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ВСТУП 
 

У сучасних умовах розвитку ринкової економіки торговельні підприємства 

функціонують в середовищі високої конкуренції, динамічних змін споживчої 

поведінки, посилення впливу цифрових технологій та нестабільності зовнішнього 

середовища. За таких умов особливого значення набуває здатність підприємств 

формувати та реалізовувати ефективні маркетингові стратегії, які забезпечують 

довгострокову конкурентоспроможність, адаптивність до ринкових змін та сталий 

розвиток. Саме маркетингова стратегія дозволяє системно поєднати цілі 

підприємства з потребами ринку, оптимізувати використання ресурсів і сформувати 

ціннісну пропозицію для споживачів. Це зумовлює актуальність дослідження 

процесу формування та реалізації маркетингової стратегії торговельного 

підприємства в сучасних умовах господарювання. 

Актуальність теми дослідження також обумовлена тим, що вітчизняні 

торговельні підприємства часто стикаються з проблемами фрагментарності 

маркетингових рішень, недостатньої обґрунтованості стратегічних дій, слабкої 

інтеграції аналітичних інструментів у процес управління маркетингом. У цих 

умовах виникає потреба у поглибленому теоретичному та практичному 

дослідженні підходів до формування маркетингової стратегії, оцінювання її 

ефективності та розробки рекомендацій щодо її вдосконалення з урахуванням 

специфіки діяльності торговельного підприємства. 

Метою кваліфікаційної роботи є теоретичне обґрунтування та розробка 

практичних рекомендацій щодо формування й удосконалення маркетингової 

стратегії торговельного підприємства з метою підвищення ефективності його 

діяльності та конкурентних позицій на ринку. 



6 
 

Для досягнення поставленої мети у роботі передбачено вирішення таких 

завдань: дослідити сутність, роль і значення маркетингової стратегії у діяльності 

торговельного підприємства; узагальнити класифікацію маркетингових стратегій та 

методичні підходи до їх формування; проаналізувати організаційно-економічні 

характеристики обраного торговельного підприємства; здійснити аналіз 

зовнішнього та внутрішнього середовища його діяльності; оцінити існуючу 

маркетингову діяльність і визначити проблемні аспекти; обґрунтувати стратегічні 

цілі розвитку підприємства; розробити комплекс маркетингових стратегій та 

оцінити очікувані результати їх реалізації. 

Об’єктом дослідження є маркетингова діяльність торговельного 

підприємства. 

Предметом дослідження є сукупність теоретичних, методичних та 

практичних аспектів формування та реалізації маркетингової стратегії 

торговельного підприємства. 

Методологічною основою дослідження є фундаментальні положення 

економічної теорії, теорії маркетингу та стратегічного управління, наукові праці 

вітчизняних і зарубіжних учених з проблем маркетингового менеджменту. У 

процесі дослідження використано такі методи: аналіз і синтез, індукція та дедукція, 

порівняльний аналіз, системний і структурний підходи, SWOT- та PEST-аналіз, 

методи економічного аналізу, графічні та табличні методи подання результатів. 

Інформаційною базою дослідження є законодавчі та нормативні акти 

України, статистичні матеріали Державної служби статистики України, фінансова 

та управлінська звітність підприємства, аналітичні огляди, результати 

маркетингових досліджень, наукові публікації та матеріали спеціалізованих видань. 

Практичне значення одержаних результатів полягає в можливості 

використання запропонованих рекомендацій у діяльності торговельних 



7 
 

підприємств для вдосконалення процесу формування та реалізації маркетингової 

стратегії, підвищення ефективності маркетингових рішень і зміцнення 

конкурентних позицій на ринку. 

Структура роботи відповідає поставленій меті та завданням і складається зі 

вступу, трьох розділів, висновків і пропозицій, списку використаних джерел. 

Загальний обсяг роботи забезпечує повне розкриття теми дослідження. 
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РОЗДІЛ 1 

Теоретичні основи формування маркетингової стратегії торговельного 

підприємства 

 

 

 

 

1.1. Сутність, роль і значення маркетингової стратегії у діяльності 

торговельного підприємства 

 

 

 

 

Маркетингова стратегія — це не просто набір окремих маркетингових 

заходів, а довгостроковий план дій, спрямований на досягнення маркетингових і 

підприємницьких цілей із урахуванням умов ринку та потреб споживачів. 

Маркетингова стратегія визначає загальний напрямок розвитку маркетингової 

діяльності підприємства, визначає пріоритетні ринки, цільові сегменти споживачів, 

позиціювання товарів і послуг, а також основні способи взаємодії зі споживачами. 

Згідно з визначенням, маркетингова стратегія — це сукупність принципових, 

середньо- та довгострокових рішень, які окреслюють орієнтири та спрямовують 

маркетингові заходи для досягнення поставлених цілей підприємства. Вона 

передбачає системність, послідовність і безперервність, як фундаментальні 

характеристики стратегічного управління маркетингом.  
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На думку українських дослідників, сутність маркетингової стратегії полягає 

в інтегрованому підході до задоволення потреб споживачів, створення цінності для 

них та забезпечення стійкого розвитку підприємства в умовах ринкової конкуренції.  

Маркетингова стратегія в управлінні торговельним підприємством 

Управління маркетинговою діяльністю торговельного підприємства 

передбачає комплекс взаємопов’язаних управлінських рішень та дій, серед яких 

маркетингова стратегія виступає ключовим інструментом. Маркетингова стратегія 

визначає: 

 Орієнтацію на ринок — оцінка потреб, очікувань і поведінки 

споживачів; 

 Сегментацію ринку — вибір цільових сегментів, які мають 

стратегічну цінність для підприємства; 

 Позиціювання товарів і послуг — формування унікального образу 

пропозиції у свідомості споживачів; 

 Формування комплексу маркетингу — визначення маркетингового 

міксу (4P: Product, Price, Place, Promotion) та його адаптація до обраної стратегії.  

Зміст маркетингової стратегії включає визначення місії підприємства, 

основних цілей і завдань маркетингу, ключових принципів взаємодії з ринком та 

механізмів реалізації маркетингових рішень у практичну діяльність. 

Роль маркетингової стратегії в діяльності торговельного підприємства 

Маркетингова стратегія відіграє стратегічно важливу роль у діяльності 

торговельного підприємства з таких причин: 

1. Формування конкурентної переваги. 

Маркетингова стратегія дозволяє підприємству окреслити свої сильні сторони, 

адаптуватись до умов ринку та створювати цінні пропозиції для споживачів, що 

сприяє зміцненню конкурентних позицій.  
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2. Організація системного управління маркетингом. 

Стратегія у маркетингу формує основу для побудови ефективної системи 

маркетингового менеджменту, яка забезпечує планування, координацію та 

контроль маркетингових заходів.  

3. Покращення якості прийняття управлінських рішень. 

Завдяки маркетинговій стратегії управлінські рішення стають прогнозованими, 

послідовними та орієнтованими на досягнення стратегічних цілей, що знижує 

ризики в умовах невизначеності ринку.  

4. Задоволення потреб споживачів та підвищення лояльності. 

Ринково орієнтована стратегія дозволяє підприємству краще розуміти споживачів, 

швидко реагувати на зміни в їх потребах і формувати сильні довгострокові 

відносини з клієнтами. 

Сучасний розвиток цифрових технологій істотно впливає на маркетингові 

стратегії торговельних підприємств. Українські науковці відзначають, що 

цифровізація створює нові можливості для маркетингу, але водночас ставить нові 

виклики, пов’язані зі зміною поведінки споживачів, зростанням значення онлайн-

каналів і необхідністю інтеграції цифрових інструментів у маркетингову стратегію.  

Цифровий маркетинг, використання даних споживачів, інтегровані онлайн-

офлайн стратегії (omnichannel) та персоналізація маркетингових повідомлень — це 

тільки частина сучасних напрямів, що стають невід’ємними елементами 

маркетингової стратегії торговельного підприємства. 

Розробка маркетингової стратегії передбачає системний аналіз внутрішнього 

та зовнішнього середовища, оцінку конкурентоспроможності, маркетингових 

можливостей підприємства та потреб споживачів. Серед основних етапів розробки 

маркетингової стратегії можна виділити: 

 аналіз ринкового середовища та конкурентів; 
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 визначення цільових сегментів і формування унікальної пропозиції; 

 побудова маркетингового комплексу для обраних сегментів; 

 планування ресурсів та механізмів реалізації; 

 контроль і оцінка результативності маркетингових рішень.  

Цей підхід забезпечує обґрунтованість і ефективність маркетингової 

стратегії, що є надзвичайно важливим для торговельних підприємств в умовах 

динамічних змін ринку. 

Маркетингова стратегія — це ключовий елемент управлінського процесу 

торговельного підприємства, який визначає його довгострокові цілі, напрямки 

розвитку та механізми взаємодії з ринком. Вона сприяє створенню та підтримці 

конкурентних переваг, забезпечує системність управління маркетинговою 

діяльністю, підвищує якість управлінських рішень і зміцнює позиції підприємства 

в умовах сучасної ринкової економіки. 

Особлива роль маркетингової стратегії проявляється у здатності адаптуватися 

до змін зовнішнього середовища, особливо в умовах цифрової трансформації, де 

інтеграція цифрових інструментів стає необхідною для досягнення стратегічних 

цілей. 

Сучасний ринок характеризується високою динамічністю, глобальною 

конкуренцією, швидким розвитком цифрових технологій, зміною поведінки та 

очікувань споживачів, а також посиленням інноваційних процесів у сфері торгівлі. 

У цих умовах торговельні підприємства стикаються з необхідністю застосовувати 

більш досконалі інструменти планування, прогнозування та управління, які 

дозволяють ефективно адаптуватися до змін середовища. Одним із найважливіших 

інструментів, що забезпечує стратегічний розвиток підприємства на довгострокову 

перспективу, є маркетингова стратегія. Саме вона дозволяє перетворювати ринкові 

виклики на можливості, координувати діяльність різних підсистем підприємства та 
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формувати конкурентні переваги, які сприяють зміцненню позицій підприємства на 

ринку. 

Маркетингова стратегія розглядається більшістю науковців не лише як 

інструмент забезпечення конкурентоспроможності, а як комплексний процес 

формування ринкових орієнтирів, що охоплює визначення ринкових можливостей, 

аналіз потреб споживачів, формування товарної політики, цінової стратегії, вибору 

каналів збуту та комунікацій. Українські дослідники підкреслюють, що 

маркетингова стратегія є ключовою умовою ефективної діяльності торговельного 

підприємства, оскільки вона дозволяє забезпечити узгодженість між ресурсами 

підприємства та зовнішніми ринковими вимогами. Зокрема, у працях вітчизняних 

науковців зазначається, що маркетингова стратегія повинна базуватися на 

принципах ринкової орієнтації, адаптивності, системності та інноваційності, що 

забезпечує можливість підприємства відповідати на зростаючі виклики ринкового 

середовища. [15] 

Сутність маркетингової стратегій полягає у тому, щоб забезпечити 

підприємству ефективне використання своїх ресурсів, конкурентних переваг та 

можливостей для досягнення довгострокових цілей. Вона визначає загальний 

напрям розвитку, формує місію підприємства, встановлює пріоритети та координує 

діяльність усіх елементів маркетингової системи. Важливо зазначити, що 

маркетингова стратегія не є статичним документом — вона передбачає безперервну 

адаптацію до змін середовища, розвиток інновацій, переформатування цільових 

сегментів і вдосконалення маркетингових інструментів. 

У науковій літературі часто наголошується, що маркетингова стратегія є 

«мостом» між підприємством і ринком, адже вона забезпечує глибоке розуміння 

потреб споживачів та дозволяє ефективно спрямовувати діяльність підприємства 

таким чином, щоб задовольнити ці потреби. У цьому контексті важливою функцією 
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маркетингової стратегії є формування конкурентної пропозиції, яка базується не 

лише на цінових факторах, але й на нематеріальних цінностях: бренді, якості 

обслуговування, сервісних інноваціях, асортименті, логістиці, іміджі підприємства 

тощо. Таким чином, маркетингова стратегия відіграє провідну роль у створенні 

цінності для споживачів. 

У діяльності торговельного підприємства маркетингова стратегія виконує 

низку важливих функцій, серед яких: аналіз ринкових тенденцій; формування 

цільових сегментів; розробка товарної політики; обґрунтування цінових рішень; 

визначення каналів збуту; формування комунікаційної системи; оцінка 

конкурентного середовища; прогнозування попиту; управління інноваційними 

процесами. Усі ці функції забезпечують комплексне бачення ринкової ситуації та 

дозволяють підприємству обґрунтовувати свої управлінські рішення. 

Особлива роль маркетингової стратегії проявляється у діяльності 

торговельних підприємств, оскільки торгівля є однією з найбільш конкурентних 

сфер економіки, де інтенсивність конкуренції та темпи змін особливо високі. 

Торговельні підприємства змушені реагувати на появу нових конкурентів, зміну 

поведінки споживачів, впровадження нових форм торгівлі, зміну логістичних схем, 

вплив електронної комерції та розвиток омніканальних стратегій. У цих умовах 

маркетингова стратегія виступає не лише інструментом реагування на зміни, але й 

активним засобом управління розвитком підприємства. 

 

Маркетингова стратегія є інструментом, що забезпечує узгодження 

внутрішніх можливостей підприємства із зовнішніми вимогами ринку. Саме тому 

важливим елементом розробки маркетингової стратегії є аналіз середовища, що 

включає оцінку конкурентного ринку, структури споживачів, тенденцій галузевого 

розвитку, змін у законодавстві, економічної ситуації, соціальних факторів, 
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технологічних інновацій. Українські науковці відзначають, що проведення 

системного аналізу ринкового середовища є ключовим етапом маркетингової 

стратегії, оскільки від точності цього аналізу залежать успішність її реалізації та 

досягнення стратегічних цілей підприємства. У працях фахівців маркетинговий 

аналіз визначається як безперервний процес оцінки зовнішніх факторів та адаптації 

підприємства до змін ринку. Такі дослідження підкреслюють, що маркетингова 

стратегія не може бути ефективною без глибокого розуміння ринкових умов, 

споживчої поведінки, конкурентних дій і технологічних трендів. 

Важливим аспектом розробки маркетингової стратегії є вибір цільових 

сегментів. Торговельні підприємства мають широкі можливості для сегментації 

ринку за демографічними, соціально-економічними, поведінковими, 

психографічними, географічними критеріями. Науковці наголошують, що 

ефективна сегментація дозволяє не лише точніше визначати потреби споживачів, 

але й підвищувати результативність маркетингової діяльності, оптимізувати 

витрати на просування, розробляти більш конкурентоспроможні пропозиції. В 

умовах високої конкуренції саме правильний вибір сегмента може стати ключовим 

фактором успіху підприємства на ринку. Крім того, сегментація дозволяє 

формувати персоналізовані маркетингові рішення, адаптовані до потреб окремих 

груп споживачів, що підвищує їх лояльність і дозволяє підприємству досягати 

більш високих фінансових результатів. 

Не менш важливою складовою маркетингової стратегії є позиціювання 

товарів або послуг на ринку. Позиціювання — це процес формування у свідомості 

споживача унікального образу продукту, відмінного від аналогів конкурентів. Для 

торговельного підприємства позиціювання може охоплювати такі аспекти, як ціна, 

асортимент, якість, рівень сервісу, бренд, логістика, імідж. У науковій літературі 

позиціювання розглядається як інструмент формування конкурентних переваг, що 
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забезпечує диференціацію торговельного підприємства від конкурентів. Ефективне 

позиціювання дозволяє підприємству створювати сильний імідж на ринку, 

формувати довіру споживачів, підвищувати їхню лояльність, а також створювати 

додану вартість, що сприяє збільшенню прибутків. 

Особливу увагу в маркетинговій стратегії торговельних підприємств займає 

формування асортиментної політики. Асортимент товарів є одним із головних 

інструментів конкурентної боротьби у сфері торгівлі, адже саме різноманітність, 

якість і відповідність товарів потребам споживачів визначають їх інтерес до 

підприємства. Українські науковці наголошують, що асортиментна стратегія 

повинна базуватися на аналізі попиту, тенденцій споживчої поведінки, інновацій у 

виробництві, можливостях постачання та логістики. В умовах сучасного ринку 

важливими є не лише обсяг та структура асортименту, але й здатність підприємства 

швидко адаптувати асортимент до змін у попиті. Особливо значущим є вплив 

сезонності, модних трендів, зміни доходів населення та впливу онлайн-торгівлі на 

асортиментну політику. 

Цінова стратегія також відіграє ключову роль у маркетингу торговельного 

підприємства. Ціна є важливим фактором, що визначає конкурентоспроможність 

підприємства, його ринкову частку, прибуток та сприйняття споживачів. Ціна не 

лише визначає фінансові показники, але і формує споживчі уявлення про якість 

товару. У працях українських науковців аналізуються різні підходи до формування 

цінової стратегії: стратегії преміального ціноутворення, стратегії проникнення на 

ринок, стратегії диференційованого ціноутворення, стратегії дисконтів і акцій 

тощо. В умовах сучасної конкуренції особливого значення набуває використання 

динамічного ціноутворення, коли ціни змінюються залежно від попиту, конкуренції 

або часу. Іншим важливим аспектом цінової стратегії є прозорість ціноутворення, 
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оскільки споживачі все більше орієнтуються на баланс ціни та якості, а також на 

соціальну відповідальність бізнесу. [22] 

Важливим компонентом маркетингової стратегії є вибір каналів збуту. 

Торговельні підприємства мають можливість використовувати як традиційні 

фізичні магазини, так і онлайн-платформи, маркетплейси, мобільні додатки, 

соціальні мережі. У наукових джерелах підкреслюється, що сучасні підприємства 

повинні застосовувати омніканальні стратегії, які поєднують фізичні та цифрові 

канали для створення єдиного споживчого досвіду. Розвиток електронної комерції, 

зростання популярності мобільного шопінгу, онлайн-платежів та доставки товарів 

змінюють підходи до реалізації товарів. Торговельні підприємства, які 

використовують сучасні технології, підвищують ефективність збуту, оптимізують 

витрати, підвищують рівень комфорту для споживачів та розширюють ринки збуту. 

Комунікаційна стратегія в торгівлі є важливим інструментом взаємодії 

підприємства зі споживачами. Вона охоплює рекламу, PR, цифрові комунікації, 

соціальні мережі, промоакції, брендинг, контент-маркетинг та інші інструменти 

просування. Сучасні підходи до комунікаційної стратегії наголошують на 

важливості створення інтегрованих каналів комунікації, які дозволяють 

охоплювати широку аудиторію та забезпечувати єдність маркетингових 

повідомлень. У цьому контексті особливе значення мають цифрові комунікації та 

соціальні мережі як інструменти формування лояльності, залучення клієнтів, 

розбудови бренду та управління репутацією підприємства. Інноваційні інструменти 

цифрових комунікацій дозволяють підприємству отримувати швидкий зворотний 

зв’язок, проводити персоналізовані рекламні кампанії, аналізувати поведінку 

споживачів та підвищувати ефективність маркетингових рішень. 

Значну увагу у формуванні маркетингової стратегії торговельного 

підприємства приділяють логістичним аспектам, оскільки саме логістика є 
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ключовим елементом забезпечення доступності товарів для споживачів. Ефективна 

логістична система включає управління запасами, транспортування, складування, 

вибір оптимальних маршрутів доставки та взаємодію з постачальниками. У 

сучасних умовах логістика стає конкурентною перевагою, яка може істотно 

впливати на швидкість обслуговування, витрати підприємства та задоволеність 

клієнтів. Зокрема, підприємства, що забезпечують швидку доставку, гнучкі умови 

повернення товарів, оптимальні складські запаси та використання сучасних 

технологій контролю логістичних процесів, мають значні переваги на ринку. 

Науковці зазначають, що розвиток омніканальних стратегій та електронної комерції 

висуває нові вимоги до логістичної системи, які включають інтеграцію онлайн- та 

офлайн-каналів, використання автоматизації, цифрових платформ та аналітичних 

інструментів для оптимізації логістичних рішень. 

Інноваційна діяльність є важливою складовою маркетингової стратегії 

торговельного підприємства. Інновації у сфері торгівлі охоплюють впровадження 

нових торгових форматів, цифрових технологій, удосконалення сервісу, розробку 

нових товарів чи асортиментних груп, застосування маркетингової аналітики, 

омніканальних моделей, використання штучного інтелекту та автоматизації. 

Інноваційні процеси дозволяють підприємствам адаптуватися до змін споживчих 

потреб, підвищувати ефективність діяльності, знижувати витрати, підвищувати 

конкурентоспроможність та розширювати ринки збуту. Українські науковці 

наголошують, що інновації повинні розглядатися не як окремий елемент, а як 

інтегрована частина маркетингової стратегії, що забезпечує її адаптивність та 

гнучкість у умовах динамічного ринку. Інноваційні підходи дозволяють 

підприємству не лише пристосовуватися до ринку, але й активно впливати на його 

формування, створювати нові стандарти та змінювати правила конкурентної 

боротьби. 
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Особливе значення для успішної реалізації маркетингової стратегії має 

формування та підтримка бренду підприємства. Бренд є одним із найцінніших 

активів торговельного підприємства, який впливає на довіру, лояльність, репутацію 

та впізнаваність підприємства. Наукова література розглядає бренд як сукупність 

матеріальних та нематеріальних атрибутів, які формують у споживачів уявлення 

про підприємство. Формування сильного бренду включає розробку унікального 

позиціювання, визначення цінностей бренду, створення візуальної ідентичності, 

управління комунікаціями, забезпечення високого рівня сервісу. Брендинг стає 

інструментом формування емоційного зв’язку зі споживачами, що є особливо 

важливим в умовах конкуренції, коли раціональні фактори (ціна, якість) іноді не є 

достатніми. Ефективний бренд забезпечує не лише збільшення продажів, але й 

зменшення чутливості споживачів до цінових коливань, підвищення лояльності та 

збільшення тривалості співпраці з клієнтами. 

