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Розглядається процес стратегічного маркетингового планування на підприємствах швейної галузі України 
з побудовою алгоритму та моделі управління процесом. Виявлено необхідність розробки власного підходу до 
розподілу функцій стратегічного маркетингового планування швейних підприємств з метою підвищення рівня 
їхньої конкурентоспроможності. Запропоновано удосконалений алгоритм процесу стратегічного 
маркетингового планування з варіантами маркетингових стратегій розвитку підприємства. 
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Постановка проблеми. В умовах розвитку 

ринкової економіки України важливим чинником 
успішного функціонування підприємства швейної 
галузі є його переорієнтація на засадах 
стратегічного маркетингу. Однією з підсистем, що 
забезпечують систему стратегічного маркетингу, є 
підсистема стратегічного маркетингового 
планування, орієнтована на формування ринкової 
стратегії швейного підприємства. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідження проблем формування маркетингових 
стратегій у цілому та особливості маркетингового 
планування висвітлено у фундаментальних 
наукових працях таких дослідників, як Г.Л. Азоєв, 
Г. Ассель, Г.Л. Багієв, Л.В. Балабанова, Д. Дей, 
П. Дойль, М.М. Єрмошенко, В.С. Єфремов, В.К. 
Істамов, Н.В. Карпенко, К.Л. Келлер, Ф. Котлер, 
Д. Кревенс, Н.В. Куденко, Ж.-Ж. Ламбен, М. Мак-
Дональд, К.І. Редченко, А.О. Старостіна, 
О. Уолкер-молодший, Г. Хулей. 

Виділення невирішених раніше частини 
загальної проблеми.  Беручи до уваги значну 
кількість напрацювань як вітчизняних, так і 
зарубіжних дослідників, зауважимо, що рівень 
розвитку швейного ринку, який сприяє 
відновленню економічної стабільності вітчизняної 
економіки, виявляє потребу в подальшому 
дослідженні застосування системного підходу при 
формування конкурентоспроможності та 
маркетингу. Виникає потреба комплексного 
маркетингового стратегічного планування 
діяльності швейних підприємств з глибоким 
осмисленням кожного економічного кроку, що 
сприятиме оптимізації економічних процесів на 
різних етапах маркетингової діяльності 
підприємства. 

Постановка завдання. Метою статті є аналіз 
та організація процесу стратегічного 
маркетингового планування на підприємствах 
швейної галузі України з побудовою алгоритмів та 
моделей управління стратегічним маркетинговим 
плануванням. 

Викладення основного матеріалу 
дослідження. Під стратегічним маркетинговим 
плануванням потрібно розуміти процес визначення 
стратегічних цілей підприємства та їх змін, 
ресурсів, необхідних для їх досягнення, і політики, 

спрямованої на досягнення цілей, що постають 
перед підприємством [1]. Вважаємо, що 
стратегічне маркетингове планування застосовне 
до будь-якої проблеми, яка: безпосередньо 
пов’язана з глобальними цілями підприємства; 
орієнтована на майбутнє; стосується 
неконтрольованих зовнішніх чинників, які 
впливають на результати діяльності підприємства. 

Функції стратегічного маркетингового 
планування повинні розподілятися між 
підрозділами організації. Вивчення досвіду 
зарубіжних підприємств показує, що існує, як 
правило, два варіанти такого розподілу [2]: 
центральна служба стратегічного планування, яка 
розробляє довгострокові стратегії; децентралізація 
повноважень із стратегічного планування, 
покладання відповідальності за розробку стратегій 
на тих керівників господарських підрозділів, які 
відповідають за їх реалізацію. 

