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РЕФЕРАТ

Кваліфікаційна робота магістра:  111 с., 6 рис., 13 табл., 40 джерел, 3 додатків.
Об’єкт дослідження – процес управління мерчандайзинговою діяльністю в мережі супермаркетів «Сільпо».
Предмет дослідження – теоретичні, методичні та практичні засоби вдосконалення технологій мерчандайзингу на основі цифрових інструментів, Big Data та phygital-підходів.
Мета – розробка рекомендацій щодо вдосконалення мерчандайзингу у food-ритейлі через інтеграцію цифрових сервісів, аналітику даних та формування клієнтського досвіду.
Основні результати:
· систематизовано еволюцію мерчандайзингу до phygital-форматів;
· обґрунтовано використання Big Data, IoT та мобільних сервісів;
· удосконалено гіперперсоналізацію залу через Bluetooth-маячки та дані лояльності;
· пропонуємо модель динамічного крос-мерчандайзингу;
· розраховано економічну ефективність технологій.
Методи: аналіз, синтез, статистика, Big Data-аналітика, аналіз ринкової корзини, економічне моделювання.
Наукова новина: інтеграція фігітал-технологій, Bluetooth-навігації та персоналізованих рекомендацій у мерчандайзинг фуд-ритейлу.
Практичне значення: для «Сільпо» – оптимізація викладки, персоналізація досвіду, зростання економічних показників.
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SUMMARY

Master’s qualification work: 111 pages, 6 figures, 13 tables, 40 sourcess.
The object of research is the process of managing merchandising activities in the “Silpo” supermarket chain.
The subject of the study is the theoretical, methodological and practical approaches to improving merchandising technologies based on digital tools, Big Data analytics and phygital concepts.
The purpose of this qualification work is to develop theoretical, methodological and practical recommendations for improving merchandising technologies in food retail through the integration of digital services, analytical data and customer-experience-oriented innovations.
In the process of research, the following scientific results were obtained:
· generalized modern approaches to merchandising and its role in customer experience formation;
· analyzed the evolution of merchandising technologies and trends toward phygital formats;
· systematized the possibilities of using Big Data, IoT and mobile applications in merchandising;
· substantiated the integration of Bluetooth beacons with loyalty program data for hyper-personalization of the shopping space;
· improved the model of dynamic cross-merchandising based on market basket analysis;
· proposed practical measures and calculated the economic efficiency of innovative merchandising solutions.
Methods of research: theoretical generalization, logical generalization, comparative analysis, statistical analysis, Big Data analytics, market basket analysis, graphical methods and elements of economic modelling.
The scientific novelty of the study lies in the development of an integrated approach to merchandising modernization through phygital technologies, in-store navigation based on Bluetooth beacons, dynamic shelf management and personalized customer interaction.
The results of the study can be implemented in food retail chains, particularly in “Silpo”, to enhance merchandising efficiency, improve customer experience, optimize store processes and increase the economic performance of retail enterprises.
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У сучасних умовах розвитку ринкової економіки та посилення конкуренції в українському food-рітейлі значно зростає роль ефективної організації торговельного простору та формування позитивного клієнтського досвіду. Поведінка споживачів стає дедалі більш вимогливою: покупці очікують не лише якісного товару, а й персоналізованих сервісів, зручної навігації, емоційної взаємодії та сучасних цифрових рішень у магазині. У таких умовах мерчандайзинг перестає бути традиційною системою викладки товарів і трансформується у комплексну технологію управління взаємодією між брендом та покупцем.
Цифровізація рітейлу, поява мобільних застосунків, програм лояльності, технологій Big Data та IoT (зокрема Bluetooth-маячків), формують нові підходи до організації торговельного простору. У світовій практиці такі рішення дозволяють підвищувати точність планограм, активізувати крос-продажі, збільшувати середній чек та формувати індивідуальний маршрут покупця в магазині. Водночас в українських торговельних мережах ці інструменти інтегровані частково, що свідчить про наявність значного невикористаного потенціалу. Особливо це стосується мережі «Сільпо», яка активно впроваджує інноваційні концепції дизайну, розвиває програму лояльності «Власний Рахунок» та мобільний додаток, однак можливості їх комплексної інтеграції в мерчандайзингові процеси потребують додаткового аналізу та наукового обґрунтування.
 Питання мерчандайзингу, управління роздрібним простором та клієнтської поведінки відображені у працях Ф. Котлера, М. Леві, Б. Вайца, П. Дойля, В. Кумара, С. Гаркавенко, В. Кардаша та інших науковців. Сучасні дослідження акцентують увагу на phygital-технологіях, Big Data, мобільних інструментах персоналізації та аналітичних моделях поведінки покупців. Проте системні підходи до інтеграції цих технологій у мерчандайзинг українських торговельних мереж залишаються недостатньо розробленими, що визначає актуальність обраної теми.
Метою роботи є розробка теоретико-методичних положень та практичних рекомендацій щодо вдосконалення технологій мерчандайзингу шляхом інтеграції існуючих цифрових інструментів та аналітичних даних для підвищення ефективності маркетингової діяльності підприємства. Для досягнення цієї мети необхідно: дослідити теоретичні основи та сучасні тенденції мерчандайзингу; проаналізувати інноваційні інструменти, включаючи phygital-технології та Big Data; провести комплексну діагностику системи мерчандайзингу в мережі «Сільпо»; оцінити рівень використання наявних цифрових рішень; розробити стратегію персоналізації на основі інтеграції програми лояльності з інструментами у торговельному залі; запропонувати модель динамічного крос-мерчандайзингу та обґрунтувати економічну ефективність запропонованих заходів.
Об’єктом дослідження є процес управління мерчандайзинговою діяльністю в мережі супермаркетів «Сільпо», а предметом — теоретичні, методичні та практичні засади вдосконалення технологій мерчандайзингу на основі цифрових інструментів і аналітики даних. У процесі дослідження застосовано методи аналізу і синтезу, індукції та дедукції, структурно-логічний та порівняльний аналіз, статистичні методи, графічні прийоми, а також моделі Big Data-аналітики та аналізу купівельних кошиків.
Наукова новизна роботи полягає у розробленні інтегрованого підходу до модернізації мерчандайзингу в food-рітейлі, який поєднує phygital-технології, Bluetooth-навігацію, персоналізацію на основі даних програми лояльності та модель динамічного крос-мерчандайзингу. Практичне значення результатів полягає у можливості їх застосування торговельними мережами, зокрема «Сільпо», для підвищення ефективності викладки, оптимізації взаємодії з покупцем та зростання фінансових показників підприємства.

			95
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1.1 [bookmark: _Toc216646687]Сутність та роль мерчандайзингу у формуванні клієнтського досвіду

Мерчандайзинг у сучасному розумінні постає як комплекс маркетингових та організаційних заходів, спрямованих на управління поведінкою покупця у торговельному залі через оптимальне поєднання просторових, візуальних, комунікаційних та аналітичних інструментів [1]. Більшість наукових джерел визначають мерчандайзинг як систему дій, що забезпечує доступність товару, зручність пошуку, логічність викладки та створення комфортного середовища для здійснення покупки, що безпосередньо впливає на обсяг продажів і рівень задоволеності клієнтів [3]. Таким чином, його сутність виходить за межі традиційної «викладки товарів» й включає формування повноцінного клієнтського досвіду (customer experience) [11].
У структурі сучасного роздрібного бізнесу мерчандайзинг виконує функцію управління точкою контакту покупця з товарною пропозицією. Він поєднує елементи маркетингу, дизайну торговельного простору, психології споживача, логістики та аналітики даних [5]. Завданням мерчандайзингу є не лише забезпечення привабливості полиць, а й створення умов, у яких вибір товару стає максимально простим та інтуїтивним. Це досягається завдяки структурованій навігації, продуманій зональності, оптимальному використанню площі, логічному групуванню асортименту та застосуванню цифрових технологій підтримки рішень [7]  .
У науковій літературі концепція мерчандайзингу пройшла суттєву трансформацію — від операційного інструмента фізичної викладки товарів до складної системи управління поведінкою покупця та формування інтегрованого клієнтського досвіду (CX). Представники класичної retail-школи (Ф. Котлер, Р. Леві, Дж. Вейц, Б. Канаян) розглядали мерчандайзинг як «маркетинг у стінах магазину» та підкреслювали його роль у забезпеченні принципів 4R: Right Product, Right Place, Right Quantity, Right Time, тобто оптимальної доступності товарів у просторі магазину.
Класичний підхід зосереджувався на раціональній організації викладки, створенні логічного зонування та підтриманні візуальної привабливості торговельного простору. У цій парадигмі мерчандайзинг виступав складовою категорійного менеджменту та набором технічних інструментів для управління поличним простором [3] .
Поява цифрових технологій, аналітики даних і мобільних сервісів спричинила формування нової хвилі наукових досліджень, в яких мерчандайзинг трактується як складова стратегічного управління клієнтським досвідом . У працях В. Кумара, Г. Вергефа, К. Лемона, П. Вангенгейма та інших сучасних дослідників підкреслюється, що мерчандайзинг є точкою взаємодії між брендом і покупцем та формує важливий пласт емоційного сприйняття магазину.
У пост-цифровій парадигмі мерчандайзинг інтегрує:
1. персоналізовані стимули,
2. цифрові сервіси та мобільні застосунки,
3. аналітику поведінкових даних,
4. динамічне управління маршрутом покупця,
5. phygital-інструменти, що об’єднують фізичний і цифровий досвід.
Таким чином, відбулася еволюція від «викладки товарів» до «управління цінністю для клієнта». Мерчандайзинг став стратегічним елементом маркетингової системи, що впливає не лише на продажі, а й на задоволеність, лояльність та довгострокову цінність клієнта (LTV) [5] .
Вплив мерчандайзингу на маршрути покупця (shopper journey) також пояснюється через сучасні поведінкові моделі, які виділяють такі етапи:
1. Навігація (Orientation) — визначення маршруту руху, перше враження.
2. Пошук (Search) — ідентифікація потрібних товарів і категорій.
3. [bookmark: _Ref215917124]Оцінка (Evaluation) — порівняння альтернатив, оцінка цінності.
4. Рішення (Decision) — додавання товарів до кошика.
5. Імпульсна покупка (Impulse) — реакція на стимулюючі фактори.
На кожному етапі значущими є різні інструменти мерчандайзингу:

Таблиця 1.1 – Інструменти мерчандайзингу на етапах shopper journe
	Етап shopper journey
	Ключові інструменти мерчандайзингу

	Навігація
	зонування, вказівники, мобільна навігація (beacons)

	Пошук
	вертикальна та горизонтальна викладка, блокування категорій

	Оцінка
	shelf-talkers, цінники ESL, інформаційні теги та рейтинги

	Рішення
	крос-мерчандайзинг, рекомендації у мобільному застосунку

	Імпульс
	hot zones, checkout-експозиції, персональні тригери


Джерело: створено автором

Такі моделі дозволяють пояснити, як мерчандайзинг знижує когнітивне навантаження, підсилює релевантність вибору та формує емоційний компонент клієнтського досвіду.
Значення мерчандайзингу суттєво зросло у зв’язку зі зміною моделі споживчої поведінки. Сучасний покупець орієнтується не лише на ціну чи асортимент, а на комплексне враження від взаємодії з торговельним середовищем. Умови, у яких формується вибір — комфортність руху, доступність інформації, персональні рекомендації, актуальність асортименту — стають вирішальними чинниками для прийняття рішення. Тому мерчандайзинг є важливим інструментом конкуренції у food-рітейлі, де структурування простору та релевантність товарної пропозиції впливають на частку імпульсних покупок і на величину середнього чека.
Розуміння ролі мерчандайзингу у формуванні клієнтського досвіду неможливе без аналізу теоретичних моделей, які описують процеси прийняття рішень у торговельному залі. У сучасній науковій літературі найпоширенішими є моделі AIDA, SOR та концепція Shopper Journey, що використовуються для пояснення реакції покупця на елементи торговельного середовища.
Модель AIDA (Attention – Interest – Desire – Action) демонструє, що покупець проходить чотири етапи до здійснення покупки. Інструменти мерчандайзингу безпосередньо впливають на кожен етап:
1. викладка та освітлення привертають увагу;
2. навігація та логічність асортименту формують інтерес;
3. POS-матеріали, правильне зонування та стимулятори імпульсу створюють бажання;
4. оптимальна доступність товару та зручність простору спонукають до дії.
Таким чином, мерчандайзинг є ключовим інструментом для переходу покупця від уваги до покупки.
Не менш поширеною є модель SOR (Stimulus – Organism – Response), яка пояснює вплив зовнішніх стимулів (колір, світло, запахи, наповнення полиць) на внутрішні емоційні стани людини та її поведінкові реакції. У food-рітейлі SOR дозволяє зрозуміти, як мерчандайзингові інструменти викликають відчуття свіжості, безпеки або зручності, що безпосередньо пов’язане з рівнем довіри до бренду та обсягом кошика.
· Третьою ключовою концепцією є Shopper Journey — шлях покупця всередині магазину, який включає етапи навігації, пошуку, оцінювання та прийняття рішення. Елементи мерчандайзингу впливають на кожну фазу цього процесу:
· планування простору й навігаційні вказівники забезпечують проходження маршрутом;
· категорійна логіка та вертикальне блокування спрощують пошук;
· POS-матеріали та дегустації підсилюють оцінку товару;
· викладка “товарів-компаньйонів” стимулює імпульсні покупки на етапі рішення.
Включення цих моделей у практику дозволяє рітейлерам не лише естетично оформлювати торговельний зал, а й системно керувати поведінкою покупця, формуючи цілісний клієнтський досвід.
Еволюція технологій роздрібної торгівлі привела до зміщення акценту з фізичних аспектів викладки на інтегровані моделі управління простором. Організації дедалі частіше застосовують аналітичні системи та цифрові інструменти для оптимізації товарних потоків, виявлення патернів купівельної поведінки та підвищення ефективності викладки. Завдяки цьому мерчандайзинг набуває ознак аналітично керованого процесу, що базується на фактичних даних, а не на інтуїтивних припущеннях.
У контексті food-рітейлу, який характеризується високою динамікою попиту, широким асортиментом та значною часткою імпульсних рішень, роль мерчандайзингу стає ключовою для формування стабільної конкурентної позиції. Системи управління простором дозволяють підсилювати категорії, що генерують високий обсяг продажів, оптимізувати розміщення товарів-компаньйонів, знижувати втрати від неефективної викладки та підвищувати маржинальність. Особливе значення набувають інструменти, які забезпечують адаптивність простору та персоналізацію взаємодії з покупцем.
Сучасні тенденції цифровізації сприяли переходу до концепцій phygital-мерчандайзингу [19], що поєднує фізичний простір магазину з цифровими сервісами, мобільними застосунками, технологіями Bluetooth-маячків та аналітичними платформами Big Data. Завдяки цим інструментам торговельний зал перетворюється на інтерактивне середовище, здатне реагувати на індивідуальні потреби покупця, пропонувати релевантні рекомендації та формувати персональний маршрут переміщення. Такі рішення підсилюють вплив мерчандайзингу на поведінку клієнтів та відкривають нові можливості для підвищення ефективності маркетингової діяльності.
У результаті мерчандайзинг у food-рітейлі виступає не лише операційним інструментом, а стратегічним механізмом формування цінності для покупця [19] . Його роль полягає у створенні адаптивного торговельного середовища, яке забезпечує логічність вибору, персоналізоване обслуговування та зростання задоволеності від взаємодії з брендом. Це визначає його значення як ключового елемента управління клієнтським досвідом, що безпосередньо впливає на результативність діяльності мережі та її конкурентні переваги.

1.2 [bookmark: _Toc216646688]Еволюція технологій мерчандайзингу: від класичних інструментів до phygital-концепцій

Розвиток мерчандайзингу у роздрібній торгівлі відбувався паралельно зі змінами поведінки покупців, форматом магазинів та технологічними можливостями рітейлерів. Якщо на початковому етапі його сутність зводилася до організації викладки та візуального супроводу товару, то сьогодні мерчандайзинг постає як комплексний інструмент управління клієнтським досвідом, який поєднує аналітику, цифрові сервіси та елементи дизайну торговельного середовища [6].
Формування мерчандайзингу як окремої управлінської дисципліни нерозривно пов’язане з еволюцією форматів роздрібної торгівлі. У 1960-х роках із появою супермаркетів і збільшенням асортименту виникла потреба в методах упорядкування викладки. Перші стандарти мерчандайзингу були спрямовані на підтримання порядку у великих торговельних залах, але вже в 1970–1980-х роках вони перетворилися на систему управління покупецькою поведінкою[7].
У 1990-х роках з розвитком категорійного менеджменту мерчандайзинг став інструментом не лише візуальної подачі товарів, а й бізнес-процесом, що враховує рентабельність категорій, частку полиці (Share of Shelf) та відносини з постачальниками [4]. У цей період з’явилися перші комп’ютерні системи планограмування, що дозволили стандартизувати викладку у великих мережах.
Після 2000 року розвиток електронної комерції та цифрової аналітики змінив підхід до організації магазину. Мерчандайзинг став частиною управління клієнтським досвідом (Customer Experience), а не лише елементом візуального оформлення. У 2010-х роках із появою штучного інтелекту, мобільних додатків і IoT відбулася трансформація, що привела до формування phygital-концепцій — інтеграції фізичного магазину з цифровими технологіями [19].
Сьогодні мерчандайзинг — це міждисциплінарна система, яка поєднує психологію, аналітику, технології та маркетинг. Його розвиток демонструє перехід від ручної організації полиці до високотехнологічних рішень, що працюють на основі великих масивів даних.
Класичні інструменти мерчандайзингу формували основу управління торговельним простором протягом десятиліть[8]. До них належать планограми, принципи категорійного менеджменту, POS-матеріали, вертикальна та горизонтальна викладка, а також різноманітні техніки організації поличного простору. Їхня перевага — стандартизація, повторюваність та забезпечення візуального порядку в магазині.
Планограми та Golden Zone
Планограма завжди виступала центральним інструментом класичного мерчандайзингу[8]. Вона визначає конкретне розташування товарів на полиці, оптимізує доступність та забезпечує єдині стандарти викладки. У класичному підході активно застосовуються принципи:
1. Golden Zone — найвидиміша та найзручніша зона для покупця (рівень очей);
2. Horizontal blocking — групування товарів по горизонталі для полегшення пошуку;
3. Vertical blocking — візуальні “стовпці” категорій, що підсилюють асортиментне сприйняття;
4. Share of Shelf — частка полиці, яка відповідає частці ринку або потенціалу категорії.
5. Обмеження класичного підходу
6. У сучасному retail-середовищі статичність цих інструментів стала значним бар’єром. Основні обмеження включають:
7. Нездатність оперативно реагувати на зміни попиту (сезонність, промоактивність, локальні особливості);
8. Відсутність персоналізації — один стандарт для всіх магазинів і всіх покупців;
9. Ручне оновлення планограм, що створює навантаження на персонал;
10. Неможливість інтегрувати поведінкові та транзакційні дані в режимі реального часу;
11. Схильність до out-of-stock та надлишкових залишків, оскільки планограми ґрунтуються на загальних припущеннях, а не на фактичних даних.
У результаті класичний мерчандайзинг став недостатнім для великих мереж food-рітейлу, де попит високодинамічний, а роздрібний простір повинен адаптуватися до контексту покупця. Саме ці обмеження визначили необхідність переходу до phygital та data-driven моделей управління викладкою[19].
[bookmark: _Hlk215923493]Phygital-мерчандайзинг об’єднує фізичний простір магазину з цифровими технологіями, створюючи динамічне середовище, яке реагує на поведінку покупця, контекст його перебування та історію покупок. Архітектура phygital-рішень базується на Big Data, штучному інтелекті, IoT-технологіях та мобільних екосистемах[16].
1. Big Data та машинне навчання (ML)
2. Сучасні рітейлери використовують великі масиви даних — транзакційні чеки, дані з програм лояльності, інформацію про клієнтські кластери, маршрути руху покупців, реакцію на промоакції, погодні та сезонні фактори[17]
3. Алгоритми ML дозволяють:
4. прогнозувати попит у кожній категорії;
5. формувати адаптивні планограми (dynamic planograms);
6. моделювати товарні кластери;
7. визначати найприбутковіші комбінації товарів;
8. оптимізувати запаси з урахуванням локальних патернів.
9. IoT-технології в мерчандайзингу
10. Серед найбільш розповсюджених цифрових рішень:
11. Electronic Shelf Labels (ESL)
12. автоматичне оновлення цін у реальному часі;
13. синхронізація з ERP/CRM-системою;
14. усунення людського фактора при зміні цін;
15. можливість використання цінників як носіїв промоінформації;
16. зменшення витрат на друк POS-матеріалів.
17. 2. Smart Shelves
18. сенсори ваги та руху контролюють заповненість полиць;
19. фіксують out-of-stock автоматично;
20. допомагають підтримувати відповідність планограмам (planogram compliance);
21. дозволяють збирати поведінкові дані (що беруть, що повертають, як часто взаємодіють із категорією).
Phygital як основа персоналізації
Інтеграція цифрових сервісів дозволяє створювати персональний маршрут покупця в магазині. На основі даних програми лояльності рітейлер може:
1. пропонувати індивідуальні промоакції;
2. підсилювати категорії з високою ймовірністю купівлі;
3. відображати персоналізований digital signage;
4. підлаштовувати викладку під конкретний магазин, район, потік.
Таким чином, phygital-мерчандайзинг формує адаптивне середовище, яке працює не за загальними стандартами, а на основі точних даних про реальну поведінку покупця. Це забезпечує максимально релевантний клієнтський досвід, підвищує конверсію та зменшує втрати від неефективної викладки.
Традиційно мерчандайзинг ґрунтувався на використанні класичних інструментів: зонування торговельного залу, логічного групування асортименту, створення навігації, застосування POS-матеріалів, контролю планограм та управління поличним простором. Такі підходи формували базову інфраструктуру взаємодії покупця з товаром та забезпечували передбачуваність поведінкових патернів у магазині. Проте їх ефективність значною мірою залежала від досвіду фахівця та стабільності попиту, що робило модель малопридатною до швидких змін у споживчих вподобаннях.
Подальша еволюція інструментів мерчандайзингу була зумовлена цифровізацією рітейлу та появою технологій, здатних автоматизувати та деталізувати процес прийняття рішень [18]. Мережі почали застосовувати системи електронного управління планограмами, автоматичний контроль залишків, аналітику продажів у розрізі полиць та категорій. Цифрові рішення дозволили не лише стандартизувати процеси, а й отримувати оперативні дані для корекції викладки відповідно до реального попиту.
Наступним етапом стало впровадження концепції phygital, що об’єднує фізичний та цифровий формати взаємодії з покупцем. У межах phygital-мерчандайзингу торговельний зал перетворюється на інтерактивний простір, де покупець отримує релевантну інформацію, рекомендації та навігаційні підказки безпосередньо під час відвідування магазину. До ключових інструментів цього напрямку належать мобільні додатки, цифрові полиці, QR-теги, інтерактивний контент, Bluetooth-маячки, системи розпізнавання поведінкових патернів та алгоритми персоналізації на основі Big Data [19].

