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ІННОВАЦІЇ В ОРГАНІЗАЦІЇ РІТЕЙЛ-СЕРВІСУ  
ЯК ВІДПОВІДЬ НА ВИМОГИ РОЗВИТКУ РИНКУ

У статті розглянуто сучасні тенденції ринку рітейл-бізнесу та інноваційні підходи до організації рітейл-сервісу 
згідно із цими тенденціями, проаналізовано структуру покупок у мережі Інтернет, структуру показника «серед-
ній чек» в онлайн-покупках по основних категоріях товару. Досліджено характерні зміни у потребах та вподобан-
нях споживачів, зокрема трансформація сприйняття споживачем ціни товару у цінність товару як сукупність 
корисних якостей товару та альтернатив витрат грошей і часу. Систематизовано сучасні тенденції організації 
рітейл-сервісу як відповідь на актуальні вимоги ринку: масовий перехід в онлайн, насичений та швидкий ритм 
життя, зміна сприйняття споживачами ціни, збільшення ролі CR-Marketing, підвищення рівня інформованості 
та обізнаності споживачів, зростання ролі етичності та соціальної відповідальності. Розглянуто особливості 
організації рітейл-сервісу з огляду на сутність сервісу як специфічного продукту з характерними якостями: невід-
чутність, невіддільність від джерела, незбереженість та непостійність. Запропоновано напрями вдосконалення 
роботи рітейлерів відповідно до особливостей сервісної сфери з метою максимального задоволення потреб клієн-
тів, забезпечення їхньої лояльності та підвищення конкурентоспроможності суб’єкта господарювання.

Ключові слова: рітейл-сервіс, рітейл-бізнес, інновації в рітейлі, послуги рітейлерів, ринок рітейлу, рітейл-
маркетинг, сфера послуг.

ИННОВАЦИИ В ОРГАНИЗАЦИИ РИТЕЙЛ-СЕРВИСА  
КАК ОТВЕТ НА ТРЕБОВАНИЯ РАЗВИТИЯ РЫНКА

Ткачук С.В., Стахурская С.А., Стахурский В.А.

В статье рассмотрены современные тенденции рынка ритейл-бизнеса и инновационные подходы к организации 
ритейл-сервиса согласно данным тенденциям. Проанализированы структура покупок в сети Интернет, структура 
показателя «средний чек» в онлайн-покупках по основным категориям товара. Исследованы характерные изменения 
в потребностях и предпочтениях потребителей, в частности трансформация восприятия потребителем цены 
товара в ценность товара как совокупность полезных свойств продукта и альтернатив расходов денег и времени. 
Систематизированы современные тенденции организации ритейл-сервиса как ответ на актуальные требования 
рынка: массовый переход в онлайн, насыщенный и быстрый ритм жизни, изменение восприятия потребителями 
цены, увеличение роли CR-Marketing, повышение уровня информированности и осведомленности потребителей, воз-
растание роли этичности и социальной ответственности. Рассмотрены особенности организации ритейл-сер-
виса с учетом сущности сервиса как специфического продукта с характерными качествами: неосязаемость, неот-
делимость от источника, несохранность и непостоянство. Предложены направления совершенствования работы 
ритейлеров в соответствии с особенностями сервисной сферы с целью максимального удовлетворения потребно-
стей клиентов, обеспечения их лояльности и повышения конкурентоспособности предприятия.

Ключевые слова: ритейл-сервис, ритейл-бизнес, инновации в ритейле, услуги ритейлеров, рынок ритейла, 
ритейл-маркетинг, сфера услуг.

