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ТРАНСФОРМАЦІЯ СТРАТЕГІЧНОГО АНАЛІЗУ  
ТОРГОВЕЛЬНОГО ПІДПРИЄМСТВА  

В УМОВАХ ЦИФРОВІЗАЦІЇ

TRANSFORMATION OF STRATEGIC ANALYSIS  
OF A TRADING ENTERPRISE IN THE CONTEXT  

OF DIGITALIZATION

Анотація. Вступ. Процес інтеграції сучасних цифрових технологій у стратегічний аналіз підприємства торгівельної 
сфери дозволяє не тільки приймати адекватні управлінські рішення, а й суттєво посилювати абсолютні та відносні кон-
курентні переваги, що трансформується у підвищення ринкової частки в довгостроковій перспективі. Завдяки штучному 
інтелекту, хмарним обчисленням, інтернету речей, роботизації, методам аналізу великих даних суттєво підвищується 
ефективність, а також розширюється повнота, підвищується точність, посилюється корисність від результатів самого 
стратегічного аналізу. Відповідно, менеджмент краще розуміє поточний стан справ, а значить здатен прийняти більш 
виважені рішення щодо подальшого напрямку діяльності підприємства.

Мета. Метою дослідження є систематизація проявів трансформаційних змін, яких слід очікувати у зв’язку із застосу-
ванням цифрових рішень у частині реалізації стратегічного аналізу сучасного торгівельного підприємства, а також сис-
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тематизація тих цифрових технологій, які дозволять забезпечити посилення ефективності, повноти, точності, корисності 
стратегічного аналізу для підприємств досліджуваної галузі.

Матеріали і методи. У процесі дослідження застосовуються загальнонаукові методи, зокрема, класифікація, дедукція, 
аналіз наукових праць, формалізація, логічне узагальнення результатів тощо. В якості матеріалів дослідження використо-
вуються, перш за все, статті міжнародних науковців.

Результати. У роботі досліджено вплив діджиталізації на систему стратегічного аналізу сучасного торговельного під-
приємства. Розкрито сутність поняття діджиталізації та її роль у посиленні бізнес-моделей компаній. Систематизовано 
трансформаційні зміни, що відбуваються в аналітичних процесах під впливом цифровізаційних факторів, зокрема розши-
рення джерел інформації, надходження даних у режимі реального часу, автоматизація рутинних процесів та можливість 
обробки неструктурованих даних. Проаналізовано потенціал застосування великих мовних моделей та штучного інтелекту 
для проведення стратегічного аналізу, включаючи оцінку конкурентного середовища за моделлю п’яти сил Портера. Виді-
лено ключові цифрові технології, що сприяють підвищенню ефективності стратегічного аналізу: штучний інтелект, великі 
дані, хмарні технології, інтернет речей, цифрові двійники та предиктивна аналітика. Охарактеризовано інструменти та 
рішення, що створюються на основі цих технологій для оптимізації управлінських процесів у торговельній сфері.

Перспективи. У подальших наукових дослідженнях доцільно звернути увагу на практичні приклади використання 
сучасних цифрових рішень на основі цифрових технологій в межах стратегічного аналітичного процесу на прикладі 
діючого бізнесу у сфері торгівлі та оцінити фактичний вплив сучасного підходу.

Ключові слова: стратегічний аналіз, торговельні підприємства, стратегічне управління, конкурентоспроможність, 
цифровізація, зовнішнє середовище, діджиталізація, ефективність.

Summary. Introduction. The process of integrating modern digital technologies into the strategic analysis of retail en-
terprises allows not only for making adequate management decisions but also for significantly strengthening absolute and 
relative competitive advantages, which translates into increased market share in the long term. Thanks to artificial intelligence, 
cloud computing, the Internet of Things, robotization, and big data analysis methods, efficiency is significantly improved, 
and the completeness, accuracy, and usefulness of strategic analysis results are enhanced. Accordingly, management gains 
a better understanding of the current state of affairs and is thus able to make more informed decisions regarding the future 
direction of the enterprise.

