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ДОСЛІДЖЕННЯ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ  
В ОМНІКАНАЛЬНОМУ СЕРЕДОВИЩІ  
ЕЛЕКТРОННОЇ КОМЕРЦІЇ В УКРАЇНІ

RESEARCH OF CONSUMER BEHAVIOR  
IN THE OMNICHANNEL ENVIRONMENT  
OF E-COMMERCE IN UKRAINE
Конвергенція фізичної та онлайн-роздрібної торгівлі відкрила шлях до появи омніканальної роздрібної 

торгівлі, і все більш актуальною стає тенденція омніканального споживання. Підприємства постають 
перед необхідністю детальнішого дослідження поведінки споживачів задля організації ефективної співп-
раці з ними в омніканальному середовищі роздрібної торгівлі. У статті досліджено тенденції, проблеми 
та перспективи запровадження омніканальної стратегії в діяльність вітчизняних роздрібних компаній.  
Обґрунтовано необхідність побудови зв’язків між онлайн- і офлайн-магазинами. На підставі результатів 
проведеного маркетингового дослідження поведінки покупців спортивного одягу та взуття виділено 
шість найпоширеніших поведінкових моделей споживачів в омніканальному середовищі і запропоновано під-
ходи до співпраці з кожною групою.

Ключові слова: омніканальність, роздрібна торгівля, омніканальна роздрібна торгівля, електронна 
комерція, поведінка споживача, онлайн- і офлайн-магазин, принципи ROPO, BOPS.

Конвергенция физической и онлайн-розничной торговли открыла путь к появлению омниканальной 
розничной торговли, и все более актуальной становится тенденция омниканального потребления. Пред-
приятия сталкиваются с необходимостью более подробного исследования поведения потребителей с 
целью организации эффективного сотрудничества с ними в омниканальной среде розничной торговли. 
В статье исследованы тенденции, проблемы и перспективы внедрения омниканальной стратегии в де-
ятельность отечественных розничных компаний. Обоснована необходимость построения связей между 
онлайн- и офлайн-магазинами. На основании результатов проведенного маркетингового исследования 
поведения покупателей спортивной одежды и обуви выделено шесть наиболее распространенных пове-
денческих моделей потребителей в омникальной среде и предложены подходы к сотрудничеству с каждой 
группой.

Ключевые слова: омниканальность, розничная торговля, омниканальная розничная торговля, элек-
тронная коммерция, поведение потребителя, онлайн- и офлайн-магазин, принципы ROPO, BOPS.
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If earlier retailers could clearly divide buyers into those who prefer to buy online or offline, then over the past 
year, the number of omnichannel sales has increased by 25%. A modern buyer uses at least 5-6 sales channels, 
wants to know everything about the product: from the description on the website to the opinions of opinion leaders 
on forums and social networks. The convergence of physical and online retail has paved the way for the emergence 
of omnichannel retailing, and the trend for omnichannel consumption is becoming increasingly important. The main 
challenge facing companies is to streamline the buying process in such a way that customers will not spend money 
in the buying process due to a change in the distribution channel. Enterprises are faced with the need for a more 
detailed study of consumer behavior in order to organize effective cooperation with them in an omnichannel retail 
environment. The article examines trends, problems and prospects for the implementation of an omnichannel strat-
egy in the activities of domestic retail companies. The necessity of building links between online and offline stores 
have been substantiated. In order to study the behavioral models of consumers in an omnichannel environment, 
a marketing research was conducted of the regular customers of the largest retailer of sportswear and footwear in 
Ukraine, the “Sportmaster Ukraine” company. The case survey was conducted during June-August 2021 using the 
convenience sampling method. In fact, more than 250 respondents were interviewed. Based on the results of a 
theoretical study and on the basis of a statistical analysis of empirical material collected in a marketing research of 
the sportswear and footwear customers behavior, the six most common behavioral models of consumers in an om-
nichannel environment were identified, in particular: ROPO (Research Online Purchase Offline), BOPS (Buy Online 
Pick up in Store), "Looking cheaper prices”, “Uses a mobile apps”, “Reacts to push messages”, “Target”. For each 
of the selected groups of consumers, approaches to cooperation were developed and proposed. For each of the se-
lected consumer segments, approaches to cooperation were developed and proposed that can be used by retailers 
when working in the omnichannel environment of e-commerce in the clothing and footwear market.

