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ціальних, екологічних, організаційних); встановлення 
діапазонів зміни значень індикаторів, з допомогою 
яких описують стратегію розвитку підприємства на 
кожному часовому проміжкові; застосування алго-
ритму МБШ; графічне представлення у двовимірному 
просторі траєкторії руху до області еталонного стану; 
економічне тлумачення отриманих результатів.

Висновки

Впровадження концепції оцінювання стратегії роз-
витку підприємств на основі методу багатовимірного 
шкалювання дозволяє здійснювати аналіз стратегій 
розвитку за утвореною інтегральною оцінкою та гра-
фічну інтерпретацію результатів дослідження.
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У статті представлено модель збалан-
сованої системи показників в маркетин-
гу, запропоновано маркетингові стратегії 
розвитку підприємства залежно від етапу 
життєвого циклу підприємства
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Вступ

В сучасних умовах успішна діяльність підпри-
ємства на ринку в основному визначається такими 
факторами, як фінансова стабільність, якісна продук-
ція, задоволений персонал та задоволений споживач. 
Управління маркетинговою діяльністю можна розгля-
дати як процес прийняття рішень, пов‘язаних з опти-
мальним використанням та збільшенням можливо-
стей підприємства задовольняти потреби споживачів 
за допомогою маркетингових інструментів, отримую-
чи при цьому максимальну економічну вигоду.

Постановка проблеми

Відзначаючи зростання ролі маркетингу в сучас-
них умовах, варто наголосити, що останнім часом 
спостерігається посилення уваги практиків та на-
уковців до маркетингової складової факторів впливу 
на розвиток підприємств, проблема ідентифікації та 
оцінювання яких, розробка маркетингової стратегії на 
сьогодні є предметом дискусій та зумовлює актуаль-
ність їх подальшого дослідження.

Серед фукціональних стратегій розвитку підпри-
ємств маркетингова стратегія займає провідне місце. 
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Вона становить генеральну програму маркетингової 
діяльності підприємства, в основі якої є визначення 
основних, довгострокових цілей та завдань маркетин-
гу, розробка напрямків, визначення необхідних ресур-
сів для досягнення поставлених цілей.

Аналіз останніх досліджень і публікацій

Теоретичні та методологічні аспекти розробки мар-
кетингової стратегії в умовах конкурентного середо-
вища, дослідження її ролі в розвитку підприємства є 
об‘єктом дослідження сучасних науковців і практиків. 
Процесам стратегічного управління приділяється ува-
га науковцями американської та західноєвропейської 
шкіл маркетингу. Можна згадати роботи Ж.-Ж. Ламбе-
на, Дж. О‘Шонессі, Г. Армстронга, Ф.Котлера, Дж.Сон-
дерса, М. Портера, А.А.Томпсона, К.Уолта, П.Друкера. 
Свій внесок у дослідження проблеми формування 
маркетингової стратегії зробили такі вітчизняні на-
уковці Н.Куденко, А.Старостіна, П. Гордієнко, Л. Дід-
ковська, Н. Яшкіна, К. Радченко та інші.

Водночас варто зазначити, що сьогодні в Україні ця 
проблематика перебуває на стадії розроблення і має 
багато дискусійних аспектів, що зумовлює актуаль-
ність її подальшого дослідження.

Постановка цілей

Метою статті є побудова моделі збалансованої си-
стеми показників в маркетингу та формування марке-
тингової стратегії розвитку підприємства залежно від 
етапу життєвого циклу 
підприємства.

Виклад основного 
матеріалу

М а р к е т и н г о в а 
стратегія є не тільки 
засобом конкурент-
ної боротьби, але і не-
матеріальним акти-
вом, що враховується 
під час інвестиційної 
оцінки підприємства. 
Середній показник 
підвищення капіталі-
зації тільки завдяки 
маркетинговій стра-
тегії складає 16-19% 
[1]. Тому в умовах 
жорсткої конкуренції 
управління маркетин-
гом стає дедалі важли-
вішим елементом роз-
витку підприємств.

Загальна стратегія розвитку підприємства пов’я-
зана з діяльністю підприємства в цілому, викори-
станням всіх ресурсів і орієнтована на досягнення 
головної його цілі. Важливою складовою управлін-
ня маркетингом є оцінювання міри його впливу на 

розвиток підприємств, що дозволить підприємству 
визначити слабкі місця маркетингової діяльності, 
оцінити ефективність використання маркетинго-
вих інструментів, уникнути помилок у формуванні 
або коригуванні стратегії маркетингу, визначити 
основні фактори маркетингової діяльності підпри-
ємства, які є вирішальними для реалізації стратегії 
розвитку.

