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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Cвітова фінансова криза внесла свої корективи щодо

діяльності підприємств усіх видів підприємницької
діяльності, у тому числі й сфери роздрібної торгівлі.
Підвищення рівня безробіття, скорочення доходів на*
селення та ряд інших негативних чинників відобразились
на зниженні купівельної спроможності громадян та, як
наслідок, скороченні роздрібного товарообороту тор*
гової мережі України у 2009 р. на 6,54% порівняно з 2008
р. [1]. З метою уникнення значних фінансових втрат та
утримання своїх позицій торговельні мережі почали
розглядати можливості розвитку та впровадження ан*
тикризового маркетингу на своїх підприємствах,
сутність якого можна звести до оперативного перегля*
ду маркетингової політики мережі та маркетингової
стратегії, яка стосується асортименту товару, ціни, ка*
налів розподілу та методів стимулювання збуту, а та*
кож є залежною від змін внутрішнього та зовнішнього
середовища торговельної мережі.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ І ПУБЛІКАЦІЙ
Теоретичним аспектам стратегічного маркетингу,

дослідженню питань формування та імплементації мар*
кетингових стратегій на підприємствах приділяється
значна увага в працях таких науковців, як І. Ансофф,
Н.В. Куденко, Л.В. Балабанова, Ф. Котлер, Дж. Дей,
Ж*Ж. Ламбен, Р.А. Фатхутдінов та ін. Вивченню світово*
го досвіду функціонування торговельних підприємств при*
свячені роботи таких вітчизняних вчених, як І.О. Бланк,
В.А. Гросул, А.А. Мазаракі, Н.М. Ушакова, Л.О. Ліго*
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ненко, А.А. Садєков, Н.О. Власова та ін. У той же час, з
наукової точки зору малодослідженими залишаються
питання розробки та оптимізації маркетингових стра*
тегій міжнародними роздрібними мережами на продук*
товому ринку України в умовах кризи.

ПОСТАНОВКА ЗАДАЧІ
Виходячи з цього, метою даної статті є досліджен*

ня особливостей впровадження антикризового марке*
тингу в міжнародних роздрібних корпоративних мере*
жах, у тому числі напрямів оптимізації маркетингових
стратегій FMCG*рітейлерів в умовах кризи та окреслен*
ня проблем, що виникають у процесі їх реалізації.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
У зв'язку з необхідністю протистояння кризовим

явищам міжнародні торговельні мережі розробили низ*
ку заходів щодо оптимізації маркетингових стратегій на
українському ринку. Охарактеризуємо основні з них.

1. Розширення асортименту товарів під власними
торговими марками на базі вітчизняних та міжнародних
виробничих потужностей. Даний хід першими на тери*
торії України почали застосовувати національна мере*
жа "АТБ*Маркет" та міжнародні мережі "Фуршет",
"Metro C&C". До основних переваг власних торгових
марок (далі — ВТМ) для торгової мережі можна віднес*
ти: підвищення вартості торгової мережі за рахунок вве*
дення додаткових брендів, а також здатність швидко
реагувати на зміну попиту за рахунок того, що вироб*
ництво ВТМ дозволяє торговій мережі відслідковува*
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ти та оперативно реагувати на зміни смаків та впо*
добань споживачів. Основними перевагами ВТМ для
споживача є: унікальність продукції, що продаєть*
ся у певній мережі, а також можливість придбати
товар за нижчою ціною у порівнянні із продукцією
відомих брендів та за належної якості. Так, купую*
чи товар під власною торговою маркою мережі, спо*
живач може економити до 30% власних коштів, по*
рівняно з купівлею аналогічного товару відомого
бренду [2, с. 22].

У період кризи спостерігалось поступове зрос*
тання частки продажу товарів під власними торго*
вими марками [3, с. 21]. Розгляд сучасної структури
ринку ВТМ України за 2012 р. показав, що частка
міжнародних торговельних мереж на ньому є не*
значною. Найбільша частка ринку серед наявних
міжнародних FMCG*мереж належить компанії
"Метро кеш енд кері Україна" (9%). ТОВ "Амстор"
та ПРАТ "Фуршет" займають рівні частки ринку у
6%, ТОВ "Ашан Україна Гіпермаркет" — 1% (рис. 1).

