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инвесторов является практически не осуществимой. Сильное 

звено позволяет потребительской кооперации консолидировать 

все отрасли и выступать на рынке в качестве единой системы. 

Ее потенциал для решения экономических и социальных проб-

лем значительно выше, чем используется на сегодняшний день. 
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КРОС-КАНАЛЬНІ ПОКУПКИ ЯК НОВИЙ ТИП 
СПОЖИВЧОЇ ПОВЕДІНКИ 

Зниження купівельної спроможності в Україні протягом 2014 

– початку 2015 рр. призвело до падіння роздрібного товаро-

обороту в середньому на 22,6 %. Такі зміни активізували пошук 

альтернативних способів просування товарів як виробниками, 

так і ретейлорами. Дослідження консалтингових агентств до-

водять, що у сучасних покупців відсутня прихильність до будь-

якого конкретного каналу продажу. Широкий доступ до Ін-

тернет, розповсюдження технологічних новинок, розвиток елек-

тронної комерції створили новий тип споживчої поведінки – 
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крос-канальні покупки і, відповідно, сприяли розвитку крос-

канального ретейлу. Сутність його полягає в оптимальному за-

стосуванні офлайн-ретейлерами багатоканальності для ефектив-

ного використання своєї стратегічної переваги (наявності ста-

ціонарних магазинів).  

В крос-канальній торгівлі ретейлер інтегрує різні канали з 

метою пропозиції власним клієнтам «безшовного» процесу по-

купки за всіма каналами. Таке «перемикання каналів» створює 

синергію для споживачів, які можуть проводити різні етапи про-

цесу покупки у різних каналах. Наприклад, шукати інформацію 

в Інтернет, а потім здійснювати покупку в магазині (web-to-

store), чи навпаки – оглянути товар в магазині, а придбати його в 

Інтернет-магазині (store-to-web). Експерти прогнозують, що 

буде посилюватись тенденція щодо рівнозначної присутності 

ретейлерів у всіх каналах продажу одночасно. При цьому, спо-

живачі вважають, що перехід між каналами повинен бути прос-

тим та непомітним. Отже, поступово відбуватиметься конвер-

генція oнлайн-магазину, традиційного магазину, мобільного 

сайту, а також сторінки ретейлера у соціальній мережі.  

Вже зараз провідні крос-канальні ретейлори успішно конку-

рують з Інтернет-моно-каналами у їх середовищі. За даними об-

сягів продажу за 2012 р. крос-канальні роздрібні компанії вхо-

дять в ТОП-10 онлайн-магазинів: Argos, Tesco, M&S, Next у 

Великобританії; Conrad, Bonprix, Weltbild у Німеччині; Walmart, 

Best Buy, Target, Macys у США. 

Актуальні завдання роздрібних компаній за сучасних умов 

полягають у такому: 

 залучити споживачів, які знаходяться у пошуку нових то-

варів, привабливих цін та нових форм здійснення покупки; 

 утримати покупців, що використовують різні устрої (ПК, 

смартфони, планшети, дисплеї в магазинах) для перемикання 

між каналами збуту (стаціонарним магазином та Інтернет-мага-

зином);  

 запропонувати споживачам такі форми обслуговування, 

які сприятимуть повторним покупкам.  
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Експерти акцентують увагу на таких основних особливостях 

у споживчій поведінці, що проявляються в процесі крос-

канальних продажів: 

1) Найбільший вплив на поведінку споживачів мають емоції. 

Саме вони є імпульсом щодо прийняття рішення про покупку.  

2) Основною групою споживачів, що формують сучасне «об-

личчя» крос-канальної торгівлі і e-commerce, є так звані мілле-

ніали (millenials) – люди, що народилися в період з 1980 по 

1995 рр. і зростали паралельно з розвитком цифрових техноло-

гій, що обумовило їх легку адаптацію до цифрового середовища. 

Разом з тим, поступово формується нове покоління Z спожи-

вачів (підлітки у віці 12–15 років), що вже через 5 років стане 

основною групою, на яку будуть спрямовані зусилля виробників 

та ретейлерів. 

3) Покупці найчастіше приймають рішення, використовуючи 

інформацію, що викладена в Інтернет. Зростає попит споживачів 

на використання в торговельних залах цифрового та візуального 

контенту високої якості. Так, кожний другий респондент в США 

використовує або волів би використовувати встановлені в 

магазинах термінали самообслуговування або засоби доступу до 

веб-контенту. 

Отже, одним з пріоритетних завдань, які постають перед роз-

дрібними компаніями, що не бажають втрачати покупців у 

цифровому просторі, є налагодження ефективної комунікації з 

ними, надання їм ідеального консультанта, який обізнаний про 

їх споживчі смаки. Тому значні ресурси роздрібних компаній 

витрачаються на пошук та використання інформації про клієнта 

з метою підготовки та пропозиції йому відповідної персоналі-

зованої пропозиції.  

Перед ретейлерами відкриваються широкі можливості ана-

лізу способу життя, кола спілкування, звичок, споживчої історії 

у віртуальному та реальному житті завдяки поєднанню роз-

різнених даних в один профіль із застосуванням технології Big 

Data. На основі отриманих даних ретейлери приймають рішення 

щодо оптимізації асортименту, ціноутворення, концепції обслу-

говування клієнта (customer experience blueprint) тощо. 
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Рекомендації щодо запровадження крос-канальної торгівлі 

ретейлорами можуть полягати у такому: 

1. Необхідно надати покупцям максимальний комфорт при 

купівлі як у off-, так і on-каналах продажу. Персонал повинен 

мати високий рівень компетенції, щоб задовольнити всі запити 

споживачів.  

2. Важливо постійно підвищувати швидкість реагування за 

запити покупців та якість сервісу (обслуговування): викорис-

тання функції самообслуговування, чату в режимі реального 

часу або голосового зв’язку, що дозволяють клієнтам швидкого 

знаходити інформацію та оперативно вирішувати можливі проб-

лемні ситуації, сприяють формуванню стійких та взаємовигід-

них відносин. Використання сучасного ПЗ забезпечує центра-

лізовану обробку, контроль виконання замовлень, що надходять 

з різних каналів, дозволяє гнучко співпрацювати з постачаль-

никами в процесі обслуговування споживачів.  

3. Постійно приділяти увагу модернізації процесу купівлі, 

оплати покупки, забезпечуючи при цьому споживачів унікаль-

ним асортиментом товарів за прийнятними цінами. 

4. Постійно удосконалювати пошукові можливоcті, надавати 

цільовій аудиторії необхідний контент та ефективно ним управ-

ляти. 

Таким чином, міграція споживчої поведінки до крос-каналів 

має значний потенціал і вже зараз суттєво змінює технології 

роздрібного продажу. Подальше зростання он-ретейлу, поши-

рення смартфонів не лише сприятимуть активізації крос-каналь-

них продажів, а й стимулюватимуть появу нових каналів. Зав-

дяки мобільним check-out системам, in-store планам та допов-

неній реальності роздрібний досвід стане симбіозом «класич-

ного» магазину та віртуальних елементів.  
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