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Фролова Л. В., Алєксєєв С. Б. Стратегічні спостереження в процесі аналізу стратегічного потенціалу торговельного 
підприємства

У статті досліджено теоретичні питання формування механізму стратегічних спостережень як елементу аналізу стратегічного потенціалу 
торговельного підприємства. На підставі аналізу економічної літератури запропоновано авторське визначення стратегічних спостережень 
як  елементу аналізу зовнішнього стратегічного потенціалу підприємства, необхідного для визначення довгострокових тенденцій зміни його 
елементів і забезпечення процесу проведення стратегічного аналізу необхідною інформацією. Розроблено механізм проведення стратегічних 
спостережень у процесі аналізу стратегічного потенціалу підприємства, що містить мету, принципи, функції, етапи, методи збору інформації, 
методи прогнозування.  Здійснено аналіз використання методів отримання інформації в процесі стратегічних спостережень і використання 
каналів отримання інформації для проведення стратегічних спостережень на прикладі п’яти торговельних мереж  Донецької області.
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На сучасному етапі розвитку торговельних мереж, 
який характеризується складними процесами 
подолання наслідків кризових явищ в економіці 

України та зростанням мінливості і невизначеності зо-
внішнього середовища торговельних підприємств, однією 
з головних умов успішного їх функціонування і досягнення 
встановлених стратегічних цілей є ефективне управління 
стратегічним потенціалом підприємства.

Процес управління стратегічним потенціалом перед-
бачає здійснення аналізу стратегічного потенціалу торго-
вельного підприємства, який починається з проведення 
стратегічних спостережень за станом та змінами чинників 
навколишнього середовища. Стратегічні спостереження 
повинні забезпечити процес аналізу стратегічного потенці-
алу підприємства необхідною інформацією. Тому проблема 
розробки механізму стратегічних спостережень як елемен-
та механізму аналізу стратегічного потенціалу торговель-
ного підприємства є актуальною.

Питанням визначення поняття і розробки теоретич-
них і практичних аспектів проведення стратегічних спо-
стережень присвячено наукові праці таких зарубіжних і 
вітчизняних авторів, як Амблер Т. [1], Василишин Л. [4], Го-
лубков Е. П. [5], , Гуржий Н. М. [6], Котлер Ф. [7], Хант Ч. [8], 
Швець В. [9], Шмелев Н. А. [10], Якимова О. Ю. [11] та інші. 
Автори у більшості розуміють стратегічні спостереження 
лише як елемент маркетингової системи, маркетингової 
розвідки, статистичного моніторингу навколишнього се-
редовища. На теперішній час розроблені лише окремі еле-
менти системи стратегічних спостережень, а саме – етапи 
маркетингової розвідки, елементи стратегічного передба-
чення, окремі моделі проведення маркетингової розвідки 
та деякі методи отримання стратегічної інформації. 

 Але сьогодні не існує визначення стратегічних спо-
стереження як елементу аналізу зовнішнього стратегічного 
потенціалу підприємства, не розроблений механізм стра-
тегічного спостереження і його методологія з урахуванням 
особливостей діяльності торговельних підприємств.

Метою статті є обгрунтування визначення стра-
тегічних спостережень як елементу аналізу зовнішнього 
стратегічного потенціалу торговельного підприємства на 
підставі аналізу сучасної літератури з питань проведення 
стратегічних спостережень, розробка механізму проведен-
ня стратегічних спостережень, що містить мету, принципи, 
функції, етапи.

У сучасній економічній літературі панує розуміння 
стратегічних спостережень лише як маркетингової систе-
ми, маркетингової розвідки або як статистичного моніто-
рингу конкурентного середовища [4, с. 158; 9, с. 2].

Так, Голубков Е. П. розуміє маркетингову розвідку як 
постійну діяльність зі збору поточної інформації про змі-
ни зовнішнього середовища маркетингу [5, с. 256]; Гуржий 
Н. М. ототожнює систему маркетингових спостережень і 
маркетингову розвідку [6, с. 90]; Котлер Ф. вважає що систе-
ма маркетингової розвідки повинна надавати всю інформацію 
про динаміку зовнішнього середовища [7, с. 37]; Шмелев Н. А. 
додає тезис про те, що маркетингова розвідка припускає 
отримання інформації про навколишнє середовище з різ-
них джерел легальним і відкритим способом [10, с. 75].

