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ЕКОНОМІКА ТА ПРАВО

ECONOMICS  AND LAW

Узагальнено варіанти застосування компаніями інструментів штучного інте-

лекту та поглибленої аналітики сайту в маркетинговій товарній та комуніка-

ційній політиці гравців ринку FMCG (ринок товарів широкого вжитку). Окреслено 

перспективи, переваги та проблеми застосування Big Data Analysis як інновації 

маркетингових досліджень у сфері ритейлу. Визначено завдання, які технологія 

Big Data Analysis здатна вирішити в процесах формування та реалізації марке-

тингової товарної та комунікаційної політики локальних і регіональних торговель-

них мереж, інших операторів ритейл-бізнесу. Доведено, що сама по собі Big Data як 

маркетингова інновація не дає жодної конкурентної переваги, і тільки її правиль-

не використання може надати маркетингу торговельної мережі розуміння, як 

треба діяти. Визначено напрями пошуку рішень з розроблення дій щодо подолання 

наслідків «коронакризи» аналітичними інструментами, які можуть скори гувати 

товарну та комунікаційну політику торговельних закладів.

Вступ. У процесі адаптації діяльності торговельних мереж до нових 

умов функціонування під час розгортання кризи, спричиненої пан-

демією COVID-19, формуються не тільки загрози, а й нові можли-

вості для виведення ритейл-бізнесу на новий рівень організації своєї 

діяльності. Так, на думку М. Синявського, «саме зараз відкрилися 

слушні умови для ретельної «прокачки імунітету» та мінімізації 

можливих збитків операторів продовольчого роздрібного ринку від 

COVID-19» [1].
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Для вирішення завдань сучасної економіки 

в умовах світової пандемії методологія орга-

нізації та проведення маркетингових дослід-

жень в торгівлі виконує досить важливу функ-

цію, оскільки від результатів цих досліджень 

залежить ефективність й оперативність ух ва-

лення рішень щодо адаптаційних змін, які 

сто суються маркетингової товарної та кому ні-

каційної політики закладів торгівлі. Пробле-

ма актуалізації використання новітніх методів 

збору маркетингової інформації ускладнює ть-

ся ще й тим, що певні поняття і базові інст ру-

менти, які використовуються в дослідженнях, 

часто мають дуже широке значення, а іноді й 

суперечливе трактування, зокрема, це стосує ть-

ся роботи з великими масивами даних. У сьо-

годнішніх умовах роздрібним торговельним 

мережам доцільно використовувати сформо-

вані масиви даних, якими вони вже володіють 

або можуть легко зібрати. Це допоможе роз-

дрібним операторами у найближчий час адап-

туватися до ситуації коронакризи та ухва лю-

вати виважені обґрунтовані рішення у галузі 

корегування комунікацій та асортименту, орієн-

тованій на цільового покупця. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Ме-

тоди і напрями, а також принципи й інстру-

менти маркетингових досліджень у товарній 

та комунікаційній політиці закладів торго-

вельної сфери досить повно розглянуто у пра-

цях таких зарубіжних вчених: Г. Багієв, І. Бе-

ляєвський, Р. Варлі, Д. Гілберт, М. Рафік, 

Є. Голубков, О. Максименко, Н. Малхорті, 

Є. Пічугіна, А. Романов, Г. Черчилль, а також 

українських авторів: В. Апопія, А. Войчака, 

В. Полторака, С. Скибінського та ін. Окремі 

аспекти використання інноваційних підходів 

у проведенні досліджень під час формування 

комунікаційної та товарної політики на ринку 

роздрібної торгівлі висвітлені в наукових пра-

цях Х. Ван Пітера, С. Ілляшенка, К. Канаян, 

Р. Канаян, О. Кіма, К. Кленсі, П. Михайлова, 

А. Павленка, Н. Чухрай, В. Щербаня та ін.

Постановка завдання. Метою написання да-

ної статті є визначення місця і ролі марке-

тингових досліджень в роздрібній торгівлі як 

ос новного джерела отримання достовірної 

ін фор мації про ринок та підґрунтя для ухва-

лення виважених і обґрунтованих управлін-

ських рішень щодо товарної та комунікацій-

ної політики у динамічному ринковому се-

редовищі.