Key words: omnichannel, retail, omnichannel retail, e-commerce, consumer behavior, online and offline store, 
principles ROPO, BOPS.

Постановка проблеми. Рушійною силою роз-
витку каналів збуту став науково-технічний про-
грес. Так, із 2010 року з появою нових типів гаджетів 
(смартфонів, планшетів), поширенням соцмереж, 
стрімким розвитком електронної комерції у спожи-
вачів з’явився доступ до нових каналів збуту про-
дукції. Якщо раніше роздрібні продавці чітко могли 
розділити покупців на тих, хто вважає за краще ку-
пувати онлайн або офлайн, то за останній рік на 
25% збільшилась частка омніканальних продажів. 
Сучасний покупець користується мінімум 5–6 кана-
лами продажів, хоче знати про товар все: від опису 
на сайті до відгуків лідерів думок на форумах і в соці-
альних мережах. Низка провідних компаній світу по-
чала використовувати омніканальні збутові стратегії.  
Головною задачею, яка постала перед компаніями, є 
налагодження процесу покупки в такий спосіб, коли 
клієнти в процесі покупки не будуть витрачатися че-
рез зміну каналу збуту.

Як показують дослідження компанії “Delloite”, об-
сяги омніканального продажу у світі перевищують 
показники офлайн-продажу на 208%, а показники 
популярності продажу omnichannel перевищують по-
казники онлайн-продажу більш ніж на 93%. Експерти 
відзначають, що присутність роздрібних продавців у 
каналах online-продажу стимулює покупців збільшу-
вати витрати на 25% до попередньо запланованих 
та підвищує лояльність на 75% [1]. Отже, у підпри-
ємств виникає необхідність детальнішого досліджен-
ня поведінки споживачів задля організації ефектив-
ної співпраці з ними в омніканальному середовищі 
роздрібної торгівлі.

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Питання актуальності впровадження омніканального 
підходу у сучасних умовах були обговорені та дослі-
джені як у вітчизняних, так і в зарубіжних публікаціях. 
Вагомий внесок у дослідження цього питання зроби-
ли О. Жегус [2], О. Зозульов, М. Левченко, А. Огане-
сян [3], М. Лісіца [1], Л. Лігоненко [5], Н. Захарченко 
[6], Г. Мозгова [7] К. Гібсон [8], Ф. Котлер [4].

Так, Ф. Котлер визначає термін «омніканальність» 
як підхід до організації і реалізації збуту, за якого від-
бувається інтеграція без залежності від каналів збу-
ту комунікаційної дії і каналів розподілу, метою якого 
є їх об’єднання та створення умов до нерозривного 
процесу придбання товару, навіть за умови переходу 
від одного каналу продажу до іншого [4]. У джере-
лі [1] автор розглядає переваги та ризики запрова-
дження омніканальної торгівлі у діяльність вітчизня-
них ритейлерів, а Н. Захарченко [6] враховує, що під 
час упровадження технологій омніканальних прода-
жів значущими залишаються проблеми захисту прав 
споживачів та безпеки розрахунків у мережі Інтернет. 
Інше трактування дають автори у роботі [3]: підхід до 
інтегрованої комунікації зі споживачем, завдяки яко-
му споживач вибирає найбільш комфортний канал 
для здійснення продажу і проявляє лояльність не до 
конкретного каналу, а до бренду. Сутність запропо-
нованого О. Саушкіним підходу полягає в тому, що 
усі канали комунікації з’єднані навколо споживача, 
збираючи, аналізуючи та моделюючи його поведінку, 
завдяки чому омніканальні канали продажу вплива-
ють на процес покупки без втрати споживачем етапів 
здійснення покупки [9].

Виділення не вирішених раніше частин за-
гальної проблеми. Водночас недостатньо розкрити-
ми залишаються питання впровадження у діяльність 
роздрібних компаній омніканальної моделі продажу 
з урахуванням поточної ситуації та актуальних тен-
денцій на ринках різних товарів.

