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У статті досліджено концептуальні засади інтеграції маркетингових бізнес-процесів у систему стратегічного управління підприємством 
в  умовах формування інноваційно-адаптивного етапу розвитку управлінських концепцій. Обґрунтовано, що ускладнення зовнішнього середови-
ща, зростання рівня невизначеності, цифровізація економіки та посилення ролі інновацій і людського капіталу зумовлюють трансформацію 
стратегічного управління від жорстко регламентованих моделей планування до процесно-орієнтованих, гнучких і людиноцентричних підходів. 
На основі узагальнення еволюції концепцій стратегічного менеджменту показано закономірне зміщення управлінського фокусу від контролю 
внутрішніх фінансових параметрів до забезпечення адаптивної взаємодії підприємства з динамічним і турбулентним ринковим середовищем. 
Доведено, що сучасний інноваційно-адаптивний етап стратегічного управління характеризується домінуванням концепції динамічних можли-
востей, інтеграцією принципів сталого розвитку, активним використанням цифрових технологій і поширенням стратегічного мислення на 
всі рівні організаційної ієрархії. Особливу увагу приділено переосмисленню ролі маркетингу в системі стратегічного управління підприємством. 
Обґрунтовано, що маркетинг у сучасних умовах виходить за межі традиційної функціональної підсистеми та трансформується у наскрізний 
бізнес-процес, інтегрований у стратегічну архітектуру управління. Показано, що саме маркетингові бізнес-процеси виступають носіями стра-
тегічної чутливості підприємства, забезпечують формування клієнтської цінності, створюють інформаційну основу для прийняття і корекції 
стратегічних рішень, а також сприяють подоланню розриву між стратегічним плануванням і практичною реалізацією стратегії. Доведено, 
що інтеграція маркетингових бізнес-процесів у систему стратегічного управління є необхідною умовою формування динамічних можливостей, 
підвищення адаптивності бізнес-моделі та забезпечення стратегічної стійкості підприємства. Зроблено висновок, що маркетинг у межах 
інноваційно-адаптивної парадигми набуває системоутворюючого характеру та виступає ключовим механізмом трансляції стратегічних цілей 
у процесну площину розвитку підприємства.
Ключові слова: стратегічне управління, маркетингові бізнес-процеси, інноваційно-адаптивний етап, динамічні можливості, процесний підхід, 
клієнтська цінність, цифровізація.
Табл.: 1. Бібл.: 10.
Тарасюк Михайло Вікторович – доктор економічних наук, професор, професор кафедри менеджменту, маркетингу та підприємництва, Націо-
нальний університет “Києво-Могилянська академія” (вул. Г. Сковороди, 2, Київ, 04655, Україна)
E-mail: mihailotarasiuk@gmail.com
ORCID: https://orcid.org/0000-0001-7081-7217
Researcher ID: O-2926-2016
Харчук Тетяна Валеріївна – доктор економічних наук, професор, завідувач кафедри менеджменту и економіки спорту, Національний університет 
фізичного виховання і спорту України (вул. Фізкультури, 1, Київ, 03150, Україна)
E-mail: tkharchuk@uni-sport.edu.ua
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-6842-3478



Е
К
О

Н
О

М
ІК

А
	 м

ен
ед

ж
м

ен
т 

і м
а

рк
ет

и
н

г

599БІЗНЕСІНФОРМ № 1_2026
www.business-inform.net

UDC 658.012.2:658.8
JEL: M10; M31; L21

Tarasiuk M. V., Kharchuk T. V. The Conceptual Foundations of Integrating Marketing Business Processes  
into the Enterprise Strategic Management System

The article examines the conceptual foundations of integrating marketing business processes into the enterprise strategic management system within the 
context of the formation of an innovation-adaptive stage in the development of managerial conceptions. It is substantiated that the increasing complexity  
of the external environment, the rise in uncertainty, the digitalization of the economy, and the growing role of innovations and human capital drive the trans-
formation of strategic management from rigidly regulated planning models toward process-oriented, flexible, and human-centered approaches. Based on  
a synthesis of the evolution of strategic management conceptions, the study demonstrates the systematic shift of managerial focus from controlling internal 
financial parameters to ensuring adaptive interaction between the enterprise and a dynamic and turbulent market environment. It is proved that the con-
temporary innovation-adaptive stage of strategic management is characterized by the dominance of the dynamic capabilities conception, the integration  
of sustainable development principles, active use of digital technologies, and the spread of strategic thinking across all levels of the organizational hierarchy. 
Special attention is given to the rethinking of marketing’s role within the enterprise strategic management system. It is substantiated that marketing in the 
modern context goes beyond a traditional functional subsystem and transforms into an end-to-end business process integrated into the strategic manage-
ment architecture. The study shows that marketing business processes serve as carriers of the enterprise’s strategic responsiveness, ensure the creation  
of customer value, provide the informational base for strategic decision-making and adjustments, and contribute to bridging the gap between strategic 
planning and practical strategy implementation. It is demonstrated that integrating marketing business processes into the strategic management system 
is a necessary condition for developing dynamic capabilities, enhancing business model adaptability, and ensuring the strategic resilience of the enterprise. 
The article concludes that marketing, within the innovation-adaptive paradigm, acquires a system-forming role and acts as a key mechanism for translating 
strategic objectives into the processual dimension of enterprise development.
Keywords: strategic management, marketing business processes, innovation-adaptive stage, dynamic capabilities, process-oriented approach, customer 
value, digitalization.
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На сучасному етапі розвитку економіки 
стратегічне управління підприємством 
формується в умовах підвищеної турбу-

лентності зовнішнього середовища, цифровізації 
економічних процесів, загострення конкурентної 
боротьби та зростання ролі нематеріальних чинни-
ків створення вартості. За таких умов традиційні 
підходи до стратегічного управління, що ґрунту-
ються переважно на функціональній диференціації 
та статичних моделях планування, виявляються 
обмеженими з точки зору забезпечення стратегіч-
ної гнучкості й довгострокової конкурентоспро-
можності підприємств. Це об’єктивно зумовлює 
необхідність переходу до процесно-орієнтованої 
логіки стратегічного управління, у межах якої клю-
човим завданням стає узгодження стратегічних 
цілей підприємства з реальною архітектурою його 
бізнес-процесів та механізмами створення спо-
живчої цінності.

Особливого значення в цьому контексті на-
буває інтеграція маркетингових бізнес-процесів у 
систему стратегічного управління підприємством, 
оскільки саме маркетинг забезпечує зв’язок між 
внутрішнім потенціалом підприємства та динаміч-

ними параметрами ринкового середовища. Марке-
тингові бізнес-процеси формують інформаційно-
аналітичну основу стратегічних рішень, визначають 
орієнтири розвитку бізнес-моделі та виступають 
інструментом трансляції стратегічних пріоритетів 
у практичну діяльність підприємства. Водночас 
у наукових дослідженнях питання інтеграції марке-
тингових бізнес-процесів у стратегічне управління 
здебільшого розглядається фрагментарно, без на-
лежного концептуального узагальнення їх ролі як 
системоутворюючого елемента стратегічної архі-
тектури підприємства. Це зумовлює актуальність 
розроблення концептуальних засад такої інтегра-
ції, що дозволяють забезпечити процесну узгодже-
ність, стратегічну адаптивність та орієнтацію під-
приємства на стале створення ринкової цінності.

