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КОНЦЕПТУАЛЬНІ ЗАСАДИ СТРАТЕГІЧНОГО ПЛАНУВАННЯ 
МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ МЕБЛЕВИХ ПІДПРИЄМСТВ 

НА ОСНОВІ ГНУЧКОГО УПРАВЛІННЯ 
 

У статті обґрунтовано концептуальні засади стратегічного планування маркетингової діяльності меблевих 
підприємств на основі гнучкого управління. Виявлено, що традиційні методи планування в умовах високої неста-
більності середовища та динамічної зміни споживчих переваг виявляються малоефективними. Автором здійс-
нено порівняльний аналіз традиційного та гнучкого підходів до формування маркетингової стратегії за крите-
ріями планування, комунікацій, ризиків та фокусування. Розроблено чотириетапну модель впровадження гнуч-
кого управління, що включає аналізування середовища, стратегічне структурування, операційне впровадження 
методологій Scrum та Kanban, а також безперервний моніторинг результатів. Практичне застосування запро-
понованого підходу сприяє оптимізації маркетингових витрат, скорочення часу виведення нових продуктів на 
ринок та зміцненню конкурентоспроможності підприємства у кризових умовах.  

Ключові слова: стратегічне планування, маркетингова стратегія, гнучке управління, меблева промисло-
вість, гнучкість, адаптивність. 

 
CONCEPTUAL FOUNDATIONS OF STRATEGIC PLANNING 

FOR MARKETING ACTIVITIES OF FURNITURE ENTERPRISES 
BASED ON AGILE MANAGEMENT 

 
The purpose of the article is to substantiate the conceptual foundations of strategic planning for the marketing 

activities of furniture manufacturing companies based on flexible management to increase their adaptability and 
competitiveness in an unstable environment. 

The study uses a systematic approach, comparative analysis, and the method of logical generalization to develop a 
phased model for implementing Agile tools. The results of the study reveal that traditional planning methods in the 
furniture industry are becoming ineffective due to high environmental instability, rapid shifts in consumer preferences, 
and logistics disruptions. The author conducted a comparative analysis of traditional and flexible approaches to 
formulating marketing strategies based on criteria such as planning horizons, communication structures, risk levels, and 
customer focus. 

The paper develops a four-stage model for implementing flexible management, which includes environmental analysis, 
strategic structuring (backlog and roadmap development), operational implementation of Scrum and Kanban 
methodologies, and continuous performance monitoring. It is proved that the use of Agile tools, such as iterative sprints, 
cross-functional teams, and hypothesis testing through Minimum Viable Products (MVP), allows furniture manufacturers 
to significantly reduce time-to-market and optimize marketing costs. 

The practical significance of the proposed approach lies in its ability to strengthen the competitiveness of enterprises 
in crisis conditions by shifting from rigid long-term programming to adaptive strategic agility. The conclusions emphasize 
that the digital transformation of the furniture business requires the transition to "live" strategy documents that are 
adjusted in real-time based on systematic customer feedback and market signals. 

It is established that the successful integration of Agile principles requires a fundamental synchronization of flexible 
marketing workflows with the technical constraints of furniture manufacturing to maintain operational stability. 

Keywords: strategic planning, marketing strategy, Agile management, furniture industry, flexibility, adaptability. 
JEL classification: M11, M31, L68.  
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Постановка проблеми. Меблева промисловість в 
сучасних умовах функціонує під впливом комплексу 
дестабілізуючих чинників: коливання попиту, зміна 
сподобань споживачів під впливом моди, цифрова тра-
нсформація каналів збуту, посилення конкурентної бо-
ротьби на внутрішньому та зовнішньому ринках. Дані 
обставини формують середовище, у якому суб’єктам 
господарювання необхідно перманентно адаптовувати 
маркетингову стратегію до мінливих умов ринку. За 
таких умов традиційні методи стратегічного маркети-
нгового планування, орієнтовані на детальне довго-
строкове програмування діяльності, виявляються не-
достатньо гнучкими в умовах непередбачуваних рин-
кових змін.  