Формулювання цілей статті (постановка завдан-
ня). Метою статті є дослідження та аналіз поведінки 
споживачів в омніканальному середовищі електро-
нної комерції, зокрема на ринку одягу і взуття, для 
визначення найпоширеніших поведінкових моделей 
споживачів у всіх каналах і розроблення підходів до 
співпраці з кожною виділеною групою.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Головною особливістю стратегії омніканального спо-
живання є повна відсутність «кордонів» між кана-
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лами. Клієнту не потрібно повністю переходити на 
який-небудь інший канал, він може використовувати 
всі відразу, почати з онлайну і завершити покупку в 
офлайн-режимі, і навпаки. Формуються комфорт-
ні умови і для клієнта, і для продавця. Як наслідок, 
омніканальні покупці витрачають вдвічі більше, ніж 
покупці одного каналу [1].

Концепція омніканальності забезпечує масшта-
бованість роздрібної торгівлі. У роздрібного продав-
ця вже немає необхідності вкладати капітал у новий 
офлайн-магазин, якщо він без додаткових зусиль 
знайде свою цільову аудиторію через додатки, за 
умови, що всі його канали збуту бездоганно налаго-
джені. Отже, омніканальність – це атрибут сучасної 
роздрібної торгівлі.

Омінканальність, за визначенням аналітиків 
“Boston Consulting Group”, – це маркетингова страте-
гія просування, завданням якої є об’єднання різних 
каналів, таких як вебсайти, соціальні мережі, елек-
тронні купони, флеш-продажі, «спливаючі магази-
ни», у єдину систему [10].

Омніканальність – це узгодженість роботи всіх ка-
налів комунікації, а також контроль за кожною дією 
клієнта. За даними “GroupM” та “Kanta”, 66% клієнтів 
вибирають роздрібного продавця на основі зручнос-
ті, а всього 47% – на основі ціни [11].

У сучасному омніканальному шляху до покуп-
ки виділяють п’ять фаз. Зокрема, це дослідження 
ринку/пошук, тестування, придбання та отриман-
ня продукції, а також потенційно її повернення. 
У багатоканальному середовищі для кожного виду 
діяльності можна використовувати різні канали  
(рис. 1).

Деякі види діяльності є фіксованими, тому влас-
тиві всім покупкам (візуалізуються суцільними лінія-
ми), тоді як інші види діяльності є гнучкими й можуть 
виконуватися кілька разів у зворотному порядку або 
загалом нехтуватися (пунктирні лінії).

Як видно з рис. 1, фіксованою діяльністю є «Ку-
півля» й «Отримання». Саме процес доставки/отри-
мання покупцем товарів зазнає з кожним роком все 
більших змін і очікувань від потенційних клієнтів. 
Омніканальний рітейл неможливий без налагодже-
ної логістичної системи, оскільки клієнт повинен 
отримати товар точно в термін і з тим рівнем сервісу, 
який був йому гарантований відразу, при цьому не 
важливо, в якому з каналів.

Компанії варто цінувати час покупця, надаючи 
якісний сервіс, бути зручною. Пропрацювавши всі 
деталі з позиції взаємодії клієнта з різними платфор-
мами, зможнмо забезпечити плавний перехід від 
контенту до покупки. Омніканальність бренду – це 
його постійна присутність у житті клієнта. Компанія 
супроводжує покупця вдома, в телефоні, в магази-
ні, на комп’ютері, на рекламному білборді, на вулиці 
тощо.

Побудова зв’язків між онлайн- і офлайн-мага-
зинами дасть змогу електронній торгівлі піднятися 
на істотно новий рівень. Наприклад, цю тенденцію 
вчасно підхопив інтернет-магазин “Rozetka”, відкрив-
ши офлайн-точки. Покупці проводять багато часу, 
вивчаючи товари онлайн, але все одно приходять у 
магазин, щоби побачити, як товар виглядає наживо, і 
протестувати його [13].

Для того щоб дослідити поведінкові моделі спо-
живачів в омніканальному середовищі, проведено 
тематичне опитування серед постійних клієнтів най-
більшого рітейлера спортивного одягу й взуття в 
Україні, а саме компанії “Sportmaster Ukraine”.