Аналіз сучасних наукових публікацій засвід-
чує, що проблематика стратегічного управління 
підприємством перебуває у фокусі уваги як вітчиз-
няних, так і зарубіжних дослідників, однак її кон-
цептуальний розвиток відбувається нерівномірно, 
з домінуванням окремих функціональних або ін-
струментальних аспектів. У працях С. Б. Довбні та І. 
В. Папуші [6] обґрунтовано еволюційний характер 
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стратегічного управління та виділено послідовну 
зміну управлінських парадигм – від бюджетуван-
ня і довгострокового планування до стратегічного 
управління, орієнтованого на реагування в  умовах 
невизначеності. Подальший розвиток цих ідей у 
дослідженнях А. В. Миколюк [8] дозволяє розши-
рити межі класичного корпоративного бачення 
стратегічного менеджменту, продемонструвавши 
його універсальність і здатність адаптуватися до 
різних інституційних середовищ, зокрема публіч-
ного сектору. Водночас Н. Е. Красностанова [7] 
акцентує увагу на трансформації стратегічного 
управління у  напрямі сталого розвитку, що перед-
бачає інтеграцію економічних, соціальних та еко-
логічних детермінант у процес формування стра-
тегічних рішень.

Значний масив досліджень присвячено розви-
тку ресурсної, знаннєвої та процесної пара-
дигм стратегічного менеджменту, логічним 

продовженням яких стала концепція динамічних 
можливостей. У межах цих підходів стратегія де-
далі частіше трактується як безперервний процес 
адаптації, а не як статичний план. Водночас аналіз 
праць П. Натта і Р. Бакоффа [4], а також досліджень 
у межах нового публічного менеджменту засвідчує 
посилення людиноцентричної та результативної 
орієнтації стратегічного управління, що актуалізує 
роль міжфункціональної взаємодії та процесної 
логіки. Окремий науковий напрям формують до-
слідження, присвячені цифровізації стратегічного 
управління, які доводять, що цифрові платформи 
та аналітичні інструменти суттєво змінюють меха-
нізми формування і реалізації стратегії, скорочую-
чи часові лаги управлінських реакцій і підвищуючи 
адаптивність організацій.

Водночас аналіз наукових публікацій з про-
блематики маркетингу свідчить про поступове 
переосмислення його ролі у системі управлін-
ня підприємством. У роботах Н. Пархоменко [9],  
О. Шуміло, О. Кіма, Є. Ковші [10], а також В. Вов-
ка і О. Черкаського [5] маркетинг розглядається 
як стратегічно значуща сфера, здатна впливати на 
формування потенціалу розвитку, конкурентних 
переваг і ринкової стійкості підприємства. Анало-
гічні висновки можна зробити на основі аналізу до-
сліджень зарубіжних авторів [1; 2; 3].

Проте в більшості досліджень маркетинго-
ва складова аналізується або як функціональна 
стратегія, або як інструмент досягнення окремих 
стратегічних цілей, без належного обґрунтування 
її процесної та системоутворюючої ролі в загаль-
ній архітектурі стратегічного управління. Це зу-
мовлює наявність наукової прогалини, пов’язаної 
з недостатнім концептуальним осмисленням інте-

грації маркетингових бізнес-процесів у стратегічне 
управління підприємством. 

Попри значний масив наукових досліджень, 
присвячених еволюції концепцій стратегічного 
управління, формуванню динамічних можливостей 
підприємств, цифровізації управлінських процесів 
та розвитку маркетингових стратегій, у сучасній 
науковій літературі зберігається низка концепту-
ально невирішених питань. Передусім більшість 
наявних підходів характеризуються фрагментар-
ністю: стратегічне управління, бізнес-процеси та 
маркетинг здебільшого аналізуються як відносно 
автономні об’єкти дослідження. Маркетинг у меж-
ах стратегічного менеджменту переважно розгля-
дається або як функціональна стратегія, або як 
інструмент реалізації окремих конкурентних рі-
шень, без належного осмислення його ролі як на-
скрізного бізнес-процесу, інтегрованого в усі рівні 
стратегічної архітектури підприємства. У результа-
ті залишається недостатньо дослідженим механізм 
трансляції стратегічних цілей у процесну площину 
через систему маркетингових бізнес-процесів, що 
ускладнює забезпечення цілісності та керованості 
стратегічного розвитку.

Крім того, в умовах інноваційно-адаптивного 
етапу стратегічного управління недостатньо роз-
робленими залишаються концептуальні засади 
інтеграції маркетингових бізнес-процесів як носіїв 
стратегічної чутливості, клієнтоорієнтованості та 
зворотного зв’язку з ринком. Наявні досліджен-
ня, хоча й визнають зростання ролі маркетингу, не 
формують цілісної моделі його системоутворюю-
чої функції у формуванні динамічних можливостей 
підприємства, особливо в контексті цифровізації, 
сталого розвитку та міжфункціональної синхроні-
зації управлінських рішень. 

Відсутність єдиного концептуального підходу 
до інтеграції маркетингових бізнес-процесів 
у систему стратегічного управління зумов-

лює потребу в подальшому теоретичному уза-
гальненні та розробленні науково обґрунтованої 
моделі, яка б поєднувала стратегічні цілі, процесну 
логіку та механізми створення клієнтської ціннос-
ті в  межах єдиної управлінської парадигми.

Метою статті є наукове обґрунтування 
концептуальних засад інтеграції маркетингових 
бізнес-процесів у систему стратегічного управління 
підприємством в умовах інноваційно-адаптивного 
етапу розвитку управлінських концепцій. Досяг-
нення поставленої мети передбачає вирішення 
таких наукових завдань: узагальнення еволюції 
концепцій стратегічного управління та ідентифіка-
цію ключових ознак його сучасного інноваційно-
адаптивного етапу; обґрунтування трансформації 
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ролі маркетингу від функціональної підсистеми до 
наскрізного бізнес-процесу, що забезпечує страте-
гічну чутливість і клієнтоорієнтованість підпри-
ємства; визначення місця та ролі маркетингових 
бізнес-процесів у формуванні динамічних можли-
востей і стратегічної стійкості підприємства; а  та-
кож формування цілісного концептуального під-
ходу до інтеграції маркетингових бізнес-процесів 
у стратегічну архітектуру управління як механізму 
трансляції стратегічних цілей у процесну площину 
та забезпечення узгодженості стратегічного розви-
тку в умовах високої турбулентності зовнішнього 
середовища.

Методологічну основу дослідження сфор-
мовано з урахуванням складності та між-
дисциплінарного характеру проблеми 

інтеграції маркетингових бізнес-процесів у систе-
му стратегічного управління підприємством. До-
слідження здійснювалося на засадах системного, 
процесного та еволюційного підходів, що дозво-
лило розглядати стратегічне управління як цілісну, 
багаторівневу та динамічну управлінську систе-
му. На першому етапі було проведено теоретико-
методологічний аналіз еволюції концепцій стра-
тегічного управління з використанням методів 
історико-логічного узагальнення, порівняльного 
аналізу та наукової абстракції. Це дало змогу іден-
тифікувати ключові етапи розвитку стратегічно-
го менеджменту, виокремити ознаки сучасного 
інноваційно-адаптивного етапу та обґрунтувати 
зростання ролі процесно орієнтованих і людино-
центричних підходів в управлінні підприємством.

