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Вступ. Зростаюча конкуренц�я на 
ринку роздр�бної торг�вл� спонука� його 
учасник�в до пошуку р�зноман�тних шля-
х�в удосконалення сво�ї маркетингової 
д�яльност�. Враховуючи економ�чну кри-
зу, яка позначилася на куп�вельн�й спро-
можност� споживач�в, торговельним п�д-
при�мствам потр�бно ч�тко визначати 
пр�оритети та вподобання споживач�в, 
адже вони  шукають способи максим�за-
ц�ї свого виграшу в�д придбання певних 
товар�в � послуг, � їх виб�р може вплину-
ти на результати д�яльност� п�дпри�м-
ства. Деяк� п�дпри�мства фокусуються 
виключно на к�нцевому результат�, ор�-
�нтуючись, першочергово, на прибутко-
в�сть � частку ринку. Безумовно, ц� по-
казники завжди будуть важливими, адже 
вони показують ефективн�сть б�знесу, 
але вони � лише результатом лояльнос-
т� та переваг покупц�в. Саме тому це вка-
зу� на необх�дн�сть досл�дження покуп-
ц�в з метою розум�ння їхньої повед�нки � 
вподобань та утримання або розширення 
частки ринку. 

Маркетингов� досл�дження спожи-
вацьких вподобань � актуальними та важ-
ливими, адже для сучасного ринку ста� 
необх�дним прорахувати � заздалег�дь пе-
редбачити, якою буде повед�нка спожива-
ч�в та тенденц�я їх вподобань; також мож-
на виявити основн� фактори, що вплива-
ють на їхню активн�сть, настр�й, ступ�нь 
задоволеност� та �нше.

Аналіз останніх досліджень і пу-
блікацій. У наукових публ�кац�ях в�-
тчизняних та заруб�жних вчених, таких 
як С. Гаркавенко, А. Старост�на, Є. Го-
лубков, І. Лилик, А. Зозульов, В. Полто-
рак, В. Павлова, Т. Решет�лова, Г. Чер-
ч�ль, Нереш К. Малхотра, Ж.-Ж. Лам-
бен, Р. Блекуел, Ф. Котлер та �н. [1�4; 
13], висв�тлено питання стану та розви-
тку ринку роздр�бної торг�вл�, вид�ле-
но роль маркетингових досл�джень у д�-
яльност� п�дпри�мств у сучасних ринко-
вих умовах. Досл�дники акцентують ува-
гу на повед�нц� споживач�в та основних 
факторах, як� впливають на р�шення спо-
живач�в стосовно куп�вл� того чи �ншого 
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товару. А оск�льки вподобання спожива-
ч�в зм�нюються досить часто � п�д впли-
вом р�зних фактор�в, вони можуть впли-
вати на усп�шну д�яльн�сть того чи �н-
шого п�дпри�мства, саме тому це питан-
ня � завжди актуальним � потребу� досл�-
дження. 

Постановка завдання. Досл�-
дження споживач�в може в�дбуватися 
з багатьох причин, наприклад: визна-
чення причини вибору споживачем т��ї 
або �ншої торгової марки, способ�в ви-
користання товару, фактор�в, як� впли-
вають на прийняття р�шення про куп�в-
лю, задоволен�сть покупкою, ступ�нь 
впливу реклами на р�шення споживача 
тощо. В�д здатност� п�дпри�мства залу-
чати споживач�в, задовольняти їх по-
треби, утримувати їх, спонукати до по-
вторної куп�вл� залежатиме прибутко-
в�сть п�дпри�мства.

Отже, для того щоб п�дпри�м-
ство могло не т�льки усп�шно працюва-
ти на споживчому ринку, але � розви-
ватися, потр�бно проводити планом�р-
ний ц�леспрямований зб�р оперативної 
маркетингової �нформац�ї про ринко-
ву ситуац�ю � споживацьку повед�нку, 
саме тому це питання потребу� ретель-
ного досл�дження. За результатами до-
сл�джень можна визначити, як спожи-
вач� сприймають певне п�дпри�мство, 
а як� переваги бачать у його конкурен-
т�в. Це дозволить сво�часно коригува-
ти стратег�ю п�дпри�мства та сприяти-
ме п�двищенню його конкурентоспро-
можност�.