Маркетингове дослідження проводилось про-
тягом червня-серпня 2021 року з використанням 
convenience sampling method. Мінімальний розра-
хунковий обсяг вибірки становив 192 респонденти. 
Закладена стандартна помилка (standart error) у ре-
зультатах під час формування вибірки становить 5%, 
при цьому коефіцієнт варіації складає 25%. Фактич-
но було опитано понад 250 респондентів. Опитуван-
ня відбувалось на основі онлайн-анкети, створеної 
на платформі “Google Forms” та розміщеної на сто-
рінці компанії “Sportmaster Ukraine” у таких соціаль-
них мережах, як “Facebook” та “Instagram”, які були 
основним інструментом дослідження. Також анкета 
відправлялась покупцям, які вже раніше здійснюва-
ли покупки у досліджуваній мережі.

Загальну характеристику аудиторії опитування 
відображає рис. 2. Серед респондентів, які взяли 
участь в опитуванні, переважали особи жіночої статі 
віком від 19 до 30 років. Здебільшого середній чек 
складав від 1 000 до 2 000 гривень, а найважливіши-
ми чинниками під час прийняття рішення про покуп-
ку були якість і ціна.

Взуття й одяг – це обміркована покупка, коли спо-
живачі відчувають потребу доторкнутися й поміряти 
товар перед покупкою. Це також однорідна категорія 

Рис. 1. П’ять фаз, які проходить споживач на шляху до покупки [12]
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продуктів, що означає, що кілька фізичних характе-
ристик, таких як розмір та упаковка, поділяються між 
продуктами.

За даними “Finaria.it”, мода є одним із найбільших 
сегментів світового ринку електронної комерції, який, 
як очікується, принесе дохід у 759,5 млрд. доларів у 
2021 році, що на 15% більше, ніж у попередньому 
році [11].

Компанія “Sportmaster Ukraine” запустила свій ін-
тернет-магазин у 2012 році, а в наступні роки роз-
вилась до вдосконаленої, інтегрованої омніканаль-
ної моделі. Нині роздрібний торговець має у своєму 
розпорядженні близько вісімдесяти магазинів, роз-
ташованих по всій території України. Кожен магазин 
служить пунктом прийому та повернення онлайн-за-
мовлень, зберігає інвентар для покупців у магазині. 
Поряд із наданням інформації про магазин на веб-
сайті продавця є вебмагазин. Цей вебмагазин про-
понує можливість перевірити наявність товару в 
магазині, безкоштовної доставки на наступний день 
за будь-якою адресою в Україні, а також у будь-які 
пункти збору [14].

Результати проведеного опитування серед по-
купців найбільшого рітейлера спортивного одягу й 
взуття “Sportmaster Ukraine” у 2021 році показали, 
що 32% усіх опитаних респондентів планують біль-
ше купувати одяг і взуття в онлайн-магазинах, а 20% 
респондентів планують зменшити здійснення поку-
пок у традиційних магазинах. Так, частота здійснен-

ня покупок онлайн збільшилась на 18%, а розмір ви-
трат – на 22%.

На запитання анкети «Де зазвичай Ви робите 
покупки одягу і взуття?» найбільше респондентів 
(35,8%) відповіло, що роблять покупки в різний спо-
сіб, з використанням як онлайн-, так і офлайн-ка-
налів. Цікавим є також спостереження, що клієнти 
компанії, які вважають себе любителями шопінгу, 
найчастіше все ж таки купують товари у традицій-
ному магазині. Такі покупці хочуть розглянути товар 
особисто, потримати в руках, перевірити справність 
роботи, приміряти, а також просто приємно провести 
час за улюбленим заняттям (рис. 3).

За результатами теоретичного дослідження та 
статистичного аналізу емпіричного матеріалу, зібра-
ного в процесі опитування, було виділено шість най-
поширеніших поведінкових моделей споживачів в 
омніканальному середовищі і запропоновано підхо-
ди до співпраці з кожною виділеною групою (табл. 1).

