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Digital-маркетинг (цифровий маркетинг) - це
терм�н для позначення маркетингу товар�в та
послуг, який використовує цифров� технолог�ї,
�нструменти, канали для залучення ц�льової
аудитор�ї та її утримання. 
Digital-маркетинг включає масу тактик, метод�в та
засоб�в просування товар�в, послуг та бренд�в. 

8. Digital-маркетинг



Будь-яка активн�сть digital-маркетингу
включає так� кроки: 

Етап формування ц�льової аудитор�ї (ц�льових
аудитор�й). Характеристики / параметри ц�льової
аудитор�ї: в�к, стать, соц�альний статус, рег�он
проживання, �нтереси, мотиви зд�йснення покупки
та �н. Цей етап повинен дати в�дпов�дь на питання
«хто наш кл�єнт?». Класичним методом
визначенням ц�льової аудитор�ї є метод 5W: 
What? - IIIo?  Who? - Хто?  Why? - Чому? 
When? - Коли? Where? - Де? 

Анал�з власного товару /
послуги

Комплексний анал�з ринку (темпи
росту ринку, обсяг ринку,
перспективи ринку, ...) та
конкурент�в (ц�ни на товар / послугу,
як� канали просування
використовують, як взаємод�ють �з
кл�єнтом, характеристики товару /
послуги, точки диференц�ац�ї, анал�з
сильних та слабких стор�н
конкурента, ...). 

Визначення мети / ц�лей рекламної
кампан�ї. Ц�л� зазвичай формуються
у конкретних цифрах (наприклад,

зб�льшити частку продаж�в �нтернет-
магазину на 50%, зб�льшити

вп�знаван�сть бренду на 20% тощо).
Ц�ль має бути конкретна,

вим�рювана, мати виконавця,
реал�стична, обмежена в час�. 
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Будь-яка активн�сть digital-маркетингу
включає так� кроки:

Налаштування та оптим�зац�я 
рекламних кампан�й

Контроль та анал�з результат�в
реал�зац�ї маркетингових
заход�в. 

Вибирання канал�в комун�кац�ї для
кожної ц�льової аудитор�ї

Формування (на основ� анал�зу на
попередн�х етапах) УТП (ун�кальної
торговельної пропозиц�ї) для кожної

ц�льової аудитор�ї. 
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7 Формування мед�аплан�в запуску
рекламних активностей
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До основних �нструмент�в Digital-
маркетингу в�дносять: 

1. SEO (Search Engine
Optimization)

2. SMM (Social Media
Marketing)

3. Контент-маркетинг 4. Контекстна реклама

5. Email-маркетинг 6. SERM (Search Engine
Reputation Management)



це процес оптим�зац�ї сайту п�д пошуков� системи з ц�ллю п�дняття позиц�ї сайту
у результатах видач� пошукових систем за певними запитами користувач�в. 
Основн� напрямки SEO: 

внутр�шня оптим�зац�я сайту (комплекс роб�т безпосередньо на сайт�): 
структура сайту; 
title; 
description; 
заголовки h1-h3; 
ун�кальн�сть контенту на сайт� та його оптим�зац�я; 
robots.txt; 
sitemap.xml; 
адаптивн�сть та крос-браузерн�сть; 
швидк�сть завантаження сайту; 
внутр�шнє перел�нкування тощо. 
зовн�шня оптим�зац�я сайту (комплекс заход�в поза сайтом) — зб�льшення к�лькост� та якост�
посилань на сайт. 

1. SEO (Search Engine
Optimization)



комплекс заход�в для просування товар�в, послуг, бренд�в 
через соц�альн� мереж�. 
Для просування компан�ї не завжди використовують суперпопулярн� соцмереж� на кшталт Instagram або
Facebook. Часто SMM-спец�ал�ст вибирає б�льш н�шев� майданчики, де з б�льшою ймов�рн�стю можна знайти
ц�льову аудитор�ю. 
Обов'язками SMM-спец�ал�ста є: 

Розробка мед�аплану публ�кац�ї
Створення, розробка контенту для соцмереж.
Сл�дкування та реагування на �нфоприводи. 
Анал�зування ефективност� роботи у соцмережах: як зростає к�льк�сть п�дписник�в стор�нки, чи
зб�льшується к�льк�сть кл�єнт�в �з соцмереж, дох�д в�д соцмереж тощо. 
Налаштування платної реклами у соцмереж� (зазвичай це робить окремий спец�ал�ст - таргетолог). 