Резюмуючи думки авторів, слід, по-перше, не погоди-
тись з ствердженнями про те, що система спостережень за 
зовнішнім середовищем торговельного підприємства потріб-
на для отримання інформації лише для розробки і реалізації 
маркетингового комплексу; по-друге, наголосити на тому, що 

стратегічні спостереження є підставою і етапом проведення 
стратегічного аналізу, як було визначено; по-третє, стра-
тегічні спостереження охоплюють і маркетингову розвідку,  
і моніторинг зовнішнього середовища; по-четверте, страте-
гічні спостереження потрібні не тільки для отримання поточ-
ної інформації про зміни чинників зовнішнього середовища, 
а насамперед – для визначення довгострокових тенденцій їх 
зміни, які можуть бути покладені в основу визначення стра-
тегічних цілей і розробки майбутніх стратегій.

Наведені узагальнення дають можливість запропо-
нувати таке визначення: стратегічні спостереження – це 
елемент аналізу зовнішнього стратегічного потенціалу під-
приємства, необхідний для визначення довгострокових тен-
денцій зміни його елементів, і забезпечення процесу прове-
дення стратегічного аналізу необхідною інформацією.

Механізм проведення стратегічних спостережень 
(табл. 1) містить мету, принципи, функції, етапи, методи 
збору інформації, методи прогнозування. Як видно з за-
пропонованого визначення, метою стратегічних спостере-
жень є визначення довгострокових тенденцій змін елемен-
тів зовнішнього макропотенціалу і мікропотенціалу торго-
вельного підприємства і забезпечення процесу проведення 
стратегічного аналізу необхідною інформацією.

Принципи створення і функції механізму страте-
гічних спостережень аналогічні принципам створення і 
функціям інформаційної системи забезпечення управління 
стратегічним потенціалом на торговельному підприємстві. 

До принципів належать: принцип повноти, принцип 
достовірності, принцип системності і логічності; економіко-
математичний принцип; принцип декомпозиції; інновацій-
ний принцип; принцип адаптації. До функцій відносяться: 
забезпечуюча; регулююча; контролююча; координуюча; ім-
перична; оперативна [розроблено на підставі 2]. 

Маркетингова система спостережень, запропонова-
на Гуржий Н.М. [6, с. 96], містить такі етапи маркетингової 
розвідки: визначення підприємством стратегічної марке-
тингової мети, яку воно хоче досягти, проводячи марке-
тингову розвідку; процес збору стратегічної маркетингової 
інформації; сортування, обробка і оцінка зібраної інфор-
мації, аналіз зібраної інформації і створення на її основі 
даних, придатних для вироблення рішення по управлін-
ню стратегічним маркетингом; стратегічне передбачення. 
Не можна погодитися з автором стосовно першого етапу 
розвідки, тому що визначення стратегічних цілей здійсню-
ється після проведення аналізу зовнішнього стратегічного 
потенціалу торговельного підприємства.

З іншого боку, враховуючи складність пошуку і отри-
мання достовірної інформації про стан і зміни зо-
внішнього середовища підприємства, велику різно-

манітність можливих джерел інформації, першим етапом 
процесу стратегічного спостереження має бути пошук і сис-
тематизація джерел інформації про зовнішнє середовище. 

Окрім того, пропонується додати як окремий остан-
ній етап проведення стратегічних спостережень стратегічне 
прогнозування, оскільки стратегічне прогнозування, суть 
якого полягає у розробці довгострокових прогнозів щодо 
динаміки змін та стану чинників зовнішнього середовища 
торговельного підприємства, є більш широким поняттям 
ніж стратегічне передбачення, яке визначається як прогноз 
лише стану зовнішнього середовища. Деякі автори [3, с. 236; 
10, с. 39] навіть вважають, що стратегічне передбачення є 
лише однією з функцій стратегічного прогнозування.

http://www.business-inform.net
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Модель процесу проведення маркетингової розвідки 
SCIP («Розвідувальний цикл обробки інформації») містить 
п’ять етапів процесу розвідки: планування і вибір опублі-
кованої інформації, збір інформації з первинних джерел, 
аналіз зібраної інформації і створення інформаційного 
продукту, доведення продукту до замовника [1, c. 79]. 

Перевагами цієї моделі є те, що вона передбачає обо-
в’язковий збір інформації з первинних джерел, недоліками – те, 
що розробка інформаційного продукту на замовлення виклю-
чає багато аспектів зворотного зв’язку між зібраною інформа-
цією і прийняттям стратегічних рішень на підприємстві.

