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Анотація. У статті досліджено особливості традиційної типізації підприємств роздрібної торгівлі 

та виявлено її основні недоліки. Визначено необхідність застосування сучасного підходу до класифікації 
торговельних підприємств на основі виділення форматів і охарактеризовано відмінності між цими мето-

диками. Запропоновано перелік критеріїв, за якими відбувається визначення формату магазину. Проведено 

аналіз функціональних та структурних особливостей найбільш поширених в Україні форматів торго-

вельних підприємств та визначено перелік послуг, які надаються в них споживачам з метою підвищення 

рівня якості торговельного обслуговування.  
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Постановка проблеми. Результативність і ефек-

тивність функціонування роздрібної торгівлі та її 

поступальний розвиток значною мірою визначають-

ся параметрами, які можуть бути зазначені у момент 

створення торговельного підприємства або ж форму-

ватися в процесі його функціонування. Тому однією 

з основних умов забезпечення ефективної діяльності 

торговельних підприємств є відповідність прита-

манних їм характеристик сучасним умовам госпо-

дарської діяльності. 

У сучасних умовах, коли активно збільшуються 

масштаби комерційних угод окремих регіонів та 

підприємств, а потреби населення розширюються та 

диференціюються, перед роздрібною торгівлею пос-

тають першочергові завдання щодо формування 

ефективної пропозиції. 

Така оптимізація насамперед сприяє збільшен-

ню обсягів реалізації за умови скорочення витрат 

обігу, а також забезпечує наявність широкого асор-

тименту товарів, створення максимальних зручнос-

тей для покупців і скорочення витрат часу на 

придбання товарів. У зв’язку з розширенням видово-

го різноманіття торгових формувань, які максималь-

но здатні забезпечити вищезазначені переваги в пев-

них локалізованих умовах ринку, виникає необхід-

ність чіткої структуризації роздрібних торговельних 

підприємств, що дало б змогу якісно та кількісно 

упорядкувати їх сукупність та стандартизувати ос-

новні вимоги до них. Це обумовлює актуальність 

досліджень сучасних типів і форматів підприємств 

торгівлі та виявлення їх предметної сутності.  

 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проб-

лематиці дослідження теоретичних засад класи-

фікації й типізації роздрібних торговельних підпри-

ємств були присвячені публікації таких вчених, як 

Апопій В. В. [2; 122], Виноградська А. М. [1; 356], 

Горбенко О. В. [3; 60], Данкєєва О. М. [4; 83], Заха-

рова Ж. Ж. [5; 23], Кудирко Л. П. [6; 134], Попов Д. О. 

[7; 128], Теплицька Г. Й. [8; 121], Шнорр Ж. П. [9; 

171]. Однак середовище вітчизняної роздрібної тор-

гівлі є достатньо динамічним, зокрема під впливом  
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тенденцій глобалізації, що визначає необхідність 

удосконалення та доповнення існуючої класифіка-

ції. 

 

Постановка завдання. Мета статті полягає в 

розкритті та узагальненні підходів до сучасної кла-

сифікації типів і форматів роздрібних торговельних 

підприємств. 

 

Виклад основного матеріалу дослідження. Про-

тягом тривалого часу у вітчизняній торгівлі застосо-

вується поділ роздрібних підприємств на типи, які 

забезпечують стандартизацію вимог до них.   

Відповідно до ДСТУ 4303:2004 “Роздрібна та 

оптова торгівля. Терміни та визначення понять” [10] 

тип підприємства роздрібної торгівлі характеризу-

ється асортиментним профілем, розміром торго-

вельної площі, аргументом, методом продажу, ціно-

вими характеристиками пропонованих товарів. 

Поєднання вказаних параметрів формує різні типи 

торговельних підприємств: універсами, універмаги, 

спеціалізовані магазини, магазини з продажу товарів 

повсякденного попиту  тощо (рис. 1).  

Від самого початку типізація мала на меті узгоди-

ти площі торговельних підприємств та асортимент 

товарів, виходячи з припущення, що обсяги попиту 

 

 
Рис. 1. Класифікація типів магазинів 
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є відносно стабільним показником, а якість торго-

вельного обслуговування, незважаючи на очевидну 

актуальність, відігравала роль другорядної характе-

ристики. 

