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5) довгострокова орієнтація — здатність суспільства до прагматизму та 
орієнтація на майбутнє, на противагу традиціоналізму.

Необхідно підкреслити, що корпоративна культура українських підпри-
ємств відзначається особливою специфікою, яку необхідно враховувати під 
час накладання західних теоретичних схем управління на українську дій-
сність. Сліпе впровадження іноземних норм і методів може призвести до не-
бажаних наслідків, тому що певні управлінські технології не завжди прижи-
ваються на чужорідному ґрунті, тому під час запозичення іноземного досвіду 
та його впровадження в життєдіяльність окремих підприємств важливо ро-
зуміти, що адаптувати такий досвід можна лише з урахуванням особливос-
тей національної культури, а також слід діяти ситуативно та брати до уваги 
всі можливі чинники.
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Здольник Віталій Валерійович 
аспірант, спеціальність 075 “Маркетинг” 
Навчально-науковий інститут управління, економіки та бізнесу 
Міжрегіональної Академії управління персоналом

МАРКЕТИНГОВІ  ІННОВАЦІЇ  У  МЕРЕЖАХ  ЦІННОСТІ

Цінність, хоча і трактується по-різному в літературі, сьогодні є важливим 
предметом аналізу. Підвищення споживчої цінності є генератором успіху в 
бізнесі, де важливою сферою конкуренції є маркетинг та логістика. Успіх 
компанії формується завдяки її здатності задовольняти потреби та очікуван-
ня клієнтів. Раціоналізуючи процеси в компанії, виробляючи більш якісні 
продукти або надаючи більш високоякісні послуги підприємства виправ-
довують очікування своїх клієнтів на отримання продукту або послуги, які 
відповідають їхнім потребам і вимогам. Останні водночас не обмежуються 
продуктом, а стосуються також швидкості і надійності обслуговування, цін, 
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створення більш персоналізованих маркетингових стратегій, які відповіда-
ють індивідуальним потребам клієнтів. Таким чином, маркетинг як філосо-
фія сприяє створенню клієнтоцентричної екосистеми організації, що забез-
печує постійне її самовідтворення та масштабування, а створення додаткової 
цінності клієнтам дозволяє підприємству отримати вигоду як у фінансовому, 
так і в іміджевому плані. З огляду на вищезазначені явища, основною метою 
статті стало представлення окремих прикладів маркетингових інновацій, що 
відбуваються в секторі вітчизняної торгівлі.

Інновація в роздрібній торгівлі може бути визначена як впровадження 
нового або значно поліпшеного процесу надання роздрібної послуги або 
будь-якого ключового елемента, що її становить, і є успішною та прийнятою 
учасниками ринку. Однак це загальне визначення не враховує різноманіт-
ність інновацій, які можуть мати різні ефекти та застосування в роздрібній 
торгівлі. Сутність та класифікація інновацій у цьому секторі залежать пере-
важно від їх типу. Поняття маркетингової інновації було запропоновано для 
економічної практики Організацією економічного співробітництва та роз-
витку (ОЕСР), згідно з яким маркетингова інновація означає “застосування 
нового маркетингового методу, що передбачає значні зміни в дизайні про-
дукту, упаковці, позиціонуванні, просуванні, ціновій політиці або бізнес-мо-
делі, що є результатом нової маркетингової стратегії підприємства” [1].

Однією з основних цілей маркетингових інновацій, описаних таким чи-
ном, є поліпшення задоволення потреб споживачів, включаючи відповідність 
їх очікуванням. Крім цього, ці інновації можуть спрямовуватися на відкрит-
тя нових ринків або переосмислення позиції компанії на існуючому ринку, 
що в результаті призводить до збільшення вартості реалізованої продукції. 
З метою визнання зміни маркетингових методів як маркетингової інновації, 
необхідно, щоб вона була включена в нову стратегію маркетингу компанії, 
яка суттєво відрізняється від попередніх маркетингових концепцій і страте-
гій, що застосовувалися компанією раніше (нова орієнтація). Згідно з Керів-
ництвом Осло [2], це є характерною ознакою маркетингових інновацій, що 
відрізняє їх від інших змін у маркетингових інструментах, які використовує 
дана компанія.

Підсумовуючи, зазначимо, що маркетингові інновації в роздрібній торгів-
лі можуть стосуватися як продуктів і послуг, так і цін, дистрибуції, а також 
форм просування та комунікації з клієнтами. Їх теоретичне застосування в 
роздрібній торгівлі свідчить про широкий спектр змін, що відбуваються в 
діяльності торговельних мереж [3]. Однак до найпоширеніших сфер їх впро-
вадження, згідно з літературними джерелами, належать: методи обслугову-
вання покупців, формати роздрібної торгівлі, технічне оснащення, вплив 
на покупців, візуальний мерчандайзинг та організаційні форми роздрібних 
компаній.

