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ЩО РОЗКРИВАЮТЬ ЕКОНОМІЧНІ 
ЕКСПЕРИМЕНТИ ПРО ЕВОЛЮЦІЙНУ 

ЕФЕКТИВНІСТЬ СТРАТЕГІЙ СУПЕРМАРКЕТІВ? 

  �У праці аналізуються різноманітні стратегії супермаркетів (імітації та інновації) за допомогою економічних експериментів, 
згідно з якими продажі та ціни адаптуються до ринкового попиту. Порівняння стратегій супермаркетів дозволило 
продемонструвати переваги стратегії супермаркетів для імітаторів та новаторів за різних умов. Запропонований алгоритм 
конкурентоспроможної моделі супермаркетів з нечітким попитом може бути використаний як конкурентна стратегія в 
мікроекономічній системі, в якій широкий спектр різних продуктів / послуг продається через супермаркети. Було виявлено, 
що імітаційна стратегія в довгостроковій перспективі демонструє свою прибутковість. В той час як з невеликою кількістю 
супермаркетів (двома чи трьома) інноваційна стратегія супермаркетів виявиться більш вигідною. Кількість супермаркетів, 
кількість кроків і середня ціна продуктів позитивно впливають на прибуток супермаркетів обох типів.
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  �В работе анализируются различные стратегии супермаркетов (имитации и инновации) с помощью экономических 
экспериментов, согласно которым продажи и цены адаптируются к рыночному спросу. Сравнение стратегий супермаркетов 
позволило продемонстрировать преимущества стратегии супермаркетов для имитаторов и новаторов в различных условиях. 
Предложенный алгоритм конкурентоспособной модели супермаркетов с нечетким спросом может быть использован как кон-
курентная стратегия в микроэкономической системе, в которой широкий спектр различных продуктов / услуг продается через 
супермаркеты. Было выявлено, что имитационная стратегия в долгосрочной перспективе демонстрирует свою прибыльность. 
В то время как с небольшим количеством супермаркетов (двумя или тремя) инновационная стратегия супермаркетов окажется 
более выгодной. Количество супермаркетов, количество шагов и средняя цена продуктов положительно влияют на прибыль супер-
маркетов обоих типов.

  �стратегии супермаркетов, экономический эксперимент, стратегия имитации, инновационная стратегия, адаптивный 
алгоритм.
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Постановка проблеми. Перманентне розши-
рення потреб споживачів, підвищення вимог до 
якості обслуговування та сервісу, всеохоплююча 
інформатизація у поєднанні із глобалізаційними 
процесами зумовлюють радикальні трансформації 
не лише системи виробництва, а й системи збуту 
продукції. 

На сьогоднішній день ринки роздрібної тор-
гівлі в країнах у всьому світі демонструють вели-
чезний потенціал і швидко зростають. За остан-
ніх кілька років роздрібна торгівля стала одним з 
найбільш швидкозростаючих секторів економіки.  
С. С. Шеной зауважив, що організована роздрібна 
торгівля перебуває в точці зміні, і, як очікується, 
зростатиме на досить високій швидкості в най-
ближчі роки [1].

Щоб бути успішними на конкурентному ринку, 
супермаркети мають адаптувати свої стратегії 
і тактики до домінуючих обставин у ринковому 
середовищі. Визначення найуспішніших страте-
гій компаній відбувається шляхом проведення серії 
експериментів засобами еволюційних алгоритмів 
[2; 3]. Компанії зазнають радикальних змін при 
імплементації нових стратегій і технологій у від-
повідь на виклики ринкового середовища, тому 
потребують таких інформаційних систем, які б 
забезпечили ефективне і гнучке управління замов-
леннями для усунення надлишків товарів на скла-
дах [4]. 

Гнучкі замовлення інтерпретуються як рин-
кове знання, здобуте через корпоративні сайти 

і мобільні додатки для використання прибутко-
вих можливостей на волатильному ринку. Стра-
тегії супермаркетів передбачають розвиток 
взаємопов’язаної інформаційної мережі, в яку вхо-
дять постачальники, виробники, дистриб’ютори 
і покупці (рис. 1). Наприклад, В. Е. Ватерландер 
разом із колегами розробили інноваційний пошу-
ковий інструмент для вивчення впливу втручання 
в роздрібні ціни в умовах віртуальної реальності – 
віртуальний супермаркет, що має величезний 
потенціал, щоб допомогти зрозуміти поведінку 
купівлі продуктів [5].