Жорстка прив’язаність до заздалегідь визначених 
цілей та показників не дозволяє оперативно реагувати 
на зміну споживацьких переваг, появу нових техноло-
гій виробництва, використання нових та екологічних 
матеріалів, відповідати на дії конкурентів. Це зумов-
лює зростання інтересу науковців та практиків до аль-
тернативних підходів, зокрема, методології гнучкого 
управляння. Попри наявність значного теоретичного 
доробку у сфері стратегічного маркетингу та гнучкого 
управління, питання адаптації та використання Agile-
підходів у діяльності меблевих підприємств залиша-
ються недостатньо вивченими. Виникає потреба в фо-
рмуванні комплексного концептуального підходу, 
який би поєднував принципи стратегічної послідовно-
сті із операційною гнучкістю в маркетинговій діяльно-
сті меблевих підприємств. Дана проблематика набуває 
особливої гостроти в умовах нестабільності середо-
вища, що і зумовлює актуальність та практичну значи-
мість даного дослідження.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Пробле-
матика стратегічного планування маркетингової діяль-
ності підприємств в умовах нестабільності та невизна-
ченості середовища є об’єктом активних наукових дис-
кусій як у вітчизняній, так і в зарубіжній науці. Дослі-
дження в цій галузі акцентовані на вивченні методоло-
гічних підходів до формування маркетингових страте-
гій, адаптивних моделей управління, цифровізації мар-
кетингових процесів та впровадження інноваційних те-
хнологій в діяльність суб’єктів господарювання. 

Маркетингове управління в умовах кризи та неви-
значеності активно досліджується в працях вітчизня-
них авторів. Зокрема, Бобко В.В., Ковальов М.С. та 
Сула Є.В. вивчають механізми адаптації маркетинго-
вих стратегій до змін попиту, поведінки споживачів та 
геополітичних викликів. Автори пропонують інтегро-
вану модель управління маркетингом, яка включає: 
аналізування ринку, позиціонування продукції, ціноу-
творення, вибір каналів збуту та просування, логістику 
та моніторинг ефективності [2].  

Дослідники Перцович Т.О. та Тимків Г.Я. дослі-
джують Agile-менеджмент в системі управління підп-
риємством, та наголошують, що гнучке управління до-
зволяє суб’єктам господарювання швидко реагувати на 
зміни, що є критично важливим у нестабільних умовах. 
Особлива увага приділяється ролі організаційної пове-
дінки та управління людськими ресурсами [8]. 

Овчиннікова В.О., Ляхов М.І. та Малашенко В.В. 
досліджують вплив цифровізації на конкурентоспро-
можність підприємств. Автори підкреслюють, що циф-
ровізація, роботизація та екологізація є ключовими 
чинниками формування нової моделі конкурентних пе-
реваг підприємства у контексті євроінтеграції [7]. 

Носань Н.С. вивчає та досліджує сучасні підходи 
до управління підприємством в умовах невизначено-
сті, зокрема гнучке управління. Автор наголошує на 
необхідності стратегічного планування з урахуванням 
динамічних змін середовища, особлива увага приділя-
ється ролі цифрових технологій у підвищенні адаптив-
ності підприємств до нових ринкових умов [6]. Колек-
тив авторів Сусіденко В.Т., Болманенко О.О. та Хаці-
ніна Г.О. досліджують підходи до управління змінами 
в організаціях в умовах воєнного стану. Зокрема, вчені 
наголошують на важливості кризового менеджменту 
та інновацій у забезпеченні стійкості організацій [9]. 

Вчені Бучиєв М.М. та Руденко В.В. досліджують 
методи управління організаційними змінами, що є ак-
туальним для меблевих підприємств, які потребують 
сталого розвитку [3]. Трирівневу модель стратегічної 
маркетингової адаптації (TMCMA) розроблено Котви-
цьким А.Ю., яку можна адаптувати для меблевої про-
мисловості [4]. Мороз А.І. наголошує на важливості 
гнучкості та адаптивності стратегій, сценарному під-
ходу до планування, що є актуальним для підприємств 
у нестабільних умов [5]. 