На другому етапі дослідження застосовано 
структурно-функціональний та процесний ана-
ліз для обґрунтування трансформації маркетингу 
з  функціональної підсистеми у наскрізний бізнес-
процес стратегічного характеру. У межах цього 
етапу було здійснено узагальнення сучасних на-
укових підходів до стратегічного управління, кон-
цепції динамічних можливостей, сталого розвитку 
та цифровізації, що дозволило сформувати кон-
цептуальне бачення місця маркетингових бізнес-
процесів у стратегічній архітектурі підприємства. 
Завершальний етап дослідження передбачав логіч-
не моделювання процесу інтеграції маркетингових 
бізнес-процесів у систему стратегічного управлін-
ня, а також синтез отриманих теоретичних резуль-
татів з метою формування цілісних концептуаль-
них положень. У процесі дослідження використо-
вувалися методи наукового узагальнення, індукції 
та дедукції, що забезпечило внутрішню логічну 
узгодженість результатів і створило підґрунтя для 
подальших прикладних та емпіричних розвідок 
у  цьому науковому напрямку.

Нині стратегічне управління підприємством 
зазнає глибоких трансформацій, що зумовлено 
ускладненням зовнішнього середовища, зростан-
ням невизначеності, цифровізацією та посиленням 
ролі інноваційних чинників конкурентоспромож-
ності. Аналіз еволюції концепцій стратегічного 
управління, здійснений у наукових працях вітчиз-
няних дослідників, зокрема С. Б. Довбні та І. В. Па-
пуші [6], дає змогу простежити закономірну зміну 
управлінських парадигм і сформувати теоретичне 
підґрунтя для подальшого розвитку процесно-
орієнтованих підходів до стратегічного менедж-
менту.

Як зазначають С. Б. Довбня та І. В. Папуша [6], 
історично розвиток стратегічного управління від-
бувався поетапно, кожен з яких відображав рівень 
складності економічного середовища та домінуючі 
управлінські інструменти відповідного періоду. По-
чатковий етап, що охоплює першу чверть ХХ  сто-
ліття, характеризувався орієнтацією на бюджету-
вання та контроль, де управління підприємством 
фактично зводилося до фінансового планування 
та аналізу відхилень. Такий підхід був ефективним 
у  відносно стабільних умовах господарювання, од-
нак виявився обмеженим зі зростанням динаміки 
ринкових змін та волатильності ринку.

Подальший етап довгострокового плану-
вання, сформований у 1950-х роках, базувався на 
екстраполяції минулих тенденцій у майбутнє та 
передбачав використання гнучких бюджетів і фор-
мування фінансової структури на основі системи 
центрів фінансової відповідальності. Водночас 
домінування прогнозних методів, заснованих на 
історичних даних, поступово втрачало свою адек-
ватність в  умовах зростаючої нестабільності зо-
внішнього середовища. Це зумовило перехід до 
стратегічного планування наприкінці 1960-х – на 
початку 1970-х років, коли фокус управління зміс-
тився з  внутрішніх параметрів діяльності на комп-
лексний аналіз зовнішніх факторів розвитку під-
приємства, зокрема шляхом використання SWOT-
аналізу та концепції конкурентних переваг.

Наступним логічним етапом стало форму-
вання стратегічного управління наприкін-
ці ХХ століття, яке характеризувалося від-

мовою від жорстких циклів планування на користь 
більш гнучких управлінських рішень, орієнтованих 
на реагування на так звані «стратегічні сюрпризи». 
У межах цього підходу стратегія почала розгляда-
тися не лише як формалізований план, а як безпе-
рервний процес прийняття управлінських рішень 
у реальному часі.

Водночас сучасні умови господарювання 
дають підстави говорити про формування ново-
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го, інноваційно-адаптивного етапу стратегічного 
управління, який якісно відрізняється від попере-
дніх. Його ключовими ознаками є розвиток стра-
тегічного підприємництва, за якого стратегічне 
мислення перестає бути виключною прерогативою 
вищого менеджменту та поширюється на всі рівні 
організації; синхронізація діяльності структурних 
підрозділів навколо єдиних стратегічних цілей; ак-
тивне впровадження цифрових технологій управ-
ління, що забезпечують прискорення управлін-
ських реакцій; а також урахування глобалізаційних 
впливів і міжсистемних взаємодій.

У межах цього етапу відбувається зміна 
управлінської парадигми: ієрархічна мо-
дель планування «зверху-вниз» поступаєть-

ся інтерактивним формам стратегічної взаємодії, 
у яких ініціатива середньої управлінської ланки та 
процесна логіка відіграють дедалі важливішу роль. 
Одночасно змінюється роль людського факто-
ру – персонал розглядається не як сукупність ви-
конавців, а як носій людського капіталу, здатного 
генерувати інновації та формувати довгострокову 
цінність для підприємства.

Зазначені теоретичні положення мають 
принципове значення для дослідження інтеграції 
маркетингових бізнес-процесів у систему страте-
гічного управління підприємством. На сучасному 
інноваційно-адаптивному етапі маркетинг вихо-
дить за межі традиційної функції збуту та комуніка-
цій і трансформується в наскрізний бізнес-процес, 
що забезпечує стратегічну чутливість підприєм-
ства до змін ринкового середовища, формування 
клієнтської цінності та підтримку адаптивності 
бізнес-моделі. Саме в цьому контексті інтеграція 
маркетингових бізнес-процесів у систему страте-
гічного управління набуває концептуального зна-
чення та потребує ґрунтовного наукового обґрун-
тування.

Подальший розвиток теоретичних засад 
стратегічного управління доцільно розглядати 
крізь призму міжсекторальної еволюції стратегіч-
ного мислення, зокрема з урахуванням трансфор-
мацій, що відбулися у сфері публічного управління. 
Аналіз наукових підходів, представлених у працях 
А. В. Миколюк [8], дає змогу розширити традиційне 
бачення стратегічного менеджменту та обґрунтува-
ти його універсальний характер, що проявляється 
у здатності адаптуватися до різних інституційних 
контекстів – як корпоративного, так і публічного.

Генезис стратегічного мислення має глибоке 
історичне коріння, пов’язане з воєнними теоріями 
управління, у межах яких стратегія розглядалася 
як системний план дій, сформований з урахуван-

ням ресурсного потенціалу, поведінки противника 
та характеристик середовища. Згодом, у процесі ін-
ституціоналізації управлінських практик у ХХ сто-
літті, ці підходи були адаптовані до потреб вели-
комасштабних корпорацій, а після Першої світової 
війни – і до публічного сектору, що зумовило по-
ширення стратегічного планування як інструменту 
координації ресурсів і досягнення суспільно значу-
щих цілей.

