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Ðîзãëÿíóòî òåîðåòè÷í³ ï³äхîäè äî âèзíà÷åííÿ ñóòíîñò³ ïîíÿòü 
«³ííîâàö³ÿ» òà «ìàðêåòèíãîâ³ ³ííîâàö³ї». Узàãàëüíåíî íàóêîâ³ ïîãëÿ-
äè íà êëàñèф³êàö³ю ³ííîâàö³é ó ñфåð³ ì³æíàðîäíîї ðîзäð³бíîї òîðã³âë³. 
Пðîàíàë³зîâàíî ïðàêòèêó âïðîâàäæåííÿ ìàðêåòèíãîâèх ³ííîâàö³é 
ì³æíàðîäíèìè ðîзäð³бíèìè FMCG-ìåðåæàìè íà ïðîäóêòîâîìó ðèíêó 
Уêðàїíè. Âèзíà÷åíî ñîö³àëüíó зíà÷èì³ñòü òåхíîëîã³÷íèх ³ííîâàö³é ó 
ì³æíàðîäí³é ðîзäð³бí³é òîðãîâåëüí³é ìåðåæ³.
Êëþ÷îâ³ ñëîâà: ³ííîâàö³ÿ, ìàðêåòèíãîâ³ ³ííîâàö³ї, ðîзäð³бíà òîðã³âëÿ, 
ì³æíàðîäí³ ðîзäð³бí³ FMCG-ìåðåæ³, ìàðêåòèíãîâ³ ³ííîâàö³éí³ ñòðàòåã³ї, 
òåхíîëîã³÷í³ ³ííîâàö³ї.

Ïîñòàíîâêà ïðîáëåìè. ²íòåíñèф³êàö³ÿ ãëîбàë³зàö³éíèх ïðîöåñ³â ó ñâ³òî-
â³é åêîíîì³ö³ ñïðèÿëà ñòð³ìêîìó ðîзâèòêó òîðãîâåëüíèх ìåðåæ ðîзäð³бíîї 
òà îïòîâî-ðîзäð³бíîї òîðã³âë³ òà їх âèхîäó íà ì³æíàðîäí³ ðèíêè. Дîñÿãíóâ-
шè зíà÷íîãî ðîзìàхó åêñïàíñ³éíîї ïîë³òèêè, ì³æíàðîäí³ òîðãîâåëüí³ ìå-
ðåæ³ ïîñòóïîâî зàéìàюòü ïðîâ³äí³ ïîзèö³ї íà íàö³îíàëüíèх ðèíêàх êðàїí 
Цåíòðàëüíî-Сх³äíîї Єâðîïè, ó òîìó ÷èñë³ Уêðàїíè, ñòâîðюю÷è зàãðîзè äëÿ 
óñï³шíîãî фóíêö³îíóâàííÿ ì³ñöåâèх îïåðàòîð³â. Яêщî íà óêðàїíñüêîìó 
ïðîäóêòîâîìó ðèíêó íàö³îíàëüí³ ìåðåæ³ щå óòðèìóюòü ïðîâ³äí³ ïîзèö³ї, òî 
â бàãàòüîх êðàїíàх Цåíòðàëüíî-Сх³äíîї Єâðîïè ïåðш³ñòü âæå òðèâàëèé ÷àñ 
íàëåæèòü ³íîзåìíèì ðîзäð³бíèì êîìïàí³ÿì. Òàê, íàïðèêëàä, íà ðîзäð³бíî-
ìó ðèíêó Уãîðщèíè ïðîòÿãîì 2001-2009 ðð. ÷àñòêà îñòàíí³х зðîñëà äî 65%. 
Сòàíîì íà ê³íåöü 2009 ð., ïðîâ³äíèìè ðîзäð³бíèìè ìåðåæàìè íà ïîëüñüêîìó 
ðèíêó бóëè ïðåäñòàâíèêè ñàìå ³íîзåìíîãî ð³òåéëó: Real (Metro, Í³ìå÷÷èíà), 
Biedronka (Jeronimo Martins, Пîðòóãàë³ÿ), Geant (Geant, Фðàíö³ÿ), Auchan 
(Auchan, Фðàíö³ÿ) òîщî [1]. Пîñòóïîâî зíà÷èì³ñòü ³íîзåìíèх òîðãîâåëüíèх 
ìåðåæ зðîñòàє, à ñâ³òîâèé äîñâ³ä îêðåìèх êðàїí ñâ³ä÷èòü ïðî åфåêòèâí³ñòü 
їхíüîãî фóíêö³îíóâàííÿ [2, ñ. 135], зîêðåìà зàâäÿêè äîñòóïó äî зíà÷íèх 
³íâåñòèö³éíèх ðåñóðñ³â, щî â³äêðèâàє ïåðåä íèìè б³ëüш шèðîê³ ìîæëèâîñò³ 
äëÿ ³ííîâàö³éíîãî ðîзâèòêó ïîð³âíÿíî з ì³ñöåâèìè îïåðàòîðàìè.

Ç âèхîäîì íà óêðàїíñüêèé ðèíîê ì³æíàðîäíèх ã³ãàíò³â ñфåðà ðîзäð³бíîї 
òà îïòîâî-ðîзäð³бíîї òîðã³âë³ зàзíàє âñå б³ëüшîãî âïðîâàäæåííÿ ìàðêåòèí-
ãîâèх ³ííîâàö³éíèх ï³äхîä³â â ìàãàзèíàх êîðïîðàòèâíèх ìåðåæ. Пðè÷îìó, 
ïðîãðåñèâí³ зàх³äí³ ð³òåéëåðè ó ñâîїé ïîâñÿêäåíí³é ðîбîò³ âèêîðèñòîâóюòü 
ðÿä ö³êàâèх òåхíîëîã³é, âïðîâàäæåííÿ ÿêèх äëÿ б³ëüшîñò³ â³ò÷èзíÿíèх 
ìåðåæ íàðàз³ ïðîбëåìàòè÷íå àбî ïåðåбóâàє íà ïî÷àòêîâîìó åòàï³. 

Àíàë³ç îñòàíí³õ äîñë³äæåíü ³ ïóáë³êàö³é. Пèòàííÿì ³ííîâàö³é òà ³ííî-
âàö³éíîї ä³ÿëüíîñò³ â ìåæàх ïåâíîї ñфåðè ãîñïîäàðюâàííÿ ïðèä³ëÿєòüñÿ 
äîñòàòíüî óâàãè з бîêó зàðóб³æíèх òà â³ò÷èзíÿíèх â÷åíèх, зîêðåìà âèä³-
ëèìî ïðàö³ òàêèх íàóêîâö³â, ÿê: Ê. Бàãâåë, Г. Ðàì³, Д. Сï³ëбåð, Ì. Дîìñ, 
Ð. Яðì³í, Ш. Êë³ìåê, Л. Êóзíåöîâà, Ò. Êîðîòêîâà, С. Ìàðêèí, Í. Òîëìà÷î-
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âà, С. ²ëëÿшåíêî, Л. Хîòèíü òà ³í., ÿê³ âèâ÷àюòü ïðîбëåìè òà îñîбëèâîñò³ 
âïðîâàäæåííÿ ³ííîâàö³éíèх ïðîöåñ³â íà ï³äïðèєìñòâàх ðîзäð³бíîї òîðã³â-
ë³, ïðèä³ëÿю÷è îñîбëèâó óâàãó òåîðåòè÷íèì àñïåêòàì êîíöåïö³ї ³ííîâàö³é-
íîãî ìàðêåòèíãó òà ï³äêðåñëюю÷è зíà÷èì³ñòü ìàðêåòèíãîâèх òåхíîëîã³é ó 
ä³ÿëüíîñò³ ï³äïðèєìñòâ ñфåðè òîðã³âë³.