Purpose. The purpose of the study is to systematize the manifestations of transformational changes that should be expected 
in connection with the application of digital solutions in the implementation of strategic analysis of a modern retail enterprise, 
as well as to systematize those digital technologies that will enhance the efficiency, completeness, accuracy, and usefulness of 
strategic analysis for enterprises in the studied industry.

Materials and methods. General scientific methods are applied in the research process, including classification, deduction, 
analysis of scientific works, formalization, logical generalization of results, etc. The research materials used are primarily articles 
by international scholars.

Results. The paper examines the impact of digitalization on the strategic analysis system of a modern retail enterprise. The 
essence of the concept of digitalization and its role in strengthening company business models is revealed. Transformational 
changes occurring in analytical processes under the influence of digitalization factors are systematized, including the expansion 
of information sources, real-time data flow, automation of routine processes, and the ability to process unstructured data. The 
potential of applying large language models and artificial intelligence for conducting strategic analysis is analyzed, including the 
assessment of the competitive environment using Porter’s Five Forces model. Key digital technologies that contribute to improv-
ing the efficiency of strategic analysis are identified: artificial intelligence, big data, cloud technologies, the Internet of Things, 
digital twins, and predictive analytics. Tools and solutions created based on these technologies for optimizing management 
processes in the retail sector are characterized.

Discussion. In further scientific research, it is advisable to pay attention to practical examples of using modern digital solu-
tions based on digital technologies within the strategic analytical process using the example of an operating business in the 
retail sector and to assess the actual impact of the modern approach.

Key words: strategic analysis, retail enterprises, strategic management, competitiveness, digitization, external environment, 
digitalization, efficiency.

Постановка проблеми. Цифрові технології 
мають значний потенціал для великої кількості 

напрямків діяльності торговельних підприємств. 
Одною з найбільш вагомих ділянок діяльності ком-
панії є стратегічне управління, яке в подальшому 
впливає на ринкове становище, фінансову стійкість, 
інші параметри у довгостроковій перспективі. Тому 
питання забезпечення високої раціональності всього 

стратегічного аналізу є актуальним незалежно від 
зовнішніх та внутрішніх особливостей бізнесу.

Незважаючи на суттєві можливості, які створю-
ються цифровими рішеннями, в науковому середови-
щі, а також у практиці функціонування українського 
бізнесу, все ще недостатньо уваги приділяється ви-
користанню цифрових інструментів для реалізації 
стратегічного аналізу компанії торговельної сфери. 
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При визначенні фактичного положення підприємства 
у поточному ринковому середовищі, а також за умови 
створення адаптивної системи, в рамках якої процес 
стратегічного аналізу перетворюється у постійний, 
системний, циклічний процес, можна очікувати 
суттєвого підвищення ефективності сформованих 
основних та допоміжних бізнес-процесів у сфері тор-
гівлі. Тому слід виділити ті технології, які є найбільш 
актуальними для підприємства торговельної сфери, 
а також вказати на ті прояви в межах стратегічного 
аналізу, яких слід очікувати при їх застосуванні.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питання цифрової трансформації стратегічного 
управління в роздрібній торгівлі досліджували 
Маленков Ю., Капустіна І., Кудрявцева Г., Шиш-
кін В. В. та Шишкін В. І. [10], а також Мостагель Р., 
Огхазі П., Паріда В. та Сохрабпур В. [12], тоді як те-
оретичні засади стратегії в епоху цифровізації роз-
робляли Кохтамякі М., Рабетіно Р., Паріда В. 
та Рітала П. [9]. Застосування штучного інтелекту 
та бізнес-аналітики в роздрібній торгівлі та страте-
гічному прийнятті рішень вивчали Мірза Дж. Б., 
Хасан М., Хассан А., Пол Р., Хасан М. Р., Хан Н. 
та Іслам А. [11], Часар Ф. А., Кеткар Х. та Кім Х. 
[4], Юр’йоля М., Хаутамякі П. та Ранта Р. [15], Гур-
джан Ф., Аяз А., Менексе Далверен Г. Г. та Дера-
ві М. [6], а також Хішам Н., Хаббат Н. та Карім С. 
[7]. Роль аналітики великих даних у забезпеченні 
конкурентоспроможності та організаційної гнучкості 
розглядали Хуанг Б., Сун Дж., Сє Ю., Лі Ю. та Хе Ф. 
[8], Аль-Даррас О. М. А. та Танова Ч. [1], Капурро Р., 
Фіорентіно Р., Гардзелла С. та Джудічі А. [3], Гул Р. 
та Аль-Фар’ян М. А. С. [5], а також Сукіц А. та Мо-
річ П. [13]. Проблематику омніканальної роздрібної 
торгівлі та інтеграції каналів досліджували Тхай-
чон П., Куач С., Барарі М. та Нгуен М. [14], а також 
Бальбін Баклі Дж. А. та Маркіна Фельдман П. С. 
[2], Olha Kravets, Uliana Korolova, Oleksandr 
Nosachenko, Olena Vasiltsova, Serhii Koberniuk [18].

