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В статті наведено наукові підходи до визначення поня-
тійних меж терміну «розвиток підприємства». Запропо-
новано логіку формування маркетингової стратегії підп-
риємства, що грунтується на градації етапів його роз-
витку та ранжуванні стратегічних альтернатив на ос-
нові їх пріоритетності. З метою ефективного управління 
розвитком підприємства на засадах маркетингу автором 
сформовано перелік ключових параметрів оцінювання ма-
ркетингової стратегії. Це дозволяє оцінити рівень мар-
кетингової стратегічної орієнтації підприємства та 
сформувати управлінські рішення щодо підвищення рівня 
маркетингового управління його стратегічним розвит-
ком. 
Ключові слова: розвиток підприємства, маркетингова стра-
тегія, адаптація, зростання, маркетингове управління, 
критерії розвитку, конкурентні переваги. 

 
 
Постановка проблеми. В сучасних умовах, 

коли конкуренція набуває глобальних ознак, особ-
ливо важливим стає управління розвитком підпри-
ємства на засадах стратегічної маркетингової орієн-
тації. Глобалізаційні процеси в економіці, форму-
вання сучасного суспільства та економіки знань, 
зростання значення інтелектуально-інформаційних 
ресурсів, як рушійної сили конкуренції, зумовлюють 
зміну домінант у стратегічній орієнтації підпри-
ємств-виробників. Відтак, трансформація змістовно-
го наповнення маркетингової стратегії від її функці-
онального до інтегруючого призначення дозволяє 
відзначити її виключну роль у забезпеченні прогре-
сивного вектору розвитку промислових підприємств 
у сучасних умовах господарювання. 

Аналіз попередніх публікацій. Теоретичною 
платформою досліджуваної проблематики є фунда-
ментальні праці зарубіжних науковців, зокрема 
Р. Акоффа, І. Ансоффа, П. Дойля, Б. Карлоффа, 
Ф. Котлера, Ж-Ж. Ламбена, М. Мак-Дональда, 
Г. Мінцберга, М. Портера, А. Томпсона, А. Стрік-
ленда, Л. Абалкіна, Г. Азоєва, Р. Фатхутдінова та ін. 
Вагомий внесок у дослідження маркетингових стра-

тегій розвитку внесли вітчизняні науковці, серед 
яких варто виділити А. Павленка, А. Войчака, 
І. Решетнікову, В. Герасимчука, Н. Куденко, Т. Ци-
ганкову, Н. Чухрай та ін. Однак, не зважаючи на ве-
лику кількість наукових праць, проблеми сучасного 
розвитку підприємств на засадах маркетингу на сьо-
годні не є остаточно вирішеними і методично забез-
печеними. Фрагментраними зокрема є дослідження 
поліфункціонального характеру маркетингової стра-
тегії, яка у контексті розвитку сучасного підприємс-
тва повинна розглядатись не лише як результуючий, 
а як наскрізний вектор реалізації стратегічного 
управління. 

Метою статті є обґрунтування та розробка ме-
тодичних підходів до формування та оцінювання 
маркетингової стратегії розвитку підприємства. 

Виклад основного матеріалу. Передумовою 
дослідження маркетингових аспектів розвитку підп-
риємства є систематизація понятійно-категоріаль-
ного апарату даної дефініції. Найбільш ґрунтовне 
пояснення сутності поняття «розвиток» представле-
не у Філософському енциклопедичному словнику, 
де визначено, що розвиток – це незворотна, спрямо-
вана, закономірна зміна матеріальних та ідеальних 
об’єктів; один із загальних видів зв’язку [1, с. 555]. 
Розвиток – термін, що позначає «процес росту, роз-
маху, розквіту, процвітання; рух, хід, поступ» [2, 
с. 20]. В більш широкому розумінні поняття «розви-
ток» - процес закономірних змін, перехід із одного 
стану в інший більш досконалий; у результаті роз-
витку виникає нова якість, стан об'єкта – його скла-
ду і структури [3]. С. Ожегов під розвитком розуміє 
«процес закономірної зміни, переходу з одного ста-
ну в інший, більш досконалий» [4, с. 643]. 

На думку Й. Шумпетера, який першим надав 
цілісне уявлення про механізм функціонування та 
розвитку економіки, існує чітке розмежування між 
процесом пристосування системи в рамках її круго-
обігу, тобто простого відтворення (статика), і проце-
сом розвитку, який порушує і перетворює всю стру-
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ктуру кругообігу (динаміка). Відтак, розвиток, як ві-
дмічає Й. Шумпетер, є зміною траєкторії, за якою 
здійснюється кругообіг [5, с. 52]. 