Âèä³ëåííÿ íå âèð³øåíèõ ðàí³øå ÷àñòèí çàãàëüíîї ïðîáëåìè. Ðàзîì з òèì, 
з îãëÿäó íà âàãîìó ðîëü, щî â³ä³ãðàюòü ïðåäñòàâíèêè ì³æíàðîäíîãî б³зíåñó ó 
³íâåñòóâàíí³ â ðîзâèòîê åêîíîì³êè Уêðàїíè, íàðàз³ íåäîñòàòíю óâàãó ïðèä³-
ëåíî àíàë³зó ïðàêòèêè âïðîâàäæåííÿ ìàðêåòèíãîâèх ³ííîâàö³é ó ä³ÿëüí³ñòü 
ì³æíàðîäíèх ðîзäð³бíèх òîðãîâåëüíèх ìåðåæ íà ïðîäóêòîâîìó (FMCG) ðèíêó 
Уêðàїíè, щî зàãàëîì ñïðèÿє ï³äâèщåííю êîíêóðåíòîñïðîìîæíîñò³ ì³æíàðîä-
íîãî ð³òåéëó òà ñòâîðює зàãðîзè äëÿ фóíêö³îíóâàííÿ â³ò÷èзíÿíîãî б³зíåñó.

Ìåòà ñòàòò³. Ìåòîю äàíîї ñòàòò³ є âèâ÷åííÿ òà óзàãàëüíåííÿ íàóêîâèх ïî-
ãëÿä³â íà åêîíîì³÷íó ñóòü ïîíÿòü «³ííîâàö³ÿ» òà «ìàðêåòèíãîâ³ ³ííîâàö³ї», 
à òàêîæ àíàë³з òà âèзíà÷åííÿ зíà÷åííÿ ³ííîâàö³é ó ñòðàòåã³÷íîìó ìàðêå-
òèíãó ì³æíàðîäíèх ðîзäð³бíèх FMCG-ìåðåæ ÿê åфåêòèâíîãî ³íñòðóìåíòà 
ïîñèëåííÿ êîíêóðåíòíèх ïîзèö³é ïîð³âíÿíî з â³ò÷èзíÿíèì ð³òåéëîì.

Âèêëàä îñíîâíîãî ìàòåð³àëó. Òîðã³âëÿ є îäí³єю з íàéб³ëüш ïåðñïåê-
òèâíèх ãàëóзåé äëÿ âïðîâàäæåííÿ ³ííîâàö³é. П³äòâåðäæåííÿì öüîìó ñëó-
ãóє ñîö³îëîã³÷íå îïèòóâàííÿ, щî ïðîâîäèëîñü ó Фðàíö³ї, â ïðîöåñ³ ÿêîãî 
фðàíöóзàì ïðîïîíóâàëîñü íàзâàòè íîâàö³ї, ÿê³ íàéб³ëüш ñóòòєâî âïëèíóëè 
íà їхíє ïîâñÿêäåííå æèòòÿ. Б³ëüш³ñòü ðåñïîíäåíò³â íàзâàëè фàêò ïîÿâè 
ã³ïåðìàðêåò³â ÿê íàéб³ëüш âàãîìå íîâîââåäåííÿ [3].

У öüîìó êîíòåêñò³ ââàæàєìî äîö³ëüíèì ðîзïî÷àòè äîñë³äæåííÿ ïèòàííÿ 
³ííîâàö³é ó ñòðàòåã³÷íîìó ìàðêåòèíãó òîðãîâåëüíèх ìåðåæ з ðîзãëÿäó ñóò-
íîñò³ ïîíÿòü «³ííîâàö³ÿ» òà «ìàðêåòèíãîâ³ ³ííîâàö³ї». У шèðîêîìó ñåíñ³ 
ï³ä òåðì³íîì «³ííîâàö³ÿ» (íîâîââåäåííÿ) ðîзóì³єòüñÿ ïðèбóòêîâå âèêîðèñ-
òàííÿ íîâàö³é, щî ïðîÿâèëèñÿ ó âèãëÿä³ íîâèх òåхíîëîã³é, âèä³â ïðîäóê-
ö³ї ³ ïîñëóã, îðãàí³зàö³éíî-òåхí³÷íèх ³ ñîö³àëüíî-åêîíîì³÷íèх ð³шåíü âè-
ðîбíè÷îãî, ф³íàíñîâîãî, êîìåðö³éíîãî, ìàðêåòèíãîâîãî, àäì³í³ñòðàòèâíîãî 
àбî ³íшîãî хàðàêòåðó. Цå ê³íöåâèé ðåзóëüòàò òâîð÷îї ä³ÿëüíîñò³, ÿêèé ìàє 
âò³ëåííÿ ó âèãëÿä³ íîâîї ÷è óäîñêîíàëåíîї ïðîäóêö³ї, щî ðåàë³зóєòüñÿ íà 
ðèíêó, àбî æ íîâèé ÷è óäîñêîíàëåíèé òåхíîëîã³÷íèé ïðîöåñ, ÿêèé âèêî-
ðèñòîâóєòüñÿ íà ïðàêòèö³ [4]. 