У концептуальному вимірі стратегічний ме-
неджмент еволюціонував у напрямі поступового 
ускладнення аналітичного інструментарію та змі-
ни фокусу управлінських рішень. Класичний етап 
характеризувався домінуванням формалізованих 
методів аналізу, таких як SWOT-аналіз, портфель-
ні матриці та моделі життєвого циклу, які створили 
методологічне підґрунтя для системного осмис-
лення внутрішнього потенціалу організації та зо-
внішніх викликів. Однак подальший розвиток те-
орії управління засвідчив обмеженість виключно 
позиційного підходу, що зумовило перехід до ре-
сурсної та знаннєвої парадигм, у межах яких стра-
тегічна перевага почала пов’язуватися з наявністю 
унікальних ресурсів, організаційних компетенцій 
та здатністю акумулювати й використовувати зна-
ння як стратегічний актив.

Логічним продовженням цього розвитку ста-
ла концепція динамічних можливостей, яка акцен-
тує увагу не стільки на статичних перевагах, скіль-
ки на спроможності організації постійно транс-
формувати свої внутрішні процеси та компетенції 
відповідно до змін зовнішнього середовища. Саме 
в межах цього підходу стратегія набуває процесно-
го характеру, а управлінські рішення розглядають-
ся як результат безперервної адаптації, а не одно-
разового планування.

Особливо показовою є еволюція стратегіч-
ного менеджменту в публічному управлін-
ні, де традиційна бюрократична модель по-

ступово поступається результативно орієнтованим 
і людиноцентричним підходам. У цьому контексті 
концептуальні моделі, запропоновані П. Наттом 
і Р. Бакоффом [4], обґрунтовують доцільність пере-
ходу від формального дотримання процедур до лі-
дерства, орієнтованого на досягнення конкретних 
суспільних результатів. Подальший розвиток цих 
ідей відбувся в межах нового публічного менедж-
менту, що інтегрував ринкові принципи ефектив-
ності, конкурентності та раціонального викорис-
тання ресурсів у діяльність державних інституцій.

Сучасний етап стратегічного управління в пу-
блічному секторі, який у науковій літературі дедалі 
частіше визначається як новий стратегічний ме-
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неджмент, характеризується посиленням людино-
центричної орієнтації та переосмисленням кри-
теріїв результативності. Ефективність діяльності 
органів влади дедалі більше оцінюється не лише 
за фінансовими показниками, а за рівнем якості 
життя громадян, доступністю послуг та здатністю 
інституцій реагувати на суспільні запити.

Вагомим чинником сучасної трансформації 
стратегічного управління є диджиталізація, що зу-
мовлює перехід від традиційних форм стратегічно-
го планування до цифрових платформ управління. 
Приклади впровадження електронного урядуван-
ня, зокрема в Естонії та в межах української циф-
рової екосистеми «Дія», свідчать про формування 
нових моделей стратегічної взаємодії між держа-
вою, бізнесом і громадянами. Паралельно з  цим 
посилюється значення учасно-орієнтованих під-
ходів, які передбачають залучення зацікавлених 
сторін до формування та реалізації стратегій, що 
підвищує їхню легітимність і адаптивність.

Узагальнюючи зазначені підходи, слід на-
голосити, що сучасна теорія стратегічного 
менеджменту відмовляється від універсаль-

них рішень на користь комбінованих, контекстно 
чутливих моделей управління. Для підприємств 
це означає необхідність інтеграції функціональних 
і процесних компонентів стратегії, зокрема мар-
кетингових бізнес-процесів, як ключових носіїв 
динамічних можливостей. У такому трактуван-
ні інтеграція маркетингу в систему стратегічного 
управління виступає не допоміжним елементом, 
а стратегічним механізмом забезпечення клієнтоо-
рієнтованості, гнучкості та здатності підприємства 
до сталого розвитку в умовах високої турбулент-
ності середовища.

Подальший розвиток теоретичних положень 
стратегічного управління підприємством доцільно 
розглядати крізь призму сучасної трансформації 
управлінських концепцій у напрямі багатовектор-
ності та сталого розвитку. Узагальнення наукових 
підходів, представлених у роботі Н. Е. Красноста-
нової [7], засвідчує відхід від традиційної моделі, 
орієнтованої виключно на економічні результати, 
та формування комплексного бачення підприєм-
ства як соціально-економічної й екологоорієнто-
ваної системи, здатної до довгострокового відтво-
рення та адаптації.

Ключовою тенденцією еволюції стратегічного 
управління є перехід до триєдиної концепції ста-
лого розвитку, у межах якої стратегічні рішення 
формуються з урахуванням економічних, екологіч-
них і соціальних детермінант. Економічний вектор 
при цьому зберігає визначальне значення, однак 
наповнюється новим змістом, пов’язаним із підви-

щенням ефективності через оптимізацію та інте-
грацію бізнес-процесів. Екологічна складова дедалі 
частіше розглядається не як зовнішнє обмеження, 
а як фактор формування конкурентних переваг, що 
реалізується через впровадження «зелених» тех-
нологій, екологізацію виробництва та дотримання 
принципів відповідальності за негативний вплив 
на довкілля. Соціальний вектор, своєю чергою, 
акцентує увагу на ролі людського капіталу, клієнт-
ської цінності та соціальної стабільності як умов 
сталого функціонування підприємства.

Важливою рисою сучасних концепцій стра-
тегічного управління є трактування стратегії не 
як статичного набору директив, а як динамічно-
го й  безперервного процесу. Аналіз еволюції на-
укових підходів, відображених у працях вітчизня-
них дослідників, свідчить про зміщення акценту 
з формалізованого планування на постійну корек-
цію стратегічних цілей відповідно до змін зовніш-
нього середовища. У такому контексті стратегічне 
управління розглядається як механізм підтримки 
відповідності між внутрішнім потенціалом під-
приємства та вимогами ринку, що особливо акту-
ально в умовах високої турбулентності та невизна-
ченості.

Центральне місце в сучасних концепціях стра-
тегічного управління посідає людський капітал, 
який визначається як ключовий носій стратегічних 
переваг. Розвиток підприємства дедалі більше за-
лежить від якості відбору й підготовки персоналу, 
здатності формувати гнучкі системи функціональ-
них обов’язків, узгоджених зі стратегічними ціля-
ми, а також від рівня інформаційного забезпечення 
управлінських і виконавчих ланок. У цьому сенсі 
стратегія набуває виразно людиноцентричного 
характеру, а управління персоналом інтегрується 
в загальну архітектуру стратегічних рішень.

Водночас у сучасній науковій думці підпри-
ємство остаточно утверджується як цілісна 
багаторівнева система, у межах якої стра-

тегічне управління вибудовується за ієрархічним 
принципом. Корпоративна стратегія визначає за-
гальний напрям розвитку, ділова – формує підходи 
до конкурентної боротьби, тоді як функціональні 
стратегії забезпечують реалізацію стратегічних 
пріоритетів у конкретних сферах діяльності. Така 
ієрархія зумовлює необхідність узгодження функ-
ціональних рішень, зокрема у сфері маркетингу, 
з довгостроковими цілями підприємства та його 
бізнес-моделлю.