Метою статті є систематизація проявів тран-
сформаційних змін, яких слід очікувати у зв’язку 
із застосуванням цифрових рішень у частині реалі-
зації стратегічного аналізу сучасного торгівельного 
підприємства, а також систематизація тих цифро-
вих технологій, які дозволять забезпечити посилення 
ефективності, повноти, точності, корисності стратегіч-
ного аналізу для підприємств досліджуваної галузі.

Матеріали і методи. У процесі дослідження 
застосовуються загальнонаукові методи, зокрема, 
класифікація, дедукція, аналіз наукових праць, фор-
малізація, логічне узагальнення результатів тощо. 
В якості матеріалів дослідження використовуються, 
перш за все, статті міжнародних науковців.

Виклад основного матеріалу. Діджиталіза-
ція суттєво впливає на різні аспекти стратегічного 
управління підприємством, у тому числі і на сам 
аналітичний процес, тобто визначення поточного 
положення підприємства у конкурентному ринко-

вому середовищі та формулювання довгострокового 
плану подальшого розвитку. Існує велика кількість 
точок зору у науковому середовищі щодо сутнісного 
наповнення терміну діджиталізація, проте загалом 
можна стверджувати, що це посилення поточної 
бізнес-моделі компанії або створення нової з нуля 
за допомогою використання рішень, інструмен-
тів, технологій, що базуються на цифрових даних 
та цифрових комунікаційних каналах. Завдяки цьо-
му явищу відбувається накопичення суттєво більшо-
го обсягу інформації, яку можна використовувати 
як для забезпечення стратегічного управління, так 
і при безпосередньому виконанні операційних за-
вдань на підприємстві.

Ряд зарубіжних авторів звертають увагу на тех-
нології, рішення, інші аспекти, що пов’язані із дід-
житалізацією. Так, штучний інтелект містить в собі 
значний потенціал автоматизації різноманітних 
інтелектуальних рутинних завдань, наприклад, 
пов’язаних із збором даних щодо поточного поло-
ження компанії порівняно із конкурентами [11, c. 3; 
7, c. 140]. Фактично, будь-яке завдання, що пов’язане 
із стратегічним аналізом, може бути пришвидшено 
або ж його якість може бути підвищена за допомогою 
застосування технології штучного інтелекту.

Наприклад, великі мовні моделі (далі — ВММ) 
можуть проводити оцінку стратегії за допомогою 
аналізу п’яти сил Портера. По-перше, відповідь 
ВММ за глибиною і широтою порівнянна з аналі-
зом студента MBA і охоплює такі важливі аспекти, 
як якість викладацького складу, репутація бренду, 
міжнародні партнерства, фінансування досліджень, 
акредитації та рейтинги. По-друге, ВММ надає де-
тальну оцінку кожної сили і підсумовує їх інтенсив-
ність як «низьку», «помірну» або «високу». По-третє, 
здатність ВММ включати міркування, не згадані 
в запиті, показує, що він не просто повторює надану 
інформацію, а використовує додаткові знання зі своїх 
навчальних даних [4, c. 325].

У таблиці 1 автором, з урахуванням думок нау-
ковців, систематизовано очікувані трансформацій-
ні зміни в системі стратегічного аналізу сучасного 
торгівельного підприємства, які можна спостерігати 
під впливом діджиталізаційних факторів.