Сьогодн� в�тчизнян� п�дпри�мства 
працюють в умовах невизначеност� та 
п�двищеного ризику, саме тому метою 
роботи є виявлення основних тенден-
ц�й ринку товар�в повсякденного по-
питу та досл�дження повед�нки спожи-
вач�в на ньому, що дозволить виявити 
напрями вдосконалення маркетингової 
д�яльност� п�дпри�мства та сприятиме 
п�двищенню його конкурентоспромож-
ност�. 

Виклад основного матеріалу. 
Економ�чна ситуац�я в України залиша-
�ться складною. Девальвац�я гривн� тяг-

не за собою зростання �нфляц�ї. За да-
ними держкомстату Індекс споживчих 
ц�н за пер�од с�чень�кв�тень 2015 р. в�д-
пов�дно до с�чня�кв�тня 2014 р. стано-
вив 137,9% [�]. Зг�дно з даними М�не-
кономрозвитку реальна зароб�тна плата 
у с�чн��березн� 2015 р. пор�вняно з в�д-
пов�дним пер�одом с�чня�березня 2014 
р. зменшилася в середньому по Україн� 
на 20,1%. Також зроста� заборгован�сть 
населенню з виплати зароб�тної плати 
[10]. Отже, бюджети покупц�в стають 
скромн�шими, що вимага� в�д них ре-
тельного планування витрат, а в�д мага-
зин�в � пропозиц�ї конкурентних ц�н та 
необх�дного асортименту.

За оф�ц�йними даними зростання 
ц�н на продукти харчування та безалко-
гольн� напої в середньому по України 
було на 27,9%, ц�ни на транспорт зрос-
ли на 27,9%, витрати на в�дпочинок, 
охорону здоров’я, предмети домашньо-
го вжитку зросли на 1��23% [10]. Через 
п�двищення ц�н покупц� вимушен� зм�-
нювати р�вень споживання, в�д чогось 
в�дмовитися, зм�нити розм�р закуп�вель, 
обирати б�льш дешев� товари, в�дмовля-
тися в�д дорогих та �мпортних товар�в, 
деяк� продукти купують р�дше чи в мен-
ш�й к�лькост�.

При цьому р�вень безроб�ття насе-
лення працездатного в�ку в середньому 
за 2014 р. становив 9,7% економ�чно 
активного населення в�дпов�дного в�ку 
[�]. Безроб�ття познача�ться на с�мей-
ному � особистому бюджет�, тому по-
купц� купуватимуть т�льки найнеобх�д-
н�ше, шукатимуть магазини з нижчими 
ц�нами.

Зг�дно з даними Держкомстату обо-
рот роздр�бної торг�вл� України щор�ч-
но зростав до 2014 р. [�]. На рис. 1 пока-
зано роздр�бний товарооборот п�дпри-
�мств (юридичних ос�б), як� зд�йснюють 
д�яльн�сть з роздр�бної торг�вл�.

Також зг�дно з� статистичнимих да-
нимих к�льк�сть ринк�в з продажу спо-
живчих товар�в щороку зменшу�ться 
(рис. 2) [10]. Це говорить про те, що укра-
їнц� починають надавати перевагу сучас-
ним формам роздр�бної торг�вл�.
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За даними Держкомстату у товарн�й 
структур� роздр�бного товарообороту п�д-
при�мств в Україн� 1/3 займають продо-
вольч� товари [�].

За результатами досл�джень «Gfk 
Ukraine» частка сучасних формат�в роз-
др�бної торг�вл� (г�пермакети, супермар-
кети, дискаунтери, Cash&Carry) у варт�с-
ному вираженн� склада� 22% в�д загаль-
ного обсягу ринку FMCG (Fast Moving 
Consumer Goods), тобто товар�в повсяк-
денного попиту. До цього досл�дження 
«Gfk Ukraine» було включено приблизно  

60 категор�й товар�в повсякденного по-
питу, до яких входять їжа, напої, чистяч� 
та миюч� засоби (у варт�сному виражен-
н�) [7].

