохо-
дження окремих етапів може здійснюватися пара-
лельно, однак загальна спрямованість, а також наяв-
ність складної системи зворотних зв’язків – загальний 
принцип, порушення якого призводить до негативних 
наслідків);

– циклічність (етапи стратегічного управління
мають повторювальний характер);

– унікальність систем стратегічного управління
(неможливо використовувати одну й ту саму систему 
стратегічного управління для підприємств, які займа-
ються різною діяльністю, мають різну структуру та 
організацію праці);

– використання невизначеності майбутнього як
стратегічних можливостей (під час планування страте-
гічного управління необхідно мати як позитивний план 
розвитку в майбутньому, так і негативний сценарій).

Головним завданням стратегічного управління є 
встановлення та підтримка динамічної взаємодії під-
приємства з навколишнім середовищем, яка покликана 
забезпечити досягнення успіху в конкурентній боротьбі.

Маркетинг виконує дві функції у стратегічному 
управлінні діяльністю підприємства:

– засіб збору та перетворення інформації для розро-
блення та визначення стратегічних планів підприємства;

– засіб застосування стратегій підприємства.
Головними цілями стратегічного управління мар-

кетинговою діяльністю є: забезпечення головної мети 
діяльності будь-якого підприємства, а саме задово-
лення потреб споживачів; досягнення конкурентної 
переваги на ринку збуту продукції; завоювання запла-
нованої частки ринку; забезпечення стабільного зрос-
тання продажу товарів та послуг; забезпечення досяг-
нення запланованого прибутку або рентабельності 
виробничої діяльності.

Сьогодні у процесі стратегічного управління дотри-
муються проактивного підходу, який полягає у такому [3]:

1. Підприємство з його зв’язками розглядається як
система, зовнішнє середовище якої характеризується 
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невизначеністю й мінливістю, неповнотою інформації, 
прихованими загрозами та викликами. Стан зовніш-
нього середовища описується системою параметрів, 
які між собою взаємопов’язані і являють собою єдність 
протилежностей та їх переходів.

2. Для того щоб вижити й розвиватися у таких умо-
вах, зменшити невизначеність та ризики зовнішнього 
середовища, розробляють образ бажаного майбутнього 
(бачення, місії, мети) підприємства і способи його 
досягнення шляхом зміни внутрішніх організаційних 
ознак підприємства і його оточення, тобто вдаються 
до проактивної стратегії. Із цією метою проводять діа-
гностику внутрішнього стану підприємства, за резуль-
татами якої стає зрозумілим, вирішення яких страте-
гічних проблем сприятиме усуненню більшості інших 
проблем і дасть можливість вивільнити додаткові 
ресурси для розвитку підприємства.

3. Поведінка підприємства спрямована на передба-
чення, на випереджувальні дії, тобто стає проактивною. 
Для цього також систематично проводять випереджу-
вальну діагностику зовнішнього середовища і прогно-
зування стану його елементів та відносин між ними і 
підприємством із метою підвищення їх ефективності. 

4. Стратегічне управління підприємством спрямо-
ване на вирішення суперечностей, що виникають у 
процесі його фактичної діяльності та під час реаліза-
ції партнерських відносин з елементами зовнішнього 
середовища на системному рівні. 

Таким чином, якщо політика ефективного реагу-
вання вимагає від системи стратегічного управління 
лише добре налагодженого внутрішнього устрою 
системи, то проактивна політика потребує виконання 
більшого переліку вимог. Для забезпечення проактив-
ного характеру стратегічного управління маркетинго-
вою діяльністю необхідно розвивати такі управлінські, 
соціальні та економічні складники функціонування 
підприємства [3; 4]:

– місія та довгострокові цілі повинні забезпечувати 
баланс і єдність інтересів усіх зацікавлених сторін та 
відтворювати системний підхід в основі взаємовідно-
син стейкхолдерів;