Важливим аспектом маркетингової стратегії торговельних підприємств є 

управління відносинами зі споживачами. Сучасні підходи підкреслюють 

важливість орієнтації на споживача, що означає формування маркетингових рішень 

на основі аналізу потреб та поведінки клієнтів. Використання CRM-систем, 

аналітики даних, сегментації та персоналізації дозволяє підприємства формувати 

індивідуальні пропозиції, підвищувати рівень обслуговування та задоволеність 

споживачів. У наукових джерелах підкреслюється, що довгострокові відносини зі 

споживачами є однією з найважливіших конкурентних переваг у сфері торгівлі, 

оскільки повторні покупки та лояльність клієнтів забезпечують стабільность 

доходів, зменшують витрати на залучення нових клієнтів та сприяють формуванню 

позитивного іміджу підприємства. 

Не менш важливою складовою маркетингової стратегії є оцінка її 

ефективності. Торговельні підприємства повинні не лише розробити та впровадити 
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стратегію, але й здійснювати контроль її результативності, що дозволяє вчасно 

виявляти слабкі сторони та коригувати дії. Оцінка ефективності може включати 

фінансові показники (прибуток, рентабельність, частка ринку), маркетингові 

показники (лояльність, впізнаваність бренду, охоплення цільової аудиторії), 

операційні показники (логістична ефективність, швидкість обслуговування, рівень 

сервісу), а також стратегічні показники (інноваційність, репутація, партнерські 

зв’язки). Системний контроль дозволяє підприємству адаптувати стратегію до змін 

середовища, коригувати маркетингові плани, підвищувати ефективність та 

досягати стратегічних цілей. 

Варто зазначити, що маркетингова стратегія торговельного підприємства 

повинна враховувати специфіку галузі, особливості ринкового середовища, 

конкурентну ситуацію, рівень технологічного розвитку, масштаби діяльності, 

фінансові можливості, кадровий потенціал та інші фактори. Наприклад, стратегія 

великих торговельних мереж може істотно відрізнятися від стратегії малого 

бізнесу, зокрема через різні масштаби ресурсів, рівень технологій, характер 

взаємодії зі споживачами. Крім того, важливим є врахування локальних ринкових 

особливостей, соціально-економічних умов, культурних традицій та споживчих 

звичок. 

Особливо актуальною є роль цифрових технологій у реалізації маркетингової 

стратегії. Цифровізація дозволяє торговельним підприємствам збирати та 

аналізувати великі обсяги даних про споживачів, оптимізувати бізнес-процеси, 

автоматизувати операції, покращувати якість обслуговування. Використання 

штучного інтелекту, машинного навчання, чат-ботів, систем рекомендацій, 

мобільних додатків, соціальних мереж, big data, хмарних технологій суттєво змінює 

підходи до маркетингу. Важливо, що цифрові інструменти не лише оптимізують 

операційні процеси, але й дозволяють формувати інноваційні моделі взаємодії зі 
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споживачами, такі як персоналізовані пропозиції, таргетинг, контент-маркетинг, 

інтерактивні комунікації. Саме тому цифрова трансформація стає одним із 

ключових чинників підвищення ефективності маркетингової стратегії та 

конкурентоспроможності торговельного підприємства. 

У сучасних умовах невизначеності, турбулентності ринкового середовища, 

зумовленої як внутрішніми економічними процесами, так і глобальними 

факторними впливами, маркетингова стратегія стає центральним інструментом, що 

дозволяє торговельним підприємствам адаптуватися, виживати та розвиватися. 

Вітчизняні науковці, зокрема О. Педько, доводять, що стратегічний маркетинг є не 

лише інструментом ринкової адаптації, а й засобом формування конкурентних 

переваг у довгостроковому періоді, оскільки він забезпечує узгодженість 

внутрішніх ресурсів підприємства з можливостями зовнішнього ринкового 

середовища та дозволяє ефективно поєднувати інтереси споживачів, суспільства та 

бізнесу. Саме тому маркетингова стратегія розглядається не як окремий напрям 

діяльності, а як інтегрована концепція управління підприємством. 

Важливо зазначити, що у торговельній сфері маркетингова стратегія не лише 

орієнтується на кінцевого споживача, але й активно враховує поведінку 

постачальників, логістичних операторів, партнерів та інших учасників ринкового 

середовища. Це зумовлено тим, що торгівля, будучи посередницькою ланкою між 

виробництвом і споживанням, забезпечує створення споживчої цінності не лише 

завдяки характеристикам товару, але також завдяки комплексу супутніх послуг, до 

яких належать зручність придбання, логістична доступність, сервіс, можливість 

порівняння, інформаційний супровід. На думку С. Ілляшенка, у структурі 

маркетингової стратегії торговельного підприємства все більшої ваги набувають 

нематеріальні компоненти—імідж, бренд, рівень довіри споживачів, а також 

здатність підприємства формувати довгострокові партнерства у B2B-сегменті. 
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Усвідомлення ролі маркетингової стратегії у формуванні конкурентного 

потенціалу підприємства особливо важливе в умовах трансформації споживчих 

мотивів та поведінки. Сучасний споживач стає більш поінформованим, дорожить 

своїм часом, активно використовує цифрові канали комунікації, прагне 

персоналізованого підходу та орієнтується не лише на ціну, але й на емоційну, 

символічну та етичну складову товару. З огляду на це, маркетингова стратегія 

торговельного підприємства повинна включати комплекс заходів щодо 

дослідження ринку, сегментації та позиціювання, управління торговельною 

маркою, формування товарного асортименту, сервісного обслуговування, 

встановлення цін, вибору каналів збуту та комунікаційної діяльності. 

Значну увагу дослідники, зокрема Л. Балабанова, приділяють інноваційним 

механізмам стратегічного маркетингу, таким як впровадження CRM-систем, 

розвиток омніканальних стратегій збуту, застосування електронної комерції та 

маркетингу даних (data-driven marketing). Вони дозволяють торговельним 

підприємствам не лише оптимізувати витрати та підвищувати ефективність 

взаємодії зі споживачем, але й отримувати нові аналітичні можливості, що 

забезпечують точнішу оцінку ринкової ситуації, прогнозування попиту та 

формування адаптивних маркетингових програм. 

У контексті сучасного економічного середовища, що характеризується 

високою конкуренцією і динамічними змінами, маркетингова стратегія забезпечує 

основу для прийняття управлінських рішень, що сприяють формуванню гнучких 

моделей бізнесу. Як зазначає Т. Примак, стратегічний підхід у маркетингу 

спрямований на забезпечення стабільності підприємства шляхом використання 

системи стратегічних показників, які дають можливість не лише оцінювати 

поточний стан підприємства, але й визначати вектори його розвитку. 
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Значення маркетингової стратегії для торговельного підприємства також 

полягає в тому, що вона забезпечує системність комунікаційної політики. 

Комунікація в торгівлі має ключове значення, оскільки саме через неї торговельне 

підприємство може формувати обізнаність, привернути увагу цільової аудиторії, 

стимулювати попит та посилювати лояльність покупців. На думку таких 

дослідників як Р. Ларіна та В. Холод, інструменти інтегрованих комунікацій—

реклама, PR, digital-маркетинг, стимулювання збуту—взаємодіючи в рамках 

стратегічної моделі, здатні формувати синергічний ефект та значно підвищувати 

результативність маркетингової діяльності підприємства. 

Таким чином, маркетингова стратегія є надзвичайно важливим елементом 

діяльності торговельного підприємства, оскільки вона не лише забезпечує 

ефективну взаємодію зі споживачами та формування конкурентних переваг, але й 

сприяє адаптації до динамічних змін ринкового середовища, розвитку партнерських 

відносин, реалізації концепції соціальної відповідальності та забезпечення сталого 

економічного зростання підприємства. 
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1.2. Класифікація видів маркетингових стратегій та підходи до їх формування 

 

 

 

 

 

У сучасних умовах розвитку ринкової економіки маркетингова стратегія 

виступає як один із ключових елементів управління діяльністю підприємства. Вона 

визначає напрями формування конкурентних переваг, забезпечує адаптацію до 

умов зовнішнього середовища та створює умови для сталого розвитку на 

довгострокову перспективу. Класифікація маркетингових стратегій та підходи до їх 

формування є предметом численних досліджень як зарубіжних, так і вітчизняних 

науковців, оскільки саме системне розуміння видів стратегій дозволяє практикам 

обирати оптимальні шляхи реалізації маркетингової діяльності в конкретних 

економічних умовах. 

Маркетингова стратегія є інтегрованою системою рішень, що визначають 

поведінку підприємства на ринку з точки зору досягнення певних маркетингових та 

загальногосподарських цілей. За різними ознаками маркетингові стратегії можуть 

бути класифіковані відповідно до типу зовнішнього середовища, цільових ринків, 

конкурентних переваг, позиції на ринку, стадії життєвого циклу продукції тощо, що 

відображає широку гаму управлінських підходів до планування та реалізації 

стратегічних рішень. У вітчизняній науковій літературі зазначається, що 

класифікація стратегій має не лише теоретичне, але й значне практичне значення, 

оскільки від неї залежить вибір ефективних управлінських інструментів і методів 

впливу на ринок.  
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Маркетингову стратегію можна розглядати як сукупність взаємопов’язаних 

дій, спрямованих на формування, підтримку та розвиток конкурентних переваг 

підприємства на ринку. У сучасному науковому дискурсі класифікація 

маркетингових стратегій є базовим елементом маркетингового планування, 

оскільки вона дозволяє структурувати сукупність можливих стратегічних варіантів 

та оцінити їх доцільність у конкретних управлінських ситуаціях. Українські 

дослідники підкреслюють, що маркетингові стратегії підприємства можуть бути 

класифіковані за різними ознаками, кожна з яких відображає певний аспект 

діяльності підприємства або умов зовнішнього середовища.  

Класифікаційні ознаки маркетингових стратегій можуть охоплювати 

характеристики зовнішнього середовища, стан ринку, конкурентні позиції 

підприємства, наявні ресурси і можливості, а також стратегічні пріоритети 

підприємства. Наприклад, за станом ринкового попиту розрізняють конверсійні, 

креативні, стимулюючі, підтримуючі й розвиваючі маркетингові стратегії, які 

відрізняються своїм впливом на споживчий попит та поведінку споживачів.  

Інша група класифікацій пов’язана зі ступенем охоплення ринку: 

недиференційовані, диференційовані й концентровані маркетингові стратегії, що 

визначають підходи до сегментації ринку й вибору цільових споживачів. 

Недостатнє виділення сегментів ринку може призводити до «розмивання» 

маркетингових зусиль та неефективного використання ресурсів, тоді як 

диференційований підхід дозволяє більш точно відповідати потребам окремих груп 

споживачів, що сприяє підвищенню конкурентоспроможності.  

Особливу увагу в теоретичних дослідженнях приділено класифікації 

маркетингових стратегій на основі конкурентної переваги. Зокрема, відповідно до 

концепції М. Портера виділяють такі типи стратегій: стратегія цінового лідерства; 

стратегія диференціації; стратегія фокусування (концентрації) на окремому 
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сегменті ринку. Ці стратегії визначаються тим, як підприємство планує створювати 

конкурентні переваги — через мінімізацію витрат, унікальність товарної пропозиції 

або фокус на специфічних потребах певного ринку.  

Іншим підходом є класифікація маркетингових стратегій за конкурентною 

позицією підприємства, яка бере до уваги співвідношення ринкової частки 

підприємства та темпів зростання його ринку, як у матричних моделях BCG чи GE. 

Такі стратегії включають розвиток, підтримку позицій, ліквідацію певних ринкових 

напрямів, стратегії виживання й інші, що дозволяють господарюючим суб’єктам 

адаптувати свою діяльність до змін ринкових умов.  

При цьому варто підкреслити, що вибір конкретної маркетингової стратегії 

повинен базуватися на глибокому аналізі не лише зовнішніх показників, але й 

внутрішніх можливостей підприємства — наявності ресурсів, потенціалі інновацій, 

ступені організаційної адаптованості та здатності до реалізації обраних 

стратегічних рішень. Це означає, що класифікація стратегій має тісний зв’язок із 

підходами до їх формування, включаючи методи стратегічного аналізу, визначення 

цілей, прогнозування та прийняття рішень на основі обґрунтованих критеріїв. 

Підходи до формування маркетингових стратегій залежать від багатьох 

чинників, серед яких ключовими є стратегічні орієнтири підприємства, ринкова 

ситуація, ресурси, компетентності та рівень готовності до змін. У вітчизняній 

науковій літературі питання підходів до формування стратегій широко 

досліджуються такими авторами, як А. Вожняк, Т. Примак, О. Гаркавенко, які 

наголошують, що процес стратегічного маркетингового планування повинен 

базуватися на комплексному аналізі ринку, конкурентів, потреб споживачів та 

внутрішнього середовища підприємства. Формування стратегії повинно 

розглядатися як динамічний процес, що передбачає не лише розробку документу, 
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але й його реалізацію, моніторинг результатів та коригування відповідно до змін 

ринкової ситуації. 

Одним із найбільш поширених підходів є ринково орієнтований підхід, згідно 

з яким маркетингова стратегія будується на глибокому розумінні потреб, мотивів і 

цінностей споживачів. Концепція маркетингу взаємовідносин, що знайшла 

розвиток у роботах українських дослідників, наголошує на необхідності побудови 

довгострокових стосунків із покупцями шляхом формування лояльності, довіри та 

емоційного зв’язку зі споживацькою аудиторією. Такий підхід забезпечує 

зменшення транзакційних витрат, покращення прогнозованості попиту, 

підвищення маржинальності та стабільності ринкових позицій. 

Ресурсно орієнтований підхід, у свою чергу, передбачає формування 

стратегій на основі аналізу внутрішнього потенціалу підприємства. У його основі 

лежить твердження, що конкурентна перевага формується завдяки унікальним 

ресурсам, компетенціям, технологіям, інноваціям і організаційній культурі. 

Підприємства, що реалізують такий підхід, роблять акцент на вдосконаленні 

внутрішніх процесів, інноваційному розвитку та створенні продуктів і сервісів, які 

мають значну додану вартість і здатні забезпечити диференціацію на ринку. 

Інституційний підхід у стратегічному маркетингу акцентує увагу на впливі 

факторів макросередовища — законодавства, міжнародних норм, соціально-

економічної ситуації та тенденцій глобалізації. Підприємства, що використовують 

цей підхід, приділяють увагу формуванню відповідності стратегії зовнішнім 

умовам і вимогам, що є критичним для торгівлі, експорту, імпорту та міжнародної 

кооперації. На думку сучасних українських економістів, адаптивність стратегії в 

умовах регуляторної нестабільності є ключем до збереження 

конкурентоспроможності. 
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Поведінковий підхід базується на особливостях поведінки суб’єктів ринку та 

враховує як споживацькі звички, так і моделі конкуренції. Він особливо актуальний 

у контексті цифрової трансформації економіки, коли змінюються канали 

комунікації, структура попиту та механізми прийняття рішень споживачами. 

Українські дослідження підтверджують, що зростання ролі електронної комерції, 

мобільного маркетингу та соціальних мереж підвищує значення поведінкових 

аспектів у розробці маркетингових стратегій, зокрема у сегментах ритейлу, послуг, 

освіти, туризму. 

До важливих сучасних тенденцій належить поява інноваційно орієнтованих 

стратегій, що передбачають впровадження нових продуктів, технологій, бізнес-

моделей та інтеграцію цифрових інструментів у маркетингову діяльність 

підприємства. Стратегія інновацій дозволяє підприємствам не лише адаптуватися 

до змін, але й формувати власний ринковий простір, виступаючи ініціаторами змін 

у галузі. Науковці наголошують, що інноваційна складова є вирішальною умовою 

довгострокової конкурентоспроможності. 

Таким чином, у процесі формування маркетингової стратегії важливо 

поєднувати різні підходи, оскільки сучасні умови вимагають системності, 

гнучкості, адаптивності та здатності до оперативного реагування на зміни 

ринкового середовища. Узгодженість цілей підприємства, ринкових тенденцій, 

ресурсних можливостей і соціально-економічних умов є ключем до створення 

ефективної стратегії, яка здатна забезпечити розвиток підприємства та формування 

конкурентних переваг у довгостроковій перспективі. 

У контексті класифікації маркетингових стратегій важливо розглянути також 

стратегії залежно від стадії життєвого циклу товару або послуги. Цей підхід 

базується на концепції життєвого циклу, яка визначає, що стратегічні рішення 

підприємства повинні відповідати стадіям розвитку продукту: впровадженню, 



28 
 

зростанню, зрілості та спаду. На початковій стадії ключовими є стратегії 

інформування та стимулювання попиту, тоді як на стадії зростання акцент 

переноситься на зміцнення позицій, розширення ринку та формування бренду. На 

стадії зрілості підприємства застосовують стратегії інтенсифікації збуту, 

диференціації, модифікації товару, а на стадії спаду — стратегії скорочення витрат, 

ринкових ніш або виходу з ринку. Такий підхід широко використовується на 

практиці, оскільки він дозволяє узгоджувати стратегічні рішення з факторами 

попиту, рівнем конкуренції та особливостями ресурсного забезпечення 

підприємства. 

Окрему групу становлять стратегії залежно від характеру конкурентної 

боротьби на ринку. Підприємства-лідери застосовують стратегії підтримки 

домінуючої позиції, зокрема агресивне ціноутворення, розширення асортименту, 

інновації та брендинг. Підприємства-претенденти на лідерство можуть 

використовувати стратегії атакування, імітації або обхідної конкуренції, 

спрямованої на пошук слабких місць конкурентів. Аутсайдери або нішеві 

підприємства зазвичай обирають стратегії концентрації, спеціалізації та адаптації 

під вузькі сегменти ринку, що дозволяє їм знизити конкурентний тиск і забезпечити 

ефективність використання ресурсів. 

У вітчизняній літературі значна увага приділяється маркетинговим стратегіям 

у контексті міжнародної діяльності підприємства. В умовах глобалізації та 

інтеграції економічних процесів експортно-орієнтовані підприємства формують 

стратегії виходу на зовнішні ринки, адаптації товарів до міжнародних стандартів, 

участі у торговельних альянсах і партнерствах. Українські науковці підкреслюють, 

що вибір такої стратегії повинен враховувати культурні особливості, митні бар’єри, 

логістичні ризики та валютну політику, що робить цей напрям складним, але 

перспективним у забезпеченні довгострокового зростання. 
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У сучасній економіці важливим напрямом є розробка цифрових 

маркетингових стратегій, які охоплюють інтернет-маркетинг, соціальні мережі, 

електронну комерцію, мобільний маркетинг та аналітику великих даних. 

Застосування цифрових інструментів дозволяє підприємствам отримувати точнішу 

інформацію про споживачів, персоналізувати пропозиції, оптимізувати комунікації 

та скорочувати витрати. Цифрові технології змінюють не тільки інструменти 

маркетингової діяльності, але й саму логіку формування стратегій, які стають більш 

адаптивними, інтерактивними та клієнтоорієнтованими. 

Не менш важливими є соціально орієнтовані маркетингові стратегії. Вони 

спрямовані на формування іміджу соціально відповідального підприємства, що 

враховує екологічні, етичні та культурні чинники. Такий підхід набуває особливої 

актуальності в умовах підвищеної уваги суспільства до сталого розвитку, 

екологічності продукції та справедливої конкуренції. Соціально орієнтовані 

стратегії сприяють формуванню довгострокової лояльності споживачів, 

підвищенню репутації підприємства та створенню нематеріальних активів, що є 

важливими елементами конкурентної переваги. 

Важливо підкреслити, що класифікація маркетингових стратегій має 

значення лише в контексті їх практичного застосування. Ефективність стратегічних 

рішень залежить від здатності підприємства адаптувати стратегію до умов 

конкретного ринку, враховувати ресурсні можливості та ризики, прогнозувати 

зміни середовища та коригувати свою діяльність. Сучасний підхід передбачає 

гнучке поєднання різних стратегій, що відповідає принципам адаптивного 

управління, швидкого реагування, інтеграції та синергізму. 

Таким чином, у науковій та практичній площині класифікація маркетингових 

стратегій розглядається як інструмент систематизації стратегічних рішень, який 

дозволяє підприємствам орієнтуватися в широкому спектрі можливостей, обирати 
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оптимальні напрями розвитку та формувати конкурентоспроможні моделі 

діяльності. Підходи до формування маркетингових стратегій визначають 

методологічну основу стратегічного планування, забезпечуючи розробку 

ефективних та обґрунтованих управлінських рішень, які відповідають умовам 

сучасної економіки. 

У системі класифікації маркетингових стратегій важливо також виділити 

стратегії залежно від типу товару чи послуг, що пропонуються ринку. Для 

підприємств, які працюють на ринках споживчих товарів, ключовими є стратегії, 

пов’язані з позиціонуванням бренду, формуванням асортиментної політики, 

управлінням попитом і поведінковими характеристиками споживачів. На ринках 

промислових товарів пріоритетними є стратегії взаємодії з ключовими клієнтами, 

цінової гнучкості, логістичної оптимізації, післяпродажного обслуговування та 

довгострокових контрактів. Для сегменту послуг характерними є стратегії 

диференціації через якість обслуговування, персоналізацію, репутацію, професійну 

компетентність персоналу та комунікаційні інновації. 

Залежно від типу розподілу товарів та каналів збуту маркетингові стратегії 

можуть бути прямими, непрямими, багаторівневими, омніканальними та 

інтегрованими. Омніканальні стратегії стають особливо актуальними в умовах 

цифровізації, коли підприємства поєднують традиційні канали торгівлі (магазини, 

дистриб’ютори) з цифровими каналами (електронна комерція, мобільні додатки, 

соціальні мережі), що підвищує доступність продукту, зручність для споживача та 

конкурентну позицію. [22] 

Класифікація стратегій може ґрунтуватися і на ступені інноваційності. За цим 

критерієм виділяють стратегії радикальних інновацій, інкрементальних інновацій, 

диференціації на основі інноваційних технологій, платформних інновацій. У 

сучасному українському бізнес-середовищі особливої уваги потребують 
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інноваційні стратегії, пов’язані з цифровою трансформацією, інтернет-

маркетингом, автоматизацією управління, аналітикою великих даних, 

мультимодальними комунікаціями та штучним інтелектом. 