INNOVATIONS IN THE RETAIL SERVICE ORGANIZATION  
AS ANSWER TO MARKET DEVELOPMENT REQUIREMENTS

Tkatchuk Svitlana, Stakhurska Svitlana, Stakhurskiy Valerii

The article examines existing innovations in retail service organization, which take place on Ukrainian market and are 
necessary to be developed because of the contribution of trade sphere, including retail, to Gross Domestic Product of the 
country. The new trends in retail business are considered as the answer on new trends in consumers' lifestyle on the one side, 
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and the influence of European experience on the other side. The current trends in the retail business market and innovative 
approaches to the organization of retail service in accordance with these trends are considered. The structure of online shop-
ping, the structure of the indicator «average check» in online purchases by major categories of goods and also the consumers' 
preferences for paying for purchases are analyzed. Representative changes in consumer needs and preferences are explored, 
including the transformation of the consumer's perception of the price of the goods into the value of the goods as a set of use-
ful qualities of the goods and alternatives of spending money and time. The current trends of retail service organization are 
being systematized in response to current market demands: the increasing of online shopping, partial replacement of reality 
with virtual reality as the consumers lifestyle, saturated and fast rhythm of life, changing consumer perception of product's 
value, increasing the role of CR-Marketing, raising of the level of consumer's awareness and knowledge, increasing the role 
of ethics and social responsibility. The increasing of the role of CRM is considered as a factor that creates the need for imple-
mentation of the technologies of consumer experience management, formation of client bases and creation of ERP-customer 
loyalty system with the following functions: creation of a database for each client, formation of individual offers, formation 
of an individual communication system. The peculiarities of the retail service organization are considered with regard to the 
essence of the service as a specific product with the four main characteristic qualities: insensitivity, impermanence, insepa-
rability from the source, unusable for storage. The ways of improvement of organization of retail service for the purposes of 
increase of competitiveness, achievement of consumer loyalty and obtaining the decent market position are proposed.

Keywords: retail service, retail business, innovations in retail, retail services, retail market, retail marketing, services.

Постановка проблеми. Для українського ринку 
рітейл-бізнесу характерні постійні швидкі зміни, які 
повинні враховувати торговельні підприємства. Вини-
кає необхідність систематизації існуючих тенденцій 
ринку, особливо з позицій вимог споживача, а також 
існуючих інновацій як способу досягнення стійких 
конкурентних переваг.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питанню 
сучасних тенденцій розвитку рітейл-бізнесу присвячено 
праці багатьох авторів [1–10]. Зокрема, досліджуються 
тенденції купівельної поведінки споживачів рітейл-
послуг [4], розглядається інструментарій продоволь-
чого рітейл-брендингу [6], досліджуються інтерактивні 
інструменти просування у комунікаційній політиці 
рітейлерів [10], аналізуються тенденції розвитку мере-
жевого рітейлу [8]. Утім, залишається необхідність 
систематизації існуючих тенденцій розвитку рітейл-біз-
несу, зокрема нових вимог споживачів до рітейл-сервісу, 
та конкретизації інновацій рітейл-ринку відповідно до 
цих вимог.

Постановка завдання. Метою дослідження є вияв-
лення та систематизація існуючих тенденцій розвитку 
рітейл-бізнесу, у тому числі з огляду на вимоги спо-
живачів, та формулювання інновацій у рітейл-сервісі з 
огляду на вимоги ринку.

Виклад основного матеріалу дослідження. Тор-
гівля як вид економічної діяльності займає значну 
частку у структурі валової доданої вартості та чинить 
вагомий вплив на зростання ВВП [9]. Окрім того, роз-
дрібна торгівля є важливим складником сфери нематері-
ального виробництва, яка забезпечує доведення товарів 
до кінцевого споживача і повинна відповідати сучасним 
вимогам до обслуговування. За товарною структурою 
роздрібного товарообороту підприємств за перше пів-
річчя 2019 р. 44% припадало на продовольчі товари та 
56% – на непродовольчі [9]. Із загальної вартості реалі-
зованих товарів близько 53% були вироблені на терито-
рії України і реалізовувалися через торговельну мережу, 
при цьому у розрізі продовольчих товарів ця частка 
становила близько 80%, непродовольчих – близько 32% 
[9]. За даними результатів досліджень GfK та OLX, усе 
більша кількість споживачів купує товари через Інтер-
нет (кожен третій користувач Інтернету) Серед това-
рів, які користувалися найбільшим попитом в онлайн-
покупках, можна виділити такі групи: побутова техніка, 
одяг, косметичні товари і парфумерія [3] (рис. 1).
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Рис. 1. Структура топ-покупок у мережі Інтернет 
станом на квітень 2019 р. *

* За 100% взяті сумарні відсотки відповідей респондентів.
Джерело: складено за [3]

Серед головних причин здійснення покупок онлайн 
споживачі виділяли такі: економія коштів (товари для 
дітей, меблі та одяг) та економія часу (мобільні теле-
фони та одяг).

За розміром середнього чеку онлайн-покупок най-
більшу частку в загальній структурі становить тран-
спорт (близько 91%), близько 2% – запчастини до 
нього. Серед інших товарів найбільшу частку стано-
вить електроніка (32%), майже стільки ж – товари для 
хобі, відпочинку та спорту (30%), частка товарів кате-
горії «Дім та сад» – 20%, «Мода і стиль» – 11%, дитя-
чий світ – 7% (рис. 2).