В Україн� частка супермаркет�в у за-
гальн�й торг�вл� уже наближа�ться до по-
казник�в сус�дн�х країн. За досл�дженнями 
«Gfk», у сус�дн�й Польщ� покупц� залиша-
ють в супермаркетах � 17% своїх грошей, в 
г�пермаркетах � 15, проте найб�льше в дис-
каунтерах � 23%. Українськ� покупц� нада-
ють перевагу супермаркетам � 13% витрат, 
дискаунтерам � 6, г�пермаркетам лише 1%.

 

 
 

 

Товарооборот внутр�шньої роздр�бної торг�вл� млн грн

Рис. 1. Обсяг роздрібного товарообороту підприємств України, 2008-2013 рр.
 

 
 

К�льк�сть ринк�в з продажу споживчих товар�в, од.

Рис. 2. Кількість ринків з продажу споживчих товарів, 2008-2013 рр.
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К�льк�сть сучасних формат�в торг�вл� 
в Україн� з 2004 по 2014 рр. зб�льшилася 
з 9 до 23%. Частка традиц�йної торг�вл� 
залишилася незм�нною (27%), а от частка 
канал�в торг�вл�, таких як ринки та вулична 
торг�вля (розкладки), зменшилася за цей 
пер�од з 4� до 36%. На рис. 3 наведено 
в�дсотков� зм�ни частки торгових кана-

л�в України в ц�лому в пер�од з 2004 по 
2014 рр. [7].

Чим розвинут�ша країна, тим б�льша част-
ка сучасних форм, торг�вл�. За даними «GFK 
Consumer Panel Services & Europanel» у 2013 
р. л�дерами у Європ� за цим показником були 
Австр�я (�1%) та Н�меччина (77%), а Укра-
їна зайняла передостанн� м�сце (рис. 4) [7]. 

Рис. 3. Зміна частки торгових каналів України, 2004–2014 рр. (%)
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Рис. 4. Частка сучасних форм торгівлі, 2013 р. (%)
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    Отже, � великий потенц�ал для 
подальшого розвитку сучасних форм 
(супермаркети, г�пермаркети, диска-
унтер, Cash&Carry) роздр�бної торг�в-
л� в Україн�, але це зростання може 
стримуватися несприятливими умова-
ми  економ�чної та пол�тичної ситуац�ї 
в Україн�. Наприклад, ситуац�я в бан-
к�вськ�й сфер� не сприя� видач� креди-
т�в. Процентн� ставки за кредитам, як� 
були � без того високими, зросли ще на  
1�2 %. Без залучення кошт�в в�дкрити 
новий магазин дуже складно. В�дкрит-
тя магазин�в потребу� значних кошт�в. 
У в�дкриття торгового об’�кта форма-
ту «магазин б�ля дому» потр�бно вклас-
ти близько 1 млн грн, а на в�дкрит- 
тя супермаркету потр�бно близько  
��12 млн грн. 

У зв’язку з вищенаведеним торго-
вельним мережам дуже складно буде 
розширюватися, тому на сьогодн� вони 
намагаються утримувати свої ринков� 
позиц�ї та шукають способи «в�двойо-
вування» споживач�в у конкурент�в. З 
кожним днем маркетингов� досл�дження 
посилюють свої позиц�ї серед способ�в 
досягнення конкурентних переваг п�д-
при�мств, стаючи нев�д’�мним елемен-
том маркетингової д�яльност� все б�ль-
шої частини суб’�кт�в ринку. Проводя-

чи досл�дження власними силами або 
вдаючись до послуг маркетингових, 
консалтингових компан�й, кер�вники 
п�дпри�мств та орган�зац�й приходять 
до усв�домлення значущост� таких до-
сл�джень як показника, здатного зна-
чною м�рою п�двищити р�вень обґрун-
тованост� прийнятих управл�нських 
р�шень.

Протягом травня�червня 2015 р. 
було проведено маркетингове досл�-
дження споживач�в, як� в�дв�дували су-
пермаркети «Варус» та зд�йснювали там 
куп�влю товар�в. Метою досл�дження 
було виявлення фактор�в, що впливають 
на прийняття р�шень споживачем при 
куп�вл� товар�в FMCG. У досл�дженн� 
взяло участь 320 ос�б. 

Наведемо основн� результати до-
сл�дження. 

