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Постановка проблеми. В умовах змінного 
середовища для торговельних систем внутріш-
ньої торгівлі стратегіяспрямованна на створення 
та підтримання конкурентних переваг набуває 
актуального значення.Оскільки переваги вини-
кають у результаті конкурентної боротьби у 
процесі торговельної діяльності підприємства, 
то на їх формування здійснюють значний вплив 
конкурентні сили: потенційні та діючі конкуре-
нти, споживачі продукції, постачальники, виро-
бники товарів-замінників, держава. У цих умо-
вах формування конкурентних переваг транс-
формується у завдання активної адаптаці систе-
ми управління підприємством до змін конкуре-
нтного середовища. 

Аналіз літератури.Питання формування і 
розробки стратегій діяльності підприємства сьо-
годні присвячено достатньо наукових праць як 
вітчизняних, так і зарубіжних авторів. На думку 
більшості фахівців, конкурентна стратегія є 
складником загальної стратегії підприємства. 
Поряд з тим існують різні погляди щодо особ-
ливостей її формування залежно від поведінки, 
розмірута обсягів продажу підприємств. 

Зокрема М. Портер [1] розглядає конкурен-
тні стратегії для різних галузей залежно від ста-
дії життєвого циклу, а також рівня глобаліза-
ції.А. Юданов розглядає конкурентні стратегії 
для різних типів підприємств залежно від їх ро-
зміру, ресурсного потенціалу та умов економіч-
ного середовища[2]. 

ІВиноградський М.Д., Виноградова А.М., 

Шкапова О.М.[3] вважають, що конкурентні 
стратегії підприємств залежать від їх частки на 
ринку визначеного товару.Алімов О.М. та Ігна-
тієва І.А.[4] здійснюють порівняльний аналіз рі-
зних класифікацій стратегій підприємства і ви-
діляють конкурентну як складник другого рівня 
у загальній ієрархії стратегійпідприємства. 

Отже, в економічній літературі існують різ-
ні методики щодо класифікації стратегій конку-
ренції. Так, у теорії стратегії конкуренції виді-
ляють так звані базові, класичні стратегічні ме-
тоди: найменші сукупні витрати, диференціація, 
зосередження. У теорії маркетингу розрізняють 
теж три основні стратегіїконкуренції: інтенсив-
ного зростання, інтеграційного зростання, диве-
рсифікаційного зростання[5–7]. 

Метоюстатті є пошук оптимальної конку-
рентної стратегії, а саме стратегії диверсифікації 
для торговельної системи в сучасних умовах кон-
курентної боротьби па ринку товарів та послуг. 

Виклад основного матеріалу. На основі 
вивчення світового теоретичного та практично-
го досвіду та результатів власних досліджень 
щодо розробки стратегії конкуренції за характе-
ром конкурентної боротьби для підприємств то-
рговельних систем внутрішньої торгівлі можна 
виділити наступні типи конкурентної стратегії, 
кожний з яких зорієнтований на різні умови 
економічного середовища та різні ресурси, що є 
у розпорядженні підприємства. 

Перша стратегія, на якій в даній статті зу-
пинився автор, – стратегія диверсифікації. Ди-
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версифікація – система заходів, які спрямовані 
на розширення та оновлення діяльності підпри-
ємства. У конкурентному середовищі, що фор-
мується диверсифікація діяльності підприємств 
набуває широкого розповсюдження, в т. ч. в то-
ргівлі. Така тенденція пов’язана в першу чергу 
із стратегією діяльності підприємства, яке праг-
не досягнути запланованих цілей в конкурент-
ній боротьбі, в т.ч. зменшити ризик, що дозво-
лить стабілізувати фінансовий стан протягом 
певного періоду часу. До диверсифікації уда-
ються, коли на ринку виникає значна кількість 
однотипних підприємств, які прагнуть здобути 
конкурентні переваги і використовують її як ін-
струмент конкурентної боротьби. що в свою 
чергу сприяє розвитку та посиленню конкурен-
ції в галузі. 

