
СХІДНА ЄВРОПА: ЕКОНОМІКА, БІЗНЕС ТА УПРАВЛІННЯ
Випуск 3 (08) 2017

165165ЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВАМИ

УДК 339.372

РОЗВИТОК ПРОДОВОЛЬЧОЇ РОЗДРІБНОЇ ТОРГІВЛІ В УКРАЇНІ: 
ФОРМАТИ ТА СЕРВІСИ

DEVELOPMENT OF FOOD RETAIL IN UKRAINE:  
FORMATS AND SERVICES

Мангушев Д.В.
кандидат економічних наук, доцент,

доцент кафедри маркетингу
та менеджменту зовнішньоекономічної діяльності,

харківський національний університет імені в.н. каразіна

Осадча А.О.
студентка,

харківський національний університет імені в.н. каразіна

У статті розглянуто історію виникнення самообслуговування як способу здійснення покупок. Дослі-
джено формати продовольчої роздрібної торгівлі на ринку України. Визначено типи послуг, що можуть 
надаватися роздрібними мережами для підвищення клієнтської лояльності. Проаналізовано фінансові сер-
віси, що надаються роздрібними компаніями в Україні та світі. Сформовано перспективи розвитку роз-
дрібних мереж.
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В статье рассмотрена история возникновения самообслуживания как способа совершения покупок. 
Исследованы форматы продовольственной розничной торговли на рынке Украины. Определены типы 
услуг, которые могут предоставляться розничными сетями для повышения клиентской лояльности. 
Проанализированы финансовые сервисы, предоставляемые розничными компаниями в Украине и мире. 
Сформированы перспективы развития розничных сетей.

Ключевые слова: розничная торговля, супермаркет, розничные форматы, дополнительные услуги, 
финансовые сервисы, повышение лояльности.

The history of establishing of self-service as a way of making purchases is noted in the article. Food retail formats 
in Ukraine are analyzed. The types of services providing by retail chains with the aim of customer loyalty increase 
are defined. Financial services provided by retailers in Ukraine and in the world are analyzed. Conclusions regarding 
prospects of development of retail chains are formed.
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Постановка проблеми у загальному вигляді 
та її зв’язок із важливими науковими чи прак-
тичними завданнями. стан роздрібної торгівлі 
є «дзеркалом» стану національної економіки, 
купівельної спроможності населення, спожив-
чих смаків та переваг, а також рівня розвитку 
технологій та впровадження інновацій. у сучас-
них умовах популярним видом здійснення поку-
пок є самообслуговування, тобто самостійний 
відбір товарів покупцями, що надає їм свободу 
вибору та прийняття рішень. розвиток роздріб-
ної торгівлі способом самообслуговування від-
бувся на початку XX ст. та швидко отримав роз-
повсюдження. в україні самообслуговування та 
поява перших супермаркетів відбулися в кінці 
90-х років XX ст. зі здобуттям країною незалеж-
ності та початку розвитку ринкових відносин, 

тому впровадження нового способу торгівлі 
будувалося на досвіді інших країн, а вже потім 
набувало власних рис.

сфера роздрібної торгівлі постійно еволю-
ціонує, що має відображення у розвитку торго-
вельних форматів, додаткового набору послуг 
для клієнтів та підходів до їх обслуговування. 
в україні та світі така еволюція відбувається 
нерівномірно та має характерні особливості. 
отже, предметом дослідження стали формати 
та послуги продовольчої роздрібної торгівлі 
самообслуговування в україні.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, в 
яких започатковано розв’язання даної проблеми 
і на які спираються автори. Питання організації 
та розвитку роздрібної торгівлі викладені в робо-
тах в.в. апопія, і.П. Міщука, і.М. Підкамінної, 
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і.о. совершенної, б.М. Маркова, о.с. Шуміло, 
і.в. копчикової та ін. Дослідженню форматів 
роздрібної торгівлі присвячено праці о.в. Гор-
бенко, Г.й. теплицької, с.М. сукачової. 