²ííîâàö³ї â ðîзäð³бí³é òîðã³âë³ ìîæíà ðîзä³ëèòè íà äåê³ëüêà òèï³â. Ðîз-
ð³зíÿюòü ðàäèêàëüí³, ïîêðîêîâ³, ñîö³àëüí³, òåхí³÷í³, ðåâîëюö³éí³, ëîêàëü-
í³ òà àðх³òåêòóðí³ ³ííîâàö³ї [3]. Îäíèìè з íàéâàæëèâ³шèх зà ö³єю êëàñèф³-
êàö³єю є ðàäèêàëüí³ íîâîââåäåííя, ÿê³ ³ñòîòíî зì³íююòü óÿâëåííÿ ïðî âñю 
ãàëóзü. Âîíè íàé÷àñò³шå ïîâ’ÿзàí³ з³ зì³íàìè òåхíîëîã³é, ³ òîìó, ÿê ïðè-
êëàä, ìîæíà íàзâàòè ñòâîðåííÿ ³íòåðíåò-ìàãàзèí³â, ÿê³ зì³íèëè зàãàëüíå 
óÿâëåííÿ ïðî òîðã³âëю. Сîц³àëüí³ ³ííîâàц³ї є íå òàêèìè ³ñòîòíèìè зì³íà-
ìè, ïðîòå, âîíè âèêëèêàюòü àêòèâíó ðåàêö³ю ñïîæèâà÷³â. Çàзíà÷åí³ íîâî-
ââåäåííÿ ñïðÿìîâàí³, â ïåðшó ÷åðãó, íà êîìфîðò ïîêóïö³â. Пðèêëàäîì òà-
êèх є ñòâîðåí³ ñâîãî ÷àñó ö³ëîäîбîâ³ ñóïåðìàðêåòè òîщî. Їхíÿ хàðàêòåðíà 
îñîбëèâ³ñòü ïîëÿãàє â òîìó, щî âîíè íå âèìàãàюòü зíà÷íèх òåхíîëîã³÷íèх 
зì³í, àëå б³ëüшå â³äïîâ³äàюòü ðèòìó æèòòÿ ñó÷àñíîї ëюäèíè. Сюäè òàêîæ 
ìîæíà â³äíåñòè îö³íêó ð³âíÿ îбñëóãîâóâàííÿ ñïîæèâà÷³â ó ìàãàзèíàх ìå-
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ðåæ³ íà îñíîâ³ ñïåö³àëüíî ðîзðîбëåíîãî ì³æíàðîäíèìè ìåðåæàìè àíêåòó-
âàííÿ «òàєìíè÷èé ïîêóïåöü» (mystery shopping). Òàê, íàïðèêëàä, ìåðåæà 
«Ìåòðî êåш åíä êåð³» ðåãóëÿðíî ïðîâîäèòü òàê³ äîñë³äæåííÿ з ìåòîю ï³ä-
âèщåííÿ ð³âíÿ îбñëóãîâóâàííÿ â ñâîїх ìàãàзèíàх. Рåâîëюц³éí³ ³ííîâàц³ї 
ïåðåäбà÷àюòü âïðîâàäæåííÿ ïåðåäîâèх òåхíîëîã³é åëåêòðîííîãî îбì³íó 
äàíèìè ì³æ ïîñòà÷àëüíèêàìè òà ð³òåéëåðàìè, íàïðèêëàä, ñâîãî ÷àñó ðå-
âîëюö³éíîю ³ííîâàö³єю ó â³äíîñèíàх ì³æ öèìè ëàíêàìè êàíàëó ðîзïî-
ä³ëó бóëî ñàìå âïðîâàäæåííÿ ñèñòåìè åëåêòðîííîãî îбì³íó äàíèìè EDI 
(electronic data interchange), зîêðåìà, ÷åðåз ìåðåæó ²íòåðíåò, щî зä³éñíèëî 
ðåâîëюö³ю â ñфåð³ îбì³íó ³íфîðìàö³єю, âïðîâàäæåííÿ â ñèñòåì³ ïîñòàâîê 
òåхíîëîã³ї RFID (Radio Frequency Identification) – ðàä³î÷àñòîòíà ³äåíòè-
ф³êàö³ÿ, ÿêà ìîæå îäíî÷àñíî з÷èòóâàòè ³íфîðìàö³ю ð³зíèх ãðóï òîâàð³â 
ð³зíîї êîìïëåêòàö³ї òà ïîñòóïîâî зàì³íює зâè÷íå äëÿ б³ëüшîñò³ êîìïàí³é 
шòðèх-êîäóâàííÿ. Îбèäâ³ ³ííîâàö³ї íå íàбóëè äîñòàòíüîãî ðîзïîâñюäæåí-
íÿ ñåðåä â³ò÷èзíÿíèх ìåðåæ ÷åðåз íåäîñòàòí³é ð³âåíü зð³ëîñò³ òåхíîëîã³é 
â ðîзäð³бí³é òîðã³âë³. Îäíàê åфåêòèâí³ñòü âïðîâàäæåííÿ зàзíà÷åíèх íî-
âîââåäåíü ï³äòâåðäæóєòüñÿ зàðóб³æíèìè êîìïàí³ÿìè, зîêðåìà êîìïàí³ÿ 
«Wal-Mart» зìóñèëà ïåðåéòè íà ñèñòåìè EDI òà RFID âñ³х ñâîїх ïîñòà÷àëü-
íèê³â, à òàêîæ ì³æíàðîäí³ êîìïàí³ї, щî âåäóòü ä³ÿëüí³ñòü íà òåðèòîð³ї 
Уêðàїíè: «Auchan», «Metro» òà ³í. Íàñòóïíèì òèïîì є ëîêàëüí³ ³ííîâàц³ї 
àбî ³ííîâàö³ї â ìåæàх ñâîєї í³ш³, ÿê³ âïëèâàюòü íà êîìåðö³éí³ â³äíîñè-
íè бåз âïðîâàäæåííÿ îñîбëèâèх òåхíîëîã³é, ÿê, íàïðèêëàä, âëàñí³ òîðãîâ³ 
ìàðêè ðîзäð³бíèх ìåðåæ. Аðх³òåêòóðí³ ³ííîâàц³ї, ÿê³ âêëю÷àюòü зì³íè 
ÿê â îбëàñò³ òåхíîëîã³é, òàê ³ â êîìåðö³éí³é ñêëàäîâ³é òîðã³âë³. Цå ñòîñó-
єòüñÿ ³ ñêëàäóâàííÿ òîâàð³â, àëå ãîëîâíå – ïðåäñòàâëåííÿ òîâàðó ïîòåíö³é-
íîìó ïîêóïöåâ³. Сó÷àñíå ñêëàäñüêå îбëàäíàííÿ, ñòåëàæ³ äëÿ âèñòàâëåííÿ 
òîâàð³â â òîðãîâîìó зàë³ зì³íююòüñÿ щîäíÿ. Цå äîзâîëÿє, âèêîðèñòîâóю÷è 
ð³зíîìàí³òí³ íîó-хàó, ì³í³ì³зóâàòè âèòðàòè ìàãàзèíó, зб³ëüшóю÷è â òîé 
æå ÷àñ éîãî ïðèбóòîê ³ ðåíòàбåëüí³ñòü [5].

Çàðóб³æíèé äîñë³äíèê Ф. Яíñåí [6] ïðîïîíóє ³íшèé ï³äх³ä äî êëàñèф³-
êàö³ї ³ííîâàö³é. Íàóêîâåöü ðîзðîбèâ òàê зâàíó ìîäåëü «ÒÀÌÎ», ÿêà ñêëà-
äàєòüñÿ з íàñòóïíèх êîìïîíåíò³â:

- òåхíîëîã³÷íà «Ò» ïåðåäбà÷àє âïðîâàäæåííÿ íîâèх òåхíîëîã³é. Àäàï-
òóю÷è êîìïîíåíòó «Ò» äî îñîбëèâîñòåé ñфåðè ðîзäð³бíîї òîðã³âë³, ìîæåìî 
ãîâîðèòè ïðî âïðîâàäæåííÿ íîâèх б³зíåñ-òåхíîëîã³é, ÿê³ ñïðèÿюòü ï³äâè-
щåííю åфåêòèâíîñò³ ä³ÿëüíîñò³ òîðãîâåëüíèх ìåðåæ, íàïðèêëàä, íîâ³ òåх-
íîëîã³ї ïðîäàæó, ìåð÷àíäàéзèíãó, óïðàâë³ííÿ àñîðòèìåíòîì òà íîâ³ ï³äхî-
äè â ö³íîâ³é ïîë³òèö³ êîìïàí³ї, à òàêîæ ²Ò-ð³шåííÿ äëÿ ðîзäð³бíîї òîðã³âë³ 
òà íîâ³ êàíàëè ïðîäàæó;

- ïðèêëàäíà êîìïîíåíòà «À» âêëю÷àє â ñåбå ðîзðîбêó íîâèх âèä³â òîâà-
ð³â òà ïîñëóã. У ä³ÿëüíîñò³ ðîзäð³бíèх ìåðåæ âîíà ìîæå бóòè ïðåäñòàâëåíà 
âïðîâàäæåííÿì íîâèх фîðìàò³â òîðã³âë³, ðîзðîбêîю âëàñíèх òîðãîâèх ìà-
ðîê, ââåäåííÿì àâòîìàòèзîâàíîї îïëàòè ïîêóïîê (êàñè ñàìîîбñëóãîâóâàí-
íÿ), îñîбëèâîñò³ îбñëóãîâóâàííÿ â ìàãàзèíàх ìåðåæ³ òà ³ííîâàö³ї â ñфåð³ 
ïàêóâàííÿ òà òðàíñïîðòóâàííÿ òîâàð³â;