Незважаючи на значний доробок у галузі стратегіч-
ного маркетингу та гнучкого управління, залишається 
невирішеною проблема адаптування Agile-підходів до 
специфіки меблевих підприємств. Зокрема, існуючі до-
слідження не пропонують системного підходу до впро-
вадження гнучкого управління в маркетинговій діяль-
ності меблевих підприємств з урахуванням тривалих 
виробничих циклів, логістичних обмежень та особли-
востей попиту на цю продукцію, не містять конкретних 
моделей інтеграції гнучких методологій (Scrum, 
Kanban, MVP) у традиційні бізнес-процеси галузі; не 
аналізують ризики та перешкоди впровадження Agile-
підходів в умовах нестабільності середовища. Таким 
чином, актуальною є проблема в розробленні концеп-
туальних засад стратегічного планування маркетинго-
вої діяльності меблевих підприємств на основі гнуч-
кого управління, які б поєднували принципи стратегі-
чної послідовності з операційною гнучкістю.  

Мета статті полягає в розробленні концептуальних 
засад стратегічного планування маркетингової діяль-
ності меблевих підприємств із використанням інстру-
ментарію гнучкого управління для підвищення їх ада-
птивності та конкурентоспроможності. 

Метод дослідження. Методологічну основу дослі-
дження становлять загальнонаукові та спеціальні ме-
тоди: системний підхід – для вивчення маркетингової 
діяльності як цілісної системи; порівняльний аналіз – 
для зіставлення традиційного та гнучкого підходів до 
стратегічного планування; метод логічного узагаль-
нення – для формування етапів впровадження Agile-ін-
струментарію на меблевих підприємствах.  

Виклад основних результатів дослідження. 
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Управління сучасною організацією – процес складний, 
що вимагає глибокого аналізу політичних, соціально-
економічних, соціокультурних, соціально-психологіч-
них та інших факторів, що визначають непередбачува-
ність змін як усередині організації, так і у зовнішньому 
середовищі. До найбільш суттєвих факторів впливу на 
внутрішнє середовище організації, на характер сучас-
них бізнес-процесів можна віднести безперервне зрос-
тання обсягу знань про специфіку поведінки людини в 
організації, залучення людини до сфери професійної 
діяльності, зростання ролі мотивації в процесі органі-
зації праці, якість комунікацій в умовах бурхливо роз-
виваються сучасних інформаційних технологій, бага-
товаріантність та ефективність управлінських рішень, 
визнання цінності синергетичного ефекту від втілення 
в організаційну практику лідерських та командних те-
хнологій [8]. 

У сучасних ринкових умовах наслідком цифрової 
трансформації є підвищення гнучкості управління су-
б'єктів господарювання, що дозволяє підприємствам 
оперативно адаптуватися до змін ринку, регуляторних 
вимог, технологічних інновацій. Цифрові інструменти 
управління забезпечують прозорість бізнес-процесів, 
підвищують рівень контролю та сприяють прийняттю 
рішень на основі достовірних даних [7]. 

Сучасні дослідники наголошують на необхідності 
переходу до адаптивних моделей управління, які зда-
тні швидко реагувати на зміни зовнішнього середо-
вища, враховувати багатоваріантність розвитку подій 
та інтегрувати різні управлінські підходи, включно зі 
стратегічним плануванням, антикризовим 

управлінням, ризик-менеджментом та цифровими тех-
нологіями. Зокрема, увага приділяється гнучким мето-
дам управління, таких як Agile-менеджмент, які орієн-
товані на підвищення швидкості прийняття рішень, оп-
тимізацію внутрішніх процесів, розвиток інновацій-
ного потенціалу організації та підвищення залученості 
персоналу [4]. Agile-менеджмент – це гнучка методо-
логія управління проєктами, яка базується на принци-
пах ітеративності, адаптивності, колаборації та клієн-
тоорієнтованості [1]. 