Суттєвим етапом еволюції стратегічного 
управління стало впровадження інструментів ви-
мірювання та контролю реалізації стратегії. Зба-
лансована система показників розглядається як 
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методологічна основа для інтеграції фінансових 
і нефінансових індикаторів, що дозволяє оцінюва-
ти результати діяльності підприємства з позицій 
фінансів, клієнтів, внутрішніх бізнес-процесів, а та-
кож навчання й розвитку. Саме процесна перспек-
тива в межах цієї системи створює передумови для 
формалізації ролі маркетингових бізнес-процесів 
як інструментів досягнення стратегічних цілей.

Особливої актуальності зазначені підходи 
набувають у сучасних українських умовах, 
для яких характерним є розрив між фор-

муванням стратегічних планів і наявністю дієвих 
механізмів оцінювання результатів їх реалізації. 
Подолання цього розриву потребує відкритості 
стратегічних систем, підвищення якості управлін-
ня та синхронізації керуючої й керованої підсис-
тем, а також формування стратегічної стійкості до 
ринкових і соціально-економічних потрясінь.

Узагальнюючи викладене, слід зазначити, що 
сучасна еволюція концепцій стратегічного управ-

ління спрямована на посилення інноваційності, 
гнучкості та соціальної відповідальності підпри-
ємств. 

У таких умовах стратегічне управління пе-
рестає бути інструментом виключно економічної 
оптимізації та трансформується в механізм довго-
строкового виживання й розвитку підприємства 
як складної соціально-екологічної системи. Саме 
в цьому контексті інтеграція маркетингових бізнес-
процесів у систему стратегічного управління набу-
ває принципового значення, оскільки забезпечує 
поєднання економічних, соціальних і  клієнтоорі-
єнтованих пріоритетів у межах єдиної стратегічної 
логіки.

Узагальнення попередніх теоретичних поло-
жень дозволяє вибудувати логічну послідовність 
розвитку управлінської думки та обґрунтувати пе-
рехід до сучасної моделі стратегічного управління, 
у межах якої маркетинг поступово трансформуєть-
ся з функціонального елементу в системоутворюю-
че ядро стратегії підприємства. 

Таблиця 1

Еволюція концепцій стратегічного управління підприємством та інструментарію їх реалізації

Етап Період Домінуюча концепція Ключовий  
інструментарій

Бюджетування та контроль I чверть ХХ ст. Фінансове планування Бюджети, аналіз відхилень

Довгострокове планування 1950-ті рр. Екстраполяція трендів Прогнозування на основі 
минулих даних

Стратегічне планування 1960–70-ті рр. Аналіз зовнішнього середовища SWOT-аналіз, конкурентні 
переваги

Стратегічне управління Кінець ХХ ст. Реагування у реальному часі Гнучкі рішення, «стратегічні 
сюрпризи»

Інноваційно-адаптивний 
етап Сучасність Динамічні можливості

Цифровізація, сталий роз-
виток, стратегічне підпри-
ємництво

Джерело: складено на основі [6; 7; 8].

Історичний розвиток стратегічного менедж-
менту свідчить про закономірне зміщення управ-
лінського фокусу: від контролю внутрішніх фінан-
сових параметрів до забезпечення адаптивної вза-
ємодії підприємства з динамічним і турбулентним 
зовнішнім середовищем.

На ранніх етапах стратегічного розвитку 
управління було зорієнтоване переважно на бю-
джетування та фінансовий контроль, що відповіда-
ло умовам відносної стабільності економічного се-
редовища. Подальший перехід до довгострокового 
планування ґрунтувався на екстраполяції минулих 
тенденцій і відображав прагнення підприємств 
зменшити невизначеність за рахунок прогнозу-
вання. Однак зростання конкурентного тиску та 
ускладнення ринкових структур зумовили форму-

вання концепції стратегічного планування, у межах 
якої ключовим стало дослідження зовнішнього се-
редовища та пошук стійких конкурентних переваг. 
Наступний етап – стратегічне управління - закрі-
пив відмову від жорстких планових циклів і актуа-
лізував потребу у швидкому реагуванні на неперед-
бачувані зміни, так звані стратегічні сюрпризи.

Сучасний етап розвитку концепції страте-
гічного управління доцільно визначати як 
інноваційно-адаптивний. Його поява зумов-

лена сукупною дією кількох чинників, серед яких 
ключове місце посідають формування динамічних 
можливостей підприємства, зростання ролі люд-
ського капіталу, інтеграція принципів сталого роз-
витку та всеосяжна цифровізація управлінських 
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процесів. У межах цього етапу стратегія перестає 
бути ієрархічно заданою конструкцією та набуває 
процесного характеру, що передбачає постійну 
трансформацію компетенцій, організаційних ру-
тин і бізнес-процесів відповідно до змін ринкового 
середовища.

Концепція динамічних можливостей акцен-
тує увагу на здатності підприємства не лише 
володіти ресурсами, а й безперервно онов-

лювати їхню конфігурацію, забезпечуючи страте-
гічну гнучкість і стійкість. Людиноцентричність у 
цьому контексті означає визнання персоналу носі-
єм знань, креативності та інноваційного потенціа-
лу, що безпосередньо впливає на якість стратегіч-
них рішень. Водночас інтеграція принципів стало-
го розвитку формує багатовимірну логіку стратегії, 
у  межах якої економічні цілі узгоджуються з еко-
логічною відповідальністю та соціальною цінністю. 
Цифровізація, своєю чергою, створює технологічні 
передумови для прискорення управлінських реак-
цій, поглиблення міжфункціональної взаємодії та 
формування наскрізних інформаційних потоків.

Саме в межах інноваційно-адаптивного етапу 
відбувається принципова трансформація ролі мар-
кетингу в системі стратегічного управління. Мар-
кетинг перестає розглядатися як окрема функція, 
зосереджена на збуті чи комунікаціях, і набуває 
ознак наскрізного бізнес-процесу, інтегрованого 
в усі рівні стратегічної архітектури підприємства. 
Таке інтегрування має ґрунтовне наукове обґрун-
тування.

По-перше, саме маркетингові бізнес-процеси 
виступають носіями стратегічної чутливості під-
приємства. Дослідження ринку, аналіз поведінки 
споживачів, моніторинг змін попиту та очікувань 
клієнтів забезпечують своєчасну ідентифікацію 
слабких сигналів і потенційних стратегічних зру-
шень. У результаті маркетинг формує інформаційну 
основу для адаптації бізнес-моделі та коригування 
стратегічних пріоритетів у режимі, наближеному 
до реального часу.

По-друге, інтеграція маркетингових бізнес-
процесів забезпечує синхронізацію діяльності під-
приємства навколо формування клієнтської цін-
ності. У межах збалансованої системи показників 
маркетинг відіграє роль сполучної ланки між фі-
нансовими цілями, внутрішніми бізнес-процесами 
та перспективою розвитку. За відсутності чітко 
інтегрованої маркетингової складової стратегіч-
не управління втрачає орієнтир на споживача, що 
знижує його здатність до створення стійких кон-
курентних переваг.