- ðèíêîâà àбî ìàðêåòèíãîâà (ëîã³ñòè÷íà) «Ì» – фîðìóâàííÿ íîâèх ðèí-
ê³â òà ïðåäñòàâëåííÿ íîâèх ïðîäóêò³â, ïîñëóã ÷è òåхíîëîã³é ê³íöåâîìó 
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ñïîæèâà÷åâ³. У öüîìó â³äíîшåíí³ âèä³ëèìî ìàðêåòèíãîâ³ ³ííîâàö³ї ó âè-
ãëÿä³ ñåãìåíòóâàííÿ ðèíê³â ÷è ñïîæèâà÷³â, à òàêîæ âèêîðèñòàííÿ íîâèх 
ï³äхîä³â â ðîзð³з³ êîæíîãî åëåìåíòó êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó. Âàðòî òàêîæ 
âèä³ëèòè ëîã³ñòè÷íó ñêëàäîâó, îñê³ëüêè зàâäÿêè ³ííîâàö³éíèì ð³шåííÿì â 
ñфåð³ ëîã³ñòèêè òîâàð íàäхîäèòü äî ñïîæèâà÷à зàâäÿêè îñîбëèâèì ñхåìàì 
ëîã³ñòè÷íîãî ëàíöюæêà, щî ñïðèÿє ðîзðîбö³ íîâèх ðèíêîâèх ñòðàòåã³é. 
Òàêèì ÷èíîì, ìîâà éäå ïðî ðèíêîâ³ ³ííîâàö³ї, âèêëèêàí³ ³ííîâàö³éíèìè 
ìàðêåòèíãîâèìè ñòðàòåã³ÿìè òà ëîã³ñòè÷íèìè ³ííîâàö³ÿìè;

- îðãàí³зàö³éíî-óïðàâë³íñüêà ñêëàäîâà «Î» ïåðåäбà÷àє ââåäåííÿ íîâèх 
îðãàí³зàö³éíèх фîðì. У öüîìó âèïàäêó äîö³ëüíî ãîâîðèòè ïðî ñòâîðåííÿ 
òîðãîâåëüíèìè ìåðåæàìè íîâèх ï³äðîзä³ë³â êîìïàí³ї, íàïðèêëàä, âëàñíèх 
öåíòð³â äëÿ íàâ÷àííÿ òà ï³äâèщåííÿ êâàë³ф³êàö³ї ïåðñîíàëó, âïðîâàäæåí-
íÿ êàòåãîð³éíîãî ìåíåäæìåíòó òà ðîзïîä³ë фóíêö³îíàëüíèх îбîâ’ÿзê³â ì³æ 
â³ää³ëàìè êîìïàí³ї. Сюäè òàêîæ ìîæíà â³äíåñòè îñîбëèâ³ фîðìè îб’єäíàíü 
ð³òåéëåð³â: зëèòòÿ òà ïîãëèíàííÿ, ñòðàòåã³÷í³ àëüÿíñè òà ïàðòíåðñòâà òîщî.

Íà íàшó äóìêó, зàïðîïîíîâàí³ àâòîðàìè ðîзãëÿíóò³ âèщå òèïîëîã³ї ³í-
íîâàö³é ó ðîзäð³бí³é òîðã³âë³ є âèïðàâäàíèìè òà äîðå÷íèìè. Âèêîðèñòîâó-
ю÷è ìåòîäè÷í³ ï³äхîäè êîíöåïö³ї ³ííîâàö³éíîãî ìàðêåòèíãó [7], îêðåñëèìî 
êëàñèф³êàö³éí³ îзíàêè, ð³зíîâèäè òà ìåхàí³зìè ðåàë³зàö³ї ³ííîâàö³é â ìàð-
êåòèíãîâèх ñòðàòåã³ÿх ì³æíàðîäíèх êîðïîðàòèâíèх ìåðåæ íà óêðàїíñüêî-
ìó FMCG ðèíêó (òàбë. 1).

Òàбëèöÿ 1
Êëàñèф³êàö³ÿ ³ííîâàö³é ì³æíàðîäíèõ òîðãîâåëüíèõ FMCG –

ìåðåæ â Óêðàїí³*

Òèï ³ííîâàö³é
Íàïðÿìîê ðîзðîбêè òà 

âïðîâàäæåííÿ ìàðêåòèíãîâèх 
³ííîâàö³é

Пðàêòè÷íå âèêîðèñòàííÿ 
ðîзäð³бíèх ìàðêåòèíãîâèх 

³ííîâàö³é

1. Ðàäèêàëüí³
Âèêîðèñòàííÿ íîâèх фîðìà-
ò³â, êàíàë³â ïðîäàæó òîâàð³â 
òà íîâèх ö³íîâèх ñòðàòåã³é

Â³äêðèòòÿ ³íòåðíåò-ìàãàзèí³â; 
зàïðîâàäæåííÿ êàñ ñàìîîбñëó-
ãîâóâàííÿ

2. Сîö³àëüí³

Çì³íà óìîâ òà ãðàф³êó ðîбîòè 
ìàãàзèí³â, à òàêîæ ³ííîâà-
ö³ї â óïðàâë³íí³ ïåðñîíàëîì, 
ñïðÿìîâàí³ íà ï³äâèщåííÿ 
éîãî ìîòèâàö³ї, êâàë³ф³êàö³ї 
òà ïðîäóêòèâíîñò³ ïðàö³

Пîäîâæåííÿ ãîäèí àбî ââåäåííÿ 
ö³ëîäîбîâîї ðîбîòè ìàãàзèí³â, 
àíêåòóâàííÿ «Òàєìíè÷èé ïî-
êóïåöü», à òàêîæ ñòâîðåííÿ 
åфåêòèâíèх óìîâ îïëàòè ïðàö³, 
ïðåì³юâàííÿ òîщî

3. Ðåâîëюö³éí³ Âïðîâàäæåííÿ íîâèх òåхíîëî-
ã³é ó ñфåðó îбì³íó äàíèìè

Çàïðîâàäæåííÿ шòðèх-
êîäóâàííÿ, ñèñòåìè EDI, RFID 
òà âèêîðèñòàííÿ ³íшèх ³íфîð-
ìàö³éíèх òåхíîëîã³é (²Ò)

4. Лîêàëüí³
Çàïðîâàäæåííÿ зíà÷íèх зì³í 
ó äèзàéí³ òà óïàêóâàíí³ ïðî-
äóêò³â

Ðîзðîбêà âëàñíèх òîðãîâèх 
ìàðîê ìåðåæ³, íîâ³ ðîзðîбêè â 
ñфåð³ ³ì³äæó òà бðåíäó êîìïàí³ї

5. Àðх³òåêòóðí³

Çì³íè â òåхíîëîã³÷íèх îñî-
бëèâîñòÿх ñêëàäóâàííÿ òîâà-
ð³â òà ïðåäñòàâëåííÿ òîâàðó 
ïîòåíö³éíîìó ïîêóïöåâ³

Сó÷àñíå ñêëàäñüêå îбëàäíàííÿ, 
ñòåëàæ³ äëÿ âèñòàâëåííÿ òî-
âàð³â â òîðãîâîìó зàë³, äåìîí-
ñòðàö³éí³ ñàëîíè, íîâ³ ðåêëàìí³ 
êîíöåïö³ї