У контексті маркетингової діяльності гнучке управ-
ління (Agile-підхід) можна визначити як систему орга-
нізаційних принципів та методів, що забезпечують без-
перервну адаптацію маркетингових стратегій, тактик 
та операцій до змін зовнішнього середовища на основі 
ітераційного планування, швидкого тестування гіпотез 
і систематичного зворотного зв’язку зі споживачами. 
Ключовими ознаками гнучкого управління в маркети-
нговій діяльності меблевих підприємств можна на-
звати: циклічність та короткостроковість планових ци-
клів (спринтів), орієнтація на цінність для споживача, 
систематичне вимірювання результатів, крос-функціо-
нальна командна робота, безперервне вдосконалення 
операційних процесів у виробництві меблів. 

На основі опрацьованої літератури проведене порі-
вняння традиційного та Agile-підходів в контексті фо-
рмування маркетингової стратегії для меблевих підп-
риємств. Визначено п’ять критерій для порівняння цих 
двох підходів: планування, реагування на зміни, кому-
нікація, фокусування та ризики (табл. 1). 

 
Таблиця 1 

Порівняння традиційного та Agile-підходів до формування 
маркетингової стратегії меблевих підприємств 

Критерій Традиційний підхід Agile-підхід 
Планування Довгострокове та жорстке Короткострокове та гнучке 
Реагування на зміни Повільне Швидше 
Комунікація Вертикальна (зверху вниз) Горизонтальна (між відділами) 
Фокусування Процеси Клієнт та результат 
Ризики Високі (через жорстке планування) Нижчі (завдяки ітераціями) 

Джерело: розроблено автором на основі [1, 6, 7, 8, 9, 10] 
 
Порівняння за традиційного та Agile-підходів, що 

наведено в таблиці 1, за основними критеріями показує 
їх фундаментальну відмінність. Традиційний підхід ха-
рактеризується розробкою довгострокових стратегіч-
них планів з жорстко фіксованими цілями, термінами 
та ресурсами. Для підприємств меблевої галузі це 
може призвести до негнучкості у реагуванні на зміни 
попиту та зовнішніх умов, оскільки планування орієн-
товане на стабільне середовище. За Agile-підходу пе-
редбачається короткострокове та ітеративне плану-
вання із можливістю корегування цілей. Для суб’єктів 
господарювання меблевої галузі це дозволяє швидко 
адаптувати маркетингові стратегії до зміни ринкових 
трендів, логістичних викликів.  

За критерієм «реагування на зміни» традиційний 
підхід передбачає повільну реакцію через необхідність 
перегляду довгострокових планів та узгодження змін 
на вищих рівнях управління суб’єктом 

господарювання. За умов використання Agile-підходу 
передбачається швидке реагування на зміни, що забез-
печується завдяки гнучкій структурі бізнес-процесів, 
можливості оперативного вносити корективи. Для під-
приємств меблевої галузі це особливо важливо для ада-
птації до коливань попиту, змін у логістиці або появі 
нових конкурентів. 

Щодо критерія «комунікація», то за традиційного 
підходу комунікації відбуваються переважно вертика-
льно (зверху вниз), що обмежує обмін інформацією 
між відділами та уповільнює прийняття рішень. У ме-
блевій галузі це може сповільнювати впровадження 
інноваційних маркетингових рішень. За Agile-підходу 
відбувається горизонтальна комунікація між відділами 
сприяє швидкому обміну інформацією та співпраці. Це 
дозволяє підприємства меблевої галузі ефективно ко-
ординувати дії між маркетингом, виробництвом та ло-
гістикою, що особливо актуально в умовах 
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нестабільності.  
Критерій «фокусування» за традиційного підходу 

зосереджується на дотриманні встановлених процесів 
та процедур, що може призводити до втрати фокусу на 
потребах споживачів. У меблевій галузі це може вияв-
лятися у вигляді стандартизованих продуктів, які не 
враховують індивідуальні запити споживачів. За Agile-
підходу фокусування зміщується на споживача та кін-
цевого результату, що дозволяє суб’єктам господарю-
вання орієнтуватися на задоволення потреб ринку. Для 
меблевих підприємств це означає розроблення індиві-
дуалізованих рішень та швидке реагування на зміни у 
попиті. 

