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Актуальність теми 
дисертаційної роботи

У зв’язку з динамічними змінами зовнішнього середовища зростає рівень 
невизначеності під час прийняття стратегічних рішень, які впливають на довгострокові 
результати діяльності та забезпечують конкурентоспроможність підприємств торгівлі. За 
оцінками “International data corporation», об’єми даних подвоюються кожні два роки і ця 
тенденція зберігатиметься до 2020 року, при  цьому, 90% інформації знаходиться в 
неструктурованому вигляді. Інформація, яка описує стан та фактори макросередовища 
підприємства, міститься в наявній статистиці національних рахунків та забезпечує потреби 
ринкової економіки лише на 30%, тоді як 70% інформації щодо мікросередовища діяльності 
підприємств акумулюється з інших джерел, які не завжди є публічними та містять об’
єктивну інформацію. 

Вивчення опублікованих праць і практика господарської діяльності підприємств 
торгівлі свідчать про  недостатню розробку принципово важливих питань, пов’язаних з 
методичним та інформаційним забезпеченням стратегічного маркетингу підприємств 
торгівлі У працях науковців не надано належної уваги впливу сучасних інформаційних 
технологій, які є одним з факторів впровадження інформаційного забезпечення та 
відіграють значну роль у прискоренні процесів отримання, розповсюдження і використання 
інформації

Актуальність розвитку інформаційного забезпечення стратегічного маркетингу 
підприємств торгівлі, недостатність теоретичного розгляду цього питання та практичних 
рекомендацій щодо його застосування зумовили вибір теми дисертаційної роботи, мету, 
завдання та напрями дослідження. 2



Мета дисертаційної роботи 

• Метою дисертаційної роботи є обґрунтування теоретичних та 
методичних основ формування інформаційного забезпечення 
стратегічного маркетингу та розробка практичних рекомендацій щодо 
його впровадження та удосконалення на підприємствах роздрібної 
торгівлі.

• Об’єктом дослідження є процес формування інформаційного 
забезпечення, яке використовується при вирішенні стратегічних 
маркетингових завдань підприємств торгівлі.

• Предметом дослідження є теоретичні та прикладні основи створення 
та функціонування інформаційного забезпечення стратегічного 
маркетингу на підприємствах торгівлі. 

. 
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Завдання наукового дослідження
Узагальнити теоретичні положення та 
розкрити сутність поняття 
«стратегічний маркетинг», 
«інформаційне забезпечення 
стратегічного маркетингу» з 
визначенням їх специфічних 
особливостей на підприємствах торгівлі

Розкрити особливості використання 
інформації та сучасних інформаційних 
технологій в управлінні стратегічним 
маркетингом підприємств торгівлі 

Розкрити сутнісні ознаки впливу на 
формування маркетингових стратегій 
підприємств торгівлі та запропонувати 
складові інформаційного забезпечення 
стратегічного маркетингу підприємств 
торгівлі 

Дослідити тенденції впровадження та 
ефективного управління стратегічним 
маркетингом підприємствами торгівлі

Проаналізувати забезпеченість 
інформаційних потреб керівного складу 
підприємств торгівлі  щодо формування 
та реалізації стратегічних 
маркетингових рішень

Дослідити вплив рівня інформаційного 
забезпечення на прийняття стратегічних 
маркетингових рішень при 
використанні інформаційних технологій 

Запропонувати заходи щодо 
впровадження інформаційного 
моніторингу реалізації маркетингових 
стратегій підприємств торгівлі 

Розробити методичні засади 
формування підсистеми інформаційного 
забезпечення стратегічного маркетингу 
підприємств торгівлі при використанні 
інформаційних технологій

Визначення основні детермінант вибору 
маркетингових стратегій підприємств 
торгівлі

Практичні рекомендації

Дослідницькі завдання

Теоретико-методичні засади
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Наукова новизна одержаних результатів
вперше:

- запропоновано  визначення поняття «інформаційне забезпечення стратегічного 
маркетингу», що розглядається як сукупність взаємопов’язаних елементів, а саме: 
персоналу, інформаційних технологій, та методів збору, накопичення, обробки, аналізу, 
розповсюдження інформації та надання особам, відповідальним за вибір, формування, 
реалізацію та контроль маркетингової стратегії на підприємстві з метою задволення  
стратегічних інформаційних потреб, зменшення невизначеності під час прийняття 
стратегічних маркетингових рішень та сприяння вибору оптимальних стратегічних 
альтернатив. Доповнення термінологічного апарату дозволяє комплексно розкрити 
сутність вимог до формування інформаційного забезпечення, яке використовується в 
стратегічній маркетинговій діяльності підприємств;  
удосконалено:
- теоретико-методичні засади управління інформаційним забезпеченням стратегічного 