Рîçðîбëåíî àâòîðîм.
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Çàзíà÷èìî, щî зã³äíî ðîбîòè óêðàїíñüêîãî íàóêîâöÿ Л. Â. Хîòèíü ï³ä 
ìàðêåòèíãîâèìè ³ííîâàö³ÿìè ðîзóì³юòü âèêîðèñòàííÿ íîâèх ìåòîä³â òà ³í-
ñòðóìåíò³â ìàðêåòèíãó â ïðîöåñ³ ñòâîðåííÿ ÷è ðîзïîâñюäæåííÿ ïåâíîї ïðî-
äóêö³ї (òåхíîëîã³ї, ïîñëóãè) з ìåòîю б³ëüш åфåêòèâíîãî зàäîâîëåííÿ ïîòðåб 
òà зàïèò³â ñïîæèâà÷³â òà âèðîбíèê³â [8, ñ. 60]. С. Ì. ²ëëÿшåíêî ðîзä³ëÿє 
³ííîâàö³ї â ìàðêåòèíãó зàëåæíî â³ä ñêëàäîâèх êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó: 

- ³ííîâàö³ї â «place», òîбòî â ìàðêåòèíãîâèх äîñë³äæåííÿх, ñåãìåíòàö³ї, 
ïîзèö³îíóâàíí³; 

- ³ííîâàö³ї â «product», òîбòî â ìàðêåòèíãîâ³é òîâàðí³é ïîë³òèö³; 
- ³ííîâàö³ї â «price», òîбòî â ìàðêåòèíãîâ³é ö³íîâ³é ïîë³òèö³; 
- ³ííîâàö³ї â «promotion», òîбòî â ìàðêåòèíãîâ³é ïîë³òèö³ êîìóí³êàö³é;
-  êîìб³íóâàííÿ öèх ñêëàäîâèх ìàðêåòèíãîâèх ³ííîâàö³é [9, ñ. 40].
Дàíèé ï³äх³ä ìîæíà åêñòðàïîëюâàòè íà ðîзðîбêó ³ííîâàö³éíèх ìàðêåòèíãî-

âèх ñòðàòåã³é, ðîзïîä³ëÿю÷è їх íà ³ííîâàö³éí³ ñòðàòåã³ї â ìåæàх êîæíîї ñêëàäî-
âîї êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó. У öüîìó êîíòåêñò³ зàзíà÷èìî, щî ï³ä ³ííîâàö³éíîю 
ìàðêåòèíãîâîю ñòðàòåã³єю ìè ðîзóì³єìî åëåìåíò êîðïîðàòèâíîї ñòðàòåã³÷íîї 
ä³ÿëüíîñò³ òîðãîâåëüíîї ìåðåæ³, ÿêèé ÿâëÿє ñîбîю êîìïëåêñ ñòðàòåã³÷íèх ð³-
шåíü, ñïðÿìîâàíèх íà бåзïåðåðâíå âäîñêîíàëåííÿ âñ³х ñêëàäîâèх êîìïëåêñó 
ìàðêåòèíãó з ìåòîю ïîâí³шîãî зàäîâîëåííÿ ïîòðåб òà âïîäîбàíü ñïîæèâà÷³â, à 
òàêîæ îïòèì³зàö³ї ä³ëîâèх â³äíîñèí з ïàðòíåðàìè, щî â ê³íöåâîìó ðåзóëüòàò³ 
ï³äâèщóє êîíêóðåíòîñïðîìîæí³ñòü òà ðèíêîâó âàðò³ñòü êîìïàí³ї.

Òàêèì ÷èíîì, â ÿêîñò³ ïðèêëàä³â ìàðêåòèíãîâèх ³ííîâàö³éíèх ñòðàòå-
ã³é â ðîзð³з³ ñêëàäîâèх êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó ó ñфåð³ ðîзäð³бíîї òîðã³âë³ 
ìîæíà íàâåñòè íàñòóïí³: âïðîâàäæåííÿ зíà÷íèх зì³í ó äèзàéí³ òà óïàêó-
âàíí³ ïðîäóêò³â (³ííîâàö³éí³ âëàñí³ òîðãîâ³ ìàðêè), îñîбëèâîñò³ íàäàííÿ 
ïîñëóã; ðåàë³зàö³ÿ íîâîї ìàðêåòèíãîâîї ñòðàòåã³ї, îð³єíòîâàíîї íà ðîзшè-
ðåííÿ ñêëàäó ñïîæèâà÷³â àбî ðèíê³â збóòó; зàñòîñóâàííÿ íîâèх ïðèéîì³â 
ïðîñóâàííÿ ïðîäóêò³â (íîâ³ ðåêëàìí³ êîíöåïö³ї, ³ì³äæ, бðåíä, ìåòîäè ³í-
äèâ³äóàë³зàö³ї ìàðêåòèíãó òîщî); âèêîðèñòàííÿ íîâèх êàíàë³â ïðîäàæ³â 
(êóï³âëÿ ïðîäóêö³ї ÷åðåз ³íòåðíåò-ñàéò òîðãîâîї ìåðåæ³, êàñè ñàìîîбñëóãî-
âóâàííÿ òîщî); ââåäåííÿ íîâèх êîíöåïö³é ïðåзåíòàö³ї ïðîäóêò³â ó òîðã³âë³ 
(íàïðèêëàä, äåìîíñòðàö³éí³ ñàëîíè, âåб-ñàéòè òîщî); âèêîðèñòàííÿ íîâèх 
ö³íîâèх ñòðàòåã³é ï³ä ÷àñ ïðîäàæó ïðîäóêò³â ³ ïîñëóã [10].

У ì³æíàðîäí³é ðîзäð³бí³é òîðã³âë³ ³ñíóє бåзë³÷ ïðèêëàä³â âèêîðèñòàííÿ 
³ííîâàö³éíèх ìàðêåòèíãîâèх ñòðàòåã³é, âïðîâàäæåííÿ ÿêèх зì³íèëî óÿâëåí-
íÿ ïðî òîðã³âëю òà ñïðèÿëî зàâîюâàííю ïåâíîãî ðèíêó шëÿхîì íàäàííÿ ñïî-
æèâà÷àì âèêëю÷íîї ö³ííîñò³ òà, â³äïîâ³äíî, äîäàíîї âàðòîñò³. Сåðåä òàêèх 
ì³æíàðîäíèх êîìïàí³é âàðòî зãàäàòè íàñòóïí³: àìåðèêàíñüêà êîìïàí³ÿ «Wal-
Mart» бóëà ï³îíåðîì ó âñòàíîâëåíí³ ðîзäð³бíîї òîðã³âë³ з³ зíèæêàìè; àìåðè-
êàíñüêà ìåðåæà «7-Eleven» â³äîìà ñâîїì ³ííîâàö³éíèì ñèíòåзîì òðàäèö³éíîї 
òà åëåêòðîííîї òîðã³âë³; ðîñ³éñüêà ìåðåæà «Уòêîíîñ» ââåëà ðîзäð³бíó òîðã³â-
ëю зà ñèñòåìîю ïîïåðåäíüîãî зàìîâëåííÿ, ó ò. ÷. ÷åðåз ìåðåæó ²íòåðíåò òà ³í.