Таблиця 1.2 – Порівняння класичного та phygital-мерчандайзингу
	Критерій
	Класичний мерчандайзинг
	Phygital-мерчандайзинг

	Основна мета
	Приваблива викладка, підтримання стандартів магазину
	Персоналізація, адаптивність, управління на основі даних

	Інструменти
	Планограми, POS-матеріали, навігація, зона викладки
	Big Data, мобільні додатки, beacons, IoT, цифрові полиці


	Характер процесу
	Статичний, корекція раз на 1–3 місяці
	Динамічний, зміни у реальному часі

	Рівень персоналізації
	Мінімальний
	Високий (контекстні рекомендації)

	Джерела даних
	Досвід персоналу, загальна статистика продажів
	Історія покупок, локація покупця, поведінкові патерни

	Вплив на клієнтський досвід
	Обмежений
	Високий

	Гнучкість
	Низька
	Висока


Джерело: створено автором

Phygital-підхід істотно змінює роль мерчандайзингу: замість статичного інформування покупця він забезпечує персоналізовану комунікацію і створює можливість формувати індивідуальний маршрут руху торговельним залом. Технології beacons та мобільні сервіси дозволяють адаптувати вітрини під контекстну поведінку клієнта, пропонувати відповідні рекомендації та посилювати категорії з високим потенціалом продажів. Таким чином, мерчандайзинг перетворюється на динамічну систему управління взаємодією, що реагує на дії покупця в реальному часі [13] .
Використання phygital-інструментів у food-рітейлі має особливе значення, оскільки ця сфера характеризується високою часткою імпульсних покупок, специфічною структурою попиту та великою кількістю товарних груп, що вимагають логічного поєднання. Інтеграція цифрових сервісів дозволяє оптимізувати навігацію, забезпечити релевантність викладки, підсилити крос-продажі та підвищити рівень залученості покупців. Саме тому phygital-мерчандайзинг стає ключовим елементом конкурентної стратегії провідних світових та українських рітейлерів [23].
У контексті дослідження мережі «Сільпо» phygital-технології є основою для модернізації традиційних інструментів мерчандайзингу. Бренд уже активно використовує елементи цифрової навігації, мобільний додаток і персоналізовані пропозиції, однак їх інтеграція з фізичним простором має значний потенціал для розвитку. Застосування Bluetooth-маячків, аналіз купівельних кошиків у реальному часі, автоматична корекція планограм та комунікація через програму лояльності створюють можливість переходу до моделі адаптивного торговельного середовища, що й стає основою подальших проєктних пропозицій у третій частині дослідження. Структурну модель еволюції концепцій мерчандайзингу від класичних підходів до phygital-формату наведено на рис 1.1.
Рисунок 1.1 – Еволюція мерчандайзингу: від класичного до phygital.
Джерело: сформовано автором
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Цифрова трансформація роздрібної торгівлі стала ключовим чинником еволюції мерчандайзингу в останнє десятиріччя. Поширення аналітичних платформ, автоматизованих систем управління асортиментом, технологій ідентифікації поведінки покупців та алгоритмів прогнозування попиту створило умови для переходу від інтуїтивного до даних-орієнтованого підходу. Світові рітейлери активно інтегрують Big Data, IoT, штучний інтелект та мобільні сервіси у процеси управління простором магазину, що дозволяє підвищувати точність рішень, оптимізувати викладку товарів і формувати [20].
Міжнародні практики застосування цифрових технологій у мерчандайзингу
Аналіз світового досвіду показує, що провідні рітейлери активно інтегрують цифрові інструменти у процеси мерчандайзингу. Так, компанія Walmart використовує комплексні системи прогнозування попиту, що враховують понад 200 змінних: погоду, події, сезонність, локальні особливості та купівельну історію. Це дозволяє створювати динамічні планограми, які автоматично адаптуються до зміни попиту [26].
Tesco активно застосовує аналітику кошиків (Market Basket Analysis), що дає змогу формувати крос-мерчандайзингові рішення та підсилювати продажі товарів-компаньйонів. У поєднанні з даними програми лояльності Clubcard мережа отримує високоточні моделі персоналізації.
Amazon Go демонструє найрадикальніший формат phygital-мерчандайзингу. Використовуючи камери, сенсори й штучний інтелект, Amazon Go формує магазин без кас та персоналу, де система автоматично визначає товари, які покупець взяв або повернув. Такий формат генерує величезний масив поведінкових даних, що дозволяє оптимізувати асортимент і викладку з безпрецедентною точністю [28].
Косметичні мережі, такі як Sephora, активно застосовують технології BLE-маячків для персоналізації: покупець отримує рекомендації та пропозиції залежно від того, у якій зоні магазину перебуває. Це підсилює взаємодію з брендом і створює персоналізований маршрут [21].
Загалом міжнародна практика демонструє, що цифровізація мерчандайзингу дозволяє не лише підвищити ефективність операційних процесів, а й формувати унікальний клієнтський досвід на стику фізичного та цифрового середовища.

          Рисунок 1.2 – Цифрова екосистема сучасного мерчандайзингу
Джерело: сформовано автором

Одним із ключових напрямів розвитку є застосування Big Data для аналізу детальних патернів купівельної поведінки. Мережі Walmart, Kroger, Tesco та Carrefour використовують комплексні моделі, що враховують історію покупок, час візиту, маршрут руху магазином, реакцію на промоакції та сезонні коливання попиту. Дані з програм лояльності комбінуються з інформацією про локацію покупця в торговельному залі, що дозволяє будувати сегментовані сценарії викладки та впливати на структуру кошика у режимі реального часу. Таким чином, Big Data виступає основою для персоналізованих рішень у мерчандайзингу, спрямованих на підсилення найбільш прибуткових категорій[16 ].



Таблиця 1.3 – Моделі використання цифрових даних у мерчандайзингу
	Тип даних
	Як використовується
	Результат для рітейлера

	Транзакційні дані
	Аналіз кошиків, визначення споріднених категорій
	Підсилення крос-продажів

	Локаційні дані (beacons)
	Визначення маршруту покупця, взаємодія в залі
	Оптимізація викладки, покращення CX

	Дані мобільного додатку
	Персональні пропозиції, тригери покупок
	Зростання середнього чека

	Дані з полиць (IoT)
	Контроль out-of-stock, автоматизація викладки
	Зменшення втрат, стабільність процесів


Джерело: створено автором

Другим важливим напрямом цифровізації є інтеграція IoT-технологій, зокрема електронних цінників, датчиків руху, систем комп’ютерного зору та інтелектуальних поличок (smart shelves). У мережах Aldi, Auchan та Sainsbury’s електронні цінники синхронізуються з центральними ERP-системами та автоматично змінюють вартість залежно від рівня залишків, динаміки продажів чи конкурентної активності. Технології комп’ютерного зору дозволяють фіксувати заповненість полиць, виявляти out-of-stock ситуації та контролювати відповідність планограмам. Це знижує втрати та підвищує операційну ефективність, а також забезпечує сталість мерчандайзингових стандарт [ 21].
Третім компонентом цифрового мерчандайзингу є використання штучного інтелекту та алгоритмів прогнозування попиту. Компанії Target, Amazon Fresh та Waitrose впроваджують моделі машинного навчання для визначення оптимального набору товарів у кожній мікролокації, прогнозування обсягу закупівель та адаптації планограм до сезонних коливань. Алгоритми аналізують тисячі змінних, включаючи погоду, події, соціальні тренди та локальні особливості. Це дозволяє точніше управляти товарними запасами, зменшувати обсяги непроданих залишків та підвищувати маржинальність торговельного простору [20].
Важливу роль у розвитку цифрових мерчандайзингових практик відіграють мобільні додатки та програми лояльності. Мережі Kroger, Lidl та Coop Denmark використовують мобільні сервіси не лише як канал комунікації, а й як інструмент впливу на поведінку покупця в магазині. Завдяки інтеграції Bluetooth-маячків, геолокаційних сигналів та даних про споживацькі звички покупець отримує персональні рекомендації безпосередньо у торговельному залі. Такі підходи підвищують залученість, збільшують частку категорій-компаньйонів у кошику та зменшують навантаження на традиційні POS-матеріали[11].
Окремим напрямом є впровадження phygital-форматів, що поєднують цифрові та фізичні канали взаємодії. Рітейлери Sephora, Nike, Amazon Go та Starbucks створюють моделі, у яких торговельний зал виступає інтерактивним середовищем, здатним реагувати на індивідуальні потреби покупця. Інтерактивні дисплеї, смарт-полиці, цифрова навігація та віртуальні поради формують персоналізований маршрут покупця та дають можливість тестувати нові алгоритми викладки залежно від поведінкових сигналів  [ 19].
Світовий досвід свідчить, що інтеграція Big Data та цифрових інструментів у мерчандайзинг дозволяє рітейлерам досягати комплексного ефекту: підвищення точності планограм, скорочення операційних витрат, зростання середнього чека та покращення клієнтського досвіду. У food-рітейлі цей підхід має особливе значення через високі обсяги транзакцій, динамічний попит та складну структуру асортименту.
 Український ринок також поступово інтегрує ці практики, однак масштабність впроваджень є нижчою, ніж у провідних міжнародних мереж. Мережа «Сільпо» демонструє значний потенціал у напрямі цифрового мерчандайзингу, адже вже використовує мобільний додаток, персоналізовані пропозиції та систему лояльності. Проте можливості Big Data, автоматичної корекції планограм та технологій beacons можуть бути розширені. 
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У першому розділі дослідження було проаналізовано теоретичні та методологічні засади мерчандайзингу у сучасному food-рітейлі, визначено його роль у формуванні клієнтського досвіду та окреслено основні тенденції трансформації під впливом цифрових технологій. Проведене узагальнення літературних джерел дозволило встановити, що мерчандайзинг перестав бути виключно інструментом організації викладки та перетворився на комплексну систему управління взаємодією покупця з торговельним середовищем.
Дослідження показало, що ефективність мерчандайзингу визначається не лише якістю візуального представлення товарів, а й здатністю магазину забезпечити комфортну навігацію, релевантність асортименту, персоналізовані рекомендації та позитивні емоційні враження. Таким чином, стратегічна цінність мерчандайзингу полягає у формуванні повноцінного клієнтського досвіду, який безпосередньо впливає на частоту покупок, середній чек та рівень лояльності.
Аналіз еволюції інструментів мерчандайзингу показав, що ключовою тенденцією останнього десятиріччя стала інтеграція цифрових рішень та великомасштабної аналітики даних. Перехід від класичних моделей до phygital-підходу зумовлений необхідністю оперативно реагувати на поведінкові зміни покупців та забезпечувати адаптивність торговельного простору. Використання Big Data, мобільних застосунків, систем локації (beacons), інтелектуальних полиць, електронних цінників та алгоритмів штучного інтелекту створює умови для впровадження персоналізованих сценаріїв взаємодії й оптимізації викладки з урахуванням реальних патернів попиту.
Світовий досвід свідчить, що цифрова трансформація мерчандайзингу забезпечує комплексні ефекти — від підвищення точності планограм і зниження операційних втрат до зростання маржинальності категорій та покращення клієнтського досвіду. У food-рітейлі, який характеризується високою часткою імпульсних покупок та динамічністю попиту, такі інструменти є критично важливими. Аналіз міжнародних практик показав значний потенціал для їх інтеграції у вітчизняних умовах.
Порівняння глобальних тенденцій із практикою мережі «Сільпо» засвідчило, що компанія вже активно використовує окремі елементи phygital-мерчандайзингу, проте можливості Big Data, автоматичної корекції планограм та Bluetooth-навігації залишаються недостатньо реалізованими. Це формує простір для подальших досліджень і створює основу для розробки інноваційних рішень у межах третього розділу.
Таким чином, результати першого розділу підтверджують актуальність інтеграції цифрових інструментів у процеси управління торговельним простором та окреслюють аналітичні та технологічні передумови для подальшого аналізу системи мерчандайзингу в мережі «Сільпо», що буде здійснено у розділі 2.


[bookmark: _Toc216646691]РОЗДІЛ 2 
АНАЛІЗ СИСТЕМИ МЕРЧАНДАЙЗИНГУ В МЕРЕЖІ СУПЕРМАРКЕТІВ «СІЛЬПО»


2.2 [bookmark: _Toc216646692]Оцінка ринкових позицій та унікальної маркетингової стратегії «Сільпо»

[bookmark: _Toc216050825]Ринок продовольчого рітейлу в Україні протягом останнього десятиліття формувався під впливом багатьох економічних, соціальних та технологічних чинників, що визначили його сучасну структуру й темпи розвитку. Незважаючи на значні зовнішні шоки, зокрема повномасштабні військові дії, ринок зберіг здатність до адаптації та продемонстрував відносну стійкість. Це пояснюється специфікою товарної групи: продукти харчування належать до категорії базового споживання, тому попит на них менш схильний до різких коливань, а торговельні мережі змушені підтримувати безперервність операцій навіть в умовах високої невизначеності [ 5].
Упродовж 2019–2024 рр. обсяг ринку food-рітейлу змінювався нерівномірно. Якщо до 2022 року спостерігалося поступове зростання, зумовлене модернізацією форматів торгівлі та зростанням частки мережевих операторів, то з початком війни ринок зіткнувся зі скороченням фізичних обсягів продажу, зменшенням купівельної спроможності та частковою втратою торговельної інфраструктури. Попри це, інфляційні процеси, відновлення логістичних ланцюгів та переорієнтація частини населення на більш стабільні регіони сприяли відновленню обігу вже у 2023 році. За узагальненими оцінками, обсяг ринку у 2019 році становив близько 580 млрд грн, а в 2024 році — приблизно 720 млрд грн, що свідчить про його здатність повертатися до зростання навіть після системних потрясінь [ 34].


Таблиця 2.1– Динаміка обсягів ринку food-рітейлу України у 2019–2024 рр.
	Рік
	Обсяг ринку, млрд грн

	2019
	580

	2020
	600

	2021
	640

	2022
	670

	2023
	700

	2024
	720


Джерело: складено на основі даних [34] та оброблено автором.