Тому пропонуються такі етапи проведення стратегіч-
них спостережень:

1. Пошук і систематизація джерел отримання страте-
гічної інформації.

2. Збір стратегічної інформації.
3. Сортування, обробка і оцінка зібраної стратегічної 

інформації.
4. Стратегічне передбачення.
5. Стратегічне прогнозування.
Методи отримання інформації в процесі проведення 

стратегічних спостережень аналогічні методам збору інфор-
мації в процесі маркетингових спостережень і мають наступ-
ну класифікацію [розроблено на підставі 6, с. 100; 7, с. 353]:

 кабінетні методи: вивчення державної статис-
тики, вивчення аналітичних звітів, вивчення ЗМІ, 
вивчення сайтів конкурентів, аналіз внутрішньої 
звітності;

 польові методи: опитування власного торгового 
персоналу, опитування споживачів, відвідування 
презентацій; 

 збір інформації з відкритих джерел (може перед-
бачати використання як кабінетних, так і польо-
вих методів): аналіз рекламних звернень конку-
рентів, відвідування виставок, відвідування галу-
зевих конференцій; аналіз фінансової звітності;

 збір інформації із закритих джерел (може перед-
бачати використання як кабінетних, так і польо-
вих методів): опитування покупців, опитування 
постачальників, отримання інформації від колиш-
ніх співробітників, таємних покупців, отримання 
інформації під видом постачальника, збір інфор-
мації в контактних аудиторіях, відвідування і про-
ведення рекламних акцій.

Використання методів отримання інформації на під-
приємствах роздрібної торгівлі продуктами харчування ві-
дображено в табл. 2.

Таблиця 1

Основні елементи механізму стратегічних спостережень (авторська розробка)

Назва елементу Характеристика елементу

Мета Забезпечення процесу проведення стратегічного аналізу необхідною інформацією

Принципи Повноти, достовірності, системності і логічності, економіко-математичний, адаптації, 
декомпозиції, інноваційний 

Функції Забезпечуюча, регулююча, контролююча, координуюча, імперична, оперативна

Етапи
Пошук і систематизація джерел отримання стратегічної інформації; збір стратегічної інформації; 
сортування, обробка і оцінка зібраної стратегічної інформації; стратегічне передбачення; 
стратегічне прогнозування

Методи збору інформації Кабінетні методи; польові методи; збір відомостей з відкритих джерел; збір закритих відомостей

Методи прогнозування Методи експертних оцінок, методи екстраполяції трендів, методи регресивного аналізу, методи 
економіко-математичного моделювання

Аналіз табл. 2 дає можливість зробити висновок, що 
найчастіше досліджені підприємства використовують ка-
бінетні методи вивчення державної статистики, вивчення 
ЗМІ, аналіз власної внутрішньої звітності, аналіз реклам-
них звернень конкурентів. 

Польовими методами, що використовуються, є опи-
тування власного торгового персоналу, опитування по-
купців, збір інформації під час проведення і відвідування 
рекламних акцій. 

Пріоритетність використання саме визначених ме-
тодів збору інформації, як показали проведені опитування, 
обумовлює використання на досліджених підприємствах 
лише двох методів прогнозування – методу екстраполяції 
трендів та методу регресивного аналізу. 

Основні канали отримання інформації під час про-
ведення стратегічних спостережень класифікуються як 
«4К+1» система [8, c. 39]. 

Дана система містить чотири головні групи каналів 
отримання інформації «К»: 

 канал «Текст» – містить публікації, бази даних, 
що надають до 40% інформації; 

 канал «Фірма» – містить покупців, постачальни-
ків, контактні аудиторії, агентів, що надають 30 – 
40% інформації; 

 канал «Консультант» – містить консультантів і 
адміністрацію компаній, громадські служби, що 
надають до 10-15% інформації;

 канал «Бесіда» – містить ярмарки, виставки, сало-
ни, конференції, що надають 5-6% інформації.

Існує також додатковий канал «Джокер» («+1»), який 
доповнює обсяг інформації до 100% за рахунок випадкової 
інформації Використання визначених каналів інформації 
на досліджуваних підприємствах у процесі проведення 
стратегічних спостережень відображає табл. 3. 

