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ІНФОРМАЦІЙНА ОСНОВА СТРАТЕГІЧНОГО МАРКЕТИНГУ ПІДПРИЄМСТВ ТОРГІВЛІ

Стаття присвячена дослідженню особливостей формування інформаційного забезпечення стратегічного 
маркетингу на підприємствах роздрібної торгівлі. Визначено типові завдання та інформаційні потреби 
осіб, що приймають рішення у сфері маркетингу. Сформовано базу стратегічних маркетингових даних 
для розробки та реалізації маркетингової стратегії підприємств роздрібної торгівлі та визначено її струк-
турні елементи. Обґрунтовано важливість аналітичної обробки інформації для прийняття управлінських 
рішень при розробці та впровадженні маркетингових стратегій.
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ОБЕСПЕЧЕНИЕ ФИНАНСОВОЙ УСТОЙЧИВОСТИ НЕФТЕГАЗОВЫХ ПРЕДПРИЯТИЙ В УКРАИНЕ

Резюме
В статье рассмотрено понятие финансовой устойчивости нефтегазового предприятия и обобщены 
подходы к его трактовке. Охарактеризованы особенности нефтегазовой отрасли в Украине. Выделены 
финансово-экономические и макроэкономические факторы и особенности влияния на финансовую устой-
чивость нефтегазового предприятия. Определены показатели имущественного потенциала предприятия. 
Проанализированы особенности недостаточной и избыточная финансовой устойчивости.
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FINANCIAL STABILITY PROVIDING IN THE OIL AND GAS ENTERPRISES OF UKRAINE

Summary
The article deals with the concept of financial sustainability of the oil and gas enterprises, and summarizes 
the approaches of its interpretation. The peculiarities of the oil and gas sector in Ukraine are outlined. 
The financial and economic, as well as macroeconomic factors and impact specifications on the financial 
sustainability of the oil and gas enterprise are determined. The indicators of property potential of the 
enterprise are defined. The features of insufficient and excessive financial sustainability are analyzed.
Keywords: financial sustainability, economic sustainability of the enterprise, oil and gas enterprise, the 
financial resources of the enterprise.

Постановка проблеми в загальному вигляді 
та її зв'язок з важливими науковими чи прак-
тичними завданнями. Розвиток підприємств 
різних галузей в Україні відбувається в умовах 

постійних економічних та політичних змін. За  
2014–2015 рр . спостерігається постійне зростан-
ня курсу валют, інфляції та рівня безробіття, при 
цьому реальні доходи споживачів знижуються, 
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що впливає на їхню купівельну спроможність, 
здійснення покупок та вибір підприємств торгівлі.

В умовах складної економічної ситуації в країні 
для забезпечення розвитку підприємствам торгівлі 
необхідно більш точно задовольняти потреби спо-
живачів і реагувати на зміни у зовнішньому середо-
вищі шляхом упровадження нових та коригування 
наявних маркетингових стратегій. При цьому най-
успішнішими виявляються ті підприємства, які не 
лише адаптуються до мінливих економічних умов, 
але й можуть спрогнозувати майбутні зміни на 
ринку і проводити попереджувальні дії. У зв’язку 
з динамічними змінами зовнішнього середовища 
зростає рівень невизначеності під час прийняття 
стратегічних рішень, які впливають на довгостро-
кові результати діяльності та забезпечують конку-
рентоспроможність підприємств торгівлі.

Проблеми при розробці маркетингової стратегії 
пов’язані з тим, що передбачити реакцію спожи-
вачів на дії підприємства та наслідки прийнятих 
маркетингових рішень стає дуже складно. Умо-
вою, що сприяє отриманню позитивних результа-
тів діяльності та досягненню цільових показників 
розвитку, є розробка та впровадження маркетин-
гових стратегій при високому рівні забезпеченості 
інформацією. Інформація, яка використовується 
у стратегічному маркетингу підприємств торгівлі, 
часто є описовою, не структурованою та фрагмен-
тарно характеризує фактори, що можуть впли-
вати на реалізацію стратегії. Відсутність знань 
щодо можливих сценаріїв розвитку підприємства 
в результаті впровадження певних маркетингових 
заходів можуть призводити до прийняття неко-
ректних рішень. Саме тому актуальним є дослі-
дження формування інформаційної основи страте-
гічного маркетингу на підприємствах торгівлі.