Результати дослідження. На сьогодні галузь 

роздрібної торгівлі виступає як складна струк-

турована сфера світової економіки, тож про-

цеси, що проходять у торгівлі, є досить не од-

норідними. Специфіка побудови товаро об мін-

них процесів у продуктовому ритейлі пев ною 

мірою відрізняється від процесів, які відбува-

ються у торгівлі непродовольчими товарами. 

Із розгортанням коронакризи у продовольчих 

роздрібних мережах спостерігається підви ще-

ний попит на товари першої необхідності. За-

галом продуктові роздрібні торговельні мере-

жі здатні задовольнити цей попит, хоч бізнес і 

зіткнувся із низкою суттєвих обмежень. Бага-

то роздрібних операторів продуктового ритей-

лу дедалі більше орієнтуються на використан-

ня омніканального формату ведення бізнесу.

Водночас у непродовольчому ритейлі си туа-

ція суттєво відрізняється. Магазини більшості 

мереж були закриті протягом березня—квітня 

2020 р., і хоча майже всі з них уже викорис-

товували у своїй діяльності онлайн-магазини,  

цей комунікаційний канал був недостатньо 

розвинений і в поточній ситуації розгортан ня 

коронакризи не забезпечив повноцінний пе-

рехід торгівлі в онлайновий режим.

У суспільстві зараз панують настрої дещо ін-

шого характеру: люди переважно піклуються 

про те, як забезпечити сім’ю всім необхід ним, 

а тому купівля нових модних кросівок або кош-

товної сукні стають справою віддаленої пер-

спективи. Подібні поведінкові патерни істот-

но змінюють звичний уклад життя торговель-

них мереж, яким потрібно вміти адаптуватися 

і ухвалювати правильні управлінські рішення. 

І в цьому аспекті надзвичайно важливою стає 

системна і багатоступенева аналітика даних.

Важливим на сьогодні є той момент, що 

про водити маркетингові дослідження, збира-

ти да ні стандартними методами, зокрема за 

до по могою опитування населення, наймання 

скаутів або таємних покупців, зараз досить 

складно. Однак зараз люди багато часу про-

водять онлайн, і цей факт стає підґрунтям для 

адаптації методики збору маркетингової ін-

формації у нових умовах та побудови комуні-

каційного зв’язку у нових форматах.

Маркетинговий підхід є визначним для ком-

паній, які проголошують себе інноваційни ми. 

За дослідженнями Boston consulting group (BCG), 

яка збирає дані з 1996 р., корпоративні бізнес-

лідери сфокусовані на «адаптації вже на явних 
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технологій під потреби ринку. Дос лідні роботи 

всередині компанії повинні підтримуватися 

експансією на нові ринки і в нові регіони, гра-

мотною маркетинговою стратегією, оптимі-

зацією витрат» [2]. Компанії-лідери в області 

інновацій здійснюють цілеспрямовану інно-

ваційну діяльність; мають чітку стратегію ін-

новаційного розвитку; розглядають управлін-

ня інноваціями як важливу функцію бізнесу 

та мають чітко структурований інноваційний 

процес; застосовують широкий діапазон опе-

раційних моделей інноваційного розвитку; 

спрямовують зусилля на збільшення частки 

проривних і революційних інновацій; пла ну-

ють використовувати ширший діапазон ін-

новаційних бізнес-моделей; активніше спів-

працюють з іншими учасниками ринку; ма-

ють у структурі виручки значну частку доходів 

від реалізації нових продуктів [3].

За результатами спільного дослідження BCG 

и Google встановлено, що «застосування тех-

нологій штучного інтелекту (AI) і поглибленої 

аналітики може допомогти учасникам ринку 

FMCG (ринок товарів широкого вжитку) збіль-

шити виручку більш ніж на 10 % завдяки точ-

нішому прогнозуванню попиту, формуванню 

асортименту з урахуванням місцевої специ-

фіки, персоналізації обслуговування спожи-

вачів, оптимізації окупності інвестицій в мар-

кетинг і рекламу і прискоренню інноваційних 

циклів» [4].

Було виділено ТОП-10 варіантів (з наявних 

30) використання компаніями інструментів 

AI і поглибленої аналітики сайта, які дають 

змогу розвивати бізнес (табл. 1).