маркетингу підприємств торгівлі, що на відміну від існуючих диференційовані за етапами 
управління стратегічного маркетингу та маркетинговими стратегічними завданнями, що 
дозволяє розробити рекомендації  щодо збору, накопичення, обробки, аналізу, використання 
та збереження інформації, що забезпечує обґрунтування стратегічних управлінських рішень 
з метою підвищення результативності впровадження маркетингових стратегій підприємств 
торгівлі;
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Наукова новизна одержаних результатів
удосконалено:
- методичний підхід до організації та проведення моніторингу реалізації маркетингової 

стратегії підприємств торгівлі, який на відміну від існуючих, ґрунтується на поетапному 
проведенні оцінювання та порівняння показників внутрішньої діяльності та аналізі 
впливу факторів зовнішнього середовища підприємства на реалізацію стратегії, що дає 
змогу визначити ступінь досягнення стратегічних маркетингових цілей, виявити 
причини відхилень від прогнозованих значень та розробити пропозиції щодо 
необхідних корегувальних рішень для удосконалення маркетингової стратегії 
підприємства;

- систему інформаційного забезпечення стратегічного маркетингу, зокрема пропонується 
введення додаткових складових: база стратегічних маркетингових даних, яка являє 
собою підсистему якій інформація консолідується, згруповується та міститься в 
структурованому, зручному для використання та доступу вигляді, що знижує 
можливість перенасичення осіб, які використовують інформаційне забезпечення 
дубльованою, неактуальною різноформатною інформацією з розрізнених джерел та 
підсистема моніторингу реалізації маркетингової стратегії, що дозволить аналізувати 
зміни показників діяльності підприємства саме на етапах реалізації маркетингової 
стратегії та контролю;
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набули подальшого розвитку:
- визначення поняття «стан інформаційного забезпечення», що розглядається як рівень 

сформованості елементів інформаційної системи підприємства, що визначається за 
результатами оцінювання наявності, достатності, цінності інформаційних ресурсів, 
залучення персоналу та використання інформаційних технологій, що дозволяє визначити 
напрями удосконалення інформаційного забезпечення для реалізації завдань стратегічного 
маркетингу підприємств торгівлі;
- система чинників (детермінант) вибору маркетингової стратегії підприємств торгівлі, 

які поділяються на: зовнішні детермінанти, які є складовими середовища діяльності 
підприємства, характеристикам галузі, або ринку;  внутрішні детермінанти, які 
представлені характеристиками підприємства, що встановлюють певні обмеження або 
формують можливості для впровадження маркетингових стратегій, а саме: розмір, 
фінансовий стан та ін.;  детермінанти споживання, які є характеристиками 
підприємства, що впливають на вибір місця здійснення покупки споживачами 
підприємства, а саме: ціни, асортимент, розміщення підприємства, емоційні переваги 
та ін. врахування впливу зазначених детермінант дозволяє обрати оптимальну 
маркетингову стратегію;
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набуло подальшого розвитку:
- визначення поняття «маркетингова субстратегія підприємств торгівлі», 

що розглядається як підпорядкований і узгоджений із загальною 
маркетинговою стратегією підприємства комплекс рішень для досягнення 
маркетингових стратегічних цілей через координацію заходів та використання 
ресурсів, розробка яких дозволить підвищити результативність  маркетингової 
діяльності за обраних стратегічних орієнтирів, завдяки конкретизації напрямів 
управління стратегічною маркетинговою діяльністю, в межах реалізації 
обраних субстратегій. 
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Практичне значення одержаних 
результатів

- запропоновано матричний метод оцінювання потенціалу інформаційного 
забезпечення стратегічного маркетингу підприємств торгівлі, на основі визначення рівня 
стратегічної орієнтованості управління  маркетингом підприємства та потенціалу 
розвитку інформаційного забезпечення стратегічного маркетингу підприємств торгівлі на 
основі чого запропоновано напрями розвитку управління потенціалом інформаційного 
забезпечення маркетингової діяльності підприємств торгівлі;
- надано рекомендації щодо етапів вибору програмних продуктів, які використовуються 

для вирішення завдань стратегічного маркетингу та визначено їх функціональні 
можливості, використання яких є необхідним в процесі стратегічного маркетингу;

- визначено набір показників, які підлягають моніторингу в процесі реалізації 
маркетингової стратегії, оцінювання та порівняння яких дозволяє робити висновки 
щодо необхідності корегування та удосконалення маркетингових стратегій;
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Таблиця 1
Структура та зміст завдань стратегічного маркетингу у системі стратегічного управління  підприємств торгівлі

Етапи 
стратегіч-

ного 
маркетингу

Завдання стратегічного маркетингу 
Структура завдання

Структуро-
вані

Слабострукту-
ровані

Неструкт
у-ровані

Планування

Збір та систематизація даних досліджень внутрішнього та зовнішнього середовища 
діяльності підприємств торгівлі:

-виявлення галузевих тенденцій;
-аналіз конкурентів;
-оцінювання власних позицій;
-вивчення потреб споживачів  + +