Аналіз останніх досліджень та публікацій, на 
які посилається автор у роботі. Питання інфор-
маційного забезпечення маркетингу розглядалися 
багатьма вітчизняними та зарубіжними авторами, 
зокрема: І.О.  Бучацькою, Р.  Гармон, О.М.  Гре-
бешковим, Ф. Котлером, А.В. Кухар, Ю.В. Міро-
новою, В.В. Россохою, О.Д. Ситнік. Такі автори, 
як Н.Р. Іванечко , З.Є.  Шершньова, Г.В. Мо зго-
ва, досліджували особливості інформаційного за-
безпечення стратегічної діяльності підприємств. 
У сво їх працях автори аналізують основні скла-
дові та процеси в системі інформаційного забез-
печення. Р. Гармон підкреслює, що використання 
маркетингових інформаційних систем у діяльнос-
ті підприємств значно розширює можливості осіб, 
що приймають стратегічні рішення і забезпечує 
інформаційну підтримку кожного елементу мар-
кетингової стратегії [1]. І.О. Бучацька наголошує, 
що організація системи маркетингової інформа-
ції з використанням сучасних інформаційних 
технологій та її удосконалення є одним із голо-
вних напрямів підвищення ефективності управ-
ління маркетинговою діяльністю підприємств [2]. 
Н.Р. Іванечко зазначає, що розробка маркетинго-
вої стратегії на основі точної актуальної інформа-
ції допомагає підприємству удосконалити процес 
виявлення потенційних клієнтів та підвищувати 
лояльність наявних [3].

Виділення не вирішених раніше частин за-
гальної проблеми, яким присвячується стаття. 
Питання формування інформаційного забезпе-
чення маркетингу є достатньо дослідженим, але 
визначення типу та змісту інформації, що вико-
ристовується на підприємствах торгівлі при роз-
робці маркетингових стратегій, потребує більш 
детального розгляду.

Розвиток інформаційних технологій, зростан-
ня частки онлайн-торгівлі, зміна форматів та такі 
характеристики підприємств торгівлі, як: розмір, 
спеціалізація, регіон діяльності потребують ураху-
вання при визначенні інформаційних потреб осіб, 
відповідальних за розробку стратегій. У  зв’язку 
із значним зростанням об’ємів неструктурованих 
даних, що використовуються в діяльності підпри-
ємств торгівлі, виділити стратегічно необхідну та 
дійсно цінну інформацію дуже складно. Тому ак-
туальним є питання наповнення бази даних стра-
тегічного маркетингу та використання різноманіт-
них методів аналізу для обробки і перетворення 
даних на змістовну інформацію, необхідну при 
розробці маркетингових стратегій.

Формування цілей статті (постановка завдан-
ня). Метою статті є визначення змісту інформа-
ційних потреб осіб, відповідальних за розробку 
стратегії підприємств торгівлі на різних етапах 
стратегічного маркетингу та формування бази 
стратегічних маркетингових даних.

Виклад основного матеріалу дослідження з 
повним обґрунтуванням отриманих наукових ре-
зультатів. При формуванні інформаційного забез-
печення першочерговим завданням є визначення 
інформаційних потреб підприємства, з урахуван-
ням яких у подальшому збирається та аналізуєть-
ся інформація. Інформаційна являє собою потребу 
в інформаційній діяльності, що усуває невизначе-
ність інформаційного середовища суб’єкта. Стра-
тегічні інформаційні потреби підприємства охо-
плюють усе, що може вплинути на довгострокову 
діяльність; непередбачені випадковості, пов’язані 
зі змінами у середовищі (у тому числі з форс-
мажорними обставинами) та іншу інформацію, що 
безпосередньо може вплинути на його розвиток [4].