Отже, на нашу думку диференціація змістовно-
логічного наповнення цієї категорії виражається 
крізь призму наступних позицій: розвиток – реаліза-
ція поставлених цілей; наслідок процесу адаптації 
до середовища; вирішення протиріч та суперечнос-
тей, які виникають в системах; прагнення до доско-
налості, прогресу. 

Узагальнення наукових досліджень свідчить 
про значні розходження у трактуванні економічної 
сутності розвитку підприємства, розумінні його 
складових елементів. Нами виокремлено три підхо-
ди до визначення понятійних меж терміну «розви-
ток підприємства» (рис. 1).  

Передумовами першого підходу є модель 
«життєвого циклу підприємств» І. Адізеса [6], від-
повідно до якої розвиток підприємства розглядаєть-
ся як живий організм, що проходить відповідні ета-
пи. Іншої точки зору дотримується Л. Грейнер, який 
запропонував модель, що описує розвиток організа-
ції через послідовність кризових точок [7]. В цій 
моделі автор виділяє п’ять стадій розвитку, які відо-
кремлені одна від одної періодами організаційних 
криз. Варто відзначити, що особливістю першого 
підходу є ототожнення понять «розвиток» і «зрос-
тання», що є неправомірним з огляду на наступне: 

розвиток – явище якісне, що відображає особ-
ливості внутрішньої природи, стану, організації 
об'єкта, тоді як зростання – кількісне, призначене 
для зовнішньої порівняльної характеристики об'єк-
тів і особливостей їх взаємодії; 

розвиток виступає мірою досягнення абсолюту, 
тоді як зростання – тільки мірою відносності існу-
вання; 

розвиток – процес не обчислюваний (не має 
межі), зростання – обчислюване (має межу); 

перехід кількості в якість відбувається у разі 
досягнення якоїсь межі кількісного накопичення. 

У межах другого підходу (Ю. Погорєлов [8], 
Н. Цопа [9]) акцентується увага саме на забезпечен-
ні розвитку за рахунок переходу підприємства з од-
ного якісного стану в інший. При цьому кожний 
стан розвитку підприємства розглядається як такий, 
що має більш складну структуру та більші можли-
вості для вирішення принципово нових завдань. Ро-
звиток відбувається тоді, коли ріст кількісних пока-
зників доходить до певної межі. Вважаємо, що дос-
лідження розвитку підприємства в межах даного пі-
дходу дозволяють більш детально проаналізувати ці 
динамічні процеси. 

Відповідно до третього підходу, розвиток підп-
риємства передбачає узгодження інтересів економі-
чних суб’єктів: власників (акціонерів), менеджерів, 
персоналу і держави. Основним недоліком цього пі-
дходу є те, що він не відображає за рахунок саме чо-
го досягається розвиток підприємства [10]. 

Отже, виокремлені нами підходи можуть бути 
покладені в основу формування маркетингової стра-
тегії розвитку підприємства. Відповідно до резуль-
татів досліджень Е. Короткова [11, с.15], в процесі 
розробки маркетингової стратегії підприємства вар-
то враховувати, що будь-яка соціально-економічна 
система має дві тенденції свого існування: функціо-
нування та розвиток. Проведені дослідження дозво-
лили автору зробити висновок про обмеженість та-
кого підходу, що зумовлено наступним: першим 
етапом будь-яких змін бізнес-одиниць є адаптація 
до зовнішніх умов господарювання, що динамічно 
змінюються під впливом численних, безперервних 

 

 
 

Рис. 1. Підходи до визначення понятійних меж терміну «розвиток підприємства» (сформовано автором) 
 

Підхід Сутність підходу 

Розвиток підприємства як фаза 
зростання його життєвого циклу 

Ототожнення процесів розвитку  підприємства зі стадіями 
життєвого циклу: в період фази зростання кількісно - якісні 
характеристики підприємства покращуються і воно перехо-
дить на більш високий рівень існування 

Розвиток підприємства як процес 
змін та переходу з одного  

якісного стану в інший 

Розвиток підприємства як узго-
дження інтересів економічних 

суб’єктів 

Розвиток виникає тоді, коли ріст кількісних показників до-
ходить до певної межі, коли підприємство вимушене перей-
ти на більш високий рівень, при цьому новий стан розвитку 
підприємства підвищує його здатність чинити опір руйнівної 
дії зовнішнього середовища 

Розвиток як задоволення інтересів основних стейкхолдерів пі-
дприємства 

1 

2 

3 

   



