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Постановка проблеми. В сучасних умовах гос-
подарювання більшість підприємств прагнуть за-
безпечити ефективність маркетингової діяльності 
як одного з ключових факторів успішності діяль-
ності. Для забезпечення досягнення цієї мети на 
підприємствах застосовують концепцію страте-
гічного контролю маркетингу, який в свою чергу 
спрямований на забезпечення досягнення постав-
лених цілей і реалізацію (з можливим корегуван-
ням) розроблених стратегічних планів маркетингу 
на основі встановлення дієвого зворотного зв’язку. 
Однак, слід зауважити, що процес реалізації кон-
цепції стратегічного маркетингового контролю 
ускладнюється у зв’язку з відсутністю єдиного 
підходу щодо визначення ключових аспектів і ха-
рактеристик стратегічного контролю маркетингу, 
що і обумовило актуальність дослідження.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Пи-
танням розгляду концептуальних засад стратегіч-
ного маркетингового контролю присвячено роботи 
як вітчизняних, так і закордонних вчених, серед 
яких: Л.В. Балабанова [1], Т.С. Броннікова та 
А.Г. Чернявський [2], Ф. Котлер [4], Л.О. Сухаре-
ва та І.А. Ангеліна [7], Л.Ф. Романенко [5], Т.Ю. 
Зайцева [3], Б.А. Соловйов [6] та інші.

Соловйов Б.А. визначає стратегічний контроль 
маркетингу як оцінку стратегічних рішень марке-
тингу з точки зору їх відповідності зовнішнім умо-
вам діяльності підприємства [6]. Дане визначення 
розглядає стратегічний контроль, в першу чергу, 
у якості попереднього контролю.

Науковим положенням Ф. Котлера притаман-
не ототожнення понять стратегічного контролю 
маркетингової діяльності і ревізії маркетингу, що 
розглядаються як комплексне, системне, неупе-
реджене і регулярне дослідження маркетингового 
середовища фірми (або організаційної одиниці), 
її завдань, стратегій і оперативної діяльності з 
метою виявлення виникаючих проблем і можли-
востей, що відкриваються, та розроблення реко-
мендацій щодо плану дій із вдосконалення марке-
тингової діяльності цієї фірми [4].

Т.С. Броннікова та А.Г. Чернявський визна-
чають стратегічний контроль маркетингу як ді-
яльність, пов’язану з аналізом виконання мар-
кетингових задач, стратегій і програми фірми 
[2]. Запропоноване визначення розглядає страте-
гічний контроль лише як контроль внутрішньої 
складової стратегічного управління маркетингом, 
без урахування факторів зовнішнього середовища, 
що впливають на виконання маркетингових за-
дач, стратегій і програми фірми.

Романенко Л.Ф. вважає, що стратегічний 
контроль маркетингу полягає в настанові і пере-
вірці відповідності вихідних стратегічних цілей 
(стандартів) і результуючих показників ринко-
вим можливостям, що склалися, та внутрішньому 
потенціалу фірми з метою виявлення відхилень, 
що виникають і своєчасного внесення коректив у 

стратегічний і оперативний плани маркетингу [5].
Вчені Л.О. Сухарева та І.А. Ангеліна страте-

гічний контроль маркетингу розглядають як за-
сіб спостереження за відповідністю програми, за-
вдань і стратегій підприємства та прогнозованої 
ринкової ситуації [7, с. 22].

Балабановою Л.В. стратегічний контроль мар-
кетингу визначено як регулярну перевірку відпо-
відності мети, стратегічних установок, програм 
підприємства та інших стратегічних рішень мар-
кетинговим і ринковим можливостям, які вже є і 
тим, що прогнозують [1, с. 297].

Слід відзначити, що визначення стратегічного 
маркетингового контролю, запропоноване Балаба-
новою Л.В., більш чітко визначають об’єкти стра-
тегічного маркетингового контролю.

Виділення невирішених раніш частин загаль-
ної проблеми. Отже, слід відмітити, що єдиний 
підхід щодо визначення сутності даного поняття 
та його ключових аспектів і характеристик є від-
сутнім, окрім того можливо зустріти ототожнення 
цього поняття із ревізією маркетингу або марке-
тинговим аудитом. 