Стратегії супермаркетів стосуються не лише 
ефективного застосування ринкової влади, а й екс-
плуатації її потенціалу [6]. Ці стратегії передбача-
ють досягнення спільного інтересу (co-opetition), 
коли один результат значно вигідніший для супер-
маркетів, ніж інший. Для супермаркетів це може 
стосуватися обсягів замовлень в одного і того ж 
постачальника.

Аналіз джерел та публікацій. Здійснено чис-
ленні дослідження у супермаркетів та їх ринкових 
стратегій. Р. Нельсон, Р. Сідні, Дж. Зима та В. Кріс-
таллер присвятили свої дослідницькі статті ана-
лізу функціонування супермаркетів. Також багато 
досліджень було спрямовано на вивчення страте-
гій поведінки супермаркетів. Наприклад, К. Елліс 
аналізував конкурентно орієнтовану стратегію роз-
дрібної торгівлі, тоді як Б. Найр описав страте-
гію роздрібної торгівлі, орієнтовану на клієнта.  

РИСУНОК 1ФОРМУВАННЯ АДАПТИВНОЇ СТРАТЕГІЇ СУПЕРМАРКЕТУ

Джерело: розроблено авторами.
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С. С. Шеной, В. А. Зейтал, Данахер Л. Л. Бері зосе-
реджені на високоякісному обслуговуванні клі-
єнтів. В. Грузаускас вивчив сегменти поведінки 
покупців. Аспекти функціонування супермарке-
тів в умовах посилення конкуренції проаналізовані  
К. Марконом, Н. Мойнетом, Д. О. Лімом, В. Б. Кума- 
ром, Дж. Вієром, А. Центенаро, C. Г. Лаймером,  
А. Балестрином і Т. С. Томаром та іншими. Осо-
бливості та роль асортименту як одного з ключо-
вих параметрів стратегії розвитку супермаркетів 
були досліджені Дж. Р. Невіном та М. Я. Х’юсто-
ном, Дж. Д. Фішером, А. М. Єзеєм і Х. Лю.

Невирішені аспекти проблеми. Тим не менш 
було несподівано констатувати вузький спектр нау-
кових досліджень, присвячених економетричному 
моделюванню оптимальних стратегій супермарке-
тів у політиці товарного портфеля при зростаючій 
конкуренції на ринку за допомогою експеримен-
тального моделювання [7].

Метою статті є аналіз стратегій супермарке-
тів з позиції прибутковості новаторських та імі-
таційних супермаркетів за допомогою економіч-
них експериментів.

РИСУНОК 2ХРОНОЛОГІЯ ПРИЙНЯТТЯ РІШЕНЬ СУПЕРМАРКЕТАМИ
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Тоді собівартість jAC  і середня ціна jp  про-
дукції супермаркету j  по всьому асортименту ста-
новить ( ai  означає товар i  в асортименті супер-
маркету j ) відповідно:
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Граничний прибуток кожного супермар-
кету визначається за формулою: j jp AC− , а 
загальний прибуток супермаркету становить 

( )j j j jp AC qπ = − ⋅ .
Якщо супермаркети продають унікальні 

товари, вони знають попит на ці продукти і 
можуть встановити співвідношення «ціна – 
кількість», за яким вони отримують максималь-
ний прибуток від продажу. Якщо супермаркети 
наслідують продукцію конкурентів, вони розді-
ляють ринок рівним чином і не знають попит 
на продукт, тому необхідно адаптувати свою 
продукцію за невідомим попитом та прода-
жами супермаркету, наслідуючи спектр конку-
рента. Для цього необхідно ввести таке припу-
щення: покупці можуть швидко порівняти той 
самий асортимент у супермаркеті конкурентів, 
використовуючи свої веб-сайти або мобільні 
додатки. Якщо супермаркет встановлює най-
нижчу ціну, то він буде першим, хто продасть 
товар. Якщо в супермаркеті є дефіцит продукту 
з найнижчою ціною, то залишившись незадово-
леними, покупці перейдуть на продукт іншого 
супермаркету з більш високою ціною. Після 

Джерело: розроблено авторами.

Економічні експерименти для стратегій 
супермаркетів. 

Вхідні параметри функцій попиту на кожний 
товар i i i iP b c Q= − ⋅ , 1,...,i n=  і  закупівельні ціни 

jv  , 1,...,j m=  обираються випадково з інтерва-
лів [100;1000]ib ∈  , [0,01;1]ic ∈  , [10; 0]jv ∈  5  від-
повідно, де iP  – ціна товару в супермаркеті, iQ – 
 обсяг продажу товару   всіма супермаркетами. 
Загальні витрати кожного супермаркету визнача-
ються із функції j ji ji

i
TC v q= ⋅∑ .
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кожного періоду супермаркет визначає дефіцит 
або надлишок для кожного продукту за своїми 
цінами та продажами. Якщо супермаркет зна-
ходить дефіцит продукції, то наступного разу  
з певним кроком він збільшить розмір замов-
лення та ціну продукту; у випадку надлишку 
продукту це зменшує порядок розміру про-
дукту та ціну за нього з визначеним кроком hi.  
Послідовність рішень супермаркетів наведена 
на рис. 2.