Нині ситуація докорінно змінилася, і офіційно 

запропоновані типи підприємств торгівлі не впису-

ються в організаційно-економічний і соціальний 

розвиток роздрібної торгівлі через різноманітність 

форм спеціалізації, орієнтованих не лише на товар-

но-асортиментну структуру. 

Як наслідок, виникає потреба у більш узагаль-

нюючій характеристиці, що дала б змогу одночасно 

максимально врахувати комерційні інтереси торго-

вельного підприємства та потреби споживачів, а 

також кількість класифікаційних критеріїв щодо 

підприємств торгівлі та забезпечити максимально 

високий рівень якості торговельного обслуговуван-

ня. Такою характеристикою є поняття формату. 

За своєю сутністю формат (від лат. formatus) є 

набором параметрів, які визначають (переважно лі-

нійні) розміри виробу, об’єкта. В процесі еволюції 

термін “формат” набув більш широкого значення і 

став узагальненою категорією, яка характеризується 

переліком ознак і стандартизованих вимог. Якщо 

тип характеризується обмеженими і, головним чи-

ном, загальними стійкими ознаками внутрішнього 

середовища для ідентифікації об’єкта торгівлі, то 

формат має іншу сутнісну характеристику.  

По-перше, набір ознак для формату підприємс-

тва охоплює внутрішнє і зовнішнє середовище, при 

цьому ознаки поділені ще на базові і додаткові.  

По-друге, ознаки виражають не стільки сутність, 

скільки форму, яка повинна вписатися в узагальнені 

ознаки і стандартизовані вимоги. По-третє, формат, 

на відміну від типу, – категорія досить динамічна і 

перемінна, одне і те ж явище може розвиватися в різ-

них форматах. 

Крім того, формат магазину має ряд інших від-

мінностей від типу, серед яких [9; 73]: 

- інтеграція сучасних форматів у мережі на ос-

нові ознак, характерних для мережевих технологій 

роздрібної торгівлі та досягнення ефекту масштабу; 

- тенденція до універсалізації асортименту това-

рів; 

- орієнтація на певні цільові групи покупців і 

ціновий сегмент споживчого ринку; 

- надання покупцям широкого спектра додатко-

вих послуг; 

- специфіка територіального чи просторового 

розміщення. 

Зазначені особливості й відмінності дозволяють 

інтерпретувати сутність формату в торгівлі як фор-

му організації, зумовлену набором ознак і стандар-

тизованих вимог. Формат не ідентичний типу, ос-

кільки він виражає параметри форм організації 

діяльності, а тип – функціонально-організаційні 

особливості конкретного об’єкта торгівлі. Крім того, 

тип є категорією, яка притаманна більшості ланок 

торгівлі, переважно підприємствам, а формат прояв-

ляється в організаціях та об’єднаннях таких ланок. 

У зв’язку з цим поняття “формат” практично завжди 

 

 

 Рис. 2. Критерії визначення формату роздрібної торгівлі 
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використовується відносно роздрібних торговель-

них організацій та об’єднань або відносно організа-

цій, технологічно схожих із роздрібною торгівлею. 

Таким чином, поняття формату в роздрібній тор-

гівлі правомірно використати як вираз форми орга-

нізації торговельної діяльності організацій, об’єд-

нань, асоціацій, інших формувань. На практиці най-

більш розповсюджений формат торговельних ме-

реж, у межах якого функціонує одночасно один чи 

декілька типів підприємств роздрібної торгівлі. 

До найбільш часто застосовуваних критеріїв виз-

начення формату відносять певні характеристики 

(рис. 2) [11]. 

Найбільш розповсюдженими сучасними форма-

тами роздрібної торгівлі на сьогоднішній день є 

міні-маркети, супермаркети, гіпермаркети, дискаун-

тери, бутіки, магазини форматів Сash&Carry та DIY, 

а також торгові центри.  