Перш за все, можна відмітити розширення пере-
ліку доступних джерел, з яких можна зібрати інфор-
мацію для того, щоб в подальшому краще зрозуміти 
один із аспектів стратегічного положення компанії 
для формування більш адекватної сукупності на-
прямків розвитку. Наприклад, аналітик може зі-
брати дані з соціальних мереж щодо відгуків про 
якість товарів та послуг, використати інформацію 
з пристроїв, що підключені за допомогою системи 
інтернету речей, ознайомитися з активністю кон-
курентів, у тому числі щодо взаємодії з клієнтами 
у комунікаційних та збутових каналах. Раніше обсяг 
доступної інформації був суттєво меншим, вклю-
чав в себе бухгалтерську звітність, окремі елементи 
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управлінської. Фактично, у сучасних умовах значно 
простіше зрозуміти фактичне ринкове положення 
компанії, які саме проблеми стримують нарощення 
значень фінансових показників, в тому числі збуту 
та прибутку. Як результат, на основі значно більш 
суттєвого обсягу інформації можна сформулювати 
таку стратегію розвитку, яка забезпечить отримання 
результату із суттєво більшою імовірністю.

Також науковці відмічають такі технології, які 
здатні впливати на процес стратегічного аналізу, 
як хмарні обчислення, роботизація та інші [10, c. 7]. 
Як результат їх застосування швидкість надходжен-
ня даних із різноманітних джерел суттєво пришвид-
шується, в тому числі з’являється можливість гене-
рувати їх в режимі реального часу.

Раніше для накопичення даних щодо ефектив-
ності поточної стратегії компанії необхідно було 
чекати протягом тривалого часу, при цьому акту-
альність отримана інформація могла втрачатися. 
У сучасних же умовах можливий миттєвий доступ 
до значень показників, що, наприклад, генеруються 
в межах системи комунікації з цільовою аудиторією 
в інтернеті. Як результат, менеджмент підприємства 
може протягом відносно короткого періоду часу змі-

нити свій підхід, переосмислити поточне ринкове 
позиціонування товарів та послуг, що забезпечить 
посилення рівня конкурентоспроможності та при-
верне більше уваги цільової аудиторії.

Трансформаційні та стратегічні переваги впрова-
дження цифрових технологій, таких як великі дані, 
можуть забезпечити швидшу реакцію на зміни, на-
дати кращі пропозиції, встановити корисні зв’язки 
з іншими організаціями [12, c. 139].

Сама по собі інформація, що характеризує страте-
гічне положення компанії, може бути складною для 
сприйняття. Наприклад, особі, яка відповідальна 
за маркетинг, важче зрозуміти логістичні причини, 
які призводять до недостатнього обсягу товарів у точ-
ках продажу. Відповідно, завдяки великим мовним 
моделям управлінці мають змогу переформулюва-
ти дані та висновки таким чином, щоб вони стали 
зрозумілішими, з урахуванням рівня компетенції 
конкретного спеціаліста.

Також у межах стратегічного аналізу відбува-
ється автоматизація рутинних аналітичних про-
цесів, наприклад, автоматичне формування звітів, 
розрахунок показників, із забезпеченням безпе-
рервного потоку цифрових даних без необхідності 

Таблиця 1
Прояв трансформаційних змін у системі стратегічного аналізу сучасного  

торговельного підприємства під впливом цифровізаційних факторів

Прояв трансформаційних змін Застарілий підхід Сучасний стратегічний аналіз
Розширення переліку доступних 
джерел для отримання інформації

Обмежені внутрішні дані, бухгал-
терська звітність, ручний збір зов-
нішньої інформації

Соціальні мережі, IoT-пристрої, дані кон-
курентів, при цьому використовуються ін-
струменти автоматизованого збору

Надходження даних у режимі ре-
ального часу

Періодичні звіти, затримка, часо-
вий лаг

Миттєвий доступ до актуальних показни-
ків, оперативне реагування на зміни

Можливість спрощення інформації 
для її кращого розуміння

Складні таблиці, тривалий час 
ознайомлення для інтерпретації

ШІ-асистенти пояснюють дані та резуль-
тати стратегічного аналізу простою мовою

Автоматизація рутинних аналітич-
них процесів

Ручне заповнення таблиць, копі-
ювання даних, у тому числі з фото

Автоматичне формування звітів, розраху-
нок показників без участі людини, постій-
ний потік цифрових даних