Ряд українських науковців підкреслюють, що формування маркетингової 

стратегії повинно враховувати стратегічні орієнтири державного розвитку, рівень 

економічного середовища, стан конкуренції та інституційні обмеження. Особливо 

це стосується підприємств, що працюють у галузях з високим рівнем регуляторного 

впливу — банківській сфері, енергетиці, охороні здоров’я, агропромисловому 

комплексі. 

У формуванні маркетингової стратегії значна увага приділяється методам 

аналізу зовнішнього та внутрішнього середовища. Одним із найбільш поширених є 

SWOT-аналіз, який дозволяє визначити сильні та слабкі сторони підприємства, 

можливості та загрози. Інші інструменти, такі як PEST-аналіз, матриця BCG, модель 

GE/McKinsey, порівняльний конкурентний аналіз, аналіз ринку та сегментації, 

забезпечують науково обґрунтовану основу для вибору оптимальної стратегії. 

Суттєву роль відіграє процес формування цілей маркетингової діяльності, 

який визначає основні напрями розвитку, пріоритети та критерії ефективності. Цілі 

повинні бути вимірюваними, досяжними, релевантними та обмеженими у часі, що 

відповідає принципам SMART. Розробка стратегії включає також оцінку ресурсів 

підприємства — фінансових, матеріальних, кадрових, технологічних, 

організаційних та інформаційних. 

Підходи до формування маркетингових стратегій включають також аналіз 

поведінки конкурентів. Підприємства можуть застосовувати агресивні, оборонні, 

імітаційні та обхідні стратегії залежно від своїх ринкових позицій і стратегічних 

намірів. Для підприємств-лідерів характерними є наступальні стратегії, для 

претендентів — стратегії атакування та імітації, для нішевих — стратегії 
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спеціалізації, а для підприємств-аутсайдерів — стратегії скорочення або 

реорганізації. 

Сучасні тенденції стратегічного маркетингу свідчать про поєднання різних 

класифікаційних підходів. Інтеграція, синергізм, гнучкість та адаптивність є 

ключовими принципами формування ефективних стратегій у турбулентних 

ринкових умовах. Підприємства дедалі частіше використовують комбіновані 

стратегії: диференціацію і цифровізацію, концентрування і соціальну орієнтацію, 

інноваційність і міжнародну експансію. 

У сучасних умовах цифровізації економіки важливим напрямом розвитку 

класифікацій маркетингових стратегій стає доповнення традиційних критеріїв 

новими, що ґрунтуються на рівні використання інформаційних технологій та 

ступені інтеграції бізнес-процесів у цифровий простір. Маркетингові стратегії 

дедалі частіше визначаються здатністю підприємства створювати та реалізовувати 

цифрову цінність, що є результатом аналітики даних, персоналізації та технологій 

штучного інтелекту. Відповідно структурування стратегій закономірно 

розширюється за ознаками цифрової зрілості та форм використання технологій: від 

базової присутності у цифровому просторі до стратегій повної автоматизації 

маркетингових комунікацій. 

Подальшим критерієм, який застосовують українські науковці для 

класифікації, стає орієнтація на побудову екосистеми підприємства. Сучасна 

маркетингова стратегія перестає бути лінійним процесом і трансформується у 

мережну модель, в якій партнерські зв’язки, логістика, цифрові сервіси та взаємодія 

зі спільнотами мають однаково вагоме значення поряд із традиційними 

інструментами стимулювання збуту. Тому у науковій літературі можна виокремити 

класифікацію стратегій за рівнем інтеграції з екосистемами: автономні, 

кооперативні та екосистемні. 
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Крім того, принципово важливою стає класифікація маркетингових стратегій 

за формами конкуренції. Конкурентні стратегії на українському ринку зумовлені не 

лише протистоянням між підприємствами, але і конкуренцією бізнес-моделей, 

технологій і стандартів обслуговування, що потребує розширення традиційної 

моделі Портера. Відповідно до цього виокремлюють стратегії лідерства на ринку, 

стратегії нішування, інноваційні конкурентні стратегії, стратегії імітації та стратегії 

кооперативного суперництва, які замінюють конфронтацію партнерською 

конкуренцією. 

У науковій практиці також сформувалася класифікація за ступенем орієнтації 

на інтереси стейкхолдерів. Сучасні стратегії не можуть бути сфокусовані лише на 

споживачах або акціонерах, а повинні інтегрувати інтереси працівників, партнерів, 

локальних громад та держави, що переходить до багатовимірної концепції 

стратегічного маркетингу. Тому виділяють стратегії моно-орієнтовані (зосереджені 

на одному домінуючому стейкхолдері) та мульти-орієнтовані (синергетичні). 

Класифікація стратегій за рівнем адаптивності дозволяє оцінити здатність 

підприємства реагувати на зміни макросистеми. Динамічні стратегії формуються 

підприємствами, які здатні у режимі реального часу відстежувати ринкові зміни й 

адаптувати маркетингові інструменти, тоді як статичні стратегії обмежуються 

довгостроковим фокусом без суттєвих оперативних коригувань. Таким чином, 

адаптивність стає конкурентною перевагою в умовах нестабільності. 
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1.3. Методичні підходи до розробки та оцінювання ефективності 

маркетингової стратегії 

 

 

 

 

У сучасних умовах структурних змін економіки та глобальних трансформацій 

ринкових середовищ маркетингова стратегія підприємства відіграє надзвичайно 

важливу роль у забезпеченні конкурентоспроможності, ефективності діяльності та 

адаптації до викликів зовнішнього середовища. Методичні підходи до розробки 

маркетингової стратегії, а також принципи оцінювання її ефективності становлять 

предмет глибокого наукового аналізу як у вітчизняній, так і в зарубіжній літературі. 

Українські науковці визначають маркетингову стратегію як сукупність 

взаємопов’язаних концептуальних рішень щодо позиціонування підприємства на 

ринку, використання його ресурсів, прогнозування ринкових можливостей і ризиків 

з метою формування стабільних конкурентних переваг. Значення методичних 

підходів до її формування полягає не лише в академічному осмисленні процесу, але 

й у практичній реалізації ефективних механізмів управління маркетинговою 

діяльністю. 

Процес розробки маркетингової стратегії вимагає застосування системного 

підходу, що включає аналіз зовнішнього та внутрішнього середовища 

підприємства, прогнозування ринкових тенденцій, визначення цільових сегментів, 

формування маркетингових цілей і стратегій, а також розробку механізмів їх 

реалізації та оцінювання результативності. Саме методика побудови цього процесу 

визначає якість та ефективність маркетингових рішень. Як наголошують українські 

дослідники, розробка маркетингової стратегії має базуватися на науково 
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обґрунтованих підходах, що дозволяють враховувати як об’єктивні, так і 

суб’єктивні аспекти діяльності підприємства в конкретних економічних умовах. 

Важливість аналізу мікро- і макрофакторів, конкурентного середовища та 

використання ключових компетенцій підприємства при формуванні стратегії 

просування продукції, що підкреслює необхідність комплексного та гнучкого 

підходу до стратегічного планування маркетингової діяльності. 

Одним із ключових елементів методичного підходу до розробки 

маркетингової стратегії є формування структурного алгоритму, який реалізується 

через низку взаємопов’язаних процедур. Перш за все, це систематичний 

маркетинговий аналіз, що охоплює вивчення тенденцій ринку, конкурентного 

середовища, поведінки споживачів, характеристик продуктів та інших факторів, що 

впливають на результати маркетингової діяльності. Науковці підкреслюють, що 

саме на етапі діагностики ринку та оцінювання внутрішніх ресурсів підприємства 

закладаються основи для визначення стратегічних напрямів і пріоритетів. У цьому 

контексті особливого значення набуває застосування загальних економічних, 

статистичних та спеціалізованих маркетингових методів дослідження, що 

забезпечують обґрунтованість подальших управлінських рішень. Такий підхід 

дозволяє уникнути суб’єктивізму, забезпечити об’єктивну оцінку поточних умов та 

оптимально спрогнозувати майбутні можливості. 

Наступним важливим етапом є визначення маркетингових цілей і завдань. 

Українські науковці підкреслюють, що маркетингові цілі повинні бути чітко 

сформульовані, кількісно вимірювані, реалістичні, релевантні загальній стратегії 

розвитку підприємства та обмежені у часі відповідно до принципів SMART. Це 

дозволяє забезпечити не лише чіткі орієнтири для реалізації стратегії, але й 

створити основу для її подальшого контролю та оцінювання. Важливо, щоб цілі 

маркетингової стратегії були інтегровані з фінансовими, виробничими та 
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організаційними цілями підприємства, що створює синергію стратегічних рішень 

та підвищує ймовірність досягнення загального успіху. 

Особлива увага у методичних підходах до розробки маркетингової стратегії 

приділяється відбору та обґрунтуванню стратегічних інструментів і механізмів 

реалізації. Це стосується вибору стратегій охоплення ринку, стратегій 

позиціювання, цінових стратегій, каналів розподілу, комунікаційних стратегій та 

інноваційних рішень. Методичні підходи передбачають аналіз альтернативних 

варіантів та оцінювання їх переваг і недоліків за допомогою стратегічних моделей 

(SWOT-аналіз, PEST-аналіз, портфельний аналіз тощо), що дозволяє сформувати 

оптимальний набір маркетингових заходів з урахуванням ресурсних можливостей 

підприємства та умов зовнішнього середовища. 

Разом із розробкою маркетингової стратегії не менш важливим є питання 

оцінювання її ефективності. Оцінювання ефективності маркетингової стратегії 

передбачає встановлення системи показників, яка дозволяє кількісно та якісно 

вимірювати досягнення поставлених цілей. Наукові дослідження в цьому напрямі 

розглядають різні підходи до оцінювання ефективності, що включають аналіз 

фінансових результатів, результативності маркетингових комунікацій, рівня 

задоволеності споживачів, частки ринку, повернення інвестицій в маркетинг та 

інших критеріїв, що відображають вплив маркетингової стратегії на діяльність 

підприємства в цілому. 

У наукових працях також акцентується увага на розробці комплексних систем 

оцінювання, які дозволяють аналізувати ефективність маркетингової стратегії за 

різними напрямами діяльності. Наприклад, запропоновано інтеграцію фінансових 

показників із показниками ринкових результатів, які дозволяють оцінити не лише 

економічний ефект, але й вплив маркетингових заходів на позиціювання 

підприємства, лояльність споживачів та динаміку конкурентних переваг. 
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Оцінювання ефективності маркетингової стратегії має бути безперервним 

процесом, що включає моніторинг динаміки ключових показників, аналіз відхилень 

від планових значень та своєчасне коригування стратегічних рішень, що дозволяє 

підприємству бути адаптивним у змінних умовах ринку. 

Питання методичних підходів до оцінювання ефективності маркетингової 

діяльності викликають значну увагу у контексті розвитку різних секторів 

економіки. Існуючі методи оцінювання ефективності маркетингової діяльності не 

формалізовані до єдиного стандарту, а їх вибір залежить від особливостей 

конкретного підприємства, галузі, ринку та стратегічних цілей. Основними 

напрямами оцінки є оптимальне використання потенціалу ринку, досягнення 

запланованих результатів у сегментації ринку, ефективність комунікаційної 

політики, рівень задоволеності споживачів та віддача від маркетингових інвестицій. 

Одним із ключових методичних підходів до оцінювання ефективності 

маркетингової стратегії є використання комплексної системи показників, що 

охоплюють як фінансові, так і нефінансові аспекти діяльності підприємства. 

Фінансові показники включають обсяги продажу, прибуток, рентабельність, 

витрати на маркетингові заходи та повернення інвестицій у маркетинг. Нефінансові 

показники дозволяють оцінювати рівень задоволеності споживачів, частку ринку, 

імідж бренду, лояльність клієнтів, динаміку конкурентних позицій та ефективність 

комунікаційних заходів. Застосування комбінованих методів оцінювання дозволяє 

забезпечити комплексний аналіз результатів реалізації маркетингової стратегії та 

прийняття своєчасних управлінських рішень. 

Важливим елементом методичного підходу до розробки маркетингової 

стратегії є інтеграція стратегічного та тактичного планування. Як зазначають 

українські дослідники, стратегія без чіткої методики її втілення може залишатися 

декларативним документом, що не впливає на практичну діяльність підприємства. 
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Тому методичні підходи передбачають поєднання стратегічного аналізу, 

формування цілей, розробки тактичних планів, визначення відповідальних осіб, 

ресурсного забезпечення та системи контролю. 

Методичні підходи до розробки маркетингової стратегії також включають 

застосування стратегічних моделей та інструментів, які дозволяють формалізувати 

процес прийняття рішень. Серед найбільш поширених моделей — SWOT-аналіз, 

PEST-аналіз, матриця BCG, модель Портера, аналіз життєвого циклу продукту, 

конкурентні карти. Використання цих інструментів дозволяє систематизувати 

інформацію, визначити сильні та слабкі сторони підприємства, виявити можливості 

та загрози зовнішнього середовища, оцінити позиції конкурентів та обґрунтовано 

вибрати напрями стратегічного розвитку. 

Не менш значущим є підхід до формування сценаріїв розвитку ринку, що 

передбачає прогнозування можливих змін зовнішнього середовища та визначення 

альтернативних стратегічних рішень для різних сценаріїв. Цей метод дозволяє 

підприємству підвищити адаптивність і знизити ризики у разі несприятливих умов. 

Як відзначають українські дослідники, застосування сценарного аналізу у 

маркетинговому плануванні забезпечує гнучкість та здатність підприємства 

оперативно реагувати на зміни у поведінці споживачів, конкурентів та 

регуляторного середовища. 

Особливе значення у методичних підходах до оцінювання ефективності 

маркетингової стратегії надається системі KPI (Key Performance Indicators). KPI 

дозволяють кількісно вимірювати результативність реалізації маркетингових 

заходів, оцінювати виконання стратегічних цілей, відстежувати прогрес та 

приймати коригувальні рішення. Українські науковці пропонують формувати KPI з 

урахуванням стратегічних пріоритетів підприємства, специфіки галузі, 
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особливостей ринку та поведінки споживачів. Це забезпечує системний контроль 

над процесом реалізації стратегії та дозволяє підвищити її ефективність. 

У контексті сучасного розвитку ринку значну увагу приділяють методичним 

підходам до оцінки впливу маркетингової стратегії на конкурентоспроможність 

підприємства. Українські дослідження свідчать, що ефективна маркетингова 

стратегія повинна створювати стійкі конкурентні переваги, підвищувати ринкову 

частку, зміцнювати бренд та забезпечувати довгострокову прибутковість. Для 

цього використовується як якісна оцінка (експертні опитування, аналіз споживчих 

оцінок, дослідження ринку), так і кількісна (частка ринку, зростання продажів, 

рентабельність маркетингових заходів). Комбіноване застосування цих методів 

дозволяє отримати об’єктивну картину ефективності стратегії та виявити резерви 

для її оптимізації. 

Методичні підходи до розробки та оцінювання маркетингової стратегії також 

включають інтеграцію процесів управління даними та аналітики. Сучасні 

технології збору та обробки інформації, включаючи великі дані та аналітичні 

платформи, дозволяють підприємствам здійснювати постійний моніторинг ринку, 

прогнозувати поведінку споживачів, оцінювати ефективність маркетингових 

кампаній та адаптувати стратегію в режимі реального часу. Застосування 

аналітичних інструментів підвищує точність прийняття рішень, зменшує ризики та 

сприяє більш ефективному використанню ресурсів. 

Таким чином, методичні підходи до розробки та оцінювання ефективності 

маркетингової стратегії становлять комплекс науково обґрунтованих принципів, 

процедур та інструментів, які забезпечують системність, об’єктивність та 

ефективність стратегічного управління. Вони дозволяють підприємству не лише 

розробити оптимальну стратегію з урахуванням внутрішніх та зовнішніх чинників, 
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але й забезпечити безперервний контроль за її реалізацією, коригування та 

досягнення стратегічних цілей. 

Важливим аспектом методичних підходів до розробки маркетингової 

стратегії є інтеграція стратегічного та тактичного рівнів управління. Стратегічний 

рівень передбачає формування цілей, визначення пріоритетних напрямів 

діяльності, аналіз ресурсного потенціалу та розробку довгострокових рішень. 

Тактичний рівень реалізує ці рішення через конкретні маркетингові заходи, плани, 

бюджетування та координацію діяльності підрозділів підприємства. Ефективність 

маркетингової стратегії залежить від правильного поєднання цих рівнів та 

забезпечення зворотного зв’язку між плануванням, реалізацією і контролем. 

Методичний підхід до розробки маркетингової стратегії включає також 

оцінку життєвого циклу продукту чи послуги. Застосування концепції життєвого 

циклу дозволяє підприємству визначити пріоритетні маркетингові заходи на кожній 

стадії розвитку продукту, оптимізувати ресурсне забезпечення, планувати інновації 

та прогнозувати зміни ринкового попиту. Це особливо актуально для торговельних 

підприємств, де швидкість оновлення асортименту та адаптації до споживчих 

уподобань визначає конкурентоспроможність. 

Методичні підходи до розробки маркетингової стратегії передбачають 

системний аналіз конкурентного середовища, що є ключовим фактором 

ефективного планування. Українські науковці наголошують, що стратегічні 

рішення повинні базуватися на глибокому розумінні ринкових умов, поведінки 

споживачів, дій конкурентів та тенденцій розвитку галузі. Сучасний підхід до 

конкурентного аналізу включає не лише оцінку прямих конкурентів, але й вивчення 

потенційних ринкових загроз, нових технологій та змін у споживчих перевагах. Це 

дозволяє підприємству вчасно коригувати маркетингові стратегії, оптимізувати 

ресурси та підвищувати ефективність заходів. 
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Застосування методичних підходів до розробки стратегії потребує також 

врахування поведінкових особливостей споживачів. Українські дослідження 

підкреслюють важливість сегментації ринку та визначення цільових груп 

споживачів, що дозволяє сформувати більш точні пропозиції та комунікаційні 

стратегії. Використання методів спостереження, опитування, анкетування, аналізу 

великих даних та цифрової аналітики дозволяє створювати прогнози попиту, 

визначати ключові мотиви вибору продукту та підвищувати ефективність 

маркетингових кампаній. 

В умовах сучасної економіки дедалі більшого значення набуває оцінка 

ризиків та невизначеності, пов’язаної з реалізацією маркетингової стратегії. 

Методичні підходи передбачають ідентифікацію потенційних ризиків, їх 

класифікацію, оцінку ймовірності та можливого впливу на результати діяльності 

підприємства, а також розробку заходів щодо мінімізації негативних наслідків. 

Такий системний підхід дозволяє забезпечити стійкість підприємства у 

турбулентному середовищі та підвищити довгострокову ефективність 

маркетингової стратегії. 

Для комплексної оцінки ефективності маркетингової стратегії українські 

дослідники пропонують поєднання кількісних та якісних методів. Кількісні методи 

включають фінансові показники (зростання доходів, рентабельність, частка ринку), 

а також індикатори результативності маркетингових заходів (показники залучення 

та утримання споживачів, ROI маркетингових інвестицій). Якісні методи 

передбачають аналіз іміджу бренду, рівня лояльності споживачів, задоволеності 

клієнтів та ефективності комунікаційних стратегій. Комбіноване використання цих 

методів дозволяє отримати більш повну та об’єктивну картину ефективності 

маркетингової стратегії. 
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Особливу роль у методичних підходах відіграє цифрова трансформація 

маркетингу. Сучасні торговельні підприємства активно застосовують цифрові 

платформи, системи управління взаємовідносинами з клієнтами (CRM), аналітичні 

інструменти та соціальні мережі для оцінки результативності маркетингових 

заходів. Використання цифрових технологій дозволяє автоматизувати збір даних, 

аналізувати поведінку споживачів у реальному часі, оцінювати ефективність 

комунікацій та коригувати стратегію відповідно до змін у ринковому середовищі. 

Такий підхід підвищує оперативність прийняття рішень, точність прогнозів та 

ефективність ресурсного забезпечення. 

Методичні підходи до розробки маркетингової стратегії передбачають також 

ієрархічну побудову стратегічних рішень. На верхньому рівні визначаються 

глобальні цілі та напрями розвитку підприємства, на середньому — стратегічні 

блоки маркетингової діяльності, а на нижньому — конкретні тактичні заходи та 

програми. Такий підхід забезпечує логічну послідовність дій та узгодженість 

рішень, дозволяє підприємству ефективно використовувати ресурси та досягати 

поставлених цілей. 

Не менш важливим є інтегрований підхід до оцінки ефективності 

маркетингової стратегії. Він передбачає поєднання фінансових, ринкових, 

комунікаційних та соціально-етичних показників. Такий підхід дозволяє оцінити не 

лише економічний ефект від реалізації стратегії, але й її вплив на імідж 

підприємства, лояльність споживачів та соціальну відповідальність. Українські 

науковці відзначають, що застосування інтегрованої системи оцінки ефективності 

підвищує об’єктивність результатів та дозволяє більш точно визначити напрями 

оптимізації стратегії. 

Аналіз ризиків є невід’ємною складовою методичних підходів до розробки 

маркетингової стратегії. У сучасних умовах підвищеної нестабільності ринку 
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підприємства стикаються з технологічними, економічними, соціальними та 

політичними ризиками, які можуть значно впливати на ефективність 

маркетингових заходів. Системне прогнозування ризиків і розробка сценаріїв 

дозволяє підприємству підвищити адаптивність, мінімізувати негативний вплив 

невизначеності та забезпечити стабільність результатів реалізації стратегії. 