Ідеї для публ�кац�й на стор�нках магазину продукт�в: 
Анонс нового товару. 
Акц�йн� пропозиц�ї. 
Корисн� поради. 
Рецепти страв. 
Команда магазину. 
Под�ї магазину. 
Фото з кл�єнтами тощо. 

2. SMM (Social Media Marketing)



комплекс заход�в, спрямованих на залучення
ц�льової аудитор�ї за рахунок створення та
поширення корисної �нформац�ї. 
Контент-маркетинг допомагає будувати довгостроков� взаємини з ц�льовою
аудитор�єю. З його допомогою залучають потенц�йних кл�єнт�в � утримують
наявних. Сайти, у яких є блог, залучають набагато б�льше орган�чного траф�ку.
Найважлив�ше для контенту – бути корисним! Коли користувач� читають ваш�
�нформац�йн� матер�али, то б�льше д�знаються про вас � вашу компан�ю,
починають вам дов�ряти � поступово стають вашими кл�єнтами.

3. Контент-маркетинг



комплекс заход�в, спрямованих на показ рекламного
оголошення в�дпов�дно до зм�сту �нтернет-стор�нки
(вручну або автоматично). 
Контекстна реклама може бути у вигляд� банера або текстового оголошення,
показується в пошукових системах, на р�зних сайтах, в моб�льних додатках � на
�нших ресурсах. 
Перевагами контекстної реклами є можлив�сть як�сного таргетування ц�льової
аудитор�ї (функц�онал рекламних систем надає безл�ч �нструмент�в, що
дозволяють звернутися саме до тих користувач�в, як� у вас зац�кавлен�) та
швидкий результат (контекстна реклама починає працювати вже з моменту її
запуску � ви в�дразу бачите результат у вигляд� дзв�нк�в � продаж�в). 

4. Контекстна реклама



це спос�б просування товар�в, послуг, бренд�в через email. 
Запорука усп�ху email-розсилки та ефективност� email-стратег�ї - як�сна база п�дписник�в. Ви
досягнете усп�ху т�льки в тому випадку, якщо будете сп�лкуватися з людьми, яким ц�кавий
ваш товар, послуга, бренд.
Список розсилки може включати не т�льки адресу кл�єнта, але й �м'я, країну � м�сто, дату
народження � будь-яку �ншу �нформац�ю. Надал� ви будете створювати персонал�зован�,
тригерн�, релевантн� кампан�ї на основ� цих даних. 

5. Email-маркетинг



комплекс заход�в, що дозволяє знайти негативну �нформац�ю
про бренд в Інтернет� та працювати з нею з метою побудови
позитивного �м�джу бренду. 
SERM передбачає роботу з пошуковою видачею, форумами та соцмережами, розм�щення
новинного та �м�джевого контенту, роботу з в�дгуками тощо. 

6. SERM (Search Engine
Reputation Management)



Digital-маркетинг має безл�ч
�нструмент�в, � ми коротко

розглянули основн�. Все б�льше �
б�льше компан�й та споживач�в
переходить в онлайн, а тому
ефективне використання

�нструмент�в digital-маркетингу
буде запорукою усп�ху. 
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Стор�нка б�знесу у Facebook 

Причини зареєструвати б�знес-стор�нку торговельного закладу 
Це можлив�сть прямої комун�кац�ї з кл�єнтом. 
Інформування кл�єнт�в про акц�ї та под�ї у магазин�. 
Запуск рекламних кампан�й. 
Зб�льшення продаж�в. 
Зб�льшення лояльност� кл�єнт�в. 