За критерієм «ризики» традиційний підхід передба-
чає високий рівень ризиків пов'язаний з жорстким пла-
нуванням, яке не враховує можливі зміни зовнішнього 

середовища. У меблевій галузі це може призводити до 
втрат через нездатність швидкої адаптації до нових 
умов. За Agile-підходу нижчий рівень ризиків досяга-
ється завдяки ітеративному підходу, який дозволяє 
вносити корективи на кожному етапі реалізації страте-
гії. Для меблевих підприємств це означає зменшення 
втрат від помилкових рішень та підвищення стійкості 
до зовнішніх викликів.  

Умови нестабільності вимагають від меблевих під-
приємств впровадження гнучких методологій управ-
ління, зокрема Agile-підходу, для забезпечення адапти-
вності маркетингових стратегій. У табл. 2 представ-
лено систематизований підхід до впровадження Agile-
підходу у маркетинговій діяльності, який включає чо-
тири ключові етапи, кожен з яких супроводжується 
відповідними діями та інструментами. 

 
Таблиця 2 

Етапи впровадження Agile-підходу в маркетинговій стратегії 
меблевих підприємств та відповідні інструменти 

Етап Дії Інструменти 
Аналізування середовища Вивчення ринку, конкурентів, споживачів SWOT-аналіз, PEST-аналіз 
Формування маркетингової стратегії Визначення цілей, поділ на спринти Roadmap, Backlog 
Впровадження Agile-методології Управління проєктами, тестування ініціатив Scrum, Kanban, MVP 
Моніторинг та корегування Вимірювання KPI, аналізування результатів Google Analytics, CRM-системи 
Джерело: розроблено автором на основі [2-5]. 
 
Розглянемо детальніше пропоновані етапи Agile-

підходу в маркетинговій стратегії меблевих підпри-
ємств, що представлено в табл. 2. 

Перший етап – це аналізування середовища мебле-
вих підприємств. На цьому етапі здійснюється компле-
ксне аналізування внутрішнього та зовнішнього сере-
довища суб’єкта господарювання, що включає ви-
вчення ринкових трендів, поведінки конкурентів, пот-
реб споживачів тощо. Для меблевих підприємств цей 
етап є критично важливими, оскільки дозволяє іденти-
фікувати можливості та загрози, а також сильні та сла-
бкі сторони бізнесу. Використання інструментів, такий 
як SWOT-аналіз (для оцінювання внутрішніх та зовні-
шніх факторів) та PEST-аналіз (для вивчення політич-
них, економічних, соціальних та технологічних чинни-
ків), забезпечує системний підхід до збору та оброб-
лення даних, необхідних для формування ефективної 
маркетингової стратегії.  

Другий етап – це формування маркетингової стра-
тегії меблевих підприємств. На цьому етапі відбува-
ється визначення стратегічних цілей та їх поділ на ко-
роткострокові завдання (спринти), що є основною 
Agile-підходу. Для меблевих підприємств це дозволяє 
сфокусуватися на пріоритетних напрямках розвитку та 
швидко адаптуватися до змін ринку. Інструменти, такі 
як Roadmap (для візуалізації стратегічного шляху роз-
витку) та Backlog (для управління списком завдань), 
сприяють структуризації процесу формування страте-
гії та забезпечують прозорість для всіх учасників про-
цесу.  

