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ОСОБЛИВОСТІ РОЗРОБКИ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ ТОРГОВЕЛЬНОГО 
ПІДПРИЄМСТВА В УМОВАХ ЦИФРОВІЗАЦІЇ 

Анотація. Статтю присвячено дослідженню особливостей розробки маркетингової стратегії то-
рговельного підприємства в умовах цифрових трансформацій. Актуалізація тематики дослідження поля-
гає в окресленні концептуальних основ розробки маркетингової стратегії торговельного підприємства 
в умовах невизначеності й незворотності процесу цифровізації в багатогранних сферах і видах економі-
чної діяльності країни та її регіонів. Обґрунтовано, що маркетингова стратегія торговельного підпри-
ємства є дієвим  орієнтиром розвитку і його функціонування, певною концептуальною моделлю поведінки 
стосовно вибору цільового ринку, фокусування на особистісних запитах споживачів, ефективного просу-
вання товарів чи послуг на ринок та вибудованої системи реалізації продукції. Акцентовано увагу на тому, 
що розробка цифрових маркетингових стратегій відкриває нові можливості для торговельних підпри-
ємств у конкурентній боротьбі, зокрема підсилює точність таргетування та пришвидшує просування 
продукції. Разом з тим, застосування цифровізації може мати певні негативні наслідки: зменшення кібер-
безпеки та захисту даних, що спричинює ризики кіберзагроз. 

Ключові слова: маркетинг; стратегія; торговельне підприємство; цифровізація; цифровий марке-
тинг; цифрові технології. 

Рис.: 3. Бібл.: 18. 

Постановка завдання. Сучасні умови господарювання, ведення бізнесу в пе-
ріод цифрових трансформацій, непередбачуваних негативних впливів, передусім 
через повномасштабне вторгнення рф на територію України, зумовлює необхідність 
окреслення дієвих підходів до розроблення маркетингової стратегії розвитку госпо-
дарюючих суб’єктів, окрема торговельних підприємств. Врахування екзо- й ендоген-
них впливів у процесі формування маркетингової стратегії функціонування та розви-
тку суб’єктів господарювання дає можливість обґрунтувати конкурентні переваги й 
можливості перспективного зростання. Актуалізація тематики дослідження полягає 
в окресленні концептуальних основ розробки маркетингової стратегії торговельного 
підприємства в умовах невизначеності й незворотності процесу цифровізації в бага-
тогранних сферах і видах економічної діяльності країни та її регіонів. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослідження щодо виокремлення 
особливостей формування маркетингової стратегії функціонування та розвитку підп-
риємств у сучасних умовах господарювання здійснювалися вітчизняними й зарубіж-
ними вченими. Серед вітчизняних учених Л. Балабанова, О. Брадіна [1], М. Балджи 
[3], Т. Балановська, О. Гавриш [2], Н. Буняк [4], С. Войтович, І. Потапюк [5], В. Коваль-
чук [7], К. Латишев, А. Пугач, В. Мороз [11], Я. Ларіна, К. Завальнюк [9], Н. Павлішина, 
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Г. Рясна [14], Л. Шульга, І. Терещенко, О. Шарлай [15] та ін. Зарубіжні вчені, теоре-
тики-маркетологи, серед яких вагоме місце посідають Ф. Котлер, Г. Армстронг [8], 
М. Портер [18],  А. Чандлер [17] та багато інших  окреслили основоположні аспекти 
формування маркетингової стратегії та особливості її складових елементів. 

У науковій літературі висвітлені різні підходи щодо окреслення та побудови ма-
ркетингової стратегії підприємства й сутнісного розуміння поняття «стратегія». Так, 
Ф. Котлер, Г. Армстронг [8] розкривають сутність маркетингової стратегії як певну ло-
гічну схему, що охоплює маркетингові заходи, шляхом яких реалізовуються намічені 
завдання з маркетингу. Зазначена схема формується засобом низки стратегічних 
підходів у межах цільових ринків, іміджевого позиціонування підприємства з компле-
ксом маркетингових заходів і витрат. С. Ковальчук [7], Л. Шульга, І. Терещенко, 
О. Шарлай [15], зауважують на тому, що маркетингова стратегія повинна включати 
проблемні питання, пов’язані з непередбачуваністю ситуацій і обґрунтування наяв-
них ресурсних можливостей функціонування підприємства.  