К�льк�сть користувач�в Facebook пост�йно зростає - сьогодн� в Україн� уже
б�льше 16 млн. зареєстрованих користувач�в. Це велика аудитор�я, з якою ви
можете взаємод�яти. 
Б�знес-стор�нка у Facebook - це безкоштовний майданчик, за допомогою
якого торговельний заклад може комун�кувати з� своєю ц�льовою
аудитор�єю та будувати св�й бренд онлайн. 
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Що потр�бно для створення б�знес-
стор�нки у Facebook? 

1. Особистий проф�ль Facebook. Для створення б�знес-стор�нки у Facebook
потр�бен особистий проф�ль. Інформац�я з вашого особистого проф�лю не
з'явиться на б�знес-стор�нц�, якщо ви сам� не под�литеся ц�єю �нформац�єю.
Ваш особистий проф�ль � б�знес-стор�нка вважаються р�зними об'єктами на
Facebook. 
2. Категор�я. Вибер�ть категор�ю б�знес-стор�нки. Використання опц�й
стор�нки буде залежати в�д обраної категор�ї. 
3. Інформац�я про вашу компан�ю. Щоб використовувати стор�нку
максимально ефективно, потр�бно додати детальну �нформац�ї про вашу
компан�ю: адресу, зону обслуговування, електронну адресу, номер
телефону, вебсайт, години роботи, �стор�ю, зображення � т. д. П�дготуйте цю
�нформац�ю до моменту створення стор�нки. 
4. Додати фото проф�лю та обкладинки б�знес-стор�нки. У якост� фото
проф�лю найкраще використовувати логотип компан�ї, оск�льки логотип –
це в�зитна картка б�знесу. 



Статистика стор�нки допоможе вам краще п�знати
аудитор�ю � зрозум�ти, який контент їй найб�льше
ц�кавий. Статистику стор�нки Facebook можна
знайти у пункт� статистики у меню 
«Керування стор�нкою». 
Плюсом створення саме б�знес-стор�нки у Facebook
є можлив�сть запуску рекламних кампан�й. З
особистого проф�лю чи групи неможливо
запустити рекламну кампан�ю. 
Стор�нка у Facebook може бути дуже ефективним
�нструментом для розвитку б�знесу. 

Стор�нка б�знесу у Facebook



Недостатньо створити сайт � стор�нку у соцмереж�, адже потр�бно, щоб потенц�йний кл�єнт
ще д�знався про вас та зац�кавився вашою пропозиц�єю. 
Digital-маркетинг пропонує безл�ч �нструмент�в для просування бренду онлайн, створення
лояльної аудитор�ї, зб�льшення вп�знаваност� бренду. 
Розглянемо таргетовану рекламу соцмереж Facebook / Instagram та її особливост�. 
Таргетована реклама - це реклама, спрямована на ц�льову аудитор�ю,
яка в�дпов�дає певному набору критер�їв (демограф�я, м�сце
знаходження, �нтереси, уподобання тощо), заданому рекламодавцем. 
Таргетована реклама у Facebook / Instagram бере до уваги дан�, отриман� п�д час
в�дстеження активност� користувач�в у мереж�, �стор�ю пошуку � персональну �нформац�ю з
проф�л�в. Вона дозволяє сфокусуватися на аудитор�ї з конкретними �нтересами та
уподобаннями. 

Таргетована реклама у 
Facebook / Instagram 



При створенн� будь-якої рекламної кампан�ї першим
кроком є визначення ц�л� рекламної кампан�ї: 

що ми хочемо отримати. 
Другий крок це 

визначення ц�льової аудитор�ї. 
П�сля цих двох крок�в приступаємо до налаштування
рекламних кампан�й у Facebook / Instagram. 