В�кова структура споживач�в така: 
46% � це люди в�ком 16�29 рок�в, 35 � 
30�44 роки, 19% � 45�59 рок�в.

За р�внем доход�в респонден-
т�в можна в�дзначити,  що низь-
кий р�вень у 20% опитаних, серед-
н�й р�вень мають 69 � т�льки 12% ма-
ють високий р�вень доход�в (рис. 5). 
Отже, основн� покупц� мереж� мають 
низький та середн�й р�вень доход�в.

Рис. 5. Рівень доходів
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Також опитування показало, що 
�9% споживач�в зд�йснили нам�р куп�в-
л�, а 11% не зд�йснили цього нам�ру. Се-
ред основних причин в�дмови в�д куп�вл� 
були: ц�на здалася високою � 33%, не спо-
добався товар � 21, не було товару в мага-
зин� � 1�, черги � 16 (рис. 6).

Основними факторами вибору ме-
реж� «Варус» для зд�йснення куп�в-

л� зг�дно з опитуванням �: м�сце роз-
ташування магазину (23%) та асор-
тимент (20%); виг�дн� ц�ни (1�%); за-
ц�кавлен�сть акц�йними пропозиц�я-
ми (1�%) та як�сть товар�в (10%); при-
йшли тому, що � товари, яких нема� 
в �нших мережах (6%), заради швид-
кого обслуговування (5%) опитаних  
(рис. 7).

Рис. 6. Причини нездійснення купівлі
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Рис. 7. Фактори вибору «Варус»
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На запитання щодо найб�льш важ-
ливих характеристик, як� впливають на 
виб�р магазину, б�льш�сть споживач�в 
назвали виг�дн� ц�ни та м�сце розташу-
вання магазину, асортимент та зниж-
ки. Комфорт та особливост� асортимен-
ту вподобали значно менше респонден-
т�в (рис. �).

Б�льш�сть покупц�в в�дв�дують ма-
газин кожного дня (40%) або 2�3 рази 
на тиждень (46%). Решта (14%) спожи-
вач�в в�дв�дують магазин раз на тиж-

день або ще р�дше. Отже, можна ска-
зати, що б�льш�сть покупц�в приходять 
за покупками у супермаркет регулярно. 
Це може св�дчити про те, що покупц� 
надають перевагу невеликим закуп�в-
лям на 1�2 дн�. 

На запитання «Як� �нш� мереж� 
в�дв�дують � чому?» респонденти 
в�дпов�ли: найчаст�ше в�дв�дують мереж� 
«АТБ» � 45% та «С�льпо» � 40% (рис. 9). 
Очевидно, що ц� магазини � основними 
конкурентами супермаркет�в «Варус».

Рис. 8. Переваги при виборі магазину
 

Вигідні ціни, 23% 

Місце 
розташування, 16% 

Широкий 
асортимент, 13% 

Акційні пропозиції, 
12% 

Вдало підібаний 
асортимент, 7% 

Зручно 
здійснювати 

купівлю товарів, 
5% 

Є товари, яких 
немає в інших, 8% 

Швидке 
обслуговування, 

5% 

Висока якість 
товарів, 6% 

Бонусні карти, 5% 

 

АТБ, 45% 

Сільпо, 40% 

Метро, 3% 

Фуршет, 1% 

Інші, 11% 

Рис. 9. Магазини-конкуренти супермакетів «Варус», які відвідують споживачі
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Перевагами �нших мереж 
магазин�в респонденти вважають: 
б�льш низьк� ц�ни (44% опитаних), 
в�дв�дують через знижки (21%) та через 
�нший асортимент, якого нема� у «Ва-«Ва-
рус» (1�%), що в�дображено на рис. 10. 
Отже, супермаркети «Варус» � при-«Варус» � при-
вабливими для покупц�в, проте фак-
тор ц�ни дуже вплива� на їхн�й ви-
б�р, через що вони обирають магазини 
конкурент�в.

Щодо асортименту супермаркет�в 
«Варус» та р�вня обслуговування, то рес-
понденти в ц�лому дали висок� та серед-
н� оц�нки. Оц�нку «погано» дала незна-
чна к�льк�сть респондент�в, що говорить 
про вдалу асортименту пол�тику п�дпри-
�мства та добру роботу персоналу. Асор- Асор-Асор-
тимент супермаркет�в «Варус» 3�% рес-
пондент�в оц�нили на «5», дали оц�нку 
«4» � 33%,  оц�нку «3» � 16%, найнижчу 
оц�нки дали 13% респондент�в (рис. 11).