Рис. 2. Структура показника «Середній чек» 
в онлайн-покупках за категоріями товару  

(без транспорту та запчастин до нього)
Джерело: складено за [3]
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Близько 75% споживачів заходять на онлайн-плат-
форми для здійснення покупок через мобільні при-
строї, з них близько 51% користувалися спеціаль-
ними додатками [3]. Серед способів оплати покупок 
онлайн більшість споживачів вибирає безготівковий 
рахунок на торговельному майданчику, майже вдвічі 
менше – оплату готівкою кур’єру, найменша частка 
вибирає перерахунок коштів на банківську картку про-
давця та оплату по накладній (рис. 3).
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Рис. 3. Структура споживчих переваг  
щодо оплати онлайн-покупок *

* За 100% взято суму відсотків відповідей респондентів.
Джерело: складено за [3]

Таким чином, психологія споживача поступово 
змінюється із класичного підходу до здійснення 
покупок, до філософії, яка передбачає швидкість, 
комфортність, оперативність та зручність. Такі тен-
денції спостерігаються і під час купівлі не через 
Інтернет, а у звичайних магазинах. Зокрема, одне з 
ключових значень під час вибору рітейлера у цьому 
разі має місце його розташування. Це пояснює появу 
магазинів формату «біля будинку», коли навіть тор-
говельні мережі, які раніше діяли у форматах гіпер-
маркетів (наприклад, ТОВ «Ашан»), починають від-
кривати магазини «біля будинку». Зручність підходу 
та під'їзду до магазинів, близькість до станцій метро-
політену також відіграють чималу роль у виборі спо-
живачами рітейлера.

Зазнає трансформації й розуміння споживачем ціни 
товару: воно дедалі ближче до поняття value із моделі 
SIVA (рис. 4).

На противагу ціни споживач усвідомлює для себе 
цінність покупки, яка включає такі складники: 

1) цінність товару: наскільки товар є корисним, 
новітнім, функціональним, відповідає вимогам кон-
кретного споживача тощо;

2) альтернативи: альтернативи витрат тих самих 
коштів на інший товар або послугу; альтернативи 
витрат часу на здійснення покупки (наприклад, якщо 
магазин, що пропонує товар за найнижчими цінами, 
знаходиться далеко від дома споживача, до нього довго 
та незручно добиратися і на покупку доведеться «зіпсу-
вати» вихідний день, споживач може відмовитися від 
пропозиції, якщо товар немає для нього великої цін-
ності, та провести день альтернативно, наприклад на 
пікніку). Питання економії коштів залишається акту-
альним, утім, дедалі більше споживачів розглядають 
розумну або практичну економію на противагу миттє-
вому попиту як реакцію на низьку ціну. 

Змінюється й усвідомлення споживачем цінності 
товару: більша увага приділяється корисності товару 
для здоров'я (особливо щодо харчових продуктів), 
практичності та зручності (одяг), інноваційності та 
зручності (гаджети, техніка); з'являється категорія спо-
живачів, яка звертає увагу на етичність товарів і дотри-
мання виробником та рітейлером принципів корпора-
тивної соціальної відповідальності. 

У табл. 1 подано сучасні тенденції у поведінці 
споживачів рітейл-послуг та відповідні їм інновації 
рітейл-бізнесу.

Окрім поданих у таблиці тенденцій, не втратили 
актуальності й класичні прийоми рітейлу, зокрема 
рітейл-брендинг, BTL-акції (від звичайної дегуста-
ції чи роздачі листівок до широкомасштабних промо-
шоу), застосування маркетингу вражень інструментами 
декору, кольорової та світлової гами, музичним супро-
водом, аромомаркетингом та креативними прийомами.

Окрему увагу також варто приділяти інноваціям, 
які пов’язані із сутністю рітейлерів як суб’єктів гос-
подарювання, що належать до сфери нематеріального 
виробництва, а тому пропоновані ними послуги підля-
гають законам так званих «4 Не» (рис. 5).

Висвітлені інструменти потрібно розглядати у 
сукупності, яка також дає новий, інноваційний погляд 
на рітейл-сервіс:

1) хоча рітейлер і пропонує матеріальні товари, 
послуга його, як і будь-яка інша, є невідчутною, що 
надає особливого значення довірі до виробника. 