На інтенсивний розвиток процесу диверси-
фікації впливають науково-технічний прогрес, 
інноваційна діяльність, які створюють вибір у 
застосуванні нових технологій, обладнання, да-
ють можливість проводити маркетингові дослі-
дження для реалізації своїх конкурентних стра-
тегій.Диверсифікація діяльності торгівельних 
підприємств, як багатокомпонентне охоплює 
ряд напрямів. У результаті досліджень у вітчиз-
няній практиці діяльності торгівельних підпри-
ємств виявлені напрями диверсифікації. Так, 
основними напрямами диференціації є: 
- у технологію торгівлі; 
- в організацію торгівлі; 
- у комбінування торгівельної діяльності з ін-

шими видами діяльності. 
Всі напрями диверсифікації в кінцевому ре-

зультаті спричиняють диверсифікацію культури 
та рівня обслуговування. За кожним напрямом 
диверсифікація проникає у різні області діяль-
ності торгівельного підприємства. Так диверси-
фікація технології торгівлі передбачає диверси-
фікацію торгівельного обладнання, системи то-
варопостачання, торгово-технологічних опера-
цій. Диверсифікація організації торгівлі перед-
бачає диверсифікацію методів продажу та мето-
дів активізації продажу, спеціалізації підприєм-
ства, формування асортименту, режиму роботи, 
кадрового забезпечення. Диверсифікація вобла-
сті комбінування діяльності виявляється за на-
прямками – торгівля – виробництво, торгівля – 
заготівля, торгівля – послуги. 

Слід зауважити, що всі виявлені напрямки 
диверсифікації взаємозалежні та взаємопов’язані, 
бо спрямовані в кінцевому результаті на досяг-
нення основної мети торговельного підприємст-
ва – одержання максимального прибутку і задо-
волення потреб покупців. 

Диверсифікація системи товаропостачання 

передбачає зміну його джерел та форм. Завіз то-
варів у роздрібні торгівельні підприємства, що 
одержали статус юридичної особи в процесі 
проведення комерціалізації та приватизації, мо-
же здійснюватися з річних джерел, під якими 
розуміють ланки в системі товароруху. 

Проведені нами обстеження дають змогу 
виявити основних постачальників роздрібних 
продовольчих торгівельних підприємств, серед 
яких виробники складають 44%, оптові бази – 
42%, торгівельні посередники – 14%. Як бачи-
мо, серед традиційних джерел постачання 
з’явилась нова зв’язкова ланка – торгівельні по-
середники. 

На вибір постачальників впливає чимало 
факторів, одним з яких є розташування їх щодо 
магазинів. Близьке розташування постачальни-
ків даєможливість торгівельним підприємствам 
раціонально використовувати транспорт, збері-
гати кількість і якість товарів, підвищувати ри-
тмічність товаропостачання, встановлювати 
прямі господарські зв’язки. Серед методів дос-
тавки, які застосовують обстежені торгівельні 
підприємства, переважає самовивіз – 72,1% над 
централізованою доставкою.Загальновідомо, що 
торговельне обладнання створює матеріально-
технічну базу магазину, яка в цілому впливає на 
культуру та рівень обслуговування покупців. 

Сучасне торговельне обладнання забезпечує 
найкращу експозицію всіх товарів у магазині, а 
також створює зручності для роботи обслуго-
вуючого персоналу.Вибір конкретної схеми ро-
зміщення обладнання в торговому залі залежить 
від методу продажу товарів, розмірів торгового 
залу і його дизайну. Найбільш доцільною і яка 
найчастіше застосовується, є лінійна схема, тоб-
то обладнання розміщують вздовж стін або у 
вигляді декількох паралельних ліній торгового 
залу. Лінійна схема розміщення обладнання є 
найбільш раціональною для продажу товарів 
при самообслуговуванні. 

Ефективна організація торгівлі є важливою 
перевагою у діяльності підприємства в конкуре-
нтному середовищі. На ефективну організацію 
торгівлі впливають багато чинників, зокрема 
умови праці обслуговуючого персоналу, які за-
лежать від рівня механізації торгово-технологіч-
них операцій, стану будівель і торгівельного об-
ладнання та інших факторів. Від умов праці то-
ргівельного персоналу будуть залежати умови 
обслуговування покупців. 