Широке застосування практики використання
власних торгових марок пояснюється також тим, що
даний хід дозволяє торговельній мережі оперативно ре*
агувати на зміну попиту на певні товари, розроблені на
її замовлення, та залучити більшу кількість клієнтів. На*
приклад, німецька компанія "Метро кеш енд кері Украї*
на" на українському ринку найбільш відома своїми тор*
говими марками "ARO" та "METRO Quality". Компанія
"Billa" має власну торгову марку "Clever", під якою ви*
пускається різноманітна бакалійна продукція та това*
ри побутової хімії. Компанія "Фуршет" виробляє това*
ри під власними торговими марками "Фуршет" та "На*
родна" за наступними напрямами: консервація, соки,
крупи, кондитерські вироби, товари промислової групи
та ін. Причому біля 80% асортименту компанії станов*
лять товари вітчизняного виробництва [4].

Однак поряд із цілою низкою переваг застосуван*
ня політики власних торгових марок, виникають також
певні проблеми. Головним чином, ці проблеми стосу*
ються взаємовідносин між виробниками та торговель*
ними мережами. Замовлення виробництва ВТМ спря*
мовується на відносно дрібні та середні виробничі
підприємства, в той час як потужні національні вироб*
ники залишаються осторонь цих процесів та зіштов*
хуються зі зростаючою конкуренцією з боку власних
брендів торговельних мереж. Окрім цього, зазвичай
роздрібні мережі вимагають від виробників додаткову
торговельну плату за представлення товару на поли*
цях мережі [5]. Щоправда, представники роздрібного
бізнесу або спростовують заявлене твердження, або ж
навпаки наголошують на тому, що дана ініціатива по*
вністю належить самим постачальникам. Задля зайнят*
тя лідируючих позицій на полицях мереж деякі това*
ровиробники особисто пропонують заплатити додат*
кові бонуси [6].

Антимонопольний комітет України (АМКУ) неодно*
разово висував звинувачення торговельним мережам у
тому, що вони вимагають від постачальників оплату до*
даткових послуг, а також значну відстрочку платежу за
товар [7]. Зазначене, за звинуваченням АМКУ, впливає
на зростання цін на продукти. Згідно з даними Держав*
ної служби статистики України протягом 2010—2011 рр.
індекс споживчих цін зріс на 13,5% [8], у той час як в
роздрібних мережах м. Києва зростання цін на основні
продукти харчування становив 22—38%, а на деякі про*
дукти навіть 50—70% [7]. У відомстві впевнені, що заз*
начене подорожчання було пов'язано з тим, що рітей*
лери вимагали від постачальників оплату додаткових
послуг (реклама, бонуси та ін.), що становило 5—10%
від вартості поставленого товару. Крім цього, мережі
вимагали від товаровиробників оплату товару з від*
строчкою, яка могла досягати 120 днів, що являє собою
безвідсоткове кредитування компаній за рахунок поста*
чальників [7].

У той же час попри складнощі в роботі з торговель*
ними мережами, вітчизняні постачальники прагнуть до
налагодження зв'язків з ними, оскільки в результаті
такої співпраці товари виробника реалізуються на всій
території географічної присутності мережі, що надає
широкі можливості для збільшення обсягів продажу та
підвищення лояльності споживачів до бренду постачаль*
ника [9, с. 49]. Таким чином, не слід нівелювати необхі*
дністю налагодження ефективних взаємовідносин між
представниками окремих ланок товароруху. Вирішен*
ня окресленої проблеми вимагає регулювання відносин
"постачальник — роздрібна мережа" на законодавчому
рівні, а також зваженого підходу до розробки стратегії
ефективної співпраці між постачальниками та роздріб*
ними мережами.