 

Більш низька ціна, 
44% 

Знижки, акції, 
бонуси, 21% 

Асортимент 
товарів якого 

немає у "Варус", 
18% 

Інше, 17% 

Рис. 10. Фактори вибору інших магазинів

Рис. 11. Оцінка асортименту супермаркетів «Варус»  

Оцінка «1», 3% Оцінка «2», 10% 

Оцінка «3», 16% 

Оцінка «4», 33% 

Оцінка «5», 38% 
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Зг�дно з результами опитування р�-
вень обслуговування задовольня� покуп-
ц�в. Б�льш�сть поставили висок� та середн� 
оц�нки, низьких менше 9% (рис. 12).

Зг�дно з опитуванням 73% рес-
пондент�в виявляють �нтерес до акц�й-
них пропозиц�й у супермаркетах мере-
ж� «Варус», 27% респондент�в не вияв-
ляють до цього ц�кавост�. Отже, виг�дн� 
пропозиц�ї � привабливими для покуп-
ц�в, вони ними ц�кавляться, � це може 

бути додатковим фактором вибору м�с-
ця куп�вл�.

При досл�дженн� засоб�в реклами, яку 
використовують супермаркети «Варус», 
респонденти в�дпов�ли, що част�ше бачать 
зовн�шню рекламу (плакати, б�лборди) � 
41%, рекламу в лист�вках � 19%, в Інтер-
нет� � �% та по телебаченню 2% (рис. 13). 
Взагал� не бачать рекламу супермаркет�в 
«Варус» 30% опитаних. Отже, б�льш д��-
вою для мереж� � зовн�шня реклама.

Рис. 12. Оцінка рівня обслуговування в супермаркетах «Варус»  

Оцінка «1», 5% 

Оцінка «2», 4% 

Оцінка «3»,  
28% 

Оцінка «4», 35% 

Оцінка «5», 28% 

 

Телебачення, 2% 
Інтернет, 8% 

Листівки, 19% 

Зовнішня 
 реклама, 41% 

Взагалі не бачать 
рекламу, 30% 

Рис. 13. Дослідження засобів реклами 
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Отже, за результатами маркетингових 
досл�джень споживач�в мереж� супермарке-
т�в «Варус» можна зробити так� висновки:

� основн� покупц� мереж� «Варус» ма-
ють низький та середн�й р�вень доход�в;

� б�льш�сть покупц�в зд�йснюють на-
м�ри куп�вл�, проте деяк� вважають, що 
ц�ни � високими;

� перевагами мереж� � м�сце розта-
шування та асортимент;

� основними факторами, як� вплива-
ють на виб�р магазину для куп�вл� товар�в, 
� ц�на та м�сце розташування;

� знижки та акц�йн� пропозиц�ї � ц�-
кавими для покупц�в, � це може бути до-
датковим фактором вибору м�сця куп�вл�;

� б�льш�сть покупц�в роблять куп�в-
л� щоденно або дек�лька раз�в на тиждень;

� конкурентами супермаркет�в «Ва-
рус» � мереж� «АТБ» та «С�льпо»;

� магазини-конкуренти приваблюють 
пропозиц�ями товар�в за нижчими ц�нами;

� асортимент супермаркет�в «Варус» 
та р�вень обслуговування ц�лком задо-
вольняють покупц�в. 

Загалом супермаркети «Варус» � 
привабливими для покупц�в, вони до-
бре оц�нили супермаркети, проте фак-
тор ц�ни дуже вплива� на їхн�й виб�р, че-
рез що вони шукають виг�дн� пропозиц�ї 
та обирають магазини конкурент�в. Це 
поясню�ться загальним економ�чним ста-
ном у країн�. Через �нфляц�ю та зростання 
ц�н покупц� змушен� ретельн�ше планува-
ти свої витрати, робити невелик� закуп�в-
л� кожен день, ан�ж велик� закуп�вл� раз 
на тиждень. У так�й ситуац�ї необх�дн� за-
соби, як� приваблять покупця, будуть сти-
мулювати робити пост�йн� куп�вл� т�льки 
в супермаркетах «Варус». В майбутньому 
це може зробити покупц�в б�льш лояльни-
ми до мереж� та допоможе зм�цнити кон-
курент� позиц�ї п�дпри�мства на ринку.