ВІСНИК СХІДНОУКРАЇНСЬКОГО НАЦІОНАЛЬНОГО УНІВЕРСИТЕТУ імені Володимира Даля № 4 (221) 2015 59 

 
флуктуацій; адаптація забезпечує підприємству не-
стійку рівновагу, при цьому реалізація найбільш оп-
тимальної та ефективної маркетингової стратегії 
створює передумови для кількісного зростання під-
приємства; акумулювання кількісних проявів зрос-
тання підприємства генерує його здатність до розви-
тку, що ідентифікується якісними параметрами та 
дозволяє отримати стійку рівновагу; в свою чергу, 
стійка рівновага є, по суті, відносним поняттям, 
оскільки залежить від умов зовнішнього середовища 
в цілому та дій конкурентів зокрема, тобто досяг-
нення певного рівня розвитку не гарантує в перспе-
ктиві збереження ринкових позицій та нарощення 
фінансово-економічних результатів, відповідно, 
процес розвитку є перманентним, що передбачає 
складний, спіралеподібний процес із певним повто-
ренням пройдених ступенів на новому якісному рівні. 

Економічна сутність та змістовне наповнення 
маркетингових стратегій різних рівнів, дозволяють 
зробити висновок, що кожний ієрархічний рівень ві-
дповідає певному етапу розвитку підприємства 
(рис. 2). Так, використання маркетингових стратегій 
інструментального рівня забезпечує лише адаптацію 
підприємства до умов зовнішнього середовища. За-
стосування функціональних стратегій формує наро-
щення кількісних показників, що генерує зростання 
суб’єкта господарювання. Натомість, реалізація ко-
рпоративних маркетингових стратегій сприяє наро-
щенню якісних показників, що продукують розви-
ток підприємства. 

 

 
 

Рис. 2. Логіка формування маркетингової стратегії  
розвитку підприємства (розроблено автором) 

 
Загальновідомо, що характер розвитку визнача-

ється або накопиченням кількісно-якісних змін 
(еволюція), або різкими стрибками та фазовими пе-
реходами (революція). 

Оскільки, розвиток представляє собою не пря-
молінійний рух, а надзвичайно складний, спіралепо-
дібний процес, то підприємство постійно перехо-
дить із стійкого стану в нестійкий і навпаки. Варто 
відзначити, що не зважаючи на цілі функціонування 
підприємства (виживання на ринку, стабілізація ри-
нкових позицій тощо), відсутність динаміки показ-

ників господарської діяльності свідчить про негати-
вну траєкторію його розвитку. Висока турбулент-
ність зовнішнього середовища періодично призво-
дить до стану нерівноваги економічної системи та 
вимагає застосування інструментальних маркетин-
гових стратегій, ефективність формування та вико-
ристання яких дозволяє адаптуватися до змін ринко-
вої ситуації і забезпечити нестійку рівновагу. Ін-
струментальні маркетингові стратегії дозволяють 
підприємству краще використати свої ринкові мож-
ливості через розширення номенклатури товарів та 
послуг, через урізноманітнення своєї пропозиції на 
ринку. При цьому здійснюється процес акумуляції 
інформаційних ресурсів, організаційних здатностей 
та компетенцій персоналу, що в свою чергу створює 
передумови для переходу підприємства на більш ви-
сокий рівень.  

У стані нестійкості точка рівноваги може змі-
щуватися в ту або іншу сторону. Забезпечення пози-
тивного вектору зростання і розвитку підприємства 
передбачає реалізацію найбільш доцільних функці-
ональних маркетингових стратегій. Їх використання 
продукує динамічну рівновагу. При цьому, динаміч-
на рівновага не може заходити далі певної межі, щоб 
не підірвати здатність системи до розвитку і вдоско-
налення. До того ж ця рівновага є відносним понят-
тям, оскільки є стійкою лише певний проміжок часу. 
В результаті підприємство, навіть після успішного 
переходу в новий стан рівноваги, має тенденцію по-
вертатися на нижчий рівень. Це вимагає постійної 
координації корпоративних маркетингових страте-
гій у відповідності з ресурсними та виробничими 
можливостями суб’єкта господарювання.  