Дані інструменти стосуються всіх функцій 

організації: аналітичних, дослідницьких, влас-

не маркетингових, операційних, збутових, сер-

вісних тощо. Їх також можна застосовувати 

для запуску інноваційних сервісів. Кожна з 30 

досліджених компаній застосовувала один чи 

декілька інструментів, однак жодна не реалі-

зувала їх на рівні усієї організації через ве-

личезні капіталовкладення та управлінські 

витрати, проблеми з пошуком, наймом та ут-

риманням необхідних співробітників, а голов-

не — через стрімку та невпинну модернізацію 

самих технологій.

Перспективні напрями застосування мар-

кетингових інновацій окреслені у звіті Strategy& 

щодо глобального венчурного ринку і най-

проривніших технологій Next Big Thing [5]. Зо-

крема, збір даних про клієнта платіжних сер-

вісів для розробки інструментів performance-

маркетингу пропонує компанія DOSH, яка для 

цього залучила 45 млн дол. інвестиції на ран-

ній стадії на розробку платформи, що допо-

магає ритейлу залучати та утримувати клієнтів 

за рахунок ситуативних пропозицій кешбек 

на карту у разі купівлі, а компанія SpotOn — 

20 млн дол. на розробку системи POS плате-

жів з вбудованими модулями збору клієнт-

ських даних і проведення точкових маркетин-

гових кампаній. Технології штучного інтелекту 

для маркетингу пропонує компанія Gamalon 

(автоматизація отримання зворотного зв’язку 

ТАБЛИЦЯ 1. Розподіл головних варіантів використання інструментів 
штучного інтелекту та поглибленої аналітики сайта в маркетинговій 
товарній та комунікаційній політиці гравців ринку FMCG

Обов’язкові 

для усіх сегментів FMCG

Зростання 

виручки, %*

Необхідна корекція 

залежно від конкретного сегмента

Зростання 

виручки, %*

Прогнозування попиту на наявні та нові про-

дукти за товарними позиціями і регіонами 2,5

Динамічне, локалізоване і персоналі-

зоване ціноутворення і просування 1,5—2,0

Оцінка ROI для прогнозування впливу рек-

лами і маркетингу на обсяги продажів 2,0—2,5

Прискорення НДДКР і тестування 

(in silico) 0,3—0,5

Стимулювання продажів на основі даних 1,5—2,0 Прецизійний (точний) маркетинг 1,0—1,5

Оптимізація асортименту продукції на рівні 

окремих закладів 1,0—2,0

Персоналізована робота зі спожи-

вачем 0,3—1,0

Прогнозування ринкових трендів 

для розробки продуктів 0,5—1,0

Діагностичні та рекомендаційні сер-

віси на базі AI 0,1—0,5

П р и м і т к а : * — потенційний вплив на виручку у разі повномасштабної реалізації інструменту 

Джерело: складено автором на основі [4].
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від клієнтів, інвестиції 20 млн дол.), Eigen 

Technologies (структурування документів на 

основі їх змісту), розвиток безпілотників на 

базі технології комп’ютерного зору — компа-

нії Starship Technologies (безпілотний автомо-

біль для доставки товарів, інвестиції у сумі 

25 млн дол.), Verity Studios (дрони для шоу з 

передовою системою навігації усередині при-

міщень, інвестиції 18,3 млн дол.), Realeyes (ана-

ліз сприйняття споживачами рекламних ві-

деороликів за допомогою технології комп’ю-

терного зору, інвестиції 16,2 млн дол.).

І саме Big Data (робота з великими масива-

ми даних) може допомогти сучасним роздріб-

ним торговельним мережам підлаштуватись 

під нове оточення. Зараз усі великі компанії 

застосовують аналітику великих даних. У США 

з цією технологією працює понад 55 % компа-

ній із різних сфер. У Європі та Азії затребу-

ваність Big Data є трохи нижчою — приблизно 

53%. Отже, за п’ять останніх років торговель-

ний бізнес утричі більше став використову-

вати великі дані (рис. 1).

З точки зору сучасної теорії існує безліч 

визначень поняття Big Data Analysis — най-

точ ніше описується за формулою 5 V: Volume 

(об’єм), Velocity (швидкість), Variety (різно-

манітність), Value (цінність) та Veracity (дос-

товірність), яка означає новий рівень оброб-

лення інформації, що передбачає величез ний 

обсяг даних, з високою швидкістю оновлення 

і великою різноманітністю (рис. 2).

