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У статті розглянуто визначальні конкурентні переваги продовольчих роздрібних магазинів. Визначено, що конкурентні переваги, які визначають 
рівень конкурентоспроможності виробничих і торговельних підприємств, відрізняються. Основними конкурентними перевагами торговельних 
підприємств є їх місцезнаходження, асортимент, цінова політика та якість обслуговування. У результаті аналізу торговельної інфраструктури  
м. Львова зроблено висновок про існування проблем у формуванні конкурентоспроможності малих форм роздрібної торгівлі продуктами харчування, 
які пов’язані із активним розвитком національних роздрібних мереж і появою на ринку міжнародних торговельних операторів. Проведено класифі-
кацію магазинів за ознаками величини та території обхвату. Визначено особливості їх конкурентних переваг. Виявлено, що поява мереж новітніх 
великих форматів магазинів із можливістю закупівлі товарів за нижчими цінами стала загрозою для функціонування традиційних магазинів «біля 
дому» і причиною зниження їх чисельності. Проведено порівняльний аналіз переваг і недоліків малих форм роздрібної торгівлі та великого ритейлу. 
Основними конкурентними перевагами малих роздрібних магазинів визначено близькість розташування до покупця та довірчі відносини з постій-
ними покупцями. Ціну, товарний асортимент і можливості впровадження програм лояльності ідентифіковано як основні стратегічні конкурентні 
переваги великих форматів магазинів. Акцент на цих перевагах дає можливість ефективно управляти конкурентоспроможністю ритейлу.
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Kryveshko O. V., Kunditskaja G. S. Problems of Competitiveness of Small Forms of Food Retail in Lviv
The article discusses the defining competitive advantages of food retail stores. It is defined that the competitive advantages that determine the level of competi-
tiveness of production and trade enterprises do differ. The main competitive advantages of trading enterprises are their location, product range, pricing policy and 
quality of service. As a result of the analysis of the trade infrastructure of the city of Lviv, it was concluded that there were problems in shaping the competitiveness 
of small forms of retail trade in food products, which are associated with the active development of national retail chains and the emergence of international 
trade operators in the market. The classification of stores by the signs of the size and territory of the girth was carried out. The peculiarities of their competitive 
advantages are determined. It is identified that the emergence of networks of the latest large formats of stores with the possibility of purchasing goods at lower 
prices was a threat to the functioning of traditional stores «close to home» and the reason for the decrease in their number. A comparative analysis of advantages 
and disadvantages of small forms of retail and large retail is carried out. The main competitive advantages of small retail stores are the proximity of the location to 
the buyer and trusting relationships with regular customers. The price, product range and possibilities of implementing loyalty programs are identified as the main 
strategic competitive advantages of large store formats. The emphasis on these advantages makes it possible to effectively manage the competitiveness of retail.
Keywords: competitiveness, competitive advantage, grocery retail, types of retail trade, traditional store «close to home», supermarket, hypermarket, product range.
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Протягом останніх 30-ти років в Україні від-
булася значна еволюція магазинів роздрібної 
торгівлі продуктами харчування. Якщо за ча-

сів Радянського Союзу основними місцями продажу 
були традиційні зручні магазини, продуктові універса-
ми та ринки, які в 90-х роках ХХ століття доповнилися 
вуличними торговцями, то з кінця 90-х років минулого 
століття в обласних центрах і великих містах України 
розпочали з’являтися супермаркети, гіпермаркети, 
дисконтні магазини, які поступово витісняють із рин-
ку традиційні форми торгівлі. З часом новітні формати 
магазинів почали з’являтися і в невеликих містах і се-
лищах міського типу. У 2000-х роках в Україні почали 
відкриватися торгові точки міжнародних операторів 
роздрібної торгівлі (Cash&Carry Metro, Auchan тощо) 
і відбулося укрупнення вітчизняних ритейлерів та їх 
трансформація в національні мережі. 