Міні-маркет – це магазин самообслуговування 

малої площі (18-400 кв. м) [8; 123]. Такий формат 

використовується зазвичай усередині житлових ра-

йонів, на трасах (автозаправках) тощо.  

Формат міні-маркету характеризується вузьким 

змішаним асортиментом (із ухилом у бік основного 

продуктового набору і напоїв), відносно великою 

кількістю найменувань товарів, що припадають на 

квадратний метр торгової площі. При цьому формат 

позиціонується в ціновому діапазоні вище середньо-

ринкових цін на 15-30 %. 

Супермаркет – великий універсальний магазин 

самообслуговування з продажу широкого асорти-

менту продуктів харчування і напоїв, а також супут-

ніх товарів для домашнього господарства, предметів 

санітарії та гігієни тощо. Цей формат припускає під-

вищену якість обслуговування і пропозицію широ-

кого спектра додаткових послуг.  

Торгова площа супермаркету може коливатися 

від 800 до 2500 кв. м, розширений асортимент – від 

12 до 20 і більше тисяч SКU (stock keeping unit – 

кількість пропонованих товарних одиниць бренду). 

Частка супутніх товарів становить до 20%, передба-

чено наявність оригінальної продукції власного ви-

робництва (хлібобулочних виробів, м’ясних та риб-

них напівфабрикатів, салатів). Режим роботи най-

частіше цілодобовий, місце розташування – великі 

автомагістралі з хорошими під’їздами.  

Формат супермаркету має два виражені підва-

ріанти: “Міні” та “Люкс”. Міні-супермаркет є техно-

логічною прив’язкою концепту до обмеженої торго-

вої площі магазину. В подібному рішенні асорти-

мент супермаркету оптимізується з урахуванням наяв-

ності можливостей для викладення товару (у ряді ви-

падків до 8000 SКU). При цьому технології торгівлі 

залишаються незмінними [13; 67].  

Варіант класу “Люкс” реалізує орієнтацію фор-

мату “Супермаркет” на покупців із високими дохо-

дами. Він може реалізовуватися в концептах універ-

сального асортименту та спеціалізації, наприклад на 

екологічно чисту продукцію або товари групи 

“Фреш”. Тут припускається підвищений рівень сер-

вісу та стандартів роботи з товаром. 

Гіпермаркет – це формат підприємства роздріб-

ної торгівлі, що реалізує продовольчі й непродо-

вольчі товари на торговій площі від 5000 і біль-

ше кв. м, переважно у формі самообслуговування. 

На практиці торгова площа формату починається від 

2500 кв. м [4; 85].  

Формат гіпермаркету відрізняється насамперед 

масштабами діяльності. Асортимент товарів переви-

щує асортимент супермаркету в 3-10 разів, особливо 

це стосується сегмента непродовольчих товарів, в 

якому налічується до 40-50 і більше тисяч позицій. 

Асортимент може збільшуватися за рахунок дода-

вання нетипових груп товарів.  

Гіпермаркети орієнтовані на широкі верстви клі-

єнтів, розраховані на більшу пропускну здатність, 

забезпечення умов комфортної сімейної покупки 

“на тиждень”, акцентують увагу споживачів на низь-

кому загальному рівні цін і забезпечують отримання 

прибутку від обсягу обороту, постійного проведен-

ня різноманітних акцій, розпродажів товарів. Часто 

гіпермаркети виступають якірними орендарями ве-

ликих торгових центрів.  

Обов’язкові умови реалізації концепту – розмі-

щення на популярних автомобільних трасах, наяв-

ність зручного під’їзду і просторої парковки, зони 

відпочинку для покупців (так званого “ресторанного 

дворика”), пропускна здатність яких розраховується 

в залежності від місця розташування магазину та 

очікуваного трафіку.  

Дискаунтер – магазин площею 300-1000 кв. м, 

розташований у місцях масової забудови або на жва-

вих магістралях. Формат орієнтований на продаж 

певних асортиментних сегментів або товарів із міні-

мальною торговою націнкою (зазвичай 5-7 %), з ком-

пенсацією втрат за рахунок інших товарних груп або 

постачальників [3; 64].  

