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СТРАТЕГІЧНИЙ МАРКЕТИНГ В СИСТЕМІ УПРАВЛІННЯ 
ПІДПРИЄМСТВОМ 

 
У сучасних умовах економіки кожне підприємство має ґрунтувати свою 

діяльність на процесі планування. У свою чергу планування повинно 
охоплювати різні сфери діяльності: виробничу, фінансову, інвестиційну, 
кадрову, маркетингову, технологічну, податкову тощо. Однак, залежно від 
функціональних напрямків діяльності, акценти в плануванні можуть варіювати. 
Це призводить до того, що для маркетингової діяльності характерним стає 
переважання стратегічного управління. 

Поняття «стратегічний маркетинг» було впроваджено наприкінці 60-70-х 
років для розрізнення між поточним управлінням на рівні виробництва і 
управлінням на найвищому рівні. Потреба в такій розрізненості виникла через 
зміни у бізнес-умовах. Ця концепція підкреслювала, що перехід від оперативного 
управління до стратегічного вимагає зсуву уваги вищого керівництва на 
зовнішнє середовище, щоб адекватно та вчасно реагувати на зміни, які 
відбуваються в ньому [1]. 

Варто відзначити, що під час планування діяльності підприємство 
дотримується певної послідовності етапів планування. Отже, роль маркетингу в 
стратегічному плануванні можна сформулювати наступним чином: він 
забезпечує основні методологічні засади – маркетингову концепцію, яка 
передбачає налаштування стратегії підприємства на потреби ключових груп 
споживачів; надає вихідні дані для розробників стратегічного плану, сприяючи 
виявленню привабливих ринкових можливостей та допомагаючи оцінити 
потенціал компанії. 

Дослідження економічної наукової літератури виявило наявність 
численних різносторонніх підходів до розуміння визначення «стратегічний 
маркетинг» як у зарубіжних, так і вітчизняних авторів (аналітичний, системний, 
цільових, організаційний, програмний, філософський підходи тощо). 

Філософська перспектива розглядає стратегічний маркетинг як нову 
філософію бізнесу, орієнтовану на забезпечення сталого розвитку. В 
програмному підході він вважається головною програмою або планом дій 
підприємства для досягнення маркетингових цілей. Організаційно-управлінська 
перспектива описує маркетингову стратегію як систему логічно послідовних 
маркетингових заходів, які виконуються для досягнення маркетингових завдань, 
і цей підхід поширений в науковій літературі. 

Якщо узагальнити існуючі підходи, то можна зробити висновок, що 
стратегічний маркетинг – це концепція, що включає у себе, по-перше, орієнтацію 
на споживача у всій діяльності, по-друге, відповідно до стандартів ISO серії 9000, 
це перша стадія об'єкта життєвого циклу і, по-третє, це перша загальна функція 
управління (менеджменту). 



 270 

Головна перевага стратегічного маркетингу полягає в більшій 
обґрунтованості планових показників та в більшій ймовірності реалізації 
планованих сценаріїв розвитку. В сучасних умовах швидких змін в економіці 
стратегічний маркетинг виступає єдиним методом формального передбачення 
майбутніх проблем та можливостей. Він надає вищому керівництву компанії 
інструменти для створення довгострокового плану, що служить основою для 
прийняття рішень та зменшує ризики.  

На основі аналізу наукової літератури можна зробити висновок, що 
головними рисами стратегічного маркетингу є: довгострокова орієнтація, яка 
узгоджується з метою та місією підприємства; маркетингова стратегія є 
вивідною з генеральної стратегії, але забезпечує маркетингові цілі та служить 
основою для довгострокового та оперативного планування; маркетингова 
стратегія допомагає досягти стабільності на ринку шляхом ефективного 
використання маркетингових інструментів, відповідаючи змінам у споживчих 
вимогах. 

Основні компоненти (етапи) стратегічного маркетингу включають: 
визначення місії підприємства; формулювання його цілей та завдань; аналіз та 
оцінку зовнішнього та внутрішнього середовища; розробку та аналіз 
стратегічних альтернатив, вибір стратегії; реалізацію стратегії; оцінку та 
контроль стратегії [2, 3]. 

Використання стратегічних маркетингових підходів в діяльності 
українських підприємств можна оцінити як позитивний, хоча існують певні 
області, в яких можна досягнути поліпшення. Наприклад, це може стосуватися 
розробки маркетингової стратегії та методологічно-організаційних підходів до 
створення аналітичних служб для стратегічного розвитку підприємства. 

Підсумовуючи вище сказане, важливо відзначити, що маркетинг загалом і, 
зокрема, стратегічний маркетинг, відіграють вагому роль в економічній системі 
ринку. Це пояснюється не лише тим, що вони допомагають ефективно 
поєднувати попит та пропозицію, але й тим, що вони сприяють виникненню 
позитивного циклу економічного розвитку. Стратегічний маркетинг виступає не 
лише основою для всієї системи управлінських функцій, але і базою 
функціональної структури управління. Він є інструментом, завдяки якому 
формуються цільові системи функціонування підприємства та об'єднуються 
зусилля всього колективу підприємства для їх досягнення. 
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