Вважаємо, що стосовно вітчизняних швейних 
підприємств, які знаходяться в процесі 
реформування, не можна обмежитися яким-небудь 
з цих двох спрощених підходів. Щоб підприємства 
могли адаптуватися до змін, що відбуваються, і 
активно формувати своє майбутнє, стратегічне 
маркетингове планування, на наш погляд, не 
повинне бути пов’язане ні з існуючою практикою, 
ні з організаційною структурою, що склалася. 
Необхідно зазначити, що: 
 творче стратегічне маркетингове планування – 
це групова діяльність, тому що до нього 
залучаються різні підрозділи підприємства і різні 
фахівці; 
 вищі керівники мають приділяти достатньо 
часу стратегічному плануванню на основі 
формалізованої системи й організаційного підходу; 
 у процесі стратегічного маркетингового 
планування мають брати участь керівники тих 
підрозділів, що, у кінцевому результаті, будуть 
відповідати за реалізацію стратегій; 
 процес планування має супроводжуватися 
формуванням відповідних банків даних, 
необхідних для прогнозування зовнішніх чинників 
й оцінювання стратегічних альтернатив [3]; 
 для процесу стратегічного маркетингового 
планування істотне значення має оцінка тенденцій 
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розвитку зовнішніх чинників, а також 
конкурентоспроможності підприємства [4]; 
 вище керівництво підприємства має активно 
формувати і розвивати «культуру» стратегічного 
маркетингового планування. 

На рис. 1 представлена модель управління 
процесом стратегічного маркетингового 
планування, що містить основні етапи робіт з 
розробки й реалізації стратегії промислового 
підприємства. 

Наведена модель містить п’ять основних 
етапів: 

1. Прийняття управлінського рішення про 
початок розробки стратегії. 

2. Організація розробки стратегії. 
3. Управління процесом розробки стратегії. 
4. Організація реалізації стратегії. 
5. Управління процесом реалізації стратегії. 
На перших трьох етапах формуються ключові 

положення конкурентної стратегії підприємства, на 
останніх двох розробляються процедури її 
реалізації. 

 
Рис. 1. Модель управління процесом розробки й реалізації стратегії підприємства в системі 

стратегічного маркетингового планування 
 

Як вже зазначалося, при проведенні 
організаційних змін необхідно забезпечити 
залучення працівників до цього процесу. 
Традиційне залучення має обмежене настроювання 
на прийняття конкретної інновації. У випадку 
функціонування системи стратегічного маркетингу 
на постійній основі, працівники підприємства, за 
необхідності беручи участь у міжфункціональних 
командах, стимульовані загальним тиском 
майбутнього організації і тим, як їхня конкретна 
діяльність сприяє досягненню кінцевої мети. Тим 
самим можна забезпечити не тільки 
умотивованості дій, але й активного 
співробітництва працівників, зниження «подолання 

опору». 
Конструктивна мотивація співробітників 

підприємства також буде сприяти успішному 
процесу розробки і реалізації стратегії. Стимули – 
важливий інструмент в управлінні організаційним 
процесом. Ми згідні з існуючою думкою, що чим 
більше внутрішніх змін вимагає стратегія, тим 
більшу роль відіграють ефективні стимули. Для 
цього на підприємстві має бути розроблена 
система заохочень, що сприяла б придбанню знань 
і умінь, необхідних для розробки стратегії. 
Прагнення менеджерів до кар’єри має оцінюватися 
як матеріально, так і в плані просування по службі. 

Для того, щоб розробка й реалізація стратегії 

Прийняття 
управлінського 
рішення про 
початок розробки

Управління 
процесом реалізації 

Організація 
реалізації стратегії 

Управління 
процесом розробки 

Організація 
розробки стратегії 

 Уточнення формулювання місії підприємства; 
 Доведення рішення до відповідальних осіб; 
 Вибір “координатора” стратегічного планування. 

 Подолання розбіжностей в інтерпретації 
способів реалізації стратегії підрозділами 
підприємства; 

 Подолання комунікаційних бар’єрів; 

 Вибір команди для реалізації стратегії; 
 Розробка плану реалізації стратегії; 
 Розуміння можливостей та проблем усіх 

підрозділів, що беруть участь у реалізації 
стратегії.