Проте Big Data — це більше за простий ана-

ліз величезних обсягів інформації. Проблема 

не в тому, що організації створюють величезні 

обсяги даних, а в тому, що більша їх частина 

подається «у форматі, який погано відповідає 

традиційному структурованому формату пре-

зентації великих масивів даних, — це веб-

журнали, відеозаписи, текстові документи, ма-

шинний код або, наприклад, геопросторові 

дані тощо. Усе це зберігається в безлічі різ-

номанітних сховищ, іноді навіть за межами 

торговельної організації. У результаті корпо-

рації можуть мати доступ до величезного об-

сягу своїх даних» [7, 8] і не мати необхідних 

інструментів, щоб встановити зв’язок між ци-

ми даними і зробити на їхній основі вагомі та 

необхідні висновки. До того ж на сьогодні дані 

оновлюються усе частіше, і виникає ситуація, 

у якій традиційні методи аналізу інформації не 

можуть наздогнати і обробити величезні обся-

ги постійно оновлюваних даних, що в підсум-

ку і відкриває дорогу технологіям роботи з ве-

ликими базами даних — Big Data Analysis.

Інше дослідження BCG [9] дає змогу визначи-

ти напрями маркетингових інновацій в FMCG 

на основі застосування Big Data (табл. 2).

Програма лояльності Tesco — Clubcard за-

лишається наріжним каменем стратегії ком-

панії, оскільки є джерелом цінної інформації 

про клієнта на основі опрацювання даних про 

його покупки. Інформація програми лояль-

ності інтегрується з інформацією з інших дже-

рел — соціальних мереж, мобільних телефонів, 

Рис. 1. Динаміка світового обсягу ринку Big Data 2014—2020 рр. 

Джерело: [6].

Рис. 2. Концепція 5 V для Big Data Analysis

Джерело: [7].
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вибору платіжних опцій. У результаті у Tesco 

з’являється можливість більше персоналізу-

вати пропозицію товарів та додаткових сер-

вісів, ефективно реалізувати комунікаційні та 

рекламні кампанії. Найпрогресивніший у тех-

нологічному плані віртуальний магазин Tesco 

відкрито у Республіці Корея. Викорис товую-

чи дані про найзатребуваніші товари у різних 

районах, компанія розміщує на станціях метро 

постери з відповідним набором «першої не-

обхідності». Коди продуктів можна відскану-

вати й одразу оформити відповідне замов лен-

ня в віртуальному магазині. Куплене буде до-

ставлено додому або в офіс.

Експерти з проведення досліджень у сфері 

ритейлу [9] виділяють декілька принципів 

застосування Big Data для підвищення ефек-

тив ності локалізації: відбір, реалізація та пе-

ре бір швидких аналітичних спринтів — agile-

ме тоди, інструменти розроблення мінімальних 

жит тєздатних продуктів (MVP), концепція 

швид кого тестування та навчання; локаліза-

ція на основі аналітики повинна стати части-

ною робочого процесу і не створювати проб-

лем; результати роботи різних учасників ство-

рення цінності необхідно інтегрувати так, щоб 

вони дозволили забезпечити всім покупцям 

однаковий рівень клієнтського досвіду; агре-

гування різних масивів онлайнових продажів 

(відвідуваності вебсайтів і ключові слова для 

пошуку, дії покупців у разі відсутності товарів 

в онлайн-магазині, періодичність відмови від 

здійснення покупок і вміст віртуальних ко ши-

ків в такому випадку) та офлайнові прода жі — 

інформація про повернення, довжину черг на 

касах, дефіцит товарів, відмінності в асорти-

менті, показники продажів у розбивці по ма-

газинах або регіонах; інформація для баз даних 

повинна бути коректна, великі дані необхідно 

використовувати в поєднанні з планами дій в 

незвичних або непередбачених обставинах.

За визначенням Д. Самбудагаві, «Big Data 

Analysis — не просто кількісні характеристики 

даних. Це, перш за все, можливість відповіда-

ти на різні питання, що стосуються фінансо-

вого благополуччя компанії, використовуючи 

серії підходів, методів та інструментів оброб-

ки даних, що базуються на математиці» [10].