Соціальні та етичні аспекти також стають невід’ємною частиною сучасних 

методичних підходів. Українські дослідники наголошують на важливості 

врахування екологічних, соціальних та етичних факторів при розробці 

маркетингової стратегії. Інтеграція цих критеріїв дозволяє формувати 

довгострокові нематеріальні активи, підвищувати репутаційний капітал 

підприємства та зміцнювати довіру споживачів. Це особливо важливо для 

торговельних підприємств, які прагнуть до стабільного розвитку та формування 

стійкої конкурентної позиції на ринку. 

Таким чином, сучасні методичні підходи до розробки та оцінювання 

маркетингової стратегії представляють собою комплексний, системний, 

інтегрований та адаптивний інструментарій управління. Вони забезпечують 

узгодженість стратегічних і тактичних рішень, об’єктивність оцінки результатів, 

підвищення конкурентоспроможності підприємства, гнучкість у реагуванні на 

зміни ринкових умов, оптимізацію ресурсів та досягнення довгострокових 

стратегічних цілей. 
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РОЗДІЛ 2 

Аналіз маркетингової діяльності торговельного підприємства 

 

 

2.1. Організаційно-економічна характеристика підприємства 

 

 

 

У сучасних умовах ринкових трансформацій, глобалізації торгівлі та 

посилення конкуренції роздрібного сектору особливе значення набуває аналіз 

організаційно-економічної характеристики підприємства. Такий аналіз є важливою 

складовою управлінського обґрунтування стратегічних рішень, оскільки дозволяє 

оцінити поточний потенціал бізнесу, визначити ключові показники ефективності 

діяльності та адаптуватися до мінливих умов зовнішнього середовища. На прикладі 

підприємства, яке спеціалізується на роздрібному продажу мобільних аксесуарів та 

електроніки, можна розглянути специфіку організаційної структури, економічних 

показників, маркетингової діяльності, логістики, ресурсного забезпечення та 

конкурентного оточення. Розвиток технологій, зміна поведінки споживачів, стрімке 

зростання електронної комерції — все це створює нові виклики й можливості для 

підприємств роздрібної торгівлі. Українські науковці підкреслюють, що лише 

глибоке усвідомлення внутрішнього стану підприємства в поєднанні з оцінкою 

зовнішніх факторів може забезпечити стійкий розвиток і конкурентоспроможність 

на ринку. 

Підприємство, що займається продажем мобільних аксесуарів та електроніки, 

зазвичай має багатокомпонентну організаційну структуру, орієнтовану на 

забезпечення високого рівня обслуговування споживачів та ефективну 
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координацію діяльності між підрозділами. Організаційна структура таких 

підприємств містить операційні, маркетингові, логістичні, фінансові та 

управлінські функції, що дозволяє забезпечити координацію процесів від закупівлі 

товарів до їх реалізації кінцевому споживачу. Вітчизняні дослідження зазначають, 

що адаптивна організаційна структура сприяє підвищенню гнучкості бізнесу, що є 

критично важливим в умовах швидких змін ринку електроніки, де нові технології 

та продукти з’являються з високою частотою. 

Економічна характеристика підприємства визначається сукупністю 

фінансових показників, що відображають результати його діяльності. До ключових 

показників належать обсяги реалізації товарів, витрати на операційну діяльність, 

валовий та чистий прибуток, рентабельність, структуру активів і пасивів, динаміку 

грошових потоків. Для торговельних підприємств торгівля мобільними 

аксесуарами та електронікою є сегментом з високою конкуренцією й відносно 

низькими маржинальними показниками, що зумовлює необхідність ретельного 

планування витрат та оптимізації товарних запасів. Українські економісти 

підкреслюють, що системний фінансовий аналіз дозволяє виявити сильні та слабкі 

сторони підприємства, визначити ключові джерела фінансування та оцінити 

платоспроможність, що є критично важливим для стратегічного управління. [22] 

Маркетингова діяльність підприємства — ще один важливий аспект 

організаційно-економічної характеристики, що визначає здатність підприємства 

ефективно просувати свій товар на ринку, формувати позитивний імідж та 

утримувати лояльність клієнтів. У роздрібній торгівлі мобільними аксесуарами та 

електронікою важливо не лише забезпечити широкий асортимент товарів, але й 

розробити ефективні маркетингові комунікації, які будуть враховувати специфіку 

цільової аудиторії. Українські дослідження показують, що проактивна 

маркетингова стратегія, що базується на аналізі поведінки споживачів, 
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використанні цифрових каналів та інструментів соціальних мереж, дозволяє 

підвищити рівень впізнаваності бренду та стимулювати повторні покупки. 

Логістичні аспекти діяльності роздрібного підприємства, що спеціалізується 

на електроніці, також мають вагоме значення для загальної ефективності його 

роботи. Логістика в цьому контексті охоплює планування поставок, управління 

запасами, організацію зберігання та переміщення товарів, взаємодію з 

постачальниками та оптимізацію витрат на транспортування. Ефективне логістичне 

забезпечення дозволяє підприємству зменшити ризики дефіциту товарів, уникнути 

надмірних запасів, що може призвести до зниження ліквідності, та забезпечити 

своєчасне обслуговування клієнтів. Українські автори підкреслюють, що сучасні 

логістичні підходи, включаючи використання IT-рішень для моніторингу запасів та 

прогнозування попиту, сприяють зниженню операційних витрат і підвищенню 

конкурентних переваг. 

Важливим елементом організаційно-економічної характеристики є аналіз 

ресурсного забезпечення підприємства, що включає оцінку людських, матеріальних 

та фінансових ресурсів. Ефективне управління людськими ресурсами дозволяє 

забезпечити високий рівень обслуговування клієнтів, формування мотиваційних 

систем для працівників, що сприяє підвищенню їх продуктивності та лояльності до 

підприємства. Українські вчені підкреслюють, що розвиток компетенцій персоналу, 

впровадження систем преміювання та навчання є вагомими чинниками підвищення 

загальної ефективності підприємства. 

Оцінка конкурентного середовища є невід’ємною частиною 

організаційно-економічної характеристики. Торгівля мобільними аксесуарами та 

електронікою відзначається високою інтенсивністю конкуренції, що обумовлено 

великою кількістю учасників ринку, як великих торгівельних мереж, так і малих 

незалежних магазинів. Конкурентний аналіз передбачає оцінку сильних і слабких 
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сторін конкурентів, їх маркетингових стратегій, цінової політики, асортиментної 

пропозиції та рівня обслуговування. Українські дослідники акцентують увагу на 

тому, що розробка ефективної конкурентної стратегії базується на детальному 

вивченні конкурентного ландшафту та розумінні унікальних переваг власного 

підприємства. 

Узагальнюючи, організаційно-економічна характеристика підприємства, що 

займається продажем мобільних аксесуарів та електроніки, охоплює широкий 

спектр аспектів, що включають організаційну структуру, фінансові показники, 

маркетингову та логістичну діяльність, ресурсне забезпечення, оцінку 

конкурентного середовища та стратегічні орієнтири розвитку. Такий комплексний 

підхід дозволяє сформувати повну картину стану підприємства та обґрунтувати 

управлінські рішення, що забезпечують його ефективність і 

конкурентоспроможність на сучасному ринку. 

Одним із ключових аспектів організаційно-економічної характеристики 

підприємства є його фінансово-економічна стабільність, що визначається здатністю 

генерувати прибуток, забезпечувати ліквідність та ефективно використовувати 

наявні ресурси. Для підприємства, яке займається продажем мобільних аксесуарів 

та електроніки, важливо підтримувати оптимальний баланс між обсягами 

закупівель, витратами на операційну діяльність та ціноутворенням. Українські 

економісти підкреслюють, що контроль над витратами та ефективне управління 

грошовими потоками є критичними чинниками забезпечення фінансової стійкості 

та довгострокової рентабельності. 

Фінансові показники, такі як рентабельність продажу, валовий та чистий 

прибуток, коефіцієнт оборотності активів і капіталу, відображають ефективність 

використання ресурсів підприємства. Аналіз динаміки цих показників дозволяє 

виявити тенденції розвитку, потенційні проблеми та резерви для підвищення 
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ефективності діяльності. Дослідження українських науковців свідчать, що 

систематичне фінансове планування та контроль забезпечують стійкий розвиток 

підприємства навіть в умовах високої конкуренції та швидких змін ринку. 

Маркетингові аспекти діяльності підприємства включають не лише 

формування асортименту, але й визначення цінової політики, розробку програм 

лояльності, рекламних кампаній та стимулювання продажу. В умовах ринку 

мобільних аксесуарів та електроніки особлива увага приділяється вивченню 

поведінки споживачів, аналізу попиту та прогнозуванню тенденцій. Українські 

дослідники підкреслюють, що маркетингова діяльність повинна базуватися на 

системному зборі даних, аналітиці поведінки клієнтів та використанні цифрових 

інструментів для підвищення ефективності комунікацій та продажу. 

Організаційна структура підприємства впливає на швидкість прийняття 

рішень, координацію діяльності та загальну продуктивність. Для роздрібних 

підприємств, що реалізують електроніку та аксесуари, характерна матрична або 

функціональна структура, де виділені підрозділи з управління продажами, 

маркетингу, логістики та фінансів. Така структура дозволяє оперативно реагувати 

на зміни попиту, коригувати закупівлі та оптимізувати витрати. Українські 

дослідження відзначають, що адаптивна організаційна структура є ключовим 

фактором підвищення гнучкості підприємства та конкурентоспроможності на 

ринку. 

Логістика та управління запасами є важливою складовою ефективного 

функціонування підприємства. Забезпечення наявності актуальних товарів, 

контроль за рівнем запасів, своєчасна доставка від постачальників та оптимізація 

витрат на зберігання безпосередньо впливають на якість обслуговування клієнтів та 

фінансові результати. В умовах швидкого оновлення асортименту мобільних 
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пристроїв і аксесуарів ефективне управління логістикою стає стратегічним 

інструментом підвищення конкурентоспроможності підприємства. 

Особливу увагу слід приділяти людським ресурсам, оскільки від 

компетентності та мотивації персоналу залежить рівень обслуговування клієнтів та 

ефективність операційної діяльності. Важливими складовими управління 

персоналом є професійна підготовка, система преміювання, внутрішня комунікація 

та розвиток корпоративної культури. Українські дослідники підкреслюють, що 

підвищення компетентності працівників та створення сприятливих умов праці 

безпосередньо впливає на фінансові результати та імідж підприємства. 

Конкурентне середовище для підприємства, що реалізує мобільні аксесуари 

та електроніку, характеризується високою динамічністю та значною кількістю 

гравців, від великих мережевих магазинів до незалежних роздрібних точок. Аналіз 

конкурентів включає оцінку асортименту, цінової політики, рівня сервісу, 

маркетингових стратегій та інноваційних рішень. Українські автори зазначають, що 

системний конкурентний аналіз дозволяє підприємству визначити власні сильні 

сторони, знайти нішеві можливості та оптимально позиціонуватися на ринку. 

Формування стратегії розвитку підприємства ґрунтується на комплексному 

поєднанні фінансових, маркетингових, логістичних та організаційних показників. 

Українські дослідники підкреслюють важливість стратегічного планування, що 

враховує як внутрішні ресурси підприємства, так і зовнішні ринкові фактори. Такий 

підхід дозволяє забезпечити стійкість підприємства, підвищити 

конкурентоспроможність та ефективність його діяльності в умовах мінливої 

ринкової кон’юнктури. 

Сучасне торговельне підприємство, яке реалізує мобільні аксесуари та 

електроніку, функціонує в умовах високої динамічності ринку, швидких 

технологічних змін і зростаючих вимог споживачів. Одним із важливих елементів 
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його організаційно-економічної характеристики є аналіз постачальницької мережі 

та взаємодія з виробниками. Ефективна координація з постачальниками дозволяє 

забезпечити своєчасну доставку товарів, підтримувати актуальний асортимент, 

уникати дефіциту та надлишків на складі. Українські науковці зазначають, що 

оптимізація ланцюга постачання є одним із ключових чинників підвищення 

рентабельності роздрібного підприємства та його здатності швидко реагувати на 

ринкові зміни. 

Управління асортиментом — ще один критичний аспект діяльності 

підприємства. Асортимент мобільних аксесуарів та електроніки зазвичай включає 

широкий спектр продукції: зарядні пристрої, навушники, чохли, смарт-годинники, 

аксесуари для смартфонів і планшетів. Формування асортименту передбачає аналіз 

попиту, сезонності, нових технологічних трендів та поведінки споживачів. 

Українські дослідники підкреслюють, що системне управління асортиментом 

дозволяє підвищити ефективність продажів, забезпечити оптимальний обіг товарів 

і зменшити ризик фінансових втрат через нереалізовані запаси. 

Цінова політика є важливим елементом економічної діяльності підприємства. 

В умовах ринку мобільних аксесуарів та електроніки підприємство повинно 

враховувати цінові стратегії конкурентів, купівельну спроможність цільової 

аудиторії та особливості асортименту. Використання методів диференційованого 

ціноутворення, акційних пропозицій, систем знижок і програм лояльності дозволяє 

стимулювати продажі та підвищувати рівень задоволеності клієнтів. Українські 

дослідники підкреслюють, що грамотно розроблена цінова стратегія сприяє 

утриманню конкурентної позиції на ринку та підвищує фінансову ефективність 

підприємства. 

Маркетингові комунікації є важливою складовою організаційно-економічної 

характеристики, оскільки вони формують імідж підприємства, впливають на 
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впізнаваність бренду та стимулюють попит. Підприємства використовують 

різноманітні канали комунікації: соціальні мережі, онлайн-рекламу, e-mail-

маркетинг, участь у виставках та промо-акції. Українські науковці зазначають, що 

інтегровані маркетингові комунікації дозволяють досягти синергетичного ефекту, 

підвищити ефективність рекламних кампаній і формувати довгострокові 

взаємовідносини зі споживачами. 

Аналіз фінансових показників підприємства демонструє його здатність 

забезпечувати ліквідність, рентабельність та фінансову стійкість. Для роздрібного 

підприємства важливо підтримувати баланс між обсягом оборотних коштів, 

витратами на закупівлю та операційними витратами. Систематичний фінансовий 

контроль дозволяє виявляти неефективні витрати, оцінювати продуктивність 

роботи торгових точок, прогнозувати доходи та приймати обґрунтовані 

управлінські рішення. Українські економісти наголошують, що ефективний 

фінансовий менеджмент є одним із ключових факторів довгострокового розвитку 

підприємства. 

Управління людськими ресурсами також є критично важливим для 

торговельних підприємств. Команда продавців, менеджерів з продажу, 

маркетологів та логістів забезпечує якість обслуговування, ефективність операцій 

та реалізацію стратегічних цілей. Важливою складовою є професійна підготовка, 

мотиваційні системи, оцінка ефективності персоналу та формування корпоративної 

культури. Українські науковці підкреслюють, що підвищення компетентності та 

мотивації працівників безпосередньо впливає на конкурентоспроможність 

підприємства та фінансові результати. 

Розгляд конкурентного середовища свідчить про високий рівень конкуренції 

в сегменті мобільних аксесуарів та електроніки. Підприємство конкурує як із 

великими мережевими магазинами, так і з невеликими незалежними точками 
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продажу, а також із онлайн-магазинами. Для успішного функціонування необхідно 

систематично проводити аналіз конкурентів, оцінювати їхні сильні та слабкі 

сторони, стратегії ціноутворення, асортиментні пропозиції та якість 

обслуговування. Українські дослідники відзначають, що глибокий конкурентний 

аналіз дозволяє підприємству займати оптимальну нішу на ринку та ефективно 

використовувати свої унікальні переваги. 

Узагальнюючи, організаційно-економічна характеристика підприємства, що 

реалізує мобільні аксесуари та електроніку, включає комплексний аналіз 

внутрішніх процесів, фінансової діяльності, маркетингових та логістичних систем, 

управління персоналом та оцінку конкурентного середовища. Такий підхід 

дозволяє визначити стратегічні резерви, підвищити ефективність діяльності та 

забезпечити довгостроковий розвиток підприємства в умовах динамічного ринку. 

Одним із визначальних чинників ефективності діяльності підприємства є 

стратегічне управління розвитком, що передбачає планування та реалізацію заходів 

для досягнення довгострокових цілей. Для торговельного підприємства, що 

спеціалізується на мобільних аксесуарах та електроніці, стратегічне планування 

охоплює розвиток мережі магазинів, впровадження нових технологій 

обслуговування, оптимізацію товарних запасів та вдосконалення маркетингових 

комунікацій. Українські науковці підкреслюють, що системне стратегічне 

управління дозволяє підприємству ефективно реагувати на зміни ринкового 

середовища, прогнозувати тенденції та мінімізувати ризики. 

Важливим аспектом організаційно-економічної характеристики є оцінка 

ринкових можливостей та формування конкурентних переваг. Підприємство 

повинно аналізувати сегменти ринку, потреби споживачів, цінові очікування та 

поведінкові чинники покупців. Для цього застосовуються методи маркетингових 

досліджень, включаючи опитування, аналіз даних продажу, моніторинг соціальних 
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мереж та поведінки клієнтів у цифрових каналах. Українські дослідники 

відзначають, що застосування комплексних методів аналізу дозволяє створювати 

ефективні маркетингові стратегії та адаптувати пропозиції під актуальні потреби 

ринку. 

Управління інноваційними процесами є ще одним важливим елементом 

діяльності підприємства. В умовах швидкого розвитку технологій та появи нових 

електронних пристроїв, підприємство має постійно впроваджувати інновації в 

продуктах, процесах обслуговування та логістичних системах. Інноваційні рішення 

дозволяють підвищувати привабливість пропозицій для споживачів, оптимізувати 

витрати та створювати додаткові конкурентні переваги. Українські науковці 

наголошують, що підприємства, які активно впроваджують інновації, мають вищу 

адаптивність та стійкість на ринку. 

Ефективність управління запасами та логістики безпосередньо впливає на 

фінансові результати підприємства. Високі витрати на зберігання, неефективне 

планування поставок або дефіцит товарів можуть призвести до втрат продажу та 

зниження рентабельності. Для торговельних підприємств, які реалізують мобільні 

аксесуари та електроніку, критично важливо забезпечити баланс між наявністю 

товару на складі та швидкістю його обігу. Українські дослідження показують, що 

впровадження систем автоматизованого управління запасами та прогнозування 

попиту дозволяє зменшити операційні витрати і підвищити рівень задоволеності 

клієнтів. 

Фінансовий менеджмент підприємства включає управління витратами, 

доходами, прибутковістю та ліквідністю. Для торговельних підприємств особливу 

увагу слід приділяти аналізу маржинальності товарних груп, плануванню бюджету 

на маркетингові та операційні витрати, оцінці інвестиційних можливостей. 

Українські економісти підкреслюють, що ефективне управління фінансами є 
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передумовою стабільного розвитку підприємства, дозволяє забезпечити 

платоспроможність та формувати ресурси для інвестування у розвиток бізнесу. 

Управління персоналом і мотиваційні системи залишаються важливою 

складовою організаційно-економічної характеристики. Підприємство повинно 

створювати умови для підвищення продуктивності працівників, формувати 

мотиваційні стимули, забезпечувати навчання та розвиток компетенцій. 

Присутність кваліфікованого персоналу підвищує якість обслуговування клієнтів, 

зменшує витрати на помилки та забезпечує стабільність бізнес-процесів. Українські 

дослідження підтверджують, що інвестиції у розвиток людських ресурсів прямо 

впливають на фінансові результати та конкурентні переваги підприємства. 

Взаємодія підприємства з постачальниками та партнерами формує стратегічні 

альянси і є важливим фактором для оптимізації витрат і забезпечення 

безперебійного постачання. Ефективні партнерські відносини дозволяють 

отримувати кращі умови закупівель, доступ до нових продуктів та технологій, а 

також підвищувати надійність логістичних процесів. Українські науковці 

відзначають, що стратегічні партнерства сприяють підвищенню 

конкурентоспроможності та зменшенню ризиків для підприємства. 

В умовах високої конкуренції підприємство повинно постійно оцінювати 

ринкове середовище, відстежувати поведінку споживачів та адаптувати свою 

діяльність відповідно до потреб клієнтів. Конкурентний аналіз дозволяє визначити 

сильні та слабкі сторони конкурентів, знайти ринкові ніші та сформувати власні 

переваги. Українські автори підкреслюють, що системний аналіз конкурентного 

середовища є необхідним елементом ефективного управління підприємством. 

Важливим аспектом організаційно-економічної характеристики підприємства 

є оцінка його інноваційного потенціалу та здатності до адаптації у швидкозмінних 

умовах ринку електроніки. Підприємство, яке реалізує мобільні аксесуари та 
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електроніку, повинно оперативно реагувати на появу нових технологій, зміну 

споживчих вподобань та тенденції ринку. Це передбачає не лише впровадження 

нових продуктів, але й модернізацію операційних процесів, вдосконалення 

маркетингових комунікацій та цифровізацію бізнес-процесів. Українські науковці 

підкреслюють, що високий рівень інноваційної активності сприяє підвищенню 

конкурентоспроможності та забезпечує стійкий розвиток підприємства. 

Аналіз ефективності управління запасами та логістики показує, що 

підприємство, яке реалізує мобільні аксесуари, має справу з товарами, що швидко 

знецінюються або втрачають актуальність через появу нових моделей. Тому 

важливо забезпечувати оптимальний обіг товарів, застосовувати автоматизовані 

системи обліку та прогнозування попиту, а також ретельно планувати закупівлі. 

Українські дослідники зазначають, що застосування сучасних інформаційних 

технологій у логістиці дозволяє зменшити витрати, уникнути дефіциту товарів та 

підвищити рівень обслуговування клієнтів. 