Загалом змістовна наповнюваність категорії «стратегія» розглядалася бага-
тьма дослідниками, зокрема зарубіжними, де вагоме місце посідають теоретичні 
обґрунтування М. Портера [18, с. 34], який окреслює стратегію як формування 
унікального й вигідного позиціонування підприємства, що базується на специфіч-
ній сукупності елементів залежно від виду економічної діяльності, або ж певної 
сфери діяльності. Водночас А. Чандлер [17, с. 16] розглядає стратегію як певну 
управлінську складову розвитку підприємства, що зумовлено виокремленням 
стратегічних цілей на основі детермінованого планування в забезпеченні ефекти-
вного функціонування підприємства, де чітко окреслюються цілі, потенційні ресу-
рсні можливості й перспективні напрями досягнення відмічених цілей. При цьому 
науковець наголошує на тому, що доцільним є розроблення детальних планів-ал-
горитмів, тобто поетапного планування з окресленням прогнозних аспектів розви-
тку. Так, вітчизняні дослідники К. Латишев, В. Тягун [10] обґрунтовують стратегію 
як сукупність дій, врахування яких сприятиме реалізації цільових орієнтирів підп-
риємства з урахуванням його потенційних ресурсних можливостей, а також зовні-
шніх впливів і сучасних імперативів.  

Науковці Я. Ларіна, К. Завальнюк [9], акцентуючи увагу на актуальності роз-
роблення маркетингової стратегії підприємства, водночас вважають, що забезпе-
чення економічного зростання повинно супроводжуватися впровадженням інно-
ваційних технологій, які виконують стратегічно важливу роль для формування 
конкурентних переваг суб’єкта господарювання як на внутрішньому, так і на зов-
нішньому ринках.  

Виділення недосліджених частин загальної проблеми. Нині в умовах ци-
фровізаційних змін зумовлюється необхідність обґрунтування стратегічного роз-
витку суб’єктів господарювання відповідно до споживчих потреб, які мають пер-
манентну властивість до постійної змінюваності. Доцільністю є формування 
маркетингової стратегії розвитку торговельного підприємства, яка охоплюватиме 
концептуальні основи і ключові складові щодо досягнення маркетингових цільо-
вих орієнтирів. У зазначеному контексті вагомості набуває виокремлення дієвих 
підходів до формування маркетингової стратегії торговельного підприємства в 
умовах посилення цифрового впливу.  
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Мета статті. Метою дослідження є виокремлення особливостей розробки ма-
ркетингової стратегії торговельного підприємства в умовах цифровізації.  

Виклад основного матеріалу. Забезпечення перспектив економічного зрос-
тання, функціонування та розвитку підприємств, зокрема торговельних, значною 
мірою стосується вибору оптимального варіанта з набором стратегічних підходів, 
реалізація яких дасть змогу сформувати конкурентоспроможність підприємства в 
сучасних умовах господарювання під впливом зовнішніх викликів. 

Маркетингова стратегія торговельного підприємства є дієвим  орієнтиром ро-
звитку і його функціонування, певною концептуальною моделлю поведінки стосо-
вно вибору цільового ринку, фокусування на особистісних запитах споживачів, 
ефективного просування товарів чи послуг на ринок та вибудованої системи реа-
лізації продукції. 

С. Мочерний, Я. Ларіна та інші розглядають маркетингову стратегію як узага-
льнену модель маркетингових дій на довготривалий період з метою реалізації мі-
сії та досягнення цілей організації (підприємства, фірми, компанії) шляхом засто-
сування комплексу маркетингових, організаційно-технічних і фінансових заходів 
щодо розширення обсягів виробництва і збуту продукції, підвищення її конкурен-
тоспроможності, зростання ринкової частки, впливу на споживача [12, с. 456].  

У контексті зазначеного, авторське бачення маркетингової стратегії торгове-
льного підприємства в умовах цифрових трансформацій розглядається як вагома 
складова загальної стратегії розвитку організації, яка є комплексним підходом до 
забезпечення окреслених маркетингових цільових орієнтирів відповідно до пот-
реб і запитів споживачів, формуючи її конкурентну здатність.   

Ключовим моментом, як зазначає Я. Ларіна, є розроблення алгоритму побу-
дови стратегії розвитку підприємства, який охоплює шість послідовних етапів, по-
чинаючи з нульового етапу, де обґрунтовуються питання готовності підприємства 
до впровадження стратегічних та інноваційних підходів до забезпечення його ро-
звитку [9]. Так, процес розробки маркетингової стратегії торговельного підприєм-
ства включає кілька етапів, наведених на рис. 1. 