По-третє, маркетингові бізнес-процеси є 
ключовим елементом формування стратегічної 

стійкості підприємства. Завдяки постійному зво-
ротному зв’язку з ринком вони дозволяють по-
долати традиційний розрив між стратегічним 
плануванням і практичною реалізацією стратегії. 
У такому підході стратегія трансформується зі ста-
тичного документа на динамічний цикл адаптації, 
у межах якого планування, реалізація та корекція 
стратегічних рішень відбуваються безперервно.

Таким чином, інтеграція маркетингових 
бізнес-процесів у систему стратегічного управлін-
ня слід розглядати не як розширення функціональ-
ного інструментарію, а як необхідну умову форму-
вання динамічних можливостей підприємства. За 
цих умов маркетинг перетворюється на стратегіч-
ний механізм, що поєднує інноваційність, клієнто-
орієнтованість і соціальну відповідальність у єдину 
архітектуру виживання та розвитку підприємства 
в умовах високої турбулентності зовнішнього се-
редовища.

Узагальнення еволюції концепцій стратегіч-
ного управління та обґрунтування інноваційно-
адаптивного етапу дозволяють зробити висновок, 
що ефективність сучасної стратегії підприємства 
дедалі більше визначається не формальною наяв-
ністю стратегічних документів, а здатністю забез-
печити їхню реалізацію через узгоджену систему 
бізнес-процесів. У цьому контексті особливої ваги 
набуває проблема трансляції стратегічних цілей 
у процесну площину, де саме маркетингові бізнес-
процеси виступають ключовим механізмом поєд-
нання довгострокових пріоритетів розвитку з по-
точними управлінськими рішеннями та операцій-
ною діяльністю. Орієнтація на клієнтську цінність, 
адаптивність до змін ринкового середовища та 
забезпечення стратегічної стійкості підприємства 
зумовлюють необхідність системного узгодження 
маркетингових бізнес-процесів зі стратегічними 
цілями, що потребує подальшого наукового осмис-
лення та методичного обґрунтування.

Ефективність діяльності підприємства без-
посередньо залежить від рівня узгодженості 
маркетингових бізнес-процесів зі страте-

гічними цілями розвитку. Маркетинг у сучасних 
умовах перестає бути суто функціональною під-
системою, орієнтованою на збут чи просування 
продукції, і трансформується у ключовий інтегра-
ційний механізм стратегічного управління бізнес-
системою в цілому [9]. Саме через маркетингові 
бізнес-процеси стратегічні орієнтири підприєм-
ства набувають практичної реалізації на міжнарод-
них ринках.

Ієрархічна природа узгодження маркетингу зі 
стратегією передбачає його вбудованість у всі рів-
ні управління бізнес-системою. На корпоративно-
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му рівні маркетингові рішення мають корелювати 
з місією, баченням і загальними цілями інтернаціо-
налізації, визначаючи пріоритетні ринки, масштаби 
присутності та логіку розподілу ресурсів. На рівні 
стратегічних бізнес-одиниць маркетингові проце-
си конкретизуються у вигляді товарно-ринкових 
стратегій, орієнтованих на окремі сегменти спожи-
вачів або групи продукції. Функціональний та опе-
ративний рівні забезпечують реалізацію обраних 
стратегічних пріоритетів через формування адап-
тованих або стандартизованих комплексів марке-
тингу, що безпосередньо впливають на результати 
діяльності на зовнішніх ринках. Така багаторівне-
ва інтеграція дозволяє уникнути фрагментарності 
управлінських рішень і забезпечує цілісність стра-
тегічного розвитку бізнес-системи.

Вибір та конфігурація маркетингових бізнес-
процесів у глобальному середовищі зумов-
люються стратегічною метою підприємства 

та поєднанням типу ринку й типу експортної про-
дукції. Стратегія проникнення орієнтована на по-
глиблення присутності на вже освоєних ринках і 
передбачає концентрацію маркетингових зусиль 
на посиленні конкурентних переваг, що є доціль-
ним за наявності технологічних або виробничих 
переваг бізнес-системи. Стратегія розвитку про-
дукції, у свою чергу, потребує тісної інтеграції 
маркетингу з інноваційною та науково-дослідною 
діяльністю, оскільки створення нових товарів для 
іноземних ринків можливе лише за умови глибоко-
го розуміння споживчих потреб і ринкових трен-
дів. Найвищого рівня узгодженості управлінських 
рішень вимагає стратегія диверсифікації, що поєд-
нує вихід на нові ринки з новими видами продукції 
та супроводжується зростанням ризиків, інвести-
ційного навантаження і складності координації 
бізнес-процесів.

Важливою складовою стратегічного узго-
дження є процесний підхід до формування та ре-
алізації маркетингових заходів. Запропонований 
алгоритм маркетингових бізнес-процесів ґрунту-
ється на чіткій субординації завдань, коли кожен 
маркетинговий крок логічно випливає з місії та 
стратегічних цілей бізнес-системи. Аналітичний 
етап, зокрема оцінювання зовнішнього та внутріш-
нього середовища, забезпечує зіставлення потен-
ціалу підприємства з можливостями та загрозами 
глобального ринку. Завершальним і водночас по-
стійним елементом процесу є моніторинг та ко-
рекція маркетингової діяльності, що дозволяє сво-
єчасно реагувати на зміни ринкової кон’юнктури 
та уникати відхилення від стратегічних орієнтирів. 
Таким чином, маркетингові бізнес-процеси набу-

вають циклічного характеру, що відповідає логіці 
стратегічного управління.

Окремого значення в контексті узгодження 
маркетингу зі стратегією набуває вибір між кон-
цепціями глобальної стандартизації та багатона-
ціональної адаптації. Стандартизований підхід є 
доцільним за орієнтації бізнес-системи на ефект 
масштабу, уніфікацію бренду та зниження витрат, 
тоді як адаптаційна стратегія дозволяє максималь-
но врахувати культурні, правові та споживчі осо-
бливості локальних ринків. На практиці більшість 
бізнес-систем застосовують комбіновані підходи, 
що свідчить про необхідність гнучкого стратегіч-
ного узгодження маркетингових рішень залежно 
від умов функціонування конкретного ринку.

Ефективність узгодження маркетингових 
бізнес-процесів зі стратегічними цілями неможли-
ва без належного ресурсного та функціонального 
забезпечення. Формування ефективних інформа-
ційних потоків, чіткий розподіл повноважень і від-
повідальності між учасниками бізнес-процесів, 
а також забезпечення маркетингу фінансовими та 
людськими ресурсами створюють організаційні 
передумови для реалізації експортного потенціалу 
бізнес-системи. За відсутності такого забезпечен-
ня навіть концептуально обґрунтована маркетин-
гова стратегія не здатна забезпечити досягнення 
запланованих результатів.

Отже, маркетингові бізнес-процеси у гло-
бальному середовищі доцільно розглядати як ін-
струмент реалізації стратегічних цілей інтерна-
ціоналізації, а не як автономну сферу управління. 
Стихійність та фрагментарність маркетингових рі-
шень призводять до втрати конкурентних позицій 
і стратегічної нестабільності бізнес-системи. Нато-
мість системне, ієрархічно та процесно узгоджене 
управління маркетингом забезпечує трансформа-
цію стратегічних намірів у стійкі результати діяль-
ності на міжнародних ринках і формує основу для 
довгострокового розвитку підприємства в умовах 
глобальної конкуренції.