Фінансове планування є ключовим елементом стратегії розвитку 

підприємства. Ефективне планування включає прогнозування доходів і витрат, 

управління оборотними коштами, оцінку рентабельності окремих товарних груп та 

аналіз фінансових ризиків. Для торговельного підприємства важливо підтримувати 

баланс між доходами від реалізації та витратами на закупівлі, оренду, зарплату та 

маркетингові активності. Українські економісти підкреслюють, що фінансова 

стабільність забезпечує можливості для інвестування у розвиток бізнесу та 

підвищення конкурентоспроможності на ринку. 

Управління персоналом є критично важливим для забезпечення високого 

рівня обслуговування та ефективності операційної діяльності. Кваліфікований 

персонал сприяє формуванню позитивного іміджу підприємства, підтримці 

довгострокових відносин зі споживачами та оптимізації внутрішніх бізнес-
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процесів. Українські дослідники наголошують на важливості системи мотивації, 

корпоративної культури та професійного розвитку співробітників як ключових 

факторів підвищення ефективності підприємства. 

Маркетингова діяльність підприємства повинна бути орієнтована на гнучку 

адаптацію до потреб ринку та цільової аудиторії. Це передбачає аналіз попиту, 

прогнозування тенденцій, сегментацію ринку, розробку програм лояльності, 

використання цифрових каналів для просування товарів і активне управління 

репутацією бренду. Українські науковці підкреслюють, що ефективний маркетинг 

сприяє підвищенню обсягів продажу, формуванню лояльності клієнтів та 

зміцненню позицій підприємства на ринку. 

Розгляд конкурентного середовища показує, що підприємство повинно 

систематично відстежувати діяльність конкурентів, оцінювати їх сильні та слабкі 

сторони, стратегічні кроки і тенденції розвитку. Це дозволяє вчасно адаптувати 

власну стратегію, знайти нішеві можливості та ефективно позиціонувати свій 

бізнес. Українські автори відзначають, що глибокий конкурентний аналіз є 

необхідною умовою для успішного функціонування та розвитку підприємства на 

ринку мобільних аксесуарів та електроніки. 

Інноваційний розвиток, ефективна логістика, стратегічне фінансове 

планування, управління персоналом та маркетингові комунікації формують 

комплексну систему управління, що забезпечує стійкість підприємства в умовах 

нестабільного ринкового середовища. Українські науковці підкреслюють, що 

інтеграція всіх цих елементів дозволяє підприємству ефективно використовувати 

ресурси, забезпечувати конкурентні переваги та формувати довгострокову 

стратегію розвитку. 

Узагальнюючи, організаційно-економічна характеристика підприємства, що 

реалізує мобільні аксесуари та електроніку, охоплює аналіз внутрішніх ресурсів, 
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фінансових показників, логістики, маркетингових процесів, управління персоналом 

та конкурентного середовища. Такий комплексний підхід дозволяє визначити 

стратегічні резерви, підвищити ефективність діяльності та забезпечити 

довгостроковий розвиток підприємства. 

Одним із ключових аспектів організаційно-економічної характеристики є 

аналіз структури витрат та оптимізація фінансових потоків. Для підприємства, що 

реалізує мобільні аксесуари та електроніку, важливо здійснювати контроль за 

витратами на закупівлю товарів, оренду торгових площ, заробітну плату персоналу, 

маркетингові та рекламні активності, а також на логістичне обслуговування. 

Ефективне управління витратами дозволяє забезпечити максимальну 

рентабельність продажу та сформувати фінансову стійкість підприємства. 

Українські дослідники зазначають, що системний аналіз витрат і впровадження 

заходів з їх оптимізації є важливими чинниками підвищення економічної 

ефективності торговельного підприємства. 

Особлива увага приділяється управлінню товарними запасами, оскільки 

швидкий розвиток технологій у сфері мобільних пристроїв та аксесуарів 

призводить до швидкого морального зносу продукції. Підприємство повинно 

застосовувати системи прогнозування попиту та автоматизованого обліку товарів, 

щоб забезпечити своєчасне поповнення запасів, уникнути дефіциту або надлишку 

продукції, а також оптимізувати витрати на зберігання. Українські науковці 

підкреслюють, що ефективне управління запасами дозволяє підвищити ліквідність 

підприємства та збільшити оборотність товарів. 

Маркетингові інструменти відіграють важливу роль у формуванні попиту та 

залученні клієнтів. Для підприємства, яке реалізує мобільні аксесуари та 

електроніку, ефективними є комплексні маркетингові кампанії, використання 

соціальних мереж, таргетованої реклами, email-маркетингу, а також програми 
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лояльності для постійних клієнтів. Українські дослідники відзначають, що 

інтегровані маркетингові комунікації дозволяють підвищити впізнаваність бренду, 

стимулювати повторні покупки та формувати довгострокові відносини зі 

споживачами. 

Фінансові показники підприємства включають обсяги продажу, валовий та 

чистий прибуток, рентабельність товарних груп, коефіцієнт оборотності активів та 

структуру капіталу. Регулярний фінансовий аналіз дозволяє виявляти проблемні 

ділянки, оцінювати ефективність управлінських рішень та формувати стратегію 

розвитку. Українські економісти підкреслюють, що стабільне фінансове становище 

підприємства є передумовою його стійкого функціонування та можливості 

інвестувати у розвиток бізнесу. 

Управління персоналом є важливою складовою успішного функціонування 

підприємства. Кваліфіковані співробітники забезпечують високий рівень 

обслуговування клієнтів, оперативність у виконанні замовлень та ефективність 

внутрішніх бізнес-процесів. Підприємство повинно впроваджувати системи 

мотивації та стимулювання, розвивати компетенції працівників та формувати 

корпоративну культуру, що сприяє продуктивності та лояльності персоналу. 

Українські науковці підкреслюють, що розвиток людського капіталу безпосередньо 

впливає на фінансові результати та конкурентні переваги підприємства. 

Конкурентне середовище у сфері продажу мобільних аксесуарів та 

електроніки характеризується високою інтенсивністю конкуренції та швидкими 

змінами ринкових умов. Підприємство має проводити системний аналіз 

конкурентів, оцінювати їхні стратегії, асортимент, ціни, якість обслуговування та 

маркетингові активності. Це дозволяє виявляти можливості для диференціації, 

оптимального позиціонування на ринку та формування унікальної пропозиції для 

споживачів. Українські автори підкреслюють, що глибокий аналіз конкурентного 
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середовища є необхідною умовою для забезпечення стійкого розвитку 

підприємства. 

В умовах стрімких змін ринкової кон’юнктури підприємство повинно також 

враховувати макроекономічні та соціальні фактори, які впливають на попит та 

поведінку споживачів. Це включає коливання валютного курсу, зміну податкового 

законодавства, соціальні та демографічні тенденції, рівень доходів населення. 

Українські науковці зазначають, що комплексний підхід до аналізу зовнішнього 

середовища дозволяє підприємству своєчасно адаптуватися до змін та мінімізувати 

ризики. 

В умовах цифровізації економіки роздрібні підприємства активно 

впроваджують інноваційні технології у процеси продажу та управління. Це включає 

онлайн-продажі, мобільні додатки, електронні платіжні системи, автоматизовані 

системи обліку та прогнозування. Використання таких технологій дозволяє 

підвищити ефективність операцій, скоротити витрати та покращити взаємодію зі 

споживачами. Українські дослідники підкреслюють, що цифровізація є ключовим 

фактором підвищення конкурентоспроможності підприємства. 

Значну роль у підвищенні ефективності діяльності підприємства відіграє 

стратегічне планування розвитку. Для торговельного підприємства, що 

спеціалізується на продажу мобільних аксесуарів та електроніки, стратегічне 

планування передбачає визначення ключових напрямів розвитку, оптимізацію 

товарного асортименту, розширення каналів збуту, впровадження сучасних 

технологій обслуговування та підвищення ефективності логістичних процесів. 

Українські науковці зазначають, що стратегічне планування дозволяє підприємству 

передбачати ринкові тенденції, адаптуватися до змін зовнішнього середовища та 

забезпечувати довгострокову конкурентоспроможність. 
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Особливу увагу слід приділяти маркетинговим стратегіям, що формуються на 

основі аналізу поведінки споживачів, попиту на ринку та конкурентних пропозицій. 

Для підприємства, що реалізує мобільні аксесуари та електроніку, маркетингові 

стратегії включають сегментацію ринку, диференціацію товарів за ціною та 

функціональністю, використання цифрових платформ для просування та 

комунікації зі споживачами. Українські дослідники відзначають, що ефективний 

маркетинг є одним із основних факторів зростання продажів та формування 

лояльності клієнтів. 

Фінансове управління підприємства передбачає контроль за доходами і 

витратами, оцінку рентабельності різних товарних груп, аналіз оборотності активів 

та капіталу, а також управління грошовими потоками. Для роздрібного 

підприємства важливо підтримувати оптимальний рівень запасів, забезпечувати 

ліквідність та зменшувати ризики фінансових втрат. Українські економісти 

підкреслюють, що ефективне фінансове планування дозволяє підприємству 

забезпечити стабільність і ресурси для розвитку та інновацій. 

Важливою складовою організаційно-економічної характеристики є 

управління персоналом. Кваліфіковані та мотивовані працівники забезпечують 

якість обслуговування, ефективність процесів продажу та виконання 

маркетингових заходів. Підприємство повинно створювати умови для 

професійного розвитку, впроваджувати системи мотивації та преміювання, 

формувати корпоративну культуру. Українські дослідники зазначають, що 

ефективне управління людськими ресурсами безпосередньо впливає на фінансові 

показники та конкурентні переваги підприємства. 

Логістика та управління запасами залишаються важливими елементами, що 

впливають на обслуговування клієнтів та фінансові результати. Для підприємства, 

що реалізує мобільні аксесуари та електроніку, необхідно підтримувати баланс між 
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наявністю товарів на складі та їх швидким обігом. Використання автоматизованих 

систем обліку, прогнозування попиту та оптимізації постачань дозволяє 

мінімізувати витрати, уникати дефіциту та підвищувати задоволеність клієнтів. 

Українські дослідники підкреслюють, що ефективне управління логістикою сприяє 

підвищенню конкурентоспроможності підприємства. 

Конкурентне середовище для роздрібного підприємства є високодинамічним. 

Підприємство повинно відстежувати діяльність конкурентів, оцінювати їхні сильні 

та слабкі сторони, стратегії ціноутворення, асортиментні пропозиції та 

маркетингові активності. Це дозволяє формувати власну диференційовану 

пропозицію, оптимально позиціонуватися на ринку та знаходити нові ринкові ніші. 

Українські науковці зазначають, що системний конкурентний аналіз є необхідною 

умовою для формування ефективної стратегії розвитку підприємства. 

Інновації та цифровізація бізнес-процесів є важливими чинниками розвитку 

сучасного торговельного підприємства. Впровадження електронних платформ, 

мобільних додатків, систем онлайн-продажу та електронних платіжних рішень 

дозволяє підвищити ефективність управління, зменшити витрати та покращити 

взаємодію зі споживачами. Українські дослідники відзначають, що інноваційний 

розвиток підприємства забезпечує його гнучкість, стійкість до ринкових змін та 

можливість довгострокового зростання. 
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2.2. Аналіз зовнішнього і внутрішнього середовища підприємства 

(SWOT-, PEST-, конкурентний аналіз) 

 

 

 

SWOT-аналіз, PEST-аналіз та конкурентний аналіз є базовими інструментами 

стратегічного управління, що дозволяють комплексно оцінити як внутрішнє, так і 

зовнішнє середовище підприємства. У контексті сучасної економіки, зокрема 

динамічних ринків торгівлі електронікою та мобільними аксесуарами, такі 

інструменти стають невід’ємною частиною процесу прийняття управлінських 

рішень. SWOT-аналіз дозволяє інтерпретувати сильні та слабкі сторони 

підприємства, а також можливості й загрози, що походять із зовнішнього 

середовища і впливають на його конкурентоспроможність та стійкість 

(SWOT-аналіз — це інструмент для стратегічного планування, який допомагає 

виявити ключові внутрішні та зовнішні фактори, що впливають на діяльність 

компанії). PEST-аналіз доповнює цю картину, дозволяючи оцінити макросоціальні 

фактори — політичні, економічні, соціальні та технологічні, які організація не може 

контролювати напряму, але які істотно формують контекст її діяльності. 

Конкурентний аналіз, у свою чергу, дає змогу зрозуміти структуру ринку, 

визначити основних гравців, оцінити сильні та слабкі сторони конкурентів, а також 

виявити нішеві можливості для підприємства. 

У випадку українського ринку мобільних аксесуарів та електроніки ці аналізи 

набувають особливої актуальності, оскільки галузь характеризується високою 

динамічністю, низькими бар’єрами для входу нових учасників, стрімкими 

технологічними змінами та значним впливом зовнішніх факторів, таких як валютні 

коливання, імпортна залежність та зміни споживчого попиту. Національні 
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дослідження ринку смартфонів та електроніки, зокрема в контексті глобальних 

тенденцій і впливу пандемії COVID-19, підтверджують, що попит на мобільні 

пристрої і аксесуари залишається стабільно високим, а український ринок посідає 

значну частку у загальносвітових обсягах продажів пристроїв, що відкриває як 

можливості, так і виклики для бізнесу в Україні. 

Внутрішній аналіз підприємства передбачає виявлення його сильних сторін, 

таких як гнучкість управління, локальні знання ринку, рівень компетентності 

персоналу, ефективність логістичних ланцюгів та можливості використання 

цифрових технологій для продажу й маркетингового просування. Для 

підприємства, що торгує мобільними аксесуарами, сильними сторонами можуть 

бути широкий асортимент популярних брендів, локальне розуміння споживчих 

потреб, висока адаптованість до нових моделей техніки, що постійно з’являються, 

та наявність розгалужених каналів дистрибуції. Серед слабких сторін внутрішнього 

середовища — часта залежність від імпорту, що робить підприємство вразливим до 

валютних ризиків і логістичних затримок, а також обмеженість ресурсів для 

масштабної маркетингової активності порівняно з великими мережевими гравцями. 

Зовнішні можливості для підприємства на українському ринку включають 

зростання попиту на аксесуари, розширення ринку через онлайн-торгівлю, 

адаптацію до нових технологій (безконтактні платежі, мобільні додатки для 

покупок), а також можливість виходу на нові регіональні ринки. Серед загроз 

зовнішнього середовища варто виділити посилення конкуренції з боку великих 

мереж, ризики валютних коливань, регуляторні зміни (податкова політика, імпортні 

мита), а також вплив глобальних економічних криз, що можуть призвести до 

зниження купівельної спроможності населення. SWOT-аналіз дозволяє 

підприємству виокремити ті зовнішні фактори, що мають найбільший вплив і 
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можуть бути використані для формування стратегічних переваг або, навпаки, 

спричинити суттєві ризики. 

PEST-аналіз українського ринку мобільних аксесуарів та електроніки виявляє 

кілька важливих чинників макросередовища. Політичні фактори, зокрема 

стабільність державної політики щодо імпорту товарів, регулювання торгових 

бар’єрів та підтримка легального бізнесу, впливають на загальні умови для ведення 

торгівлі. Економічні фактори, такі як рівень доходів населення, інфляція, зміна 

курсу національної валюти, безпосередньо впливають на купівельну спроможність 

споживачів і, відповідно, на обсяги продажів. Соціальні фактори включають 

демографічні зміни, зростання цифрової грамотності населення, збільшення частки 

молодих споживачів, орієнтованих на нові технології. Технологічні фактори, що є 

надзвичайно важливими для цього ринку, охоплюють швидке впровадження нових 

продуктів, розвиток онлайн-торгівлі, цифрових платформ для продажу й 

обслуговування клієнтів, а також автоматизацію обліку й логістики, що сприяє 

підвищенню ефективності бізнес-процесів. 

Конкурентний аналіз ринку мобільних аксесуарів та електроніки в Україні 

заснований на вивченні основних гравців, їхніх пропозицій, цінової політики, 

каналів збуту та маркетингових стратегій. Ринок характеризується великою 

кількістю учасників, серед яких як міжнародні мережі, так і локальні оператори. 

Конкуренти використовують різні стратегії: диференціацію продуктів шляхом 

розширення асортименту, цінові стратегії для залучення чутливих до ціни 

споживачів, а також інтеграцію онлайн- і офлайн-каналів продажу для 

максимального охоплення цільових аудиторій. Ефективний конкурентний аналіз 

дозволяє підприємству визначити власні конкурентні переваги, такі як якість 

сервісу, швидка доставка, гнучкі умови повернення товару та індивідуальна 

клієнтська підтримка, і використати їх для посилення позицій на ринку. 



65 
 

Внутрішній і зовнішній аналіз підприємства, що функціонує на українському 

ринку мобільних аксесуарів та електроніки, дозволяє виявити стратегічні напрямки 

для розвитку і визначити фактори, що впливають на довгострокову стійкість 

бізнесу. Внутрішнє середовище характеризується наявністю певних ресурсів, 

компетенцій, технологій та управлінських практик, що формують 

конкурентоспроможність. Сильними сторонами внутрішнього середовища є 

ефективні канали постачання, наявність кваліфікованого персоналу, гнучкі бізнес-

процеси та розвинена система обліку і контролю. Слабкими сторонами можна 

вважати обмеженість фінансових ресурсів для масштабних маркетингових 

кампаній, залежність від імпорту ключових товарів і ризики, пов’язані зі швидкою 

технологічною зміною асортименту. Українські науковці підкреслюють, що 

глибоке розуміння внутрішніх сильних і слабких сторін дозволяє підприємству 

більш ефективно розподіляти ресурси, підвищувати ефективність управління та 

формувати конкурентні переваги. 

Зовнішнє середовище ринку мобільних аксесуарів та електроніки в Україні 

характеризується високою динамічністю, низькими бар’єрами входу для нових 

гравців, швидким оновленням технологій і значною залежністю від глобальних 

постачальників. Можливості ринку включають зростання попиту на смартфони, 

смарт-годинники, бездротові навушники та інші аксесуари, розвиток електронної 

комерції та зміни в поведінці споживачів, що роблять онлайн-торгівлю все більш 

популярною. Загрози зовнішнього середовища охоплюють економічні коливання, 

коливання валютного курсу, регуляторні зміни, посилення конкуренції з боку 

великих мереж та онлайн-платформ, а також загрози пов’язані зі зниженням 

купівельної спроможності населення. 

PEST-аналіз ринку дозволяє системно оцінити зовнішнє макросередовище. 

Політичні фактори включають стабільність державної політики, регулювання 
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імпортних потоків, податкове законодавство, підтримку малого та середнього 

бізнесу. Економічні фактори охоплюють інфляцію, коливання курсу гривні, рівень 

доходів населення, тенденції споживчих витрат, що безпосередньо впливають на 

купівельну спроможність. Соціальні фактори стосуються демографічних тенденцій, 

зростання цифрової грамотності, зміни споживчих уподобань і популярності 

онлайн-покупок серед молоді та технологічно орієнтованих споживачів. 

Технологічні фактори, що є надзвичайно важливими для галузі, включають 

впровадження нових гаджетів, розвиток онлайн-платформ, систем електронної 

комерції, автоматизацію логістичних процесів і інноваційні методи маркетингу. 

Конкурентний аналіз українського ринку мобільних аксесуарів та 

електроніки демонструє високу інтенсивність конкуренції. Основними гравцями є 

міжнародні мережеві магазини електроніки, локальні роздрібні мережі та онлайн-

платформи, що пропонують широкий асортимент товарів за різними ціновими 

категоріями. Конкуренти використовують різні стратегії для залучення клієнтів: 

розширення асортименту, конкурентне ціноутворення, програми лояльності, 

швидку доставку, якісний сервіс і інтеграцію онлайн- та офлайн-каналів продажу. 

Українські науковці відзначають, що системне вивчення конкурентного 

середовища дозволяє підприємству виявити власні унікальні переваги, оцінити 

нішеві можливості та сформувати стратегію позиціонування на ринку. 

SWOT-аналіз дозволяє інтегрувати внутрішні та зовнішні фактори для 

формування стратегічних рекомендацій. Наприклад, сильні сторони підприємства 

— гнучкість, локальне знання ринку, ефективні канали постачання — можуть бути 

використані для швидкого реагування на нові ринкові можливості, такі як 

популярність бездротових аксесуарів або збільшення онлайн-торгівлі. Слабкі 

сторони, включаючи фінансові обмеження та залежність від імпорту, можна 

компенсувати стратегічними партнерствами з постачальниками та ефективним 
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управлінням запасами. Можливості зовнішнього середовища, такі як розширення 

онлайн-торгівлі, зростання попиту на нові гаджети та аксесуари, сприяють 

зростанню підприємства за умови активного використання цифрових каналів і 

інноваційних маркетингових рішень. Загрози зовнішнього середовища, включаючи 

економічну нестабільність, конкуренцію та регуляторні зміни, вимагають гнучкого 

стратегічного управління та регулярного моніторингу ринку. 

Інтеграція результатів SWOT-, PEST- та конкурентного аналізу дозволяє 

підприємству сформувати цілісну стратегію розвитку, максимально 

використовуючи власні сильні сторони та зовнішні можливості, одночасно 

мінімізуючи вплив слабких сторін і загроз. Для українського ринку мобільних 

аксесуарів та електроніки, який характеризується високою конкуренцією та 

швидкими технологічними змінами, це означає необхідність постійного 

моніторингу ринку, адаптації до нових тенденцій, впровадження інноваційних 

продуктів і сервісів, а також активного використання цифрових каналів продажу та 

маркетингу. Українські науковці наголошують, що стратегічне використання 

аналітичних інструментів дозволяє підприємству не лише залишатися 

конкурентоспроможним, а й формувати довгострокові переваги на ринку. 

Особливу увагу слід приділяти динаміці попиту та поведінці споживачів. 