Перший етап стосується оцінювання потенціалу підприємства, де акценту-
ється увага на здійсненні оцінки можливостей, ресурсів, компетенцій та зовнішніх 
можливостей розвитку підприємства, передусім через непередбачуваність екзо-
генних чинників впливу. Другий етап окреслює особливості позиціонування підп-
риємства, зокрема визначення позиції на ринку, сегментація, фокусування на ці-
льовій аудиторії (розробка карти дій та запитів споживачів). На третьому етапі 
визначаються мета та інтегровані цілі, обґрунтовуються пріоритети й окремі на-
міри підприємства щодо досягнення релевантності, як міри відповідності бажа-
ного й отриманого результату маркетингової діяльності. При цьому визначення 
мети та інтеграція цілей взаємозумовлюються з пріоритетами,  намірами діяльно-
сті підприємства передусім в отриманні прибутку, а також інтеграцією маркетин-
гових цілей з ключовими цілями організації. Четвертий етап передбачає розроб-
лення маркетингової стратегії, маркетингового плану, вибору базової стратегії та 
цифрових інструментів для її реалізації, залучення маркетингових фахівців висо-
кої кваліфікації, як запорука успішності в досягненні намічених планів. П’ятий етап 
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визначається трансформацією стратегічних цілей підприємства в дієві резуль-
тати, тобто реалізацію маркетингової стратегії у взаємозалежності фінансових ви-
трат, системи забезпечення, маркетингових каналів та інструментів, тобто окрес-
лених напрямів і засобів в умовах впровадження цифрових технологій, а також 
співпраці з відповідними фахівцями-маркетологами. І, як підсумок, шостий етап. 
Це контроль та корегування стратегії відповідно до зовнішніх факторів. Зазначе-
ний етап включає координацію, моніторинг, виявлення відхилень, обґрунтування 
адаптаційних підходів до впливу зовнішніх факторів.  

 
Рис. 1. Етапи розробки маркетингової стратегії торговельного підприємства 

Джерело: сформовано авторами. 

У процесі розроблення маркетингової стратегії торговельного підприємства в 
умовах цифрових трансформацій доцільністю зумовлюється визначення ключо-
вих аспектів врахування яких дасть змогу забезпечити ефективне функціону-
вання організації (рис. 2).  

Розроблення маркетингової стратегії торговельного підприємства в умовах 
цифровізації передбачає врахування ключових аспектів, серед яких основними є. 

Аналіз цифрових трендів, де важливою умовою для забезпечення успіху під-
приємства є моніторинг технологічних змін, новацій, трендів, які впливають на ри-
нок, змінюють вподобання споживачів. Щоб не відставати від інших суб’єктів гос-
подарювання та вміти швидко реагувати на динамічне зовнішнє середовище, 
необхідно вміти впроваджувати нові цифрові інструменти для аналізу та прогно-
зування ринкових умов. 

1 етап. 
Оцінювання потенці-

алу підприємства 

Оцінка можливостей, ресурсів, компетенцій підпри-
ємства та його зовнішніх можливостей.  

2 етап.  
Позиціонування  

Визначення позиції на ринку, сегментація, фокусу-
вання на цільовій аудиторії (розробка карти дій та 

запитів споживачів). 

3 етап.  
Визначення мети  

та інтеграція цілей  

Визначення пріоритетів та прагнень діяльності підп-
риємства, інтеграція маркетингових цілей з ключо-

вими цілями підприємства. 

4 етап.  
Розробка маркетинго-

вої стратегії 

Розробка маркетингового плану, вибір базової стра-
тегії та цифрових інструментів для її реалізації, залу-

чення маркетингових фахівців.  

5 етап.  
Реалізація стратегії  

Фінансові витрати, система забезпечення, маркетин-
гові канали та інструменти, співпраця з відповідними 

фахівцями.  

6 етап.  
Контроль та корегу-

вання стратегії відпо-
відно до зовнішніх 

факторів 

Координація, моніторинг, виявлення відхилень, адап-
тація до зовнішніх факторів  
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Вивчення поведінки споживачів, оскільки використання цифрових платформ 
для збору даних про клієнтів полегшує аналіз поведінки споживачів в онлайн-се-
редовищі для точнішого таргетування. 

 
Рис. 2. Ключові аспекти, які варто враховувати при розробці  

маркетингової стратегії для торговельного підприємства 
Джерело: сформовано авторами. 