аналіз публікацій дав змогу зробити висно-
вок, що потребують визначення та співвідно-
шення формати роздрібної торгівлі та мережі, 
що їх реалізовують. недостатньо висвітленими 
залишаються питання переходу роздрібних під-
приємств у нетипові для них сфери діяльності, 
зокрема у фінансовий сектор.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є дослідження стану 
продовольчого ринку україни у розрізі розвитку 
торговельних форматів та становлення додат-
кових послуг, що надаються споживачам для 
встановлення лояльних відносин.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. самообслуговування як сучасна 
модель роздрібної торгівлі почало історію в 
сШа, у місті Мемфіс. у вересні 1916 р. влас-
ник бакалійного магазину кларенс сондерс 
шляхом запровадження самообслуговування 
зменшив черги покупців до вузлу оплати та 
витрати на персонал. клієнти такого магазину 
заходили до торговельної зали через турнікет, 
самостійно обирали товар із відкритих полиць, 
не спілкуючись із бакалійником, а потім спла-
чували товари на вузлі розрахунку [1, с. 1294]. 
Даний підхід надав переваги обом сторонам 
торговельного процесу: покупці отримали повну 
свободу вибору під час здійснення покупки та 
додатковий час на прийняття рішення, а роз-

дрібні торгівці – збільшення потоку клієнтів та 
зменшення операційних витрат.

таким чином, к. сондерс став винахідни-
ком концепції самообслуговування, яка лягла 
в основу такого формату роздрібної тор-
гівлі, як супермаркет. Першим супермаркетом 
визнано King Kullen, що встановлено в 1980 р. 
спільним дослідженням інституту маркетингу 
харчових продуктів (Food Marketing Institute) 
та смітовського інституту (The Smithsonian 
Institute). засновником першого супермаркету 
став Майкл каллен, який 4 серпня 1930 р. у 
приміщенні старого гаража у нью-йорку орга-
нізував роботу магазину. визначити саме King 
Kullen супермаркетом дала змогу відповідність 
п’ятьом критеріям: окремі товарні відділи, само-
обслуговування покупців, використання знижок, 
наявність системного ланцюга постачання та 
масовий розподіл [2]. відповідно до вищевикла-
деного, формат самообслуговування є складо-
вою частиною функціонування супермаркету, а 
не є єдиною вимогою.

інститут маркетингу харчових продуктів у 
сШа визначає супермаркет як магазин, який 
пропонує повний асортимент продовольчих 
товарів та м’яса, річний обсяг продажів якого 
сягає не менше 2 млн. доларів, а 15% обсягу 
даних продажів припадає на побутові товари 
та на товари догляду за собою; магазин пропо-
нує від 15 тис. до 40 тис. найменувань товарів 
(залежить від розміру магазину) та послуги від-
ділів кулінарії, пекарні, аптеки [3].

Державний комітет статистики україни визна-
чає, що супермаркет є різновидом універсаль-

Рис. 1. Матриця форматів роздрібної торгівлі
 (складено авторами)
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ного магазину самообслуговування з торговою 
площею від 400 кв. м до 2 499 кв. м, у якому 
покупцю пропонується не менш 2 тис. найме-
нувань продовольчих товарів, широкий  асорти-
мент непродовольчих товарів, а також широкий 
перелік додаткових послуг (стоянка автотран-
спорту, послуги з харчування, комплектування 
подарункових наборів та ін.) [4].

із даних визначень виходить, що головними 
критеріями під час визначення поняття «супер-
маркет» є асортимент, розмір торговельної 
площі, наявність додаткових послуг, а також 
доречно додати рівень цін. Приведені критерії, 
пройшовши через різноманітні споживчі пере-
ваги, підходи до ведення бізнесу, політико-еко-
номічні та соціокультурні умови різних країн 
світу, сформували різноманітні формати. Про-
аналізувавши класифікації роздрібних форма-
тів [5–7], автори зосереджують свою увагу на 
шести, які найбільше відображають сучасний 
стан роздрібної торгівлі: класичний супермаркет, 
преміальний супермаркет, магазин біля дому, 
гіпермаркет, м’який та жорсткий дискаунтери.

Для розуміння сутності форматів складено 
матрицю, на осі абсцис якої розміщено кількість 
товарних одиниць, а на осі ординат – ціни (рис. 
1). саме дані критерії необхідно визначити базо-
вими, оскільки роздрібні підприємства не завжди 
суворо витримують та можуть варіювати необ-
хідний розмір торговельної площі або ширину 
асортименту в рамках роздрібної мережі одного 
формату, що пов’язано з операційними та техно-
логічними аспектами роботи магазинів.