Рисунок 2.1 – Динаміка обсягів ринку food-рітейлу України у 2019–2024 рр.
Джерело: створено автором на основі даних, наведених у таблиці - 2.1

Зміни в обсягах товарообороту супроводжувалися і якісними трансформаціями споживчої поведінки. Українські покупці стали більш прагматичними, приділяючи увагу оптимізації витрат, порівнянню цін та зростаючому значенню співвідношення «ціна/якість» [23]. Це спричинило активне зміцнення позицій дискаунтерів, які поступово сформували найбільший сегмент ринку. Паралельно відбувалися зміни у форматній структурі: частка великих гіпермаркетів скоротилася, тоді як супермаркети й магазини біля дому зберегли стійкий попит завдяки зручності та адаптивності своїх форматів [33].
У 2024 році структура ринку набула такого вигляду:

Таблиця 2.2 – Структура ринку food-рітейлу України за форматами
	Формат торгівлі
	Частка ринку, %

	Дискаунтери
	52

	Супермаркети середнього та преміального сегмента
	28

	Магазини біля дому (convenience)
	10

	Гіпермаркети
	7

	Онлайн та доставка
	3

	Разом
	100


Джерело: складено автором на основі даних [33] та [24] та оброблено автором

Розвиток цифрових сервісів став одним з ключових драйверів ринку. Мобільні додатки мереж, системи персональних пропозицій, швидка доставка, самовивіз і електронні цінники вже не є інновацією, а стали новим стандартом рітейлу. Паралельно з цифровізацією зросла популярність гастрономічних концептів: кулінарні зони, пекарні, кафе та навіть повноцінні ресторани всередині супермаркетів. Покупці сприймають магазини не лише як місце закупівлі продуктів, а як простір для отримання емоційного досвіду та якісного сервісу [7].
Регіональна структура ринку також зазнала суттєвих змін. Західні та центральні області стали найбільшими осередками розвитку через переміщення населення та бізнесу, тоді як у низці східних регіонів торгівля працює з обмеженнями або частково призупинена. Мережеві оператори активно інвестують у відкриття нових магазинів у містах, які перетворилися на нові центри попиту. У цих умовах конкуренція зміщується не лише в бік цінових переваг, а й у площину сервісу, асортиментної політики та створення унікального формату взаємодії з покупцем.
Загалом ринок food-рітейлу демонструє поєднання протилежних тенденцій: з одного боку — прагматизація споживання та посилення ролі економ-сегмента, з іншого — розвиток преміальних форматів, які роблять ставку на сервіс, емоційність та унікальний торговельний простір. Саме в цьому контексті важливо оцінити місце мережі «Сільпо», яка представляє сегмент супермаркетів середнього та преміального класу та відіграє помітну роль у формуванні сучасних стандартів рітейлу в Україні [33].
На тлі загальних трансформацій українського ринку особливої уваги заслуговує одна з найбільш впізнаваних національних мереж — «Сільпо». За роки діяльності компанія сформувала виразний формат, який вирізняється серед основних операторів food-рітейлу не лише асортиментом чи сервісом, а й особливим підходом до організації торговельного простору. «Сільпо» розвивалося паралельно з формуванням сучасного ринку супермаркетів і фактично стало одним із його драйверів, задаючи стандарти, що поступово змінили уявлення покупців про те, яким може бути похід до магазину. На відміну від дискаунтерів або гіпермаркетів, які роблять акцент на функціональності й масштабі, мережа побудувала свою модель на емоційності, стилі та створенні вражень, що дозволило їй посісти окрему нішу — супермаркет середнього та преміального сегмента [31].
Історично розвиток компанії пов’язаний із ширшими процесами модернізації українського рітейлу, коли на початку 2000-х років сформувався попит на мережеві формати із стабільною якістю товарів та більш високим рівнем сервісу. Поступове оновлення магазинів, впровадження власних виробництв, розширення імпортних категорій та зміцнення корпоративної культури сприяли тому, що «Сільпо» змогло не просто адаптуватися до ринку, а й вирости в один із найпомітніших брендів національного рітейлу. Масштаби діяльності мережі з роками суттєво збільшилися: сьогодні «Сільпо» працює у більшості областей країни та представлено сотнями магазинів різних форматі [32] в, зберігаючи при цьому єдину стильову ідею — створення комфортного та емоційно насиченого торговельного простору.
Особливість формату «Сільпо» полягає в тому, що мережа свідомо позиціонує себе не просто як місце покупки, а як простір, здатний формувати унікальний досвід для клієнта. Ця стратегія дозволила компанії зайняти сегмент між класичними супермаркетами і преміальними гастромаркетами, тобто середній+ ціновий рівень із розширеною цінністю сервісу. На відміну від конкурента-дискаунтера, який пропонує найнижчу ціну, або гіпермаркету, який акцентує на масштабі, «Сільпо» фокусується на атмосферності, індивідуальному дизайні та високоякісних внутрішніх виробництвах [ 33]. Саме ці характеристики дозволяють мережі відмежуватися від інших операторів і працювати з більш вимогливим покупцем, який готовий сплачувати за сервіс, емоції та широкий асортимент.
Унікальність компанії проявляється передусім у тематичному підході до оформлення магазинів. Кожен торговельний зал виконується в окремій концепції — від казкових інтерпретацій до стилізацій під різні історичні, культурні або мистецькі теми. Така практика не є типовою для українського рітейлу й фактично створює новий формат взаємодії з покупцем, коли супермаркет стає не просто торговельною точкою, а певним культурним простором [31]. Цей підхід вплинув і на маркетингову стратегію мережі: «Сільпо» комунікує з покупцем мовою емоцій, творчості та образів, підсилюючи лояльність завдяки враженням і нестандартності.
З огляду на сегментацію ринку, «Сільпо» належить до групи супермаркетів середнього та преміального класу, орієнтованих на покупця з рівнем доходу вище середнього та на тих, хто прагне комфорту та якісного сервісу. У межах маркетингових методик така позиція може бути описана через модель STP (segmentation–targeting–positioning) [2]. Сегментація ринку дозволяє виділити кілька ключових груп споживачів: покупців практичного формату, прихильників низьких цін, поціновувачів гастрономічної культури та тих, хто очікує естетики й вражень. На відміну від дискаунтерів, орієнтованих на максимальну економію, «Сільпо» працює з аудиторією, яка обирає додану цінність та позитивний досвід під час походу в магазин. Це визначає позиціонування: мережа подає себе як місце, де поєднані якість, сервіс, емоції та естетика.
Завдяки такому позиціонуванню «Сільпо» займає унікальне місце в конкурентному полі, поєднуючи риси класичного супермаркету з елементами гастромаркету. Клієнти отримують широкий асортимент товарів повсякденного попиту, але при цьому можуть користуватися кулінаріями, пекарнями, зонами швидкого харчування, спеціальними гастрономічними відділами та авторськими продуктами власного виробництва. Це зміцнює лояльність і формує стабільну клієнтську базу, що особливо важливо у висококонкурентному середовищі.
Сукупність цих характеристик визначає роль «Сільпо» на ринку: мережа стала одним із символів преміального формату українського рітейлу [24], здатним формувати тренди в дизайні, сервісі та організації торговельного простору. Розуміння особливостей компанії є важливим перед 
тим, як перейти до аналізу конкурентного середовища та виявлення її реальних ринкових позицій порівняно з іншими операторами галузі.
 Конкурентне середовище українського продовольчого рітейлу є одним із найбільш насичених серед усіх сегментів внутрішньої торгівлі. Значна кількість операторів різних форматів, швидкі зміни у споживчій поведінці, високі вимоги до ефективності логістики та асортиментної політики — усе це формує умови, у яких мережі змушені постійно удосконалювати свої бізнес-моделі. На ринку одночасно працюють дискаунтери, супермаркети середнього та преміального класу, convenience-формати та великі гіпермаркети, кожен із яких має власні стратегічні пріоритети й по-різному реагує на виклики зовнішнього середовища [34].
Таблиця 2.3 – Ключові конкуренти на ринку food-рітейлу України
	Мережа
	Частка ринку, %
	Кількість магазинів
	Середній чек, грн
	Формат
	Ключові сильні сторони

	АТБ-Маркет
	34
	1350
	190
	Дискаунтер
	Найнижчі ціни, широка географія, ефективна логістика

	Сільпо
	12
	350
	390
	Преміальний супермаркет
	Унікальний дизайн, якісний сервіс, сильна програма лояльності

	Varus
	9
	105
	310
	Супермаркет
	Сильні позиції у центральних регіонах, модернізовані формати

	Novus
	6
	60
	420
	Преміальний супермаркет
	Висока якість товарів, імпортні групи, сучасні магазини


	Metro
	5
	26
	850 (В2В)
	Cash&Carry / гіпермаркет
	Асортимент для бізнесу, великі закупівлі, професійний сегмент

	Коло
	3
	420
	160
	Convenience
	Щільне покриття, швидкість обслуговування, зручність формату

	Ашан
	4
	20
	350
	Гіпермаркет
	Великий вибір, міжнародна модель, цінові переваги

	Локальні мережі
	27
	~2000
	—
	Різні формати
	Близькість до покупця, локальна адаптивність


Джерело: створено автором на основі аналізу та узагальнення даних [32], [33], [24]

Структура конкуренції визначається передусім домінуванням декількох великих мереж, які впливають на ринкові правила та задають темп розвитку галузі. Найбільш потужним гравцем є мережа «АТБ», що реалізує модель жорсткого дискаунтера і має найбільше охоплення по країні. У преміальному та середньому сегменті важливими конкурентами є «Сільпо», «Novus», «Varus», а у форматі convenience — «Коло». Вплив міжнародних операторів, зокрема «Metro» та «Ашан», зберігається, хоча їхня частка є суттєво меншою, ніж у національних мереж [33].
Щоб оцінити конкурентну позицію «Сільпо», доцільно узагальнити основні характеристики ключових гравців. У таблиці наведено умовні, але реалістичні показники, що дозволяють зіставити масштаби діяльності, середні чеки, форматність і сильні сторони операторів.
Порівняння ключових характеристик показує, що ринок поділений між кількома групами операторів, кожен із яких працює у власній конкурентній ніші. Дискаунтери, насамперед «АТБ», продовжують нарощувати частку завдяки глобальному тренду на економію. Convenience-формат активно зростає у великих містах, де цінуються швидкість і близькість до дому. Гіпермаркети, навпаки, дещо втратили позиції, оскільки споживач частіше віддає перевагу компактним магазинам із швидким доступом до асортименту [33].
Сегмент середніх та преміальних супермаркетів, у якому працюють «Сільпо», «Novus» і частково «Varus», зберіг стабільність, але став більш вимогливим до рівня сервісу та емоційної складової. Саме в цій частині ринку відбувається найбільша конкуренція за якість торговельного простору, атмосферу, дизайн, власні виробництва та здатність формувати унікальний досвід покупки [ 24].
АТБ-Маркет залишається абсолютним лідером ринку за кількістю магазинів і часткою продажів. Його стратегія мінімальних націнок і високої оборотності приваблює покупців з прагматичним типом поведінки. Однак слабкою стороною цього формату є відсутність акценту на сервіс, емоційність та розширені гастрономічні пропозиції [ 33].
Varus працює здебільшого у центральних регіонах і формує доволі стійку аудиторію, яка обирає середній ціновий сегмент. У порівнянні з «Сільпо», магазини Varus менш орієнтовані на унікальний дизайн і більше — на класичний супермаркетний формат.
Novus є найближчим конкурентом «Сільпо» за філософією преміального сегмента. Проте у «Novus» формат є більш «європейським», лаконічним і менш емоційним. У той час як «Сільпо» робить ставку на враження, креатив і дизайн, «Novus» концентрується на імпортному асортименті, якості фреш-групи та сучасних технологічних рішеннях [ 24].
Metro не конкурує безпосередньо з «Сільпо» за масового покупця, проте відіграє роль у категоріях великих закупівель і професійного сегмента, що впливає на структуру попиту в окремих товарних групах.
Коло і подібні локальні convenience-формати відтягують частину покупок невеликого обсягу, що також враховується у конкурентному аналізі.
Таким чином, конкурентне середовище ринку є багатовимірним: одні мережі змагаються за цінову чутливість покупця, інші — за емоційність та якість сервісу.
На цьому тлі позиція «Сільпо» є специфічною: мережа не прагне виступати в ціновій конкуренції, натомість розвиває преміальний формат супермаркету, у якому основну цінність створюють атмосфера, дизайн, сервіс, власні виробництва та емоційний досвід. Це дозволяє їй зберігати окрему конкурентну нішу та формувати стабільну аудиторію покупців, яка не реагує різко на цінові коливання, але вимоглива до комфорту та якості торговельного простору.
Мережа «Сільпо» посідає особливе місце в структурі українського продовольчого рітейлу, оскільки поєднує операційну модель повноформатного супермаркету з елементами преміального гастромаркету. На відміну від конкурентів, які роблять акцент переважно на асортименті чи ціновій політиці, «Сільпо» будує конкурентні переваги на атмосферності торговельного простору, унікальному дизайні магазинів (додаток А), високому рівні сервісу та розвинених власних виробництвах. Такий підхід дозволив мережі сформувати стійкий імідж оператора преміального сегмента, що орієнтується не лише на товар як об’єкт купівлі, а й на сам процес відвідування магазину як емоційний досвід.
За умовними оцінками, частка «Сільпо» на ринку продовольчого рітейлу становить близько 12 %, що є одним із найвищих показників серед повноформатних супермаркетів середнього та преміального сегмента [32]. Географія мережі охоплює понад 350 магазинів у найбільших містах України, що корелює зі структурою попиту та концентрацією цільової аудиторії — покупців із середнім та вище середнього рівнем доходу. Значну роль у формуванні конкурентної позиції відіграють розвинені фреш-зони, власні кулінарні та пекарські виробництва, фудхоли та ресторанні зони, які перетворюють простір магазину з місця щоденної покупки на багатофункціональний гастрономічний простір [24].
Унікальність торговельної моделі «Сільпо» підсилюється тематичним оформленням магазинів, де кожен торговельний об’єкт має власну концепцію — від мистецьких і культурних мотивів до стилізованих інтер’єрів. Дизайн виконує функцію інструмента диференціації та створення емоційної цінності бренду, що зміцнює лояльність постійних покупців. Завдяки поєднанню преміального сервісу, розширеного асортименту та концептуального підходу до організації простору «Сільпо» утримує один із найвищих рівнів сприйнятої якості серед українських супермаркетів і конкурує не лише в категорії товарів щоденного попиту, а й у сегменті гастрономічного досвіду.
Сукупність цих характеристик формує стабільну ринкову позицію мережі та відокремлює її від найближчих конкурентів, таких як «Novus», «Varus» чи «Metro», оскільки жоден із них не реалізує настільки комплексну модель інтеграції дизайну, сервісу, власних виробництв і атмосфери магазину. Це дозволяє «Сільпо» утримувати стійкий попит, формувати високий рівень лояльності та залишатися одним із найвпливовіших операторів преміального сегмента національного рітейлу.
Маркетингова стратегія мережі «Сільпо» має комплексний характер і базується на поєднанні емоційної складової, креативної візуальної комунікації та високих стандартів сервісу. На відміну від більшості операторів ринку, які будують комунікацію навколо ціни, економії або раціональних параметрів покупки, «Сільпо» послідовно формує власну конкурентну нішу, впроваджуючи концепцію «магазину вражень». У межах цієї моделі торговельний простір розглядається не лише як місце для здійснення покупки, а як середовище емоційної взаємодії з брендом[ 31].
Одним із ключових інструментів такої стратегії є дизайн торговельних залів. Кожен магазин створюється як окрема концепція з власним стилем, сюжетом та художньою ідеєю, що формує впізнаваність і виділяє мережу серед конкурентів. Окремої уваги заслуговує практика кастомних магазинів, яку «Сільпо» розвиває вже понад десять років. Ідеться про повністю індивідуальні торговельні простори, дизайн яких розробляється під конкретну локацію та не повторюється в інших магазинах мережі. Інтер’єри таких магазинів стилізуються під тематику мистецтва, кіно, національної культури, подорожей, урбаністики або історичних мотивів, що перетворює їх на своєрідні арт-об’єкти у структурі міського середовища[31]. Кастомні магазини виконують не лише естетичну, а й стратегічну функцію: вони підсилюють емоційну цінність бренду, формують «туристичний ефект» (коли покупці спеціально відвідують окремі локації) та створюють значну диференціацію від конкурентів, які працюють зі стандартизованими інтер’єрами[31].
Важливу роль у маркетинговій моделі відіграють гастрономічні концепції — фудхоли, кулінарні станції, пекарні, гриль-зони, ресторани всередині магазинів. Упровадження таких сервісів дозволяє «Сільпо» інтегрувати до своєї діяльності елементи HoReCa, формуючи мультиформатний простір, орієнтований на довший контакт із покупцем та підвищення емоційної залученості. Розширені фреш-зони, кулінарії та власні виробництва забезпечують контроль якості, створюють відчуття преміальності та підтримують стабільний рівень довіри з боку постійної аудиторії [24 ].
Комунікаційна стратегія мережі також вирізняється нестандартністю: «Сільпо» використовує образність, гумор, персонажів, культурні відсилання та ілюстративні рішення, які формують унікальний стиль бренду. Важливим елементом стає система цифрової комунікації — мобільний застосунок, персоналізовані пропозиції, програма лояльності «Власний Рахунок» (додаток Б), яка підтримує високий рівень взаємодії з клієнтами. Через персоналізацію та цифрові сценарії комунікацій мережа формує сучасну модель взаємин з покупцями, що відповідає очікуванням аудиторії middle- та middle+ сегмента[32].
У сукупності креативний дизайн, кастомні магазини, гастрономічні формати, власні виробництва, високий рівень сервісу та персоналізована комунікація формують маркетингову модель, яка суттєво відрізняє «Сільпо» від інших операторів ринку. Саме ця модель забезпечує мережі можливість уникати прямої конкуренції за ціною, натомість формуючи стійку лояльність, преміальне сприйняття бренду та стабільний попит. Завдяки цьому «Сільпо» утримує статус одного з найвпливовіших операторів середньо-високого сегмента українського продовольчого рітейлу [24].
З урахуванням специфіки маркетингової моделі «Сільпо» та її орієнтації на преміальний клієнтський досвід, важливим є розуміння того, у яких зовнішніх умовах функціонує мережа й як макросередовище впливає на її конкурентні можливості. Попри сильні внутрішні ресурси, такі як дизайн-концепції, гастрономічні формати та розвинена система лояльності, діяльність компанії значною мірою залежить від політичних, економічних, соціальних та технологічних чинників, що визначають загальні правила гри на ринку продовольчого рітейлу [2]. Тому наступним кроком є проведення PEST-аналізу, який дозволяє систематизувати ключові фактори макросередовища та оцінити їхній вплив на стратегічні перспективи розвитку мережі.


Таблиця 2.4 – PEST-аналіз зовнішнього середовища мережі «Сільпо»
	Політико-правові фактори
	Ступінь впливу (1–3)
	Економічні фактори
	Ступінь впливу (1–3)

	Регуляторні вимоги до харчової безпеки та контролю якості
	3
	Інфляційні коливання та зниження купівельної спроможності
	3

	Зміни податкового законодавства у сфері торгівлі
	2
	Витрати на логістику в умовах релокації ринків
	2

	Військово-політична нестабільність та ризики для бізнесу
	3
	Зростання витрат на енергоносії та операційні потреби
	2

	
	
	
	

	Обмеження імпорту окремих категорій товарів
	1
	Зміна структури попиту на продукти харчування
	2

	Загалом: 11
	
	Загалом: 12
	

	Соціально-демографічні фактори
	Ступінь впливу (1–3)
	Технологічні фактори
	Ступінь впливу (1–3)

	Зміна структури населення через міграцію
	3
	Розвиток цифрових сервісів, мобільних застосунків
	3

	Підвищення попиту на зручність та швидкість покупок
	3
	Використання електронних цінників, автоматизація процесів
	3


	Зростання ролі здорового харчування
	2
	Швидкий розвиток аналітики Big Data
	3

	Формування культури гастрономічного споживання
	2
	Впровадження Phygital-рішень у торгових залах
	3

	Підвищення вимог до сервісу та атмосфери магазину
	3
	Широке застосування систем лояльності на цифровій основі
	3

	Загалом: 13
	
	Загалом: 15
	


Джерело: складено автором на основі методології PEST-аналізу та з урахуванням галузевих данних [1] , [ 33].

Отримані результати свідчать, що «Сільпо» функціонує в умовах високої турбулентності зовнішнього середовища. Найбільший вплив на діяльність справляють економічні та технологічні фактори, що зумовлено інфляційними коливаннями, зміною купівельної спроможності населення та активним розвитком цифрових рітейл-технологій. Соціально-демографічні чинники формують стабільний попит на зручні формати покупок та якісні гастрономічні пропозиції, що відповідає стратегічному позиціонуванню мережі. Таким чином, результати PEST-аналізу є важливою основою для подальшого стратегічного оцінювання ринкової позиції «Сільпо» та визначення її конкурентних переваг.
Комплексне розуміння ринкових позицій мережі потребує не лише аналізу її конкурентних переваг, але й визначення того, у якій стратегічній ніші вона функціонує відносно інших операторів галузі. З огляду на високий рівень диференціації форматів українського food-рітейлу, доцільним є застосування підходу Томпсона–Стрікленда, який дозволяє згрупувати рітейлерів за подібністю стратегій, цінового позиціонування та ширини асортименту. Такий аналіз формує більш чітке уявлення про стратегічне поле, у межах якого діє «Сільпо», і дозволяє оцінити, якою мірою його модель відрізняється від моделей основних конкурентів.
Проведений PEST-аналіз дозволив окреслити ключові макрочинники, що формують умови функціонування мережі «Сільпо» на українському ринку продовольчого рітейлу. Водночас для визначення фактичних ринкових позицій компанії недостатньо враховувати лише зовнішнє середовище: необхідно співставити стратегічну модель «Сільпо» з моделями інших операторів галузі. З огляду на це доцільним є використання підходу Томпсона–Стрікленда, який передбачає групування конкурентів за схожістю стратегій, рівнем цінового позиціонування та шириною асортименту. Такий аналіз дає змогу більш точно визначити стратегічну нішу «Сільпо» та оцінити ступінь диференціації мережі порівняно з основними конкурентами.
Аналіз стратегічних груп показує, що «Сільпо» функціонує у найвужчому та водночас найвисококонкурентнішому сегменті — преміальних супермаркетів. Його ключовим конкурентом у цій групі є мережа «Novus», яка частково використовує схожі підходи до асортиментної політики та сервісу, проте значно поступається за масштабами мережі, рівнем концептуальності торговельного простору та розвиненістю власних виробництв.