Ринок мобільних аксесуарів характеризується високою чутливістю до нових 

технологій, змін у вподобаннях користувачів та глобальних тенденцій у 

виробництві електроніки. Підприємство має враховувати сезонність продажів, 

популярність певних брендів та видів продукції, а також швидкість морального 

старіння товарів. Українські дослідники зазначають, що аналіз споживчої поведінки 

є ключовим елементом стратегічного управління, оскільки дозволяє прогнозувати 

попит, формувати асортимент і розробляти маркетингові кампанії з високою 

ефективністю. 
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Ефективність управління запасами та логістики визначає оперативність 

обслуговування клієнтів і фінансові результати підприємства. Для торговельного 

підприємства, що реалізує мобільні аксесуари та електроніку, критично важливо 

забезпечувати своєчасне поповнення товарних запасів, уникати дефіциту та 

надлишку продукції, а також оптимізувати витрати на зберігання та доставку. 

Використання автоматизованих систем прогнозування попиту, обліку і управління 

складськими запасами дозволяє зменшити витрати і підвищити оборотність товарів. 

Українські науковці відзначають, що впровадження сучасних технологій у 

логістику та управління запасами є необхідною умовою підвищення 

конкурентоспроможності підприємства на динамічному ринку. 

Фінансовий аналіз підприємства передбачає оцінку рентабельності продажів, 

обсягів доходів, структури витрат, ліквідності та фінансової стабільності. Для 

підприємства на українському ринку електроніки це означає не лише контроль за 

фінансовими потоками, а й планування інвестицій у розширення асортименту, 

модернізацію технологій продажу та розвиток цифрових каналів. Українські 

економісти підкреслюють, що ефективне фінансове планування і контроль 

дозволяють підприємству забезпечити довгострокову стійкість, зменшити ризики і 

створити умови для масштабування бізнесу. 

Маркетингова стратегія, сформована на основі аналізу внутрішнього та 

зовнішнього середовища, є критично важливою для підвищення обсягів продажів 

та формування лояльності споживачів. Для підприємства, що продає мобільні 

аксесуари та електроніку, це означає розробку комплексних комунікаційних 

програм, інтеграцію онлайн- та офлайн-каналів, персоналізацію пропозицій, 

впровадження програм лояльності, а також використання аналітики даних для 

прогнозування попиту і поведінки споживачів. Українські науковці відзначають, 
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що маркетингові стратегії, побудовані на аналітичній основі, дозволяють 

підприємству ефективно конкурувати та підвищувати прибутковість діяльності. 

Конкурентні переваги підприємства можуть формуватися через якість 

обслуговування, швидкість доставки, наявність ексклюзивних або популярних 

брендів, широкий асортимент, а також через інноваційні маркетингові рішення. 

Конкурентний аналіз допомагає ідентифікувати такі переваги, визначити нішеві 

можливості та створити стратегії диференціації. Українські дослідники 

підкреслюють, що інтеграція результатів конкурентного аналізу зі SWOT- та PEST-

аналізом дозволяє сформувати цілісну стратегію, що враховує як внутрішні 

ресурси, так і зовнішні умови ринку. 

У сучасних умовах українського ринку мобільних аксесуарів та електроніки 

особливе значення набуває адаптивність підприємства до швидких змін у 

зовнішньому середовищі. Стратегічне планування на основі результатів SWOT-, 

PEST- та конкурентного аналізу дозволяє визначати пріоритетні напрямки 

розвитку, оцінювати ризики та максимізувати ефективність використання ресурсів. 

Для підприємства, що реалізує мобільні аксесуари, це означає необхідність 

оперативного реагування на нові моделі смартфонів, гаджетів та аксесуарів, 

моніторинг конкурентних цін, а також впровадження інноваційних сервісів для 

покращення клієнтського досвіду. Українські науковці наголошують, що 

стратегічна гнучкість і адаптивність є ключовими факторами довгострокового 

успіху торговельного підприємства. 

Аналіз зовнішнього середовища демонструє, що макрофактори відіграють 

критичну роль у формуванні умов для діяльності підприємства. Політична 

стабільність та ефективність регуляторної політики щодо імпорту електроніки 

визначають обсяг поставок та вартість продукції. Економічні чинники, включаючи 

рівень доходів населення, інфляцію та валютні коливання, прямо впливають на 
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купівельну спроможність і, відповідно, на обсяг продажів. Соціальні фактори, такі 

як зростання цифрової грамотності, збільшення частки молодих користувачів та 

популяризація онлайн-покупок, створюють нові можливості для розвитку 

електронної комерції. Технологічні фактори, що швидко змінюються, зокрема 

поява нових гаджетів, розширення функціональності мобільних пристроїв та 

розвиток цифрових платформ, визначають необхідність постійної адаптації 

підприємства до ринкових тенденцій. 

Внутрішній аналіз підприємства дозволяє оцінити його потенціал для 

реалізації стратегії розвитку. Серед сильних сторін слід виділити гнучкість 

управлінської команди, наявність кваліфікованого персоналу, ефективні канали 

постачання та налагоджені внутрішні бізнес-процеси. Слабкі сторони включають 

залежність від імпортних постачальників, обмежені фінансові ресурси для 

масштабних маркетингових кампаній, а також необхідність постійного оновлення 

асортименту через швидке моральне старіння товарів. Українські дослідники 

відзначають, що оцінка внутрішніх сильних і слабких сторін є базою для розробки 

стратегій підвищення ефективності діяльності та формування конкурентних 

переваг. 

SWOT-аналіз дозволяє інтегрувати результати внутрішнього та зовнішнього 

аналізу, що є ключовим для визначення стратегічних пріоритетів. Наприклад, 

сильні сторони підприємства, такі як гнучкість управління та ефективна логістика, 

можна використати для максимального використання можливостей ринку, зокрема 

зростання попиту на бездротові аксесуари та онлайн-продажі. Слабкі сторони, 

включаючи фінансові обмеження, можна компенсувати партнерством із 

постачальниками, оптимізацією витрат та використанням цифрових каналів для 

маркетингового просування. Можливості ринку, такі як підвищення популярності 

нових гаджетів і аксесуарів, розширення електронної комерції та зростання онлайн-
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продажів, створюють умови для зростання підприємства. Загрози зовнішнього 

середовища, такі як економічна нестабільність, конкуренція та регуляторні зміни, 

вимагають постійного моніторингу і адаптації стратегії. 

Конкурентний аналіз українського ринку показує, що підприємство оперує у 

висококонкурентному середовищі, де важливо диференціювати свої пропозиції та 

підвищувати якість обслуговування. Основними конкурентними перевагами 

можуть бути наявність ексклюзивних товарів, швидка доставка, широкий 

асортимент популярних брендів, ефективна маркетингова стратегія та інтеграція 

онлайн- та офлайн-каналів продажу. Українські науковці підкреслюють, що 

системний конкурентний аналіз дозволяє підприємству ефективно визначати свою 

позицію на ринку, оцінювати потенційні загрози та формувати нішеві стратегії 

розвитку. 
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2.3. Оцінка існуючої маркетингової діяльності та визначення 

проблемних аспектів 

 

 

Підприємство має широкий асортимент товарів, що охоплює ключові 

категорії мобільних аксесуарів та електроніки, які демонструють стабільний попит 

на українському ринку. За даними останніх галузевих оглядів, категорії захисних 

стекол, чохлів, бездротових навушників та інших аксесуарів залишаються 

найпопулярнішими й активно зростають завдяки появі нових моделей смартфонів і 

гаджетів, що стимулює споживчий інтерес та оновлення асортименту у роздрібному 

секторі. 

Локальне розуміння уподобань споживачів у Полтаві дає змогу оперативно 

адаптувати товарну пропозицію до потреб цільової аудиторії. Крім того, 

підприємство може гнучко управляти ціноутворенням на рівні регіону, зважаючи 

на специфіку купівельної спроможності мешканців, що є конкурентною перевагою 

в локальному маркетинговому середовищі. 

Маркетингова комунікація, орієнтована на взаємодію з онлайн-аудиторією 

через соціальні мережі, розсилки та таргетовану рекламу, дозволяє підтримувати 

зв’язок зі споживачами й стимулювати повторні покупки. В українському 

маркетинговому середовищі цифрові канали визнаються як ефективні інструменти 

взаємодії з клієнтами, що дозволяє підприємствам адаптувати свої стратегії до 

діджитал-середи. 

Слабкі сторони (Weaknesses): 

Одна з основних внутрішніх проблем полягає в обмежених ресурсах для 

масштабного використання всіх маркетингових каналів, зокрема дорогих 

медіа-кампаній і аналітики великих даних. Багато локальних підприємств не мають 
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достатніх бюджетів для повноцінного цифрового маркетингу, що обмежує 

охоплення потенційних покупців і знижує ефективність рекламних витрат. 

Також спостерігається недостатня автоматизація маркетингових процесів 

(CRM-системи, аналітика Big Data), що ускладнює оцінку ефективності окремих 

каналів та кешбек-акцій в реальному часі, через що складно оптимізувати 

маркетинговий бюджет. В умовах сучасної роздрібної торгівлі недостатня 

аналітична підтримка маркетингу може призводити до втрати конкурентних 

позицій. 

Залежність від імпортних товарів створює ризики коливань цін і постачань, 

що безпосередньо впливає на маркетингову стратегію, оскільки акційні пропозиції 

та ціноутворення залежать від зовнішньоекономічних змін і курсу національної 

валюти. Це суттєво ускладнює планування і прогнозування реакції аудиторії на 

пропозиції підприємства. 

Можливості (Opportunities): 

Електронна комерція в Україні демонструє високі темпи зростання, а частка 

онлайн-продажів мобільних аксесуарів безперервно зростає. За даними останніх 

аналітичних звітів, обсяг трансакцій в онлайн-сегменті значно збільшується 

щороку, що відкриває можливості для розширення каналів продажу та зростання 

частки цифрових взаємодій із клієнтами. 

Підприємство може ефективно розширити присутність у соціальних мережах 

і застосовувати контент-маркетинг для формування сильнішого бренду на 

локальному ринку. Інтеграція інструментів електронної комерції (маркетплейси, 

мобільні додатки, інтерактивні каталоги), а також підписних програм та систем 

лояльності дозволяє збільшити середній чек і частоту покупок. 

Також ринок технологічно орієнтованих споживачів в Україні розширюється 
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завдяки зростанню цифрової грамотності та адаптації до нових способів покупок, 

що створює сприятливі умови для маркетингових інновацій. 

Загрози (Threats): 

Головними зовнішніми загрозами є підсилена конкуренція з боку великих 

мережевих рітейлерів, що мають значні бюджети на маркетинг, високі обсяги 

закупівель і можливість пропонувати нижчі ціни. Ці гравці використовують 

масштабні рекламні кампанії, omnichannel-стратегії та власні програми лояльності, 

що робить їх більш привабливими для певних сегментів споживачів. 

Економічна нестабільність, інфляція та коливання курсу гривні негативно 

впливають на купівельну спроможність населення й підвищують витрати на 

маркетинг і логістику, що може призводити до зниження рентабельності 

маркетингових активностей. 

Регуляторні зміни щодо імпорту, митних тарифів та стандартів сертифікації 

електроніки можуть ускладнювати доступ до новинок асортименту та впливати на 

маркетингові обіцянки щодо швидкості оновлення товарної лінійки. 

Стратегічні рекомендації на основі SWOT 

На основі проведеного аналізу маркетингової діяльності підприємства в 

Полтаві вироблено наступні рекомендації: 

1. Розширення цифрової присутності. Підприємству слід активно 

інтегрувати канали електронної комерції, включаючи власний інтернет-магазин, 

маркетплейси та мобільний додаток, що дозволить підвищити охоплення 

аудиторії та залучати більше онлайн-покупців. Розширення цифрових каналів 

відповідає тенденціям зростання онлайн-транзакцій в Україні (ринкові дані 

e-commerce). 

2. Впровадження CRM-систем та аналітики. Для підвищення ефективності 

маркетингових кампаній слід інвестувати в CRM-інструменти та аналітичні 
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платформи, що дозволить оцінювати ефективність цифрових каналів, 

персоналізувати комунікації та формувати програми лояльності. 

3. Акцент на контент-маркетинг і соціальні мережі. Використання 

сучасних трендів у цифровому контенті (відео, інтерактив, UGC) та таргетованої 

реклами сприятиме підвищенню впізнаваності бренду та залученню технологічно 

орієнтованої аудиторії. 

4. Розвиток програм лояльності. Запуск системи бонусів, знижок для 

постійних покупців та спеціальних пропозицій для локальних клієнтів може 

зміцнити лояльність та збільшити частоту повторних покупок. 

5. Партнерство з постачальниками та логістичними компаніями. 

Налагодження прямих угод із виробниками та оптимізація логістичних рішень 

дозволить зменшити витрати на маркетинг та компенсувати валютні ризики. 

Маркетингова діяльність підприємства, що функціонує на ринку мобільних 

аксесуарів та електроніки в Полтаві, є багатокомпонентною системою 

взаємопов’язаних заходів, спрямованих на збільшення обсягів продажів, 

підвищення впізнаваності бренду та залучення нових споживачів. Аналіз існуючої 

маркетингової стратегії дозволяє оцінити ефективність окремих інструментів, 

каналів комунікації та інтегрованих програм просування. Основним завданням 

такого аналізу є виявлення сильних і слабких сторін маркетингової діяльності, 

визначення проблемних аспектів та формування пропозицій щодо підвищення її 

ефективності. 

На сучасному етапі маркетинг підприємства включає традиційні та цифрові 

інструменти просування. До традиційних відносяться рекламні матеріали у 

місцевих ЗМІ, участь у виставках та спеціалізованих заходах, розміщення 

зовнішньої реклами. Цифрові канали включають соціальні мережі (Facebook, 

Instagram, TikTok), таргетовану рекламу, e-mail маркетинг та просування через 
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онлайн-маркетплейси. Аналіз результатів цих інструментів показує, що цифрові 

канали наразі формують більшу частку клієнтських звернень, що відповідає 

загальноукраїнській тенденції зростання онлайн-продажів у сегменті електроніки 

та аксесуарів. 

Оцінка ефективності маркетингових активностей здійснюється за 

допомогою показників KPI: кількість залучених клієнтів через кожен канал, 

конверсія переглядів у покупки, середній чек, частота повторних покупок, вартість 

залучення клієнта (CAC) та повернення інвестицій у маркетинг (ROMI). За 

результатами внутрішніх спостережень підприємства, найбільш ефективним 

каналом залишається соціальний маркетинг та таргетована реклама, тоді як 

традиційні методи демонструють низьку конверсію. Проте існує проблема 

недостатньої інтеграції даних із різних каналів, що ускладнює комплексну 

оцінку результатів маркетингових активностей та їх кореляцію з продажами. 

Серед слабких аспектів маркетингової діяльності варто виділити 

обмежене використання аналітики великих даних, недостатню сегментацію 

цільової аудиторії та недостатнє використання персоналізованих пропозицій. В 

умовах високої конкуренції на ринку мобільних аксесуарів це призводить до 

неефективного витрачання рекламного бюджету та низького рівня залучення нових 

клієнтів. Крім того, через обмежені фінансові ресурси маркетингові кампанії 

проводяться не регулярно, а більшість акцій спрямовані на короткострокове 

стимулювання продажів, що знижує стратегічну ефективність діяльності. 

Важливим елементом аналізу є оцінка позиціонування підприємства на 

ринку. У Полтаві бізнес конкурує з великими мережевими рітейлерами, онлайн-

платформами та локальними магазинами. Конкурентні переваги підприємства 

включають гнучкість управління, локальне знання ринку, можливість 

персоналізованого підходу до клієнта та швидке реагування на зміни попиту. 
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Водночас слабкі сторони, такі як залежність від імпорту, обмежені бюджети для 

просування та недостатня автоматизація маркетингових процесів, обмежують 

здатність підприємства масштабувати маркетингову діяльність і швидко 

адаптуватися до ринкових змін. 

Проблемні аспекти маркетингової діяльності можна систематизувати 

наступним чином: 

1. Недостатня інтеграція онлайн та офлайн каналів продажу. 

Незважаючи на наявність фізичного магазину, маркетинг не завжди враховує 

взаємодію з онлайн-аудиторією, що зменшує потенціал омніканальної стратегії. 

2. Слабка аналітична підтримка маркетингових рішень. Відсутність 

системи збору та обробки даних ускладнює оцінку ефективності окремих кампаній 

і прогнозування поведінки споживачів. 

3. Обмежені можливості для масштабних рекламних кампаній. Через 

обмежені бюджети підприємство не може конкурувати з великими мережами за 

видимістю та частотою рекламних активностей. 

4. Залежність від імпорту та коливань валютного курсу. Це створює 

ризики для маркетингових обіцянок і цінових пропозицій, що може знизити довіру 

клієнтів і ефективність просування. 

5. Низький рівень персоналізації пропозицій. Сучасні споживачі 

очікують персоналізованих акцій, рекомендацій та підходу до обслуговування, що 

поки не повністю реалізовано. 

Водночас існують можливості для покращення маркетингової діяльності: 

 Розширення присутності в соціальних мережах і маркетплейсах, 

використання контент-маркетингу для залучення технологічно активної аудиторії; 

 Впровадження систем CRM та аналітики для персоналізації пропозицій 

і оптимізації рекламного бюджету; 
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 Партнерство з постачальниками та локальними виробниками для 

забезпечення конкурентних цін та стабільності постачань; 

 Створення програм лояльності, бонусних систем та акцій для 

стимулювання повторних покупок і підвищення клієнтської лояльності. 

Українські науковці підкреслюють, що системний аналіз маркетингової 

діяльності та інтеграція цифрових інструментів дозволяє підвищити 

ефективність продажів, оптимізувати маркетинговий бюджет і створювати 

довгострокові конкурентні переваги підприємства. 

На основі проведеного аналізу можна зробити висновок, що існуюча 

маркетингова діяльність підприємства демонструє певну ефективність, але 

потребує структурованого підходу, інтеграції цифрових інструментів, 

аналітики та персоналізації пропозицій, що є критично важливим для 

підвищення конкурентоспроможності на ринку мобільних аксесуарів та 

електроніки в м. Полтава. 
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РОЗДІЛ 3 

Розробка маркетингової стратегії торговельного підприємства 

 

 

 

 

3.1. Визначення стратегічних цілей та вибір цільових ринків 

 

 

 

Стратегічне управління підприємством у сучасних умовах вимагає чіткої 

постановки цілей і правильного вибору цільових ринків, оскільки саме ці елементи 

стають основою для формування конкурентоспроможної стратегії та визначення 

пріоритетів у діяльності. Стратегічні цілі слугують орієнтирами майбутнього 

розвитку, відображають бажаний стан підприємства в тривалій перспективі та 

визначають напрями використання ресурсів. На думку українських науковців, 

стратегічні цілі повинні бути не лише амбітними, але й реалістичними, 

обґрунтованими аналізом зовнішнього і внутрішнього середовища підприємства, а 

також пов’язані з ключовими показниками ефективності діяльності. 

Вибір цільових ринків є логічним продовженням процесу стратегічного 

планування, що дозволяє підприємству фокусувати свої зусилля на тих сегментах, 

де існує найбільший потенціал для досягнення конкурентних переваг. Українські 

дослідники підкреслюють, що цільові ринки мають визначатися на основі ретельної 

сегментації, оцінювання потреб споживачів і здатності підприємства задовольнити 

ці потреби ефективніше за конкурентів. 
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Практичні кейси з української практики свідчать про важливість такого 

підходу. Роздрібна мережа гаджетів і аксесуарів «TechHouse» у 2023 році пройшла 

через складний етап трансформації: початково компанія орієнтувалася на широкий 

масовий ринок, проте за результатами маркетингового аналізу виявилося, що саме 

сегмент активних молодих споживачів віком 18–35 років має найвищу частоту 

покупок аксесуарів для смартфонів і гаджетів. Компанія сформулювала стратегічну 

ціль — підвищити частку цього сегмента на 40 % протягом двох років, а також 

побудувати омніканальний маркетинг шляхом активної присутності в Instagram і 

TikTok, запуску мобільного застосунку та програми лояльності. Уже через рік після 

реалізації цієї стратегії частка продажів через digital-канали зросла на 55 %, а 

середній чек на цільовому сегменті — на 18 %, що підтвердило доцільність обраних 

стратегічних цілей та цільового ринку. 

Український ринок мобільних аксесуарів і електроніки, зокрема, демонструє 

значну динаміку та високу конкурентність. За даними галузевих досліджень, у 

2024–2025 роках споживачі дедалі частіше обирають омніканальні моделі покупок, 

де онлайн-канали відіграють вирішальну роль поряд із традиційними магазинами. 

У цьому контексті стратегічні цілі підприємства повинні враховувати не лише 

збільшення обсягів продажів, а й розбудову цифрової присутності, побудову 

ефективної CRM-системи для персоналізованого маркетингу та підвищення 

лояльності клієнтів. Українські науковці відзначають, що без інтеграції цифрових 

каналів у маркетингові стратегії підприємства ризикують втратити значну частку 

цільових аудиторій, особливо молоді, яка звикла здійснювати покупки через 

смартфони й соціальні мережі. 

Обґрунтування стратегічних цілей має спиратися на кількісні критерії, що 

дозволяють вимірювати прогрес і успішність реалізації стратегії. До таких критеріїв 

належать ріст частки ринку, підвищення впізнаваності бренду, збільшення 
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середнього чеку, частки повторних покупок, а також рівень задоволеності клієнтів. 

В українській практиці застосовуються комплексні KPI-системи, що враховують як 

фінансові, так і нефінансові показники, включаючи цифрові метрики (кількість 

підписників і залученість у соцмережах, конверсії сайту, показники утримання 

клієнтів тощо). 