Мета статті. Для вирішення вищенаведеної 
проблеми і забезпечення дієвості стратегічного 
маркетингового контролю як функції управління 
було поставлено мету – розглянути сутність та роз-
робити концепцію стратегічного контролю марке-
тингу, яка б відображала всі його ключові аспекти 
і характеристики (сутність, суб’єкт, об’єкт, пред-
мет, цілі, задачі, принципи, етапи процесу, скла-
дові системи, тощо).

Виклад основного матеріалу. Стратегічний 
маркетинговий контроль доцільно розглядати як: 
комплексне системне спостереження і оцінку від-
повідності цілей, стратегій, програм і завдань іс-
нуючому і прогнозованому стану маркетингового 
середовища підприємства, що спрямовані на за-
безпечення досягнення поставлених цілей і реа-
лізацію (з можливим корегуванням) розроблених 
стратегічних планів маркетингу на основі встанов-
лення дієвого зворотного зв’язку.

Стосовно ототожнення понять ревізії марке-
тингу, маркетингового аудиту і стратегічного 
маркетингового контролю вважається за доцільне 
зауважити, що ревізія маркетингу охоплює лише 
виявлення певних фактів, тобто вона виконує 
лише констатацію фактів в той час, коли страте-
гічний маркетинговий контроль – здійснює окрім 
безпосередньо пошуку вузьких місць, помилок, 
визначення можливостей і погроз, забезпечує роз-
робку рекомендацій щодо підвищення ефектив-
ності маркетингової діяльності. Маркетинговий 
аудит, у свою чергу, є складовою (напрямом) стра-
тегічного контролю маркетингу і окрім визначен-
ня певних фактів забезпечує ініціацію впливу на 
маркетингову діяльність з метою її поліпшення.

Основне значення стратегічного маркетингово-
го контролю в умовах ринку полягає в реалізації 
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компенсуючої функції ризику невірного вибору ці-
лей в процесі планування маркетингової діяльності 
підприємства та забезпеченні моніторингу управ-
лінських рішень щодо планування (корегування 
раніш розроблених планів) і здійснення маркетин-
гової діяльності з метою вчасного виявлення та ви-
користання існуючих можливостей, попередження 
кризових явищ діяльності підприємства, а також в 
розробці рекомендацій щодо вдосконалення марке-
тингової діяльності підприємства.

Стратегічний маркетинговий контроль покли-
каний оцінити наявний потенціал підприємства і 
здійснити оцінку майбутньої ефективності діяль-
ності підприємства (визначити можливий ступінь 
досягнення цілей і спрогнозувати основні показ-
ники діяльності), а також визначити основні мож-
ливості підприємства та його погрози.

В якості цілей стратегічного контролю марке-
тингу слід розглядати: забезпечення відповідності 
стратегії маркетингу стану маркетингового серед-
овища підприємства; забезпечення якості і ефек-
тивності маркетингової діяльності; забезпечення 
збалансованості між прибутковістю і інвестиція-
ми в маркетингову діяльність; забезпечення ефек-
тивної мотивації персоналу, що зайнятий в сфері 
маркетингу; надання систематичної і об’єктивної 
характеристики стану маркетингового середовища 
і маркетингової діяльності підприємства; вчасне 
інформування керівництва про потреби внесення 
коректив в плани і програми маркетингової діяль-
ності; сприяння забезпеченню досягнення цілей 
маркетингової діяльності; забезпечення підтрим-
ки антикризового управління; забезпечення під-
тримки і розвитку маркетингового потенціалу; по-
шук та розробка заходів щодо ліквідації вузьких 
місць маркетингової діяльності; пошук резервів 
і розробка рекомендацій щодо підвищення ефек-
тивності маркетингової діяльності; забезпечення 
якості маркетингової діяльності; забезпечення 
тривалої успішної діяльності тощо.

Завданнями стратегічного контролю маркетин-
гу є: оцінка ступеня і виявлення можливостей за-
безпечення досягнення цілей підприємства; моні-
торинг середовища функціонування підприємства 
і визначення змін, що являють собою можливі 
джерела виникнення кризових явищ; оцінка сту-
пеня і розробка рекомендацій щодо забезпечення 
пристосування підприємства до змін у зовнішньо-
му середовищі, а також нарощування і підвищен-
ня ефективності використання наявного потенціа-
лу; аналіз діючої стратегії підприємства і оцінка її 
ефективності; інформаційно-аналітична підтрим-
ка прийняття управлінських рішень щодо стра-
тегічних полів ділової активності підприємства і 
їх розвиток; виявлення слабких сторін діяльнос-
ті підприємства і розробка рекомендацій щодо 
їх усунення; визначення факторів, що негативно 
впливають на діяльність підприємства, аналіз їх 
впливу та розробка відповідних рекомендацій; по-
ліпшення процесу розробки програми антикризо-
вих заходів підприємства тощо.