Маркетингові стратегічні інформаційні по-
треби являють собою потреби керівників та під-
розділів підприємства на різних етапах процесу 
стратегічного маркетингу в такій інформації, яка 
сприятиме зменшенню рівня невизначеності під 
час прийняття стратегічних рішень та допоможе 
обрати найкращий серед стратегічних альтерна-
тив розвитку підприємства варіант. Засобом про-
яву інформаційної потреби є інформаційний за-
пит – сформульована в письмовій або усній формі 
усвідомлена вимога фахівця, організації, устано-
ви, що спрямована до аналітика для отримання 
необхідних синтезованих відомостей, фактогра-
фічних даних [5].

Процес задоволення інформаційних запитів від-
бувається шляхом збору даних з різноманітних 
джерел, проведенням маркетингових досліджень, 
наповненням бази даних внутрішньої та зовнішньої 
інформації. У сфері управління маркетинговою ді-
яльністю передбачається збір і зберігання інформа-
ції, результати аналізу якої слугують основою для 
оперативного розроблення та реалізації управлін-
ських рішень, своєчасного реагування на зміни рин-
кового середовища, забезпечення конкурентних пе-
реваг в умовах жорсткої конкуренції й ефективності 
виробничо-комерційної діяльності [6].

Для того щоб визначити стратегічні інформа-
ційні потреби, варто розглянути етапи стратегіч-
ного маркетингу підприємств роздрібної торгівлі 
та визначити тип завдань, які вирішуються на 
кожному з них.

Думки науковців з приводу визначення осно-
вних завдань стратегічного маркетингу співпада-
ють. Такими завданнями є: визначення місії та 
цілей підприємства, маркетинговий аналіз і про-
гнозування стану зовнішнього та внутрішнього 
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середовища, вибір та обґрунтування стратегії роз-
витку, управління портфелем бізнесу, сегментація 
ринку та вибір цільових сегментів, позиціонуван-
ня підприємства. С.В. Близнюк, який розглядав 
у своїй працях завдання стратегічного маркетин-
гу саме підприємств торгівлі, до стратегічних за-
вдань також відносить: визначення рівня спеціа-
лізації, формування іміджу, вибір напрямів росту, 
проведення маркетингових досліджень, розробка 
маркетинг-міксу, організація мерчандайзингу, 
контроль маркетингової діяльності [7].

Консолідуючи та узагальнюючи думку зазна-
чених науковців, було визначено основні етапи 
стратегічного маркетингу, а також завдання, що 
вирішуються на кожному з етапів, та інформацій-
ні потреби, які виникають к процесі вирішення 
цих завдань (табл. 1).

Зазначені в таблиці 1 інформаційні потреби є 
актуальними для різних типів підприємств торгівлі 

при розробці маркетингової стратегії, проте залежно 
від специфіки їхньої діяльності вони можуть зміню-
ватися або доповнюватися. Зокрема, при формуван-
ні інформаційного забезпечення важливо врахову-
вати такі характеристики, як розмір, спеціалізація, 
регіон діяльності підприємства тощо.

Великі підприємства потребують більших об-
сягів інформації, що описує зовнішнє середовище 
їхньої діяльності та, зокрема, макросередовище. 
При цьому важливою вимогою функціонування 
системи інформаційного забезпечення є можли-
вість обробки «великих даних». Залежно від ре-
гіону діяльності підприємства торгівлі дані щодо 
споживачів, конкурентів, постачальників зби-
раються в межах певної території, на якій воно 
функціонує та знаходиться його цільова аудито-
рія. Також є відмінності в інформаційних потре-
бах підприємств торгівлі, які вже функціонують, 
та тих, які будуть відкриватися.