Асортимент дискаунтера формується з непродо-

вольчих та/або продовольчих товарів з високою 

швидкістю оборотності й коливається в діапазоні 

500-12000 SKU, при цьому як мінімум половину по-

винні займати власні торгові марки.  

Зниження витрат на обслуговування формату 

забезпечують такі фактори, як обмеження глибини 

асортименту, економія на освітленості торгового 

залу, відмова від розробки дизайнерського рішення 

та використання систем кондиціювання повітря, зас-

тосування дешевого торговельного обладнання, ско-

рочення до мінімуму сервісу (акцент робиться на са-

мообслуговуванні), організація зберігання товарно-

го запасу в торговому залі та викладка товарів у 

транспортній упаковці. 

У практиці торгівлі існують два типи дискаунте-

рів: “жорсткий” і “м’який”. У “жорсткому” дискаун-

тері гранично просте оформлення інтер’єру – строгі 

стелажі, дешеве обладнання, примітивна розкладка 

товару, продаж, переважно з транспортних палет.  

У “м’якому” дискаунтері оформленню приміщення 

приділяється більше уваги, товар викладається стро-

го за планограмами. Також “м’який” дискаунтер 

пропонує від 3000 і більше найменувань порівняно з 

700-900, представленими зазвичай у “жорсткому” 

дискаунтері [14; 199]. 
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Марочний магазин (бутік) – формат, який реа-

лізує товари певних торгових і виробничих марок та 

застосовується частіше в сфері непродовольчої тор-

гівлі. Формат відрізняється відсутністю жорстких 

вимог до розмірів торгової площі й ширини асорти-

менту, водночас характеризується глибиною асор-

тименту. За рахунок спеціалізації асортименту та 

супроводу покупки продавцем ціни на товари, як 

правило, вищі, ніж на аналогічний асортимент в ін-

ших форматах. 

Магазин-склад (Cash&Carry) – це об’єкт роздріб-

ної торгівлі, орієнтований на продаж продовольчих 

і непродовольчих товарів дрібним оптом [5; 20]. 

Концептуально обслуговує потреби дрібних підпри-

ємців і соціальних установ, переважно за готівковий 

розрахунок.  

Формат реалізує широкий асортимент продуктів 

харчування та промислових товарів. За глибиною 

асортименту товарної групи Cash&Carry поступа-

ється гіпермаркету.  

Специфічною ознакою формату є політика низь-

ких роздрібних цін (низької торговельної надбавки) 

у всіх категоріях продукції. При здійсненні покупки 

використовується кілька прайс-листів, залежно від 

обсягу покупки. Також оформлення покупки перед-

бачає складання бухгалтерських документів, зокре-

ма рахунків-фактури. 

Формат DIY (“do it yourself” – зроби сам) орієн-

тований на великий вибір товарів для облаштування 

будинку в чотирьох основних сегментах: товари для 

ремонту, товари для дому, будматеріали і товари для 

саду. Він реалізується в концепті супермаркету або 

гіпермаркету і працює як із фізичними, так і юри-

дичними особами, з видачею супровідних докумен-

тів. 

Магазини у форматі DIY мають ряд специфіч-

них особливостей: наявність великої кількості про-

давців-консультантів, продажу частини товарів за 

зразками, трудомісткою передпродажною підготов-

кою (підгонка за необхідним розміром, нанесення 

штрих-коду тощо).  

Торговельні об’єкти такого типу розміщуються 

переважно на околицях міст (площа земельної ді-

лянки – 1-1,5 га). Особливості планування прилеглої 

території DIY – збільшена парковка і часті експози-

ції товару на відкритих площах.  

Особливі вимоги висуваються до організації 

простору магазинів формату: більш широкі проходи 

для переміщення великогабаритних вантажів, розмі-

щення значно збільшеного асортименту (до декіль-

кох сотень тисяч артикулів). Великогабаритні това-

ри зазвичай представлені як зразки і доставляються 

покупцеві з віддаленого складу. Крім послуг із дос-

тавки, повинно бути передбачено надання послуг по 

збірці або монтажу товару безпосередньо вдома у 

покупця. 