Якщо прибуток супермаркету вище серед-
нього по галузі, то супермаркет підвищує ціну 
на крок ph  , а обсяг товару – на qh . Якщо при-
буток супермаркету нижче середнього по галузі, 
то супермаркет знижує ціну й обсяг кожного 
товару в асортименті на ph  та qh  відповідно. 
Після цього супермаркет-новатор з імовірністю 
50 % вводить до власного асортименту новий 
товар з асортименту, якого немає у конкурентів 
і що містить 1000 нових найменувань, а в 50 % 
обирає з асортименту конкурента з найбільшим 
прибутком товар, якого не має ця фірма. Супер-
маркет-імітатор завжди обирає новий товар  
у свій асортимент у конкурентів, які отриму-
ють найбільший прибуток в галузі. Детально 
алгоритм пристосування асортименту товару 
кожним супермаркетом представлено на рис. 3  
і в табл. 1.

Алгоритм повторюється, доки зміна прибутку 
стає несуттєвою (менше наперед заданого ε ), 
після чого асортимент перестає оновлюватися 
і фіксуються розміри підсумкових показників. 

РИСУНОК 3СХЕМА ПРИЙНЯТТЯ РІШЕНЬ 
СУПЕРМАРКЕТІВ
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Джерело: розроблено авторами.

Algorithm 1.  Adaptive algorithm for supermarket strategies

1 Initialization of i  supermarkets, 1,2i =

2
Initialization of parameters b  and c  for demand function P b c Q= − ⋅  on product k  (P is maximal willingness 
to pay)

3 Initialization of initial price k
iP  and order k

iq  on product k  for each supermarket

4 Computation of average price jP , average cost jAC  and profit jπ  for each supermarket

5 If jπ π>  (profit of supermarket j  is more than the average profit of all supermarkets)

6 then 1 :t t
ji ji qq q h+ = + , 1 :t t

ji ji pp p h+ = +  (adaptive procedure for deficit of product)

7 else 1 :t t
ji ji qq q h+ = − , 1 :t t

ji ji pp p h+ = −  (adaptive procedure for surplus of product)

8 Comparative dynamics of average profits for supermarkets’ strategies for innovators and imitators innov imit
j kvsπ π  

ТАБЛИЦЯ 1АДАПТИВНИЙ АЛГОРИТМ СТРАТЕГІЇ СУПЕРМАРКЕТІВ

Джерело: розроблено авторами.
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ТАБЛИЦЯ 2ЕКСПЕРИМЕНТАЛЬНІ РЕЗУЛЬТАТИ ІННОВАЦІЙНОЇ СТРАТЕГІЇ СУПЕРМАРКЕТУ

EXPERIMENT 
NUMBER

AVERAGE 
PROFIT OF 

INNOVATORS  
y

NUMBER OF 
SUPERMARKETS 

x1

NUMBER  
OF STEPS  

x2

INITIAL AVERAGE 
NUMBER  

OF PRODUCTS  
x3

AVERAGE 
PRICE OF 

PRODUCTS
x4 

1 139 547 16 27 7 286

10 11 2798 14 33 2 203

100 39 353 5 38 9 48

200 46 402 18 16 5 147

300 57 435 2 38 5 96

400 103 424 3 19 3 396

500 222 968 14 53 8 263

600 344 486 18 54 3 289

700 167 187 5 33 9 302

800 103 130 12 45 1 97

900 300 210 8 51 6 379

1000 15 652 16 8 9 54

Average 168 141,69 11 31 6 251

Джерело: розроблено авторами.

Приклад таких показників для експериментів  
1, 10, 100, 200,…, 1000 наведений у табл. 2.