Таблиця 2.5 – Стратегічні групи ринку food-рітейлу України (Томпсон Стрікленд)
	Стратегічна група
	Представники
	Характеристика

	Дискаунтери (низька ціна, базовий асортимент)
	АТБ, КОЛО (частково)
	Орієнтація на низьку ціну, мінімізація витрат, висока оборотність товару, обмежений сервіс.

	Масові супермаркети (середній ціновий сегмент, широкий асортимент)
	VARUS, ЕКО-маркет, Сімейний
	Сприятливий баланс ціни та якості, базові планограми, стандартні підходи до мерчандайзингу.

	Преміальні супермаркети (середньо-високий ціновий сегмент, розширений асортимент + гастрозони)
	СІЛЬПО, NOVUS
	Атмосферність, тематичні концепції, власні виробництва, високий стандарт сервісу, дизайн-магазини.

	Гіпермаркети / Cash&Carry (низька ціна, дуже широкий асортимент)
	METRO, Ашан
	Великі формати, глибина асортименту, вигідні закупівлі «раз на тиждень», орієнтація на бізнес- та сімейні покупки.


Джерело: створено автором 

Порівняно з масовими супермаркетами (Varus, ЕКО-маркет), «Сільпо» має суттєво вищу диференціацію завдяки інтер’єрним рішенням, гастрономічним форматам та високому рівню індивідуалізації взаємодії з клієнтом. Дискаунтери, що формують найбільшу частку ринку, не створюють прямої загрози для мережі, оскільки орієнтуються на зовсім інший ціновий сегмент та іншу поведінкову модель покупців.
У межах преміального сегмента «Сільпо» має найширше географічне покриття, найбільшу кількість тематичних магазинів та найрозвиненішу систему власних виробництв. Це дозволяє мережі зберігати одну з найвищих сприйнятих цінностей серед українських рітейлерів та формувати стійку лояльність у сегменті middle+.
Визначення стратегічної групи, у якій функціонує «Сільпо», дозволило конкретизувати її конкурентне середовище та окреслити позиції мережі відносно інших операторів. Однак для комплексної оцінки ринкової стійкості компанії необхідно проаналізувати не лише її місце на ринку, але й внутрішні фактори розвитку — сильні сторони, стратегічні обмеження, потенційні можливості та зовнішні ризики. З огляду на це наступним етапом дослідження є проведення SWOT-аналізу, який узагальнює результати попередніх оцінок та формує основу для подальших стратегічних рішень.

Таблиця 2.6 - SWOT-аналіз мережі «Сільпо»
	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	– Сильне брендовe позиціонування у преміальному сегменті.
	– Вищий рівень цін порівняно з масовими супермаркетами та дискаунтерами.

	- Унікальні тематичні концепції магазинів, що формують диференціацію.
	– Значні операційні витрати через високі стандарти якості та сервісу.

	– Потужні власні виробництва (кулінарія, пекарня, кондитерські лінійки).
	– Обмежена привабливість для сегменту low-income споживачів.

	– Високий рівень сервісу, атмосфери та дизайн-магазинів.
	– Обмежена міжнародна експансія (повна залежність від українського ринку).

	– Розвинена програма лояльності та персоналізація («Власний Рахунок»).
	– Складна логістика та витрати на підтримку фреш-зон.

	– персоналізація, доставки).
	

	Можливості
	Загрози

	Розвиток фудхолів, авторських гастроконцептів та ресторанів у магазинах
	Посилення конкуренції з боку дискаунтерів (АТБ, КОЛО)

	Розширення власного виробництва та private label
	Коливання купівельної спроможності населення

	Зростання популярності онлайн-торгівлі та phygital-моделей
	Логістичні ризики та перебої поставок

	Поглиблення персоналізації завдяки big data та аналітиці
	Поява нових міжнародних операторів після стабілізації ринку

	Вихід у нові регіони й відновлення магазинів у деокупованих областях
	Високі енергетичні та операційні витрати

	Розвиток партнерських проєктів (кавові станції, кулінарні колаборації, локальні виробники)
	Воєнні ризики та можливі руйнування торговельних об’єктів


[bookmark: _Hlk216035440]Джерело: створено автором на основі методології [4] та з урахуванням галузевих даних [33] та [32]

Таблиця 2.7 – Матриця стратегічних альтернатив (SO, ST, WO, WT) для мережі «Сільпо»
	SO-стратегії
	ST-стратегії

	Розширення мережі тематичних магазинів та фудхолів, використовуючи сильний бренд, унікальний дизайн та високі стандарти сервісу, щоб реалізувати можливість розвитку гастроконцептів у містах із зростаючим попитом на преміальні та культурні формати рітейлу. Поглиблення персоналізації та впровадження data-driven мерчандайзингу, використовуючи потужну програму лояльності «Власний Рахунок» і мобільний застосунок, щоб скористатися зростанням ролі digital-каналів у покупках.
	Утримання найбільш лояльної аудиторії через сервіс і досвід, щоб компенсувати загрозу з боку дискаунтерів, які конкурують лише ціною, але не досвідом.
Підвищення стійкості операцій за рахунок власних виробництв та гнучкої логістики, що дозволить зменшити ризики перебоїв у постачанні та зростання витрат.
Зміцнення преміального сегмента і бренду досвіду, щоб протистояти загрозі входу міжнародних мереж після стабілізації ринку.


	Відкриття нових торговельних точок у регіонах з притоком населення, базуючись на впізнаваності бренду та багатоформатності, що дозволяє швидко адаптувати магазини під локальні особливості попиту.
Розвиток власних виробництв і private label, опираючись на контроль якості та преміальний імідж, щоб задовольнити попит на локальні та авторські продукти.
	Активне використання digital-каналів та мобільного застосунку, щоб нівелювати ризики коливання купівельної спроможності — створюючи персоналізовані пропозиції та індивідуальні промо-механіки

	WO-стратегії
	WT-стратегії

	Зменшення високих операційних витрат шляхом розвитку власних виробництв, автоматизації та energy-efficient рішень, використовуючи можливість інвестицій у технології.
Оптимізація цінової політики та створення додаткових економ-пропозицій (підбренди, промолінійки), щоб вписатися у тренд прагматичної поведінки покупців та зміцнити позиції серед middle-сегмента
	Обережна експансія з фокусом на прибутковість, щоб уникнути ризиків перенавантаження витратами в умовах воєнних загроз та нестабільного попиту.
Диверсифікація постачальників і підвищення запасів критичних категорій, щоб зменшити чутливість до логістичних коливань та перебоїв постачання

	Стандартизація та цифровізація операцій, щоб компенсувати високу ресурсомісткість преміального формату, використовуючи ринкову можливість розвитку smart-store технологій
	Оптимізація внутрішніх процесів і скорочення витрат на неключові операції, аби зменшити залежність від високої собівартості преміального формату на тлі зростання витрат енергоносіїв

	Розширення онлайн-каналів та сервісів доставки, аби нівелювати залежність від витратних фізичних просторів і скористатися трендом digital-ритейлу
	Підсилення безпекових протоколів та резервних сценаріїв роботи магазинів, щоб мінімізувати вплив воєнних ризиків, руйнувань або часткової недоступності торговельних об’єктів


Джерело: створено автором на основі методології SWOT-аналізу та узагальнення результатів PEST-аналізу та аналізу конкурентного середовища [2], [33] та [20]].

На основі ідентифікованих сильних і слабких сторін мережі «Сільпо», а також її ринкових можливостей і загроз, доцільним є сформувати матрицю SWOT-аналізу. Такий підхід дозволяє не лише систематизувати фактори внутрішнього та зовнішнього середовища, але й визначити стратегічні напрямки розвитку, що випливають з їхніх поєднань. Побудова матриці дає змогу виявити оптимальні сценарії використання сильних сторін підприємства, шляхи подолання його слабких місць, а також інструменти мінімізації ризиків, пов’язаних із дією зовнішніх чинників. Результати матричного SWOT-аналізу для мережі «Сільпо» наведені у таблиці нижче.
Узагальнюючи результати аналізу, можна зазначити, що «Сільпо» посідає стійкі позиції в українському food-рітейлі завдяки поєднанню преміального формату, розвинених власних виробництв, креативної маркетингової стратегії та унікальної концепції «магазину вражень». Проведені оцінки ринку, конкурентного середовища, стратегічних груп і SWOT-профілю дозволили окреслити ключові чинники, які формують конкурентні переваги мережі, а також ризики й можливості її подальшого розвитку.

2.1. [bookmark: _Toc216646693]Діагностика існуючих інструментів мерчандайзингу: синергія

Однією з ключових особливостей мережі «Сільпо» є використання дизайну та атмосферних рішень як стратегічного інструменту мерчандайзингу. На відміну від класичних супермаркетів, які концентруються переважно на функціональності викладки та цінових комунікаціях, «Сільпо» вибудовує торговельний простір як емоційний простір взаємодії покупця з брендом. Саме тому дизайн у цій мережі виконує не декоративну, а повноцінну маркетингову функцію, впливаючи на сприйняття магазину, тривалість перебування, інтенсивність уваги та маршрути руху покупців.
Тематичність магазинів є одним із центральних елементів концепції мерчандайзингу «Сільпо». Кожен торговельний зал оформлений у власному художньому стилі — космічному, театральному, середземноморському, казковому, ретро або індустріальному. Такі дизайнерські рішення виконують кілька функцій одночасно. По-перше, вони формують унікальну атмосферу, яка відрізняє бренд від конкурентів і створює ефект «досвіду», що мотивує покупця проводити у магазині більше часу. По-друге, сюжетність інтер’єру впливає на маршрут руху: покупець природно слідує за візуальними акцентами, минаючи ключові зони товарів. Це підсилює контроль над shopper journey й забезпечує ефективне розміщення імпульсних категорій у точках підвищеної уваги [31].
З точки зору мерчандайзингу дизайн «Сільпо» виконує функцію візуальної навігації. Освітлення, кольорові контрасти, декоративні елементи та матеріали оздоблення застосовуються для позначення стратегічних зон: фреш-категорій, гастрономії, зони випічки, винних полиць, імпульсної викладки та тематичних гастромаркетів. Чітке зонування дозволяє зменшити когнітивне навантаження на покупця й одночасно підсилює емоційний ефект від контакту з товаром. Таким чином дизайн стає інструментом управління увагою — він спрямовує погляд на пріоритетні категорії, виділяє преміальні продукти, підсилює сприйняття свіжості та якості [7 ].
Окреме значення має використання освітлення як елемента мерчандайзингу. У «Сільпо» підсвітка не є однорідною: вона варіюється залежно від категорії та її маркетингової ролі. Наприклад, в овочево-фруктових зонах застосовується тепле направлене світло, що підсилює природність кольорів; у зоні гастрономії — акцентне світло для створення атмосфери ресторанного формату; у зонах здорових продуктів — м’якше, нейтральне освітлення, що асоціюється з натуральністю та якістю. Подібні рішення безпосередньо впливають на сприйняття товару й підвищують ймовірність імпульсної покупки [3].
Крім того, атмосферність магазину є важливою частиною психологічного мерчандайзингу. Емоційний фон — музика, ароматизація, просторість проходів, декоративні деталі — формує відчуття комфорту та контролю, що є критичним чинником для поведінкових реакцій покупця. Як показують численні дослідження shopper behavior, люди схильні проводити більше часу в магазинах, які створюють приємне враження та зменшують рівень стресу. «Сільпо» активно використовує цю закономірність: атмосфера не лише покращує досвід, а й збільшує кількість взаємодій із товарними категоріями.
Таким чином, дизайн у мережі «Сільпо» є інтегрованим інструментом мерчандайзингу, що поєднує емоційний вплив, функціональну навігацію та комунікаційну роль. Він визначає траєкторії руху покупців, формує їхній настрій, підсилює впізнаваність бренду та забезпечує стратегічні можливості для розміщення ключових категорій. У поєднанні з викладкою та цифровими інструментами дизайн створює основу синергійної моделі мерчандайзингу, яка є унікальною для українського food-рітейлу і формує конкурентну перевагу мережі.
Організація простору в супермаркетах «Сільпо» є одним із ключових чинників, що формують ефективність мерчандайзингової діяльності. Вона ґрунтується на поєднанні класичних принципів поведінкового маршруту покупця, зонування торговельного залу та сучасних практик управління полицями. Маршрут руху в більшості магазинів вибудуваний так, щоб уже з перших метрів створювати позитивне емоційне враження, спрямовувати покупця до пріоритетних категорій і водночас не викликати відчуття перевантаженості.
Після входу покупець потрапляє у простір, який майже завжди відкривається фреш-зоною: овочами, фруктами, випічкою, салат-барами, інколи — відкритими гастрономічними станціями. Розташування фрешу на початку залу є не лише функціональним, а й психологічним прийомом, оскільки натуральні яскраві товари формують ефект свіжості, створюють емоційний комфорт та задають загальний тон усього маршруту. Рух торговельним залом зазвичай вибудовується проти годинникової стрілки, що відповідає природній поведінковій моделі більшості покупців. Внаслідок цього клієнт проходить через логічно пов’язані категорії — від свіжих продуктів до гастрономії, а потім до основних товарів щоденного вжитку, що забезпечує зручність і зменшує когнітивне навантаження.

Таблиця 2.8 – Інструменти дизайн-мерчандайзингу «Сільпо»
	Елемент дизайну
	Приклади застосування
	Мерчандайзингова функція
	Очікуваний ефект для покупця

	Тематичні концепції залів
	Космічні, театральні, середземноморські, ретро тощо
	Диференціація бренду, посилення емоційності
	Більший час перебування, вищий рівень лояльності

	Візуальні акценти та декор
	Арт-об’єкти, інсталяції, тематичні зони
	Формування маршрутів, управління увагою
	Більша кількість контактів із
ключовими категоріями

	Освітлення
	Тепле світло у фреш-зоні, акцентне – у гастрономії
	Підсилення сприйняття свіжості та якості
	Зростання імпульсних покупок у пріоритетних зонах

	Аромамаркетинг
	Запах свіжої випічки, кави, спецій
	Створення емоційного комфорту, акцент на фреш-зонах
	Формування асоціацій зі свіжістю та якістю

	Музичний супровід
	Спокійний фон, відповідний до концепції магазину
	Зниження стресу, створення “атмосфери”
	Більша готовність проводити час у магазині

	Просторість проходів/макет
	Широкі проходи, зрозуміле зонування
	Зменшення когнітивного навантаження
	Відчуття комфорту, контроль над простором


Джерело: створено автором

У межах окремих зон викладка товарів організована відповідно до базових принципів горизонтального й вертикального мерчандайзингу. На рівні очей традиційно розташовуються товари з найбільшою маржинальністю або ті, які потрібно виділити з точки зору стратегії продажів. Нижні полиці містять важчі або бюджетніші позиції, тоді як на верхніх зазвичай виставляють преміальні товари або бренди, що створюють іміджевий акцент для категорії. Такий підхід дозволяє поєднати зручність пошуку товарів із підвищенням ефективності продажів найбільш пріоритетних SKU.


Рисунок 2.1 – Типовий маршрут покупця в супермаркеті «Сільпо»
Джерело: створено автором

Особливу роль у викладці відіграє блокування товарів та їх функціональні зв’язки. У «Сільпо» використовуються класичні принципи формування блоків – групування товарів за рецептурною сумісністю, типом споживання або стилем використання. Це спрощує навігацію покупця і водночас стимулює додаткові покупки. У зонах, де важливо показати різноманіття асортименту чи сформувати емоційний акцент, застосовуються композиційні прийоми – центральні викладки, торцеві стелажі, акцентні вибірки товарів, що приваблюють погляд і задають категорії візуальний ритм.
Спеціалізовані зони, такі як Bakery, Fish, Wine Bar чи Sushi-студії, виконують подвійну функцію. З одного боку, вони є частиною загального layout’у й підтримують логіку маршруту; з іншого — створюють емоційні «острови», які переривають стандартний рух і стимулюють зупинку. При цьому важливу роль відіграють матеріали, освітлення та принципи відкритості. Наприклад, у випічці часто використовуються відкриті стелажі, тепле світло та можливість побачити процес приготування; у рибній зоні — холодніший спектр світла, скляні вітрини та акцент на свіжості; у винних відділах — затемнене освітлення, ієрархічне розташування пляшок і виділення преміум-лінійок за допомогою контрастних підсвічень.
Торговельний простір завершується імпульсною зоною біля кас, де «Сільпо» використовує класичні поведінкові моделі. Тут зосереджені дрібні товари зі швидким циклом прийняття рішення – шоколад, снеки, жувальна гумка, дрібні косметичні засоби, напої у маленькому форматі. Структура таких викладок орієнтована на максимальну помітність і швидкість доступу: товари мають бути видимими з відстані витягнутої руки та не вимагати додаткової навігації. Саме касова зона забезпечує значну частку імпульсних продажів і часто впливає на емоційне завершення покупецького досвіду.
Управління полицями у «Сільпо» базується на комбінації стандартизованих планограм і оперативного аналізу ключових показників ефективності. Серед основних показників використовуються On-Shelf Availability, Share of Shelf та Planogram Compliance, які дозволяють контролювати повноту асортименту, частку простору брендів та фактичну відповідність викладки встановленим схемам. Ці KPI забезпечують структурність категорій, стабільність продажів та прогнозованість поведінки покупців біля полиці. Висока якість підтримання планограм є критично важливою для мережі, оскільки дизайн і атмосфера магазину створюють очікування впорядкованості, і будь-який збій у викладці може суперечити загальній картині бренду.
Таким чином, організація простору та викладки у «Сільпо» є цілісною системою, у якій маршрути, композиція товарів, логіка планограм та спеціалізовані зони взаємодіють між собою й формують передбачуваний та водночас емоційно насичений споживчий досвід. Поєднання класичних принципів мерчандайзингу з елементами дизайнерської концепції дозволяє створювати торговельний простір, який не лише забезпечує ефективний продаж товарів, але й підтримує унікальність бренду на рівні емоційного сприйняття.
Цифрові технології відіграють ключову роль у формуванні сучасної системи мерчандайзингу мережі «Сільпо», оскільки забезпечують новий рівень взаємодії між покупцем, товаром та торговельним простором. На відміну від традиційних рітейл-підходів, де викладка та маршрути покупців залишаються статичними, «Сільпо» активно інтегрує цифрові інструменти, що дозволяють персоналізувати досвід, оптимізувати управління полицями та підсилити емоційність бренду. Впровадження цифрових рішень перетворює магазин на цілісну phygital-екосистему, у якій фізичний простір доповнений цифровими сервісами, а поведінка покупців аналізується в режимі реального часу.
Одним із найбільш значущих цифрових інструментів є мобільний застосунок «Сільпо», який поступово перетворився на ядро клієнтської взаємодії. Через додаток покупець отримує доступ до digital-картки лояльності, персоналізованих пропозицій та рекомендацій, сформованих на основі історії покупок. Персоналізація в межах застосунку не обмежується промоакціями: система аналізує поведінкові патерни клієнта, його типові покупки, категорії інтересу та навіть частоту візитів. Завдяки цьому «Сільпо» формує релевантні пропозиції, які мають значно більший вплив на поведінку покупця, ніж універсальні знижки. Крім того, мобільний додаток виконує функцію навігації: покупець може швидко знайти необхідний товар у певному магазині й отримати інформацію про доступність позицїі, що зменшує час пошуку й підвищує ефективність покупецького маршруту. Функції з відстеженням історії покупок та електронних чеків також мінімізують потребу у фізичній взаємодії з персоналом та підсилюють зручність.
Важливим елементом цифрової інфраструктури є система електронних цінників, що дозволяє забезпечувати високу точність та актуальність цін. Електронні цінники синхронізовані з центральною базою даних, що дає змогу миттєво оновлювати інформацію при зміні вартості, запуску акцій або зміні категорійного позиціонування. Вони мінімізують людський фактор, зменшують ризик помилок у промо-періоди та підвищують відповідність полиці до актуальних умов продажу. Оскільки ціна є ключовим фактором прийняття рішення для значної частини покупців, стабільність та точність цінників безпосередньо впливають на рівень довіри до бренду та якість мерчандайзингу.
Phygital-елементи — ще одна особливість мерчандайзингу «Сільпо». Мережа активно поєднує фізичні та цифрові компоненти торговельного досвіду, створюючи ефект занурення. У тематичних магазинах використовуються інтерактивні екрани, елементи AR та візуальні проєкції, які доповнюють сюжетність простору. Наприклад, у магазинах із казковою чи космічною тематикою можна зустріти проекційні декорації, інтерактивні об’єкти або ігрові механіки, які підтримують загальну атмосферу. Phygital-комунікації не лише виконують розважальну функцію, але й ведуть покупця до певних зон, підсилюють увагу до категорій, формують позитивне враження та збільшують час перебування в магазині — один із ключових чинників зростання кількості контактів із товарами.
Найважливішою складовою цифрової трансформації мерчандайзингу є аналітика Big Data, яка дозволяє глибоко вивчати поведінку покупців та адаптувати викладку до реальних патернів споживання. Дані програми лояльності «Власний Рахунок» дають змогу сегментувати покупців за десятками параметрів: частотою візитів, рівнем витрат, уподобаннями, чутливістю до промо, типовими маршрутами та категоріями інтересу. На основі цих даних «Сільпо» має можливість визначати, які товари купуються разом найчастіше, які категорії є точками входу, як покупці рухаються магазином та де виникає найбільша концентрація зупинок. Такі дані використовуються для коригування планограм, визначення пріоритетних SKU, формування акцентних зон та розробки персоналізованих сценаріїв взаємодії з конкретними сегментами покупців.
Цифрова аналітика дозволяє відійти від традиційної статичної моделі мерчандайзингу та перейти до динамічного управління полицями, коли рішення приймаються на основі конкретних поведінкових сигналів. Наприклад, loyalty-дані можуть показувати падіння інтересу до окремої категорії, зміщення попиту в бік певних брендів або сезонні коливання — і такі зміни оперативно враховуються в оновлених планограмах. Саме тому мерчандайзинг у «Сільпо» все більше набуває рис інтелектуальної системи, здатної адаптуватися під потреби покупців та ринкову динаміку.
У поєднанні мобільний застосунок, електронні цінники, phygital-рішення та Big Data формують цілісну цифрову екосистему, яка не просто підтримує мерчандайзингові процеси, а визначає їхню логіку та напрям розвитку. 