Інтеграція онлайн та офлайн каналів, що охоплює поєднання онлайн та 
офлайн досвіду для споживачів та створення тісного зв’язку між різними кана-
лами реалізації продукції, тобто розробка так званої омніканальної стратегії. 

Використання соціальних медіа, через розвиток цифровізаційних процесів, 
соціальних мереж, які присутні в усіх гаджетах і виступають одним із каналів по-
ширення інформації. Сучасні торгові підприємства активно використовують соці-
альні мережі для взаємодії з клієнтами і просування бренда. Важливим є ство-
рення якісного контенту, що зацікавлює цільову аудиторію. 

Персоналізація маркетингових зусиль, оскільки завдяки цифровим техноло-
гіям можна більш детально сфокусуватися на індивідуальних потребах  клієнтів, 
тобто персоналізувати пропозицію. Використання даних дає можливість створю-
вати більш релевантні маркетингові повідомлення. 

Автоматизація маркетингових процесів на основі застосування CRM-
системи, SMM, SEO-брендинг та інших цифрових інструментів. Водночас відбу-
вається оптимізація витрат часу і ресурсів за рахунок автоматизації повторюва-
них задач. 

КЛЮЧОВІ АСПЕКТИ ДЛЯ РОЗРОБКИ 
МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ 

Використання  
соціальних медіа 

Персоналізація 
маркетингових 

зусиль 

Автоматизація 
маркетингових 

процесів 

Вивчення поведі-
нки споживачів 

Інтеграція онлайн 
та офлайн  

каналів 

Аналіз цифрових 
трендів 

Оцінка ефектив-
ності й адаптація 
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Оцінка ефективності й адаптація, яка є завершальним та ключовим аспек-
том при розробці маркетингової стратегії, є постійний моніторинг результатів ма-
ркетингових активностей за допомогою аналітичних інструментів, а також гнучке 
коригування стратегії на основі отриманих даних. 

У контексті зазначеного зауважимо, що масове поширення процесів цифрові-
зації, використання гаджетів спричинило динамічні зміни в усіх сферах людської 
діяльності. Так, у цифровому маркетингу навіть виникли нові напрями взаємодії 
онлайн та офлайн з клієнтами в цифровому середовищі: digital-маркетинг та інте-
рнет-маркетинг. Зокрема, digital-маркетинг, або цифровий маркетинг, є спосом 
взаємодії та комунікації з цільовою аудиторією завдяки застосуванню цифрових 
інструментів та каналів просування товарів і послуг. При цьому digital-маркетинг 
орієнтується на створення, комунікацію, доставку та обмін пропозиціями, які ма-
ють цінність для покупців, користувачів та суспільства загалом [13]. Водночас ін-
тернет-маркетинг є способом просування товарів, брендів та послуг за допомо-
гою інтернету, тобто онлайн. Однак digital-маркетинг є ширшим поняттям, ніж 
інтернет-маркетинг, оскільки він поєднує елементи інтернет-маркетингу, але не 
обмежується ними, оскільки охоплює не лише ресурси, які безпосередньо 
пов’язані з інтернетом.  

Розробка цифрових маркетингових стратегій відкриває нові можливості для 
торговельних підприємств у конкурентній боротьбі, зокрема підсилює точність та-
ргетування та пришвидшує просування продукції. Разом з тим, застосування ци-
фровізації може мати певні негативні наслідки: зменшення кібербезпеки та захи-
сту даних, що спричинює ризики кіберзагроз. 

Доцільністю зумовлюється окреслення сучасних цифрових технологій, які 
ефективно функціонують у маркетинговій сфері та можуть слугувати ключовими 
елементами при розробці маркетингової стратегії торговельного підприємства в 
умовах цифровізації (рис. 3). 

- власний вебсайт торгового підприємства. Вебсайт компанії є візитною кар-
ткою, або ж обличчям бренда компанії в цифровому просторі. Зазначений 
вебсайт може мати вигляд окремого лендінг продукту/пропозиції або багатосторі-
нкового ресурсу компанії. Сайт виконує функцію комунікації компанії зі спожива-
чами та підтримки зворотного зв’язку. Можливе поєднання з іншими каналами 
(наприклад, перехід із соцмережі чи за QR-кодом);  

- соціальні мережі, які є найпоширенішими каналами для представлення та 
реклами бізнесу в цифровому середовищі. Водночас при використанні цього ка-
налу слід враховувати те, що соціальні мережі потребують регулярного ведення 
та активності в поєднанні зі співпрацею з блогерами чи інфлюєнсерами. Тому за-
цікавлені компанії наймають для цього окремих фахівців, менеджерів; 