Важливим інструментом стратегічного та опе-
ративного управління маркетинговою діяльністю є 
збалансована система показників (BSC). Вона до-
зволяє здійснити поточний контроль за реалізацією 
прийнятої стратегії підприємства, а також пов‘язати 
стратегічні цілі підприємства з бізнес-процесами 
та щоденними діями персоналу на кожному рівні 
управління. Система дозволяє перетворити основні 
цілі підприємства у фактори, які визначають успіх 
його діяльності.

Сутність BSC полягає у тому, що для оцінювання 
діяльності підприємства, зокрема визначення ефек-
тивності стратегії та використання маркетингового 
потенціалу, не достатньо лише традиційних фінан-
сово-економічних показників. Для вирішення цих 
завдань необхідно мати більш збалансований набір 
показників діяльності підприємства у різних пло-
щинах, який дозволить контролювати фактори, які 
впливають на ці показники, а не лише відслідковува-
ти результати.

В класичному варіанті BSC включає чотири на-
прямки, за якими оцінюється оцінювання діяль-
ності підприємства на ринку: фінанси; відносини з 
споживачами; внутрішні бізнес-процеси; навчання 
та ріст.

Формування маркетингової стратегії розвитку 
підприємства повинно здійснюватись з врахуванням 
етапу життєвого циклу підприємства, стратегічних 
планів його розвитку, факторів зовнішнього середо-
вища.

Рис. 1. Модель збалансованої системи показників в маркетингу



41

Интегрированное стратегическое управление, управление проектами и программами развития предприятий и территорий

Висновки

Маркетинг є дієвим інструментом, який дозво-
ляє реалізувати стратегічні цілі діяльності підпри-
ємства: забезпечення стійких конкурентних переваг, 
утримання та залучення нових клієнтів, формування 
партнерських відносин з постачальниками та посе-
редниками, створення позитивного іміджу підпри-
ємства, підвищення рівня корпоративної культури, а 
управління маркетингом стає важливим елементом 
розвитку підприємства. Планування та реалізація 
маркетингових стратегій розвитку підприємств є не-
обхідними для виживання в конкурентному середови-
щі, ця проблема має практичний характер.
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Етап життєвого циклу 
підприємства

Цілі діяльності підприємства Маркетингова стратегія розвитку підприємства

1 2 3

Створення Виживання, формування передумов 
подальшого розвитку підприємства, обрання 

перспективних напрямів діяльності, 
забезпечення беззбитковості діяльності та 

мінімального прибутку

Інноваційна стратегія.
Основні цілі: агресивне проникнення на ринок, 

формування ефективної системи управління 
маркетинговим потенціалом, формування комплексу 

маркетингу; підбір інструментів маркетингу; створення 
оптимального ресурсного портфеля; залучення 
інноваційно-активного персоналу маркетингу

Зростання Закріплення на ринку, формування іміджу, 
забезпечення конкуренто-спроможності, 
зростання обсягів продажу та прибутку, 

диверсифікація діяльності.

Стратегія проникнення (консолідації).
Основні цілі: розширення ринку, формування 

стратегічного активу маркетингового потенціалу, 
розвиток інноваційного та інтелектуального потенціалу

“Стійка” зрілість Охоплення та втримання частки ринку, 
диверсифікація діяльності, формування 

портфелю капіталовкладень.

Стратегія збалансованого зростання (наступальна).
Основні цілі: максимізація частки ринку, формування 

«сили» марки, активізація інноваційної складової 
маркетингового потенціалу, формування організаційної 

культури

“Пасивна” зрілість Зосередження на існуючих напрямках 
бізнесу та їх підтримка, збереження 

позицій, забезпечення середньої норми 
доходу, розвиток напрямів діяльності, 
що переслідують позаеконо-мічні цілі, 

інноваційна активність.

Стратегія захисту.
Основні цілі: втримання частки ринку, інтенсифікація 

використання ресурсів маркетингу

Занепад Ліквідація підприємства з мінімальними 
втратами; відмова від виробництва 

нерентабельних видів продукції, 
надлишкової робочої сили, неефективних 

каналів розподілу ресурсів.

Стратегія ліквідації, реорганізації чи переорієнтації.
Основні цілі: максимально ефективна ліквідація 

підприємства, оновлення маркетингових інструментів, 
на основі впровадження інновацій, перегляд системи 

управління. 

Таблиця 1

Формування маркетингової стратегії розвитку підприємства залежно від етапу життєвого циклу підприємства