Таблиця 2.9 – Цифрові інструменти мерчандайзингу в мережі «Сільпо»
	Інструмент
	Опис / функції
	Роль у мерчандайзингу
	Очікуваний ефект

	Мобільний застосунок
	Digital-карта, персональні пропозиції, історія покупок
	Персоналізація, навігація, комунікація з клієнтом
	Зростання середнього чека, частоти візитів

	Програма лояльності «Власний Рахунок»
	Накопичення балів, сегментація клієнтів, Big Data
	Аналітика поведінки, таргетинг
	Точніші промо, робота з ціннісними сегментами

	Електронні цінники (ESL)
	Автоматичне оновлення цін, синхронізація з ERP
	Цінова прозорість, актуальність інформації
	Зменшення помилок, підвищення довіри

	Big Data-аналітика
	Аналіз кошика, сегментів, маршрутів, промо-відгуку
	Оптимізація планограм, крос-мерчандайзинг
	Підвищення ефективності викладки, маржинальності

	Phygital-рішення
	Інтерактивні екрани, AR-елементи, проекції
	Підсилення атмосферності, залучення
	Більший час перебування, емоційна лояльність


Джерело: створено автором на основі аналізу та узагальнення даних [22], [20], [19]].

Такий підхід відповідає сучасним тенденціям світового рітейлу, де ефективність викладки все частіше залежить не від кількості товарів на полиці, а від здатності рітейлера гнучко адаптувати фізичний простір до цифрової поведінки покупця. Для «Сільпо» цифрові інструменти стають основою уніфікованої платформи, яка забезпечує персоналізацію, точність, оперативність і створює конкурентну перевагу, що важко відтворити іншим українським рітейлерам.

Рисунок 2.2 – Phygital-екосистема мерчандайзингу в мережі «Сільпо»
[bookmark: _Hlk216037045]Джерело: складено автором на основі аналізу та узагальнення [ 31], [12].