Розвиток торговельної інфраструктури по-
вністю витіснив із ринку вуличних торговців, нато-
мість з’явилися малі продуктові магазини торговою 
площею до 20 м2 у вигляді «малих архітектурних 
форм» (МАФи). Інтернет-торгівля, яка в минулому 
десятиріччі була характерна для товарів тривалого 
споживання, також поступово починає пропонува-
ти продукти харчування. Національні та міжнародні 
оператори роздрібної торгівлі успішно конкурують 
на ринку, пропонуючи споживачам широкий асор-
тимент товарів за привабливими цінами. Як свідчить 
практика, великі торговці доволі часто пропонують 
покупцям продукти харчування за цінами, які є ниж-
чими, ніж закупівельні ціни аналогічних товарів для 
малої роздрібної торгівлі. 

Усі ці аспекти не лише посилили конкуренцію 
в роздрібній торгівлі, але й вимагають пошуку шля-
хів збереження конкурентоспроможності для малих 
форм роздрібної торгівлі.

Основні аспекти конкурентоспроможності під-
приємств активно досліджуються в Україні протягом 
двох останніх десятиріч. Чималу увагу приділено як 
загальним питанням конкурентоспроможності, так 
особливостям виникнення та підтримки конкурент-
них переваг. Дослідники В. Адамик і Г. Вербицька [1], 
Т. Дейнека та Н. Базавлук [2], Р. Фатхутдінов і Г. Осо-
вська [3], О. Фарат та І. Красілич [4] аналізують сут-
ність та основні аспекти конкурентоспроможності. 
С. Безсмертний [5], С. Бондаренко та М. Лісовський 
[6], Н. Бутенко та М. Кривенко [7], І. Шаповалова [8] 
у своїх публікаціях висвітлюють питання, пов’язані 

з конкурентними перевагами підприємств. Види су-
часних форматів роздрібної торгівлі аналізує С. Лиса 
[9]. Однак питання конкурентоспроможності роз-
дрібної торгівлі є недостатньо дослідженими.

Метою статті є визначення основних проблем 
конкуренції для малих форм роздрібної торгівлі про-
дуктами харчування та пошук шляхів формування 
конкурентних переваг для таких магазинів.

С. М. Бондаренко і М. Ю. Лісовський називають 
конкурентні переваги конкурентоутворюючими чин-
никами, які визначають як рушійну силу, яка формує 
та визначає характер конкурентоспроможності [6,  
с. 44]. На думку С. Ю. Безсмертного, для визначення 
конкурентних переваг слід використовувати порів-
няння з найкращими конкурентами на ринку [5, с. 179].

Як свідчать дані Держкомстату [10], протягом 
2016–2019 рр. в Україні спостерігалося зростання чи-
сельності підприємств роздрібної торгівлі в усіх об-
ластях, окрім Донецької (табл. 1).

Власник контрольного пакета акцій компанії 
Fozzy Group (мережа супермаркетів «Сільпо» 
В. Костельман ще у 2008 р. стверджував, що 

говорити про наявність конкуренції на ринку україн-
ського ритейлу можна буде лише у 2010–2015 рр. [11, 
с. 56]. Підтвердженням його слів стали наші спосте-
реження та ситуація на ринку Львова у 2017–2019 рр.  
Тут в сегменті цін середніх+ залишилися мережі «Ар-
сен», «Сільпо», «Вопак», «Рукавичка» і «Наш край». 
Разом із тим, появилися оператори ритейлу, які про-
понують товари по цінах нижче середнього, і їх ді-
яльність постійно супроводжується додатковими 
ціновими пропозиціями. До таких ритейлерів, перш 
за все, слід віднести магазини формату Cash&Carry 
«Ашан» і «Метро». Також на ринку присутня зна-
чна кількість магазинів мереж «АТБ» і «Близенько», 
кожен з яких має свої привабливі цінові пропозиції. 
Крім цього, присутні дрібні мережі магазинів форма-
ту «біля дому», які також активно конкурують за по-
купців, зокрема «Наш край», «Везунчик», «24 на 7»,  
«Два кроки від хати», «Захід-Клас» (цілодобова тор-
гівля). При цьому канули в небуття мережі роздріб-
них продуктових магазинів, які ще недавно корис-
тувалися високою популярністю. Зокрема, мова йде 
про добре відому широку мережу «Барвінок», яка 
проіснувала до 2016 р. Зникають з ринку і менші ме-
режі зручних магазинів «біля дому».
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Таблиця 1

Чисельність активних підприємств оптової та роздрібної торгівлі та ремонту  
автотранспортних засобів і мотоциклів

Область 2016 р. 2017 р. 2018 р. 2019 р. зміна, % 2019 р. 
до 2016 р.