Аналіз ринку: визначення місткості, обсягу, темпів зростання  + +

Аналіз конкурентоспроможності підприємства   +

Прогнозування майбутнього розвитку підприємства, визначення тенденцій:
-постановка маркетингових цілей за товарами та ринками;
-сегментування та вибір цільових ринків;
-визначення відмітних характеристик (позиціонування)
-розроблення комплексу маркетингу;
-формування бюджету на основі оцінок обсягу доходів, витрат і прибутку

+

Аналіз ризиків

+

Реалізація

Ресурсне забезпечення (одержання і розподіл ресурсів) + +  

Побудова або часткові зміни в організаційній структурі маркетингу підприємств торгівлі   +

Розроблення календарних графіків

 + + 

Здійснення програми маркетингу:
-управління товарним портфелем;
-ціноутворення;
-організація закупівлі та продажу;
-комунікації;
-місце розташування підприємства торгівлі + +  

Контроль
Оцінка ефективності реалізації маркетингової стратегії 

-порівняння результатів із плановими показниками і виявлення відхилень
-дії щодо виправлення негативних відхилень і врахування позитивних змін  + +10



Підсистема інформаційного забезпечення стратегічного 
маркетингу підприємств торгівлі (авторська розробка)
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Аналітична підсистема
(обробка інформації)

Експертна 
база даних

Аналітична база 
прогнозування

Підсистема визначення інформаційних 
потреб керівників, що приймають 
стратегічні маркетингові рішення

Підсистема збору інформації та маркетингових 
досліджень

Підсистема підтримки прийняття стратегічних маркетингових рішень

База стратегічних маркетингових даних
(групування, консолідація інформації)

Підсистема моніторингу реалізації 
маркетингової стратегії

Внутрішня інформаціяЗовнішня інформація

Рисунок 1



Процес формування інформаційного забезпечення 
стратегічного маркетингу (розробка автора)

На аутсорсинг

Оцінювання поточного інформаційного стану підприємства

Формування вимог щодо бажаного інформаційного стану підприємства

Визначення завдань інформаційного забезпечення

Наявні інформаційні ресурси Достатність інформації для прийняття рішень

Прогнозоване зростання результатів  маркетингової 
діяльності підприємства внаслідок впровадження 
інформаційного забезпечення

Необхідний рівень забезпеченості 
інформацією

Визначення вхідних та вихідних інформаційних потоків

Облік ресурсів необхідних для розробки та впровадження інформаційного  забезпечення

Призначення відповідальних за збір та обробку інформації 

Серед персоналу підприємства

Дані, які підлягатимуть обробці Інформація, на виході системи

Трудові Фінансові Інформаційні Технологічні

Рисунок 2
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Параметри формування інформаційного 
забезпечення стратегічного маркетингу (авторська 

розробка) 
Поточний інформаційний стан Бажаний інформаційний стан

Система інформаційного забезпечення 
стратегічного маркетингу

Мета:  досягнення стратегічних маркетингових цілей підприємства шляхом зниження рівня 
невизначеності та забезпечення інформацією під час прийняття стратегічних маркетингових рішень

Цілі:
- зменшення рівня 

невизначеності;
- надання інформації для 

прийняття рішень;

Принципи:
- системності;

- достовірності;
- взаємодії;

- відкритості;
- узгодженості;
- економічної

 - обґрунтованості;
- гармонізації;

Функції
- збір інформації;

- консолідація інформації;
- структуризація інформації;

- обробка інформації;
- надання інформації;

Рисунок 3
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Рух інформації в системі інформаційного 
забезпечення (розробка автора)

Надання інформації особам, 
що приймають стратегічні 
рішення на підприємстві

Уніфікація 

Інформація придатна для прийняття 
стратегічних маркетингових рішень

Аналіз із залученням експертів

Формування звітів

Аналіз відповідності інформаційним 
запитам

Не структуровані дані, що знаходяться на різних 
носіях 

Структуризація

Збір даних

Аналіз з використанням програмного 
забезпечення

Структуровані дані, що знаходяться в 
інформаційній системі підприємства

Внесення до бази стратегічних 
маркетингових даних

Формування інформаційних  
запитів

Призначення відповідальних 
за збір та обробку інформації

Визначення стратегічних 
маркетингових завдань
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Неагрегована база даних 
(внутрішні регулярні дані) 

підприємств торгівлі

15



Методи стратегічного аналізу 
Призначення Назва методу Мета використання

Аналіз 
зовнішнього та 
внутрішнього 
середовища 

підприємства

SWOT Дослідження сильних та слабких сторін підприємства, виявлення загроз та можливостей, 
що надає зовнішнє середовище

SPACE Аналіз ринкової позиції підприємства та вибір оптимальної стратегії розвитку з оцінкою 
чотирьох критеріїв: фінансової сили підприємства, конкурентоспроможності 
підприємства, привабливості галузі та стабільності галузі.