Відповідно до попередніх досліджень автора, 
де виявлено тісний діалектичний зв'язок формуван-
ня маркетингових стратегій із накопиченням, розви-
тком конкурентних переваг та виокремлених етапів 
(адаптація, зростання, розвиток), відзначимо, що ін-
струментальні стратегії маркетингу формують тим-
часові конкурентні переваги, функціональні – дина-
мічні конкурентні переваги; корпоративні – стійкі 
конкурентні переваги. Тимчасова конкурентна пере-
вага, як правило, досягається на рівні суперництва 
за продукцією та характеризує здатність підприємс-
тва більш продуктивно використовувати доступні 
ресурси. Динамічна конкурентна перевага є обме-
женою здатністю підприємства здійснювати супер-
ництво, оскільки у конкурентів можуть з’явитись 
можливості щодо її нейтралізації. Конкурентна пе-
ревага підприємства вважається стійкою, якщо вона є 
глобальною, тобто стійка у часі, забезпечує стратегі-
чний успіх та не може бути імітована конкурентами. 

Враховуючи, що для кожного підприємства ха-
рактерна певна специфіка виробництва та унікаль-
ний набір ресурсів, формування маркетингової стра-
тегії розвитку, з одного боку, повинно відповідати 
загальноконцептуальним підходам, з іншого, - вра-
ховувати індивідуальні особливості функціонуван-
ня. Дуалістичний характер маркетингової стратегії 
розвитку проявляється у тому, що вона повинна бу-
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ти цілісною і конкретизованою протягом декількох 
періодів часу, однак при цьому буди наділеною дос-
татнім ступенем гнучкості для модифікації та пере-
орієнтації у зв’язку з динамічними змінами середо-
вища.  

Результати проведеного аналізу дозволяють 
сформувати авторське трактування економічної сут-
ності маркетингової стратегії розвитку підприємства 
як унікальної комбінації маркетингових стратегій 
різних рівнів (корпоративних, функціональних, ін-
струментальних), що визначається ринковими, ресу-
рсними та виробничими факторами та спрямована 
на досягнення стійких конкурентних переваг.  

Також варто відзначити, що поетапна реаліза-
ція маркетингової стратегії розвитку повинна забез-
печити оптимальну позицію підприємства у зовніш-

ньому середовищі. Визначаючи позиціонування як 
індикатор ефективності корпоративних маркетинго-
вих стратегій ми дотримуємося підходів К. Койна, 
Е. Райса та Дж. Траута, які відзначають, що цей по-
казник доречно застосовувати не лише до конкрет-
ного товару, а й до підприємства в цілому [12, с. 
112]. Також особливої уваги набуває розуміння 
стратегічного позиціонування в межах управління 
витратами [13]. Викладені вище положення концеп-
ції формування маркетингової стратегії розвитку пі-
дприємства нами наочно відображені на рис. 3. Сек-
тори представленої схеми диференційовані відпові-
дно до авторської типологізації маркетингових стра-
тегій, які відповідають певному етапу розвитку під-
приємства. 
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-  зростання частки підп-
риємства на ринку певно-
го товару; 
- обсяг реалізації продук-
ції (послуг) у натураль-
ному та грошовому вимі-
рах; 
- прибуток від реалізації 
продукції (послуг); 
- забезпечення рентабе-
льності капіталу підпри-
ємства 
 

-темпи зміни 
балансового прибутку > 
темпи зміни обсягу реалізації 
> темпи зміни капіталу > 
100%; 
- темпи зростання обсягів ре-
алізації підприємства > тем-
пи зростання обсягу реаліза-
ції конкурентів; 
- темпи зростання прибутку 
від реалізації продукції підп-
риємства > темпи зростання 
прибутку від реалізації кон-
курентів; 
- темпи зростання частки пі-
дприємства на ринку > темпи 
зростання ємності ринку 

- рівень розвитку бренду; 
- позиціонування та імідж 
підприємства на ринку; 
- ключові компетенції та 
організаційні здатності 

 
Рис. 3. Методичні підходи до формування маркетингової стратегії розвитку підприємства  

(розроблено автором) 
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Т а б л и ц я  1  

Параметри оцінювання маркетингової стратегії розвитку підприємства (розроблено автором) 
 

Показник 
Рівень формалізації маркетингової стратегії підприємства 
Взаємоузгодженість маркетингової стратегії із загальнокорпоративною 
Особливості реалізації маркетингової стратегії 
Розробка критеріїв розвитку підприємства та усвідомлення їх персоналом 
Роль маркетингового управління підприємством 
Маркетингове планування етапів реалізації маркетингової стратегії 
Компетентність персоналу, що задіяний у формуванні та реалізації маркетингової стратегії 
Інформаційне забезпечення прийняття управлінських рішень на етапах реалізації стратегії 
Управління якістю промислової продукції 
Комунікації як складова реалізації маркетингової стратегії 
Орієнтація маркетингової стратегії промислового підприємства на споживача 
Ефективність використання комплексу маркетингу (4Р) 
Орієнтація маркетингової стратегії на формування конкурентних переваг 

 
 

Таким чином, комплексне розв’язання пробле-
ми стратегічного позиціонування підприємства на 
ринку знаходиться в площині незадовільного рівня 
його маркетингової стратегічної орієнтації. Для під-
твердження цієї гіпотези, нами був сформований 
перелік ключових параметрів оцінювання маркетин-
гової стратегії розвитку підприємства (табл. 1). 