Україна 83120 90861 94732 102776 0,24

Вінницька 2081 2142 2209 2284 0,10

Волинська 1406 1591 1665 1799 0,28

Дніпропетровська 8225 8823 9068 9834 0,20

Донецька 3077 3063 2733 2749 –0,11

Житомирська 1287 1401 1550 1581 0,23

Закарпатська 1165 1277 1442 1528 0,31

Запорізька 3742 3991 4029 4211 0,13

Івано-Франківська 1816 1937 2054 2101 0,16

Київська 5035 5407 5499 5804 0,15

Кіровоградська 1428 1534 1604 1852 0,30

Луганська 679 699 734 725 0,07

Львівська 4185 4803 5054 5411 0,29

Миколаївська 2030 2179 2490 3084 0,52

Одеська 4436 4968 5133 5499 0,24

Полтавська 2119 2432 2653 2771 0,31

Рівненська 1137 1295 1347 1425 0,25

Сумська 1331 1424 1452 1523 0,14

Тернопільська 798 888 968 1006 0,26

Харківська 5949 6409 6618 6951 0,17

Херсонська 1571 1734 1739 1794 0,14

Хмельницька 1411 1540 1658 1735 0,23

Черкаська 1818 2018 2063 2151 0,18

Чернівецька 778 845 868 931 0,20

Чернігівська 1341 1503 1504 1569 0,17

м. Київ 24275 26958 28598 32458 0,34

Джерело: сформовано на основі даних Держкомстату України; станом на 1 листопада зазначених років.

Управління конкурентоспроможністю вироб-
ничих і торгових підприємств відрізняється, 
оскільки для даних суб’єктів ринку характерні 

різні групи ключових конкурентних переваг. Стійкі 
конкуренті переваги виробничих підприємств та їх 
продукції мають внутрішній характер, в основному 
пов’язаний із виробничими технологіями. Так, вивча-
ючи виробничі підприємства, науковці наголошують 
на таких ключових перевагах, як інноваційність і ви-
робничий потенціал [2, с. 38], схожі показники доволі 
часто використовують і для визначення конкурен-
тоспроможності продукції, доповнюючи їх якістю та 
ціною [4, с. 220]. Разом із тим, для торгових підпри-
ємств, на нашу думку, основні конкурентні переваги 
мають маркетинговий характер і залежать від сприй-
няття потенційним покупцем магазину.

З позиції вибору місця купівлі продовольчих 
товарів споживачем основними стратегічними кон-
курентними перевагами роздрібного торговця є:
 місце розташування;
 асортимент товарів;
 цінова політика;
 якість обслуговування.

Якщо говорити про торговців продуктами хар-
чування, суттєвою конкурентною перевагою також 
стає контроль якості товарів і відсутність протермі-
нованих продуктів.

Для ідентифікації особливостей формування 
зазначених конкурентних переваг для різних форм 
роздрібної торгівлі продуктами харчування проведе-
мо їх класифікацію.

C. С. Лиса виділяє гіпермаркети, супермаркети, 
економні супермаркети, магазини біля дому, гастро-
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номи, дискаунтери, універсами, Cash&Carry, стокові 
магазини, бутики та торгові центри [9, с. 255]. Пого-
джуючись із такою класифікацією, наголосимо, що 
на сучасному етапі розвитку продовольчої торгівлі 
гастрономи трансформувалися в магазини біля дому 
і стали тотожними їм. Універсами, які ще у 90-х ро-
ках минулого століття були представлені в усіх міс-
тах Україна, поступово зникають, їх місце займають 
супер- та гіпермаркети.

Залежно від ступеня концентрації магазинів 
слід виділяти магазини, розташовані в центральному 
діловому районі, торгові центри мікрорайонів, зручні 
традиційні магазини «біля дому». Кожен із цих типів 
магазинів має свої конкурентні переваги.

За розміром виділяють малі, середні та вели-
кі роздрібні магазини. С. С. Лиса, аналізуючи нові 
формати магазинів, пропонує розглядати гіпермар-
кети (понад 3 тис. м2), супермаркети (0,4–3 тис. м2), 
дискаунтери (400–800 м2) і магазини біля дому (0,4– 
2 тис. м2) [9, с. 256]. Чим більша торговельна точка, 
тим ширший асортимент вона може запропонувати й 
отримати відповідні конкурентні переваги.