Анал
із 

зовні
шньо

го 
сере
дови
ща

Макро-
середо-
вище

PIMS Аналізу впливу ринкової стратегіїї на прибуток підприємства з виявленням факторів 
успіху підприємства. При аналізі використовуються фактори: привабливість ринкових 
умов, сила конкурентних позицій, ефективність використання інвестицій та бюджета та 
зміни в положенні підприємства на ринку. 

PEST або STEP Виявлення та системний аналіз політичних, економічних, соціальних та технологічних 
аспектів середовища, що впливають на діяльність підприємства

EFAS Аналіз готовності організації реагувати на фактори зовнішнього середовища, з 
врахуванням їхньої майбутньої значимості

TEMPLES Оцінка технологічних економічних, ринкових, політичних, законодавчих, екологічних та 
соціальних факторів, що впливають на діяльність підприємства.

Мікро-
середов

-ище

Аналіз «5 сил» Портера Передбачає аналіз загроз появи нових продуктів-замінників, або учасників ринку, впливу 
постачальників, споживачів та рівня конкурентної боротьби. 

Матриця можливостей І.
Ансоффа

Аналіз ступеня насиченості ринку та відповідний вибір стратегії

Аналіз 
внутрішнього 
середовища 
діяльності 
підприємства

SNW Аналіз сильних, нейтральних та слабких сторін підприємства.

LOTS Аналіз конкрентних перваг підприємства, його стратегії, довгострокових та 
короткострокових цілей, плану розвитку та персоналу.

MOST Аналіз внутрішнього середовища діяльності підприємства за таким параметрами: місія, 
цілі, стратегія і тактика підприємства.

Матриця BCG Аналіз портфелю товарів і послуг підприємства. За двома ключовими параметрами: темп 
зростання ринку (параметр зовнішнього середовища) та відносна доля ринку (параметр 
внутрішніх можливостей). 

Матриця А. Дулітла Портфельний аналіз на основі аналізу двох критеріїв: стадії розвитку бізнес одиниці та 
конкурентної позиції бізнесу. 16



Класифікація програмних продуктів, що використовуються для вирішення 
завдань стратегічного маркетингу підприємств торгівлі

Вид програмного 
забезпечення

Призначення Програмні продукти

Програми для збору та 
обліку інформації про 
зовнішнє середовище

Систематизація та збір даних щодо мікро-  та 
макро-  середовища діяльності підприємства, 
про стан економіки, інформацію про 
конкурентів, споживачів, контактні аудиторії 
підприємства.

Геоінформаційні системи: Marketing Geo,
Інформаційно-аналітичні  он-лайн системи: 

«Интегрум», «Медиалогия», “Infostream 
corporate”, “Stikler”

Програмне забезпечення для аналізу 
конкурентів:

KonSi-Competitive 
Intelligence&Benchmarking

Програмне забезпечення для збору 
інформації про споживачів:CRM-системи

Програми для збору та 
обліку інформації про 
внутрішнє середовище

Систематизація та збір даних щодо основних 
показників діяльності підприємства та його 
фінансово-економічного стану.

ERP-системи:1С, «Маркет+», SAP ERP,

Програмні продукти для 
проведення маркетингових 
досліджень

Обробка результатів маркетингових досліджень, 
виявлення взаємозв’язків та графічне 
представлення інформації

STATISTICA, SPSS,Stadia

Програмні продукти для 
статистичної обробки даних

Проведення статистичного аналізу даних з 
використанням статичних методів. 

STATISTICA, SPSS, Minitab, Eviews.

Системи бізнес-аналітики Аналіз даних, що поступають з різноманітних 
підсистем підприємства, упорядкування, 
знаходження взаємозв’язків, виявлення 
тенденцій та  побудова прогнозів розвитку 
підприємства та стану зовнішнього середовища.

SAS Business Intelligence, Microsoft BI, IBM 
Cognos BI, SAP Business Intelligence, Oracle 
Business Intelligence.

Спеціалізовані програмні 
продукти для стратегічного 
маркетингу

Проведення SWOT побудова матриці БКГ, Мак-
Кінзі

Marketing Expert, Marketing Analytic, БЕСТ-
марктеинг, Касатка, Марктеинг-мікс, 17



Рис. Рівень застосування маркетингових стратегій на підприємствах торгівлі 
України 
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Таблиця
Мета використання стратегічного маркетингу підприємствами торгівлі

(власне дослідження автора)
Рівень 
прибут

ку

Макси
мізація 
прибут

ку

Оптиміза
ція 

витрат

Фіна
нсова 
стійкі

сть

Частка 
підпри
ємтсва 

на 
ринку

Лідерс
тво на 
ринку

Підви
щення 
конкур
енто-

спромо
жності

Зроста
ння 

кілько
сті   

лояльн
их 

спожи
вачів

Позитивни
й імідж

середні
5,2% 21,6% 0,7% 3,7%  - 11,9% 11,9% 6,7% 1,5%

великі - 6,7% - - 4,5% 14,9% 10,4% - -

Всього 5,2% 28,4% 0,7% 3,7% 4,5% 26,9% 22,3% 6,7% 1,5%
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Таблиця
Показники, які використовуються для оцінювання результатів 