Поведінкова модель № 1. Принцип “ROPO” 
(Research Online Purchase Offline). Відповідно до про-
ведених досліджень було виявлено, що значна част-
ка покупців спортивного одягу й взуття “Sportmaster” 
в Україні керується саме принципом “ROPO”. Для 
клієнтів із цього сегменту перед покупкою важливо 
онлайн порівняти ціни, подивитися огляди й деталь-
но вивчити характеристики товару, ознайомитись із 
відгуками, щоб дізнатися про досвід інших спожи-
вачів (майже 82% споживачів довіряють особистим 

Рис. 2. Загальна характеристика аудиторії опитування
Джерело: складено авторами за результатами проведеного дослідження

Стать Вік Сума останньої 
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Важливість чинників під час прийняття рішення про покупку одягу/взуття  
(1 – найбільш важливо, 5 – найменш важливо) 
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рекомендаціям). Однак сам процес купівлі відбува-
ється офлайн, адже покупці хочуть розглянути товар 
особисто (потримати в руках, перевірити справність 
роботи, приміряти, отримати особисту пораду кон-
сультанта), також часто товар потрібен набагато ра-
ніше, ніж він може бути відправлений під час онлайн-
замовлення. Крім того, такими клієнтами часто керує 
звичка чи невпевненість у безпеці онлайн-платежів 
або бажання заощадити на доставці.

Для того щоб максимально точно оцінити ефек-
тивність використання цього каналу, компаніям по-
трібно створити єдину клієнтську базу даних офлайн 
і онлайн із єдиними клієнтськими ідентифікаторами 
та єдиною сегментацією й наскрізною аналітикою 
продаж. Прямим рішенням є інтегрування кас ма-
газину із CRM-системою. Клієнтові потрібно буде 
назвати або свій номер клієнта, або номер карти, 
або просто номер телефону, щоби покупка потра-
пила у CRM і його профіль. Після цього можна бу-
дувати єдину сегментацію, наприклад, на основі 
RFM-поведінки (Recency – Frequency – Monetary) і 
продуктовий профіль покупця на основі історії його 
покупок, щоб можна було налаштувати персональні 
рекомендації [16]. Мета ROPO-звіту полягає в тому, 
щоби дізнатися реальну вартість рекламних каналів; 
поліпшити маркетингові компанії; збільшити прибу-
ток та онлайн-продажі.

Світові ритейлери активно впроваджують фор-
мати й технології “Click & Collect” для омніканаль-
них покупців, тобто безшовну інтеграцію онлайн- і 
офлайн-досвіду покупок із єдиним ідентифікатором 
клієнта. Такі формати магазинів у Європі запустили 
“Zara”, “H&M”, “Mango”, “Alibaba”, “Amazon”, “Yoox”, 
“Farfetch” тощо. “Alibaba” навіть уже запустив у тес-
товому режимі платежі на основі технології “Facial 
recognition” у магазинах “Jack & Jones” та “Vero 
Moda” в Китаї [18].

Поведінкова модель № 2. Принцип “BOPS” (Buy 
Online Pick up in Store). Знайомитися з товаром 
офлайн набагато зручніше, адже його можна побачи-
ти наживо, оцінити розмір, колір, детально роздиви-
тися фактуру, поміряти, протестувати роботу тощо. 
Це в офлайн-магазинах приваблює клієнтів. Ознайо-
мившись із товаром, вони роблять покупки онлайн, 
замовляючи доставку. Такий формат шопінгу може 
приваблювати клієнтів зручністю оплати, наявніс-
тю акцій або спеціальних пропозицій, послугою до-
ставки, можливістю вибору з більшого асортименту. 
Так, дослідження Національної федерації роздрібної 
торгівлі стверджує, що 83% споживачів вважають 
зручність покупки більш важливою, ніж це було п’ять 
років тому. У цьому дослідженні 70% респондентів 
зазначили, що принцип “BOPS” покращив їх досвід 
покупок [19].

Рис. 3. Результати відповідей респондентів на запитання  
«Де зазвичай Ви робите покупки одягу і взуття?»

Джерело: складено авторами за результатами проведеного дослідження
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Держава та регіони

Використання принципу “BOPS” у роботі з клієн-
тами дасть можливість українським ритейлерам за-
провадити такі зміни.

1) Збільшення обсягів продажів в офлайн-точках. 
Коли клієнти заходять до магазину, щоб забрати за-
мовлення, вони можуть озирнутися навколо та пере-
глянути інші товари, а також вони могли запам’ятати 
щось, що хотіли купити, і витратити більше грошей у 
офлайн-магазині.