Табл. 3 показує основні статистичні показ-
ники: кількість супермаркетів у місті коливається  
від 2 до 20; кількість періодів, протягом яких 
супермаркет адаптує сукупність цін і кількості 

продукції, змінюється від 1 до 60 періодів  
(1 період = 1 тиждень); початкова кількість про-
дуктів у асортименті супермаркетів знаходиться в 
діапазоні від 1 до 10 сортів товарів; середня ціна 
продуктів у супермаркетах становить від $1 до 
$499. Прибуток новаторів супермаркетів після 

ТАБЛИЦЯ 3СТАТИСТИЧНІ ПОКАЗНИКИ ДІЯЛЬНОСТІ СУПЕРМАРКЕТІВ

Variable Obs Mean Std. Dev. Min Max

y 1000 164821.6 235643 1025 4891533

x
1

1000 11.022 5.50689 2 20

x
2

1000 30.912 17.23518 1 60

x
3

1000 5.698 2.884982 1 10

x
4

1000 251.411 145.6418 1 499

РИСУНОК 4ДИНАМІКА ПРИБУТКІВ СУПЕРМАРКЕТІВ У ПРОЦЕСІ ПРИСТОСУВАННЯ АСОРТИМЕНТУ  
ДО ПОПИТУ (СУПЕРМАРКЕТИ 1 І 3 – ІМІТАТОРИ, СУПЕРМАРКЕТИ 2 І 4 – НОВАТОРИ)

Джерело: розроблено авторами.
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адаптаційних періодів коливається від мінімуму 
$1025 до максимуму $4 891 533.

Для оцінки ефективності стратегій новаторів 
та імітаторів нами проведено 1000 експериментів,  
в яких оцінюється залежність прибутків новаторів 
та імітаторів (рис. 4) від кількості супермаркетів  
( 1x ), кількості кроків пристосування асорти-
менту до потреб споживачів ( 2x ), середнього 
початкового обсягу продукції в асортименті 
супермаркетів ( 3x ) та середньої ціни товарів в 
супермаркетах ( 4x ).

На основі експериментальних даних для лога-
рифмованих залежної та пояснюючих змінних 
отримані оцінки параметрів множинної регресії 
у вигляді:

  0 1 1 2 2 3 3 4 4y b b x b x b x b x u= + ⋅ + ⋅ + ⋅ + ⋅ +       (3)

Отримані результати (рис. 5) показують низьку 
статистичну значимість параметрів багаторазової 
регресії та її неадекватність у дійсності, оскільки 
коефіцієнт детермінації R2 = 28,37 %.

Після прийняття логарифму залежних та пояс-
нювальних змінних з рівняння (5) та визначення 
параметрів у статистичному пакеті Stata ми отри-
мали результати, показані на рис. 6.

На рис. 6 ми отримали значення параметрів, 
довірчі інтервали для цих параметрів та їх статис-
тичну значимість.

Для супермаркетів, які щоперіоду вводять в 
асортимент нову продукцію, якої не має решта кон-
курентів, одержується така залежність:

ln y = 5.84 + 0.19 x ln x1 + 0.79 x ln x2 –
– 0.12 x ln x3 + 0.57 x ln x4  (

2 77.5%R = )   (4)

Всі параметри регресії (6) також є статис-
тично значимими. Зі збільшенням на 1 % кіль-
кості супермаркетів прибуток імітаторів зростає 
на 0,19 %, з ростом на 1 % кроків пристосу-
вання прибуток супермаркету-імітатора росте 
на 0,79 %, а збільшення середньої ціни товарів 
в супермаркетах на 1 % призводить до підви-
щення прибутку імітаторів на 0,57 %. При цьому 
розширення початкового асортименту на 1 %  

РИСУНОК 5РЕГРЕСІЙНИЙ АНАЛІЗ ДЛЯ МНОЖИННОЇ ЛІНІЙНОЇ МОДЕЛІ (3)

РИСУНОК 6РЕГРЕСІЙНИЙ АНАЛІЗ ДЛЯ ДЕКІЛЬКОХ ЛОГ-ЛІНІЙНИХ МОДЕЛЕЙ

Джерело: розроблено авторами.

y Coef. Std. Err. t P> ItI [95 % Conf. Interval]
x1 6520.435 1148.268 5.68 0.000 4267.131 8773.74
x2 5313.63 366.928 14.48 0.000 4593.588 6033.671
x3 –12060.57 2192.7 –5.50 0.000 –16363.42 –7757.726
x4 473.679 43.43464 10.91 0.000 388.445 558.913

_cons –121668.6 24319.31 –5.00 0.000 –169391.6 –73945.55

Source SS df MS

Model
Residual

1.5736e+13
3.9736e+13

4
995

3.9339e+12
3.9336e+10

Total 5.5472e+13 999 5.5528e+10

Number of obs = 1000
F (4, 995) = 98.51
Prob > F = 0.0000

R–squared = 0.2837
Adj R–squared = 0.2808

Root MSE = 2.0e+05

1y Coef. Std. Err. t P> ItI [95 % Conf. Interval]
1x1 .1944966 .0233164 8.34 0.000 .1487417 .2402515
1x2 –.1152585 .0220418 –5.23 0.000 –.1585123 –.0720048
1x3 .7891762 .0178007 44.33 0.000 .754245 .8241074
1x4 .5693506 .0149933 37.97 0.000 .5399285 .5987728