Наукові результати досліджень О. Шуміло, 
О. Кіма та Є. Ковші [10], дозволяють поглибити 
розуміння механізмів узгодження маркетингових 
бізнес-процесів зі стратегічними цілями підпри-
ємства в умовах глобалізації та посилення гіпер-
конкуренції. Автори концептуалізують маркетин-
гову стратегію як довгостроковий вектор розвитку 
бізнес-системи, спрямований на збалансування 
глобального попиту й пропозиції, що зумовлює не-
обхідність її органічної інтеграції в систему страте-
гічного управління. За такого підходу маркетингові 
бізнес-процеси набувають детермінованого харак-
теру, оскільки їхня логіка та послідовність фор-
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муються виходячи з мотивів інтернаціоналізації 
підприємства, серед яких домінують прагнення до 
розширення клієнтської бази, оптимізації витрат 
або зниження країнових ризиків. Визначені стра-
тегічні пріоритети трансформуються у процесну 
архітектуру маркетингу, ключовим елементом якої 
виступає взаємопов’язана тріада «сегментування – 
позиціонування - комплекс маркетингу», що забез-
печує відповідність цільових ринків і маркетинго-
вих рішень реальним конкурентним перевагам та 
операційним можливостям підприємства.

Водночас обґрунтованою є позиція авторів 
щодо необхідності трирівневого узгодження 
маркетингових бізнес-процесів у вертикаль-

ній структурі управління. На корпоративному рівні 
маркетинг інтегрується зі стратегією зростання та 
портфельними рішеннями підприємства, зокрема 
через вибір форм міжнародної присутності - екс-
порту, стратегічних альянсів, спільних підприємств 
або прямих іноземних інвестицій. На функціональ-
ному рівні узгодження проявляється у формуванні 
конкурентної поведінки на окремих національних 
ринках, що визначає масштаби охоплення та ін-
тенсивність маркетингової активності. Інструмен-
тальний рівень забезпечує операційну реалізацію 
стратегічних намірів через конфігурацію елементів 
комплексу маркетингу, де принциповим є вибір 
між стандартизацією та адаптацією залежно від 
ступеня гетерогенності ринкового середовища та 
стратегічних цілей підприємства.

Особливе місце в системі стратегічного узго-
дження маркетингових бізнес-процесів посідають 
маркетингові комунікації та система розподілу, 
які в умовах глобального ринку трансформуються 
у стратегічні активи бізнес-системи. Вибір каналів 
збуту, рівень контролю над ними, а також підготов-
ка персоналу мають відповідати масштабам і фор-
мату діяльності підприємства, забезпечуючи ефек-
тивне доведення ціннісної пропозиції до кінцевого 
споживача. Комунікаційна політика, своєю чер-
гою, виконує функцію стратегічного інструмента 
формування сприйняття бренду на різних ринках, 
адаптуючи рекламні повідомлення, стимули збуту 
та PR-заходи до обраної ринкової позиції підпри-
ємства без втрати стратегічної цілісності.

Важливим концептуальним висновком є розу-
міння узгодження маркетингових бізнес-процесів 
як безперервного та динамічного процесу, що 
потребує постійного стратегічного контролю та 
гнучкості управлінських рішень. У міру зміни умов 
глобального середовища підприємства змушені ко-
ригувати структуру маркетингових процесів, пере-
розподіляти ресурси між ринками та відмовлятися 

від неперспективних напрямів діяльності. Ключо-
вим інструментом зменшення невизначеності в та-
кій ситуації виступають комплексні маркетингові 
дослідження, які формують інформаційну основу 
для прийняття раціональних стратегічних рішень 
і забезпечують відповідність маркетингової ак-
тивності довгостроковим цілям розвитку бізнес-
системи.

Таким чином, узгодження маркетингових 
бізнес-процесів зі стратегічними цілями підпри-
ємства полягає у послідовній трансформації за-
гальної місії та стратегічних намірів у конкретний, 
процесно структурований маркетинговий інстру-
ментарій. Саме така інтеграція дозволяє підпри-
ємству зайняти адекватну конкурентну позицію на 
внутрішніх та міжнародних ринках, забезпечуючи 
стратегічну стійкість та адаптивність у глобально-
му економічному середовищі.

Результати дослідження В. А. Вовка та 
О. Ю. Черкаського [5] суттєво доповнюють наукове 
обґрунтування ролі маркетингових бізнес-процесів 
у системі стратегічного управління підприємством, 
акцентуючи увагу на їх детермінуючому впливі на 
формування потенціалу довгострокового розви-
тку. Автори послідовно доводять, що маркетинг 
у сучасній бізнес-системі не може розглядатися 
ізольовано як сукупність функціональних заходів, 
оскільки його стратегічна доцільність визначаєть-
ся ступенем відповідності генеральній стратегії 
підприємства та здатністю трансформувати стра-
тегічні наміри у вимірювані результати. За такого 
підходу маркетингова стратегія постає похідною 
від місії та загального вектора розвитку компанії, 
а кожен маркетинговий бізнес-процес - від фор-
мування цілей і завдань до реалізації конкретних 
заходів - підпорядковується логіці створення до-
даної вартості та зміцнення репутаційного капіта-
лу підприємства.

Важливим аспектом узгодження маркетин-
гових процесів зі стратегічними цілями є 
раціоналізація використання ресурсів та 

оцінювання рентабельності маркетингових інвес-
тицій, що забезпечує зв’язок між стратегічними 
амбіціями та економічною доцільністю управлін-
ських рішень. Запропонований авторами підхід 
до аналізу показника ROMI дозволяє розглядати 
маркетинг як інвестиційний напрям діяльності, де 
ефективність визначається співвідношенням до-
сягнутих результатів і понесених витрат. При цьо-
му стратегічне узгодження досягається не лише 
через кількісні параметри, такі як обсяг продажів 
або частка ринку, а й через якісні характеристики, 
зокрема рівень лояльності споживачів, силу бренду 
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та стабільність ринкових позицій, що в сукупності 
формують маркетинговий потенціал розвитку під-
приємства.

Суттєвою перевагою розглянутого підходу 
є багаторівнева система оцінювання ефек-
тивності маркетингових бізнес-процесів, 

яка виконує функцію механізму стратегічного 
контролю та корекції. Розмежування показників, 
що характеризують управління товарними потока-
ми, та індикаторів ефективності діяльності окре-
мих підрозділів дозволяє забезпечити синхроніза-
цію стратегічних цілей ринкового позиціонування 
з завданнями операційної ефективності. Таким 
чином, маркетингові процеси набувають ролі спо-
лучної ланки між стратегічним рівнем управління 
та повсякденною господарською діяльністю під-
приємства, забезпечуючи прозорість і керованість 
реалізації стратегії.