2) Зниження витрат на доставку. Коли покупці за-
бирають замовлення у магазині, то компанія еконо-
мить на витратах доставки так званої останньої милі.

3) Покращене управління запасами. За допо-
могою BOPS важливо впорядкувати управління за-
пасами та отримувати оновлення запасів у режимі 
реального часу. Об’єднання відстеження товарних 
запасів в Інтернеті та магазинах дає змогу викону-
вати замовлення у магазині чи розподільчому центрі 

Таблиця 1
Рекомендовані принципи роботи із сегментами споживачів в омніканальному середовищі 

електронної комерції на ринку одягу та взуття
Особливості поведінки споживача Рекомендовані підходи для роботи із сегментом

Тип споживача № 1: ROPO (Research Online Purchase Offline)

ROPO-ефект полягає в тому, 
що клієнтові зручно вивчити 
інформацію про товар в Інтернеті, 
порівняти моделі й характеристики, 
але купувати в офлайн-магазині.

Дізнатися частку покупців ROPO можна за допомогою інструменту 
“Google” “Consumer Barometer”. Щоб утримати клієнтів і викликати 
лояльність до бренду, необхідно давати їм в Інтернеті багато контенту 
про продукт; огляди й додаткову інформацію про товари; розповідати 
історію продукту, підкреслювати його унікальність; надавати якісні 
фото та відео. Для клієнтів, які люблять купувати офлайн, потрібно 
створити віртуальну реальність. Такий тип споживачів віддає перевагу 
персоналізації. Також на сайті компанії буде доцільно додати кнопки 
«Перевірити наявність» або «Доставка в магазин».

Тип споживача № 2: BOPS (Buy Online Pick up in Store)

BOPS – ідеальна стратегія для 
роздрібних магазинів, де клієнти 
можуть робити покупки не виходячи 
з дому та прийти до магазину чи 
місця прийому, коли замовлення 
буде готове.

Для фізичного магазину пропонується приймати різні види платежів; 
надавати послуги доставки; зробити можливим замовлення відсутнього 
товару; надавати повну інформацію про продукт; синхронізувати акції 
і спеціальні пропозиції з діючими в онлайн-магазині. Інтернет-магазинам, 
щоб налаштувати свою роботу під таких клієнтів, доцільно відкрити 
шоуруми, де споживачі зможуть ознайомитися з товаром, а потім 
замовити його. Локації потрібно обладнати технікою, за допомогою якої 
консультанти зможуть подивитися асортимент і оформити замовлення.

Тип споживача № 3: «Шукає нижчі ціни»
Споживач заходить на прайс-
агрегатор, де він вибирає товар 
та ціну, й далі переходить 
із ресурсу прайс-агрегатора 
на сайт конкретного товару, 
де здійснює покупку.

Споживачам, які моніторять ціни на різних майданчиках, важлива 
вартість товару. Щоб утримати їх і викликати лояльність, компанії 
варто налагодити комунікацію, робити розсилки про акції та спеціальні 
пропозиції, виставляти свої товари в онлайн-каталогах тощо. 
Актуально також буде створювати програми лояльності для постійних 
клієнтів, що зробить їх покупки більш вигідними.

Тип споживача № 4: «Використовує мобільний додаток»

Клієнти віддають перевагу 
мобільному додатку, оскільки він 
завжди під рукою. Він має легкий 
доступ, дає змогу використовувати 
спеціальні пропозиції магазину, 
підвищує лояльність і конверсію.

Бренд, маючи додаток, використовує його як додатковий стимулятор 
продажів, як картки для бонусів або накопичення знижок. Для стимуляції 
здійснення покупок через додаток клієнту пропонуються додаткові 
бонуси або знижки, якщо він зробить замовлення за його допомогою. 
Цей інструмент дає змогу активно стимулювати продажі за допомогою 
push-повідомлень. Вони повинні бути ненав’язливими й бути схожими 
на пораду або допомогу у виборі. За допомогою push-повідомлень 
споживача повідомляють про акції і надходження товарів.

Тип споживача № 5: «Реагує на push-повідомлення»

Клієнту після зробленої покупки 
компанія відправляє повідомлення 
з інформацією про новинки 
(як приклад). Він клікає на лист, 
заходить на сайт і вибирає товар.