Узагальнені відповіді респондентів щодо 
оцінки стану споруд, рівня механізації, умов 
праці та умов обслуговування покупців у мага-
зині за п’ятибальною шкалою представлені з 
табл. 1. 

Таблиця 1. 
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Середня оцінка відповідей респондентів щодо оцінки стану споруд, рівня механізації, 
умов праці та умов обслуговування покупців у магазині за п’ятибальною шкалою(у балах). 

 

Підприємства за фор-
мою власності 

Рівень 
механізації 

Стан споруди, 
приміщень Умови праці Умовиобслуговування 

покупців 
Державна 2,1 3,2 3,6 4,2 
Колективна 2,2 3,2 3,4 3,9 
При ватна 2,7 3,5 3,7 3,7 
Загальна оцінка 2,3 3,3 3,6 3,9 

 

З табл. 1 видно, що за оцінками респонден-
тів стан споруди і приміщень підриємств будь-
якої форми власності задовільний. На 0,3 бали 
вище оцінюють себе підприємства приватної 
форми власності. Щодо умов праці всі оцінки 
відносно однакові, і середня оцінка є «задовіль-
ною». Працівники торгівельних підприємств 
державної форми власності оцінюють досить 
високо (4,2 бали) обслуговування покупців, по-
рівняно з працівниками підприємств недержав-
ної форми власності. На нашу думку, така оцін-
ка зумовлена частково тим, що у комунальній 
власності знаходяться підприємсгва здебільшо-
го середні та крупні (великі) за торговою пло-
щею, що і сприяє створенню псреваг відносно 
умов обслуговування покупців. 

Серед опитуваних респондентів виявлено, 
що оцінюють на«відмінно» умови обслугову-
вання покупців магазини з торговою більшою за 
100 м2. Такі магазини більшою мірою виявлені у 
(97%) уколективній та державній власності. 

Отже, торгівельні підприємства з майже рі-
вними стартовими (торгова площа, умови об-
слуговування покупців), але різними власника-
ми є конкурентами за покупця, якщо вони на-
лежать до однієї стратегічної групи.Відповідно 
диверсифікація, спрямована на покращення 
умов праці та умов обслуговування покупців, 
сприяє формуванню конкурентних переваг, а в 
кінцевому результаті, сприяє інтенсифікації ро-
звитку конкуренції між торгівельними підпри-
ємствами. 

Вищезгадані чинники (стан споруд, примі-
щень; рівень механізації торгово-технологічних 
операцій, умови праці та обслуговування поку-
пців) є елементами. що не лише створюють 
умови ефективної організації торгівлі, але й 
впливають у цілому на культуру та рівень об-
слуговування покупців. 

Тому диверсифікація торгівельних підпри-
ємств, спрямована в область культури та рівня 
обслуговування покупців, стає гнучкою такти-
кою у боротьбі за досягнення конкурентних пе-
реваг. Зокрема, для покращення рівня обслуго-
вування покупців торговельні підприємства 
змінюють: режим роботи, асортимент товарів та 
послуг, методи продажу та методи активізації 
продажу, рівень професійної підготовки праців-

ників тощо. 
Процес формування асортименту є основою 

проведення асортиментної політики торговель-
ними підприємствами. На сьогодні ще не втра-
тило свою актуальність складання обов’язково-
го асортиментного переліку в магазинах. За да-
ними опитувань, обов’язковий асортиментний 
перелік складають 76% продовольчих магазинів 
усіх форм власності. Ядро асортиментного пе-
реліку в цих магазинах складають такі групи то-
варів: горілчані, тютюнові, ковбасні, кондитер-
ські, макаронні вироби, консервна продукція. 
Однопрофільність магазинів ставить їх у рівні 
умови для покупців. Тобто, за цією ознакою для 
покупців байдуже, в якому магазині придбати 
потрібний товар. 

За спеціалізацією магазини є універсальні, 
змішані, спеціалізовані, вузькоспеціалізовані. 
На сучасному етапі розвитку торгівлі диверси-
фікація спеціалізації, яку застосовують торгіве-
льні підприємства проходить у двох напрямках. 
Перший напрямок –деспеціалізація продоволь-
чих і непродовольчих магазинів. Другий – пог-
либлення спеціалізації непродовольчих магази-
нів. 