Цілі стратегічного маркетингового контролю 
обумовлюють його завдання, однак виконання 
завдань стратегічного маркетингового контролю 
може обумовити необхідність визначення нових 
його цілей.

Стратегічний контроль маркетингової діяль-
ності повинен бути орієнтований на: пошук і вирі-
шення проблем та визначення і ліквідацію недолі-
ків в процесі здійснення маркетингової діяльності; 
забезпечення досягнення цілей маркетингової ді-
яльності; забезпечення якості, результативності 

і ефективності маркетингової діяльності; впро-
вадження інновацій; забезпечення взаємозв’язку 
між минулим, сьогоденням і майбутнім.

В якості суб’єктів стратегічного маркетингово-
го контролю повинні виступати посадові особи, що 
мають відповідні повноваження щодо здійснення 
контролю, виступають носіями прав і обов’язків, 
мають достатній досвід і кваліфікацію та є компе-
тентними в питаннях забезпечення ефективності 
маркетингової діяльності та ефективності діяль-
ності підприємства в цілому.

До об’єктів стратегічного маркетингового 
контролю слід віднести: фактори маркетингового 
середовища, стратегічні маркетингові цілі, стра-
тегії, плани, програми, організацію маркетингу, 
забезпечення маркетингу, маркетингову систему, 
маркетингові функції, складові комплексу мар-
кетингу, маркетинговий потенціал, ефективність 
маркетингу, результативність та якість маркетин-
гу, тощо.

В залежності від об’єктів стратегічний марке-
тинговий контроль поділяють на два основні види: 
зовнішній (в якості об’єктів розглядають зовніш-
нє середовище) і внутрішній (в якості об’єктів роз-
глядають внутрішнє середовище).

Стратегічний маркетинговий контроль також 
доцільно класифікувати в залежності від рівнів 
маркетингового управління, що запропоновані 
Т.Ю. Зайцевою: на корпоративному рівні, на рівні 
забезпечення конкурентоспроможності, на функ-
ціональному рівні, на інструментальному рівні. 

Процес стратегічного контролю маркетингової 
діяльності повинен передбачати реалізацію на-
ступних етапів: формалізації та забезпечення по-
тенційної ефективності стратегічного контролю 
маркетингової діяльності, що передбачає плану-
вання, організацію та забезпечення стратегічно-
го контролю маркетингової діяльності; реалізації 
стратегічного контролю маркетингової діяльності, 
що передбачає контроль стратегічних передумов, 
контроль реалізації цілей стратегій, маркетинго-
вих програм та стратегічний нагляд, контроль та 
оцінку дієвості процедур стратегічного контролю 
маркетингової діяльності; обґрунтування управ-
лінських рішень щодо коригування основних еле-
ментів маркетингової діяльності та процедур стра-
тегічного контролю маркетингової діяльності.

Запропонований підхід щодо виділення етапів 
процесу стратегічного маркетингового контролю 
для торговельних підприємств забезпечить ви-
ділення трьох видів контролю в залежності від 
часу їх здійснення по відношенню до процесу його 
планування: попереднього, поточного та заключ-
ного. Ці види контролю можна виділити також і 
по відношенню до процесу планування маркетин-
гу, однак в цьому випадку попередній (контроль 
стратегічних передумов і стратегічний нагляд) і 
поточний (контроль реалізації цілей, стратегій і 
маркетингових програм та стратегічний нагляд) 
контроль маркетингових програм буде співпадати 
з етапом реалізації стратегічного контролю мар-
кетингової діяльності, заключний контроль буде 
співпадати з етапом обґрунтування управлінських 
рішень щодо коригування основних елементів 
маркетингової діяльності та процедур стратегічно-
го контролю маркетингової діяльності.