Таргетована реклама у 
Facebook / Instagram 



У рекламному каб�нет� Facebook налаштовуються � рекламн� кампан�ї соцмереж� Instagram. Надаємо ун�версальний
алгоритм розробки рекламної кампан�ї (без урахування специф�ки типу рекламної кампан�ї): 
1. Виб�р ц�л� рекламної кампан�ї. В�дпов�дно до ц�л�, яку хочемо досягти, обираємо ц�ль
рекламної кампан�ї. У Facebook є 3 блоки ц�лей: 
         Вп�знаван�сть (Awareness), включає так� ц�л�: 
          Вп�знаван�сть бренду. 
          Охоплення. 
                                         Розгляд (Consideration), включає так� ц�л�: 
                                                Траф�к. 
                                                Взаємод�я. 
                                                Встановлення додатка. 
                                                Перегляди в�део. 
                                                Пов�домлення. 
                                                                                      Конверс�я (Conversion), включає так� ц�л�: 
                                                                                                   Конверс�ї (наприклад, заповнена форма чи покупка на сайт�). 
                                                                                                   Каталог продаж�в. 
                                                                                                   В�дв�дування заклад�в. 

Таргетована реклама у 
Facebook / Instagram 



2. Налаштування бюджету та терм�ну д�ї кампан�ї. 
3. Налаштування таргетингу (аудитор�ї для показу оголошень). Створення аудитор�ї включає в себе так�
параметри: 

М�сце знаходження. Цей вар�ант дозволяє показувати рекламу людям з урахуванням їхнього м�сцезнаходження (країни, штату,
пров�нц�ї, м�ста, виборчого округу та рег�ону з певним поштовим �ндексом). 
В�к. Цей тип ор�єнтування дозволяє показувати рекламу людям певного в�ку. 
Стать. Цей тип ор�єнтування дозволяє охопити ж�нок, чолов�к�в або людей будь-якої стат�. 
Мова. Цей тип ор�єнтування дозволяє охопити людей, як� говорять конкретною заданою мовою. 
Детальний таргетинг. Цей тип ор�єнтування дозволяє включати в аудитор�ю або виключати з неї людей на основ� таких критер�їв, як
демограф�чн� характеристики, �нтереси �/або особливост� повед�нки. 
Зв'язки. Дозволяє включати в аудитор�ю або виключати з неї людей в�дпов�дно до їхн�х зв'язк�в з вашими б�знес-стор�нками,
додатками або под�ями. 
Користувацьк� аудитор�ї - це ц�льов� аудитор�ї, що охоплюють людей, яких ви вже знаєте. Ц� аудитор�ї створюються на основ� наданих
вами даних або даних, з�браних за допомогою Facebook. Користувацьк� аудитор�ї можна створювати на основ� списк�в, даних п�кселя
Facebook та Facebook SDK. 
Схож� аудитор�ї є п�дгрупою користувацьких аудитор�й � створен� на основ� користувацьких аудитор�й. Вони дозволяють знаходити
людей, як� максимально схож� на людей з обраного джерела �нформац�ї. 

4. Виб�р формату та створення оголошення. 
5. Запуск рекламної кампан�ї. 

Таргетована реклама у 
Facebook / Instagram 



 Вебанал�тика 

Завдання вебанал�тики: 
1. Анал�з в�дв�дувач�в сайту. 
2. Анал�з конверс�йност� та дох�дност� сайту. 
3. Виявлення потенц�алу для зб�льшення к�лькост� конверс�й. 
4. Зменшення вартост� залучення одного кл�єнта. 
5. Виявлення проблем на сайт�. 
6. Виявлення можливостей зб�льшення в�дв�дуваност� сайту тощо. 

Вебанал�тика - це важлива складова digital-маркетингу.
Вебанал�тика забезпечує зб�р, збер�гання к�льк�сних та
як�сних показник�в про в�дв�дувач�в сайту та подальший

анал�з цих даних. 