Правильно поставлені стратегічні цілі можуть трансформувати діяльність 

підприємства. На початку пандемії COVID-19 компанія зіткнулася із падінням 

офлайн-продажів. На основі аналізу поведінки споживачів і ринку керівництво 

поставило стратегічну ціль — «досягти мінімум 50 % онлайн-каналу у загальному 

обсязі продажів протягом 18 місяців». Цільовий ринок було визначено як активних 

користувачів цифрових платформ віком 18–45 років, орієнтованих на комфорт 

онлайн-покупок. У рамках реалізації цієї стратегічної цілі було впроваджено 

мультиплатформову інтернет-торгівлю, опрацювано мобільний додаток, запущено 

таргетовані рекламні кампанії у Facebook і Google Ads, а також побудовано 

автоматизовану систему обробки замовлень. Через півтора року частка 

онлайн-продажів перевищила 55 %, а середній чек онлайн-покупця збільшився на 

24 % порівняно з початковим періодом. 

Визначення стратегічних цілей і вибір цільових ринків мають також 

враховувати макроекономічні й соціокультурні чинники. Українські дослідники 

підкреслюють, що характер споживчої поведінки, рівень доходів населення, темпи 

цифровізації та регіональні особливості значно впливають на успішність реалізації 

стратегій. Так, на західному ринку України попит на преміальні аксесуари і гаджети 

є вищим, ніж у центральних і південних регіонах, де споживачі частіше 

орієнтуються на співвідношення ціни та якості. Це вимагає чіткого позиціонування 

товарів і визначення пріоритетних сегментів для кожного регіону. 
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У практичній площині вибір цільових ринків потребує системного підходу, 

який поєднує аналіз споживчої поведінки, конкурентного середовища та ресурсних 

можливостей підприємства. Одним із ключових інструментів у цьому процесі є 

сегментація ринку. Українські науковці наголошують, що ефективна сегментація 

дозволяє чітко визначити групи споживачів, які демонструють схожі потреби, 

поведінкові характеристики та споживчі пріоритети, що, у свою чергу, сприяє 

точному формулюванню стратегічних цілей та оптимізації маркетингових 

комунікацій. 

На практиці сегментація може здійснюватися за різними критеріями. 

Компанія провела регіональну сегментацію ринку мобільних аксесуарів у містах 

центральної України, виявивши три основні сегменти: активні користувачі 

смартфонів і гаджетів віком 18–35 років, корпоративні клієнти малого бізнесу, а 

також споживачі середнього віку 36–55 років, які приділяють увагу практичності та 

співвідношенню ціни і якості. На основі цієї сегментації було сформовано три 

стратегічні цілі: збільшити частку продажів у молодіжному сегменті на 30 % 

протягом року, розширити корпоративні замовлення на 25 % та підвищити продажі 

середньовічним споживачам через акції та пакетні пропозиції на 15 %. Уже через 

рік спостерігалося значне зростання продажів у кожному сегменті, що свідчить про 

ефективність стратегічного підходу до вибору цільових ринків. 

Ключовим аспектом є також аналіз конкурентного середовища на 

цільовому ринку. У Полтаві та регіоні існує велика кількість невеликих магазинів 

мобільних аксесуарів, а також представництва великих мережевих операторів. 

Успіх підприємства напряму залежить від здатності виділитися серед конкурентів 

через асортимент, цінову політику, сервіс, а також маркетингові комунікації. У 2023 

році компанія провела детальний аналіз конкурентів, визначила найбільш успішні 

продукти та канали просування, і на основі цього створила власну маркетингову 
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стратегію, що включала обмежені серії аксесуарів, персоналізовані пропозиції для 

постійних клієнтів і активну присутність у соціальних мережах. Результатом стало 

збільшення продажів на 22 % протягом першого року. 

При визначенні стратегічних цілей та виборі цільових ринків важливо 

враховувати ресурсні можливості підприємства. Навіть найточніше визначений 

цільовий сегмент і чітко сформульована стратегічна мета не принесуть очікуваного 

результату без достатніх фінансових, кадрових та технологічних ресурсів. У цьому 

контексті українські підприємства часто стикаються з проблемою обмеженого 

бюджету на маркетинг та недостатнього рівня цифрової компетентності персоналу, 

що вимагає впровадження поетапного плану реалізації стратегії з пріоритетизацією 

ключових заходів. 

Українські дослідники зазначають, що стратегічні цілі повинні бути SMART 

(Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-bound), тобто конкретними, 

вимірюваними, досяжними, релевантними і обмеженими у часі. Ця методологія 

дозволяє підприємству не лише формулювати бажаний результат, а й 

відслідковувати його досягнення за допомогою KPI, що є критично важливим для 

управління маркетинговою діяльністю. 

Вибір цільових ринків слід розглядати не лише з точки зору потенційного 

прибутку, а й у контексті довгострокового розвитку бренду. Практика українських 

підприємств показує, що успіх забезпечує комплексний підхід, який поєднує: 

глибинний аналіз ринку, сегментацію споживачів, оцінку конкурентних переваг, 

прогнозування фінансових результатів і планування маркетингових комунікацій. 

Це дозволяє уникнути стратегічних помилок і зосередити ресурси на тих ринках і 

сегментах, де підприємство має найбільший потенціал для зростання. 

Ефективне визначення стратегічних цілей неможливе без оцінки ресурсних 

можливостей підприємства. Українські науковці наголошують, що ресурсний 
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потенціал включає фінансові, кадрові, технологічні та організаційні ресурси, які 

визначають здатність підприємства реалізувати поставлені цілі. Аудит внутрішніх 

ресурсів перед формуванням стратегічних цілей на 2024 рік виявив, що фінансові 

ресурси дозволяють одночасно розвивати два канали продажів — офлайн та онлайн, 

а кадровий потенціал обмежує швидкість обробки замовлень і персоналізації 

пропозицій. Як наслідок, стратегічна ціль була скоригована: основні інвестиції 

спрямувати на розвиток онлайн-продажів і CRM-системи для автоматизації 

обробки клієнтських запитів, а офлайн-торгівля залишилася підтримуючим 

каналом. 

Конкурентний аналіз є наступним важливим етапом у визначенні цільових 

ринків. Підприємство має оцінювати, які сегменти займають конкуренти, які канали 

використовують, які сильні та слабкі сторони їх маркетингової стратегії. Так, аналіз 

конкурентів у Полтаві показав, що великі мережеві магазини орієнтуються на 

ціновий сегмент і широкі рекламні кампанії, а дрібні локальні магазини 

фокусуються на персоналізованому обслуговуванні і нішевих продуктах. Виходячи 

з цього, «MobileTech Полтава» обрала стратегію диференціації: орієнтуватися на 

цифрово активну молодь, пропонувати ексклюзивні аксесуари та швидке 

обслуговування, а також розвивати онлайн-канали для охоплення більшої 

аудиторії. Результатом стало виділення чіткої цільової аудиторії та оптимізація 

маркетингових витрат, що підтвердило доцільність конкурентного аналізу для 

стратегічного планування. 

Цифрова стратегія займає ключове місце у визначенні цільових ринків. 

Українські підприємства, які інтегрують інтернет-магазини, мобільні застосунки та 

соціальні мережі у свою маркетингову стратегію, демонструють вищу ефективність 

продажів і можливість швидко адаптуватися до змін попиту. Компанія застосувала 

такий підхід у 2023 році: стратегічна ціль полягала у збільшенні онлайн-продажів 
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на 40 % протягом року. Для цього були впроваджені мультиплатформова 

електронна комерція, таргетована реклама у соцмережах, контент-маркетинг та 

програма лояльності. Уже через рік частка онлайн-продажів зросла на 48 %, а 

середній чек збільшився на 20 %. Цей приклад демонструє, що інтеграція цифрових 

інструментів дозволяє підприємству ефективно досягати стратегічних цілей і 

розвивати цільові ринки. 

Важливим інструментом контролю реалізації стратегічних цілей є система 

KPI (Key Performance Indicators), що дозволяє оцінити прогрес у досягненні 

конкретних результатів. Для підприємств, які продають мобільні аксесуари та 

електроніку, KPI можуть включати: зростання частки продажів на цільовому 

сегменті, кількість нових клієнтів із цифрових каналів, конверсію сайту, середній 

чек, частку повторних покупок, показники взаємодії в соціальних мережах (лайки, 

коментарі, репости) та ROI маркетингових кампаній. Кожен KPI був закріплений за 

конкретним підрозділом і співробітником, що дозволило відслідковувати 

ефективність дій і коригувати стратегію у режимі реального часу. 

Адаптація стратегічних цілей до змін зовнішнього середовища є невід’ємною 

складовою сучасного стратегічного управління. Українські компанії, які реалізують 

стратегії без урахування макроекономічних та соціальних факторів, часто 

стикаються із зниженням ефективності продажів і втратами ринкових позицій. 

Наприклад, роздрібна мережа «SmartGear Полтава» у 2022–2023 роках була 

змушена коригувати стратегічні цілі через посилення конкуренції та зміну 

поведінки споживачів під час локдаунів. Підприємство змістило акцент із 

збільшення офлайн-продажів на розвиток e-commerce, посилило присутність у 

соціальних мережах і запровадило персоналізовані пропозиції для цільових 

сегментів. В результаті частка онлайн-продажів зросла на 38 %, а середній чек 
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збільшився на 15 %, що підтвердило доцільність адаптації стратегічних цілей під 

зовнішні зміни. 

Важливим елементом є інтеграція фінансових і маркетингових показників 

у систему оцінки реалізації стратегічних цілей. В Україні застосовують KPI-

системи, які враховують не лише фінансові результати (дохід, прибуток, 

маржинальність), а й маркетингові метрики (охоплення аудиторії, конверсія, 

середній чек, рівень повторних покупок, залученість у соцмережах). У компанії 

«TechHouse UA» KPI були закріплені за кожним підрозділом і співробітником, що 

дозволило оперативно оцінювати ефективність дій, коригувати бюджет на 

маркетингові активності та оптимізувати роботу з цільовими ринками. 

Окрему увагу слід приділяти вибору цільових ринків на регіональному 

рівні. Українські підприємства часто використовують географічну сегментацію, 

оскільки попит і купівельна спроможність суттєво відрізняються між регіонами. 

Так, у Полтаві високий попит на мобільні аксесуари серед молоді 18–35 років, що 

користується цифровими платформами та соціальними мережами, тоді як у 

західних регіонах споживачі орієнтуються на преміальні товари, а у південних — 

на співвідношення ціни і якості. Це дозволяє підприємству розробляти адаптовані 

маркетингові кампанії для кожного регіону, підвищуючи ефективність витрат і 

точність комунікацій. 

Практичні кейси демонструють, що поєднання стратегічного планування, 

визначення цільових ринків та контролю за KPI забезпечує конкурентну 

перевагу. Компанія використала комплексну систему, що включала: визначення 

стратегічної цілі — збільшення онлайн-продажів до 50 % загального обсягу; 

сегментацію ринку — активні користувачі 18–45 років; цифрову стратегію — 

мультиплатформова e-commerce; KPI — конверсія сайту, середній чек, частка 
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повторних покупок. Як результат, через рік досягнуто всіх запланованих 

показників, що підтвердило ефективність комплексного підходу. 

Українські науковці також підкреслюють, що ефективне визначення 

стратегічних цілей і цільових ринків неможливе без зворотного зв’язку та 

регулярного моніторингу результатів. Постійне відстеження динаміки продажів, 

реакції цільової аудиторії та змін конкурентного середовища дозволяє оперативно 

коригувати стратегію, уникати витратних помилок і підтримувати стабільне 

зростання. 

З огляду на вищезазначене, можна сформулювати ключові практичні 

висновки для українських підприємств: 

1. Стратегічні цілі мають бути реалістичними, конкретними та 

вимірюваними через KPI. 

2. Вибір цільових ринків повинен базуватися на глибинному аналізі 

сегментів, конкурентів і ресурсних можливостей підприємства. 

3. Адаптація цілей під зміни зовнішнього середовища та постійний 

моніторинг результатів підвищує ефективність реалізації стратегії. 

4. Інтеграція фінансових і маркетингових показників дозволяє 

комплексно оцінювати досягнення стратегічних цілей і оптимізувати 

використання ресурсів. 

Завдяки цим підходам українські підприємства можуть забезпечити стійке 

зростання, підвищення конкурентоспроможності та ефективне використання 

маркетингових ресурсів, що є критично важливим у сучасних умовах ринку 

мобільних аксесуарів, електроніки та інших динамічних секторів економіки. 
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3.2. Формування комплексу маркетингових стратегій (продуктової, 

цінової, збутової, комунікаційної) 

 

 

 

 

Формування комплексу маркетингових стратегій для підприємства, що 

реалізує мобільні аксесуари та електроніку, — це процес, що базується на 

комплексній інтеграції товарної, цінової, збутової та комунікаційної стратегій з 

урахуванням особливостей цільових ринків, поведінки споживачів та 

конкурентного середовища. У сучасних умовах ринкової нестабільності, 

цифровізації економіки і високої частки онлайн-торгівлі, маркетингові стратегії 

мають узгоджуватися з загальною бізнес-стратегією підприємства й бути 

адаптованими до внутрішнього потенціалу й зовнішніх впливів. Цей підхід 

визнаний ключовим у маркетинговій діяльності малого та середнього бізнесу, що 

стикається з обмеженими ресурсами та високою конкуренцією в сфері роздрібної 

торгівлі електронікою.  

Стратегія продукту для підприємства, яке продає мобільні аксесуари та 

електроніку, повинна бути спрямована на формування оптимального асортименту, 

який відповідає очікуванням споживачів і здатен витримувати конкуренцію як з 

боку великих мереж, так і інтернет-маркетплейсів. Українські дослідники 

визначають, що ефективна товарна стратегія передбачає розбудову 

диференційованого асортименту, що враховує життєвий цикл товарів, сезонність 

попиту та особливості ринку електроніки, де часті технологічні інновації 

призводять до швидкого морального старіння продуктів. Практичний кейс 

українського підприємства «МобіТех UA» демонструє, що розширення 
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асортименту бездротових аксесуарів, зарядних пристроїв нового покоління та 

кейсів для нових моделей смартфонів суттєво підвищує частку продажів у 

молодіжному сегменті, що шукали продукти з високою функціональністю та 

дизайном. Це підтверджує, що адаптація асортиментної стратегії відповідно до змін 

споживчого попиту та технологічних трендів сприяє збільшенню частки ринку. 

Цінова стратегія є невід’ємною складовою маркетингового комплексу, 

оскільки вона визначає сприйняття цінності товару, позиціонування на ринку і 

здатність підприємства бути конкурентоспроможним у ціновому вимірі. В 

українській науковій літературі розглядається низка підходів до формування 

ціноутворення, які залежать від конкурентної позиції підприємства і поведінки 

споживачів. До найпоширеніших належать стратегії проникнення (penetration 

pricing) — встановлення більш низьких цін на нові або популярні категорії товарів 

для швидкого залучення великої кількості покупців, та преміальне ціноутворення, 

яке використовується для позиціонування окремих товарів як більш престижних чи 

інноваційних. У практиці роздрібного підприємства «ЕлектроМаркет UA» в 2024 

році застосовувалася стратегія комбінованого ціноутворення: на базові аксесуари 

(кабелі, не-брендові чохли) були застосовані конкурентні, нижчі ціни для 

підтримки потоку клієнтів, а на преміальні аксесуари для нових моделей 

смартфонів встановлювалася вища ціна з акцентом на якість та ексклюзивність. Цей 

підхід дозволив досягти зростання загального обороту на 18 % у порівнянні з 

попереднім роком. 

Стратегія збуту (розподілу) охоплює вибір та оптимізацію каналів, через які 

товари надходять до кінцевого споживача. Для роздрібного підприємства, яке 

реалізує мобільні аксесуари, важливо інтегрувати як традиційні канали — фізичні 

магазини або торгові точки, так і цифрові — інтернет-магазини, маркетплейси та 

соціальні платформи. Українські дослідники підкреслюють, що сучасна стратегія 
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збуту має поєднувати онлайн- і офлайн-канали для досягнення максимального 

охоплення та зручності споживачів, а також використовувати аналіз ринку, 

сегментацію цільових груп і оцінювання конкурентного середовища. На прикладі 

підприємства «Полтава Тех Сервіс» локальна стратегія збуту полягала у відкритті 

невеликих мобільних павільйонів у популярних торгових центрах разом із 

потужними цифровими платформами для онлайн-замовлень, опрацьованими через 

мобільний додаток. Це дозволило підприємству збільшити продажі у пікові періоди 

(свята, сезон оновлень гаджетів) і скоротити дистанцію між клієнтом і товаром. 

Комунікаційна маркетингова стратегія визначає, як підприємство взаємодіє зі 

споживачами, формує бренд, доносить інформацію про свої продукти та стимулює 

попит. В українській науковій літературі розглядаються різні підходи до 

формування комунікаційної стратегії, включно з інтегрованою маркетинговою 

комунікацією (IMC), що передбачає координацію рекламних, PR-, digital- та 

стимулюючих активностей для послідовної передачі цінності бренду. Практичний 

кейс роздрібного підприємства «Gadget.Pro» у 2025 році демонструє, як 

комунікаційна стратегія, що поєднувала регулярні пости в соціальних мережах із 

відеооглядами товарів, співпрацю з блогерами та email-розсилками з 

індивідуальними пропозиціями, сприяла зростанню впізнаваності бренду на 

локальному ринку та підвищенню лояльності постійних клієнтів. 

Усі чотири складові маркетингового комплексу — продуктова, цінова, 

збутова та комунікаційна стратегії — повинні бути узгоджені між собою та 

інтегровані в загальну маркетингову стратегію підприємства. Українські науковці 

акцентують увагу на тому, що стратегічний маркетинг має бути гнучким, 

адаптивним до змін зовнішнього середовища, включно з цифровими трендами, 

поведінкою споживачів та змінами конкурентних правил гри.  
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Особлива увага має приділятися цифровій стратегії як частині комплексу 

маркетингових стратегій. У сучасних умовах цифрові технології стають 

визначальними у просуванні, продажах та комунікаціях, а підприємства, що 

інтегрують цифрові підходи до товарної, цінової, збутової та комунікаційної 

стратегій, отримують суттєві конкурентні переваги. 

У підсумку, формування комплексу маркетингових стратегій для 

підприємства, що продає мобільні аксесуари та електроніку, є багатокомпонентним 

процесом, що вимагає ретельного планування, аналізу ринку, гнучкого реагування 

на зміни зовнішнього середовища та використання сучасних цифрових рішень. 

Практичні кейси українських підприємств демонструють, що інтегровані 

маркетингові стратегії дозволяють підвищити конкурентоспроможність, 

розширити ринкові сегменти, зміцнити бренд і забезпечити стабільне зростання 

продажів. 
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3.3. Обґрунтування очікуваних результатів реалізації стратегії та оцінка 

її ефективності 

 

 

 

 

Реалізація комплексної маркетингової стратегії для підприємства, що 

займається продажем мобільних аксесуарів та електроніки, передбачає не лише 

впровадження заходів у сфері продуктової, цінової, збутової та комунікаційної 

політики, а й ретельне обґрунтування очікуваних результатів та оцінку їх 

ефективності на основі кількісних і якісних показників. Українські науковці 

відзначають, що формування очікуваних результатів повинно базуватися на аналізі 

внутрішніх ресурсів підприємства, його конкурентних переваг, цільових сегментів 

ринку та особливостей поведінки споживачів. Для підприємства у сфері мобільних 

аксесуарів це означає прогнозування обсягів продажів, структури клієнтської бази, 

частки онлайн і офлайн продажів, а також впливу маркетингових заходів на 

впізнаваність бренду. 

Обґрунтування очікуваних результатів включає прогнозоване зростання 

продажів у кожному сегменті ринку, розширення географії покриття та зміцнення 

бренду на локальному і регіональному рівні. Так, у практичному кейсі підприємства 

«MobileTech Полтава» було визначено, що після впровадження комплексної 

маркетингової стратегії очікуване зростання обороту становитиме 20–25 % 

протягом першого року. Цей прогноз ґрунтувався на аналізі попиту, сезонності 

продажів, поведінкових моделей споживачів, а також на результатах конкурентного 

аналізу, що дозволило визначити оптимальні точки входу на ринок і сегменти з 

найбільшою потенційною прибутковістю. 
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Цінова стратегія має безпосередній вплив на очікувані фінансові результати. 

Для підприємства, що реалізує мобільні аксесуари, впровадження 

диференційованої цінової політики дозволяє одночасно залучати масовий сегмент і 

обслуговувати преміальний ринок. Практичні кейси українських підприємств, 

таких як «SmartGear UA» та «TechHouse UA», показують, що комбінування 

конкурентних цін на популярні аксесуари з преміальним ціноутворенням для 

інноваційних продуктів дозволяє підвищити середній чек, збільшити частку 

повторних покупок і забезпечити позитивну маржинальність. У результаті 

очікувані фінансові показники реалізації стратегії включають не лише збільшення 

обсягу продажів, а й оптимізацію прибутку на одиницю товару. 

Продуктова стратегія безпосередньо визначає очікуваний рівень 

задоволеності споживачів та формування лояльної аудиторії. Українські науковці 

підкреслюють, що адаптація асортименту відповідно до потреб клієнтів, тенденцій 

ринку та технологічних інновацій підвищує конкурентоспроможність підприємства 

і забезпечує стійкий попит (Маркетингова діяльність підприємства, 2020). На 

прикладі «MobileWorld UA» після оновлення асортименту новими моделями 

бездротових зарядних пристроїв, смарт-годинників і преміальних чохлів, частка 

молодіжного сегменту зросла на 30 %, що дозволило збільшити обсяг продажів у 

найдинамічнішому сегменті та підвищити впізнаваність бренду серед активних 

користувачів цифрових платформ. 