 Об’єднання ресурсів; 
 Урегулювання конфліктів між підрозділами 

підприємства; 
 Розробка стратегії.

 Організація взаємодії роботи підрозділів 
підприємства; 

 Вибір членів міжфункціональної цільової 
команди; 

 Навчання. 
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підприємства були ефективними, процес 
стратегічного маркетингового планування має 
проходити організовано. У зв’язку з цим ми 
вважаємо за необхідне уточнити цей процес. 
Вважаємо, що процес стратегічного 

маркетингового планування можна умовно 
розділити на кілька великих блоків (рис. 2): 
постановка цілей; стратегічний аналіз; 
формулювання стратегії; розподіл ресурсів і 
моніторинг. 

 
Рис. 2. Процес стратегічного маркетингового планування 

 
Процес стратегічного маркетингового 

планування зазвичай починається з постановки 
цілей. Однак, на наш погляд, стратегічні цілі 
підприємства не можна установити відразу. Цілі 
можуть бути встановлені або занадто високі (тому 
будуть недосяжними для підприємства), або низькі 
для того, щоб зберегти конкурентоспроможність 
підприємства на бажаному рівні. Тому ми 
вважаємо, що починати перший етап потрібно з 
оцінки конкурентоспроможності підприємства. 
Основна мета подібної оцінки – виявлення резервів 
підвищення конкурентоспроможності 
підприємства як у зовнішньому, так і у 
внутрішньому середовищі. У такому випадку 
отримані результати будуть служити вихідною 
базою для вироблення стратегічних цілей 
підприємства. 

Далі йде етап стратегічного аналізу. Вивчення 
літератури з цього питання свідчить, що зазвичай 
пропонується проводити аналіз у два етапи: 
спочатку зовнішнього середовища, потім 
внутрішнього. Ми вважаємо, що порядок аналізу 
принципового значення не має. Все одно 
доведеться одночасно йти ітераційним шляхом: 

аналіз низки ознак внутрішнього середовища 
зумовлює необхідність звернення до зовнішнього, 
а коли будуть вивчені деякі аспекти зовнішнього 
середовища, то треба звернутися до внутрішнього. 
На нашу думку ефективніше починати з 
підприємства, тобто з внутрішнього середовища, а 
потім ознайомлюватися з його оточенням. Це 
допоможе різко обмежити обсяг інформації, що 
обробляється. 

У результаті аналізу внутрішнього середовища 
виводиться оцінка стратегічного потенціалу в 
рамках поставленої мети: якою мірою за кількістю 
та якістю ресурсів, стану функцій і проектів 
підприємство відповідає цільовим вимогам. Після 
закінчення аналізу проясняється картина сильних і 
слабких сторін підприємства. Сильні сторони – це 
можливі ключові чинники успіху. 

Аналіз зовнішнього середовища підприємства, 
виконаний щодо стратегічних цілей і кола 
продуктових бізнес-процесів, дає змогу оцінити 
фактичні умови, створювані зовнішнім 
середовищем, а також можливості і загрози. Потім 
варто провести спільне дослідження потенціалу і 
стратегічних умов, тобто оцінити стратегічну 

Виявлення резервів конкуренто-
спроможності підприємства

Стратегічні цілі підприємства 

Ревізія маркетингу 

SWOT-аналіз 

Розробка стратегії 

Визначення альтернатив 

Розробка бюджетів 

Оцінювання й контроль 

Блок 1 – 
Постановка 
цілей 

Блок 4 – 
Розподіл 
ресурсів й 
моніторинг 

Блок 3 – 
Формулювання 
стратегії 

Блок 2 – 
Стратегічний 
аналіз 
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позицію підприємства. При цьому зазначимо, що 
реальна сила стратегічної позиції підприємства 
визначається лише при певному рівні стратегічної 
активності керівництва, фахівців і всього 
персоналу. Цю активність характеризують воля і 
цілеспрямованість керівництва і персоналу, якість 
обраних і реалізованих шляхів розвитку, здатність 
залучати капіталовкладення, методи і культура 
проведення змін, швидкість адаптації до змін. 
Можна сказати, що саме стратегічна позиція і 
стратегічна активність будуть в остаточному 
підсумку визначати конкретну перевагу 
підприємства. 