2. Оптимізація асортименту відповідно до споживчо*
го попиту. Оптимізація дозволяє збільшити продажі за
рахунок задоволення як вже відомих, так і раніше не відо*
мих потреб клієнтів. Грамотне управління товарним асор*
тиментом забезпечує мережі такі переваги, як скорочен*
ня витрат, можливість оптимізувати торгові площі, пол*
іпшити внутрішні процеси в магазинах, переглянути за*
купівельну політику тощо [10]. За умов кризових явищ
спостерігалось збільшення асортименту товарів середнь*
ого та низького цінового сегментів на полицях магазинів
роздрібних торговельних мереж. У цьому відношенні
можна виділити найбільш перспективні для розвитку
формати продуктових мереж, які спроможні пропону*
вати товари за зниженими цінами: дискаунтери.

Дослідження динаміки товарообороту основних
роздрібних форматів FMCG*мереж в Україні за 2010—
2011 рр. показало, що найбільший приріст товарообо*
роту основних роздрібних форматів FMCG магазинів у
2011 р. порівняно з 2010 р. показав формат "делікатесні
магазини" (рис. 2), який однак не становить значний інте*
рес в рамках даного дослідження, оскільки крупні
міжнародні торговельні мережі, які розвиваються у ок*
ресленому сегменті ринку розвиваються в інших фор*
матах. Серед останніх найпоширенішими є супермарке*
ти (приріст склав 25%), гіпермаркети (11%), дискаунте*
ри (38%), cash&carry (8%) та магазини біля дому (23%).

Що ж до вподобань споживачів, то за дослідження*
ми компанії PMR основним мотивом при виборі магази*
ну для споживачів в умовах кризи та в посткризовий пе*
ріод залишається ціновий фактор, тобто можливість тор*
гової мережі пропонувати товари за зниженими цінами
[11]. Зауважимо, що орієнтація роздрібних мереж на
низькі ціни, з одного боку, приваблює більшу кількість
покупців, але з іншого також породжує цілу низку про*
блем, які знову ж таки стосуються взаємовідносин між
товаровиробниками та міжнародними роздрібними ме*
режами, оскільки ця ланка є найбільш вразливою та кон*
фліктною при експансії міжнародних мереж на зарубіжні
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Рис. 1. Розподіл частки торгових мереж на ринку власних
торгових марок України, 2012 р.

Розроблено автором за даними незалежної консалтингової групи
"GT Partners Ukraine".



ЕКОНОМІЧНА НАУКА

85www.economy.in.ua

ринки. У зв'язку з цим часто виникає проблема тиску на
постачальників та примус до зниження закупівельних цін
[12]. Особливо проблематичною постає співпраця місце*
вих постачальників з міжнародними роздрібними мере*
жами (Метро, Ашан, Реал, Білла) [9, с. 49], що пов'язано
з більшою орієнтацією іноземних мереж на політику
низьких цін, порівняно з національними мережами, про*
веденням соціальних акцій за рахунок постачальника, по*
стійним моніторингом цінової політики конкурентів та
подальшим виставленням претензій постачальнику у разі
виявлення відмінностей у закупівельній ціні товарів тощо.

3. Розширення обсягів прямого імпорту товарів за
кордоном. Частка імпортованих товарів на роздрібно*
му FMCG ринку України є відносно незначною та зво*
диться, головним чином, до інноваційних товарів та то*
варів з високою доданою вартістю, однак, що стосуєть*
ся організованої мережної торгівлі, то частка імпорту
в асортименті корпоративних мереж значно вища [13].
Структура імпорту в роздрібній та оптовій ланках про*
дажу варіюється залежно від групи товару та каналу
його реалізації. Українські супермаркети мають широ*
кий асортимент товару і вагому частку представлення
імпортованих товарів за усіма категоріями. Згідно дос*
лідження Всесвітнього Банку мережі супермакетів та
еко*магазинів (фреш*маркетів) мають найбільшу част*
ку імпортованих свіжих овочів та фруктів на полицях
своїх магазинів: 26% та 78% відповідно (рис. 3).

Згідно з рисунком 3, 19% кондитерських виробів та
17% консервованих фруктів та овочів у мережі супер*
маркетів мають також іноземне походження. За виклю*
ченням свіжих овочів та фруктів, продовольчі магазини
реалізують товари переважно місцевого походження.
Оптові ринки представляють споживачам імпортні то*
вари за категоріями: свіжі овочі та фрукти, кондитерські
вироби, консерви та інше.