Стратегічний маркетинговий контроль пови-
нен характеризуватись наступними властивостя-
ми, як: всеосяжність, об’єктивність, адекватність, 
стратегічна спрямованість, орієнтація на резуль-
тат, цілеспрямованість, глибина, безперервність, 
плановість, регулярність, гнучкість, мобільність, 
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Система стратегічного контролю маркетингу 

Підсистема 
планування 

стратегічного 
маркетингового 

контролю 

Підсистема 
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КОНЦЕПЦІЯ СТРАТЕГІЧНОГО КОНТРОЛЮ МАРКЕТИНГУ 

Стратегічний контроль маркетингу (СКМ) – це комплексне системне спостереження і оцінка відповідності цілей, стратегій, програм і завдань 
існуючому і прогнозованому стану маркетингового середовища підприємства, що спрямовані на забезпечення досягнення поставлених цілей і 
реалізацію (з можливим корегуванням) розроблених стратегічних планів маркетингу на основі встановлення дієвого зворотного зв’язку. 

. 
Цілі: забезпечення відповідності стратегії маркетингу 
стану маркетингового середовища підприємства; 
забезпечення якості і ефективності маркетингової 
діяльності; надання систематичної і об’єктивної 
характеристики стану маркетингового середовища і 
маркетингової діяльності підприємства; вчасне 
інформування керівництва про потреби внесення 
коректив в плани і програми маркетингової діяльності; 
сприяння забезпеченню досягнення цілей 
маркетингової діяльності тощо. 

Завдання: оцінка ступеня і виявлення 
можливостей забезпечення досягнення цілей 
підприємства; моніторинг середовища і 
визначення змін, що можуть призвести до 
виникнення кризових явищ; оцінка ступеня і 
розробка рекомендацій щодо забезпечення 
пристосування підприємства до змін у 
зовнішньому середовищі, а також 
нарощування і підвищення ефективності 
використання наявного потенціалу тощо. 
 

Суб’єкти:  посадові особи 
(спеціалісти з СМК), що мають 
відповідні повноваження, достатній 
досвід і кваліфікацію.  

Об’єкти:  фактори маркетингового 
середовища, стратегічні 
маркетингові цілі, стратегії, плани, 
програми, організація маркетингу, 
забезпечення маркетингу, 
маркетингова систему, маркетингові 
функції, складові комплексу 
маркетингу тощо. Етапи процесу: формалізація та забезпечення 

потенційної ефективності стратегічного 
контролю маркетингової діяльності; 
реалізація; обґрунтування управлінських 
рішень щодо коригування основних елементів 
маркетингової діяльності та процедур 
стратегічного контролю маркетингу. 
 Принципи: організації СКМ 

(науковості, стратегічної свідомості, 
комплексності, системності, 
адаптивності, гнучкості, 
цілеспрямованості, тощо) і 
принципи реалізації СКМ 
(періодичність, всебічність, послі-
довність і об’єктивність тощо). 
 

Функції: інформаційна, аналітична, 
антикризова, адаптаційна, компенсуюча, 
самоконтрольна,діагностична, координаційна. 
 

Предмет: теоретичні, методологічні 
і практичні аспекти управління 
маркетинговою діяльністю. 

Інструменти: аналіз маркетингових цілей, аналіз 
маркетингових стратегій, перевірка маркетингових 
планів підприємства, SWОТ– аналіз, SNW – аналіз, 
MPC- аналіз, GAP – аналіз, АВС-аналіз полів 
маркетингового економічного потенціалу, портфоліо-
аналіз, збалансована система показників, розробка 
сценаріїв тощо. 

Система СКМ 
 підсистема планування СМК; 
 підсистема забезпечення СКМ; 
 підсистема організації СКМ; 
 функціональна підсистема СКМ; 
 підсистема регулювання СКМ. 

 

Напрями: маркетинговий аудит, оцінка 
якості маркетингу і соціальної відпо-
відальності, оцінка ефективності маркетингу. 

зрозумілість, своєчасність, економічність, ефек-
тивність, системність, незалежність та дієвість.

Для забезпечення дієвості контролю маркетин-
гової діяльності підприємством повинна бути роз-
роблена (запозичена) його система, що враховує 
всі необхідні моменти і забезпечує комплексний 
характер контролю, що і є запорукою успішності 
його реалізації.

З метою вирішення цього завдання було роз-
роблено систему стратегічного маркетингового 
контролю, що представлена на рисунку 1.

Поряд з основною функцією – контролем, стра-
тегічний маркетинговий контроль реалізує такі 
супутні функції, як: інформаційна, аналітична, 
антикризова, адаптаційна, компенсуюча, само-
контроль, діагностика, координація.