маркетингової стратегії (дослідження автора)

Рентабел
ьність 
марктеи
нгових 
інвестиці
й

Прибуто
к на 

одиницю 
витрат

Зростання 
кількості 

споживачів

Товароо
борот на 

1 кв.м

Обсяг 
товарооб

ороту

Зростанн
я числа 
покупок

Валовий 
прибуток

Частка 
ринку 

підприєм
ства

Рівень 
обізнаност

і 
споживачі

в про 
підприємс

тво

Спеціалізовані
- - 1,5% 3,0% 5,2% 3,7% 1,5% 4,5%

Вузькоспеціалізовані - - - 2,2% 9,0% 4,5% - 9,7% -

Універсальний асортимент 7,5% 5,2% - 5,2% 15,7% 6,7% 10,4% 4,5% -

Всього 7,5% 5,2% 1,5% 10,5% 29,9% 11,2% 14,2% 15,6% 4,5%
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Рис. Середньозважена оцінка факторів впливу на 
ефективність реалізації маркетингових стратегій підприємств 

торгівлі (власне дослідження автора)
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Рис.2.5. Джерела інформації щодо 
зовнішнього середовища діяльності 
підприємств ( власне дослідження 

автора)

Рис.2.6. Використання джерел 
інформації щодо внутрішнього 

середовища діяльності 
підприємств
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Рис.2.8. Мета проведення маркетингових досліджень на замовлення 
керівників підприємств торгівлі України (власне дослідження автора).
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Використання різних видів програмних продуктів при вирішенні завдань 
стратегічного маркетингу на підприємствах торгівлі України

Умовні позначення до рис.:
*СМП –Спеціалізовані маркетингові програми
*СП – програми для статистичної обробки даних
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Детермінанти вибору маркетингових 
стратегій підприємств торгівлі

Внутрішні 
детермінанти:
- розмір;
- фінансовий стан;
- регіон діяльності;
-спеціалізація.

Зовнішні детермінанти:
- насиченість ринку;
- конкуренція;
- споживчий попит;
-  стан економіки;
- рівень доходів 
населення;
- кількість населення на 
території;
- розвиток іноземних 
мереж роздрібної 
торгівлі

Цінова субстратегія
- низьких цін;
- високих цін

- ціновий лідер;

Асортиментна субстратегія
- широта асортименту;
- глибина асортименту;
-   спеціалізація;

Вибір маркетингової 
стратегії підприємством

Вибір місця здійснення 
покупки споживачем

Вибір формату 
- супермаркет;
- дискаунтер;
- гіпермаркет;
- мінімаркет.

Комунікаційна 
субстратегія:
- ознайомлення;
- проштовхування;
- іміджева реклама;

Детермінанти споживання
- асортимент;
- ціни;
- економія часу;
-еккономія фінсових 
ресурсів;
- емоційні переваги;
- розміщення;

Загальна маркетингова стратегія
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26

POS 1, 2,3…n

CRM-система

ERP система

Польові дослідження 
зовнішнього середовища 

 Кабінетні дослідження 
зовнішнього середовища 

Внутрішні дані
Фінансовий стан
Дані щодо продажів
Дані про споживачів 
підприємства
Облік запасів та залишків 
товарів

Зовнішні дані

Економіка
Ринок
Конкуренти
Споживачі
Постачальники
Інформація про території
Тренди в торгівлі

Регресійний аналіз
Кореляційний аналіз
Факторний аналіз
Кластеризація
Карта Кохонена
Категорійний аналіз
ABC та RFM аналіз

Аналітична обробка

Статистична обробка

Динаміка
Відхилення
Дисперсія

Web-сервіси 

ГІС-системи

Налаштування доступу до даних

Імпорт даних
Експорт даних
Прямий доступ

Діаграми змін
Діаграми прогнозів
Діаграми зв’язків
Моделі
Звіти

Візуалізація даних

Упорядкуваня
Групування
Стандартизація
Фільтрація

Структуризація

База стратегічних маркетингових 
даних

Асортиментна політика

Прогнозування попиту
Аналіз категорій для крос-продажів
Облік пливу зовнішніх факторів на 
продаж товарів різних ктаегорій

Контроль

Порівняння запланованих та фактично 
досягнутих результатів

Виділення та групування споживачів у 
відповідності з  поведінковими та 
демографічними характеристиками

Сегментування

Вплив економічних змін на діяльність 
підприємства
Прогнозування зміни економічних 
показників та їх впливу на підприємство

Аналіз макросередовища

Тренди
Фактори впливу
Бенчмаркінг конкурентів
Структура попиту споживачів

Аналіз ринку

Порівняння цін конкурентів та 
підприємства
Зв'язок зміни рівня цін та рівня продажів

Медіа планування
Контроль бюджету
Ефективність комунікацій

Комунікаційна політика

Модель інформаційного забезпечення стратегічного 
маркетингу



База стратегічних маркетингових даних підприємств роздрібної торгівлі 
Методи обробки та аналізу наявної 

інформації

Регресійний та кореляційний 
аналіз

SWOT, PEST, STEP, ABC, RFM 
аналіз

Факторний аналіз (впливу на вибір 
підприємств роздрібної торгівлі 
споживачами).