 Вебанал�тика 

Наскр�зна анал�тика - це метод анал�зу ефективност� маркетингових �нвестиц�й на основ� даних про
весь шлях взаємод�ї кл�єнта з компан�єю (в�д першого показу рекламного оголошення до повторної

покупки). Без наскр�зної анал�тики у вас немає реальної картини окупност� маркетингу. 
У наскр�зну анал�тику додаються вс� канали залучення кл�єнт�в, дан� �з CRM системи, � це дозволяє

побачити, як одночасно на кл�єнта впливають дек�лька канал�в просування. 
На основ� цих даних можна краще: 

п�знати свою ц�льову аудитор�ю, її мотиви � ц�нност�, та як� тригери працюють на неї; 
знайти вузьк� м�сця, де втрачаємо кл�єнт�в; 
зрозум�ти, в�д яких канал�в можна в�дмовитися � куди виг�дн�ше спрямувати кошти; 
оптим�зувати рекламн� кампан�ї та побудувати ефективну “воронку” продаж�в. 

Одним �з найпопулярн�ших серв�с�в вебанал�тики є Google Analytics. 
Google Analytics - це той м�н�мум, який необх�дний для кожного проєкту, спрямованого на

отримання прибутку. Завдяки �нструментам вебанал�тики можна в�дстежувати ключов� показники
ефективност� б�знесу: дох�д, середн�й чек, к�льк�сть звернень, їхню варт�сть, цикл продаж�в, а також
загальну �нформац�ю про в�дв�дувач�в сайту (�нтереси, стать, в�к, м�сце розташування � т. д.). Без них

просто немає сенсу запускати просування � витрачати рекламн� бюджети. 



E-commerce (електронна комерц�я) - це сфера
економ�ки, у як�й ф�нансов� та торговельн�
операц�ї проводяться онлайн, тобто це
транзакц�ї, зд�йснен� з електронного
пристрою, п�дключеного до мереж�
Інтернет. 

9. Розвиток e-commerce 

Найпопулярн�шими �нтернет-майданчиками в
Україн� (зг�дно з даними серв�су Similar Web) 
є так�: Rozetka, Prom.ua, Aliexpress.com,
Epicentrk.ua та Bigl.ua.



Попит зм�стився в�д звичайної (офлайн) роздр�бної торг�вл� до онлайн-
торг�вл�. Криза COVID-19 прискорила поширення e-commerce за рахунок
нових гравц�в, кл�єнт�в � категор�й товар�в.   Онлайн-торг�вля дозволила
компан�ям продовжувати роботу попри закриття їхн�х офлайн-заклад�в та
надала споживачам доступ з дому до великої к�лькост� товар�в. Транзакц�ї  
e-commerce в багатьох країнах перейшли в�д предмет�в розкош� до
предмет�в повсякденної  необх�дност�, що актуальн� для б�льшост�
населення. 

9. Розвиток e-commerce 

Зростання швидкост� та доступност� моб�льного зв'язку / Інтернету та
пост�йне вдосконалення � здешевлення моб�льних пристроїв є основними
чинниками впливу на св�товий траф�к електронної комерц�ї. У 2019 на
смартфони припадало понад 67% ус�х в�дв�дувань вебсайт�в ритейлер�в у
св�т�. Оск�льки розповсюдження моб�льних пристроїв в�дбувається швидко,
особливо в рег�онах �з в�дсутньою �ншою цифровою �нфраструктурою, то
моб�льна комерц�я буде формувати ринок в майбутньому. 



Конкуренц�я. Способи та р�вн� конкуренц�ї 

Конкуренц�я - терм�н, який з латинської мови означає
«сходитися», «стикатися», тобто це суперництво, боротьба.
Компан�ї конкурують м�ж собою за отримання прибутку,
лояльн�сть кл�єнт�в та максимальне задоволення їхн�х потреб. 

10. Результативний маркетинг, коли
поряд дискаунтер



За способами реал�зац�ї розр�зняють ц�нову та нец�нову конкуренц�ю.  

Ц�нова конкуренц�я пов'язана з� зниженням ц�ни на товар чи послугу (зниження
р�вня ц�н на окрему категор�ю чи весь асортимент, ц�нов� акц�ї, нарахування
додаткових бонус�в за покупку тощо) у в�дпов�дь на д�ї конкурента. 