– самомоніторинг передбачає постійний контроль і 
аудит стану внутрішніх ресурсів підприємства та ефек-
тивності їх використання, аналіз і свідоме визнання 
помилок, розбіжностей, дефектів та відповідне прове-
дення корегуючих заходів; корпоративне середовище 
має бути орієнтоване на самовивчення, самовдоскона-
лення і забезпечувати психологічну підтримку реформ;

– гнучкість системи управління повинна досягатися 
завдяки наявності самоорганізованих і самокерованих 
команд, які мають стати основними структурними 
одиницями підприємства. Така структура сприятиме 
швидшому перебігу змін, що супроводжують політику 
організації перетворювань;

– в основу внутрішніх процесів повинні бути покла-
дені методи інноваційного управління, діагностики, 
моделювання та прогнозування, а також методи синер-
гії з метою формування корпоративного середовища, 
спрямованого на досягнення цілей та умов для творчої 
напруженої співпраці. 

Згідно з виявленими причинами появи відхилень 
у процесі реалізації стратегії, приймається відповідне 
управлінське рішення щодо одного з напрямів подаль-
ших дій [4]:

– виявлення стратегічного відхилення вимагає 
повернення до етапу діагностики зовнішнього серед-
овища і внутрішнього стану з метою розпізнання про-
блем у процесі оцінки системи управління;

– внесення коректив у операційні та функціональні 
стратегії, спрямовані на зменшення проявів перешкод 
у здійсненні управління операційною ланкою;

– за повної (оціненої з похибками) відповідності 
реальних показників прогнозованим керівництвом 
вибирається рішення про подальше дотримання марке-
тингового плану з реалізації стратегії без суттєвих змін 
і корекцій. 

Після цього проводиться аналіз усього перебігу 
процесу стратегічного управління і приймаються 
рішення щодо формування нових стратегічних цілей 
у рамках забезпечення подальшого розвитку підпри-
ємства у складі системи «споживач – підприємство – 
партнер» відповідно до змін у ринковому середовищі, 
зумовлених проактивною діяльністю підприємства. 
Прийняття рішень у цій ситуації свідчить про припи-
нення дії стратегічного плану і фактичне завершення 
процесу стратегічного управління за вибраним напря-
мом розвитку системи.

Основне призначення маркетингової стратегії поля-
гає у тому, щоб узгодити маркетингові цілі підприєм-
ства з його можливостями, вимогами споживачів, вико-
ристати слабкі позиції конкурентів та свої конкурентні 
переваги. Слід також відзначити, що існують і певні 
різновиди маркетингу. Це зумовлено тим, що викорис-
тання елементів і засобів маркетингу окремо взятого 
підприємства має свої особливості, пов’язані зі специ-
фікою самого виробничого процесу та особливостей 
галузі у цілому.

Отже, успіх досягнення стратегії залежить як від 
самої діючої стратегії, так і від її ефективної реалізації. 
Оцінка реалізації стратегії має вестися за параметрами, 
визначеними на етапі діагностики, і полягає у їх аналізі і 
порівнянні з прогнозними показниками, які характеризу-
ють найбільш бажаний стан системи на цільовий період.

Водночас стратегія маркетингу – це формування та 
реалізація цілей, завдань підприємства-виробника за 
кожним окремими сегментом ринку та кожним това-
ром у певний період часу. Ця діяльність здійснюється 
у повній відповідності до ринкової ситуації та можли-
востей підприємства. Маркетингова стратегія полягає 
у довгостроковому узгодженні можливостей підпри-
ємства із ситуацією на ринку, тобто в узгодженні вну-
трішнього і зовнішнього середовища його діяльності. 
Інструментами реалізації маркетингових заходів на 
цьому рівні управління є: вдосконалення організацій-
ної структури підприємства; розроблення і виведення 
на ринок нового товару; кооперація діяльності з аген-
тами, що володіють досвідом успішної діяльності на 
ринках, що цікавлять, тощо [5].