База стратегічної маркетингової  інформації, для підтримки і прийняття  стратегічних маркетингових  рішень на підприємствах роздрібної торгівлі

Імітаційні методи

Методи порівняння 
(характеристик підприємства і 
конкурентів або пропозицій різних 
постачальників)

Методи прогнозування та 
моделювання розвитку ринку та 
підприємства

Методи фінансового  аналізу 

Методи визначення 
результативності та ефективності 
маркетингу

Методи статистичної обробки для 
аналізу  даних маркетингових 
досліджень 

Внутрішня інформація
Маркетингова інформація
-  ефективність 
комунікацій; 
- рівень задоволеності 
споживачів підприємства;
- порядок формування цін.

Фінансово-економічний 
стан

- обсяг товарообороту;
- валовий дохід;
- продані товари;
- рентабельність витрат на 
маркетинг;

Споживачі (на основі даних CRM)
- кількість лояльних покупців(ЛП);
- частота здійснення покупок ЛП;
- демографічні та поведінкові 
характеристики;

Продажі (на основі даних 
POS- терміналів)

- попит на різні групи товарів;
- середній чек покупки;
- облік знижок;
- залишки товарів;
- нестача товарів.

Інформація про ринок Маркетингові дослідження 

Інформація про споживачів

Витрати
-структура витрат 
домогосподарств;
- важливість ціни при виборі 
підприємств торгівлі різними 
групами споживачів.

Доходи
- рівень доходів цільової аудиторії
-купівельна спроможність;
-співвідношення споживачів з 
середнім, високим та низьким 
рівнем доходів;

Маркетингові дослідження
- вподобання споживачів при 
виборі магазинів;
- споживчі настрої населення;
- тенденції у споживанні;

Потреби
- незадоволені потреби 
споживачів;
- можливості формування 
нових потреб;
- майбутні потреби.

- аналіз тенденцій;
- насиченість ринку;
- стан розвитку ринку;
- прогнози щодо розвитку ринку;

Результати маркетингових досліджень проведених підприємством та 
зовнішніми організаціями у відповідності з виникаючими потребами у 
інформації.

Інформація про постачальників
Асортимент
- широта асортименту;
- наявність унікальних товарів.

 

Ціни
- ціни на товари;
- можливість надання 
знижки.

Розміщення
- умови доставки;
- відстань до підприємства.

Репутація
- відгуки про роботу 
постачальників;
 - час роботи на ринку;

Інформація про конкурентів

Інформація,що описує стан макросередовища діяльності підприємства
Економічні фактори:

- коливання курсу валют;
- роздрібний товарооборот;
-індекс споживчих цін;

Нормативно-правова  
інформація

- закони, що регулюють 
діяльність підприємств 
торгівлі;

Демографічні дані:
- кількість населення;
- вікова структура населення;
- рівень безробіття населення;
- рівень доходів населення.

Технології:
- омніканальність;
- системи бізнес-аналітики;
-  програмні продукти для 
обробки даних.

Асортимент
- широта асортименту;
- асортиментна політика;
- частка продажів різних 
товарів;

 

Ціни
 - цінова політика;
- ціни на аналогічні товари;
- промо-акції;
- методи формування цін;

 

Розміщення
- існуючі та перспективні 
конкуренти в зоні діяльності 
підприємства;

 

Комунікації
- канали комунікацій;
- комунікаційна політика;
- зміст рекламних 
повідомлень.

 

Кластерний аналіз (сегментування 
споживачів підприємства).
.

Порівняння фактичних даних з 
плановими

Експертні оцінки
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Рівень стратегічної орієнтованості управління 
маркетингом підприємства

                  Низький                                         
Високий

Рис.  Матриця стратегічних напрямів управління потенціалом інформаційного 
забезпечення стратегічного маркетингу підприємств торгівлі
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Результуючий етап

Інформаційна основа

Підготовчий етап

Аналітичний етап

Результати моніторингу зовнішніх факторів впливу 
на діяльність підприємства

Вибір 
показників 
оцінювання 
поточних 
результатів 
діяльності 
підприємства

 Формування цільових значень обраних показників

Щотижневий звіт

Порівняння фактичних 
значень показників з 
плановими

Аналіз динаміки 
змін обраних 
показників 

Вибір об’єкта  моніторингу

Складові маркетингової 
стратегії підприємства

Аналіз 
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підприємства, щодо 
впровадження змін