На ринку �снує дв� основн� ц�нов� стратег�ї: 
EDLP (everyday low price): передбачає утримання низького (дешевше конкурент�в) загального
р�вня ц�н на регулярн�й основ�. Ії зазвичай використовують дискаунтери. 
HLP (high-low pricing): передбачає утримання ц�н на в�дносно високому р�вн� (дорожче
конкурент�в) тривалий час з пер�одичним дисконтуванням через �нструменти акц�й, розпродаж�в
та �нших промоактивностей. Таку стратег�ю використовують торговельн� заклади (наприклад,
магазини б�ля дому чи супермаркети) для усп�шної конкуренц�ї з дискаунтерами. 

Способи конкуренц�ї



Способи нец�нової конкуренц�ї можна розд�лити на дек�лька груп: 
Продуктова конкуренц�я будується на в�дм�нност� в асортимент�: ун�кальн� продукти (ВТМ,
ексклюзивн� бренди, товари власного виробництва) або глибокий асортимент у конкретних
категор�ях товар�в (товари м�сцевих виробник�в, б�льший виб�р смак�в товару тощо). 
Функц�ональна конкуренц�я - створення додаткової ц�нност� для кл�єнта за рахунок розширення
сфери д�яльност� компан�ї (наприклад, створення спец�альної зони Food to Go з можлив�стю
споживання кави та швидкого перекусу в магазин�, продаж гарячих напоїв на вин�с, послуги з
коп�ювання та друку документ�в тощо). 
Серв�сна конкуренц�я – реал�зац�я додаткових зручностей для кл�єнта, як� п�двищують р�вень
лояльност� до компан�ї (наприклад, доставка продукт�в, дитяча к�мната, спец�ально в�дведене м�сце
для збер�гання дитячих возик�в, велосипед�в, нар�зка дел�катес�в, очищення риби тощо). 
Інновац�йна конкуренц�я - це боротьба за нове покол�ння кл�єнт�в кл�єнт�в-м�лен�ал�в та покол�ння Z -
використовуючи сучасн� технолог�ї: моб�льн� серв�си, доповнену реальн�сть, �нтерактивну нав�гац�ю в
торговому зал�, електронн� ц�нники. 
Комун�кативна конкуренц�я - формування комун�кативної стратег�ї бренду, яка будується на певних
ц�нностях: здоровому способ� життя, громадянськ�й та соц�альн�й позиц�ї. Основна мета - сформувати
у кл�єнта в�дчуття причетност� до певного кола людей. 

Способи конкуренц�ї



За способом задоволення кл�єнтом своїх потреб розр�зняють 
3 р�вн� конкуренц�ї: 

1-й р�вень: задоволення тих самих потреб у той самий спос�б. 
2-й р�вень: задоволення тих самих потреб в �нший спос�б. 
3-й р�вень: задоволення �нших потреб в �нший спос�б. 

Р�вн� конкуренц�ї



Приклади

Дал� можлив� 3 вар�анти конкуренц�ї 
1-й р�вень: боротися за 14% покупц�в та випустити свої пласт�вц�.
2-й р�вень: боротися за 60% покупц�в та запропонувати
альтернативний продукт на сн�данок. 
3-й р�вень: активно комун�кувати з 26% покупц�в та формувати в них
розум�ння того, що сн�дати потр�бно, � в�дразу пропонувати, чим саме
(перед тим випустивши в�дпов�дний продукт). 

Потреба кл�єнта - швидкий та поживний
сн�данок.
Проведен� досл�дження дали таки результати:
26% не сн�дають, 14% сн�дають пласт�вцями,
60% сн�дають бутербродами, яєчнею тощо,  

1-й р�вень: в�дкрити ще 1 тренажерний зал та конкурувати з ус�ма �ншими
тренажерними залами в м�ст� / район�. 
2-й р�вень: розвивати �нш� напрямки, як-от б�г, велоспорт, футбол, тен�с
тощо. 
3-й р�вень: активно комун�кувати з людьми, як� не займаються спортом
взагал� (зокрема через л�нощ�), переконувати їх, що спорт - це важливо,
� в�дразу пропонувати свої послуги. 