Таким чином, за результатами досл�-
джень для мереж� супермаркет�в «Варус» 
можна запропонувати так� рекоменда-
ц�ї, як� сприятимуть удосконаленню його 
маркетингової д�яльност�:

� пропону�ться застосовувати засоби 
стимулювання збуту, а саме проведення 
промо-акц�й, спрямованих на п�двищен-

ня середньої суми чека та залучення но-
вих покупц�в у мережу.

У короткостроков�й перспектив� 
промо-акц�я викону� два завдання: залу-
чення нових кл��нт�в � зб�льшення суми 
куп�вл� товар�в серед �снуючих покупц�в; 
зростання категор�ї за рахунок частоти � 
обсягу споживання.

� доц�льно проводити промо-акц�ї в 
рамках загального комун�кативного плану, 
який готу�ться на щор�чн�й основ�, передба-
ча�ться в загальному бюджет� � в компан�ї 
прописати основн� процедури проведення.

Враховуючи формат, можна викорис-
товувати р�зн� механ�зми промо-акц�й, як 
для зб�льшення потоку покупц�в, так � для 
забезпечення лояльност�. Для зб�льшення 
потоку покупц�в можна використовувати:

� асортимент; тобто в асортимент ма-
газин�в з певною пер�одичн�стю вводять-
ся в обмежен�й к�лькост� непродуктов� то-
варн� категор�ї, наприклад, побутов� реч�, 
текстиль, велосипеди тощо;

� комун�кац�ї в м�сцях продажу; ви-
користову�ться як ATL, так � BTL: шелф-
токери, шелфбанери, дисплеї та �нша «по-
лична комун�кац�я», щотижнев� каталоги 
з акц�ями (з розповсюдженням у магази-
нах, по скриньках, поштою), також можна 
використовувати промо-календар, �нфор-
муючи покупц�в про дати початку акц�й-
них пропозиц�й.

Для зб�льшення лояльност� покупц�в 
можна використовувати засоби, як� побу-
дован� на принцип� винагороди покупця, а 
саме:

� ц�нову � асортиментну стратег�ю;
� р�зн� програми лояльност�, що вклю-

чають в себе карти лояльност�, винагороди 
за щотижнев� в�зити в магазин тощо.

Для проведення б�льш ефективних 
промо-акц�й, необх�дно вир�шити ряд 
важливих питань:

� на яку аудитор�ю буде розрахова-
на акц�я;

� частота проведення промо-акц�ї;
� механ�зми промо-акц�ї.
У кризу людям важливо було б отри-

мати м�н�мальну ц�ну. Будь-яка акц�я, 
спрямована на отримання ф�нансової ви-
годи, � ефективною. Однак ефективною � 
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для т��ї аудитор�ї, яка чутлива до еконо-
м�ї. Беручи до увагу проведене опитуван-
ня, економ�чну ситуац�ю в країн�, пропо-
ну�ться для промо-акц�ї обрати аудито-
р�ю �з середн�м � низьким доходом.

Для ефективного проведення промо-
акц�й сл�д враховувати к�лька фактор�в: 
донесення до споживача ц�нност� самої 
промо-акц�ї, а не т�льки отримання виг�д-
ної ц�ни, також необх�дно дотримуватися 
правильного балансу частоти промо-акц�ї.

Ц�нова пол�тика при орган�зац�ї акц�ї 
повинна враховувати обсяги товару, як� 
плану�ться реал�зувати в результат� акц�ї. 
Кр�м того, необх�дно правильно комб�ну-
вати р�зн� промо-активност� та планувати 
їх з метою довгострокового ефекту.

Для зб�льшення ефективност� акц�й 
необх�дно залучити до неї постачальник�в 
акц�йного товару. При проведенн� промо-
акц�й сп�льно з постачальником буде 
можливо �стотно знизити ц�ну на товари, 
що буде б�льш привабливо для покупця.