Особливої актуальності в сучасних умовах 
набувають принципи стратегічної відповідності 
маркетингових бізнес-процесів, серед яких автори 
виділяють автентичність, інноваційність та адап-
тивність. Відмова від універсальних шаблонів на 
користь персоналізованих маркетингових рішень, 
що відображають унікальні цінності та компетенції 
підприємства, створює підґрунтя для формування 
стійких конкурентних переваг. Водночас страте-
гічна креативність і висока швидкість реагування 
на зміни зовнішнього середовища перетворюють 
маркетинг на активний механізм управління роз-
витком, здатний забезпечити гнучку адаптацію 
бізнес-системи в умовах нестабільності та зроста-
ючої конкуренції.

Узагальнюючи, доцільно зазначити, що запро-
понований Вовком та Черкаським інтегральний 
підхід до оцінювання ефективності маркетингових 
стратегій дозволяє поєднати різнорідні показники 
в єдину аналітичну модель, яка відображає ступінь 
відповідності поточної маркетингової активнос-
ті стратегічному баченню розвитку підприємства. 
Саме така методологія створює можливості для 
перетворення маркетингового потенціалу на ре-
альні конкурентні переваги, забезпечуючи ціліс-
ність, узгодженість і результативність маркетинго-
вих бізнес-процесів у системі стратегічного управ-
ління підприємством.

Аналіз зарубіжних наукових досліджень [1; 2; 
3] також свідчить про суттєве переосмислення ролі 
маркетингових бізнес-процесів у системі стратегіч-
ного управління підприємством, що відбувається 
під впливом цифровізації, розвитку штучного ін-
телекту та поширення практик гіперперсоналізації 
взаємодії зі споживачами. Маркетинг дедалі час-
тіше трактується не як ізольована функціональна 

підсистема, а як стратегічно значущий наскрізний 
процес, інтегрований у всі рівні управлінської іє-
рархії та орієнтований на формування довгостро-
кових конкурентних переваг. Для малих і середніх 
підприємств маркетингові бізнес-процеси виступа-
ють ключовим інструментом інтернаціоналізації та 
зростання, за умови їх інноваційної спрямованості 
та постійної адаптації до змін споживчої поведін-
ки, зокрема в цифровому середовищі. Маркетинг 
у  цьому контексті розглядається як динамічний 
процес, здатний забезпечувати стратегічну гнуч-
кість і  підтримувати ефективність підприємств 
в умовах високої ринкової мінливості.

Простежується прямий позитивний вплив 
цифрових маркетингових можливостей на фінан-
сові та ринкові результати діяльності підприємств. 
Зарубіжні автори підкреслюють, що цифрові мар-
кетингові бізнес-процеси виходять за межі комуні-
каційної функції та починають впливати на вироб-
ничі потужності, інноваційну активність і управ-
ління знаннями, виконуючи роль інтегратора між 
стратегічними цілями та операційною діяльністю. 
Маркетингові процеси здатні забезпечувати пере-
конфігурацію ресурсів підприємства та підвищу-
вати його стратегічну стійкість у волатильному се-
редовищі. Таким чином, маркетингове планування 
розглядається як механізм реалізації динамічних 
можливостей, що безпосередньо пов’язує ринкові 
сигнали з управлінськими рішеннями стратегічно-
го рівня.

Висновки 
Проведене дослідження дозволяє зробити 

висновок, що сучасна еволюція концепцій страте-
гічного управління відображає глибинні трансфор-
мації логіки функціонування підприємств у дина-
мічному, цифровізованому та високоневизначено-
му середовищі. Відмова від домінування жорстко 
регламентованих моделей стратегічного плануван-
ня та контролю на користь гнучких, процесно орі-
єнтованих і людиноцентричних підходів зумовлює 
формування інноваційно-адаптивного етапу стра-
тегічного управління. Для цього етапу характерни-
ми є орієнтація на динамічні можливості, інтегра-
ція цифрових технологій і принципів сталого роз-
витку, а також поширення стратегічного мислення 
на всі рівні організаційної ієрархії.

Стратегічне управління в сучасних умовах 
втрачає ознаки дискретного планового ци-
клу та набуває рис безперервного процесу 

узгодження внутрішнього потенціалу підприєм-
ства з динамічними вимогами ринку. За таких умов 
результативність стратегії визначається не стіль-
ки формальною наявністю стратегічних докумен-



Е
К
О

Н
О

М
ІК

А
	 м

ен
ед

ж
м

ен
т 

і м
а

рк
ет

и
н

г

609БІЗНЕСІНФОРМ № 1_2026
www.business-inform.net

тів, скільки здатністю підприємства транслювати 
стратегічні цілі у скоординовану систему бізнес-
процесів, орієнтованих на створення та утримання 
конкурентних переваг.

Маркетинг у сучасній системі управління 
перестає бути ізольованою функціональною під-
системою та трансформується у наскрізний бізнес-
процес, який забезпечує стратегічну чутливість 
підприємства до змін зовнішнього середовища, 
формування клієнтської цінності та підтримку 
адаптивності бізнес-моделі. Саме маркетингові 
бізнес-процеси виступають ключовим каналом 
взаємодії підприємства з ринком і формують ін-
формаційну основу для прийняття та корекції 
стратегічних рішень.

Інтеграція маркетингових бізнес-процесів у сис-
тему стратегічного управління дозволяє по-
долати традиційний розрив між стратегічним 

плануванням і практичною реалізацією стратегії. 
За такого підходу стратегія розглядається як дина-
мічний цикл, у межах якого планування, реаліза-
ція, моніторинг і коригування стратегічних рішень 
відбуваються безперервно на основі ринкового 
зворотного зв’язку. Процесний підхід при цьому 
створює методологічні передумови для формалі-
зації ролі маркетингу як інтеграційного механізму, 
що поєднує фінансові, клієнтські, операційні та ін-
новаційні складові розвитку підприємства в межах 
єдиної стратегічної архітектури.

Особливу роль у посиленні значущості мар-
кетингових бізнес-процесів відіграє цифровізація 
управлінських процесів, яка забезпечує швидкий 
обіг інформації, інтеграцію аналітичних інстру-
ментів і можливість прийняття стратегічних рі-
шень у режимі, наближеному до реального часу. Це 
формує технологічні передумови для підвищення 
адаптивності, стратегічної гнучкості та стійкості 
підприємства в умовах зростання турбулентності 
зовнішнього середовища.

Запропоновано нове розуміння маркетинго-
вих бізнес-процесів як системоутворюючого ядра 
стратегічного управління підприємством, а також у 
розвитку концептуального розуміння їх інтеграції 
як процесу трансляції стратегічних цілей у процес-
ну архітектуру організації. Інтеграція маркетингу, 
людського капіталу, цифрових технологій і прин-
ципів сталого розвитку розглядається як необхід-
на умова забезпечення довгострокової конкурен-
тоспроможності.

Перспективи подальших наукових розвідок 
у цьому напрямку доцільно пов’язувати з погли-
бленням методичного інструментарію інтеграції 
маркетингових бізнес-процесів у стратегічну архі-
тектуру підприємств, розробленням моделей оці-

нювання стратегічної чутливості та адаптивності 
бізнес-систем, а також дослідженням впливу циф-
рових платформ, штучного інтелекту та аналітики 
великих даних на трансформацію маркетингових 
бізнес-процесів у контексті забезпечення сталого 
стратегічного розвитку підприємств.                      
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