Таблиця 1
Інформаційні потреби на різних етапах стратегічного маркетингу підприємств торгівлі

Етап Завдання Необхідні дані

Стратегіч-
ний марке-
тинговий 
аналіз

- аналіз макросередовища;
- виявлення факторів впливу макро-
середовища на діяльність підприємств 
торгівлі;
- дослідження майбутніх тенденцій роз-
витку економіки;
- аналіз купівельної спроможності на-
селення;

- перспективи розвитку економіки;
- індекс споживчих цін на товари;
- можливі коливання курсу валют;
- рівень безробіття населення;
- роздрібний товарооборот підприємств за певний період;
- товарна структура роздрібного товарообороту;
- фінансові результати підприємств роздрібної торгівлі;
- технології, які використовуються на підприємствах торгівлі;
- технологічні можливості для підвищення якості сервісу на 
підприємствах торгівлі;

- аналіз можливостей та загроз на ринку 
роздрібної торгівлі;

- забезпеченість торговельними об’єктами на душу населення;
- тенденції ринку роздрібної торгівлі в Україні і в світі;
- регіональний потенціал ринку;

- аналіз фінансово-економічного стану 
підприємства; 
- визначення можливостей по впрова-
дженню різних маркетингових стратегій. 

- імідж підприємства;
- фінансовий стан підприємства;
- рентабельність витрат на маркетинг;- існуючі конкурентні 
переваги;

Сегментація 
споживачів

- визначення цільової аудиторії підпри-
ємства;
- виокремлення цільових сегментів;
- аналіз поведінки споживачів в межах 
обраних сегментів;
- виявлення перспективних цільових 
сегментів.

- кількість домогосподарств;
- рівень доходів та структура витрат домогосподарств;
- середній дохід споживачів та їх купівельна спроможність;
- вікова структура населення;
- поведінка споживачів;
- фактори впливу на вибір підприємства торгівлі споживачами.

Позицію-
вання під-
приємства

- побудова карти позиціювання;
- вибір формату та спеціалізації підпри-
ємства;
- виділення 

- головні характеристики підприємства;
- порівняння цін, асортименту, якості товарів підприємства та 
підприємств конкурентів;
- імідж підприємства, конкурентні переваги.

Формування 
цінової по-
літики

- встановлення цін на товари підпри-
ємства у відповідності з купівельною 
спроможністю споживачів;
- аналіз методів формування та встанов-
лення цін на товари підприємства. 

- собівартість товарів;
- закони, які регулюють ціноутворення;
- ціни конкурентів на аналогічні товари;
- витрати на маркетинг;
- дохід споживачів цільової аудиторії підприємства;
- макроекономічна ситуація;
- споживчі настрої населення;
- індекс споживчих цін на товари.

Формування 
комуні-
каційної 
політики

- вибір каналів комунікацій;
- формування комунікаційних повідо-
млень;
- формування іміджу підприємства;
- налагодження обміну інформацією зі 
споживачами.

- закони, регулюючі рекламну діяльність;
- комунікаційна політика конкурентів;
- засоби комунікацій зі споживачами підприємств-конкурен-
тів;
- ефективність різних засобів комунікацій при взаємодії зі спо-
живачами роздрібних підприємств торгівлі.

Формування 
асортимент-
ної полі-
тики

- вибір асортиментного переліку підпри-
ємства;
- категорійний аналіз існуючого асорти-
менту;
- формування асортименту у відповіднос-
ті з потребами споживачів.

- товарні залишки;
- достатність асортименту;
- відповідність асортименту формату підприємства торгівлі; – 
аналіз продажів різних категорій товарів;
- середній чек покупок.

Формування 
політики 
закупівель і 
продажів

- організація закупівлі товарів;
- організація продажів товарів;
- аналіз ефективності продажів;
- аналіз наявних та перспективних по-
стачальників підприємства.

- незадоволені потреби споживачів;
- структура попиту споживачів;
- тенденції у споживанні;
- звітність щодо продажів товарів підприємства;
- аналіз структури попиту;
- характеристика товарні запаси або нестача товарів;
- кількість укладених договорів з постачальниками;
- аналіз умов доставки та закупівлі товарів у постачальників.
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При відкритті нового торговельного об’єкта ке-
рівникам підприємства необхідно проаналізувати 
такі дані, як перспективи розвитку інфраструкту-
ри міста, транспортні вузли, комерційні центри, 
кількість домогосподарств в зоні діяльності під-
приємства, напрями потоків транспорту на доро-
гах, рівень пенетрації магазинів-конкурентів.