Для оцінювання конкурентної позиції 

підприємства зазвичай використовують SWOT-
аналіз. Ми звертаємо увагу на те, що менеджери, 
які здійснюють SWOT-aналіз, стикаються з двома 
типами змінних величин. Перший тип – змінні 
навколишнього середовища і ринку, які 
підприємство не контролює прямо. Другий тип – 
оперативні змінні, котрі контролюються 
підприємством.  

Передбачається, що кожен менеджер повинен 
проводити аналіз у своїй сфері діяльності, щоб 
потім зробити висновок про ринкове становище 
всього підприємства в цілому. Практично це 
можливо тільки на базі ієрархічної структури 
аудиту. Цей принцип поданий на рис. 3. 

 
Рис. 3. Ієрархія маркетингового аудиту 

 
Наступний ключовий етап – формулювання 

конкурентної стратегії підприємства. На цій стадії 
цілі і стратегії встановлюються на будь-який 
термін, що дорівнює горизонталі планування. 
Серед стратегічних альтернатив забезпечення 
конкурентоспроможності підприємства можна 
виділяти чотири основних варіанти: стратегія 
обмеженого зростання, стратегія зростання, 
стратегія скорочення, стратегія стагнації. 

Обмежене зростання: варіант конкурентного 
розвитку, для якого характерна постановка цілей, 
що спираються на вже досягнуті і скоректовані 
результати з урахуванням впливу інфляції й інших 
зовнішніх впливів. Цей варіант стратегії може 
використовуватися підприємствами галузей зі 
статичними обсягами випуску і складних 
технологічних процесів, що досягли міцних 
позицій на ринках із традиційною продукцією 
тривалого життєвого циклу і стійкою 
прибутковістю. 

Стратегія зростання: може 
використовуватися в галузях, що динамічно 
розвиваються з технологіями, що змінюються, і 
товарами, що оновлюються; високі показники 
росту можуть бути забезпечені за рахунок 
внутрішніх чинників (розширення номенклатури 
пропонованих товарів, активна робота на ринках із 
традиційною номенклатурою і т.д.). Дає змогу 
домогтися високої результативності діяльності, 

однак сполучена з підвищеним ризиком утрати 
платоспроможності і тому вимагає чіткого 
контролю за досягненням короткострокових і 
довгострокових цілей. 

Стратегія скорочення: підприємство може 
знижувати для себе цільові показники для 
раціоналізації чи переорієнтації діяльності за 
рахунок проведеної реструктуризації виробництва. 
Така стратегія може використовуватися при 
погіршенні загальноекономічних показників, 
падінні платоспроможного попиту тощо. 
Варіантами стратегії можуть бути: ліквідація 
частини виробництва, відсікання зайвого (шляхом 
продажу частини активів, переводу структурних 
підрозділів на інші умови господарських відносин); 
скорочення і переорієнтація виробництва (шляхом 
відмови від найменш прибуткових операцій і 
зміцнення спеціалізації в обмеженому числі 
областей з концентрацією на них ресурсів). 

Стратегія стагнації: збереження завойованих 
на ринку позицій для проведення часткової 
структурної перебудови внутрішньої і зовнішньої 
діяльності підприємства. 

При розробці й оцінюванні альтернативних 
варіантів загальна конкурентна стратегія 
підприємства розбивається на окремі програми, 
кожна з яких супроводжується більш тривалими 
стратегіями. 