Рис. 4. Трансформація розуміння споживачем ціни
Джерело: складено за [2]

 

  
 

 

 

 

 

 

Цінність 

Ціна 

Цінність товару Альтернативи 

витрат коштів витрат часу 



–134–

Інтелект ХХІ № 1 ‘2020ІНВЕСТИЦІЙНО-ІННОВАЦІЙНА ДІЯЛЬНІСТЬ

Інструментами при цьому можуть бути рітейл-брен-
динг (більшість успішних рітейлерів має розкручену 
торгову марку, що асоціюється з відповідним позитив-
ним іміджем), візуалізація (навіть офлайн-магазини 
створюють власний сайт з інформацією про наявний 
асортимент, знижки та акції, власні торгові марки, 
заходи КСВ тощо), фізичний доказ (сертифікати, офі-
ційні сайти, відгуки клієнтів);

2) невіддільність від джерела пов’язана з тим, що 
послуга надається і споживається одночасно: у процесі 
отримання рітейл-послуги клієнт фізично знаходиться 
у приміщенні магазину або на сайті Інтернет-магазину. 
Важливими є елементи матеріального середовища та 
якісне обслуговування;

3) незбереженість послуги рітейлера також 
пов’язана з одночасністю її надання і споживання. 
Це викликає проблеми у періоди надмірного попиту, 

а також невиправдані постійні витрати у періоди 
малого попиту. Більшість магазинів застосовує 
заходи щодо управління попитом, метою яких є 
«перекидання» частини клієнтів із періоду надмір-
ного попиту у період мінімального попиту. Прикла-
дами можуть слугувати акційні пропозиції на кулі-
нарію у нічний час або знижки для людей пенсійного 
віку у ранковий час. 

Утім, повністю «розвантажити» потік клієнтів у 
період піків неможливо, тому рітейлерами застосову-
ються заходи з пристосування до попиту: максимальне 
використання касових вузлів, наявність достатньої 
кількості персоналу тощо;

4) непостійність послуги рітейлера пов’язана пере-
важно з дією людського чинника як із боку споживача, 
так і з боку виробника. Успішні рітейлери вирішують 
цю проблему за двома основними напрямами: при-

Таблиця 1. Сучасні тенденції у рітейл-сервісі як відповідь на вимоги споживачів
Вимоги 
ринку Тенденції рітейл-сервісу

М
ас

ов
ий

 п
ер

ех
ід

 
он

ла
йн

Дрібний рітейл-бізнес Великий рітейл-бізнес
Повний перехід в онлайн або поєднання онлайн-продажів 
зі стандартними магазинами.
Перехід в онлайн практично в усіх аспектах маркетингу 
(ціна, просування, атмосфера, доставка, комунікації тощо).
Переважно стратегія нішерів (спеціалізовані магазини 
із формуванням клієнтської бази та всебічних програм 
лояльності).

Онлайн-торгівля як додатковий сервіс для 
зручності покупок (зокрема у сфері В2В) 

Ш
ви

дк
іс

ть
, з

ру
чн

іс
ть

, 
оп

ер
ат

ив
ні

ст
ь

Онлайн-рітейл Офлайн-рітейл
Диверсифікація або повний перехід рітейл-послуг у сферу 
онлайн
Створення маркетплейсів
Створення SMART-магазинів
Створення мобільних додатків
Упровадження QR-кодів 
Зручність оплати та доставки
Значна увага зручності сайту
Використання соціальних мереж та мессенджерів для 
розширення клієнтури 

Значна увага – місцю розташування
Створення магазинів «біля будинку»
Популярність супер- та гіпермаркетів 
(усе необхідне в одному магазині)
Наявність компетентних консультантів
Організація роботи рітейлера з мінімізацією черг 
та очікувань 
Можливість оплати карткою чи мобільним 
додатком

Тр
ан

сф
ор

ма
ці

я 
по

ня
тт

я 
ці

ни
 

то
ва

ру

Цінність товару Вигода від покупки
Підбір якісних товарів у надійних постачальників
Підбір асортименту відповідно до цільової аудиторії
Формування асортименту з урахуванням новітніх 
тенденцій у продуктах, що пропонуються
Акцент на якості, цінності, інноваційності продуктів

Встановлення цін з урахуванням вимог ринку
Пропонування акцій, знижок
Упровадження практики кешбеків 
Приділення уваги зручності покупки (зручність 
доставки, оплати, розташування магазинів тощо)

