
88 Економіка  і  регіон  №  4 (31)  -  2011 -  ПолтНТУ

Економіка та управління національним господарством

Постановка проблеми. Необхідність забезпе-
чення синергетичного розвитку форматів торго-
вельних мереж загострює потребу в бізнес-парт-
нерах, за підтримки яких можна успішно реалі-
зовувати стратегічні та оперативні завдання з ви-
користанням досвіду досягнення конкурентних
переваг усіх зацікавлених стейхолдерів.

Торговельні мережі, яким не вдалося вийти
на перші позиції, захопити прибуткову нішу або
зайняти пануюче положення у тих чи інших ре-
гіонах, опинилися у складному становищі: че-
рез свої скромні розміри вони стали неконку-
рентоспроможними з погляду витрат і можли-
востей. Національним і регіональним торговель-
ним операторам усе сутужніше зростати та за-
хищати свою частку ринку від зазіхань міжна-
родних конкурентів. Іноземні роздрібні компанії,
транснаціональні оператори з Києва, Харкова і
Дніпропетровська, як традиційних плацдармів
для освоєння українського ринку, зосереджу-
ють свою увагу на інші міста. Для  збереження
своїх позицій та досягнутого рівня прибутковості
у довгостроковій перспективі торговельні ме-
режі вже розглядають можливості стратегічної
переорієнтації своїх форматів і технологій, що
дозволить залучати нових споживачів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій.
Висвітленню широкого кола методичних ас-
пектів функціонування торговельних мереж в
Україні присвячено наукові роботи Н. Голошу-
бової [1, с. 132-139], П. Вінкельманна [2, с.
469-478], І. Бланка, А. Мазаракі [1], Г. Багієва
[8], В. Лагутіна [12], В. Новікова тощо. Питан-
ня розвитку торговельних мереж як найбільш
ефективного шляху організації торгівлі на су-
часному етапі є предметом дослідження С. Бая
[1, с. 164; 14, с. 128], В. Єгорова, В. Лагутіна
[12], Л. Лігоненко [1, с. 105-123], П.Г. Гонча-

рова. Сутнісні характеристики торговельної
мережі, принципи її побудови відображено у
працях П. Іванова [4], К. Ковальова [5], М. Та-
расюка [6]. Класифікацію форматів торговель-
них мереж фрагментарно висвітлено П. Щегло-
вим, П. Уваровим [5, с. 17]. Стратегію мережі
та її асортиментну політику в умовах жорсткої
конкуренції обґрунтовано у монографії А. Ма-
заракі, Д. Пшеслінського й І. Смоліна [13, с.
174-196], у статті П. Іванова [4].

Економічні системи і, зокрема, роздрібні тор-
говельні мережі, в умовах високодинамічного
конкурентного середовища вимушені постійно
змінювати свої стратегії під впливом стрімкого
розвитку технологій, вимогливості споживачів
щодо якісного надання послуг. Стрімкі зміни умов
ведення комерційної діяльності посткризового
періоду та складність пристосування до них акту-
алізують дослідження подальшого інноваційного
розвитку та прикладних аспектів щодо обґрунту-
вання тенденцій розвитку роздрібних торговель-
них мереж, підвищення рівня їх конкурентоспро-
можності за рахунок забезпечення оптимальних
форматів на території України.

Мета статті: проаналізувати тенденції та досвід
формування торговельних мереж у країнах Східної
й Центральної Європи, обґрунтувати стратегічні
зміни торгових форматів роздрібної мережі та
пошук оптимальних зон їх господарювання.

Основний матеріал і результати. Розвиток
мережі об’єктів торгівлі обумовлює зростання
масштабів товарно-грошового обігу, забезпечен-
ня соціальної підтримки значної частини населен-
ня, розширення сфери діяльності та збільшення
торгового обороту суб’єктів підприємницької
діяльності. Мережа об’єктів роздрібної торгівлі
України поступово наближається до стандартів
Західної Європи, зберігаючи при цьому свою на-
ціональну специфіку.  Обсяг ринку роздрібних
торговельних мереж збільшився на 18% [6, с. 7].
Частка організованого рітейлу в Україні сягає 29%
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[6, с. 7 ].  Відповідно до рейтингу рітейлерів Ук-
раїни за 2010 р. (табл. 1), позицій лідера Fozzy
Group досягає за рахунок рівномірного розподі-
лу власних та кредитних ресурсів, масштабу ме-
режі. Водночас стратегічна орієнтація АТБ-мар-
кет, до речі, у рейтингу єдиної мережі формату
«дискаунтер», сфокусована з метою максималь-
но наблизитися до європейських стандартів в еко-
ном-сегменті та використовуючи власні роз-
подільні центри.