Для підприємств, які функціонують, важливі-
шими є дослідження вподобань споживачів, мож-
ливостей розвитку підприємства та збільшення 

продажів за рахунок інших каналів: онлайн-мага-
зинів, соціальних мереж, мобільних додатків при 
наявному місці розміщення фізичного магазину.

У відповідності до наявних інформаційних по-
треб відбувається наповнення даними маркетинго-
вої інформаційної системи підприємства. Зібрана 
і впорядкована інформація знаходиться в банку 
даних, де вона класифікована відповідно до виді-
лених функціональних комплексів завдань з мар-
кетингу [2].

Рис. 1. База стратегічних маркетингових даних для розробки  
та реалізації маркетингової стратегії підприємств роздрібної торгівлі

Методи обробки та 
аналізу наявної 

інформації
 Регресійний та 

кореляційний аналіз

SWOT-, PEST-,
STEP-аналіз

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

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

підприємствах роздрібної торгівлі

Імітаційні методи

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

Методи 
прогнозування та 
моделювання 
розвитку ринку та 
підприємства

Методи фінансового  
аналізу 

Методи визначення
результативності та 
ефективності 
маркетингу

Методи статистичної 
обробки для аналізу  
даних маркетингових 
досліджень 

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

Фінансово-
економічний 

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

Споживачі (на сонові 
даних CRM)

- кількість лояльних 
покупців(ЛП);
- частота здійснення 
покупок ЛП;
- демографічні та 
поведінкові 
характеристики;

Продажі (на основі 
даних POS-
терміналів)

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

Інформація про ринок Маркетингові дослідження

Інформація про споживачів

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

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

Маркетингові 
дослідження

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

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

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

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

Інформація про постачальників

Асортимент
- широта 
асортименту;
- наявність 
унікальних товарів.

Ціни
- ціни на товари;
- можливість 
надання знижки.

Розміщення
- умови 
доставки;
- відстань до
підприємства.

Репутація
- відгуки про роботу 
постачальників;
- час роботи на 

ринку;

Інформація про конкурентів

Інформація, що описує стан макросередовища діяльності підприємства
Економічні 

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

Нормативно-
правова  

інформація
- закони, що 
регулюють 
діяльність 
підприємств 
торгівлі;

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

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

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

Ціни
- цінова політика;

- ціни на 
аналогічні товари;
- промоакції;
- метод 
формування цін;

Розміщення
- існуючі та 
перспективні 
конкуренти в зоні 
діяльності 
підприємства;

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

Кластерний аналіз 
(сегментування 
споживачів 
підприємства)..

Порівняння 
фактичних даних з 
плановими

Експертні оцінки
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Оскільки ми розглядаємо інформаційні потреби 
осіб, які приймають стратегічні маркетингові рі-
шення, будемо використовувати поняття бази стра-
тегічних маркетингових даних. Вона містить у собі 
такі структурні елементи: інформація макросере-
довища, інформація про конкурентів, інформація 
про споживачів, інформація про постачальників, 
інформація про ринок, внутрішня інформація, дані 
маркетингових досліджень (рис. 1). Інформаційне 
наповнення кожного елементу може розширюва-
тись за рахунок створення додаткових складових. 
Важливо забезпечити реляційність бази даних, 
тобто встановити відношення між різними типами 
даних, які зберігаються [3]. Для цього рекоменду-
ється внесення даних до автоматизованих інформа-
ційних систем підприємства, використання систем 
управління базами даних для структуризації, су-
проводження і забезпечення використання інфор-
мації багатьма користувачами та OLAP-технологій 
для її багатовимірної аналітичної обробки в режимі 
реального часу.

Для обробки та перетворення даних в інфор-
мацію, яка не лише констатує факти, але й ві-
дображає певні тенденції, закономірності та 
взаємозв’язок між ознаками, використовуються 
різноманітні види аналізу.