ринок продуктових роздрібних мереж в укра-
їні представлений регіональними мережами 

(присутні в одному місті або регіоні) та націо-
нальними (охоплюють значну територію країни). 
останні є більш стійкими, мають чітке позиціо-
нування, стандартизовані підходи до обслугову-
вання покупців, єдині системи знижок та широко 
пізнавані споживачами.

необхідно виокремити такі роздрібні мережі: 
«атб», «сільпо», «Metro Cash&Carry укра-
їна», «аuchan україна», «велика кишеня», 
«Фора», «брусничка», «Фуршет», «Novus». 
лідерами ринку є вітчизняні роздрібні компа-
нії: торгово-промислова група Fozzy Group  та  
«атб-Маркет». у табл. 1 представлено порів-
няльну характеристику приведених компаній за 
основними показниками.

лідери ринку мають різні підходи до ведення 
бізнесу. Fozzy Group  розвиває роздрібні фор-
мати, що мають відмінні назви (торговельні 
марки), розміри торговельної площі магази-
нів, підходи до розміщення магазинів, ціни на 
товари та асортимент. це дає компанії змогу 
задовольнити потреби як можна більшої кіль-
кості споживачів, підлаштовуючись під їх інди-
відуальні переваги. так, «сільпо» є класичним 
супермаркетом із середніми цінами та широким 
асортиментом товарів; Le Silpo – преміальний 
супермаркет з орієнтацію на імпортні товари та 
делікатесні вироби; «Фора» – магазин самооб-
слуговування біля дому для щоденних швид-
ких покупок; Fozzy Cash&Carry – гіпермаркет 
для потреб малого бізнесу з оптовими цінами; 
Thrash! – жорсткий дискаунтер із низькими 
цінами та вузьким асортиментом. усього нара-
ховується 530 торговельних точок, що мають 
сумарну площу у 537 200 кв. м [10; 11]. харак-

таблиця 1
Порівняльна характеристика лідерів продовольчої роздрібної торгівлі України

Показник Fozzy Group «атб-Маркет»
торговельні мережі «сільпо», «Le Silpo», «Фора», «Fozzy 

Cash&Carry», «Thrash!»
«атб»

центральний офіс київ Дніпро
рік заснування 1997 1993
Дохід, млрд. грн.  
(за 2015 р.)

45,6 (з них «сільпо» – 35) 38,6

торговельна площа, кв. м 537 200 370 400
кількість магазинів 530 835
Програма лояльності «власний рахунок» («сільпо», Le Silpo, 

Thrash!), «Фора club» («Фора»), дисконтні 
картки для юридичних осіб (Fozzy 
Cash&Carry)

відсутня

власні торговельні марки 
(prіvate label)

«Премія», Premiya Select, «Премія рікі тікі», 
«Повна чаша», «Повна чарка», «зелена 
країна», EXTRA! та ін.

«своя лінія», De Luxe 
Foods&Goods Selected, 
«розумний вибір»

Додаткові пропозиції власний імпорт без посередників, натуральні 
продукти українських виробників «лавка 
традицій», мобільний зв’язок Yezzz!, 
платіжна картка Mastercard банку «восток».

Мобільний додаток для 
смартфону

Джерело: [8–12]
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терною рисою Fozzy Group  є реалізація інно-
ваційних рішень, заснованих на використанні 
маркетингу, що стають конкурентною перева-
гою та дають змогу формувати лояльних клі-
єнтів. компанія прагне знати своїх покупців «в 
обличчя», використовуючи для цього програму 
лояльності, що створює персоналізовані вигоди 
для кожного клієнта.

своєю чергою, «атб-Маркет» працює в 
одному форматі під однією однойменною тор-
говельною маркою. Мережа має у своєму роз-
порядженні 370 400 кв. м торговельної площі, 
що покриває 835 магазинів [10; 11]. таким 
чином, «атб», виграючи у Fozzy Group за кіль-
кістю магазинів, суттєво поступається торго-
вельною площею. «атб» обирає цінову конку-
ренцію, пропонуючи споживачам низькі ціни на 
товари. Програми лояльності мережа не має, 
зв’язком зі споживачами є поштове розсилання 
акційних пропозицій та мобільний додаток для 
смартфону.