ТАБЛИЦЯ 2. Напрямки маркетингових інновацій 
в FMCG на основі застосування великих даних

Елемент Створена цінність Елемент Створена цінність

Торговий 

простір 

Зміна площі за категоріями Дизайн Перероблення формату або площі примі-

щення

Покращання фізичної викладки Зміна розташування відділів або сервісів

Виділення сезонних приміщень і ка-

лендарів

Додавання експериментальних елементів 

для розподілу магазинів по кластерам

Зменшення некорисного простору Ціна Встановлення зон для оплати

Асорти-

мент 

Поліпшення асортименту продукції 

на підставі історії покупок

Створення зон для магазинів із конку-

рентами

Додавання популярних локальних 

позицій

Визначення регіональних товарів з відо-

мою вартістю

Визначення, для яких продуктів по-

трібна подвійна викладка

Визначення локального динамічного ці-

ноутворення

Оптимізація викладки Комунікації 

та просування

Відбір локалізованих рекламних заходів

Оптимізація проходів, торцевих та 

інших стендів

Встановлення рівня, термінів і частоти 

знижок по кластерам

Оточення Коригування розташування катего-

рій і позицій товару

Локалізація сезонних рекламних заходів 

Мінімізація переміщень у віддалені 

проходи

Локалізація торцевих рекламних стендів

Оптимізація положення наймену-

вань продукції

Ефективний таргетинг

Джерело: складено автором на основі [9].
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У цьому аспекті доцільно розглянути корот-

кий перелік методів аналізу структурованих і 

неструктурованих даних в технології Big Data 

Analysis, які можуть використовуватись під 

час проведення маркетингових досліджень у 

торгівлі за допомогою роботи із великими ма-

сивами даних (Big Data) (табл. 3). Так, на думку 

В. Майер-Шен бергера та К. Кукьєра [11, 12], 

виділяють ме тоди класу Data Mining, які охоп-

люють: нав чання асоціативним правилам, 

класифікацію, кластерний аналіз та регресій-

ний аналіз; прог нозну аналітику; статистич-

ний аналіз; візуа лізацію аналітичних даних.

На українському ринку роздрібної торгівлі, 

де функціонує більшість підприємств малого 

та середнього бізнесу, ще 3—4 роки тому ме-

тоди Big Data Analysis здавалися недоступною, 

незрозумілою, а іноді і зайвою методикою ро-

боти з інформацією. Однак зараз керівництву 

цілої низки провідних компаній у сфері про-

довольчого роздробу є над чим замислитись: 

як можна ефективно використовувати дос-

тупні бюджетні інформаційні технології Big 

Data і забезпечити їхнє якісне упровадження 

[13] в систему маркетингових комунікацій. 

Останнім часом технологія Big Data набуває 

велику популярність у формуванні комуніка-

ції у сфері роздрібної торгівлі. Показовим є 

приклад компанії Walmart, яка «ще у 2004 р. 

започаткувала вивчення своїх гігантських баз 

даних минулих операцій, що охоплювали не 

тільки інформацію про товари, які купувалися 

кожним клієнтом, і загальною сумою покуп-

ки, але і про інші товари в кошику, про час 

доби і навіть про погоду, в умовах якої здійс-

нювалися покупки. Це дало аналітичному від-

ділу компанії можливість помітити, що перед 

негодою зростали обсяги продажів не тільки 

ліхтариків, а й печива PopTarts, а також солод-

ких сухих американських сніданків. Тому, як 

тільки насувалася буря, в магазинах Walmart 

для зручності клієнтів які перебувають зовні і 

всередині магазину, ближче до вітрини вик-

ладалися коробки з Pop-Tarts та спеціальними 

товарами на випадок негоди та буревію, і зро-

зуміло, це призвело до значного збільшення 

продажів» [10]. Визначення таких неявних, при-

хованих зв’язків і є основним завданням за-

значеної технології, яка допомагає розуміти 

потреби покупця і передбачати його пове дінку, 

що, безсумнівно, може стати вагомим підґрун-

тям для ухвалення виважених маркетингових 

рішень в комунікаційній політиці, що приз-

ведуть до покращення фінансових результатів 

діяльності роздрібних торговельних мереж.