Фактори, що 
можуть 
негативно  
чи 
позитивно 
вплинути на 
результати 
діяльності 
підприємств 
торгівлі

Можливості, 
що 
виникають  в 
зовнішньому 
середовищі 
та можуть 
бути 
впроваджені 
на 
підприємстві

Аналіз факторів, які 
можуть вплинути на зміну 

стратегії та вірогідності 
впливу цих факторівРезультати оцінки показників результативності 

маркетингової стратегії підприємства

Внутрішня інформація
Фінансова звітність
Управлінська звітність 
Дані роботи кас 
Дані CRM систем

Зовнішня інформація
Фактори макросередовища (демографічні, 
економічні, технологічні, політичні)
Фактори мікросередовища (конкуренти, 
споживачі, постачальники)

Маркетингова стратегія
Стратегічні цілі 
підприємства в 
кількісному вираженні
Строки досягнення цілей

Продовжити використання 
поточної маркетингової стратегії 

Продовжити використання 
поточної маркетингової стратегії з 
корегуванням 

Формування нової маркетингової 
стратегії

Формування пропозицій щодо 
можливих змін маркетингової  

стратегії підприємства

Висновки, щодо внутрішніх змін, які відбулись на 
підприємстві  після впровадження маркетингової 

стратегії

Позитивна 
тенденція

Можливості 

Висновки, щодо факторів зовнішнього 
середовища

Негативна 
тенденція

Загрози

Результативність маркетингової 
стратегії

Зовнішнє середовище

Вибір показників, 
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стратегічних 
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підприємства

Показники оцінювання:
Асортиментної політики
Комунікаційної політики
Цінової політики
Політики закупівлі та 
продажів   

Щомісячний звіт



30

Завдання Висновки  

Узагальнити теоретичні підходи до визначення сутності 
понять «стратегічний маркетинг»,  «інформаційне 
забезпечення» та “інформаційне забезпечення 
стратегічного маркетингу”.

Проаналізовано визначення поняття «стратегічний маркетинг» вітчизняними та 
зарубіжними науковцями, виділено підходи до його визначення як системи, процесу, 
концепції, діяльності, комплексу робіт, методології. Запропоновано розглядати 
стратегічний маркетинг як аналітичний управлінський процес, спрямований на вибір, 
розробку, реалізацію та контроль за реалізацією маркетингової стратегії підприємства з 
метою формування конкурентних переваг, задоволення потреб споживачів та отримання 
максимального прибутку в довгостроковій перспективі із застосуванням принципів 
глобалізму, інноваційності, гнучкості. Також проаналізовано підходи до визначення 
поняття «інформаційне забезпечення» та запропоновано розглядати його як сукупність 
взаємопов’язаних елементів, а саме: персоналу, інформаційних технологій, та методів 
збору, накопичення, обробки, аналізу, розповсюдження інформації та надання особам, 
відповідальним за вибір, формування, реалізацію та контроль маркетингової стратегії на 
підприємстві з метою задоволення  стратегічних інформаційних потреб, зменшення 
невизначеності під час прийняття маркетингових рішень та сприяння вибору оптимальних 
стратегічних альтернатив. 

Дослідити інформаційні потреби осіб, що приймають 
стратегічні маркетингові рішення на підприємствах 
торгівлі в процесі стратегічного маркетингу;

Визначено основні етапи та завдання стратегічного маркетингу підприємств торгівлі, у 
відповідності з якими описані дані необхідні для вирішення цих завдань, описано джерела 
їх отримання та методичний інструментарій необхідний для обробки інформації. 
Визначено основні етапи та завдання стратегічного маркетингу підприємств торгівлі, у 
відповідності з якими описані дані необхідні для вирішення цих завдань, описано джерела 
їх отримання та методичний інструментарій необхідний для обробки інформації. 
Визначено етапи формуваня інформаційного забезпечення стратегічного маркетингу, а 
саме: оцінювання поточного інформаційного стану, формування вимог до бажаного 
інформаційного стану, виззначення завдань та вхідних і вихідних інформаційних потоків, 
облік ресурсів на впровадження інформаційного забезпечення та призначення 
відповідальних за збір та обробку інформації. Також визначено принципи дотримання 
яких є обов’язковим при формуванні системи ініформцаійного забезпечення.

Висновки 
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Визначити типи інформаційних технологій, що 
використовуються на підприємствах торгівлі та 
охарактеризувати їх функціональні можливості для 
вирішення завдань стратегічного маркетингу;

Обгрунтовано вагомість використання інформацйних технологій в діяльності 
підприємств торгівлі. На основі дослідження функціональних можливостей 
різних класів програмних продуктів, визначено ті, які використовуються при 
вирішенні завдань стратегічного маркетингу та запропоновано їх 
класифікацію. Зокрема виділено: програми для збору та обліку інформації про 
зовнішнє середовище, програми для збору та обліку інформації про внутрішнє 
середовище, програмні продукти для проведення маркетингових досліджень, 
програмні продукти для статистичної обробки даних, аналітичні програмні 
продукти та спеціалізовані програмні продукти для стратегічного маркетингу. 