У випадку з роздрібними мережами описані інновації мають досить інтен-
сивний характер. Найчастіше вони передбачають часте вдосконалення або 
запуск нових споживчих товарів. Це також супроводжується впроваджен-
ням нових версій продуктів (наприклад, розширенням асортименту смаків 
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кави), йогурти, сири) або їх вдосконалення з урахуванням нових тенденцій 
у споживанні (наприклад, мода на органічні, здорові, низькокалорійні, легкі, 
біопродукти) [4].

Говорячи про розвиток нових технологій для організації виставки това-
рів у торговельних приміщеннях, можна відзначити маркетингові інновації,  
що покращують спосіб презентації товарів у гіпермаркетах. Для досягнен-
ня цієї мети використовуються різноманітні технологічні рішення, одним з 
найцікавіших є інтелектуальне управління освітленням у торговельних ме-
режах.

Динамічне освітлення, обладнане датчиками руху, реагує на приближен-
ня покупців і автоматично змінює не лише яскравість освітлення, що акцен-
тує увагу на певному товарі, але й підсвічує його відповідним кольором. Це 
сприяє створенню більш привабливого вигляду товарів, таких як риба, м’ясо, 
сир або фрукти, і підкреслює їхню свіжість, що, в свою чергу, сприяє збіль-
шенню продажів в мережі торговельних закладів.

Важливим плюсом інтелектуального управління освітленням є економія 
електроенергії і зменшення витрат, завдяки чому ця інновація виявляється 
корисною не лише для покращення відображення товарів, але і для оптиміза-
ції фінансових витрат. Аналізуючи маркетингові інновації у сфері ціноутво-
рення, запроваджені роздрібними мережами в Україні, можна помітити нову 
тенденцію поєднання дисконтної політики з програмами лояльності.

Дослідження свідчать про те, що українські споживачі дедалі охочіше бе-
руть участь у програмах лояльності, пропонованих роздрібними мережами, 
особливо якщо вони поєднуються з дисконтними акціями. Таким чином, все 
більше мереж поєднують дисконтні акції з програмами лояльності. Порів-
няльний аналіз найбільших українських роздрібних мереж показує, що вони 
мають диверсифікований підхід до пропозиції карток лояльності, регуляр-
ності проведення промо-кампаній та знижок, які пропонуються покупцям 
під час покупок.

Що стосується мереж магазинів біля дому, які розвиваються в Україні, 
варто відзначити, що дві торгові мережі вирізняються найкращими програ-
мами лояльності, а саме Фора та Сільпо. Вони пропонують картки лояль-
ності, які супроводжуються періодичними рекламними кампаніями, що 
передбачають збір наклейок. Крім того, ці мережі пропонують спеціальний 
мобільний додаток для смартфонів, який надає своїм клієнтам доступ до до-
даткових знижок та акцій. Аналіз також показує, що програми лояльності, 
доступні в торговельних мережах, можна поділити на три основні групи: 
картки лояльності, колекція стікерів та мобільні додатки.

Набагато більше змін у сфері маркетингових інновацій, безумовно, спо-
стерігається у третій сфері маркетингу — дистрибуції. Тут ми бачимо, що 
рітейлери чітко застосовують новий підхід до збутової діяльності. Це — від-
повідь на зміни в купівельних звичках українських споживачів, які все часті-
ше свідомо підходять до покупок, порівнюючи та оцінюючи товари, а також 
охоче діляться інформацією про свій купівельний досвід та потреби в соці-
альних мережах [5].
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У відповідь на ці зміни все більше торговельних мереж використовують 
сучасні технологічні інструменти, які дозволяють швидко і безперервно от-
римувати інформацію про покупців, які відвідують їхні торгові точки. При 
цьому вони дають можливість поєднувати різні канали дистрибуції, підтри-
муючи як традиційні канали продажів (продаж в магазині або мережі магази-
нів), так і більш популярні інструменти електронної комерції (інтернет-мага-
зин та B2B-платформа), а також мобільні продажі. Такі можливості надають 
спеціальні мобільні додатки для роздрібних мереж (наприклад, Розетка), які 
дозволяють гармонійно здійснювати продажі як у традиційному магазині, 
так і онлайн та за допомогою мобільних пристроїв, водночас надаючи сво-
їм клієнтам відповідні знання, необхідні для прийняття правильних рішень 
щодо купівлі [6]. Завдяки цьому з’являються, серед іншого, маркетингові ін-
новації в частині нових форм і способів продажу.

Таким чином, можна помітити, що все більш поширеним явищем у роз-
дрібній торгівлі в Україні є розвиток інтернет-комерції, що використовують  
цифрові програмі продукти у вигляді сайтів та мобільних додатків та є інно-
ваційним каналом продажів. Новою тенденцією в секторі торгівлі є перехід 
від інтернет-бізнесу до інтернет-підприємств, що не просто здійснюють ін-
тернет-комерцію, а залучають споживача до формування споживчої цінності 
на різних етапах життєвого циклу продукту.
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