Пåðåë³ê êîìïàí³é, ÿê³ îбðàëè ðîзðîбêó òà âïðîâàäæåííÿ ³ííîâàö³é ÿê 
ñòðàòåã³÷íèé íàïðÿì êîðïîðàòèâíîãî ðîзâèòêó, íå îбìåæóєòüñÿ âèêëю÷íî 
зãàäàíèìè êîìïàí³ÿìè. Пîшóê íîâîââåäåíü зà ìåæàìè зâè÷íèх ðàìîê ó 
íàïðÿìêó ðîзðîбêè òåхíîëîã³÷íîї íîâàö³ї ÷è ³ííîâàö³éíîї ö³ííîñò³ є ïð³î-
ðèòåòîì âñ³х бåз âèíÿòêó âåëèêèх ì³æíàðîäíèх òîðãîâåëüíèх ìåðåæ.
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Àêòóàëüí³ñòü âïðîâàäæåííÿ ³ííîâàö³é, зîêðåìà òåхíîëîã³÷íèх, ó ñфåðó 
òîðã³âë³ ï³äêðåñëюєòüñÿ â ðîбîò³ Ê. Бàãâåëà, Г. Ðàì³, Д. Сï³ëбåðà [11]. Àâ-
òîðè зàзíà÷àюòü, щî ³íâåñòóâàííÿ â òåхíîëîã³ї äîзâîëÿє ðîзäð³бí³é êîìïà-
í³ї зàéíÿòè äîì³íóю÷å ïîëîæåííÿ íà ðèíêó, зíèзèòè îïåðàö³éí³ âèòðàòè 
òà æîðñòêî êîíòðîëюâàòè ö³íè. À òàê³ â÷åí³ ÿê Ì. Дîìñ, Ð. Яðì³í òà Ш. 
Êë³ìåê [12] зä³éñíèëè îö³íêó âïëèâó ïðàêòèêè зàïðîâàäæåííÿ ³íâåñòèö³é 
â ñфåðó ³íфîðìàö³éíèх òåхíîëîã³é íà ðåзóëüòàòè ðîбîòè êîìïàí³é, ïðè-
÷îìó íàóêîâö³ ä³éшëè âèñíîâêó, щî ìàéæå âñ³ ³íâåñòèö³ї â ²Ò â ðîзäð³бí³é 
òîðã³âë³ зä³éñíююòüñÿ âåëèêèìè êîìïàí³ÿìè, щî äîзâîëÿє їì ï³äâèщèòè 
ïðîäóêòèâí³ñòü, ÿêà îö³íюâàëàñü ÿê îбñÿã ïðîäàæ³â â ãðîшîâîìó âèðàз³ â 
ðîзðàхóíêó íà îäíîãî ïðàö³âíèêà. Ðîñ³éñüêèé â÷åíèé Í. À. Òîëìà÷îâà òà-
êîæ ï³äêðåñëює зíà÷èì³ñòü ²Ò äëÿ ðîзäð³бíèх ÒÍÊ [13]. Çà Í. À. Òîëìà÷î-
âîю ³íфîðìàö³éí³ òåхíîëîã³ї â ðîзäð³бí³é òîðã³âë³ äîзâîëÿюòü ï³äâèщèòè 
åфåêòèâí³ñòü ïðàö³, зàâäÿêè зì³í³ ñàìîãî хàðàêòåðó ïðàö³, ÿê ó âèïàäêó 
з âèêîðèñòàííÿì шòðèх-êîä³â äëÿ ïðîâåäåííÿ ³íâåíòàðèзàö³ї, ï³äâèщèòè 
åфåêòèâí³ñòü âèêîðèñòàííÿ âñ³х àêòèâ³â êîìïàí³ї, à òàêîæ зíèзèòè ëîã³ñ-
òè÷í³ âèòðàòè, òàê³ ÿê âèòðàòè íà збåðåæåííÿ зàïàñ³â òà ïðîâåäåííÿ ³íâåí-
òàðèзàö³ї, зб³ëüшèòè ÷àñòîòó äîñòàâêè òîâàð³â òîщî.

Дîñë³äæåííÿ ñâ³ä÷àòü, щî ðåàêö³ÿ ñïîæèâà÷³â íà âïðîâàäæåííÿ òåхíî-
ëîã³÷íèх ³ííîâàö³é â ðîзäð³бíèх ìåðåæàх є ïîзèòèâíîю. Пðèêëàäîì öüîãî 
ñëóãóюòü ðåзóëüòàòè äîñë³äæåíü âïëèâó òåхíîëîã³÷íèх ðîзðîбîê â ãàëóз³ ð³-
òåéëó íà ñïîæèâà÷³â, ïðåäñòàâëåí³ íà ì³æíàðîäíîìó фîðóì³ ó Ìåëüбóðí³, зà 
ÿêèìè íàéб³ëüш åфåêòèâíèìè ³ííîâàö³ÿìè äëÿ ñïîæèâà÷³â âèÿâèëèñü êàñè 
ñàìîîбñëóãîâóâàííÿ – íàéб³ëüш âàæëèâ³ äëÿ 20,1% ðåñïîíäåíò³â, à òàêîæ 
â³äêðèòòÿ ²íòåðíåò-ñàéò³â ïðîäóêòîâèх ìåðåæ – 16,7% (äèâ. òàбë. 2).

Òàбëèöÿ 2
Òåõíîëîã³÷í³ ³ííîâàö³ї â ðîçäð³áíèõ ìåðåæàõ, íàéá³ëüø âàæëèâ³ 

äëÿ ñïîæèâà÷³â [8]
№ 
ï/ï ²ííîâàö³ÿ Чàñòêà 

ñïîæèâà÷³â, %
1 Êàñà ñàìîîбñëóãîâóâàííÿ (self-service check-out system) 20,1

2 Пðèäбàííÿ òîâàð³â ÷åðåз ²íòåðíåò-ñàéò ñóïåðìàðêåòó 
(online retail facility) 16,7

3 «Ðîзóìíèé» â³зîê (high tech smart shopping cart) 15
4 Êèшåíüêîâèé êîìï’юòåð (hand-held PDA) 14,2

5 ²íфîðìàö³éíèé ê³îñê âñåðåäèí³ ñóïåðìàðêåòó (in-store 
information kiosk) 12,8

6 ²íòåðíåò-êóïîí àбî бîíóñ-êóïîí (internet coupon, bonus 
coupon) 11,2

7 Уäîñêîíàëåíà öèфðîâà òåëåâ³з³éíà ïðèñòàâêà (advanced 
set-top box) 7,5

8 Бàíêîìàò (ATM-machine) 2,5

Êð³ì òîãî, ó зâ³ò³ M&M Planet Retail, ïðèñâÿ÷åíîìó òåíäåíö³ÿì òà ïðî-
ãíîзàì ðîзâèòêó ñâ³òîâîãî ð³òåéëó, îêðåñëåíî 5 êëю÷îâèх òåíäåíö³é, ÿê³ 
ìàòèìóòü зíà÷íèé âïëèâ íà ðîзâèòîê ì³æíàðîäíèх ðîзäð³бíèх ìåðåæ. 
Êîíêóðóю÷è зà ñïîæèâà÷à â æîðñòêèх åêîíîì³÷íèх óìîâàх, ë³äåðè ñåðåä 
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ñâ³òîâèх ðîзäð³бíèх ìåðåæ ñïðÿìîâóâàòèìóòü ñâîї зóñèëëÿ íà ³ííîâàö³é-
íèé ðîзâèòîê ìåðåæåâèх фîðìàò³â, ðîзшèðåííÿ òîðãîâåëüíèх ïëîщ, ³íòåð-
íàö³îíàë³зàö³ю åëåêòðîííîї êîìåðö³ї, ðîзðîбêó òà âèêîðèñòàííÿ âëàñíèх 
òîðãîâåëüíèх ìàðîê, à òàêîæ ïîшóê íîâèх шëÿх³â âзàєìîä³ї з ïîêóïöÿìè 
÷åðåз íîâ³òí³ òåхíîëîã³ї òà зàñîбè ìàñîâîї ³íфîðìàö³ї. 