Узгоджене поєднання дизайну, викладки та цифрових інструментів створює у «Сільпо» унікальну систему мерчандайзингу, в якій кожен елемент підсилює інший. На відміну від більшості конкурентів, що розглядають ці компоненти як окремі функції — оформлення торговельного залу, управління полицями та програму лояльності— «Сільпо» вибудовує цілісний простір, де емоційний дизайн формує перше враження, викладка спрямовує рух і увагу, а цифрові технології забезпечують персоналізацію та адаптивність системи.
Дизайн магазинів виконує не лише роль декоративного оформлення, а й задає структурну логіку всього простору. Емоційні тематики, освітлення, кольорові акценти та матеріали інтер’єру створюють візуальні опори, які дають покупцеві відчуття впорядкованості та орієнтирів у просторі. Це дозволяє м’яко керувати маршрутом покупця: він природно рухається від фреш-зони до гастрономічних станцій, затримується у тематичних зонах і врешті-решт виходить до традиційних FMCG-категорій, але вже в більш емоційно підготовленому стані. У цей момент вступає в дію викладка, що підкріплює логіку дизайну, підкреслює структуру категорій і дає покупцеві відчуття контролю над простором.
Цифрові технології, своєю чергою, підсилюють обидва попередні рівні. Мобільний застосунок персоналізує покупецький досвід: клієнт не просто перебуває у красивому магазині — він отримує пропозиції та підказки, релевантні саме його інтересам. Це формує новий рівень взаємодії, коли покупець не «вгадує», де знаходяться потрібні продукти чи які акції діють, а отримує інформацію в потрібний момент, що підсилює ефективність викладки та планограм. Електронні цінники забезпечують точність та актуальність комунікацій, не порушуючи загальну гармонію дизайну, тоді як аналітика Big Data дозволяє коригувати викладку відповідно до поведінкових даних про реальних покупців.
Синергія цих трьох компонентів створює ефект цілісного простору, де покупець відчуває себе не в типовому супермаркеті, а у комфортному середовищі, яке реагує на його потреби. Дизайн притягує увагу та задає емоційний настрій, викладка структурує вибір та спрощує навігацію, а цифрові інструменти персоналізують досвід і створюють відчуття індивідуальної взаємодії з брендом. У результаті покупка перестає бути лише функціональною дією і перетворюється на набір вражень, що підвищує лояльність і середній чек.
Саме така інтегрованість дає «Сільпо» конкурентну перевагу, яку важко відтворити іншим мережам. Більшість рітейлерів України зосереджені або на ціні, або на швидкості, або на стандартизованих процесах, тоді як синергійна модель вимагає інвестицій, творчої концепції та узгодженості десятків операційних процесів. Об’єднати інтер’єр, викладку, навігацію, аналітику даних та елементи цифрового досвіду в одну гармонійну систему — складне завдання, яке потребує як технологічних рішень, так і особливої філософії бренду. Саме тому інші гравці ринку здебільшого копіюють окремі елементи (наприклад, електронні цінники або карту лояльності), але не здатні відтворити загальний підхід, оскільки не мають інтегрованої архітектури взаємодії між фізичним і цифровим середовищем.
Таким чином, синергія інструментів мерчандайзингу у «Сільпо» формує не просто візуально привабливий чи технологічно оснащений магазин, а повноцінну систему досвіду, де кожен елемент логічно продовжує попередній. Це створює унікальний конкурентний формат, що одночасно задовольняє функціональні, емоційні та персоналізовані потреби покупців. Саме ця інтегрованість визначає унікальність мережі та закладає основу для подальших інновацій у мерчандайзинговій діяльності [12 ].
Попри високий рівень інтеграції дизайну, викладки та цифрових інструментів, система мерчандайзингу «Сільпо» має низку обмежень і точок зростання, які відкривають можливості для подальшого вдосконалення. Насамперед варто відзначити, що реалізація планограм не завжди досягає необхідного рівня точності. Це типова проблема всього рітейлу, пов’язана з людським фактором, нестачею персоналу в пікові години, швидкою ротацією товарів та великою кількістю SKU. У результаті деякі полиці можуть виглядати неповністю укомплектованими, порушується логіка вертикальної та горизонтальної викладки, а окремі зони втрачають акцентність. Для мережі з таким високим рівнем візуальних стандартів, як «Сільпо», навіть дрібні відхилення від планограм можуть впливати на загальне сприйняття торговельного простору.
Другою проблемою є те, що цифрові інструменти, попри свою розвиненість, залишаються частково ізольованими від реальної викладки в залі. Мобільний застосунок пропонує персональні промо та рекомендації, але ці пропозиції майже не прив’язані до фізичних зон магазину. Покупець отримує інформацію «в телефоні», тоді як простір магазину залишається статичним і не реагує на його персональні потреби. Таким чином мобільний застосунок виконує функцію цифрового бонусного сервісу, але не перетворюється на інструмент навігації чи персоналізованого мерчандайзингу в залі [10].
Це тісно пов’язано з третьою точкою зростання — відсутністю технологій мікролокації, таких як Bluetooth-маячки (beacons). Вони дозволили б забезпечити контекстний, точковий взаємозв’язок між мобільним застосунком та фізичним простором магазину: наприклад, доставляти підказки або промо саме тоді, коли покупець проходить повз певну категорію. Нині ж «Сільпо» може аналізувати покупки постфактум, але не має можливості взаємодіяти з клієнтом у реальному часі всередині магазину, що значно зменшує потенціал персоналізації.
Ще одним обмеженням є статичність більшості акцентних зон. Незважаючи на гнучкий дизайн та регулярне оновлення вітрин, акцентні точки не адаптуються під сегмент конкретного покупця або поточні дані про його інтереси. У магазинах відсутні динамічні викладки, здатні змінювати структуру в залежності від того, який сегмент аудиторії найчастіше відвідує магазин у певний час доби або який попит прогнозується на основі Big Data. Це означає, що потенціал цифрової аналітики використовується лише на рівні маркетингових акцій, але не проникає в саму структуру мерчандайзингу.
Окрім цього, програма лояльності «Власний Рахунок» формує багатошарову поведінкову аналітику, але її використання зосереджене переважно на рекомендаціях у додатку, а не на адаптації викладки чи формуванні персоналізованих маршрутів у магазині. Дані, які могли б стати основою для створення індивідуальних shopper journey, працюють як інструмент промо, а не як алгоритм управління фізичним простором. Такий підхід обмежує потенціал Big Data, адже він не переходить у площину конкретних змін у планограмах чи зонуванні.
Загалом, аналіз показує, що «Сільпо» вже має всі базові компоненти для створення передової моделі мерчандайзингу — емоційний дизайн, ефективну викладку та сильні цифрові інструменти. Проте їх взаємодія ще недостатньо глибока, а цифрові можливості не використовуються на повну силу. Саме ці недоліки стають фундаментом для формування інноваційних проєктів, що можуть трансформувати всю систему мерчандайзингу мережі: від динамічних планограм і інтеграції маршрутів покупців до персоналізованих акцентних зон та використання маячків для гіперточної комунікації. Саме вони створюють логічну підводку до наступного розділу, де будуть запропоновані шляхи вдосконалення технологій мерчандайзингу на основі інтегрованого підходу.
Попри високий рівень інтеграції дизайну, викладки та цифрових інструментів, система мерчандайзингу «Сільпо» має низку обмежень і точок зростання, які відкривають можливості для подальшого вдосконалення. Насамперед варто відзначити, що реалізація планограм не завжди досягає необхідного рівня точності. Це типова проблема всього рітейлу, пов’язана з людським фактором, нестачею персоналу в пікові години, швидкою ротацією товарів та великою кількістю SKU. У результаті деякі полиці можуть виглядати неповністю укомплектованими, порушується логіка вертикальної та горизонтальної викладки, а окремі зони втрачають акцентність. Для мережі з таким високим рівнем візуальних стандартів, як «Сільпо», навіть дрібні відхилення від планограм можуть впливати на загальне сприйняття торговельного простору.
Другою проблемою є те, що цифрові інструменти, попри свою розвиненість, залишаються частково ізольованими від реальної викладки в залі. Мобільний застосунок пропонує персональні промо та рекомендації, але ці пропозиції майже не прив’язані до фізичних зон магазину. Покупець отримує інформацію «в телефоні», тоді як простір магазину залишається статичним і не реагує на його персональні потреби. Таким чином мобільний застосунок виконує функцію цифрового бонусного сервісу, але не перетворюється на інструмент навігації чи персоналізованого мерчандайзингу в залі.
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У сучасному рітейлі програми лояльності відіграють стратегічну роль, перетворюючись із допоміжного інструменту стимулювання продажів на комплексну систему управління взаєминами з клієнтами. Традиційно loyalty-програми розглядалися як механізм заохочення повторних покупок через бонуси, накопичення балів чи знижки. Однак зі зростанням конкуренції, цифровізацією та розвитком великих масивів даних їхнє призначення змінилося: від простих фінансових заохочень вони еволюціонували до data-driven платформ, що формують персоналізований клієнтський досвід і стають одним із ключових джерел інформації для стратегічних маркетингових рішень.
Еволюція програм лояльності відбувалася у кілька етапів. Першим був етап класичних бонусних карток, коли головною цінністю для покупця була накопичувальна знижка. На другому етапі компанії почали запроваджувати сегментацію клієнтів, пропонуючи різні умови для різних груп. Третій етап, який відповідає сучасним тенденціям, передбачає повну цифровізацію програм лояльності та застосування алгоритмів Big Data, машинного навчання та штучного інтелекту [10]. Це дозволяє перетворити програми лояльності на інтелектуальні системи, що аналізують поведінку покупців та формують персональні рекомендації, сценарії комунікації та індивідуальні пропозиції.
Світові рітейлери активно використовують програми лояльності як основу персоналізації та адаптивного мерчандайзингу. Так, мережа Tesco із програмою Clubcard була однією з перших, хто на практиці довів ефективність аналітики купівельних кошиків, створивши модель, у якій персоналізація базується на реальних поведінкових патернах. Carrefour розвиває omnichannel-екосистему, де дані з мобільного застосунку синхронізуються з поведінкою в офлайн-магазині. Walmart використовує дані лояльності для прогнозування попиту та оптимізації викладки в окремих категоріях. Подібні приклади демонструють, що loyalty-програми вийшли за межі ролі дисконтного інструменту та стали центрами генерації даних, які використовуються для прийняття операційних і стратегічних рішень [ 2].
Персоналізація стала ключовим трендом у рітейлі, оскільки сучасний покупець очікує індивідуального підходу, релевантних рекомендацій і комунікації, адаптованої до його інтересів. Дослідження показують, що персоналізовані пропозиції значно підвищують частоту візитів, середній чек і рівень задоволеності клієнтів. У цьому контексті програми лояльності є основним джерелом даних, оскільки дозволяють відстежувати повну історію покупок, формувати портрет клієнта, аналізувати зміни у поведінці та створювати точні сегменти. Саме вони забезпечують основу для сучасних систем рекомендацій, автоматизованого управління акціями та динамічного ціноутворення.
Зв’язок програм лояльності з мерчандайзингом стає дедалі тіснішим. Дані, які збирають loyalty-програми, дозволяють не лише будувати профіль клієнта, а й формувати розуміння того, як він рухається магазином, які категорії відвідує, які SKU купує разом і яким чином реагує на зміни у викладці чи цінових комунікаціях. На основі таких даних рітейлери можуть моделювати оптимальні планограми, визначати потенційні точки росту та підвищувати ефективність полиці через точкові акценти на товари, які мають найбільшу релевантність для конкретного сегмента покупців. У сучасній практиці провідних мереж loyalty-програми стають основою для створення data-driven мерчандайзингу, де рішення приймаються не інтуїтивно, а на основі аналітики.
Таким чином, програми лояльності у сучасному рітейлі є не просто інструментами утримання клієнтів, а стратегічними платформами персоналізації, які визначають напрям розвитку рітейлерів. Їхній зв’язок із мерчандайзингом стає ключовим чинником ефективності управління торговим простором, а інтеграція loyalty-даних у фізичний магазин — наступним етапом розвитку галузі. Саме в цьому контексті має аналізуватися потенціал програми «Власний Рахунок» та мобільного додатку «Сільпо».
Програма лояльності «Власний Рахунок» є однією з найбільш розвинених клієнтських платформ на українському ринку рітейлу. Вона поєднує класичні бонусні механіки з інноваційними цифровими функціями, що дозволяють не лише мотивувати покупця до повторних візитів, але й формувати широку базу поведінкових даних. Основна логіка програми передбачає накопичення бонусів за кожну покупку, які можна використовувати для часткової або повної оплати наступних транзакцій. Такий механізм створює ефект відкладеної вигоди і стимулює покупця повертатися до мережі, оскільки будь-яка покупка формує потенційну економію у майбутньому.
Важливо, що бонусна система доповнюється різними типами промо-пропозицій, серед яких персоналізовані акції, додаткові бали за певні категорії товарів, святкові заохочення та спеціальні пропозиції для активних учасників. Програма має багаторівневу структуру, у якій наявність статусів дозволяє диференціювати клієнтів за рівнем активності. Чим частіше клієнт здійснює покупки, тим вигідніші умови отримує — це класична модель tier-based loyalty, яка використовується у світовому рітейлі та сприяє формуванню звички купувати саме в мережі «Сільпо». Така структура не лише утримує існуючих покупців, а й дозволяє створювати додаткові мотиватори для збільшення середнього чека або частоти відвідувань.
Особливістю «Власного Рахунку» є те, що програма збирає надзвичайно широкий спектр даних, які набагато перевищують функцію нарахування бонусів. До масиву даних входить повна історія транзакцій кожного клієнта: дата й час покупок, склад чеків, повторюваність категорій, чутливість до промо, сезонні зміни поведінки, брендові вподобання, структура попиту в різні періоди та інтенсивність відвідувань різних магазинів мережі. Програма дозволяє відслідковувати закономірності у купівельних кошиках: товари, які часто купуються разом, категорії, які стають точкою входу для покупця, та ті, що формують основну частину чеку.
Зібрана інформація створює повноцінний поведінковий профіль кожного учасника програми, що включає не лише історію покупок, але й частоту візитів, середню суму транзакції, структуру регулярних та імпульсних покупок, реакцію на акції та швидкість зміни вподобань. Завдяки цьому програма формує велику кількість сегментів, які можуть відрізнятися за способом життя, купівельною силою, домінуючими категоріями інтересу та стилем споживання. Такі дані відкривають можливість для глибокої персоналізації, точкового маркетингу та розробки індивідуальних промо-механік.
Потенціал цих даних значно виходить за межі традиційного маркетингу. У поєднанні з аналітичними інструментами вони можуть слугувати основою для data-driven рішень у мерчандайзингу, управлінні асортиментом, формуванні планограм та адаптації торговельного простору під різні сегменти аудиторії. Наприклад, аналіз структур покупок дозволяє визначити ключові товари, які стимулюють рух через категорії, або категорії, що є критичними для утримання клієнтів. Це дає змогу точніше формувати акцентні зони та визначати товари, які варто розміщувати у золотих зонах полиці.
Завдяки таким даним «Сільпо» отримує можливість прогнозувати поведінку покупців, виявляти відхилення у попиті, оцінювати ефективність викладки та проводити A/B-тестування промоакцій для різних груп клієнтів. Програма «Власний Рахунок» фактично стає аналітичною платформою, яка здатна впливати на рішення щодо мерчандайзингу, хоча на поточному етапі цей потенціал використовується не повністю. Саме ця глибина даних створює передумови для розробки інноваційних технологій персоналізованого мерчандайзингу, що будуть розглянуті у наступному розділі.
Мобільний додаток «Сільпо» є центральним елементом, через який програма лояльності «Власний Рахунок» взаємодіє з покупцем у цифровому середовищі. Він виступає не лише носієм bonus-картки у digital-форматі, але й повноцінним інтерфейсом персоналізації, через який рітейлер може здійснювати індивідуальні комунікації, формувати пропозиції, передавати рекомендації та супроводжувати покупця на всіх етапах покупецької подорожі. Саме додаток перетворює накопичені дані про транзакції, кошики та вподобання на реальні конкретні дії, що впливають на поведінку клієнта.
Однією з ключових функцій додатку є digital-картка лояльності, яка замінює фізичну карту та забезпечує швидкий доступ до бонусів, історії накопичень та персональних пропозицій. Окрім того, у додатку міститься повна історія покупок та електронні чеки, що дозволяє покупцеві контролювати власні витрати, аналізувати структуру покупок і отримувати зворотний зв’язок з мережі у зручному форматі. Наявність цифрового чека також спрощує взаємодію з сервісами мережі та зменшує потребу в паперових носіях, що відповідає сучасним трендам інноваційного рітейлу.
Важливу роль відіграє система персоналізованих промо та рекомендацій, яка формує індивідуальні пропозиції на основі поведінкових даних. Алгоритми Big Data аналізують попередні покупки клієнта, частоту транзакцій, сезонні зміни та структуру кошика, щоб сформувати для нього саме ті товари або категорії, які з найбільшою ймовірністю викличуть зацікавлення. Персоналізовані знижки та рекомендації, що адаптовані під індивідуальні вподобання, підвищують релевантність комунікацій і стимулюють повторні покупки. Вони дозволяють створити відчуття, що магазин «розуміє» потреби покупця та пропонує йому саме те, що відповідає його стилю споживання.
Аналітичні можливості мобільного додатку виходять далеко за межі промо. Він фіксує поведінку користувача у цифровому середовищі: перегляд пропозицій, додавання товарів у списки покупок, частоту відкриття певних сторінок, реакцію на сповіщення та навіть часові інтервали, коли клієнт найактивніше взаємодіє з додатком. Завдяки цьому «Сільпо» формує не лише офлайн-профіль покупця, але й online-поведінковий профіль, який дозволяє точніше прогнозувати майбутні покупки, визначати чутливість до акцій та сегментувати клієнтів на основі їх цифрової активності.
У контексті buyer journey мобільний додаток виконує функцію інтерактивного супроводу. Перший етап взаємодії відбувається у момент перегляду додатку, коли користувач отримує персональні пропозиції, натхнення для покупок або повідомлення про акції. Далі він може сформувати власний список покупок, який виступає своєрідною картою маршруту. Хоча на сьогодні «Сільпо» не має повноцінної навігації всередині магазину, покупець все одно використовує додаток для контролю за своїм кошиком та перевірки вигоди. Після здійснення покупки додаток фіксує всі транзакції й оновлює профіль покупця, замикаючи цикл взаємодії у єдиній цифровій екосистемі.
Таким чином, мобільний додаток виконує роль не просто інформаційного інструменту, а повноцінної платформи персоналізації, яка поєднує цифровий та фізичний досвід покупця. Він формує основу для розвитку адаптивного мерчандайзингу, у якому рішення щодо викладки товарів, акцентних зон і сценаріїв руху покупця можуть базуватися на аналізі його цифрової поведінки. Саме додаток стає точкою входу у концепцію data-driven рітейлу, створюючи умови для впровадження інноваційних технологій персоналізації у торговому просторі [10 ].
Потенціал персоналізації у мерчандайзингу мережі «Сільпо» значною мірою визначається наявністю масштабної бази поведінкових даних, що генерується програмою лояльності «Власний Рахунок» та мобільним додатком. Завдяки цим інструментам рітейлер володіє глибоким розумінням того, як покупці взаємодіють з категоріями товарів, які групи продуктів вони комбінують, як змінюються їхні вподобання протягом року та які сегменти аудиторії відрізняються за частотою й структурою споживання. Усе це відкриває можливість переходу від універсальних стратегій викладки до персоналізованого підходу, що враховує конкретні поведінкові моделі клієнтів.
Використання loyalty-даних у мерчандайзингу дозволяє формувати більш точні планограми, засновані на реальних потребах покупців. Наприклад, аналіз купівельних кошиків може виявити товарні зв’язки, що не завжди очевидні з точки зору традиційного категорійного менеджменту. Якщо певні товари часто купуються разом, є підстави для формування спільних викладок або крос-мерчандайзингових акцентів. Застосування таких даних забезпечує підвищення конверсії полиці та збільшення середнього чека, оскільки викладка починає відповідати реальним сценаріям використання товарів у повсякденному житті покупців.
Ще одним напрямом персоналізованого мерчандайзингу є удосконалення акцентних зон за допомогою поведінкових інсайтів. Loyalty-дані дозволяють визначати, які категорії стають «точками входу» для різних сегментів покупців — наприклад, для молоді це можуть бути снеки або напої, для сімейних покупців — товари повсякденного споживання, а для сегменту преміум — алкоголь або делікатеси. Відповідно до цього можна формувати змінні акцентні блоки, які підсилюють релевантність викладки в пікові години відвідуваності певної аудиторії. Такий підхід відповідає глобальній тенденції динамічного мерчандайзингу, який адаптується під сегмент, час доби або сезонність.
На основі аналітики даних можна також визначати товари-лідери категорії, які формують до 60–70% руху через конкретну зону. Для таких SKU доцільно забезпечувати підвищену видимість — розміщувати у золотих зонах, збільшувати фронт викладки або використовувати акцентні підсвічування. Персоналізований підхід дозволяє ідентифікувати не лише загальнокатегорійні бестселери, але й «хіти» для конкретних сегментів. Наприклад, якщо певна категорія товарів є особливо популярною серед молодих покупців або серед тих, хто часто купує онлайн, її варто акцентувати у магазинах, де такі сегменти становлять більшу частку трафіку [ 9].
Ще однією перспективною можливістю є інтеграція персоналізованих рекомендацій, які покупець отримує в додатку, із фізичною викладкою товарів. Якщо ці два середовища працюють окремо, персоналізація не впливає на реальний вибір у магазині. Проте якщо додаток здатен підказувати розташування товарів, виділяти персональні пропозиції у відповідних зонах та пов’язувати цифрові списки покупок з фізичними планограмами, рітейлер отримує повністю взаємопов’язану систему, у якій персоналізація перетворюється на інструмент управління покупецьким маршрутом. Це відкриває можливість для більш ефективного використання викладки, оскільки покупець отримує релевантні стимули у потрібний момент і в потрібному місці.
Персоналізація може також бути основою для створення динамічних планограм — систем, що змінюються у відповідь на поведінкові дані. Наприклад, якщо аналітика показує зростання попиту на певні категорії в суботу ввечері, магазин може заздалегідь адаптувати викладку та збільшити наявність цих товарів на полиці. У довгостроковій перспективі це може перерости у повноцінну систему інтелектуального мерчандайзингу, де рішення про розміщення товарів приймаються на основі прогнозної аналітики, а не інтуїції.
Зрештою, персоналізація створює можливість формування індивідуалізованих маршрутів покупця — так званих персоналізованих buyer journey. Якщо інтегрувати дані з програми лояльності, мобільного додатку та технологій мікролокації, мережа може відслідковувати рух клієнтів у магазині, визначати популярні траєкторії та адаптувати простір під конкретні поведінкові сценарії. Це дозволяє підвищити ефективність викладки, зменшити навантаження на «слiпі зони» магазину та забезпечити рівномірний розподіл трафіку.
Таким чином, потенціал персоналізації у мерчандайзингу є надзвичайно високим і значно виходить за рамки класичного використання програм лояльності. Він включає можливості для зміни структури асортименту, формування динамічних акцентних зон, оптимізації покупецького маршруту та адаптації фізичного простору до реальних інтересів клієнтів. Для «Сільпо» це відкриває шлях до створення сучасної інтегрованої моделі мерчандайзингу, у центрі якої — покупець та його індивідуальні потреби.
Попри значний потенціал програми лояльності «Власний Рахунок» та мобільного додатку для розвитку персоналізованого мерчандайзингу, їхня реальна інтеграція у фізичний простір магазину залишається обмеженою. На практиці дані, які формуються у системі лояльності, використовуються переважно для промоакцій, комунікацій та цифрового персоналізованого контенту, але майже не впливають на структуру викладки, логіку планограм або акцентні зони всередині торговельного залу. Це означає, що персоналізація поки що існує переважно у цифровій площині, тоді як фізичний простір залишається статичним та універсальним для всіх сегментів клієнтів.
Однією з ключових проблем є те, що мобільний додаток не взаємодіє з викладкою у режимі реального часу. Покупець отримує персональні рекомендації або пропозиції, але вони не пов’язані з конкретними зонами магазину. Різні сегменти аудиторії, які мають відмінні потреби, все одно стикаються зі стандартною структурою товарів, яка не адаптується під їхні індивідуальні уподобання. У результаті дані, які могли б стати основою для формування персоналізованих маршрутів і динамічних викладок, залишаються невикористаними з точки зору мерчандайзингового оновлення.
Важливим обмеженням є відсутність технологій мікролокації, таких як Bluetooth-маячки, здатних забезпечити сигнал про реальне положення покупця в магазині та активувати персональні підказки відповідно до його пересування. Такі технології дозволяють провідним рітейлерам у світі створювати контекстну персоналізацію — коли пропозиції або акцентна інформація з’являються саме у момент, коли покупець проходить повз відповідну категорію. Відсутність цієї інфраструктури у «Сільпо» позбавляє мережу можливості будувати інтерактивний маршрут покупця та використовувати loyalty-дані як інструмент управління простором магазину.
Окремою проблемою є статичність акцентних зон у магазині. Попри якісний дизайн та тематичні рішення, викладки часто не змінюються відповідно до інтересів певного сегменту покупців, часу доби або сезонних тенденцій. Це означає, що фізичний простір не підсилює персоналізовану комунікацію, яка вже доступна в додатку. Динамічні акцентні зони могли б значно підвищити ефективність мерчандайзингу, дозволивши адаптувати викладку відповідно до прогнозів попиту або особливостей локальної аудиторії.
Також варто відзначити, що дані з програми лояльності поки що не інтегровані в операційні рішення щодо планограм. Хоча «Власний Рахунок» генерує глибоку аналітику про купівельні кошики, найбільш популярні SKU у різних сегментів та точки входу у категорії, ці інсайти використовуються головним чином для маркетингових рішень і promotional-планування. У контексті мерчандайзингу це створює розрив між можливостями системи та реальними сценаріями використання даних.
Загалом, обмеження інтеграції loyalty-даних у мерчандайзинг свідчать про наявність значного невикористаного потенціалу. Мережа вже має всі необхідні цифрові компоненти — додаток, цінники, дані лояльності, аналітичні інструменти, — але між цими елементами поки що не сформовано єдиної операторської логіки, яка б забезпечила персоналізацію фізичного покупецького досвіду. Саме це створює природну основу для переходу до інноваційних рішень, що будуть запропоновані у наступному розділі. Вони дозволять зробити мерчандайзинг адаптивним, інтерактивним і персоналізованим, перетворивши накопичені дані на реальні зміни у структурі викладки та дизайні торговельного простору.
У другому розділі магістерської роботи було здійснено комплексний аналіз ринкових позицій мережі «Сільпо» та діагностику чинної системи мерчандайзингу з урахуванням специфіки українського ринку food-рітейлу. На основі узагальнення статистичних та аналітичних даних встановлено, що продовольчий рітейл України, попри макроекономічні та соціальні виклики останніх років, зберігає тенденцію до помірного зростання, характеризується високим рівнем конкуренції, форматом дискаунтеризації та активною цифровізацією торговельних процесів. У таких умовах «Сільпо» посідає стійкі позиції в сегменті середньо- та преміум-орієнтованих супермаркетів, орієнтуючись на створення доданої емоційної цінності для покупця.
Проаналізовано конкурентне середовище мережі з урахуванням основних національних операторів (АТБ, Novus, Varus, Metro, «Коло», «Ашан») та визначено, що ключовою відмінністю «Сільпо» є фокус не лише на цінових чи товарних параметрах, а на формуванні унікального покупецького досвіду. PEST-аналіз дав змогу систематизувати вплив політичних, економічних, соціальних та технологічних факторів на діяльність мережі, а SWOT-аналіз — окреслити сильні та слабкі сторони, можливості й загрози розвитку. Додатково застосування підходу стратегічних груп (за Томпсоном–Стріклендом) дозволило визначити позицію «Сільпо» в структурі ринку та підтвердило належність мережі до групи преміальних супермаркетів із розширеним асортиментом і високим рівнем сервісу.
У межах діагностики інструментів мерчандайзингу встановлено, що система організації простору в «Сільпо» базується на комплексному використанні дизайну, структурованої викладки та цифрових технологій. Тематичність інтер’єрів, продумана маршрутизація, акцент на фреш-зонах, спеціалізовані гастрономічні відділи та імпульсні зони біля кас формують емоційно насичене середовище, яке підсилює сприйняття якості й сприяє збільшенню тривалості перебування покупця в магазині. Водночас управління полицями спирається на стандартні планограми, використання принципів вертикального й горизонтального мерчандайзингу та контроль ключових показників ефективності викладки.
Особливу увагу приділено ролі цифрових інструментів у підтримці мерчандайзингу. Показано, що програма лояльності «Власний Рахунок» та мобільний додаток «Сільпо» формують потужну аналітичну базу для персоналізації взаємодії з клієнтом, забезпечуючи збір детальних даних про поведінку покупців, структуру їхніх кошиків та реакцію на промоакції. Разом з електронними цінниками, phygital-рішеннями та інструментами Big Data це створює основу для переходу до data-driven моделі управління викладкою й асортиментом.
У той же час проведений аналіз виявив низку обмежень чинної системи мерчандайзингу. Серед них — залежність реалізації планограм від людського фактора, недостатня інтеграція loyalty-даних із фізичним простором магазину, відсутність технологій мікролокації для контекстної персоналізації, а також статичність акцентних зон, що не враховують відмінностей у поведінці окремих сегментів покупців. Це свідчить про наявність значного резерву для підвищення ефективності мерчандайзингу через поглиблення взаємозв’язку між дизайном, викладкою та цифровими інструментами [2 ].
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У ході проведеного аналізу встановлено, що мережа супермаркетів «Сільпо» посідає провідні позиції на ринку українського food-рітейлу завдяки унікальній маркетинговій стратегії, креативній концепції торговельних залів та високому рівню клієнтоорієнтованості. Результати дослідження свідчать, що підприємство активно використовує інструменти мерчандайзингу, зокрема дизайнерські рішення торговельного простору, тематичний підхід до оформлення магазинів, сучасні викладки та продуману структуру асортименту, що забезпечує комфортність пересування покупців і позитивно впливає на сприйняття бренду.
Оцінка інструментів взаємодії з клієнтами показала, що «Сільпо» володіє значним потенціалом у сфері цифрового мерчандайзингу. Програма лояльності «Власний Рахунок» та мобільний застосунок формують розвинену екосистему персоналізованої комунікації з покупцем, проте їхня інтеграція в офлайн-простір магазину залишається частковою. Аналіз купівельної поведінки, структури кошика та активності користувачів застосунку виявив можливості для підсилення персоналізації та розробки динамічних сценаріїв розміщення товарів.
Дослідження показало, що попри наявність інноваційних рішень, мерчандайзинг у мережі «Сільпо» потребує подальшої оптимізації, зокрема в напрямах цифровізації процесів, інтеграції Big Data, використання Bluetooth-навігації, удосконалення планограм та впровадження динамічного крос-мерчандайзингу. Виявлені сильні сторони підприємства створюють умови для успішної реалізації інноваційних технологій, а визначені недоліки та невикористані можливості формують основу для проєктних пропозицій, наведених у розділі 3.
Таким чином, результати аналізу підтверджують доцільність розроблення інтегрованого підходу до вдосконалення мерчандайзингу, що поєднує фізичну інфраструктуру магазину, цифрові сервіси та аналітику даних для формування більш персоналізованого і ефективного клієнтського досвіду.
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ШЛЯХИ ВДОСКОНАЛЕННЯ ТЕХНОЛОГІЙ МЕРЧАНДАЙЗИНГУ НА ОСНОВІ ІНТЕГРОВАНОГО ПІДХОДУ (НА ПРИКЛАДІ «СІЛЬПО»)


3.1. [bookmark: _Toc216646697]Розробка стратегії гіперперсоналізації в торговельному залі через інтеграцію Bluetooth-маячків (Beacons) з даними програми лояльності

Сучасний формат food-рітейлу дедалі більше орієнтується на моделі поведінки покупців, які очікують не лише якісного товару, а й персоналізованого досвіду взаємодії з магазином. У цьому контексті персоналізація перестає бути елементом digital-маркетингу і переходить у фізичний простір торговельного залу. Саме тому інтеграція Bluetooth-маячків із даними програми лояльності «Власний Рахунок» може стати для мережі «Сільпо» основою для формування гіперперсоналізованого середовища, яке враховує індивідуальні потреби покупця у точці прийняття рішення. Такий підхід дозволяє поєднати phygital-технології з аналітикою Big Data, створюючи ефект «розумного супермаркету», що реагує на поведінку відвідувача в реальному часі [ 19].
Суть проєкту полягає у тому, щоб перенести механізми персоналізації з мобільного застосунку у торговельний зал, зробивши взаємодію покупця з простором більш осмисленою, а процес вибору — супроводжуваним релевантними підказками. Bluetooth-маячки, встановлені у ключових зонах магазину, дозволяють фіксувати позицію користувача, який авторизований у додатку, і співвідносити її з його купівельною історією, попередніми вподобаннями та прогнозованими потребами (додаток В). На відміну від класичної моделі push-повідомлень, гіперперсоналізація у торговому залі працює за логікою контекстної взаємодії: покупець отримує лише ті пропозиції, які відповідають його поведінці саме в цей момент, а не заздалегідь сформованому сценарію.
Логіку інтеграції Bluetooth-маячків із програмою лояльності «Власний Рахунок» узагальнено на рисунку 3.1.