Для локальних та регіональних торговель-

них мереж, як і для інших операторів ритейл-

бізнесу, технологія Big Data Analysis здатна ви-

рішити коло важливих питань у процесах фор-

мування та реалізації маркетингової товарної 

та комунікаційної політики, зокрема:

• прогнозування з використанням часових 

рядів, що дає можливість якісного плануван ня 

постачань, за рахунок аналізу прогнозу прода-

жів на основі тенденції минулих періодів;

• з’являється рішення з аналізу структури 

ку півельного кошика та більш виваженої ви-

кладки комплементарних товарів на полиці, 

тобто тих товарів, які купують разом; 

• аналіз продажів і формування асорти мен-

ту. Формування ґрунтовних профілів продукту 

допомагає виявляти закономірності, специ-

фічні для товарів-лідерів або продуктів, які 

користуються найменшим попитом, зрозумі-

ти, який тип покупця обирає певні продукти, 

відповісти на запитання: «Хто купує дорогу 

продукцію?», «Що є найважливішим для та-

ких покупців?» або «Яка купівельна аудиторія 

є характерною для продукту, який був недавно 

виведений на ринок?» тощо. Це дає змогу ви-

ТАБЛИЦЯ 3. Порівняльна характеристика традиційної бази даних та Big Data

Характеристика Традиційна база даних Big Data

Обсяг інформації Від гігабайт до терабайт Від петабайт до ексабайт

Спосіб зберігання Централізований Децентралізований

Структурованість даних Структурована Напівструктурована або неструктурована

Модель зберігання та обробки даних Вертикальна модель Горизонтальна модель

Взаємозв’язок даних Сильний Слабкий

Джерело: складено на основі [7, 8].
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важеніше сформувати портрет цільової ауди-

торії роздрібної мережі та, відповідно, пози-

ціонувати і просувати товари в максимально 

ефективний спосіб;

• формування та аналіз профілю клієнта і 

постачальника, тобто загальні особливості, від-

повідні визначеній групи покупців, що може 

розглядатись як перспективна для даної тор-

говельної мережі. За допомогою технології 

Big Data Analysis будується профіль високо-

прибуткових клієнтів, який охоплює харак-

теристики та ознаки споживчої поведінки. У 

подальшому отримані знання можна викорис-

товувати під час проведення акцій, орієнто-

ваних на профільовану групу клієнтів, на-

приклад, надати систему знижок на товари, 

що доповнюють ті, що вже купили визначені 

клієнти. Цінним є аналіз сукупних характе-

ристик профілів, який у підсумку може вия-

вити знання, недоступні у разі аналізування 

кожної окремої одиниці профілю. Дана тех-

нологія допомагає структурувати клієнтську 

базу, знижувати витрати на маркетинг і ефек-

тивно планувати роботу з постачальниками.

Важливо зауважити, що сама наявність да-

них не дає жодної конкурентної переваги. Big 

Data просто існує. І тільки правильне її ви-

користання може надати спеціалістам торго-

вельної мережі розуміння, як треба діяти.

Видання Forbes [14] акцентує увагу на су-

часних комунікаційних інструментах і тех но-

логіях, які ритейл використовує в боротьбі за 

покупця. Наприклад, технології ідентифікації 

покупців дають змогу зчитувати номери те ле-

фонів, електронні адреси поштових скриньок, 

MAC-адреси, акаунти у соціальних ме режах 

відвідувачів торговельних центрів, які реєст-

руються та підключаються для користування 

безкоштовним Wi-Fi. Інформація акумулює-

ться у базах даних, аналізується, порівнюється 

з клієнтськими базами та програмами ло-

яльності. Потім з масиву даних формуються 

віртуальні образи клієнтів для персоналізації 

комунікаційних звернень та формування «при-

цільної» пропозиції. Персоналізованими ста-

ють реклама і торговельні пропозиції. За да-

ними маркетингового агентства Epsilon, «вже 

сьогодні 80 % клієнтів вважають за краще 

бренд, який пропонує персоналізований під-

хід. Усе більше компаній прийдуть до пре-

диктивної аналітики, яка будується на аналізі 

купівельної поведінки конкретного клієнта і 

груп людей, схожих з ним за певним набором 

характеристик» [15].