ЗАТ «Фуршет» також розвиває мережу в но-
вих форматах, акцентуючи увагу на розвиток со-
ціальних програм щодо забезпечення споживачів
з низьким рівнем доходів продуктами харчуван-
ня першої необхідності за мінімальними цінами.
Агресивним розвитком гіпермаркетів ТОВ «Auc-

han-Україна» забезпечило собі п’яте місце у рей-
тингу за рахунок синергії таких бізнес-компе-
тенцій, як політика низьких цін, налагодження
логістичної системи управління, раціональне роз-
міщення товару, світовий досвід управління, пла-
нування навчання та розвитку персоналу з метою
досягнення найкращого рівня обслуговування
покупців.

За даними Мінекономрозвитку, оборот підпри-
ємств роздрібної торгівлі у 2010 р. склав 529,9
млрд. грн., а рівень тіньової економіки в галузі –
близько 40%. Зайнятість населення в торгівлі –
1,2 млн. осіб. Середньомісячна номінальна зарп-
лата в торгівлі – 2178 грн. Разом з тим нерегуль-
ований розвиток торгівлі спричиняє деформацію
інфраструктури внутрішньої торгівлі, погіршення

Таблиця 1. Рейтинг ритейлерів України за 2010 р.  [6, с. 7]

Товарооборот, млн.
грн.

Частка ринку, %Назва компанії

2009 р. 2010 р.

Приріст това-
рообороту, %

2009 р. 2010 р.
1. Fozzy Group (Київ) 11385 15900 40 4,95 5,8
2. ПАТ «АТБ-маркет» (Дніпро-
петровськ)

8900 12960 46 3,9 4,7

3. Metro Cash & Carry (Київ) 8400 8770 4% 3,65 3,2
4. ЗАТ «Фуршет» (Київ) 6200 6850 10% 2,7 2,5
5. ТОВ «Auchan-Україна»
(Київ)

5660 6000 6 2,46 2,2

Таблиця 2. Класифікація форматів торговельних мереж [10]

Назва Характеристика

Гіпермаркет
Магазин самообслуговування, що здійснює продаж продовольчих та
непродовольчих товарів на єдиній торговельній площі та  надає додаткові послуги.
Торговельна площа – не менш ніж 3 тис. м2. Асортимент товару – від 30 до 50 тисяч
найменувань. Гіпермаркети надають послуги  паркування, що відповідають
торговельній площі з паркувальним індексом від 4,5 до 6 машиномісць на 100 м2.
Зона обслуговування гіпермаркету може сягати до 7 кілометрів у радіусі.

Супер-
маркет

Магазин самообслуговування, який здійснює продаж продовольчих та супутніх
непродовольчих товарів на єдиній торговельній площ. Торговельна площа
супермаркету – від 600 до 3 тисяч м2. Асортимент товару – від 12 до 25 тисяч
найменувань. Зона обслуговування супермаркету складає 1,5–2,5 км.

Дискаунтер
Магазин самообслуговування, що здійснює продаж товарів повсякденного попиту із
зниженими цінами, без надання додаткових послуг. Асортимент не перевищує 600-
1000 найменувань товарів. Одна з основних умов успішного існування дискаунтера –
вибір  формату торгівлі з кількістю магазинів у мережі не менш ніж 40 (міжнародний
досвід).

Універсам
Продовольчий магазин часткового самообслуговування (з елементами торгівлі через
прилавок) загальною площею від 500 м2. Універсами здійснюють обслуговування
території в радіусі 700–1000 метрів. Асортимент товарів  сягає  6–8 тисяч
найменувань.