Як показує табл. 3, досліджувані торговельні мережі 
використовують в процесі стратегічних спостережень всі 
визначені канали отримання інформації, виключення скла-
дає канал «Бесіда», який не використовується мережами 
дискаунтерів, оскільки вони не беруть участі у виставках і 
галузевих конференціях.

Використовуючи розглянуті методи збору інформа-
ції і визначені канали отримання інформації, торговельні 
мережі мають можливість шляхом проведення стратегіч-
них спостережень отримувати, систематизувати, обробля-
ти і накопичувати інформацію, необхідну для проведення 
стратегічного аналізу.
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Таблиця 2

Використання методів отримання інформації в процесі стратегічних спостережень на підприємствах роздрібної торгівлі 
продуктами харчування (розроблено на підставі анкетного опитування)

Методи збору інформації
ПАТ «Ашан 

Україна 
Гіпермаркет»

ПрАТ 
«Фуршет»

ТОВ «Торговий 
будинок  

«Амстор»

ТОВ ТЦ 
«Обжора»

ТОВ «АТБ-
маркет»

Вивчення державної статистики 2 2 2 2 2

Вивчення аналітичних звітів 1 2 1 0 1

Вивчення ЗМІ 2 2 2 2 1

Вивчення сайтів конкурентів 1 1 2 1 1

Аналіз внутрішньої звітності 2 2 2 2 2

Опитування власного торгового персоналу 2 2 2 2 2

Опитування споживачів 1 0 0 0 0

Відвідування презентацій 1 1 0 0 0

Аналіз рекламних звернень конкурентів 2 2 2 1 1

Відвідування виставок 1 1 1 1 1

Відвідування галузевих конференцій 1 0 1 0 0

Аналіз фінансової звітності 0 0 1 1 0

Опитування покупців 2 2 2 2 2

Опитування постачальників 1 1 2 2 1

Отримання інформації від колишніх 
співробітників 0 0 2 2 2

Mystery shopping – «таємний покупець» 0 1 2 1 1

Отримання інформації під видом поста-
чальника 0 0 1 2 2

Збір інформації в контактних аудиторіях 2 2 2 1 1

Збір інформації під час відвідування і про-
ведення рекламних акцій 2 1 2 2 2

Примітка: 2 – метод завжди використовується; 1 – метод рідко використовується; 0 – метод не використовується.

Таблиця 3

Використання каналів отримання інформації в процесі стратегічних спостережень на досліджуваних підприємствах 
(розроблено на підставі анкетного опитування)

Інформаційні канали 
ПАТ «Ашан 

Україна 
Гіпермаркет»

ПрАТ 
«Фуршет»

ТОВ «Торговий 
будинок  

«Амстор»

ТОВ ТЦ 
«Обжора»

ТОВ «АТБ-
маркет», ТОВ 
«Український 

рітейл»

Канал отримання інформації «Текст» 2 2 2 2 2

Канал отримання інформації «Фірма» 2 2 2 2 2

Канал отримання інформації «Консультант» 1 1 1 2 2

Канал отримання інформації «Бесіда» 1 1 1 1 0

Канал отримання інформації «Джокер» 0 1 1 1 1

Примітка: 2 – постійне використання; 1 – перманентне використання; 0 – канал (технологія) не використовується.

ВиСНОВки
Таким, чином, у даній статті досліджено теоретичні 

питання формування механізму стратегічних спостере-
жень як елементу аналізу стратегічного потенціалу торго-
вельного підприємства.

Серед основних наукових результатів статті слід ви-
ділити такі:

1. Запропоновано визначення стратегічних спосте-
режень як елементу аналізу зовнішнього стратегічного 
потенціалу підприємства, необхідного для визначення дов-

гострокових тенденцій зміни його елементів і забезпечен-
ня процесу проведення стратегічного аналізу необхідною 
інформацією.

2. Розроблено механізм проведення стратегічних 
спостережень, що містить мету, принципи, функції, етапи, 
методи, надана характеристика всіх його елементів. 

3. Проаналізовано використання методів і каналів 
отримання інформації в процесі стратегічних спостережень 
на прикладі торговельних мереж, що здійснюють роздрібну 
торгівлю продуктами харчування в Донецької області. 
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Серед напрямків подальших досліджень даної про-
блеми слід зазначити розробку механізму аналізу стратегіч-
ного потенціалу торговельного підприємства, який повинен 
містити аналіз зовнішнього та внутрішнього стратегічного 
потенціалу і використовуватися як інструмент стратегічно-
го управління діяльністю торговельних мереж.  
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