Третій етап – це впровадження Agile-методології. 
Етап впровадження Agile-методології передбачає уп-
равління проєктами за допомогою гнучких методів, а 
також тестування маркетингових ініціатив для 

оцінювання їх ефективності. Для меблевих підпри-
ємств це особливо актуально, оскільки дозволяє вно-
сити корективи у стратегію на основі отриманих ре-
зультатів. Використання таких інструментів, як Scrum 
(для організації роботи в короткі терміни), Kanban (для 
візуалізації процесів), MVP (Minimum Viable Product) 
(для тестування нових ідей з мінімальними витратами), 
сприяє підвищенню ефективності впровадження мар-
кетингових ініціатив. Для меблевої галузі концепція 
MVP може бути реалізована через випуск лімітованих 
пілотних серій фурнітури або використання 3D-моде-
лювання та VR-технологій для тестування дизайну се-
ред фокус-груп перед запуском у масове виробництво. 

Четвертий етап – це постійний моніторинг та ко-
регування. На завершальному етапі здійснюється сис-
тематичний моніторинг результатів та корегування 
стратегії на основі отриманих даних. Для меблевих 
підприємств це дозволяє оцінювати ефективність мар-
кетингових заходів та вчасно реагувати на зміни ри-
нку. Інструменти, такі як Google Analytics (для аналі-
зування поведінки користувачів на веб-сайтах) та 
CRM-системи (для управління взаємовідносинами зі 
споживачами), забезпечують збір та обробку даних, 
необхідних для прийняття обґрунтованих правлінсь-
ких рішень.  

Практична реалізація запропонованої концепції 
стратегічного планування маркетингової стратегії на 
основі гнучкого управління може здійснюватися пое-
тапно. На першому етапі (1-3 місяці) проводиться діа-
гностика поточного стану маркетингового планування, 
що визначають пілотні команди та бізнес-процеси для 
апробації Agile-підходів, формується початковий мар-
кетинговий беклог. На другому етапі (3-6 місяці) за-
проваджується ітеративне планування: проводять 
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перші спринти, налагоджуються система збирання ма-
ркетингових даних і зворотного зв’язку, формуються 
навички крос-функціональної взаємодії. Важливо за-
значити, що на цьому етапі не слід вимагати повного 
переходу на Agile, оскільки меблеві підприємства мо-
жуть використовувати гібридний підхід, поєднуючи 
елементи традиційного стратегічного та гнучкого пла-
нування. На третьому етапі (6-12 місяців) відбувається 
масштабування Agile-практик на всі маркетингові фу-
нкції підприємства, вдосконалення систем метрик та 
ключових показників, побудова системи безперерв-
ного навчання персоналу. До цього часу суб’єкт госпо-
дарювання вже накопичує достатній досвід для прове-
дення повноцінної ретроспективи і розроблення насту-
пного циклу стратегічного маркетингового плану-
вання із врахування набутих навичок. 

Висновки. У результаті дослідження встановлено, 
що традиційні методи маркетингового планування на 
меблевих підприємствах втрачають ефективність через 
високу динамічність та нестабільність сучасного ри-
нку. Обґрунтовано, що впровадження гнучкого управ-
ління дозволяє трансформувати жорстку стратегічну 
модель у адаптивну систему, здатну оперативно реагу-
вати на зміни споживчих переваг та логістичні ви-
клики. Порівняльний аналіз підходів засвідчив 

переваги гнучкого управління в частині горизонталь-
них комунікацій, зниження ризиків затоварення та під-
вищення клієнтоорієнтованості виробництва. Запропо-
нований чотириетапний алгоритм впровадження 
Agile-підходу забезпечує логічний перехід від аналізу-
вання середовища до практичного використання спри-
нтів та тестування гіпотез за допомогою MVP. Викори-
стання сучасних ІТ-рішень, таких як CRM-системи та 
цифрові інструменти моніторингу, дозволяє меблевим 
підприємствам здійснювати безперервне коригування 
стратегічних цілей у режимі реального часу. Це ство-
рює надійне підґрунтя для зміцнення конкурентних пе-
реваг суб’єктів господарювання в умовах невизначено-
сті. Перспективи подальших досліджень полягають у 
розробленні детальних метрик оцінювання ефективно-
сті впровадження гнучких маркетингових спринтів на 
підприємствах галузі. 
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