Поява тенденції нарощення обсягів власного імпор*
ту роздрібними мережами пояснюється рядом переваг.
Основна перевага прямого імпорту для торговельної
мережі полягає у відсутності посередників, що дозво*
ляє отримати нижчу ціну на товар та доступ до більш
широкого кола постачальників і товарів. Крім того, це
дозволяє не тільки формувати унікальний асортимент
продукції, але й оптимізувати витрати. Так, наприклад,
власний імпорт непродовольчих товарів компанії "Metro
C&C" здійснюється через глобальні офіси компанії в
Китаї, Індії, В'єтнамі, Туреччині, що робить закупівель*
ну ціну надзвичайно вигідною завдяки великому обсягу
закупівель [14]. Таким чином, прямий імпорт, роботу з
яким активно освоюють міжнародні торговельні мережі,
не тільки здешевлює для них вартість зарубіжного то*
вару, але і значно знижує ціну для кінцевого покупця.
Різниця в роздрібній ціні продукції, ввезеної постачаль*
ником*посередником і рітейлером: безпосередньо, — від
30% і вище [15, с. 38].

Серед інших переваг використання власного
імпорту компанії також можливість самостійно ко*
ординувати поставки товарів і, відповідно, точні*
ше планувати обсяги замовлень та період їх розм*
іщення на полицях, що, в свою чергу, підвищує опе*
раційну ефективність та забезпечує безперебійне
надходження товарів на склад [14]. Однак з прий*
няттям нового Митного кодексу, який вступив в
силу з червня 2012 р. і містить низку корисних но*
вовведень, торговельні мережі зустрілись також і
з низкою проблем на митниці, що, головним чином,
пов'язано з трактуванням певних норм кодексу
працівниками митниць на власний розсуд [15].

Політика нарощення обсягів власного прямо*
го імпорту несе певний ризик для національного
товаровиробника, бо питома вага продажу націо*
нальної продукції через торгову мережу скоро*
чується. Так, наприклад, частка власного імпорту
в компанії "Метро Кеш енд Керрі Україна" варі*
юється залежно від категорії. У непродовольчій
групі товарів вона значно вища, ніж у продовольчій,
і може сягати 50% асортименту [14]. Зважаючи на
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Рис. 2. Приріст товарообороту основних роздрібних форматів FMCG магазинів в Україні, 2011—2010 рр.

Розроблено автором за даними незалежної консалтингової групи "GT Partners Ukraine".
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Рис. 3. Структура імпорту товарів залежно від каналу
реалізації, % від загального імпорту
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це, виникає необхідність у законодавчому регулюванні
даного процесу. У зв'язку з чим і було розроблено За*
конопроект № 2067 "Про стимулювання розвитку
вітчизняного ринку продовольчих товарів", який сто*
сується закріплення розміру частки кожної групи про*
довольчих товарів вітчизняного виробництва на рівні
80% від загального товарообігу цієї групи товарів.

ВИСНОВКИ
Таким чином, зазначимо, що в умовах кризи немає

єдиної ефективної маркетингової стратегії розвитку
міжнародної мережі на закордонному ринку, однак
щодо українського продуктового ринку (FMCG), то ста*
новлення міжнародного бізнесу головним чином при*
пало на кризовий період, за умов якого найбільш ефек*
тивними виявились мережі, спроможні пропонувати нові
формати магазинів з переважною орієнтацією на ниж*
чий, ніж у конкурентів рівень цін, з відносно високим
рівнем обслуговування. Кризові явища, постійна конку*
рента боротьба за споживача та ряд інших факторів ви*
магають від торговельних мереж розробки нових та оп*
тимізації існуючих маркетингових стратегій, що сприя*
тиме підвищенню ефективності та подальшому розвит*
ку як міжнародних та вітчизняних рітейлерів, так і га*
лузі в цілому. Перспективами подальших досліджень є
поглиблення аналізу практики впровадження ефектив*
них маркетингових стратегій на основі посилення інно*
ваційної спрямованості діяльності міжнародних розд*
рібних торговельних мереж в Україні.
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