Пîшóê íîâèх òà ðîзшèðåííÿ ³ñíóю÷èх òîðãîâåëüíèх ïëîщ âèêëèêàє ïåâ-
í³ òðóäíîщ³, щî ïîâ’ÿзàí³ з їхíüîю â³äïîâ³äí³ñòю âèìîãàì êîíêðåòíîї ìåðå-
æ³, à òàêîæ з äåф³öèòîì â³ëüíèх ïëîщ òà íåзíà÷íèì â³äñîòêîì бóä³âíèöòâà 
íîâèх òîðãîâåëüíèх öåíòð³â. Пîë³òèêà âïðîâàäæåííÿ ³ííîâàö³éíèх âëàñíèх 
òîðãîâèх ìàðîê зàзíàє âñå б³ëüшîãî âèêîðèñòàííÿ з бîêó òîðãîâåëüíèх ìå-
ðåæ, îñîбëèâî шèðîêîãî зàñòîñóâàííÿ âîíè зàзíàюòü ó ìåðåæàх ï³ä фîðìà-
òîì «äèñêàóíòåð». Дëÿ âèðîбíèê³â ÂÒÌ є ³íñòðóìåíòîì óзãîäæåííÿ âëàñíèх 
³íòåðåñ³â з ðîзäð³бîì òà äîðîãîâêàзîì ïîäàëüшîãî ðîзâèòêó. Òàê, íàïðè-
êëàä, ÷àñòêà âëàñíèх òîðãîâèх ìàðîê â àñîðòèìåíò³ Aldi (Í³ìå÷÷èíà) ñòàíî-
âèòü 90-95%, Auchan (Фðàíö³ÿ) – 50%, Tesco (Âåëèêîбðèòàí³ÿ) – 40%, Wal-
Mart (СШÀ) – 40% [14, ñ. 31]. ²ííîâàö³éí³ ÂÒÌ ñòâîðююòüñÿ ðîзäð³бíèìè 
ìåðåæàìè з ìåòîю б³ëüш ïîâíîãî зàäîâîëåííÿ ïîòðåб ñïîæèâà÷³â-íîâàòîð³â, 
ÿê³ ïðàãíóòü óð³зíîìàí³òíèòè ñâîї ïîêóïêè зà ðàхóíîê òîâàð³â-íîâèíîê. Íà-
ðàз³ ÷àñòêà ðåàë³зàö³ї òîâàð³â ï³ä ÂÒÌ ÷åðåз ì³æíàðîäí³ òîðãîâåëüí³ ìåðåæ³ 
â Уêðàїí³ â³äñòàє â³ä ïîêàзíèê³â ðîзâèòêó öèх ìåðåæ â êðàїíàх Çàх³äíîї òà 
Цåíòðàëüíî-Сх³äíîї Єâðîïè, äå ÷àñòêà òàêîї ïðîäóêö³ї äîñÿãàє 18-25% [15], 
îäíàê ïîòåíö³àë ðèíêó ÂÒÌ зàâäÿêè зðîñòàю÷³é ëîÿëüíîñò³ ñïîæèâà÷³â є 
зíà÷íèì òà бàãàòîîб³öÿю÷èì. Пåðåäбà÷àєòüñÿ, щî ðèíîê ÂÒÌ ó íàéбëèæ÷³ 
ðîêè бóäå зðîñòàòè âäâ³÷³ шâèäшå, í³æ ðèíîê FMCG – òîâàð³â зàãàëîì [16].

Яê âæå зàзíà÷àëîñü, зíà÷íîãî ïîшèðåííÿ íàбóâàє âèêîðèñòàííÿ ²íòåð-
íåò-òåхíîëîã³é, щî ñïðèÿє ñòàíîâëåííю òà ïîшèðåííю ìåðåæåâîї åêîíî-
ì³êè. Âæå зàðàз ðîзäð³бí³ êîìïàí³ї íàìàãàюòüñÿ ðîзшèðюâàòè íàïðÿìè 
ñâîєї ä³ÿëüíîñò³, îð³єíòóю÷èñü íà ð³зí³ êàíàëè ïðîäàæó òîâàð³â ³ âèêî-
ðèñòîâóю÷è âåб-ñàéòè ÿê äëÿ ïðîäàæó òîâàð³â, òàê ³ äëÿ ³íфîðìóâàííÿ 
ïîêóïö³â ïðî ïðîâåäåííÿ àêö³é òà íàëàãîäæåííÿ зâ’ÿзê³â з íèìè. Чàñòêà 
îíëàéí-òîðã³âë³ бóäå ñòð³ìêî зðîñòàòè ³ â íàéбëèæ÷³ ðîêè бóäå ñïîñòåð³-
ãàòèñü зðîñòàííÿ äèíàì³êè ³íòåðíåò-ïðîäàæ³â, îñê³ëüêè б³ëüш³ñòü ïðîâ³ä-
íèх ðîзäð³бíèх ìåðåæ àêòèâíî ðîзâèâàюòü íàïðÿì ³íòåðíåò-òîðã³âë³ [17]. 
Дîñë³äæåííÿ ïîêàзóюòü, щî 43% ð³òåéëåð³â ïëàíóюòü зíà÷íî зб³ëüшèòè 
÷àñòêó òîâàð³â, ÿê³ ðåàë³зóюòüñÿ ÷åðåз ²íòåðíåò, à 28% – ðîзшèðèòè ãåî-
ãðàф³ю ïðîäàæ³â. Дåÿê³ ðîзäð³бí³ ìåðåæ³ ïåðåä â³äêðèòòÿì ìàãàзèíó íà 
íîâîìó ðèíêó ñïî÷àòêó ñòâîðююòü ³íòåðíåò-ìàãàзèí, зà äîïîìîãîю ÿêîãî 
òåñòóюòü ñïîæèâ÷èé ðèíîê [18]. П³äòâåðäæåííÿì îñòàííüîìó є íåщîäàâíє 
â³äêðèòòÿ îíëàéí-ìàãàзèíó ðîзäð³бíîї FMCG – ìåðåæ³ «Carrefour» (Фðàí-
ö³ÿ) ó ñóñ³äí³é Ðóì³í³ї ï³ñëÿ òðüîх ì³ñÿö³â òåñòóâàííÿ ðèíêó [19]. 