Серед методів, які доцільно використовувати 
для аналізу інформації при формуванні маркетин-
гових стратегій, необхідно виділити: традиційний 
аналіз (аналіз суті вторинних даних і побудова ло-
гічних ланцюжків міркувань); статистичні методи 
обробки інформації; багатомірні методи (фактор-
ний і кластерний аналіз); регресивний і кореля-
ційний аналіз; імітаційні методи; методи теорії 
прийняття рішень (теорія ігор, теорія черг, дерево 
рішень); [8] причинний аналіз та порівняльний 
аналіз, SWOT, PEST тощо.

Оперативне опрацювання та аналіз інформації 
забезпечується використанням програмних про-
дуктів, які містять зазначені вище аналітичні 
функції. Аналітично оброблена інформація по-
винна поступати до відповідальних за реалізацію 
маркетингової стратегії миттєво, оскільки на під-
приємствах торгівлі важливими є навіть незначні 
зміни в товарообороті, а взаємодія зі споживачами 
відбувається постійно.

Окрім формування бази стратегічних мар-
кетингових даних важливо залучити персонал, 
який буде забезпечувати весь процес збору, оброб-
ки, аналізу інформації та прийняття стратегічних 
рішень. Як зазначає Г.В. Мозгова, незалежно від 
того наскільки досконалою є інформаційна систе-
ма, якість стратегічних рішень залежить від ком-
петентності фахівців, які її обслуговують та ви-
користовують [9].

Особливості залучення персоналу підприєм-
ства до формування інформаційного забезпечення 
стратегічного маркетингу полягають в донесенні 
до працівників різних відділів підприємства ін-

формаційних потреб на різних етапах формування 
маркетингової стратегії. Формулювання інформа-
ційних потреб здійснюється керівниками підпри-
ємства та відповідальними за розробку маркетин-
гової стратегії, які формують інформаційні запити 
у формі електронних документів та доводять їх до 
різних підрозділів підприємства, що займаються 
збором і наданням необхідних даних.

До підрозділів, які надають внутрішню інфор-
мацію, належать: відділ продажів – дані щодо про-
дажів різних груп товарів, категорійний аналіз, 
ефективність продажів тощо; бухгалтерський від-
діл – фінансовий стан підприємства, товарооборот, 
рентабельність витрат на маркетинг, рівень витрат 
та доходів підприємства; відділ закупівель – зв’язки 
з постачальниками, частота закупівлі різних това-
рів, ефективність та надійність роботи постачаль-
ників; відділ інформаційних технологій – можли-
вості впровадження інформаційних технологій на 
підприємствах торгівлі, новинки в програмному 
забезпеченні та інноваціях в магазинах.

За збір зовнішньої інформації та її обробку від-
повідальні маркетологи підприємства, які можуть 
проводити його як власними силами, так і з ви-
користанням аутсорсингу, послуг консалтингових 
компаній, маркетингових дослідницьких агентств 
тощо. При цьому процес наповнення бази даних 
підприємства роздрібної торгівлі інформацією 
щодо зовнішнього середовища може відбуватися 
як шляхом моніторингу джерел вторинної інфор-
мації, так і за допомогою проведення маркетинго-
вих досліджень.

Після того як необхідні дані зібрані та опра-
цьовані маркетологами підприємства, формують-
ся висновки та звіти, які надаються керівникам 
для розробки маркетингової стратегії. Залежно 
від того, наскільки інформаційні потреби були за-
доволені, а рівень невизначеності зменшився, роз-
робляється стратегія або формуються нові інфор-
маційні потреби та запити.

Висновки та перспективи подальших дослі-
джень. Провівши дослідження особливостей про-
цесу стратегічного маркетингу на підприємствах 
роздрібної торгівлі, визначено його основні етапи 
та завдання, які передбачають збір та опрацюван-
ня інформації. На основі визначених інформацій-
них потреб сформовано базу стратегічних мар-
кетингових даних для формування та реалізації 
маркетингової стратегії підприємств роздрібної 
торгівлі розвиток якої є перспективним напря-
мом, що забезпечує вдосконалення інформаційної 
взаємодії підприємства та зовнішнього середови-
ща. Запровадження інформаційного забезпечен-
ня стратегічного маркетингу сприяє успішній ді-
яльності підприємств торгівлі на ринку завдяки 
використанню актуальних ринкових тенденцій в 
маркетинговій діяльності підприємства та можли-
вості миттєвого реагування на зміни у зовнішньо-
му середовищі та вподобаннях споживачів.
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ИНФОРМАЦИОННАЯ ОСНОВА СТРАТЕГИЧЕСКОГО МАРКЕТИНГА ПРЕДПРИЯТИЙ ТОРГОВЛИ