Можливість обробки неструктуро-
ваних даних (відгуки, коментарі, 
зображення)

Для вивчення неструктурованих 
залучається працівник-людина

Обробка відгуків, коментарів, зображень, 
аудіо за допомогою ШІ

Персоналізація аналітичних звітів 
під різні потреби

Універсальні шаблони звітів для 
всіх користувачів

Налаштування під роль, завдання, компе-
тенцію та напрямок кожного управлінця

Інтеграція даних з різних систем 
в єдину аналітичну платформу

Розрізнені бази даних, часто па-
перові, ручне зведення інформації

Єдина платформа з автоматичною синхро-
нізацією з усіх систем

Скорочення часу на проведення 
аналізу

Дні або тижні на підготовку ана-
літики

Хвилини або години завдяки автоматиза-
ції

Можливість моделювання сценарі-
їв «що, якщо»

Обмежене ручне моделювання, 
прості розрахунки в таблицях

Цифрові двійники, симуляція багатьох сце-
наріїв одночасно, прогнозування наслідків

Краща ідентифікація трендів, 
у тому числі прихованих кореляцій

Виявлення лише очевидних тен-
денцій, вплив досвіду аналітика

Машинне навчання знаходить приховані 
кореляції у великих масивах

Зниження впливу людського факто-
ру та суб’єктивності

Висока залежність від кваліфіка-
ції та упереджень аналітика

Алгоритми забезпечують об’єктивність, пе-
рехресна перевірка даних

Масштабованість аналітичних про-
цесів

Збільшення обсягу потребує про-
порційного зростання штату

Обробка зростаючих обсягів без суттєвого 
збільшення ресурсів

Джерело: розроблено автором на основі [8; 1, c. 14; 5, c. 3; 13, c. 2850; 6, c. 3; 2, c.2]
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застосування значного обсягу людської праці. В ме-
жах традиційного підходу це було б неможливо і ча-
сто аналітичний потенціал конкретного відділу чи 
підприємства був прямо пропорційним кількості 
найнятих компетентних спеціалістів.

Аналітика даних є ключовим фактором, що 
дозволяє перетворювати необроблені цифрові дані 
в корисну інформацію, яка допомагає у прийнят-
ті рішень [9, c. 311]. Виникає можливість обробки 
значних масивів неструктурованих даних, напри-
клад, коментарів в інтернеті, відгуків, зображень 
використання товару у різних умовах. Відповідно, 
є можливість згенерувати як сукупність первин-
них даних, тобто даних, що характеризують ко-
жен конкретний сигнал, що формується цільовою 
аудиторією офлайн та онлайн, так і з’являється 
змога систематизувати отриману інформацію для 
того, щоб приймати рішення на найбільш високому, 
стратегічному рівні, з урахуванням довгострокових 
цілей подальшого розвитку підприємства торгівель-
ної сфери.

Саме для цієї групи компаній діджиталізація 
здатна забезпечити найбільш суттєвий обсяг до-
даткових можливостей, адже саме ці підприємства 
працюють із безпосереднім кінцевим споживачем, 
смаки якого можуть суттєво мінятися. Тому важливо 
вчасно адаптувати свій асортиментний портфель 
для того, щоб максимізувати виручку, а також сфор-
мувати значну частку високомаржинальних товарів 
у загальній сумі продажів.

Цифровізація також створює можливості для пер-
соналізації аналітичних звітів під потреби різних 

співробітників, дозволяє інтегрувати дані з різних 
систем в єдину аналітичну платформу, скорочує 
час на проведення аналізу, забезпечує можливість 
побудови більшої кількості сценаріїв можливого роз-
витку торгівельного підприємства, а також дозволяє 
формувати більш точні прогнози щодо того, як певні 
стратегічні управлінські рішення в кінцевому під-
сумку відображатимуться на фінансових результатах 
підприємств.