_cons 5.837458 .1144444 51.01 0.000 5.612878 6.062038

Source SS df MS

Model
Residual

778.069086
225.301668

4
995

194.517272
.226433837

Total 1003.37075 999 1.00437513

Number of obs = 1000
F (4, 995) = 859.05
Prob > F = 0.0000

R–squared = 0.7755
Adj R–squared = 0.7746

Root MSE = .47585

Джерело: розроблено авторами.
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Imitators (2) / Innovators (2) profit statistic
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в середньому скорочує прибуток супермаркету 
на 0,12 %.

Для супермаркетів, що імітують асортимент 
своїх конкурентів (як імітаторів, так і новаторів), 
який приносить найбільший прибуток, отриму-
ється така залежність:

ln y = 6.07 + 0.2 x ln x1 + 0.79 x ln x2 – 

– 0.13 x ln x3 + 0.53 x ln x4  (
2 75.2%R = )   (5)

Всі параметри регресії (7) є статистично зна-
чимими. Зі збільшенням на 1 % кількості супер-
маркетів прибуток імітаторів зростає на 0,2 %, 
з ростом на 1 % кроків пристосування прибу-
ток супермаркету-імітатора росте на 0,79 %, а 
збільшення середньої ціни товарів в супермарке-
тах на 1 % призводить до підвищення прибутку 
імітаторів на 0,53 %. Разом із цим розширення 
початкового асортименту на 1 % в середньому 
скорочує прибуток супермаркету на 0,13 %.

В більш тривалі терміни прибутковість імі-
таційної стратегії збільшується. Це пов’язано з 
тим, що імітаційна стратегія імітує найвигідніші 
угоди на асортимент товарів в інших супермар-
кетах, тоді як інноваційна стратегія несе ризики 
отримання низького прибутку від нового товару 
(experience good) в асортименті. Так супермар-
кети-імітатори отримують прибуток вище, ніж 
супермаркети новатори (65,3 % імітаторів проти 
34,7 % новаторів) (рис. 7).

При незначній кількості супермарке-
тів (два-три) інноваційна стратегія вияви-
лася вигіднішою. Імітатори роблять вибірку 
для копіювання найвигідніших товарів з усіх 

супермаркетів-конкурентів (не лише новаторів, 
а й інших імітаторів). Оскільки вибірка това-
рів менша при малій кількості супермаркетів, 
імітатори не можуть повністю реалізувати свій 
потенціал, а оскільки кількість імітаторів незна-
чна, то найвигідніша угода поширюється не так 
швидко. Отже, у цьому випадку середній прибу-
ток новаторів (€126 587,2) вище середнього при-
бутку імітаторів (€126 513,6).

Висновки. Було порівняно стратегії супер-
маркетів, щоб продемонструвати переваги стра-
тегії супермаркетів для імітаторів та новаторів в 
різних умовах. Запропонований алгоритм конку-
рентоспроможної моделі супермаркетів з нечіт-
ким попитом використовувався як конкурентна 
стратегія в мікроекономічній системі, в якій 
через супермаркети продається широкий асорти-
мент різних продуктів / послуг. У довгостроко-
вій перспективі зростає рентабельність стратегії 
імітації. Таким чином, супермаркети-імітатори 
отримують вищий прибуток, ніж новаторські 
супермаркети (65,3 % імітаторів проти 34,7 % 
новаторів). З невеликою кількістю супермарке-
тів (два або три) інноваційна стратегія вияви-
лася більш вигідною. У цьому випадку середній 
прибуток новаторів перевищує середній прибу-
ток імітаторів.

Завдяки використанню програмного пакета 
було визначено, що прибуток супермарке-
тів збільшиться, якщо збільшиться кількість 
супермаркетів, кількість кроків та середня ціна 
продуктів. У той же час прибуток супермарке-
тів зменшиться, якщо збільшиться початкова 
середня кількість продуктів.

РИСУНОК 7ПОРІВНЯЛЬНА ДИНАМІКА ПРИБУТКІВ СУПЕРМАРКЕТІВ  
ДЛЯ НОВАТОРІВ ТА ІМІТАТОРІВ

Джерело: розроблено авторами.
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