співставлення видів форматів роздрібної 
торгівлі та стану вітчизняного ринку дає змогу 
дійти висновку про те, що на даний момент в 
україні наявні всі формати магазинів само-
обслуговування, що свідчить про завершення 
формування ринку (табл. 2). Дане сформування 
відбулося завдяки відкриттю мережі жорстких 
дискаунтерів Thrash! у серпні 2016 р. До цього 
часу наявність лише «атб» у форматі м’якого 
дискаунтеру не давла змоги засвідчити завер-
шення етапів сегментування ринку.

Мережа жорстких дискаунтерів Thrash!, як 
уже було зазначено, є складовою частиною 
Fozzy Group. Під час її запуску було викорис-
тано не тільки спосіб відкриття магазинів «із 
нуля», але й на місці наявних супермаркетів 
«сільпо» (тобто супермаркет був замінений 
жорстким дискаунтером). отже, нині на роздріб-
ному ринку україни відбувається нарощення 
конкуренції не тільки між торговельними мар-
ками мереж, а між різними форматами. Першо-
чергово це пов’язано з високим рівнем чутли-
вості споживачів до ціни, що змушує роздрібні 
компанії пристосовуватися до купівельної спро-
можності різних верств населення.

експансія дискаунтерів є також характерною 
для роздрібного ринку Європи. наприклад, у 
великобританії спостерігається нарощення при-
сутності мереж дискаунтерів Aldi та Lidl (німеч-
чина). темпи розвитку даних дискаунтерів 
несуть загрозу британській «великій четвірці» 
роздрібної торгівлі, до яких належать мережі 
супермаркетів Tesco, Sainsbury’s, Morrisons 
та Asda. у період з липня 2014 р. по березень 
2017 р. спостерігалася втрата позицій на ринку 
перерахованими лідерами, у той час як Aldi та 
Lidl показують суттєвий приріст (рис. 2). частка 
Aldi за даний період збільшилася з 4,8% до 
6,8%, тобто приріст становив 2% ринку, а частка 
Lidl зросла з 3,6% до 4,9% (приріст на 1,3%). 
серед «великої четвірки» найбільшої втрати 
позицій зазнали мережі Asda та Tesco, які змен-
шили свою присутність на ринку з 17% до 15,7% 
та з 28,9% до 27,6% відповідно. зменшення 
часток Sainsbury’s та Morrisons становило 0,5% 
та 0,6% відповідно.

Мережа Co-op (Co-operative Food) за аналі-
зовані три роки зменшила частку ринку лише з 
6,3% до 6,1%, але темпи розвитку Aldi вияви-
лися вищими, що дало змогу німецькому диска-
унтеру витиснути Co-op та стати п’ятим за вели-
чиною рітейлером великої британії. отже, два 
дискаунтери – Aldi та Lidl – тепер займають у 
сукупності 11,7% усього британського ринку, що 
несе суттєву загрозу «великій четвірці», а осо-
бливо на фоні їх власного спаду.

Продовольчий рітейл розвивається не тільки 
у напряму торговельних форматів, що краще 
дають змогу задовольняти потреби споживача 
цінового та асортиментного характеру, але 
також у напрямі надання послуг. роздрібні ком-
панії запроваджують сервіси, що не належать 
до їх основної діяльності, але допомагають 
краще зрозуміти покупця та побудувати більш 
тісні взаємозв’язки. виходячи із цього, необхідно 
виокремити дві групи послуг: послуги, супутні 
основній діяльності, та додаткові послуги, що 
створюють нову сферу діяльності (рис. 3).

Послуги, що є супутніми основній діяльності, 
покликані полегшити або покращити безпосе-
редньо процес доведення товарів до покупців. 

таблиця 2
Сегментація продовольчої роздрібної торгівлі України за форматами

Формат Приклад
супермаркет «сільпо», «Фуршет», «велика кишеня», Novus, «край», Varus, «Billa 

україна», «таврія в», «еко-маркет»
Преміальний супермаркет Le Silpo, «Гурман-Фуршет», вк SELECT, Santim, Good Wine
Магазин біля дому «Фора», Novus Express, «вк експрес», «брусничка», «наш край 

експрес»
Гіпермаркет «Metro Cash&Carry україна», «аuchan україна», «велмарт», «караван», 

«країна»
М’який дискаунтер «атб»
жорсткий дискаунтер Thrash!