З метою аналізу конкурентних переваг деталізу-
ємо класифікацію продуктових магазинів за ве-
личиною торговельної площі:
 малі магазини «біля дому» (до 20 м2 торгової 

площі) із обмеженим товарним асортиментом 
і обмеженими товарними групами продуктів 
харчування, обслуговування покупців відбу-
вається з-за прилавку;

 середні магазини «біля дому» (20–50 м2 тор-
гової площі) із обмеженим товарним асорти-
ментом більшості товарних груп продуктів 
харчування, обслуговування покупців відбу-
вається з-за прилавку;

 великі магазини «біля дому» (понад 50 м2 тор-
гової площі) із порівняно широким товарним 
асортиментом більшості товарних груп про-
дуктів харчування, незначним асортиментом 
непродовольчих товарів та наявністю товарів 
різних цінових категорій, обслуговування по-
купців може відбуватися як з-за прилавку так 
і присутні елементи самообслуговування;

 мінімаркети (100–400 м2 торгової площі) із 
порівняно широким товарним асортиментом 
усіх товарних груп, у тому числі непродоволь-
чих товарів, наявністю товарів різних цінових 
категорій, переважає самообслуговування;

 супермаркети (понад 400 м2 торгової площі) 
із асортиментом понад 5 тис. продовольчих і 
непродовольчих товарів різних цінових кате-
горій та самообслуговуванням;

 гіпермаркети (понад 3000 м2 торгової площі) 
із асортиментом понад 10 тис. продовольчих  
і непродовольчих товарів різних цінових кате-
горій, наявністю у продажі товарів тривалого 

споживання, техніки, будівельних матеріалів 
тощо та самообслуговуванням.

При аналізі конкурентних переваг зазначену 
класифікацію варто доповнити дисконтними про-
дуктовими магазинами для тих регіонів, у яких вони 
представлені.

З точки зору можливостей формування конку-
рентних переваг на прикладі м. Львова варто поді-
лити продуктовий ритейл за територією обхвату на:
 одиничні традиційні магазини «біля дому» – 

невеликі магазини, які знаходяться у приват-
ній одноосібній власності та є мікробізнесом 
сімейного типу, в основному незначної торго-
вої площі – до 20 м2, переважаючою формою 
господарювання є приватний підприємець;

 локальні мінімережі традиційних магазинів 
«біля дому» – складаються із 2– 0 магазинів, 
переважно торговою площею до 50 м2, пере-
бувають у приватній власності з реєстрацію 
як юридичної особи, так і приватного підпри-
ємця; розташовані на території одного насе-
леного пункту або області (мережа продукто-
вих магазинів «Захід-Клас»);

 локальні мережі традиційних магазинів «біля 
дому» та мінімаркетів – мають понад 10 мага-
зинів різної торгової площі із реєстрацією юри-
дичної особи; розташовані на території одного 
регіону («Близенько», «Везунчик», «24 на 7», « 
Чарка до свята», «Тютюн та Алкоголь»);

 локальні мережі супермаркетів («Арсен», 
«Рукавичка») – складаються із декількох су-
пермаркетів на території однієї чи сусідніх 
областей;

 національні роздрібні магазини – представ-
лені точками роздрібної торгівлі в усіх або 
більшості областях України («АТБ», «Сільпо», 
«Фуршет»);

 міжнародні роздрібні мережі – мають торгові 
точки в різних країнах («Ашан», «Метро»).

Важливою конкурентною перевагою є місце 
розташування магазину. Підходи до опти-
мізації місцезнаходження великих форматів 

роздрібної торгівлі в Україні почали розробляти на-
прикінці 90-х років ХХ століття. Так, у 2002 р. у книзі 
«Сучасний супермаркет: Підручник по сучасних фор-
мах торгівлі» було визначено основні критерії вибору 
місця розташування супермаркетів: тип району, те-
риторія, кількість і категорії населення, обсяги тран-
спортних потоків, торговий потенціал, конкуренція, 
рівень соціально-економічного розвитку, наявність 
послуг, наявність відповідного персоналу, близькість 
до джерел постачання [12, с. 20]. Наприклад, як за-
значено в публіцистичних економічних виданнях, 
керівництво компанії «АТБ» вважає, що кількість 
магазинів цієї мережі повинна будуватися виходячи 
з необхідності 1 магазина на 25 тис. населення [13]. 
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Більшість мережевих торговців визначають чисель-
ність торгових точок на населений пункт виходячи 
із кількості населення. Разом із тим, малі магазини 
не користуються такими критеріями оптимізації.  
В основному причиною вибору конкретного місцез-
находження є або близькість до місця проживання 
власника магазину, або ж наявність вільних і доступ-
них за ціною торгових площ.