Метою таких акц�й може бути не 
ст�льки стимулювання продаж�в конкрет-
ного бренду � отримання додаткової при-
бутковост�, ск�льки залучення додаткової 
аудитор�ї завдяки популярност� � пози- 
ц�онування марки. Аудитор�я такого плану 
 акц�й може бути максимально широкою 
� не визначатися повед�нковими характе-
ристиками або за р�внем доходу.

Висновки. Сьогодн� торговельн� п�д-
при�мства не можуть не враховувати еко-
ном�чну кризу, яка позначилася на куп�-
вельн�й спроможност� б�льшост� україн-
ських споживач�в, адже їхн� бюджети ста-
ли скромн�шими, а це вимагатиме в�д них 
б�льш ретельного планування своїх ви-

трат. На основ� проведеного маркетинго-
вого досл�дження для мереж� супермарке-
т�в «Варус» було запропоновано рекомен-
дац�ї, як� сприятимуть зм�цненню рин-
кових позиц�й п�дпри�мства. На сьогод-
н� момент мережа «Варус» представлена 
двома форматами магазин�в � «супермар-
кет» та «магазин б�ля дому», тому доц�ль-
но проводити запропонован� заходи в ма-
газинах обох формат�в. Проте важливо, 
щоб акц�я не «загубилася» серед �нших 
акц�й, як� проводяться в супермаркетах 
тому, що завдяки площ�, асортименту, ве-
лик�й к�лькост� покупц�в р�зних сегмент�в 
в супермаркетах проводяться акц�ї в�д по-
стачальник�в р�зних товар�в. За сукупн�с-
тю фактор�в формат супермаркету в ц�ло-
му � найб�льш привабливим для б�льшос-
т� покупц�в, оск�льки, дозволя� економити 
час на куп�вл�, ма� збалансований � при-
вабливий асортимент. Проте в «магазинах 
б�ля дому» вища частота в�дв�дувань по-
купцями. Це обумовлю� необх�дн�сть по-
ст�йно стимулювати їх �нтерес виг�дними 
пропозиц�ями кожен день, що в подаль-
шому може забезпечити швидку реак-
ц�ю покупц�в на нову промо-пропозиц�ю.  
Завдяки розташуванню магазину б�ля жит- 
лових будинк�в, у покупця �сну� мож-
лив�сть багаторазової куп�вл� товару за  
акц��ю в обмежений пром�жок часу.

Таким чином, можна констатувати, 
що, враховуючи вс� вищенаведен� тенден-
ц�ї розвитку ринку FMCG, торговельна ме-FMCG, торговельна ме-, торговельна ме-
режа «Варус» п�сля впровадження запропо-
нованих рекомендац�й щодо покращання 
сво�ї маркетингової д�яльност� зможе утри-
мувати своїх споживач�в, залучати нових та 
зм�цнить свої конкурентн� позиц�ї в ц�лому.
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В статье проанализировано современное состояние рынка FMCG и выделены основные 
его тенденции. Представлены результаты исследования потребителей торговой сети супермар-
кетов «Варус» в г. Днепропетровске. Определены основные факторы выбора торговой сети; 
выявлены факторы выбора магазинов конкурентов; оценены ассортимент и качество обслужи-
вания в торговой сети супермаркетов; выявлены наиболее действенные каналы распростране-
ния маркетинговой информации. На основе результатов исследования предложены рекоменда-
ции по улучшению маркетинговой деятельности сети супермаркетов «Варус» на рынке г. Дне-
пропетровска.

Ключевые слова: рынок, потребители, покупательная способность, супермаркет, 
маркетинговые исследования.

The article analyzes the current state of the FMCG market and highlights its main trend. The 
results of the study consumer retail network of supermarkets “Varus” in Dnepropetrovsk. The main 
factors are the choice of distribution network; Factors select stores of competitors; evaluated the range 
and quality of services in the trading network of supermarkets; identify the most effective marketing 
channels for the distribution of information. The recommendations to improve the marketing activities 
of the network of supermarkets “Varus” in the market of Dnepropetrovsk, which are based on the 
results of the study, have been made.

Key words: mar�et, customers, purchasing power, supermar�et, mar�et research.
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