Джерело: (складено авторами)
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До них можна віднести організацію відділів кулі-
нарії, кондитерської, ресторанів; послуги кон-
сультантів, обробку або приготування придба-
них товарів. Послуги, що створюють нову сферу 
діяльності, потребують від рітейлерів освоєння 
послуг, які можуть функціонувати незалежно від 
процесу продовольчої торгівлі. До них відне-
сено фінансові послуги, послуги страхування, 
туристичні послуги, телекомунікаційні послуги 
та послуги з придбання квитків. Друга група 
послуг є більш складною та потребує партнер-
ства з компанією, для якої даний вид діяльності 
є основним, або заснування власного підроз-
ділу або дочірньої компанії.

на заході розповсюдженою є практика пере-
ходу роздрібних мереж до надання фінансо-
вих послуг, що реалізовуються у партнерстві 
з незалежним комерційним банком або шля-
хом придбання чи заснування власного банку. 
Mario Risso формує три етапи розвитку роз-
дрібних компаній у сфері фінансових послуг, що 
пов’язані з вигодами для рітейлерів (рис. 4). на 

першому етапі роздрібні компанії впроваджу-
ють платіжний сервіс для зменшення опера-
ційних витрат. його логічним продовженням є 
кредитний сервіс, що дає змогу збільшити това-
рообіг. Фінальним етапом, що має на меті під-
вищення лояльності клієнтів, є запуск сервісів, 
які дають змогу клієнтам інвестувати та нако-
пичувати кошти, а також здійснювати операції 
страхування.

західні рітейлери прийшли до ідеї із запуску 
фінансових сервісів давно. у 1983 р. французька 
роздрібна мережа Auchan розпочала даний вид 
послуг через дочірню компанію Banque Accord 
(зараз перейменовано на Oney Bank). банк 
надає традиційні фінансові продукти і послуги 
для своїх клієнтів (платіжні рішення, збере-
ження заощаджень, страхування, міжнародні 
платіжні карти тощо) [14].

Піонером на британському ринку в 1997 р. 
став Sainsbury’s, який започаткував напрям 
фінансових послуг шляхом створення спільного 
підприємства з Bank of Scotland, а в 2014 р. став 

Рис. 2. Динаміка структури ринку продовольчої роздрібної торгівлі 
Великобританії у період 2014–2017 рр. [13]
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Послуги, супутні основній 
діяльності 

• Кулінарія, кондитерська, пекарня 
• Ресторанна зона 
• Обробка придбаних товарів 

(чищення риби, нарізання м'ясних 
та сирних виробів тощо) 

• Послуги консультантів 
• Збір продуктового кошику за 

рецептом або списком 
• Обжарення кави, горіхів тошо 
• Дитяча кімната 

Додаткові послуги, що створюють 
нову сферу діяльності 

• Фінансові послуги 
• Страхування 
• Туристичні послуги 
• Телекомунікаційні послуги 
• Послуги з придбання квитків 

Рис. 3. Послуги продовольчих роздрібних магазинів 
(складено авторами)
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100%-м власником даної установи. Sainsbury’s 
Bank пропонує широкий спектр фінансових про-
дуктів, за використання яких покупці роздріб-
ної мережі отримують винагороди [15]. конку-
рент Sainsbury’s – мережа Tesco – розпочинала 
надання фінансових сервісів у партнерстві з 
банком NatWest, але співпрацю було завершено 
та в 1998 р. запущено Tesco Personal Finance 
у спільному володінні з банком Royal Bank of 
Scotland (RBS). це дало змогу реалізовувати 
всі фінансові транзакції для мережі та отримати 
досвід фінансового управління. вже в 2008 р. 
Tesco придбала 50%, що належали RBS, стала 
одноосібним власником та змінила назву на 
Tesco Bank [14; 16]. також фінансові підрозділи 
має британська мережа Marks&Spencer (M&S 
Bank), американська Walmart (Walmart Canada 
Bank та Walmart MoneyCard), британська Asda, 
що є філіалом Walmart (Asda Money) та ін.