Незважаючи на такі способи вибору місця роз-
ташування для великоформатних магазинів, пере-
важна більшість традиційних магазинів мають зруч-
нішу дислокацію – вони відкриваються або ж у спаль-
них районах між багатоквартирними будинками, або 
в місцях знаходження офісних центрів і навчальних 
закладів. За наявності нагальної необхідності в не-
значному обсязі продуктів харчування (наприклад, 
хліб, молоко, морозиво, заморожені напівфабрикати 
швидкого приготування – вареники, пельмені тощо), 
нагальності їх отримання (наприклад, неочікуване 
відвідування гостей) або ж за наявності несприят-
ливих погодних умов (зливи, надмірна спека, високі 
морози) споживачі швидше куплять товари за дещо 
вищу ціну в таких магазинах, аніж будуть витрачати 
час на поїздки до великоформатних магазинів.

Починаючи із 2019 р. у великому продуктовому 
ритейлі з’явилася тенденція до побудови сис-
тем Інтернет-торгівлі. Споживач, замовивши 

продукти на сайті супермаркету, має можливість у цей 
самий день отримати їх, не виходячи з дому. Як наслі-
док, традиційні магазини «біля дому» поступово по-
чинають втрачати свою перевагу в місцезнаходженні.

Ширина товарного асортименту може бути як 
перевагою, так і недоліком торговця. Що стосується 
продуктів харчування, споживач тяжіє до тих мага-
зинів, у яких є широкий вибір необхідних товарів. Це 
дає можливість зекономити час на відвідуванні різних 
торгових точок. Для забезпечення необхідного товар-
ного асортименту магазин має володіти відповідними 
торговими площами. Таким чином, великоформатні 
магазини здатні запропонувати споживачами більший 
асортимент товарів і отримують додаткові конкурент-
ні переваги. Більше того, великі обсяги збуту окремих 

категорій товарів дають можливість створювати влас-
ні торгові марки, які користуються високим рівнем до-
віри в лояльних відвідувачів таких магазинів.

Однак і невеликі торговці можуть підвищити 
свою конкурентоспроможність шляхом оптимізації 
номенклатури товарів. Для цього не варто забувати 
про дію методу Парето, згідно з яким 20% асортимен-
ту приносить 80% доходу. Якщо забрати неліквідні 
80% асортименту, пропорція 20/80 виділиться із 20% 
продукції, яка раніше користувалась попитом. Аналі-
зуючи структуру продаж, продавець повинен робити 
акцент на зазначених 20% асортименту, а інші 80% 
формувати з товарів із тривалим терміном спожи-
вання, які не потребують додаткових умов зберігання 
(наприклад, холодильного обладнання) і не займають 
багато місця на торгових полицях.

Основною проблемою малих форм роздрібної 
торгівлі є цінова конкуренція із мережевими 
операторами великого ритейлу. Як свідчить 

аналіз роздрібної торгівлі Львівської області, тради-
ційні магазини «біля дому» не готові конкурувати з 
такими ритейлерами, як «АТБ», «Ашан», «Метро» 
через особливості їх цінової політики. Так, на почат-
ку 2017 р. у м. Львові відкрилися перші супермаркети 
мережі «АТБ», які до кінця року були представлені в 
усіх спальних районах міста. Наслідком стало значне 
зменшення обсягів продажу малих форм торгівлі та, 
доволі часто, їх закриття. Про це свідчать і дані Голов-
ного управління статистики у Львівській області [14; 
15], відображені в табл. 2.