Êð³ì òîãî, зíà÷íîãî ðîзâèòêó зàзíàюòü ð³зíîìàí³òí³ òåхíîëîã³ї, ÿê³ óñï³ш-
íî âïðîâàäæóюòüñÿ ñâ³òîâèìè ìåðåæàìè. Â³äîìî, íàïðèêëàä, щî îñòàíí³ì 
÷àñîì àìåðèêàíñüêà êîìïàí³ÿ «Wal-Mart» íàìàãàєòüñÿ зàâîюâàòè äîâ³ðó ð³з-
íîìàí³òíèх ãðóï ïîêóïö³â. Íåщîäàâíî âîíà ðîзðîбèëà ñïåö³àëüí³ ïðîãðàìè 
äëÿ âëàñíèê³â iPad òà iPhone, ÿê³ äîïîìàãàюòü ñêëàäàòè ñïèñîê ïîêóïîê â ìà-
ãàзèíàх ìåðåæ³. Пîêóïö³ îòðèìóюòü ³íфîðìàö³ю ïðî íàÿâí³ñòü òîâàðó, éîãî 
ì³ñöåзíàхîäæåííÿ â ìàãàзèí³, ö³íó òà ìîæëèâ³ñòü ïðèäбàòè éîãî з³ зíèæêîю.
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Âèñíîâêè ³ ïðîïîçèö³ї. Òàêèì ÷èíîì, зàзíà÷åíå âèщå äîзâîëÿє ñòâåð-
äæóâàòè, щî ñфåðà òîðã³âë³ є îäí³єю з íàéб³ëüш óñï³шíèх äëÿ âïðîâà-
äæåííÿ ³ííîâàö³é. Çâàæàю÷è íà шèðîêèé äîñòóï äî ³íâåñòèö³éíèх ðåñóð-
ñ³â, ì³æíàðîäí³ òîðãîâåëüí³ ìåðåæ³ ïðèä³ëÿюòü б³ëüшå óâàãè ³ííîâàö³éíèì 
ðîзðîбêàì, щî äîзâîëÿє їì зàéìàòè ïðîâ³äí³ ïîзèö³ї ïîð³âíÿíî з б³ëüш³ñòю 
ì³ñöåâèх êîíêóðåíò³â, ÿê³ ìàюòü íåäîñòàòíüî ðåñóðñ³â äëÿ ³ííîâàö³éíîãî 
ðîзâèòêó. Дîñë³äæåííÿ ïîêàзàëî, щî ðîзðîбêà òà âïðîâàäæåííÿ ìàðêåòèí-
ãîâèх ³ííîâàö³é ÿê àбñîëюòíî íîâîãî ³íñòðóìåíòó â ä³ÿëüíîñò³ òîðãîâåëü-
íèх ìåðåæ, щî íå ìàє àíàëîãà, є íàéб³ëüш äîö³ëüíîю ñêëàäîâîю ïðàêòèêè 
âåäåííÿ б³зíåñó ÿê ì³æíàðîäíèìè, òàê ³ â³ò÷èзíÿíèìè ð³òåéëåðàìè. Ìàð-
êåòèíãîâ³ ³ííîâàö³ї ó ñфåð³ ðîзäð³бíîї òîðã³âë³ íå зàëèшàюòüñÿ бåз óâàãè 
ñïîæèâà÷³â, à óñï³шíå зàñòîñóâàííÿ їх ï³äâèщóє åфåêòèâí³ñòü ä³ÿëüíîñò³ 
ìåðåæ³. Âñòàíîâëåíî, щî êëю÷îâèì фàêòîðîì äîì³íóâàííÿ êîìïàí³ї ó ðîз-
äð³бí³é òîðã³âë³ є б³ëüш âèñîêèé ð³âåíü òåхíîëîã³÷íîãî ðîзâèòêó òà â³ä-
êðèò³ñòü äî âïðîâàäæåííÿ ³ííîâàö³é â ìàðêåòèíãó òîðãîâåëüíèх ìåðåæ. 
Âñ³ êðóïí³ ð³òåéëåðè ñïðÿìîâóюòü ñâîї зóñèëëÿ íà ñòðàòåã³ю ì³í³ì³зàö³ї 
îïåðàö³éíèх âèòðàò бåзïîñåðåäíüî ÷åðåз âïðîâàäæåííÿ íîâèх ìàðêåòèíãî-
âèх ð³шåíü, òåхí³÷íèх ñòàíäàðò³â òà ²Ò. Çàзíà÷åíå âèìàãàє â³ä âèðîбíèê³â 
ñë³äóâàòè âèìîãàì, ÿê³ ïðåä’ÿâëÿюòü äî íèх ðîзäð³бí³ ìåðåæ³, щî, з îä-
íîãî бîêó, є ñâîєð³äíèì êàòàë³зàòîðîì ³ííîâàö³éíîãî ðîзâèòêó êîìïàí³é-
âèðîбíèê³â ïðîäóêö³ї, щî ðåàë³зóєòüñÿ ÷åðåз ìåðåæ³, àëå, з ³íшîãî бîêó, 
âбà÷àєìî ó òàê³é ñèòóàö³ї ìîæëèâ³ñòü ïðèìóñó òà òèñêó íà ïîñòà÷àëüíèê³â, 
щî ïîðîäæóє ïðîбëåìè òà êîíфë³êòè ì³æ âèðîбíèêàìè òà ðîзäð³бíèìè 
ìåðåæàìè, à òàêîæ ïîòðåбóє б³ëüш äåòàëüíîãî âèâ÷åííÿ äàíîãî ïèòàííÿ 
з ìåòîю ïîшóêó êîíñåíñóñíîãî ð³шåííÿ òà îïòèìàëüíîї ìîäåë³ ñï³âïðàö³.
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Êèåâñêèé íàöèîíàëüíыé òîðãîâî-эêîíîìè÷åñêèé óíèâåðñèòåò

МÀÐÊÅÒÈÍÃÎÂЫÅ ÈÍÍÎÂÀÖÈÈ Â ÄÅЯÒÅËÜÍÎÑÒÈ 
МÅЖÄÓÍÀÐÎÄÍЫХ ÐÎЗÍÈЧÍЫХ ÑÅÒÅЙ

Ðåçþìå
Ðàññìîòðåíы òåîðåòè÷åñêèå ïîäхîäы ê îïðåäåëåíèю ñóщíîñòè ïîíÿòèé 
«èííîâàöèÿ» è «ìàðêåòèíãîâыå èííîâàöèè». Îбîбщåíы íàó÷íыå âзãëÿäы 
íà êëàññèфèêàöèю èííîâàöèé â ñфåðå ìåæäóíàðîäíîé ðîзíè÷íîé òîð-
ãîâëè. Пðîàíàëèзèðîâàíà ïðàêòèêà âíåäðåíèÿ ìàðêåòèíãîâых èííîâà-
öèé ìåæäóíàðîäíыìè ðîзíè÷íыìè FMCG-ñåòÿìè íà ïðîäóêòîâîì ðыíêå 
Уêðàèíы. Îïðåäåëåíà ñîöèàëüíàÿ зíà÷èìîñòü òåхíîëîãè÷åñêèх èííîâà-
öèé â ìåæäóíàðîäíîé ðîзíè÷íîé òîðãîâîé ñåòè.
Êëþ÷åâыå ñëîâà: èííîâàöèÿ, ìàðêåòèíãîâыå èííîâàöèè, ðîзíè÷íàÿ òîð-
ãîâëÿ, ìåæäóíàðîäíыå ðîзíè÷íыå FMCG-ñåòè, ìàðêåòèíãîâыå èííîâàöè-
îííыå ñòðàòåãèè, òåхíîëîãè÷åñêèå èííîâàöèè.

Sevruk I. M.
Kyiv National University of Trade and Economics

MARKETING INNOVATIONS IN THE INTERNATIONAL 
RETAILERS’ ACTIVITY

Summary
The theoretical approaches to the definition of the terms «innovation» and 
«marketing innovations» are studied. The scientific views on classification 
of innovations in the field of international retail trade are summarized. The 
practice of marketing innovation adoption by international FMCG retailers 
on the grocery market in Ukraine is analyzed. The social significance of 
technological innovations on the international retail trade chains is defined.
Key words: innovation, marketing innovations, retail trade, international 
FMCG retailers, marketing innovative strategies, technological innovations.