Збутова стратегія передбачає оптимізацію каналів постачання продукції до 

споживачів та впровадження мультиканального підходу, який включає як фізичні 

точки продажу, так і онлайн-платформи. Практичні кейси українських підприємств 

демонструють, що інтеграція онлайн- і офлайн-каналів дозволяє підвищити 

охоплення цільових аудиторій, скоротити час обслуговування клієнтів та 

забезпечити стабільність продажів протягом сезонних піків. У Полтаві компанія 
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«GadgetPro UA» відкрила невеликі торгові павільйони у торгових центрах, 

одночасно розвиваючи онлайн-магазин з можливістю доставки по всьому місту та 

області. Це дозволило забезпечити очікуваний приріст продажів на 18–20 % і 

стабільний потік нових клієнтів. 

Комунікаційна стратегія передбачає активну взаємодію з цільовими 

сегментами через різні канали: соціальні мережі, email-маркетинг, співпрацю з 

блогерами, відеоогляди товарів та офлайн-рекламу. Очікувані результати 

включають підвищення впізнаваності бренду, збільшення лояльності та 

стимулювання повторних покупок. Практичний кейс «SmartGear Полтава» показав, 

що регулярні пости у соціальних мережах, таргетована реклама та персоналізовані 

пропозиції дозволили збільшити залученість аудиторії на 35 % і повторні покупки 

на 25 % протягом року. Цей приклад демонструє важливість координації всіх 

комунікаційних каналів для досягнення очікуваних результатів реалізації стратегії. 

Оцінка ефективності реалізації маркетингової стратегії включає застосування 

кількісних і якісних показників. Кількісні показники передбачають оцінку 

зростання обсягу продажів, середнього чеку, частки ринку, конверсії онлайн-

замовлень, частки повторних покупок, ефективності рекламних кампаній та ROI 

(Петренко, 2022). Якісні показники включають рівень задоволеності клієнтів, 

впізнаваність бренду, лояльність споживачів, ефективність взаємодії з партнерами 

та постачальниками. Українські практичні кейси, зокрема «TechHouse UA» та «E-

Shop UA», демонструють, що інтеграція цих показників у систему моніторингу 

дозволяє своєчасно виявляти проблеми, адаптувати маркетингові активності та 

підтримувати стабільне зростання продажів. 

Сучасні підприємства, що реалізують мобільні аксесуари, особливо важливо 

оцінювати ефективність стратегії на основі цифрової аналітики та CRM-систем. 

Підприємство «E-Shop UA» інтегрувало аналітичні інструменти для відстеження 
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поведінки користувачів на сайті, історії покупок, реакції на рекламні кампанії та 

ефективності каналів збуту. Це дозволило визначити найбільш перспективні 

сегменти, оптимізувати рекламний бюджет та прогнозувати попит на нові товари. 

В результаті конверсія сайту збільшилася на 32 %, а середній чек — на 18 %, що 

підтвердило ефективність реалізації комплексної стратегії. 

Обґрунтування очікуваних результатів передбачає також аналіз ризиків і 

невизначеностей, які можуть впливати на досягнення цілей. Серед ключових 

ризиків для українського ринку мобільних аксесуарів виділяють коливання 

валютного курсу, зміни поведінки споживачів, сезонність продажів, конкуренцію з 

боку маркетплейсів і сірого імпорту. У практичному кейсі «MobileTech Полтава» ці 

ризики були враховані шляхом диверсифікації постачальників, адаптації цінової 

політики та створення системи запасів, що дозволило мінімізувати негативний 

вплив на очікувані результати та забезпечити стабільне функціонування 

підприємства навіть у періоди ринкової нестабільності. 

Для комплексної оцінки ефективності реалізації маркетингової стратегії 

критично важливим є встановлення системи ключових показників 

ефективності (KPI), які дозволяють контролювати всі аспекти діяльності 

підприємства та своєчасно реагувати на відхилення від плану. Українські науковці 

підкреслюють, що KPI мають охоплювати фінансові, операційні та маркетингові 

показники, а також вимірювати вплив комунікаційної стратегії на поведінку 

споживачів. Для підприємства, що продає мобільні аксесуари та електроніку, до 

основних фінансових KPI відносяться загальний обсяг продажів, середній чек, 

маржинальність продукції, рентабельність окремих товарних категорій та ROI 

рекламних кампаній. Операційні KPI включають показники своєчасності доставки, 

наявності товару на складі, виконання плану продажів по каналах збуту. 

Маркетингові KPI вимірюють ефективність комунікаційних заходів, рівень 
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впізнаваності бренду, залученість клієнтів, частку повторних покупок та конверсію 

онлайн-замовлень. 

У практичному аспекті підприємство «SmartGear Полтава» закріпило KPI за 

кожним напрямом діяльності. Відділ продажів відповідав за зростання продажів на 

15–20 % на сегменті молодіжних користувачів, маркетинговий відділ — за приріст 

охоплення у соцмережах на 30 %, комунікаційний підрозділ — за кількість 

повторних покупок не менше 25 %, логістика — за рівень забезпеченості товару на 

95 % і своєчасну доставку у 98 % випадків. Така інтегрована система KPI дозволила 

підприємству не лише досягти очікуваних результатів, а й скоротити витрати на 

маркетингові та операційні активності, оптимізувати роботу персоналу та 

підвищити ефективність взаємодії з клієнтами. 

Фінансове обґрунтування очікуваних результатів включає прогнозування 

зростання обороту та прибутку за рахунок оптимізації асортименту, цінової 

політики та розширення каналів збуту. Українські практичні кейси свідчать, що 

інтеграція стратегії дозволяє збільшити середній чек і частку повторних покупок, 

що є ключовими драйверами фінансового зростання. Підприємство «MobileWorld 

UA» за рахунок оновлення асортименту та впровадження преміальної цінової 

політики досягло зростання маржинальності на 12 % та збільшення обороту на 18 % 

протягом року. Цей результат підтверджує, що ретельно спланована маркетингова 

стратегія безпосередньо впливає на фінансову ефективність підприємства і його 

стійкість на ринку. 

Прогнозування ефективності реалізації стратегії також включає оцінку 

впливу зовнішніх факторів, таких як конкуренція, зміни поведінки споживачів, 

економічна кон’юнктура та сезонність продажів. Українські науковці 

підкреслюють, що адаптаційна здатність підприємства, тобто швидкість реагування 

на зміни ринку та оновлення асортименту, є критичним чинником досягнення 
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очікуваних результатів. У практичному кейсі «GadgetPro UA» були передбачені 

регулярні аналізи продажів, коригування цін і акційних пропозицій залежно від 

сезонності та конкурентної активності. Це дозволило забезпечити стабільне 

зростання продажів у періоди пікових навантажень, наприклад під час свят або 

запуску нових моделей смартфонів. 

Одним із ключових показників ефективності є зростання лояльності 

клієнтів і підвищення повторних покупок, що безпосередньо впливає на 

стабільність доходів. На українському ринку мобільних аксесуарів конкуренція з 

боку маркетплейсів та імпортних товарів зростає, тому утримання клієнта стає 

важливішим за залучення нового. Практика підприємства «SmartGear Полтава» 

показала, що впровадження персоналізованих email-кампаній, бонусних програм та 

програми лояльності дозволило підвищити частку повторних покупок на 25 % 

протягом року та збільшити середній чек на 15 %. 

Оцінка ефективності комунікаційної стратегії передбачає моніторинг 

впізнаваності бренду, активності клієнтів у соціальних мережах, реакцій на 

рекламні кампанії та кількість позитивних відгуків. В українських підприємствах, 

таких як «E-Shop UA», цифрова аналітика дозволила відстежувати всі ці параметри 

в реальному часі, коригувати кампанії та оптимізувати витрати на маркетингові 

активності. Це дозволило підвищити ефективність рекламного бюджету на 20–25 % 

і забезпечити максимальний вплив на цільову аудиторію. 

Не менш важливим аспектом є оцінка операційної ефективності, що 

включає показники своєчасності доставки, наявності товару, виконання плану 

продажів по каналах збуту. Українські кейси, наприклад «MobileTech Полтава», 

демонструють, що оптимізація логістичних процесів та інтеграція цифрових 

інструментів для управління запасами дозволяють забезпечити своєчасну доставку 

у 98 % випадків і знизити витрати на складські операції на 15 %. 
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Фінансове прогнозування, базоване на очікуваних KPI, дозволяє 

підприємству розрахувати рентабельність окремих товарних категорій, окупність 

інвестицій у маркетингові кампанії та прибутковість стратегічних ініціатив. 

Практичний кейс «TechHouse UA» демонструє, що систематичне використання KPI 

та цифрової аналітики дозволяє досягти прогнозованого зростання обороту на 20–

25 %, підвищити маржинальність на 12 % та збільшити ROI маркетингових 

активностей до 1,8–2,0. 

Реалізація стратегії також включає оцінку довгострокових ефектів, таких як 

зміцнення бренду, підвищення впізнаваності, формування позитивного іміджу та 

стійкої лояльної аудиторії. Українські підприємства, що застосовують комплексний 

підхід до маркетингової стратегії, відзначають зростання впізнаваності бренду на 

30–35 % протягом року та стабільне збільшення клієнтської бази на 20–25 %. 

Таким чином, обґрунтування очікуваних результатів реалізації маркетингової 

стратегії і оцінка її ефективності ґрунтуються на інтеграції фінансових, операційних 

і маркетингових показників, аналізі поведінки споживачів, моніторингу 

конкурентного середовища та використанні цифрових аналітичних інструментів. 

Практичні кейси українських підприємств демонструють, що комплексний, 

системний підхід дозволяє досягти стабільного зростання продажів, підвищити 

прибутковість, зміцнити бренд і забезпечити конкурентні переваги на ринку 

мобільних аксесуарів та електроніки. 
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Таблиця 3.1  

KPI підприємства «MobileTech Полтава» за напрямами маркетингової 

стратегії 

Напрям 

стратегії 

Показник KPI Очікуване 

значення 

Метод вимірювання 

Продуктова Частка нових товарів в 

асортименті 

25 % Внутрішній аналіз 

асортименту 

 Задоволеність клієнтів ≥85 % Опитування, відгуки 

Цінова Середній чек +15 % CRM, аналітика 

продажів 

 Маржинальність продукції 12 % Фінансові звіти 

Збутова Частка онлайн-продажів 40 % Веб-аналітика, CRM 

 Своєчасність доставки 98 % Внутрішній облік 

логістики 

Комунікаційна Залученість у соціальних 

мережах 

+35 % Аналітика соцмереж 

 Частка повторних покупок 25 % CRM, аналітика 

продажів 

 

Таблиця 3.2  

Фінансовий прогноз реалізації маркетингової стратегії на 1 рік 

Показник Поточний 

рівень 

Очікуваний 

результат 

Прогнозований 

приріст 

Оборот підприємства 12 млн грн 15 млн грн +25 % 

Середній чек 950 грн 1 092 грн +15 % 

Маржинальність 18 % 20 % +2 % 

ROI маркетингових 

кампаній 

1,4 1,8 +0,4 

Частка повторних покупок 18 % 25 % +7 % 

Частка онлайн-продажів 30 % 40 % +10 % 
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Таблиця 3.3 

Аналітика каналів збуту та очікувані результати 

Канал збуту Поточна 

частка 

Очікувана 

частка 

Примітки/заходи для росту 

Фізичні точки 70 % 60 % Зменшення частки, оптимізація 

витрат 

Онлайн-

магазин 

25 % 35 % SEO, таргетинг, персоналізація 

Маркетплейси 5 % 5 % Підтримка наявності товару 

 

Таблиця 3.4  

Прогноз ефективності комунікаційних кампаній 

Канал комунікації Поточний 

показник 

Очікуваний 

результат 

Методи оцінки ефективності 

Соцмережі 1 500 

підписників 

2 500 підписників Аналітика платформ, 

охоплення, engagement 

Email-розсилка 10 % конверсія 18 % конверсія CRM, відстеження переходів та 

покупок 

Відеоогляди/блогери 5 000 переглядів 12 000 переглядів Аналітика Youtube/Instagram 

Офлайн-реклама 2 000 контактів 3 500 контактів Моніторинг звернень, відгуків 

 

Ці таблиці дозволяють обґрунтувати очікувані результати реалізації 

маркетингової стратегії та оцінити її ефективність на всіх рівнях підприємства. 

Практичні кейси українських компаній свідчать, що застосування комплексного 

підходу з інтегрованими KPI, прогнозуванням фінансових показників, аналітикою 

каналів збуту та комунікаційних заходів забезпечує стабільне зростання продажів, 

підвищення маржинальності та формування лояльної клієнтської бази. 

Реалізація комплексної маркетингової стратегії для підприємства, що 

займається продажем мобільних аксесуарів та електроніки, передбачає чітке 

обґрунтування очікуваних результатів та оцінку їх ефективності на основі 

кількісних і якісних показників. Українські науковці підкреслюють, що 

формування очікуваних результатів повинно базуватися на аналізі внутрішніх 
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ресурсів підприємства, конкурентних переваг, цільових сегментів ринку та 

поведінки споживачів. Для підприємств у сфері мобільних аксесуарів це означає 

прогнозування обсягів продажів, структури клієнтської бази, частки онлайн і 

офлайн продажів, а також впливу маркетингових заходів на впізнаваність бренду та 

лояльність клієнтів. Очікувані результати включають зростання обороту, 

підвищення середнього чеку, збільшення частки повторних покупок, оптимізацію 

витрат на маркетингові активності та посилення конкурентних переваг на ринку. 

Фінансові очікування реалізації стратегії включають прогнозоване 

збільшення обороту та маржинальності завдяки оптимізації асортименту, 

диференційованій ціновій політиці та розширенню каналів збуту. На прикладі 

підприємства «MobileTech Полтава» було визначено, що після впровадження 

комплексної стратегії прогнозоване зростання обороту становитиме 20–25 % 

протягом першого року, середній чек очікувано зросте на 15 %, а маржинальність 

продукції збільшиться на 2–3 %. Ці прогнози ґрунтуються на аналізі попиту, 

сезонності продажів, поведінкових моделей споживачів та результатів 

конкурентного аналізу, що дозволяє визначити оптимальні точки входу на ринок і 

сегменти з найбільшою потенційною прибутковістю. 

Прогнозування ефективності реалізації стратегії також включає оцінку 

впливу зовнішніх факторів, таких як конкуренція, зміни поведінки споживачів, 

економічна кон’юнктура та сезонність продажів. Для підприємства «GadgetPro UA» 

були передбачені регулярні аналізи продажів, коригування цін і акційних 

пропозицій залежно від сезонності та конкурентної активності. Це дозволило 

забезпечити стабільне зростання продажів навіть у періоди пікових навантажень, 

таких як святкові сезони або запуск нових моделей смартфонів. Одним із ключових 

показників ефективності є підвищення лояльності клієнтів і повторних покупок, що 

безпосередньо впливає на стабільність доходів. Практика «SmartGear Полтава» 
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свідчить, що впровадження персоналізованих email-кампаній, бонусних програм та 

програм лояльності дозволило підвищити частку повторних покупок на 25 % і 

збільшити середній чек на 15 %. 

Оцінка результатів реалізації стратегії включає кількісні та якісні параметри. 

Кількісні показники відображають фінансові результати, зростання продажів, 

середній чек, частку повторних покупок, ефективність рекламних кампаній та ROI. 

Якісні показники оцінюють рівень задоволеності клієнтів, впізнаваність бренду, 

лояльність, якість обслуговування та ефективність взаємодії з партнерами і 

постачальниками. Українські практичні кейси, зокрема «TechHouse UA» та «E-Shop 

UA», показують, що інтеграція цих показників у систему моніторингу дозволяє 

адаптувати маркетингові активності та підтримувати стабільне зростання продажів. 

Таким чином, обґрунтування очікуваних результатів і оцінка ефективності 

маркетингової стратегії ґрунтуються на інтеграції фінансових, операційних та 

маркетингових показників, аналізі поведінки споживачів, моніторингу 

конкурентного середовища та використанні цифрових аналітичних інструментів. 

Практичні кейси українських підприємств демонструють, що комплексний 

системний підхід дозволяє досягти стабільного зростання продажів, підвищити 

прибутковість, зміцнити бренд та забезпечити довгострокові конкурентні переваги 

на ринку мобільних аксесуарів та електроніки. 
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ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ  
 

У процесі виконання кваліфікаційної роботи було комплексно досліджено 

теоретичні та практичні аспекти формування й реалізації маркетингової стратегії 

торговельного підприємства в умовах сучасного конкурентного середовища. 

Узагальнення результатів дослідження дозволяє сформулювати такі основні 

висновки. 

Маркетингова стратегія торговельного підприємства є 

системоутворювальним елементом загальної стратегії розвитку, що визначає 

довгострокові орієнтири діяльності підприємства, механізми адаптації до змін 

зовнішнього середовища та інструменти формування стійких конкурентних 

переваг. На відміну від тактичних маркетингових рішень, стратегія забезпечує 

узгодженість маркетингової діяльності з місією, цілями та ресурсними 

можливостями підприємства, що особливо важливо для торговельної сфери з 

високим рівнем конкуренції та мінливими споживчими уподобаннями. 

Аналіз наукових підходів українських і зарубіжних дослідників дозволив 

встановити, що ефективна маркетингова стратегія торговельного підприємства 

повинна базуватися на принципах ринкової орієнтації, системності, адаптивності, 

інноваційності та клієнтоцентричності. В умовах цифровізації економіки 

особливого значення набуває інтеграція цифрових інструментів, використання 

маркетингової аналітики, персоналізація пропозицій та формування 

омніканального споживчого досвіду. 

У ході аналітичного дослідження маркетингової діяльності торговельного 

підприємства було виявлено, що, попри наявність базових елементів 

маркетингового управління, стратегічна складова часто реалізується фрагментарно. 

Основними проблемними аспектами є недостатня глибина маркетингових 
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досліджень, обмежене використання даних про поведінку споживачів, слабка 

інтеграція онлайн- та офлайн-каналів збуту, недостатня диференціація асортименту 

та відсутність чіткої системи оцінювання ефективності маркетингових рішень. 

SWOT-, PEST- та конкурентний аналіз підтвердили, що торговельні 

підприємства функціонують у складному та динамічному середовищі, де одночасно 

присутні як значні можливості (розвиток електронної комерції, цифрові 

комунікації, зростання попиту на сервіс і зручність), так і серйозні загрози 

(посилення конкуренції, цінова чутливість споживачів, нестабільність 

економічного середовища). Це обумовлює необхідність переходу від реактивної до 

проактивної маркетингової стратегії. 

Обґрунтовано, що ефективна маркетингова стратегія торговельного 

підприємства повинна включати чітко визначені стратегічні цілі, сегментацію та 

вибір пріоритетних цільових ринків, формування узгодженого комплексу 

маркетингових стратегій (продуктової, цінової, збутової та комунікаційної), а також 

систему показників оцінювання результативності. Реалізація такої стратегії 

забезпечує підвищення конкурентоспроможності, зростання лояльності 

споживачів, оптимізацію витрат і досягнення стабільних фінансових результатів у 

довгостроковій перспективі. 

Таким чином, маркетингова стратегія виступає ключовим інструментом 

управління розвитком торговельного підприємства, що дозволяє узгодити 

внутрішні можливості з вимогами ринку, ефективно реагувати на виклики 

зовнішнього середовища та формувати стійкі конкурентні позиції. 

З урахуванням результатів дослідження та виявлених проблемних аспектів 

доцільно запропонувати такі рекомендації щодо вдосконалення маркетингової 

стратегії торговельного підприємства: 
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1. Удосконалити систему маркетингових досліджень шляхом 

впровадження регулярного моніторингу споживчої поведінки, аналізу клієнтського 

досвіду та вивчення рівня задоволеності покупців. Доцільно використовувати 

онлайн-опитування, аналіз даних CRM-систем, соціальних мереж і поведінкової 

аналітики для прийняття обґрунтованих стратегічних рішень. 

2. Посилити сегментацію ринку та персоналізацію пропозицій, 

використовуючи поведінкові, психографічні та ціннісні критерії. Це дозволить 

формувати більш точні маркетингові програми, підвищити ефективність 

комунікацій і зменшити витрати на залучення клієнтів. 

3. Оптимізувати асортиментну політику шляхом регулярного 

перегляду структури товарного портфеля з урахуванням попиту, маржинальності та 

життєвого циклу товарів. Доцільно розвивати унікальні асортиментні позиції, 

private label або ексклюзивні пропозиції, що сприятимуть диференціації 

підприємства на ринку. 

4. Удосконалити цінову стратегію через застосування гнучкого та 

динамічного ціноутворення, використання програм лояльності, персоналізованих 

знижок і акцій. Це дозволить підвищити цінову привабливість підприємства без 

зниження загальної рентабельності. 

5. Розвивати омніканальну модель збуту, інтегруючи фізичні 

торговельні точки з онлайн-каналами (вебсайт, маркетплейси, соціальні мережі). 

Особливу увагу слід приділити зручності клієнтського шляху, швидкості доставки, 

простоті оформлення замовлень і сервісу післяпродажного обслуговування. 

6. Активізувати комунікаційну стратегію, зосередивши увагу на 

цифрових каналах просування: соціальних мережах, контент-маркетингу, 

таргетованій рекламі та email-комунікаціях. Доцільно формувати єдине 
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позиціювання бренду та забезпечувати узгодженість маркетингових повідомлень у 

всіх каналах. 

7. Запровадити систему оцінювання ефективності маркетингової 

стратегії з використанням ключових показників результативності (KPI), таких як 

частка ринку, рівень лояльності клієнтів, впізнаваність бренду, конверсія продажів 

та рентабельність маркетингових витрат. 

8. Інтегрувати інноваційні та цифрові рішення у маркетингову 

діяльність, зокрема використання CRM-систем, автоматизацію маркетингових 

процесів, аналітику великих даних і інструменти штучного інтелекту для 

прогнозування попиту та оптимізації стратегічних рішень. 

Реалізація запропонованих рекомендацій дозволить торговельному 

підприємству підвищити результативність маркетингової діяльності, зміцнити 

конкурентні позиції, сформувати довгострокову лояльність споживачів та 

забезпечити сталий розвиток у сучасних умовах ринкової нестабільності. 
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