Так, із 2013 по 2016 рр. спостерігалося постійне 
незначне зростання кількості точок роздрібної тор-
гівлі, у той час як за 2017 р. їх чисельність зменшилася 
на 19,8%. Хоча Держкомстат припинив подальше спо-
стереження за цим показником, однак дослідження 
роздрібної торгівлі м. Львова свідчить про подальше 
зменшення роздрібних торгових точок за рахунок за-
криття малих форм роздрібної торгівлі. Причина такої 
ситуації – відсутність можливості ведення цінової кон-
куренції із великими форматами роздрібної торгівлі.

Так, як свідчить аналіз прибуткових накладних 
окремих представників торгівлі продуктами харчу-

Таблиця 2

Кількість точок роздрібної торгівлі у Львівській області у 2015–2016 рр.

Тип об’єкта
Рік Зміна, 

2015/2016, %
Зміна, 

2016/2017, %2013 2014 2015 2016 2017

Наявність об’єктів роздрібної 
торгівлі підприємств на кінець 
року, од.

3741 3781 3848 3865 3098 0,004 –0,198

Магазини 2903 3018 3093 3149 2702 0,018 –0,142

Об’єкти торгівлі напівстаціонарні 838 763 755 716 396 –0,052 –0,447

Джерело: складено на основі даних Головного управління статистики у Львівській області, на кінець року [14; 15].
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вання у м. Львові, малі магазини доволі часто отри-
мують від постачальників товари за цінами, які є 
суттєво вищі, аніж ціни на аналогічні товари під час 
акцій у мережах «АТБ», «Ашан» чи «Метро». Як на-
слідок, ціни на аналогічні товари в малій торгівлі та 
в зазначених операторів можуть відрізнятися на 20% 
і більше. Першим прикладом такого цінового дем-
пінгу була поява у 2003 р. першого магазину Metro 
Cash&Carry в Києві. На той момент торговець про-
понував товари по цінах нижчих, аніж ті, за якими 
отримували товари інші мережі оператори. Виробни-
ки переглянули свою цінову політику по відношенню 
до Metro Cash&Carry лише після відмови великого 
ритейлу в Києві продавати їх товари у своїх магази-
нах. Однак у сучасних умовах господарювання така 
практика стала доступною і для інших мережевих 
представників роздрібної торгівлі. Повертаючись 
до прикладу цінової політики «АТБ», зазначимо, що 
оскільки більшість споживачів можуть відвідувати 
супермаркети цієї мережі без використання громад-
ського чи власного транспорту через їх близькість до 
місць проживання або роботи, значна кількість по-
купців, особливо із доходами нижче середнього, по-
чала надавати перевагу цій мережі.

Особливості таких цінових переваг мереже-
вих операторів пов’язані із тим, що вони купують 
товар безпосередньо у виробників, а не в офіційних 
дистриб’юторів, у результаті чого отримують мож-
ливість поставок за цінами нижчими, аніж їх може 
запропонувати оптовий посередник. Враховуючи, 
що угоди на постачання товарів за низькими цінами 
мають довгостроковий характер, мережеві операто-
ри отримують довгострокові переваги порівняно із 
немережевими супермаркетами та малими формами 
роздрібної торгівлі. Іншими словами, основою фор-
мування цінових переваг є переваги в постачанні. 
Якщо національні мережі отримують цінові переваги 
у продажі товарів, представлених на національному 
рівні, локальні мережі можуть отримувати такі пере-
ваги для продажу товарів місцевих виробників, веду-
чи переговори про прямі поставки від них.

Важливою характеристикою товарно-цінових 
стратегій національних і міжнародних опера-
торів є просування власних торгових марок, 

яким властива нижча ціна порівняно із аналогічними 
товарами конкуруючих торгових марок. Як наслідок, 
частішають випадки, коли традиційні магазини «біля 
дому» здійснюють закупівлю товарів для подальшого 
перепродажу в зазначених ритейлерів. Свідченням 
цього є поява на їх прилавках продуктів під торго-
вими марками «Своя лінія», «Розумний вибір», «На 
кожен день», «Ашан», «Метро» чи «Аро», які є влас-
ними торговими марками цих торговців.

Також, маючи значні обороти, великоформатні 
магазини та локальні торгові мережі мають можли-
вість рекламувати та проводити різні цінові акції та 

знижки. На сучасному етапі конкуренції практично 
всі великі продавці пропонують щотижневі знижки, 
знижки до різних свят, акції вихідного дня, розпро-
дажі продукції із терміном придатності, що добігає 
завершення, тощо. Проте, навіть за умови фінансової 
можливості впроваджувати знижки, малі форми роз-
дрібної торгівлі зазвичай не мають кваліфікованого 
персоналу для організації таких кампаній.