Таблиця 3.1 – Відмінності між класичним та гіперперсоналізованим мерчандайзингом
	Критерій
	Класичний мерчандайзинг
	Гіперперсоналізований мерчандайзинг на основі Beacons + Big Data

	Орієнтація
	На середньостатистичного покупця
	На індивідуальну поведінку та історію покупок

	Джерело даних
	Спостереження, досвід мерчандайзерів
	Програма лояльності, мобільний додаток, Bluetooth-маячки

	Тип комунікації
	Статична, однакова для всіх
	Динамічна, персоналізована, контекстна

	Реакція на поведінку
	Післяфактум, через загальний аналіз продажів
	У реальному часі, на основі позиції покупця у торговельному залі

	Стимулювання продажів

	Акцент на масових акціях
	Точкові персональні пропозиції з високою релевантністю

	Крос-мерчандайзинг
	За загальними правилами категорійного менеджменту
	На основі індивідуальних купівельних патернів

	Роль технологій
	Другорядна, допоміжна
	Центральна, формує адаптивний торговельний простір

	Очікуваний ефект
	Помірний приріст продажів, стандартна конверсія полиці
	Підвищення конверсії, збільшення середнього чека, зростання лояльності


Джерело: створено автором

Такий підхід дозволяє покращити клієнтський досвід завдяки точності й доречності комунікацій. Коли покупець наближається до певної категорії, система здатна запропонувати релевантні товари, сформувати персональну знижку на основі купівельного кошика або нагадати про пропозиції, які зазвичай супроводжують придбані раніше продукти. За умови належної інтеграції з аналітичною платформою програми лояльності алгоритми можуть прогнозувати ймовірність покупки у конкретній категорії та коригувати контент так, щоб пропозиції не сприймалися як нав’язливі, а підтримували процес вибору.
Особливу цінність стратегія гіперперсоналізації має для мерчандайзингової діяльності. Bluetooth-маячки дають змогу аналізувати реальні траєкторії руху покупців, тривалість їх перебування у певних зонах та реакції на різні формати викладки. У поєднанні з даними про здійснені покупки це створює підґрунтя для формування персональних маршрутів та точнішого розміщення категорій. Простір перестає бути статичним і починає реагувати на умовний «тепловий портрет» поведінки клієнтів, що суттєво підвищує ефективність викладки та оптимізує навігацію в залі. Такі підходи дають змогу формувати мікрозони, у яких імпульсні рішення стають імовірнішими, а структура категорій — більш зрозумілою.
Рисунок 3.1 – Схема інтеграції Bluetooth-маячків із програмою лояльності «Власний Рахунок»
Джерело: створено автором на основі аналізу та узагальнення [19], [21] та [11]

Інтеграція програми лояльності з маячками також дозволяє створити новий формат комунікацій, який значно виходить за межі традиційних POS-матеріалів. Покупець більше не сприймає магазин як одноманітний простір, а отримує індивідуальний досвід, що формується на перетині його історії покупок, уподобань і поточної поведінки. Це створює ефект персонального супроводу, коли саме магазин виконує роль «асистента», що підказує найбільш доречні рішення. Для мережі «Сільпо» такий формат комунікації може стати конкурентною перевагою, адже дає змогу поєднувати креативний дизайн, який уже є сильним елементом бренду, із цифровою аналітикою, що формує новий рівень взаємодії з покупцем.
Гіперперсоналізація також має прямий вплив на структуру продажів. Контекстні пропозиції у торговому залі здатні підвищувати конверсію полиць, збільшувати частку крос-категорійних покупок і підтримувати імпульсні рішення, які становлять значну частину товарообігу у food-рітейлі. Завдяки точному таргетуванню зростає цінність кожного контакту, а релевантність пропозицій зменшує ризик перевантаження інформацією. Система стає здатною адаптуватися до поведінки покупця, що створює передумови для підвищення середнього чека та збільшення частоти відвідувань.
У результаті впровадження такої стратегії мережа отримує багатокомпонентний інструмент управління мерчандайзингом, який одночасно виконує функцію аналітичної платформи, каналу персональної комунікації та елемента оптимізації простору. Взаємодія між фізичним середовищем магазину й даними програми лояльності дозволяє формувати адаптивний торговельний зал, у якому стандартна логіка викладки доповнюється індивідуальним досвідом кожного користувача. Такий підхід створює нову якість клієнтського шляху, підвищує ефективність мерчандайзингових рішень і забезпечує довгострокову цінність для рітейлера.




3.2. [bookmark: _Toc216646698]Впровадження моделі динамічного мерчандайзингу на основі аналізу купівельних кошиків

Трансформація споживчої поведінки у food-рітейлі відбувається значно швидше, ніж змінюється фізичний простір магазину. У той час як покупці формують нові споживчі ритуали, поєднують категорії у непередбачувані комбінації та реагують на зовнішні стимули з високою мінливістю, традиційні статичні планограми залишаються жорстко фіксованими конструкціями. Їхня головна слабкість полягає в нездатності оперативно адаптуватися до актуальних тенденцій, сезонного попиту чи нових патернів споживання [ 8]. У результаті торговельний простір часто не відображає реальної логіки покупця і не підтримує його у контексті швидкого прийняття рішень.
Статичні планограми розроблялися в епоху, коли основною метою було забезпечення чіткості викладки, підтримання візуальної впорядкованості та стабільності товарного ряду. Проте сучасний ринок функціонує за іншими правилами: покупці очікують гнучкості, релевантності та персонального підходу навіть у межах фізичного магазину. В умовах високої конкуренції та перенасиченості пропозиції рітейлерам потрібні інструменти, що дозволяють перебудовувати торговельний зал відповідно до фактичних даних про поведінку споживача. Саме цю функцію виконує динамічний мерчандайзинг — концепція, що розглядає простір не як статичну систему, а як адаптивний механізм, чутливий до змін попиту.
Адаптивний торговельний простір ґрунтується на логіці постійного оновлення та корекції викладки. Він працює за принципом «живої моделі», яка модифікується залежно від змін у купівельних кошиках, сезонних трендах, популярності окремих категорій чи переорієнтації споживачів на нові продукти. У такому форматі простір перестає бути лише фізичною оболонкою магазину і перетворюється на інструмент управління поведінкою покупця. Адаптивність дозволяє створювати тематичні зони, зміщувати акценти, підсилювати певні SKU та забезпечувати логічні маршрути руху відповідно до актуальних потреб цільових сегментів.
Фактично динамічний мерчандайзинг стає операційним продовженням і технічною основою для гіперперсоналізації, описаної у підрозділі 3.1. Якщо персоналізація формує індивідуальні цифрові стимули для конкретного покупця, то динамічний мерчандайзинг забезпечує відповідне фізичне середовище, здатне підсилити ці стимули. Гіперперсоналізоване повідомлення буде ефективним лише тоді, коли покупець отримує його у просторі, структурованому відповідно до реальної логіки його поведінки. Таким чином, адаптивний торговельний зал не лише відображає зміни попиту, а й створює фундамент для персональних рішень, забезпечуючи безшовну інтеграцію цифрового досвіду з фізичним середовищем магазину. 
Управління динамічним торговельним простором потребує інструментів, здатних точно відображати реальну логіку споживання. У цьому контексті аналіз купівельних кошиків стає ключовим джерелом інформації, адже дозволяє не лише фіксувати факт придбання товарів, а й відтворювати структуру спільного попиту. Саме всередині кошика відображаються закономірності, які формують повсякденні харчові сценарії, сезонні переваги, ситуативні рішення та ритуали різних сегментів покупців. Тому Big Data трансформується з інструменту статистичного обліку у базову аналітичну платформу, що визначає напрям розвитку мерчандайзингової політики.
Виявлення товарних зв’язків у великих масивах даних дозволяє виокремити кілька типів взаємодоповнюючих позицій, які стають основою для подальшого планування простору. До найбільш поширених належать товари-компаньйони, що стабільно зустрічаються разом у кошиках; товари-тригери, які провокують супутні покупки; а також асоціативні зв’язки, що проявляються лише на масштабних вибірках і відображають приховані споживчі інсайти. Така типологія дозволяє перейти від суб’єктивних припущень до об’єктивної, даними підтвердженої картини поведінки покупця.
У рітейлі для аналізу таких зв’язків часто застосовуються методики, що походять з теорії асоціативних правил, зокрема підходи Market Basket Analysis, які дозволяють встановлювати залежність формату «якщо товар А, то з високою ймовірністю товар В». Хоча технічні алгоритми залишаються поза межами даної роботи, варто підкреслити, що саме ці методи лежать в основі побудови карт товарних зв’язків, які стають аналітичним ядром динамічної планограми. Коли така карта відображає реальні патерни споживання, рітейлер отримує можливість будувати структуру торговельного залу відповідно до логіки клієнта, а не внутрішніх припущень компанії.
На практиці це означає, що категорії перестають існувати як ізольовані блоки, а починають функціонувати у межах споживчих кластерів — груп товарів, які не лише мають спільне призначення, а й системно співіснують у поведінці покупців. Саме такі кластери стають основою для подальшої адаптації викладки, дозволяючи формувати мікрозони, що відповідають реальним сценаріям приготування їжі чи повсякденних ритуалів. Торговельний зал у цьому випадку набуває рис інтелектуальної системи, здатної відображати структуру споживання у гнучкому, постійно оновлюваному форматі.
[bookmark: _Hlk216040948]Перехід від аналізу купівельних кошиків до практичного переосмислення простору магазину здійснюється через формування товарних кластерів — логічних груп продуктів, що не лише належать до суміжних категорій, а й функціонують як єдині споживчі рішення. На відміну від традиційної категоризації, яка базується на номенклатурних ознаках, кластери відображають реальні сценарії використання товарів: приготування конкретної страви, збирання сніданку, організацію вечері чи альтернативу фастфуду. Таким чином, структура магазину починає відтворювати не внутрішню логіку постачання та управління SKU, а логіку повсякденних завдань покупця [ 13].
Процес кластеризації ґрунтується на виявлених зв’язках між товарами, а також на частоті їх співіснування у кошиках різних сегментів аудиторії. Кожен кластер формується не як довільна група позицій, а як багатовимірна конструкція, що включає три рівні: ядро (основний товар чи категорія), супровідні товари-компаньйони, а також потенційні доповнення, які можуть розширити набір і підвищити середній чек. Такий підхід дозволяє рітейлеру формувати простір, у якому покупець може не лише знайти необхідний продукт, а й легко зібрати логічний набір для розв’язання конкретного завдання.
Карта товарних кластерів стає робочим інструментом для подальшої адаптації викладки. Вона дозволяє побачити, які групи товарів доцільно розміщувати поруч, які зони потребують посилення, а які можна інтегрувати у формат тематичних рішень. Важливо, що кластери не існують у статичному форматі: вони змінюються разом із поведінкою покупців. Наприклад, зростання популярності страв азійської кухні призводить до посилення кластеру «Суші вдома»; сезонна орієнтація на теплі страви зміщує акцент на кластер «Гарячий обід»; під час літніх місяців може суттєво збільшуватися кластер «Гриль». Таким чином торговельний зал стає гнучкою системою, що відображає актуальні інтереси покупців у реальному часі.
Візуальне відображення кластерів у вигляді споживчих карт дозволяє вибудувати оптимальну логіку розміщення SKU. На схемах чітко фіксуються ядрові точки та супутні групи товарів, що допомагає мерчандайзерам формувати маршрути руху покупця, підсилювати природні зв’язки між категоріями й зменшувати інформаційне навантаження при виборі. У поєднанні з аналітикою Big Data такі карти стають практичним інструментом планограмування, дозволяючи рітейлеру проєктувати простір із врахуванням реальної структури попиту. Візуальну структуру товарного кластеру подано на рисунку 3.3.
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Рисунок 3.2 – Спрощена модель товарного кластеру на основі аналізу купівельних кошиків
Джерело: створено автором

Саме на цьому етапі динамічний мерчандайзинг починає відчутно впливати на клієнтський досвід. За умови коректно сформованих кластерів покупець рухається простором інтуїтивно, знаходить товари, що доповнюють його вибір, отримує змогу швидко зібрати повноцінний набір рішень і не витрачає час на пошук у віддалених категоріях. Торговельний простір працює за принципом «структури, що підказує», забезпечуючи логічну, зрозумілу навігацію та зменшуючи навантаження на споживача. Фактично карта кластерів стає основою для трансформації магазину в адаптивну систему, що поєднує інформаційну логіку цифрових платформ із фізичною структурою викладки.
Перехід від статичної до динамічної моделі планограмування є логічним завершенням аналітичного процесу, що починається з виявлення товарних зв’язків і формування кластерів. Якщо статична планограма передбачає фіксоване розташування SKU, яке рідко змінюється протягом періоду, то динамічна модель функціонує як адаптивна система, здатна реагувати на зміну споживчої поведінки та структури попиту. Основна її перевага полягає в тому, що корекція викладки здійснюється не інтуїтивно, а на основі аналітичних сигналів, отриманих із Big Data, що робить простір магазину більш ефективним і клієнтоорієнтованим.
У динамічній планограмі кожен кластер функціонує як рухома одиниця, конфігурація якої може змінюватися залежно від частоти купівельних комбінацій, сезонних коливань, появи нових продуктів або зміни поведінкових патернів. Якщо дані свідчать, що певна група товарів різко збільшує свою присутність у кошиках, система може запропонувати тимчасове або довгострокове зміщення акцентів: розширення полиці, формування тематичної мікрозони або перенесення кластеру ближче до основного потоку. Такий підхід дозволяє уникнути ситуацій, коли фізичний простір магазину відстає від реальних очікувань покупців.
Корекція планограм у динамічному форматі відбувається з певною періодичністю, що визначається інтенсивністю змін попиту. Для категорій зі стабільним споживанням оптимальною є щомісячна адаптація, тоді як категорії зі швидкоплинними трендами — готові страви, сезонні продукти, преміальні новинки — можуть потребувати щотижневих або навіть щоденних корекцій. У результаті простір магазину стає «живим механізмом», у якому викладка не просто відображає стан попиту, а активно керує ним, підтримуючи конверсію полиць і підсилюючи крос-категорійні продажі.
Для наочного представлення ключових відмінностей між традиційною та динамічною моделлю доцільно порівняти їх за основними характеристиками — гнучкістю, швидкістю реагування, глибиною персоналізації та економічною ефективністю. Узагальнені результати такого порівняння подано в таблиці 3.3.

Таблиця 3.2 – Порівняльна характеристика статичної та динамічної моделей планограмування
	Критерій
	Статична планограма
	Динамічна планограма

	Частота змін
	Раз на сезон або рік
	Щотижня, щодня або в режимі реального часу

	Гнучкість
	Низька
	Висока

	Адаптація до попиту
	Повільна
	Швидка або миттєва

	Основа прийняття рішень
	Інтуїція та досвід категорійного менеджера
	Big Data, аналіз кошиків, алгоритми Market Basket Analysis

	Врахування поведінкових патернів
	Мінімальне
	Глибоке

	Вплив на клієнтський досвід
	Обмежений
	Сильний, більш персоналізований

	Потенціал крос-продажів
	Низький
	Високий

	Економічна ефективність
	Середня
	Підвищена (зростання середнього чека і маржинальності)


Джерело: створено автором

Практична цінність динамічного мерчандайзингу полягає в тому, що він здатний не лише виявляти закономірності у поведінці покупців, а й оперативно трансформувати торговельний зал відповідно до цих закономірностей. У мережі «Сільпо» така модель може бути реалізована через інтеграцію даних програми лояльності «Власний Рахунок», яка накопичує повноцінну інформацію про структуру покупок, частоту створення певних комбінацій товарів та зміни у споживчих вподобаннях окремих сегментів.
Наприклад, аналіз купівельних кошиків показує, що стабільним та високочастотним сценарієм є набір для приготування пасти: макарони, томатний соус, сир пармезан і базилік. У традиційному форматі ці товари можуть розміщуватися у відокремлених категоріях, що створює для покупця додаткову навігаційну складність. Динамічна модель пропонує інший підхід: формування мікрозони «Готуємо пасту», у якій ядровий товар (паста) поєднано із ключовими компаньйонами, доповненими сезонними чи преміальними SKU. Таке рішення значно зменшує час, необхідний для пошуку товарів, і водночас збільшує ймовірність придбання повного набору.
Подібний ефект демонструє і кластер «Суші вдома», який формується з рису для суші, норі, соєвого соусу, імбиру та васабі. За даними програми лояльності, значна частка покупців купує ці товари комплектно, що свідчить про наявність сталого споживчого сценарію. Динамічна планограма дозволяє посилити цей кластер у періоди зростання попиту — наприклад, вихідні, святкові дні або під час сезонного інтересу до азійської кухні. У такі періоди система може збільшити площу викладки для ключових SKU, перенести мікрозону ближче до основного потоку або доповнити її товарами для креативних наборів. Це створює ефект «покупка-натхнення», коли клієнт отримує не лише продукти, а й готову ідею для страви.
Окрему цінність становить кластер «Здоровий сніданок», який у «Сільпо» стабільно формується з пластівців, йогуртів, рослинного молока та свіжих ягід. При зростанні популярності healthy-напрямку динамічна модель дозволяє не лише переформатувати мікрозону, а й адаптувати її наповнення під конкретні сегменти. Наприклад, покупці зі схильністю до рослинних продуктів частіше обирають гранолу та рослинне молоко, тоді як покупці преміального сегмента тяжіють до йогуртів з високим вмістом білка. Це створює можливості для персоналізації викладки, яка підтримує поведінкові очікування різних груп.
Застосування динамічної моделі у «Сільпо» має виразний ефект не лише на клієнтську поведінку, а й на операційну ефективність магазину. Завдяки адаптації мікрозон відбувається оптимізація товарообігу, зменшуються запаси по низькооборотних позиціях, зростає частка крос-категорійних продажів. Крім того, фізичний простір магазину починає корелювати з цифровими рекомендаціями, що надходять покупцю через мобільний додаток або маячки, створюючи єдину систему персоналізованої взаємодії. В умовах високої конкуренції на ринку food-рітейлу це забезпечує мережі суттєву перевагу, оскільки дозволяє одночасно підвищувати операційну результативність і покращувати якість клієнтського досвіду.
Використання динамічного мерчандайзингу потребує не лише якісної трансформації торговельного простору, а й формалізованих підходів до оцінювання його результативності. У food-рітейлі ефективність таких рішень традиційно вимірюється через систему показників, що дозволяють фіксувати як поведінкові зміни з боку покупця, так і економічні результати для рітейлера. У контексті динамічної планограми метрики відіграють особливу роль, оскільки підтверджують доцільність аналітичних корекцій, забезпечують порівнюваність ефектів та дозволяють оцінювати продуктивність адаптивних мікрозон.
Одним із ключових показників є рівень конверсії полиці (Shelf Conversion Rate), який відображає частку покупців, що здійснили покупку після взаємодії з певною зоною викладки. У статичному форматі цей показник зазвичай є стабільним, тоді як у динамічній моделі його зміни демонструють реакцію покупців на оновлену конфігурацію товарів. Значне зростання конверсії свідчить про те, що викладка стала більш логічною, доступною та відповідною споживчим очікуванням.
Другим важливим індикатором є індекс спорідненості товарів (Basket Affinity Index), який вимірює частоту спільного придбання позицій у різних комбінаціях. Його підвищення означає, що кластеризація була проведена коректно, а сформовані мікрозони стимулюють природні крос-категорійні покупки. Для рітейлера це безпосередньо впливає на середній чек, оскільки покупець частіше складає повноцінні набори, а не купує лише окремі SKU.
Значну роль відіграє також показник Adjacent Category Lift, що демонструє, наскільки змінилася частота купівлі певного товару після того, як його перемістили ближче до іншої категорії. Цей індикатор є критично важливим для підтвердження доцільності рішень щодо динамічного сусідства. Якщо Lift зростає, це означає, що покупці дійсно реагують на нову логіку викладки і що взаємодоповнюючі товари виконують свою роль.
Окремо оцінюється прибутковість торговельного метра (Category Profit per Meter), яка дозволяє визначити економічний ефект від перерозподілу простору. Динамічна модель, як правило, сприяє підвищенню цього показника, оскільки площа викладки використовується більш раціонально, а SKU із низькою продуктивністю замінюються позиціями, що формують стабільні набори або демонструють зростаючий попит.
Важливим поведінковим індикатором є час взаємодії з полицею (Dwell Time). У межах динамічної моделі його оптимізація є визначальним фактором, оскільки надто довгий час свідчить про складність навігації, а надто короткий — про низьку залученість. Гармонійний баланс, характерний для адаптивних мікрозон, вказує на те, що покупець легко розуміє логіку викладки та знаходить потрібні товари без перевантаження інформацією.
Сукупність цих показників дозволяє оцінити ефективність динамічної планограми всебічно: від зміни поведінки покупців до зростання економічних результатів магазину. Для мережі «Сільпо» використання таких метрик відкриває можливість переходу від інтуїтивного управління викладкою до системного підходу, у якому рішення приймаються на основі даних і підтверджуються об’єктивними результатами. Це створює умови для безперервного вдосконалення торговельного простору та формує конкурентну перевагу на ринку, де якість клієнтського досвіду стає визначальною складовою успіху.
Узагальнюючи викладене, можна стверджувати, що впровадження динамічного мерчандайзингу на основі аналізу купівельних кошиків формує нову якість управління торговельним простором у food-рітейлі. Поєднання Big Data, кластеризації товарів та адаптивних планограм дозволяє створити середовище, яке відображає реальні споживчі сценарії та реагує на зміни попиту значно швидше, ніж традиційні підходи. У такій моделі викладка перестає бути статичним інструментом і перетворюється на гнучку систему, що одночасно оптимізує операційну ефективність магазину і підсилює клієнтський досвід. Для мережі «Сільпо» це означає можливість синхронізувати фізичний простір із персоналізованими цифровими сигналами, створюючи єдину інтегровану екосистему взаємодії з покупцем. Такий формат не лише підвищує економічні показники, а й забезпечує стратегічну перевагу в умовах зростаючої конкуренції та підвищених очікувань споживачів.