Оцінювання якісних параметрів маркетингової 
стратегії здійснюють експертним шляхом (у балах) 
за наступною шкалою: незадовільний рівень 0-20 
балів; низький рівень 21-40 балів; середній рівень 
41-60 балів; добрий рівень 61-80 балів; високий рі-
вень 81-100 балів. 

Запропоновані експертам параметри оцінюван-
ня маркетингової стратегії, що представлені у 
табл. 1 дозволять з отриманих даних визначити на-
скільки високим є рівень компетенцій персоналу, 
що задіяний у реалізації маркетингової стратегії; як 
здійснюється і наскільки ефективним є маркетинго-
ве планування діяльності; пріоритетність критеріїв 
розвитку підприємства та формування його іміджу 
на вітчизняному та світовому ринку; формування 
стійких конкурентних переваг; рівень інформацій-
ного забезпечення прийняття управлінських рішень 
на етапах реалізації маркетингової стратегії; пріори-
тетність маркетингового управління в інтеграції фу-
нкціональних сфер та бізнес-процесів підприємства. 

Висновки. В результаті проведеного дослі-
дження нами уточнено сутність дефініції «розвиток 
підприємства», надано авторське визначення даного 
поняття та структуровано концептуальні засади фо-
рмування маркетингової стратегії розвитку підпри-
ємства. Також нами з’ясовано, що розмежування 
процесу розвитку підприємства на етапи (адаптація 
– зростання – розвиток) дозволяє розробити та об-
ґрунтувати методичні підходи до формалізації про-
цесу оцінювання маркетингової стратегії розвитку 
підприємства. Таким чином, розвиток підприємства 
в сучасному глобальному середовищі може відбува-
тись на засадах стратегічної маркетингової орієнта-
ції, що ґрунтуються, по-перше, на загальних законах 
функціонування підприємства як відкритої системи; 

по-друге, на диференційованих, у залежності від рі-
вня розвитку, пріоритетах та принципах; по-третє, 
на критеріях ефективності маркетингової стратегії 
розвитку та градації ключових моніторингових по-
казників (адаптація – кількісні, зростання – відносні, 
розвиток – якісні). Відтак, вектор розвитку підпри-
ємства визначатиметься переходом кількісних пока-
зників у якісні, які визначають принципово новий 
стан підприємства як складної відкритої системи. 
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Гелевачук З.Й. Методические подходы  к форми-
рованию и оценке маркетинговой стратеги развития  
предприя тия  

В статье исследованы подходы к определению понятий-
ных границ термина «развитие предприятия». Предложена 
логика формирования маркетинговой стратегии предприя-
тия, основанная на градации этапов его развития и ранжиро-
вании стратегических альтернатив на основе их приоритет-
ности. С целью эффективного управления развитием предп-
риятия на основе маркетинга автором сформирован перечень 
ключевых параметров оценки маркетинговой стратегии. Это 
позволяет оценить уровень маркетинговой стратегической 
ориентации предприятия и сформировать управленческие 
решения по повышению уровня маркетингового управления его 
стратегическим развитием. 

Ключевые слова: развитие предприятия, маркетинго-
вая стратегия, адаптация, рост, маркетинговое управление, 
критерии развития, конкурентные преимущества. 

 
Gelevachuk Z. Methodical approaches to the for -

mation and evaluation of marketing strategy of enterpr ise 
In the article the conceptual approaches to defining the 

boundaries of the term "enterprise development". A logic of 
formation of marketing strategy, based on graduation stages 
of its development and the ranking of strategic alternatives 
based on their priority. In order to effectively manage the de-
velopment of the enterprise based on the marketing author, a 
list of key parameters of the assessment of marketing strategy. 
This allows you to assess the level of marketing strategic ori-
entation of the company and form management solutions to 
improve the level of marketing management of its strategic de-
velopment. 

Keyword: enterprise development, marketing strategy, 
adaptation, growth, marketing management, the criteria of 
competitive advantages. 
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