Потреба у покупця - ф�зичне здоров'я, бадьор�сть, заряд енерг�ї.
Цю потребу може задовольнити, наприклад, тренажерний зал. 

Можлив� так� 3 р�вн� конкуренц�ї:

1-й р�вень: конкуренц�я м�ж бюджетними ав�ал�н�ями. 
2-й р�вень: бюджетн� автобусн�, зал�зничн� та �нш�
способи перевезення (окр�м ав�аперевезень). 
3-й р�вень: конкуренц�я за людей, як� не подорожують. 

3. Потреба у покупця - бюджетн� вар�анти для
подорожей. Цю потребу можуть закрити бюджетн�
ав�ал�н�ї. Можлив� так� 3 р�вн� конкуренц�ї: 

Для кожної компан�ї важливо
зрозум�ти, що неможливо бути кращим
у всьому. Важливо знайти свою н�шу на
ринку, свої точки диференц�ац�ї, обрати
свої способи конкурентної боротьби та
визначити для себе р�вень конкуренц�ї. 



Основн� характеристики типового дискаунтера: 
Торгова площа 700-800 кв. м.  
Активно розвивається. 
Велик� �нвестиц�ї у в�дкриття. 
Довготривала окупн�сть (10+ рок�в). 
Не закриває нав�ть збитков� магазини. 
М'який дискаунтер розвиває сегмент прем�ум, зокрема ВТМ. 
Ключова конкурентна перевага - зручн�сть (локац�я та
швидк�сть обслуговування) та низьк� ц�ни на товари. 
Шанс�в у прям�й ц�нов�й атац� проти такого конкурента немає. 

Що не потр�бно робити в боротьб� з дискаунтером: 
Знижувати ц�ни на категор�ї товар�в до р�вня конкурента. 
Робити ц�ни на акц�ї на р�вн� конкурента. 
Зосереджуватися в промоактивностях на ТОП-асортимент�. 
Зосереджуватися на протистоянн� асортиментом в�домих бренд�в. 

Що потр�бно робити в конкурентн�й боротьб� проти дискаунтера: 
Розширювати л�н�йку рег�онального та м�сцевого асортименту. 
Орган�зовувати кавовий куток та пропонувати кл�єнтам каву на
вин�с.
Запропонувати споживачам: продукц�ю фастфуду та можлив�сть
перекусу всередин� ТЗ, асортимент св�жої вип�чки та кул�нар�ї,
св�жого м'яса та м'ясних нап�вфабрикат�в, копченої риби та
копчених м'ясних продукт�в, заморожених нап�вфабрикат�в
власного виробництва, асортимент товар�в власного �мпорту
Забезпечити агресивний маркетинг на основ� ц�нової стратег�ї HLP
(high-low pricing): регулярна промоактивн�сть �з «глибоким»
зниженням ц�н (30-40%) на актуальн� для споживач�в товари,
п�дтримка маркетингових активностей �нтернет / зовн�шньою
рекламою, SMS- та Viber-пов�домленнями, регулярн� лист�вки з
акц�йними позиц�ями, розвиток програми лояльност� (товарооб�г
через картки лояльност� має бути 60-80%). 

Коли ваш конкурент - дискаунтер

Слабк� сторони конкурента-дискаунтера: 
Широкий, проте неглибокий асортимент (обмежений виб�р
товар�в). 
Слабка присутн�сть товар�в м�сцевих виробник�в. 
Обмежений асортимент фреш-категор�й (овоч� / фрукти, св�же
м'ясо тощо). 
Св�жа вип�чка лише �з заморозки або взагал� в�дсутня. 
В�дсутн�сть гастроном�чних в�трин �з ваговою продукц�єю. 
Немає кул�нар�ї. 
Немає фастфуду та кави на вин�с. 