Торговий центр – формат рітейлу, що являє со-

бою комплекс архітектурно об’єднаних торгових 

 

Таблиця 1 

Класифікація додаткових послуг, які надаються покупцям у сучасних форматах роздрібних 

торговельних підприємств 

 

Послуги при здійсненні покупки 
Інформаційно-консультаційні 

послуги 

Послуги із забезпечення 

комфортних умов перебування в 
магазині 

Організація примірочних  Надання інформації про 

надавані в магазині послуги 

Гарантоване зберігання придбаних 

товарів 

Упакування придбаних товарів Надання інформації про товари 

та їх виробників 

Послуги гардеробу і зберігання 

особистих речей покупців 

Демонстрація в дії принципово 

нових товарів 

Консультації спеціалістів із про-

дажу певних видів товарів 

Створення довідкових бюро 

Демонстрація моделей одягу Консультації дієтолога, космето-

лога, дизайнера інтер’єрів тощо 

Організація стоянок таксі на тери-

торії крупноформатних торгових 

підприємств 

Підгонка придбаного одягу по 

фігурі покупця 

Дегустації продовольчих 

товарів-новинок 

Організація парковки 

Розтяжка придбаного взуття або 

головних уборів 

Проведення рекламних презен-

тацій товарів 

Організація місць або зон відпо-

чинку покупців 

Приймання попередніх 

замовлень на товари і послуги 

Проведення виставок і ярмарок з 

метою просування окремих 

товарів 

Організація кімнати матері і ди-

тини 

Комплектування замовлень Організація ігрових кімнат і зон 

для дітей 

Доставка придбаних товарів по-

купцеві 

Надання побутових послуг (виго-

товлення ключів, майстерень з 

ремонту предметів побуту тощо) 

Установлення і налагодження 
придбаних товарів удома в 

покупця 

Організація роботи кафетеріїв та 
інших закладів громадського хар-

чування 
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приміщень, розташованих на спеціальній земельній 

ділянці. Комплекс має єдині комунікації та сервісне 

обслуговування, загальну паркувальну територію; 

його торгові площі здаються в оренду торговельним 

компаніям (частіше мережевим) під торгові об’єкти 

[13; 66].  

Залежно від архітектурного виконання можна 

виділити ряд концептуальних рішень торгового 

центру – пасаж, галерея, мол. Формат побудований 

на психологічній орієнтації людини періодично ор-

ганізовувати виїзні сімейні покупки, поєднуючи їх із 

певними бонусами у вигляді відпочинку (відвіду-

вання кінотеатру, ресторану, бутіка тощо). Торговий 

центр орієнтований на співвідношення покупців до 

відвідувачів 30 або 40 % до 100 %.  

Такий формат передбачає використання вели-

ких торгових площ (від 5000 кв. м і вище), обов’яз-

кове розміщення в якості якірного орендаря одного 

або декількох супермаркетів чи гіпермаркетів відо-

мих торгових марок.  

Як зазначалося вище, однією з ознак сучасних 

форматів є надання широкого спектра додаткових 

послуг споживачам. Залежно від ступеня зв’язку з 

процесом продажу товару, місця та часу надання, 

терміну виконання, соціальної значущості тощо до-

даткові послуги поділяються на три групи (табл. 1) 

[7; 132].  

 

Висновки і перспективи подальших дослід-

жень у даному напрямі. Традиційні підходи до кла-

сифікації торговельних підприємств в сучасних умо-

вах є неефективними, особливо у випадку розвитку 

мережевих структур. У зв’язку з цим виникла необ-

хідність виведення на ринок принципово нових 

комплексних форматів торгівлі.  

Різноманіття сучасних форматів у роздрібній 

торгівлі визначає не лише потенціал підвищення 

економічної ефективності, але й розширення пере-

ліку та покращення якості торговельних послуг і 

культури торгівлі, тобто досягнення соціального 

ефекту.  

У майбутньому з урахуванням динаміки змін си-

туації на вітчизняному ринку існує об’єктивна імо-

вірність модифікації існуючих або виникнення но-

вих торговельних форматів, що потребуватиме по-

дальших як теоретичних, так і прикладних дослід-

жень їх специфіки.  
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