Підвищується якість самих висновків, адже 
з’являється можливість ідентифікувати приховані 
кореляції, які були б не очевидними для людини-
аналітика. Знижується вплив людського фактору, 
а також сама по собі масштабованість аналітичних 
процесів зростає.

При вивільненні людської праці з’являється 
можливість перерозподілити грошові кошти на сти-
мулювання співробітників більш високого рівня, без 
необхідності найму додаткових на найбільш низь-
ких рівнях навіть за умови інтенсифікації ділової 
активності підприємства [14, c. 172].

Відповідно, у цьому контексті можна виділити 
такі найбільш важливі технології діджиталізації, 
як штучний інтелект, великі дані, хмарні технології, 
інтернет речей, роботизовані процеси, доповнена 
та віртуальна реальність, цифрові двійники, предик-
тивна аналітика, платформи бізнес-аналітики тощо.

Висновки і перспективи подальших дослі-
джень. Підводячи підсумок, зазначимо, що в якості 
прояву трансформаційних змін вказано розширення 
переліку доступних джерел для отримання інфор-
мації, надходження даних у режимі реального часу, 

Таблиця 2
Цифрові технології, корисні для підвищення ефективності, повноти, точності,  
корисності стратегічного аналізу торговельного підприємства та створювані  

на їх основні інструменти і рішення

Цифрова технологія Рішення і інструменти стратегічного аналізу
Штучний інтелект та ма-

шинне навчання
Автоматизована сегментація клієнтів, прогнозування попиту, аналіз конкурентів, 
оптимізація ціноутворення, чат-боти для збору зворотного зв’язку

Великі дані Аналіз поведінки споживачів, виявлення ринкових трендів, оцінка ефективності кана-
лів продажу, аналіз товарного асортименту

Хмарні технології Централізоване зберігання даних, спільний доступ до аналітичних звітів, масштабу-
вання обчислювальних ресурсів, інтеграція даних з різних джерел

Інтернет речей Моніторинг товарних запасів у реальному часі, відстеження логістичних ланцюгів, 
аналіз трафіку покупців у торгових точках, контроль умов зберігання

Роботизовані процеси Автоматизація збору даних про конкурентів, формування регулярних звітів, обробка 
документації, моніторинг цін на ринку

Доповнена та віртуальна 
реальність

Візуалізація аналітичних даних, моделювання торгових просторів, тестування нових 
концепцій магазинів, навчання персоналу

Цифрові двійники Моделювання бізнес-процесів, симуляція сценаріїв розвитку, оптимізація логістики, 
тестування стратегічних рішень

Предиктивна аналітика Прогнозування продажів, оцінка ризиків, визначення життєвого циклу товарів, перед-
бачення відтоку клієнтів

Платформи бізнес-аналі-
тики

Інтерактивні дашборди, візуалізація ключових показників, консолідація даних, авто-
матизована звітність для прийняття рішень

Джерело: розроблено автором на основі [16, с. 2; 17, с. 6; 3, c. 274; 15, c. 356]
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можливість спрощення інформації для її кращого 
розуміння управлінцями за допомогою штучного 
інтелекту, автоматизацію рутинних аналітичних 
процесів, можливість обробки неструктурованих 
даних таких як відгуки, коментарі та зображення, 
персоналізацію аналітичних звітів під різні потреби, 
інтеграцію даних з різних систем в єдину аналі-
тичну платформу, скорочення часу на проведення 
аналізу, можливість моделювання сценаріїв «що, 
якщо» у тому числі з допомогою цифрового двій-
ника підприємства, кращу ідентифікацію трендів 
включаючи приховані закономірності та кореляції, 

зниження впливу людського фактору та суб’єктив-
ності завдяки створенню додаткової надбудови для 
перевірки інформації, а також масштабованість ана-
літичних процесів. Цифрові технології забезпечують 
підвищення ефективності, повноти, точності, корис-
ності самого стратегічного аналізу для торгівельного 
підприємства. Це відбувається завдяки цифровим 
рішенням та інструментам стратегічного аналізу, 
в тому числі автоматизації сегментації клієнтів, 
прогнозуванню попиту, візуалізації масивів даних, 
прогнозуванню продажів, моніторингу товарних за-
пасів, моделюванню торгових просторів тощо.
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