На сьогодні головним питанням викорис-

тання великих масивів даних у практиці віт-

чизняного продовольчого ритейлу є вирі шен ня 

проблеми адаптації своєї операційної діяль-

ності до поточної ситуації. Необхідно опти-

мізувати організацію торговельних процесів, 

переглянути маркетингову стратегію ме режі, 

асортимент, хід закупівель, логістику та кому-

нікації. Щоб розробляти обґрунтовані рішен-

ня у сфері маркетингової політики, необхідно 

застосовувати у маркетингових дос лідженнях 

технології Big Data Analysis (рис. 3).

На думку експертів, «управляти можна тіль-

ки тим, що можна виміряти». Власне, Big Data 

Analysis і «виступає фіксацією факту і вимі-

рю вання характеру взаємодій між ритейлом 

Рис. 3. Переваги використання Big Data Analysis у маркетингових дослідженнях для сфери торгівлі, %

Джерело: складено на основі [13].
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та клієнтом» [16]. Як зазначає голова відділу 

аналітики даних і моделювання Modex Analy-

tics М. Синявський, «щоб мати можливість 

ухвалювати правильні рішення, потрібно ма-

ти якомога більш детальніший опис історії 

вза є модій. Також це дозволяє трохи інакше 

поглянути на операційні показники роботи 

маркетингу або відділу продажів в умовах зни-

ження конверсії. Важливо також записувати, 

фіксувати і аналізувати ці стани, щоб вміти 

адаптуватися в таких ситуацій швидше за ін-

ших операторів роздробу. Для цього роздріб-

ним мережам необхідно провести діагностику, 

щоб зібрати максимально повну і детальну 

картину про ключові метрики діяльності ме-

режі, такі як поведінка покупців, дії конку-

рентів, взаємовідносини з постачальниками, 

операційні показники роботи магазину і мере-

жі в цілому тощо» [1].

За оцінками експертів, «якщо говорити про 

поведінку покупців в offline ритейлі, то ефек-

тивними інструментами для збору даних мо-

жуть стати системи відстеження outdoor та in-

door трафіку, а зміну їх купівельних переваг 

можна оцінити, аналізуючи дані про фактич-

ні продажі. В онлайн ритейлі можливостей 

для збору даних по трафіку і перевагам по-

купців набагато більше. Інструменти в e-com-

merce і digital маркетингу дозволяють відсте-

жити весь життєвий цикл клієнта від ліда до 

посту про здійснену покупку» [1]. У свою чер-

гу data management (система управління дани-

ми) акумулює «якісну» інформацію, структу-

рує її, адаптує до потреб маркетингового ана-

лізу, «дозволяє уникнути ситуації «сміття на 

вході — сміття на виході» і забезпечити високу 

якість результатів моделювання» [16].

Зараз оператори роздрібної торгівлі досить 

часто розглядають сценарії згортання мережі, 

що може спровокувати зниження потоку клі-

єнтів та обсягів продажів. Ми згодні з пози-

цією М. Синявського, що такі рішення повин-

ні реалізуватися не для всієї мережі загалом 

або ж дотримуватися вибіркової стратегії — 

нерентабельні торговельні точки потрібно за-

крити, а в інші, навпаки, інвестувати додат-

кові кошти. «Найчастіше керівництву мережі 

важко зрозуміти, в чому причина неефектив-

ності функціонування певної роздрібної точ-

ки: або це неправильні операційні рішення, 

наприклад, невдале розташування прилавків, 

поганий сервіс, кількість кас тощо, або навпа-

ки — всередині все побудовано ефективно, а 

справа виключно у зовнішніх чинниках. При 

цьому, остання теза зараз є особливо акту-

альною, коли ритейл-бізнес турбує питання з 

орендою: чи переглядати умови оренди, чи 

варто йти на конфлікт, чи взагалі закривати 

магазини» [1].

Модель описової аналітики «дозволяє транс-

формувати великі дані в корисну інформацію 

за допомогою business intelligence і моделей da-

ta mining. Системи business intelligence дозво-

ляють отримувати актуальну інформацію про 

ключові показники роботи всієї мережі і ок-

ремих магазинів в режимі онлайн, що значно 

підвищує швидкість ухвалення управлінсь-

ких рішень в разі виникнення будь-яких від-

хилень, наприклад, таких як під час пандемії 

COVID-19» [1].