Розсилка підводить потенційного клієнта до покупки. Це дуже ефективний 
інструмент у 2021 році. Компанія може оцінити ефективність розсилки 
за допомогою аналізу клікабельності листів, їх відкриття, за динамікою 
підписок/відписок. Клієнту надсилають листи про групу товарів, яка його 
цікавила. Бренд розробляє і готує стратегію розсилок, збирає контакти 
тощо. За допомогою розсилки компанія нагадує про себе.

Тип споживача № 6: “Target”

Клієнт своїми лайками у соціальних 
мережах висловлює своє позитивне 
ставлення і зацікавленість до бренду 
та його товарів.

Щоби привернути увагу таких споживачів, бренду необхідно завести 
акаунти в популярних месенджерах, залучати користувачів контентом 
і таргетованою рекламою, створювати для сторінок у соцмережах 
відповідний контент і поширювати його в месенджерах, відповідати 
на повідомлення користувачів максимально швидко після звернення. 
Якщо є необхідність, то використовувати чат-бот для комунікації.

Джерело: складено авторами на основі власного дослідження та джерел [15–17]
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незалежно від того, який варіант швидший. Це умож-
ливлює кращий доступ та контроль над більшою 
частиною товарних запасів, а також краще уявлення 
про те, які товари доступні в режимі реального часу.

Поведінкова модель № 3. Принцип нижчих цін 
(клієнт порівнює ціни на маркетплейсах і прайс-
агрегаторах). Величезні майданчики, де бага-
то інтернет-магазинів пропонують свої товари, 
прайс-агрегатори і маркетплейси користуються по-
пулярністю серед споживачів, адже пропонують ве-
ликий асортимент товарів, якісний контент, відгуки, 
можливість вибирати низьку ціну тощо. Користува-
чі можуть вибирати оптимальні цінові пропозиції.  
На відміну від сайту інтернет-магазину, маркетплейс 
відіграє роль посередника другого рівня й обмеж-
ує можливості компанії в омніканальній стратегії 
збуту. Маркетплейси актуальні тільки в рамках мо-
ноканальної або мультиканальної стратегії дистри-
буції. За даними “Payoneer”, кількість відвідувань 
онлайн-маркетплейсів збільшилась на 37%, а саме 
з 16 млрд. у січні 2020 року до 22 млрд. у червні [11].

Щодо прайс-агрегаторів, то їх користувачі є по-
тенційними клієнтами, що перебувають на фіналь-
них етапах купівельної готовності. Споживач захо-
дить на прайс-агрегатор, щоб вибрати, де він буде 
здійснювати покупку, вибирає товар та ціну й далі 
переходить із ресурсу прайс-агрегатора на сайт кон-
кретного товару, де здійснює покупку, тому брендам 
досить актуально виставляти свій товар на таких 
майданчиках. Для аналізу ефективності викорис-
тання таких агрегаторів доцільно використовувати 
e-commerce “Google Analytics”.

Так, на запитання анкети «Як часто Ви порівню-
єте ціни перед тим, як здійснити покуп-
ку?» більшість респондентів відповіла 
«Завжди» (30,2%) або «Коли маю час, 
то порівнюю» (39,6%) (рис. 4), що під-
твердило актуальність розміщення то-
варів компанією на маркетплейсах та 
прайс-агрегаторах.

Поведінкова модель № 4. Принцип 
«Мобільний додаток». Компанії, яка має 
додаток, набагато легше розвиватись в 
омніканальному середовищі. За дани-
ми “App Annie”, 10 із кожних 11 хвилин 
користування мобільним пристроєм 
люди витрачають на мобільні додатки, 
а на перегляд вебсторінок йде тіль-
ки 9% «мобільного часу» [11]. 
Користувачі віддають перевагу 
мобільним додаткам тоді, коли 
ті роблять їхнє життя легшим і 
зручнішим, вирішують проблему. 
За даними “Baymard Institute”, ко-
жен п’ятий покупець кидає кошик 
через складний/довгий процес 
оформлення замовлення [11].

На запитання анкети «Що з 
переліченого, на Вашу думку, 
буде користуватися найбільшим 
попитом для покращення комуні-
кації між продавцем і покупцем?» 
найбільша частка респондентів 

(40,6%) вибрала саме варіант «Створення зручного 
мобільного додатку» (рис. 5).