Резюме
Статья посвящена исследованию особенностей формирования информационного обеспечения стра-
тегического маркетинга на предприятиях розничной торговли. Определены типичные задания, а 
также информационные потребности персонала, ответственного за принятие решений в сфере мар-
кетинга. Сформирована база стратегических маркетинговых данных для разработки и реализации 
маркетинговых стратегий и определены ее структурные элементы. Обоснована важность аналитичес-
кой обработки информации для принятия решений при разработке и внедрении маркетинговых стра-
тегий предприятий торговли.
Ключевые слова: информационное обеспечение, стратегический маркетинг, предприятие, розничная тор-
говля, информационное обеспечение маркетинга, база данных маркетинга, маркетинговая информация.
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INFORMATIONAL BASIS FOR STRATEGIC MARKETING OF TRADE ENTERPRISES

Summary
Article is dedicated to investigation the informational support peculiarities development in strategic 
marketing on retail enterprises. Typical tasks and informational needs for making marketing decisions 
defined. The strategic marketing database is formed and its structural elements are defined. The importance 
of analytical informational processing for decision making in marketing strategies development on retail 
enterprises substantiated.
Keywords: informational support, strategic marketing, enterprise, retail, information support for marketing, 
marketing database, marketing information.
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ФУНКЦІОНАЛЬНИЙ ТА ПРОЦЕСНИЙ ПІДХОДИ 
ДО ФОРМУВАННЯ ЦІНИ ТУРИСТИЧНОГО ПРОДУКТУ

У статті представлено функціональний та процесний підходи до управління діяльністю туристичного 
підприємства. Серед процесів діяльності туристичного підприємства виділено один із ключових страте-
гічних процесів – процес формування ціни туристичного продукту. Для процесу ціноутворення у сфері 
туризму розглянуто поняття входу, виходу та ресурсів процесу, обґрунтовано переваги процесного під-
ходу до управління в туристичній галузі. На основі проведених досліджень побудовано концептуальну 
структурну схему бізнес-процесу ціноутворення на туристичному підприємстві.
Ключові слова: процес ціноутворення, ціна, процесний підхід, функціональний підхід, бізнес-процес, 
туристичний продукт, туристичне підприємство.

Постановка проблеми. Більшість туристичних 
підприємств використовує пасивне ціноутворення, 
яке представлене переважно витратними методами 
та орієнтацією на ціни конкурентів. Але сучасні 
умови господарювання вимагають від туристичних 
підприємств застосування гнучкої системи фор-
мування ціни на туристичний продукт, яка була 
б здатна адекватно реагувати на зміни численних 
факторів, що впливають на процес ціноутворення. 
У  зв’язку з цим особливої актуальності набуває 
проблема управління різноманітними факторами 
впливу на ціну туристичного продукту.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Про-
блеми ціноутворення в різних сферах економіки 

були і залишаються актуальними [1; 9; 13]. Теоре-
тичним основам та практичним напрацюванням у 
сфері процесного підходу до управління присвячені 
джерела [3; 7-8; 10-12]. Відома незначна кількість 
наукових праць, присвячених моделюванню бізнес-
процесів у сфері туризму [5; 6]. Процесний підхід 
до формування ціни на туристичний продукт є но-
вим перспективним напрямом досліджень.

Виділення не вирішених раніше частин загаль-
ної проблеми. Нині одним із проблемних питань 
забезпечення економічної ефективності функціо-
нування туристичної сфери залишається побудова 
теоретичних основ ціноутворення на туристичних 
підприємствах [2; 4].