Зб
іл

ьш
ен

ня
 р

ол
і 

C
R

M

Упровадження технологій управління споживчим досвідом
Формування клієнтських баз
Формування дієвих систем CRM (customer relationships marketing) та їх інтеграція у ERP-систему рітейлера 
(Enterprise Resource Planning System)
Створення системи ERP-customer loyalty (як результат попередніх пунктів) із такими функціями: формування 
бази даних по кожному клієнту, формування індивідуальних пропозицій, формування індивідуальної системи 
комунікацій

О
бі

зн
ан

іс
ть

 
кл

іє
нт

ів

Чесні пропозиції
Чесні відгуки
Відкритість та прозорість, відсутність протиріч та «підводних каменів»
Наявність зворотного зв’язку
Окрема увага елементу маркетинг-мікс «фізичний доказ» 

Зр
ос

та
нн

я 
ро

лі
 

со
ці

ал
ьн

ої
 

ві
дп

ов
ід

ал
ьн

ос
ті

 
та

 е
ти

чн
ос

ті

Упровадження у діяльність рітейлерів принципів КСВ (корпоративної соціальної відповідальності), зокрема 
за основними напрямами стабільного розвитку
Акцент на дотриманні принципів, популяризація заходів 

Джерело: складено за [1–10]
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ділення значної уваги стандартам обслуговування; 
максимізація самообслуговування – від відмови 
обслуговування через прилавок до повного самообслу-
говування від входу клієнта у магазин до виходу через 
касу самообслуговування (за кордоном практикуються 
навіть віртуальні консультанти та спеціальні мобільні 
додатки, що дає змогу забезпечити повне самообслуго-
вування та відкриття магазинів без персоналу).

Висновки з проведеного дослідження. На основі 
систематизації існуючих тенденцій ринку рітейл-біз-
несу можна зробити такі висновки щодо характерних 
інновацій у сфері рітейлу:

1. Сучасний стиль життя споживачів спонукає 
рітейлерів диверсифікувати свою діяльність в онлайн-
торгівлю, часто поєднуючи її з утриманням класичних 
магазинів. Останні, своєю чергою, мають відповідати 
вимогам зручності та якості обслуговування, зокрема 

Рис. 5. Інструменти пристосування рітейлера до специфіки послуги як товару
Джерело: складено за [5]
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з урахуванням специфіки рітейл-послуги як сервісної 
сфери. Щодо торгівлі онлайн спостерігається тенден-
ція створення маркетплейсів.

2. Зростає роль мобільних додатків, QR-кодів та 
SMART-магазинів. Усе більша кількість споживачів 
користується гаджетами під час здійснення як онлайн-, 
так і офлайн-покупок.

3. Усе більше рітейлерів упроваджують філософію 
CRM зі створенням системи ERP-customer loyalty та 
індивідуалізації підходу до клієнта.

4. Інтернет-технології посилюють рівень інфор-
мованості та обізнаності споживачів, а інтеграція 
в ЄС збільшує роль соціальної відповідальності 
та етичності суб’єктів господарювання, що викли-
кає необхідність реального дотримання принципів 
КСВ та етичності як невід'ємного складника імі-
джу компанії. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Невідчутність: 

- максимальна візуалізація; 
- зміцнення іміджу 

рітейлера; 
- рітейл-брендинг; 
- фізичний доказ 

Невіддільність від джерела: 

- значна увага рівню 
обслуговування 

- формування елементу 
«Матеріальне середовище»  
(реального магазину чи Інтернет-
магазину) як окремого 
стратегічного напряму 

Непостійність: 

- заходи щодо забезпечення стабільно 
високої якості обслуговування 
(формування стандартів обслуговування, 
підбір, підвищення  кваліфікації та 
мотивація персоналу); 

- заходи щодо зменшення дії людського 
чинника (максимальне 
самообслуговування, мінімальна 
необхідність контакту з персоналом) 

 

Незбереженість: 

- управління попитом (надання знижок та 
акційних пропозицій на окремі категорії 
товарів у  періоди малого попиту; надання 
бонусів у разі  попереднього замовлення 
товару тощо); 

- пристосування до попиту (у періоди 
максимального попиту задіяння всього 
наявного чи додаткового персоналу,  повне 
використання касових вузлів, справність та 
достатня кількість камер схову, візків тощо) 

 

4 «Не» 
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