Поведінкова модель № 5. Принцип “Push-
повідомлення” (клієнт робить замовлення після 
SMS-розсилки). Підписавшись на корисну розсилку 
компанії, клієнти підтверджують статус цільової ау-
диторії. Їм цікава інформація про акції, спеціальні 
пропозиції, корисні добірки товарів, поради тощо. 
Після зробленої покупки або підписки на розсилку 
компанія відправляє клієнту повідомлення з інфор-
мацією про новинки (як приклад). Клієнт відкриває 
лист і заходить на сайт, вибирає товар, але так і не 
оформляє покупку, йде. Після цього магазин від-
правляє йому повідомлення з нагадуванням про за-
лишений кошик, показує рекламу в соцмережах з 
переглянутими товарами. Клієнт переходить на сайт 
і оформляє замовлення.

На запитання анкети «Чи заходили ви коли-небудь 
на сайт магазину, коли отримали push-повідомлення 
про вигідну пропозицію, або в офлайн-точку після 
SMS-розсилки про акцію?» 88,7% респондентів дали 
стверджувальну відповідь.

Поведінкова модель № 6. Принцип “Target”. Клі-
єнт ставить лайки в соцмережах і спілкується з 
підтримкою в месенджері. Клієнти, які стежать за 
соцмережами компанії, отримують достатньо інфор-
мації про продукт. Більшість таких споживачів віддає 
перевагу спілкуванню в месенджерах (на запитання 
анкети «Через який канал Вам найзручніше комуні-
кувати з продавцем?» більша частина респондентів 
(52,8%) віддала перевагу месенджерам). Для них це 
можливість отримати швидку відповідь на питання 

Рис. 4. Результати відповідей респондентів на запитання  
«Як часто Ви порівнюєте цін перед тим, як здійснити покупку?»

Джерело: складено авторами за результатами проведеного дослідження

 

Рис. 5. Результати відповідей респондентів на запитання 
«Що з переліченого, на Вашу думку, буде користуватися найбільшим 

попитом для покращення комунікації між продавцем і покупцем?»
Джерело: складено авторами за результатами проведеного дослідження
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про наявність товару, доставку та оплату. Готовність 
компанії оперативно консультувати споживача під-
тверджує її клієнтоорієнтованість і дає змогу сфор-
мувати лояльність. Ефективність роботи в соцме-
режах оцінюється за допомогою охоплення постів, 
звернень у месенджери, зростання передплатників 
та інших параметрів.

Висновки. Традиційні (офлайн) магазини були 
й залишатимуться важливою складовою частиною 
інфраструктури споживчого ринку, але у відповідь на 
стрімкі зміни зовнішнього середовища та інновації 
в інформаційно-комунікаційній сфері учасники роз-
дрібного ринку повинні активізуватися й розширю-
вати арсенал маркетингових інструментів взаємодії 
та впливу на споживачів. У зв’язку з цим роздрібні 
продавці, що пропонуватимуть відповідно до осо-
бливостей конкретних сегментів покупців нові кон-
цептуальні рішення, намагаючись розширити кана-
ли доступу до своїх товарів та послуг, надати якісно 
новий сервіс, матимуть можливості для нарощуван-
ня клієнтського капіталу, його утримання й забезпе-
чать на цій основі безперечні конкурентні переваги, 
можливості розширення власної частки ринку, в ре-
зультаті чого збільшать доходи, прибуток, підвищать 
ефективність фінансової, господарської та марке-
тингової діяльності.

Значна частина теоретичних, методичних та 
практичних аспектів діяльності підприємств в омні-
канальному середовищі електронної торгівлі потре-
бує подальшого опрацювання. При цьому необхідно 
сконцентрувати увагу на розробленні концептуаль-
них основ та моделей використання омніканальних 
стратегій, механізмів взаємодії різних каналів, об-
ґрунтуванні омніканальних структур організації про-
дажу. Крім того, омніканальний рітейл неможливий 
без налагодженої логістичної системи, що актуалізує 
необхідність розроблення нових підходів до логіс-
тичного забезпечення омніканальних продажів.
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