3.3. [bookmark: _Toc216646699]Обґрунтування економічної ефективності запропонованих проєктних рішень

Оцінювання економічної ефективності запропонованих інновацій у мерчандайзингу ґрунтується на поєднанні кількісних і якісних показників, що відображають як прямий вплив на фінансові результати магазину, так і здатність рішень формувати довгострокову цінність для рітейлера. Методологічна основа аналізу передбачає використання системи ключових показників ефективності, які дозволяють вимірювати зміни у поведінці покупців, оцінювати раціональність використання торговельного простору та визначати внесок персоналізованих інструментів у зростання маржинальності. До таких індикаторів належать динаміка середнього чека, конверсія полиці, коефіцієнт спорідненості товарів, прибутковість одного метра викладки, а також показники, що характеризують залученість і повторюваність покупок.
У межах фінансового аналізу ключовим орієнтиром виступає розрахунок потенційного зростання прибутковості, зумовленого підвищенням ефективності викладки та збільшенням частки крос-категорійних покупок. Одночасно оцінюється можливість зниження операційних втрат, пов’язаних із надлишковими запасами або нерелевантним розміщенням товарів. Важливою складовою методології є також аналіз довгострокової цінності клієнта (LTV), оскільки персоналізована взаємодія та адаптивність торговельного простору сприяють формуванню стабільної лояльності та збільшенню частоти відвідувань.
Завершальним елементом методологічного підходу є оцінювання рентабельності інвестицій (ROI), що відображає співвідношення отриманих вигод до витрат на впровадження інноваційних рішень. У контексті гіперперсоналізації та динамічного мерчандайзингу економічний ефект формується не лише за рахунок зростання продажів, а й завдяки оптимізації торговельного простору, підвищенню ефективності комунікації та створенню доданої цінності для покупця. Таким чином, аналіз економічної ефективності ґрунтується на інтегрованому підході, який дозволяє всебічно оцінити короткострокові та довгострокові результати впровадження інновацій у системі мерчандайзингу.
Економічна результативність впровадження гіперперсоналізованої взаємодії на основі Bluetooth-маячків та даних програми лояльності полягає в здатності цього інструменту підвищувати продуктивність кожного контакту з покупцем у торговельному залі. Завдяки інтеграції історії покупок, поведінкових патернів та інформації про поточне перебування клієнта в магазині персоналізовані рекомендації набувають більшої точності та релевантності, що безпосередньо впливає на середній чек і структуру продажів. Покупець отримує пропозиції, які відповідають його звичкам та реальним потребам у момент прийняття рішення, а не загальні промоційні сигнали, що зменшують ефективність комунікації.
Такий підхід створює економічний ефект через декілька механізмів. По-перше, персональні рекомендації підвищують ймовірність купівлі товарів із високою маржинальністю, які зазвичай не потрапляють до категорії «первинного наміру», але можуть доповнити кошик за умови правильної комунікації. По-друге, гіперперсоналізація стимулює додаткові покупки в рамках уже сформованих споживчих сценаріїв, що посилює роль крос-категорійних трансакцій. По-третє, клієнт, який отримує корисні рекомендації, демонструє вищу задоволеність візитом, що з часом підвищує частоту відвідувань і довгострокову цінність покупця (LTV).
З економічної точки зору важливим є також зниження витрат на традиційні промоційні активності. Персоналізовані пропозиції дозволяють більш раціонально розподіляти маркетинговий бюджет, оскільки зменшується частка неефективних широких акцій, а стимули спрямовуються на ті категорії, у яких покупець має високу ймовірність реагування. Це підвищує рентабельність інвестицій у маркетингові комунікації та надає компанії змогу оптимізувати акційні витрати.
Перевагою гіперперсоналізації є також можливість точнішого прогнозування попиту. Збір даних про реакцію клієнтів на персональні рекомендації дозволяє аналізувати, які категорії генерують стійкі патерни купівельної поведінки, а які — ситуативні. Це створює основу для більш точного планування запасів і скорочення втрат, пов’язаних з надлишковим замовленням товарів або неправильним розподілом асортименту між магазинами. Таким чином, економічний ефект формується не лише за рахунок збільшення доходів, а й завдяки скороченню операційних витрат.
У сукупності ці фактори демонструють, що гіперперсоналізація на основі beacons та даних програми лояльності сприяє формуванню більш ефективної бізнес-моделі, у якій цифрові й фізичні компоненти взаємодіють для підвищення маржинальності, покращення клієнтського досвіду та зміцнення лояльності. Для мережі «Сільпо» це означає можливість комплексної оптимізації процесів у торговельному залі та посилення конкурентних позицій у висококонкурентному сегменті food-рітейлу.
У випадку динамічного мерчандайзингу економічний ефект формується передусім завдяки оптимізації торговельного простору та підсиленню природних крос-категорійних зв’язків, що безпосередньо впливає на рентабельність магазину. На відміну від статичної викладки, яка залишається незмінною навіть за умов зміни попиту, динамічна планограма реагує на актуальні дані й дозволяє рітейлеру адаптувати асортиментні зони відповідно до реальної поведінки покупців. Це означає, що площа магазину використовується не за історично сформованим принципом, а з урахуванням актуальної рентабельності кожної групи товарів.
Одним із ключових економічних ефектів є зростання маржинальності категорій, що отримують підсилення через аналіз купівельних кошиків. Коли товари-компаньйони розміщуються поруч і формують логічні мікрозони, покупець здійснює покупки швидше, частіше й у більш повному обсязі. Зростання частоти природних крос-продажів призводить до підвищення середнього чека, а відтак і до збільшення загального обсягу виручки без необхідності розширення асортименту чи збільшення площі. У практиці рітейлу саме такі структурні зміни мають найбільш стійкий довгостроковий ефект.
Важливим є також вплив на операційну ефективність. Завдяки точнішій аналітиці та регулярному оновленню планограм знижується ризик накопичення надлишкових запасів у низькопопулярних категоріях, оскільки простір не залишається фіксованим, а змінюється у відповідь на реальні тенденції попиту. Це, своєю чергою, сприяє зменшенню товарних втрат, оптимізації складських витрат і раціоналізації логістики. Динамічне розміщення дозволяє ефективніше управляти обігом SKU, підсилюючи ті позиції, що демонструють позитивну динаміку, та мінімізуючи площу для товарів зі зниженою активністю.
Важливим компонентом економічного ефекту є підвищення продуктивності одного метра полиці. Динамічні планограми дозволяють відстежувати маржинальність простору у режимі реального часу та перерозподіляти площу на користь найбільш прибуткових товарів або кластерів. У цьому контексті торговельний зал перестає бути статичною витратною одиницею й перетворюється на актив, що генерує вимірюваний фінансовий результат. Модель простору, що адаптується, забезпечує кращий контроль над ключовими показниками продуктивності, включаючи Category Profit per Meter та Shelf Productivity Index, які визначають рентабельність використання площі.
Додатковим ефектом є вплив на поведінку покупця: динамічно сформована викладка зменшує час пошуку товарів, знижує фрустрацію при навігації та підвищує рівень задоволеності від покупки. Покращення клієнтського досвіду підсилює ймовірність повторних відвідувань і формує передумови для довгострокової лояльності, що безпосередньо впливає на життєву цінність покупця та загальну прибутковість магазину.
У сукупності ці ефекти підтверджують, що динамічний мерчандайзинг є не лише інструментом покращення візуальної привабливості магазину, а й важливим економічним важелем, здатним суттєво підвищувати фінансові показники діяльності рітейлера. Для мережі «Сільпо» така модель створює можливість поєднати інноваційний формат торговельного залу зі стійким економічним зростанням, що є критично важливим в умовах високої конкуренції у сегменті food-рітейлу.
Економічне обґрунтування запропонованих інновацій потребує аналізу не лише потенційних вигод, а й обсягів необхідних інвестицій, що дозволяє визначити орієнтовний рівень рентабельності та строк окупності проєкту. У випадку впровадження гіперперсоналізації на основі Bluetooth-маячків та моделі динамічного мерчандайзингу основними статтями витрат є закупівля обладнання, інтеграція програмного забезпечення з існуючою CRM/loyalty-платформою, налаштування аналітичних модулів та навчання персоналу. Хоча початкові інвестиції мають одноразовий характер, значна частина операційних витрат є відносно низькою, що робить ці інструменти економічно привабливими для масштабування.
Ефект від упровадження проявляється у двох площинах. Перша — це пряме збільшення доходів, спричинене зростанням середнього чека, частоти повторних покупок, обсягів крос-категорійних продажів та активізацією високорентабельних SKU. Друга площина охоплює зниження витрат: скорочення надлишкових запасів, зменшення втрат від нерелевантної викладки, оптимізацію промоактивностей та підвищення ефективності використання торговельної площі. Сукупність цих факторів формує фінансовий результат, який у рітейлі традиційно оцінюється через показник рентабельності інвестицій (ROI).
У типовій для рітейлу моделі оцінювання ROI передбачає порівняння приросту валового прибутку зі сформованими інвестиційними витратами протягом певного горизонту аналізу (найчастіше 12–18 місяців). У випадку поєднання гіперперсоналізації та динамічного мерчандайзингу строк окупності здатен скорочуватися завдяки мультиплікаційному ефекту: персоналізовані стимули підсилюють продажі у тих зонах, де викладка вже оптимізована під реальні патерни попиту. Це забезпечує швидше накопичення фінансового ефекту й дозволяє досягти позитивного ROI у коротші строки порівняно з упровадженням кожного інструменту окремо.
Особливо важливо, що отриманий ефект має тенденцію до зростання у довгостроковій перспективі. Підвищення якості взаємодії з клієнтом формує стійкий попит, збільшує життєву цінність покупця та підсилює рівень його прив’язаності до бренду. У таких умовах інноваційні інвестиції перестають бути локальним технологічним оновленням і перетворюються на стратегічний актив, що впливає на конкурентні переваги компанії та її фінансову стійкість.
Узагальнюючи результати економічного обґрунтування, можна стверджувати, що поєднання гіперперсоналізованої взаємодії в торговельному залі та динамічного мерчандайзингу формує комплексний механізм підвищення ефективності діяльності рітейлера. Обидва інструменти посилюють один одного: персональні сигнали створюють додатковий попит, тоді як адаптивні планограми забезпечують його повноцінну реалізацію через логічну та зручну структуру викладки. Така синергія призводить до зростання середнього чека, збільшення частоти покупок, активізації крос-категорійних транзакцій та підвищення задоволеності покупців. З погляду операційної діяльності інноваційні рішення сприяють оптимізації розподілу торговельної площі, точнішому управлінню запасами, скороченню втрат та раціоналізації промоційної активності. 
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У третьому розділі магістерської роботи було розроблено комплекс практичних рекомендацій щодо удосконалення технологій мерчандайзингу в мережі супермаркетів «Сільпо» на основі інтегрованого підходу, що поєднує цифрові інструменти, аналітичні дані та phygital-рішення. Проведені дослідження дали можливість сформулювати такі висновки.
По-перше, встановлено доцільність впровадження стратегії гіперперсоналізації торговельного залу, яка базується на інтеграції Bluetooth-маячків (Beacons) із даними програми лояльності «Власний Рахунок». Використання маячків забезпечує можливість відстеження маршруту покупця, визначення найбільш відвідуваних зон, аналізу поведінкових патернів та формування персоналізованих рекомендацій безпосередньо у процесі здійснення покупки. Застосування цієї технології підвищує залученість клієнтів, стимулює імпульсні покупки та дозволяє адаптувати викладку в режимі реального часу.
По-друге, розроблено модель динамічного крос-мерчандайзингу, що ґрунтується на аналізі купівельних кошиків, поведінковій аналітиці та структурних зв'язках між товарами. Модель дає змогу визначати оптимальні товарні поєднання, адаптувати викладку залежно від сезонності, часу доби або сегмента цільової аудиторії, а також прогнозувати попит. Її впровадження забезпечує зростання конверсії, підвищення середнього чека та зменшення втрат від нераціонального розміщення товарів.
По-третє, доведено, що інтеграція Big Data у систему мерчандайзингу дозволяє створити цілісну систему управління клієнтським досвідом. Поєднання даних програми лояльності, маршруту покупця, історії покупок та реакції на промоакції формує підґрунтя для розробки персоналізованих пропозицій і високоефективних рекомендаційних систем.
По-четверте, проведена оцінка економічної ефективності запропонованих заходів свідчить про їхню результативність. Впровадження Bluetooth-маячків, динамічних планограм і крос-мерчандайзингових рішень сприяє збільшенню середнього чека, підвищенню частоти повторних покупок, оптимізації товарних потоків та покращенню структур продажів. Очікуваний економічний ефект підтверджує доцільність переходу до адаптивних цифрових рішень у мерчандайзингу.
Отже, результати третього розділу підтверджують, що інтегрований підхід до мерчандайзингу, заснований на використанні даних, цифрових технологій та персоналізації покупця, є ефективним інструментом модернізації торговельного простору та посилення конкурентних переваг мережі «Сільпо».
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У роботі було досліджено теоретичні та практичні засади розвитку технологій мерчандайзингу у food-рітейлі та обґрунтовано шляхи їх удосконалення на основі цифрових інструментів, Big Data та phygital-рішень. На основі проведених досліджень сформульовано такі висновки.
1. Сутність сучасного мерчандайзингу полягає у формуванні інструментів управління поведінкою покупців у торговельному залі через оптимізацію викладки товарів, організацію простору, навігацію, забезпечення емоційного досвіду та інтеграцію цифрових технологій. Наукове узагальнення показало, що мерчандайзинг у food-рітейлі переходить від традиційних функцій до формування повноцінного клієнтського досвіду, де цифрові сервіси, персоналізація та аналітика відіграють ключову роль. Правильна організація простору магазину безпосередньо впливає на обсяги продажів, середній чек та рівень задоволеності клієнтів.
2. У процесі еволюції технологій мерчандайзингу сформувалися нові концепції — phygital, data-driven-merchandising, smart shelving, dynamic planograms, які поєднують фізичний та цифровий простір. У провідних світових рітейлерів активно застосовуються інструменти Big Data, теплові карти, алгоритми рекомендацій, сканування трафіку, інтелектуальна навігація та персоналізовані пропозиції. Ці тенденції доводять необхідність цифрової трансформації мерчандайзингу в українському food-рітейлі.
3. Аналіз ринкової позиції та маркетингової стратегії мережі «Сільпо» показав, що компанія має потужний потенціал завдяки використанню унікальних тематичних концепцій, розвитку клієнтського досвіду, інноваційним підходам до дизайну магазинів, ефективній роботі програми лояльності та активному впровадженню цифрових технологій. Однак система мерчандайзингу «Сільпо» може бути значно вдосконалена через глибшу інтеграцію даних та поведінкової аналітики.
4. Діагностика існуючих інструментів мерчандайзингу «Сільпо» засвідчила високу якість класичних рішень (викладка, навігація, дизайн торговельного залу), проте рівень використання цифрових можливостей залишається нижчим за потенційний. Особливо недовикористаними є інструменти персоналізації в магазині, динамічна зміна викладки, інтеграція рекомендацій у реальному часі та адаптивні сценарії взаємодії із покупцями.
5. Встановлено, що програма лояльності «Власний Рахунок» та мобільний застосунок «Сільпо» є потужними джерелами Big Data, проте нині використовуються здебільшого на рівні узагальнених сегментів. У поєднанні з технологіями Bluetooth-маячків ці дані можуть забезпечити в магазині персоналізовані пропозиції, адаптивну навігацію, стимулювання імпульсних покупок та підвищення залученості клієнтів. Таким чином, програма лояльності є ключовим ресурсом для формування гіперперсоналізованого мерчандайзингу.
6. На основі аналізу покупецьких даних розроблено модель динамічного крос-мерчандайзингу, яка враховує взаємозв'язки товарів у купівельних кошиках, типажі покупців та поведінкові патерни. Модель дозволяє оптимізувати розміщення товарів, формувати логічні товарні пари, збільшувати конверсію, посилювати імпульсні покупки та впливати на структуру продажів у реальному часі. Використання такого підходу підвищує результативність мерчандайзингу на операційному та стратегічному рівнях.
7. Обґрунтовано доцільність впровадження Bluetooth-маячків (Beacons) у магазинах «Сільпо» як ключового інструмента phygital-мерчандайзингу. Beacons дозволяють відстежувати маршрути покупців, аналізувати інтереси, оптимізувати зони розміщення товарів і формувати персоналізовані push-повідомлення під час покупки. Така система підвищує якість взаємодії між клієнтом і брендом, сприяє зростанню середнього чека та зміцнює лояльність.
8. Розрахунок економічної ефективності запропонованих удосконалень показав, що впровадження гіперперсоналізації на основі Bluetooth-маячків, динамічного крос-мерчандайзингу та Big Data-аналітики є фінансово обґрунтованим. Очікувані результати включають збільшення товарообігу, підвищення конверсії, зростання частоти повторних покупок, підсилення позицій бренду й оптимізацію витрат на маркетинг.
9. Запропоновані в роботі інновації сприяють переходу «Сільпо» до більш високого рівня мерчандайзингу — від статичного до адаптивного, від масового до персоналізованого, від традиційного до phygital. Вони формують концептуально нову модель взаємодії покупця з торговельним простором, у якій кожен етап Shopper Journey підтримується аналітикою, цифровими технологіями та персональними стимулами.
10. Практична значущість результатів полягає у можливості впровадження запропонованих інструментів у діяльності «Сільпо» та інших українських рітейлерів. Рекомендації можуть бути використані для вдосконалення торговельного простору, підвищення ефективності маркетингової комунікації, оптимізації викладки товарів, підсилення поведінкової персоналізації та зростання економічних показників.
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Додаток А
Унікальні дизайни торговельного простору мережі «Сільпо». Приклад тематичного оформлення торговельного залу
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ДОДАТОК Б
Мобільний додаток мережі «Сільпо».
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ДОДАТОК В

Приклад інтеграції Bluetooth-маячків з мобільним додатком
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Декларація 
академічної доброчесності
Здобувача вищої освіти ЗНУ
Я, Глухова Анастасія Андріївна, студентка 2 курсу, форми здобуття освіти очної, факультету економічного, спеціальності 075 «Маркетинг», адреса електронної пошти anastasiaggg89@gmail.com, підтверджую, що написана мною кваліфікаційна робота на тему «Удосконалення технологій мерчандайзингу в food-рітейлі» відповідає вимогам академічної доброчесності та не містить порушень, що визначені у ст. 42 Закону України «Про освіту», зі змістом яких я ознайомлена;
1. заявляю, що надана мною для перевірки електронна версія роботи є ідентичною її друкованій версії;
2. згодна на перевірку моєї роботи на відповідність критеріям академічної доброчесності у будь-який спосіб,
у тому числі за допомогою інтернет-системи, а також на архівування роботи
в базі даних цієї системи.

Дата _____________ Підпис _____________ Глухова А.А.
Дата _____________ Підпис _____________ Череп О.Г.
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