Перехід до деспеціалізації дає торгівельним 
підприємствам певні псреваги:розширення асо-
ртименту, а отже, і залучення більшої кількості 
покупців, збільшуючи при цьому обсяги прода-
жу. Проте деспеціалізація має і негативні моме-
нти, які можуть проявлятися у порушенні орга-
нізації торгівлі, недотриманні; товарного сусід-
ства тощо, зменшення глибини асортименту. 

Отже, певною мірою можна стверджувати, 
що торговельні підприємствазнаходяться в рів-
них умовах щодо методів продажу в боротьбі за 
покупця, тобто покупцю, з точки зору методу 
продажу, байдуже, в якому магазині його обслу-
говуватимуть. Тому окремі торгівельні підпри-
ємства знову починають прагнути до змін у ме-
тодах продажу, щоб привернути увагу покупця 
саме до себе. Про це свідчать результати наших 
обстежень. 

Серед обстежуваних з переважаючим про-
довольчим асортиментом магазинів колективної 
форми власності за останні роки змінили і праг-
нуть змінити в найближчий час метод продажу 
37% респондентів, торгова площа в яких більша 
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за 100 м2.Ці магазини в даний час застосовують 
метод продажу обслуговування через прилавок, 
а в ближчій перспективі бажають перейти: на 
продаж з відкритою викладкою – 28,5% магази-
нів, на самообслуговування – 57% магазинів, на 
застосування продажу за каталогами – 14,5% 
магазинів. 

Частка обстежених магазинів державної 
форми власності, які прагнуть змінити в най-
ближчий час метод продажу через прилавок, 
становить 57%.Більше 75% обстежених магази-
нів приватної формивласності застосовують і не 
мають наміру змінювати традиційний метод об-
слуговування, а решта частково застосовують 
поряд з обслуговуванням через прилавоквідкри-
ту викладку. 

Невпинне зростання насиченості ринку то-
варами та послугами в умовах трансформації-
ринку зумовило необхідність у застосуванні то-
рговельними підприємствами диверсифікації 
методів активізації продажу. 

У світовій практиці з метою активізації 
продажу фірми застосовують такі інструменти, 
як рекламу, візуальну викладку товарів, пропа-
ганду, персональну торгівлю,звязок з громадсь-
кістю, додаткові послуги і спеціальні стимули. 

У вітчизняній торгівельній практиці, згідно 
прсведених обстежень, здебільшого застосову-
ють наступні інструменти активізації торгівлі: 
коригування ціни продажу, застосування виїзної 
торгівлі в місця інтенсивних потоків покупців, 
інтенсивна реклама, послуги, пов’язані з купів-
лею товару, тематичні виставки продажу, в т.ч. 
із запрошенням спеціалістів виробника товару, 
проведення дегустації тощо, спеціальні стиму-
ли, пропаганда. 

Серед усіх інструментів активізації прода-
жу, що застосовуються роздрібними торговель-
ними підприємствами, найбільше поширення 
отримала реклама. Проведені нами обстеження 
дають змогу виявити види реклами, які застосо-
вують магазини продовольчого напрям-

ку,залучаючи до співпраціторгівельні підприєм-
ства. 

Диверсифікація організації торгівлі включає 
і диверсифікацію в області кадрового забезпе-
чення. Управління кадрами (трудовими ресур-
сами) включає в себе такі складові частини пла-
нуваннятрудових ресурсів, набір персоналу, до-
бір кадрів, профорієнтація і адаптація, організа-
ція оплати праці, навчання працівників, оцінка 
трудової діяльності. 

Висновки.У підсумку можна визначити, що 
напрямки диверсифікації, які виявились у вітчи-
зняній практиці на основі проведених дослідже-
ньдіяльності торгівельних підприємств роздріб-
ної мережі розширюють поле діяльності торго-
вельних підприємств і тим самим сприяють ін-
тенсифікації конкуренції вгалузі.Кожний на-
прямок диверсифікації можна розглядати як ін-
струмент конкурентної боротьби, що застосову-
ється з метою одержання конкурентних переваг. 
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