- інтерактивні дисплеї. Вони  застосовуються для візуалізації бренду та тра-
нсляції реклами з періодичним повторенням. Їх встановлюють на вулиці, у торго-
вих центрах чи громадському транспорті; 

- QR-коди є каналами переадресації на сайт чи до пропозицій компанії. Ска-
нування коду та завантаження застосунку це уже частина цифрового маркетингу; 
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- «розумні гаджети», як канали комунікації з ключовою аудиторією через 
smart-девайси: «розумні» годинники, віртуальні окуляри та інше; 

- онлайн-події (івенти), як віртуальні заходи, вебінари, івенти та прямі транс-
ляції набули популярності, надаючи компаніям можливість налагодити зв’язок зі 
своєю аудиторією, продемонструвати продукти чи послуги та генерувати потен-
ційних клієнтів в економічно ефективний спосіб [13].  

 
Рис. 3. Цифрові технології для розробки цифрової стратегії 

Джерело: систематизовано авторами. 

До цифрових інструментів належать:  
-  SEO-брендинг, як комплекс дій, спрямованих на внутрішню та зовнішню 

оптимізацію вебсайту для підвищення його позицій в пошуковій видачі Google. 
Включає такі елементи: аналіз стратегії пошукової оптимізації; релевантне сема-
нтичне ядро; якісний, унікальний контент з актуальними ключовими словами; мо-
більність та відсутність технічних помилок на вебресурсі; згадки про сайт на ав-
торитетних порталах [16]; 

- контекстна реклама, застосовується як цифровий інструмент, який перед-
бачає показ онлайн-реклами в інтернет-мережі. З’являється у верхній частині по-
шукової системи перед звичайними результатами або знизу першої сторінки; 

- еmail-маркетинг через електронну розсилку листів до потенційних клієнтів 
з метою ознайомлення їх з продукцією та послугами компанії; 

ЦИФРОВІ ТЕХНОЛОГІЇ ДЛЯ РОЗРОБКИ МАРКЕТИНГОВОЇ 
СТРАТЕГІЇ 
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- контент-маркетинг, як цифровий інструмент, спрямований на розвиток біз-
несу, просування бренда, створення позитивної репутації бренду. Основні елеме-
нти контент-маркетингу: блог; інструкції, чек-листи, гайди; інфографіка; відеоро-
лики з лайфхаками, порадами, навчальним матеріалом тощо; 

- SMM-просування, що базується на побудові алгоритму дій, орієнтованого 
на залучення цільової аудиторії соцмереж через формування свого контенту, 
який би відповідав специфіці певної соціальної мережі та був цікавим певним спі-
льнотам користувачів [6, с. 28]; 

- мобільний-маркетинг, як поєднання онлайн та офлайн інструментів, просу-
вання продукції та послуг через застосування мобільних пристроїв та додатків; 

- відеомаркетинг, де передбачається створення відеоконтенту для просу-
вання брендів, концетрування уваги споживачів; 

- інфлюєнс-маркетинг, як процес просування товарів чи послуг через блоге-
рів, інфлюенсерів, лідерів думок. Компанії співпрацюють з блогерами, які мають 
велику цільову аудиторію. Споживачі більше довіряють рекомендаціям відомих 
особистостей, інфлюенсерів ніж звичайній рекламі.   

Висновки та пропозиції. Таким чином, дослідження засвідчує значну кіль-
кість науково-практичних підходів та інформаційно-комунікаційних технологій до 
забезпечення процесу розробки й реалізації маркетингової стратегії підприємства 
в умовах цифрових трансформаційних змін, зовнішніх впливів та непередбачува-
ності ситуацій. Дієвістю зумовлюється врахування шести етапів розроблення ма-
ркетингової стратегії торгового підприємства, що дасть змогу виявити його поте-
нційні можливості до реалізації зазначеної стратегії в умовах цифровізації. 
Дослідження засвідчило, що швидкі темпи цифрових впроваджень у всіх сферах 
економічної діяльності відкривають нові можливості у сфері господарювання, зо-
крема маркетингової діяльності торгового підприємства. Подальші дослідження 
стосуватимуться окреслення комплексу маркетингових заходів використовуваних 
у сфері цифрових технологій та процесу формування онлайн-каналів з метою 
просування товарів, послуг, залучення і утримання клієнтів-споживачів. 
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