Удосконалення процесу стратегічного управління 
розвитком маркетингової діяльності підприємства 
можна здійснити у три етапи: планування, реалізація та 
контроль над виконанням. У рамках стратегічного пла-
нування маркетингової діяльності визначаються довго-
тривалі перспективи розвитку маркетингової діяльності 
підприємства та його головних підрозділів. На етапі реа-
лізації планів розробляються заходи зі здійснення стра-
тегії підприємства. На етапі контролю над виконанням 
визначаються основні проблеми підприємства.
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Зауважимо, що система стратегічного контролю 
включає п’ять основних елементів [5]. Перший – показ-
ники, за якими безпосередньо буде проводитися оцінка 
реалізації стратегії. Як правило, ці показники напряму 
пов’язані з тією стратегією, яку реалізує фірма. Існує 
декілька цілком визначених груп показників, а саме: 
показники ефективності діяльності; показники вико-
ристання людських ресурсів; показники, що характе-
ризують зовнішнє середовище; показники, що характе-
ризують внутрішні організаційні процеси.

Другим елементом стратегічного контролю марке-
тингової діяльності є створення системи вимірювання й 
відстеження стану параметрів контролю. Третім елемен-
том є порівняння реального стану параметрів із бажа-
ним станом. Четвертим елементом є оцінка результату й 
прийняття рішення щодо коригування плану дій. П’ятим 
елементом є проведення коригування, перегляд стра-
тегії, який передбачає з’ясування того, чи не призвели 
зміни у структурі управління маркетинговою діяльністю 
до того, що реалізація даної стратегії є ускладненою і не 
зможе призвести до поставлених цілей.

Для забезпечення ефективних коректив страте-
гічних маркетингових планів необхідно передбачати 
досить детальну роботу щодо строків, відповідності 
та механізмів внесення змін. Вони мають бути обґрун-
товані, очікувані та сприйнятливі для діяльності під-
приємства. Розрізняють зміни, що впроваджуються у 
стратегічні плани за масштабами наслідків: поточні, 
часткові, комплексні та кардинальні. 

Можна виділити такі напрями вдосконалення 
процесу стратегічного управління розвитком марке-
тингової діяльності: повний перегляд системи функ-
ціонування стратегічного управління; орієнтація на 
окремі види функціонування системи маркетингу; 
застосування комплексу маркетинг-менеджменту, що 
дасть змогу більш ефективно здійснювати планування, 

організацію та контроль над виконанням стратегічних 
маркетингових рішень. Ефективність запровадження і 
використання стратегічного маркетингового менедж-
менту підприємством надасть можливість синхроні-
зувати роботу відділу маркетингу з іншими, що пози-
тивно вплине на економічне та соціальне становище 
підприємства.

Ураховуючи сучасну економічну ситуацію, підпри-
ємствам рекомендується здійснювати такі заходи для 
вдосконалення системи стратегічного управління роз-
витком маркетингової діяльності:

– удосконалення товарної політики – використову-
вати систему управління асортиментом та якістю това-
рів чи послуг;

– удосконалення асортиментної політики – здій-
снювати контроль відповідності асортименту потре-
бам споживачів завдяки зворотному зв’язку;

– удосконалення цінової політики шляхом ураху-
вання показників конкурентів. 

Висновки. З огляду на вищесказане, успіх досяг-
нення стратегії залежить як від самої діючої страте-
гії, так і від її ефективної реалізації. Оцінка реалізації 
стратегії має вестися за параметрами, визначеними на 
етапі діагностики, і полягати у їх аналізі і порівнянні 
з прогнозними показниками, які характеризують най-
більш бажаний стан системи на цільовий період.

Особливої уваги вимагає координація контрольної 
діяльності, встановлення порядку внесення змін у про-
цесі виконання запланованих робіт у рамках реалізації 
стратегії. Керівництву організацій доцільно затвер-
дити чіткий розподіл завдань між структурними під-
розділами щодо контролю та координації, відповідний 
порядок і процедури контролю, способи та порядок 
отримання інформації за етапами контролю, порядок 
доведення результатів контролю та аналізу до виконав-
ців, методи і послідовність коригування стратегій.
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