Для забезпечення дієвості стратегічного мар-
кетингового контролю використовують певний ін-
струментарій: аналіз маркетингових цілей, аналіз 
маркетингових стратегій, перевірка маркетингових 
планів підприємства, SWОТ– аналіз, SNW – ана-
ліз, MPC – аналіз, GAP – аналіз, АВС-аналіз полів 
маркетингового економічного потенціалу, портфо-
ліо-аналіз, збалансована система показників, роз-
робка сценаріїв, аналіз якості реалізації маркетин-
гових функцій тощо.

Розглянуті основні ас-
пекти стратегічного марке-
тингового контролю підпри-
ємств дозволили розробити 
його концепцію, що пред-
ставлена на рисунку 2.

Висновки та пропози-
ції. З метою забезпечення 
ефективності стратегічного 
контролю маркетингу було 
запропоновано його кон-
цепцію, що відображає його 
сутність, визначено його 
суб’єкти, об’єкти, предмет, 
цілі, задачі, інструмента-
рій, принципи, етапи, на-
прями, тощо.

Під стратегічним марке-
тинговим контролем слід ро-
зуміти комплексне системне 
спостереження і оцінку від-
повідності цілей, стратегій, 
програм і завдань існуючому 
і прогнозованому стану мар-
кетингового середовища під-
приємства, що спрямовані 
на забезпечення досягнення 
поставлених цілей і реаліза-
цію (з можливим корегуван-
ням) розроблених стратегіч-
них планів маркетингу на 
основі встановлення дієвого 
зворотного зв’язку.

Суб’єктами стратегічного 
маркетингового контролю 
виступає персонал, що здій-
снює маркетинговий аудит, 
оцінку якості і ефективності 
маркетингу та його соціаль-
ної відповідальності.

Об’єкти стратегічного 
маркетингового контролю 
визначаються в залежності 
від його напрямів.

Предметом стратегічного 
маркетингового контролю 

є теоретичні, методологічні і практичні аспекти 
управління маркетинговою діяльністю.

Забезпечення досягнення цілей і розв’язання 
задач стратегічного маркетингового контролю орі-
єнтовані на пошук і вирішення проблем та визна-
чення і ліквідацію недоліків в процесі здійснення 
маркетингової діяльності; забезпечення досягнен-
ня цілей маркетингової діяльності; забезпечення 
якості, результативності і ефективності маркетин-
гової діяльності; впровадження інновацій; забез-
печення взаємозв’язку між минулим, сьогоденням 
і майбутнім.

Стратегічний маркетинговий контроль реалізує 
наступні функції: інформаційну, аналітичну, ан-
тикризову, адаптаційну, компенсуючу, самокон-
троль, діагностичну, координаційну.

Етапами процесу стратегічного контролю 
маркетингу виступають: формалізація та забез-
печення потенційної ефективності стратегічного 
контролю маркетингової діяльності; реалізація 
стратегічного контролю маркетингової діяльності; 
обґрунтування управлінських рішень щодо кори-
гування основних елементів маркетингової діяль-
ності та процедур стратегічного контролю марке-
тингової діяльності.

Рис. 1. Система стратегічного маркетингового контролю підприємств 
(авторська розробка)

Рис. 2. Концептуальна схема стратегічного маркетингового контролю 
(авторська розробка)
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Система стратегічного контролю маркетингу 
для забезпечення його дієвості повинна містити 
підсистеми: планування, забезпечення, організа-
ції, функціональну та регулювання.

Доцільно виділити дві групи принципів страте-

гічного контролю маркетингу: організації і реалі-
зації стратегічного контролю маркетингу.

Перспективами подальших досліджень в цьому 
напряму є розробка моделі стратегічного контр-
олю маркетингу підприємств.
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Резюме
Разработана концепция стратегического контроля маркетинга, которая отражает его ключевые аспекты 
и характеристики. Рассмотрена сущность стратегического контроля маркетинга. Предложена система 
стратегического контроля маркетинга.
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CONCEPTUAL FUNDAMENTALS OF STRATEGIC MARKETING CONTROL

Summary
The concept of strategic control of marketing were developed, it reflects its key aspects and characteristics. 
Essence of strategic control of marketing. The system of strategic control of marketing were proposed.
Key words: subject, object, object, aims, tasks, system, principles, stages, direction.