Ще однією важливою групою конкурентних 
переваг у роздрібній торгівлі є переваги в 
обслуговуванні. За однакових асортименту 

і цін споживач тяжіє до вибору тієї торгової точки, де 
отримує кращий рівень обслуговування. В окремих 
випадках покупець готовий платити більше за вищий 
рівень сервісу. Великоформатні магазини забезпечу-
ють рівень сервісу за рахунок ввічливості продавців і 
консультантів, можливості отримання інформації про 
товар, повернення пошкоджених товарів тощо. Однак 
такий сервіс є безособовий. Щоденно через прилавки 
магазину проходять сотні або й тисячі покупців, і про-
давці не в змозі запам’ятати кожного з них особисто. 
Зауваження, скарги, претензії та побажання від по-
купців торговець або не отримує, або отримує із запіз-
ненням. Натомість у малих «зручних» магазинах об-
межена кількість відвідувачів, більшість із яких живе 
або працює поблизу з такою торговою точкою. Як на-
слідок, продавець знає уподобання покупців, а доволі 
часто може звернутися по імені, навіть іноді володіє 
інформацією про їх особисте життя. Такі довірчі від-
носити формують певний рівень лояльності та довіри. 
Відвідувачі висловлюють побажання про те, які торго-
ві марки або товари вони б купували в такій точці; за 
умови, що виникли проблеми із купленими товарами, 
споживачі повідомляють про такі проблеми або негай-
но, або під час наступного відвідування магазину. 

На відміну від традиційних магазинів велико-
форматна торгівля формує прихильність у спожи-
вачів не за рахунок спілкування, а за рахунок під-
бору спеціальних пропозицій і знижок. Як наслідок, 
більшість торгових мереж пропонують програми 
лояльності, які прив’язують покупців до конкретної 
торгової точки. Наприклад, компанія «Фоззі груп» 
пропонує програму «Власний рахунок», компанія 
«Ашан» – «Персональний бонус», торгова мережа 
«Рукавичка» – «Родину». Хоча кожна із зазначених 
програм лояльності має свої особливості, але суть 
кожної з них зводиться до того, що покупець може 
отримати повернення певної суми або відсотка від 
покупок за умови, що буде постійним клієнтом такої 
мережі. Чим більшим є обсяг закупівель, тим більшу 
винагороду отримує покупець. Запровадження про-
грам лояльності для постійних покупців потребує 
наявності фіскальних або нефіскальних касових апа-
ратів та комп’ютеризації процесу реалізації продукції 
для обробки даних про покупки споживачів. Вартість 
інвестицій в таке обладнання робить недоцільними 
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для малих суб’єктів торгівлі впровадження таких 
програм.

Загалом, проаналізовані особливості конку-
рентних переваг для різних форм роздрібної торгівлі 
можна відобразити у вигляді табл. 3.
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Таблиця 3

Основні конкуренті переваги та недоліки різних форм роздрібної торгівлі

Тип конкурентних 
переваг

Переваги для великих форматів  
роздрібної торгівлі

Переваги для малих форм  
роздрібної торгівлі

Місце розташування

Простота проїзду до торгової точки, близькість  
до зупинок громадського транспорту, наявність місць 
для паркування автомобільного транспорту, можливість 
організації Інтернет-торгівлі з доставкою продуктів

Близькість до місця проживання 
або роботи покупців

Асортимент товарів Широкий асортимент товарів різних цінових категорій 
і виробників, наявність власних торгових марок

Знання точних уподобань  
і потреб постійних споживачів

Ціни

Можливість установлення низьких цін, прове дення  
акцій зі знижками та розпродажами за рахунок  
отримання товарів безпосередньо від виробників  
за нижчими цінами

_

Якість обслуговування
Інформування про товар, упровадження довгостроко-
вих програм лояльності із поверненням споживачеві 
певних сум від покупки

Повна інформація про постійних 
відвідувачів, персоналізація стосун-
ків, високий рівень довіри постій-
них споживачів, швидке отримання 
зворотного зв’язку

Джерело: авторська розробка.
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