Висновки. Для пошуку рішення з розроб-

лення дій щодо подолання наслідків коро на-

кризи слушним є використання у процесах 

маркетингових досліджень інноваційних ін-

струментів організації збору, акумулювання 

та структурування даних, застосування сце-

нарних моделей; технологій Big Data Analysis, 

штучного інтелекту, що допоможе сформува-

ти результативну товарну, цінову, комуніка-

ційну політику, реалізувати ефективні мар-

кетингової стратегії тощо. Для визначення 

пріоритетних напрямів в організації проведен-

ня маркетингових досліджень у торгівлі у по-

дальшому, на нашу думку, слід орієнтуватись 

на таке: 

1. Аналітика великих масивів даних допо-

може мінімізувати можливі збитки, тому її оп-

рацювання має стати стратегічним завданням 

сучасної товарної та комунікаційної політики 

маркетингу операторів роздрібної торгівлі.

2. Big Data Analysis формує моделі та алго-

ритми для планування маркетингових заходів 

у рамках маркетингових політик з урахуванням 

можливостей і загроз, сформованих динаміч-

ним зовнішнім маркетинговим середовищем.

3. Аналітика Big Data дасть змогу сучасним 

операторам роздрібної торгівлі створити умо-

ви для вибору ефективного комунікаційного 

міксу в рамках маркетингових комунікацій них 

кампаній, оцінити прибутковість сфор мова них 

сегментів, описати «портрет» нових сегментів 

споживачів (на основі поведінкових, стильо-

вих, ціннісних, психографічних моделей [17]), 

сформувати оптимальний товарний асорти-
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мент, визначити нові підходи до мерчандай-

зингу, сформувати ефективний таргетинг в 

соціальних мережах для професійного та ре-

зультативного налаштування реклами на чітко 

визначену цільову аудиторію, переглянути ін-

фраструктуру складів і закупівель, оцінити 

прибутковість сегментів. 

Отже, викладений матеріал дає можливість 

зрозуміти сутність і характерні особливості Big 

Data Analysis, визначити перспективи і мож-

ливості, що відкриваються від його викорис-

тання в маркетинговій товарній та комуні-

каційній політиці гравців ринку ритейлу. Big 

Da ta Analysis — це інструмент, який має вели-

чез ні перспективи розвитку як на світовому, 

так і на вітчизняному ринку, а в сучасних умо-

вах на копичення великих масивів даних за 

даною технологією допоможе виявити прихо-

вані закономірності у діяльності торговельних 

мереж і забезпечити підґрунтя для подальшо-

го ефективного розвитку після закінчення «ко-

ронакризи».
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INNOVATIVE TOOLS OF MARKETING RESEARCH 

IN MARKETING COMMODITY AND COMMUNICATION 

POLICY OF TRADE ESTABLISHMENTS

The article considers the directions of application of innovative tools of marketing research in the processes of for-

mation of marketing commodity and communication policy of trade establishments. The options for companies to 

use artificial intelligence tools and in-depth site analysis in the marketing commodity and communication policy of 

FMCG market players are generalized. Prospects, advantages and problems of using Big Data Analysis as an innova-

tion of marketing research in the field of retail are outlined. Areas of marketing innovations in FMCG are structured 

based on the application of big data. It is noted that the management of leading companies in the field of food retail 

should pay attention to the available budget information technologies Big Data and ensure their quality implementation 

in the system of marketing communications. The tasks that Big Data Analysis technology is able to solve in the pro-

cesses of formation and implementation of marketing commodity and communication policy of local and regional 

retail chains, other retail business operators are identified. It has been proven that Big Data in itself does not give any 

compe titive advantage and only its proper use can give the marketing of the retail network an understanding of how to act 

properly. Some data collection tools that are most effective in offline retail, online retail are considered. The directions 

of search of decisions on development of actions on overcoming of consequences of corona crisis by the analytical 

tools which can adjust a commodity and communication policy of trade establishments are defined.

Keywords: marketing research, marketing innovations, marketing commodity policy, marketing communication policy, 

Big Data Analysis, artificial intelligence technologies, trade establishments, retail.