Провести оцінку застосування стратегічного 
маркетингу на підприємствах роздрібної торгівлі 
України, визначити тенденції та характерні риси.

Здійснено аналіз стану роздрібної торгівлі в Україні, досліджено фактори 
мікро- та макросередовища, зокрема: рівень заробітної плати громадян, 
інфляцію, зростання рівня безробіття та тенденції галузі: зростання частки он-
лайн покупок, використання омніканальної стратегії, перехід до форматів 
дискаунтерів та ін., які можуть впливати на формування та реалізацію 
маркетингових стратегій підприємств торгівлі. Визначено перспективні 
напрямки стратегічного маркетингу та за допомогою проведення анкетування 
проаналізовано його використання на підприємствах торгівлі України. За 
результатами опитування виявлено, що строк розробки маркетингових 
стратегій на більшості підприємств становить від 2 до 5 років, при цьому 
головною метою використання стратегічного маркетингу є максимізація 
прибутку, лідерство на ринку та зростання рівня  конкурентоспроможності 
підприємства. Досліджено фактори впливу на результати реалізації 
маркетингової стратегії, респондентами відмічено зростання вагомості 
стратегічного планування, та використання інформаційного забезпечення під 
час прийняття стратегічних рішень



Дослідити стан розвитку інформаційного середовища 
стратегічного маркетингу підприємств торгівлі в 
Україні;

Проаналізовано джерела, які використовуються керівниками підприємств торгівлі 
при формуванні інформаційного забезпечення стратегічного маркетингу, зокрема 
виявлено що для збору інформації щодо зовнішнього середовища найчастіше 
використовуються такі джерела як: дані Державної служби статистики, Інтернет-
джерела, щодо внутрішнього середовища: фінансова та управлінська звітність. 
Виявлено, що використання маркетингових досліджень на замовлення для збору 
інформації є прерогативою великих підприємств, тоді як проведення власних 
маркетингових досліджень часто використовується середніми підприємствами. За 
результатами діагностики стану інформаційного забезпечення стратегічного 
маркетингу на підприємствах роздрібної торгівлі України сформовано висновки 
щодо можливостей його вдосконалення.  

Проаналізувати використання різних типів 
програмних продуктів при вирішенні завдань 
стратегічного маркетингу;

Проведено оцінку використання інформаційних технологій на підприємствах 
торгівлі. При дослідженні використання різних класів програмного забезпечення 
великими та середнім и підприємствами виявлено, що  більш складні у 
використанні та дорогі програмні продукти типу систем бізнес-аналітики 
використовуються на великих підприємствах, тоді як на середніх надають перевагу 
ERP системам. Серед найбільш популярних виробників програмного забезпечення 
респондентами відмічені «1С», «SAP», «Oracle», «Парус». Що, на нашу думку, 
зумовлено наявністю у цих виробників спеціалізованих програмних рішень для 
сфери роздрібної торгівлі.
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Визначити детермінанти вбору маркетингових 
стратегій підприємств торгівлі та сформувати 
інформаційну основу оцінки їх впливу

Охарактеризовано детермінанти вибору маркетингових стратегій підприємств 
торгівлі, їх вплив на наявність стратегічних альтернатив. Запропоновано 
розподіл детермінант на внутрішні, зовнішні та детермінанти споживання.

Розробити модель інформаційного забезпечення 
стратегічного маркетингу підприємств торгівлі та 
описати напрями удосконалення інформаційного 
забезпечення

Сформовано модель інформаційного забезпечення стратегічного маркетингу, що 
формується на сонові оцінки  потенціалу інформаційного забезпечення 
підприємств торгівлі та визначення основних завдань стратегічного маркетингу. 
Запропоновано напрями  вдосконалення інформаційного забезпечення, які 
передбачають, розвиток персоналу, розширення обсягів інформації, яка підлягає 
збору,  використання технологій для обробки, упорядкування даних, або 
налагодження комунікацій між працівниками підприємства.

Сформувати рекомендації щодо проведення 
моніторингу реалізації маркетингової стратегії 
підприємств торгівлі;

Запропоновано етапи проведення моніторингу реалізації маркетингової стратегії, 
а саме: підготовчий, оціночний та аналітичний етапи. Запропоновано набір 
показників, які підлягають оцінці та порівнянню до та після впровадження 
маркетингової стратегії, які відображають поточний стан підприємства та 
дозволяють оцінити окремі напрями маркетингової діяльності, а саме: 
асортиментну, цінову та комунікаційну політику. Також запропоновано 
математично виражену функцію контролю показників результативності 
маркетингової стратегії.  
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Дякую за увагу!
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