отже, фінансові сервіси для роздрібної 
торгівлі не є новими. найбільші світові мережі 
встигли пройти шлях від партнерських про-
грам із банками до самостійного володіння та 
управління, що дало змогу створити клієнтській 
досвід та сприйняти дані послуги як належне. 
Для україни перехід рітейлерів у фінансовий 
сектор має низькі темпи розвитку та одиничні 
проекти. так, у 2014 р. мережа супермарке-
тів «еко-маркет» запустила кредитні картки 
спільно з комерційним банком «альфа-банк». 
Дана картка дала змогу клієнтам накопичувати 
2% від суми покупок, що були здійснені в супер-
маркетах  «еко-маркет», та 1% від інших поку-
пок у вигляді бонусів. Потім накопичені бонуси 
можна використати для оплати покупок у даній 
мережі супермаркетів [17]. загалом сервіс 
«EKO-Finance» також дає змогу переказувати 
кошти, здійснювати страхування та отримувати 
кредити, але всі функції сервісу реалізовуються 
через партнерів мережі.

Рис. 4. Еволюція фінансових сервісів, що використовуються 
роздрібними мережами [14]

Мережа Varus запустила в 2017 р. нову про-
граму лояльності Varus Perfect, що дає змогу 
покупцям супермаркетів накопичувати бонуси 
від покупок на картці, перетворювати дані 
бонуси в гроші та розраховуватися ними за 
покупки, а також поповнювати картку грошима 
на касі [18]. отже, реалізований сервіс є анало-
гом банківської картки, яка працює виключно в 
межах роздрібної мережі, а тому має перспек-
тиву трансформації у повноцінний банківський 
сервіс із випуском справжніх платіжних карток.

найбільшого успіху на українському ринку 
досяг лідер Fozzy Group. компанія спільно з 
банком «восток», що входить до її складу, запус-
тила платіжну картку Mastercard для роздріб-
ної мережі «сільпо». клієнти можуть отримати 
картку на касі супермаркету або в відділенні 
банку та використовувати її для розрахунку в 
мережі та за її межами, а також користуватися 
іншими банківськими продуктами. Привілеєм 
використання платіжної картки є отримання 
додаткових балів та винагород у програмі лояль-
ності «власний рахунок». Перевагами нового 
сервісу Fozzy Group називає миттєву актива-
цію платіжної функції, можливість поповнення 
картки на касі супермаркету, інтернет-банкінг, 
безпеку розрахунків, додаткові бали, широку 
мережу з 234 супермаркетів по всій україні [8].

реалізація такого фінансового сервісу саме 
Fozzy Group відбувалася у силу таких факторів, 
як: наявність у структурі компанії власної банків-
ської установи; масштабна клієнтська база даних 
(близько 12 млн. користувачів програми лояль-
ності «власний рахунок»); національний масш-
таб мережі; довіра споживачів. необхідно також 
зазначити, що Fozzy Group також надає своїм 
покупцям послуги мобільного зв’язку під торго-
вельною маркою Yezzz! у співпраці з телекомуні-
каційною компанією «Мтс україна» та володіє 
мережею туристичних агенцій «сільпо вояж», 
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співпрацюючи з провідними туристичними опе-
раторами, авіакомпаніями та системами броню-
вання. отже, групу компаній Fozzy Group можна 
назвати лідером ринку з надання додаткових 
послуг, що створюють нову сферу діяльності.

Висновки з цього дослідження і перспективи 
подальших розвідок у даному напрямку. Прове-
дене дослідження дає змогу сформувати пер-
спективи розвитку продовольчого роздрібного 
ринку україни на наступні роки, що можуть бути 
предметом подальших досліджень:

1. зростання частки дискаунтерів серед фор-
матів роздрібної торгівлі та нарощення цінової 
конкуренції між мережами без втрати якості 
продукції.

2. розвиток формату «біля дому» через 
нестачу великих комерційних приміщень та з 

метою «наближення» до клієнта і витіснення з 
ринку невеликих немережевих магазинів.

3. за даними дослідницької компанії GfK, 
на душу населення в україні припадає усього 
0,42 кв. м торговельної площі (у європейських 
країнах більше 1 кв. м) [19], тому перспектив-
ним є розширення мереж у регіони для покриття 
більшої кількості покупців.

4. запровадження платіжних сервісів на 
основі програм лояльності для збільшення 
товарообігу роздрібних мереж.

5. Перехід роздрібних компаній до стратегії 
«пакет послуг в одному місці», що буде супро-
воджуватися освоєнням нових сфер діяльності 
і, відповідно, зростанням конкуренції в даних 
сферах серед компаній, для яких така діяль-
ність є основною.
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