Наприклад, підприємства, організовані за 

Узагальнений аудит усього 
підприємства 

Аудит підрозділів підприємства 

Аудит менеджерів груп 

Аудит окремих менеджерів 
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функціональним принципом, можуть розробити 
плани збуту, просування товарів, ціноутворення. 
Товарно-орієнтовані підприємства розробляють 
товарні плани з цілями, стратегіями і тактиками 
для ціни, збуту і просування. Організовані за 
ринковим чи географічним принципом 
підприємства розробляють плани з цілями, 
стратегіями і тактиками для чотирьох інструментів 
маркетингу. Тобто залежно від обставин може 
застосовуватися будь-яка комбінація з 
вищезгаданих планів. 

Висновки. Розроблені в такий спосіб плани 
будуть основою для прийняття поточних 
оперативних рішень і в обов’язковому порядку 
мають бути доведені до працівників. На основі цих 
планів плануються грошові потоки, розмір і 
структура робочої сили і т.д. 

Оцінювання і контроль, на наш погляд, мають 
базуватися на систематичному оцінюванні 
конкурентоспроможності підприємства, це дасть 
можливість вчасно приймати рішення про 
оптимальні зміни в товарній політиці, про 

необхідність пошуку нових ринків (чи сегментів), 
про розширення чи створення нових виробничих 
потужностей і т.д. Варіант методики оцінки 
конкурентоспрпоможності підприємства, а також 
варіанти можливих стратегій підприємства 
залежно від динаміки конкурентоспроможності 
будуть запропоновані нижче. 

На наш погляд, у випадку успішного 
застосування стратегічного маркетингового 
планування підприємства одержать такі переваги: 

1. Процедурні переваги: планування веде до 
реалістичних і визнаних цілей, вимагає високого 
рівня інформації про ринок і поліпшує контроль 
над підприємством. 

2. Процесуальні переваги: планування веде до 
більш високої мотивації менеджерів, кращої 
міжфункціональної взаємодії, до усвідомлення і 
прийняття змін. 

3. Переваги ефективності: планування 
підвищує успішність підприємства, знижує марні 
витрати і скорочує зайві дії, приводячи до більш 
чіткого розуміння пріоритетів. 
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Аннотация 
Александр Баранник 

 
ОРГАНИЗАЦИЯ ПРОЦЕССА СТРАТЕГИЧЕСКОГО МАРКЕТИНГОВОГО ПЛАНИРОВАНИЯ  

НА ОТЕЧЕСТВЕННЫХ ПРЕДПРИЯТИЯХ ШВЕЙНОЙ ОТРАСЛИ 
 

Рассматривается процесс стратегического маркетингового планирования на предприятиях швейной 
отрасли Украины с построением алгоритма и модели управления процессом. Выявлена необходимость 
разработки собственного подхода к распределению функций стратегического маркетингового планирования 
швейных предприятий с целью повышения уровня их конкурентоспособности. Предложен 
усовершенствованный алгоритм процесса стратегического маркетингового планирования с вариантами 
маркетинговых стратегий развития предприятия. 

Ключевые слова: маркетинг, стратегическое маркетинговое планирование, швейная отрасль, 
маркетинговая стратегия, процесс стратегического планирования, маркетинговый аудит. 
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ORGANIZATION OF THE STRATEGIC MARKETING PLANNING  

AT THE DOMESTIC ENTERPRISES OF SEWING INDUSTRY 
 

The process of strategic marketing planning at the enterprises of sewing industry in Ukraine with the construction 
of the algorithm and model of process control is considered in the article. The need to develop own approach to the 
allocation of the functions of strategic marketing planning sewing enterprises to improve their competitiveness is 
identified. The improved algorithm of the strategic marketing planning with variants of marketing strategies for 
enterprise development is proposed. 

Key words: marketing, strategic marketing planning, sewing industry, marketing strategy, strategic planning 
process, marketing audit. 