Гастроном
Магазин із загальною площею не менш ніж 500 м2, який здійснює торгівлю
продуктами харчування через прилавок. Асортимент товарів може сягати 2,5-3 тисяч
найменувань.
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якості торговельного обслуговування населення
в окремих регіонах. Як правило, рішенню про
придбання того чи іншого об’єкта торговельної
нерухомості, а іноді й приєднанню цілої торговель-
ної мережі передує кропітка робота з вибору
об’єктів за багатьма критеріями та категоріями.
Моніторинг одного й того ж місця розташування
об’єкта торгівлі свідчить, що ефективність екс-
плуатації об’єкта у форматі супермаркету може
суттєво відрізнятися від схожого за форматом
оптового самообслуговування (cash&carry) або
дискаунтера. Законодавство України наразі ста-
тистично класифікує магазини за різновидами
(форматами). Проте у проекті Закону України «Про
внутрішню торгівлю», спрямованому на врегу-
лювання  процесів торгівлі, визначено магазини
різного формату (табл. 2).

Крім характеристик форматів торговельних
мереж, на сучасному етапі головними фактора-
ми, які визначатимуть їх успішність на конкурен-
тному ринку, перераховані далі:

Комфорт для споживачів. Кожний магазин
визначає зручність та комфорт для покупців ос-
новою для вдалої торгівлі. У поняття комфорту
вкладається як можливість облаштування під’їзних
шляхів та паркування для відвідувачів, так і зруч-
не облаштування торговельної зали. Наприклад,
важливою перевагою є можливість не тільки ство-
рення нових торговельних площ (розширення
мережі), а й перепланування магазину таким чи-
ном, щоб розмістити весь асортимент товару, вста-
новити сучасне торговельне обладнання, розмі-
стити каси та підсобні приміщення.

Комфорт для постачальників. За інформацією
Асоціації виробників і постачальників України
(АВПУ), виробникам регіонального масштабу
дедалі важче домогтися наявності своїх товарів
на полицях потужних регіональних мереж. Націо-
нальні мережі серйозно посилили умови для по-
стачальників (щодо відстрочення платежів за на-
даний товар, бонусних систем), через що деякі з
постачальників змушені були залишити великі
мережі. Ті ж, хто залишилися, переклали все до-
даткове грошове навантаження на ціну товару. У
даний час націнка на продукти харчування у зви-
чайних торгових мережах становить від 20 до 50%,
частіше за все її розмір коливається в межах 30-
40% [3].

Оренда землі. Часто органи місцевої влади
наполягають на укладенні договорів оренди землі
власниками магазинів, навіть якщо, наприклад,
магазин формату «біля дому» займає лише час-
тину першого поверху житлової будівлі. Хочемо
зауважити, що вартість оренди землі для підпри-
ємств торгівлі традиційно є чи не найвищою по-

рівняно з підприємствами інших галузей.
Структурування трансакції придбання об’-

єкта. Класичною побудовою бізнесу з роздріб-
ної торгівлі є існування юридичної особи, яка во-
лодіє (або орендує) торгівельною площею (ком-
панія-власник), та іншої компанії, що безпосеред-
ньо здійснює торговельну діяльність (операційна
компанія). Найбільш ефективним і найпоширені-
шим способом, з точки зору оподаткування, є
одночасне придбання корпоративних прав в обох
компаніях. Під час поглинань і приєднань компаній
звертаються саме до цього перевіреного варіанта
дій. Більше того, у випадку оренди приміщення в
органів місцевої влади купівля корпоративних
прав – мало не єдиний спосіб одержати права на
об’єкт. Водночас при придбанні окремих об’єктів
може використовуватися звичайна схема, тобто
купівля магазину, об’єкта нерухомого майна, іноді
з одночасною уступкою по договору франчайзин-
гу, передачею встановленого торговельного об-
ладнання, залишків товарів на складі та в торго-
вельній залі.

Зазначимо, що при будь-якій структурі прид-
бання важливо зосередитися на перевірці попе-
редніх переходів права власності на об’єкт
(історії), можливих обтяжень, у тому числі іпо-
тек, застав та можливих обмежень за договором
оренди, укладеним з операційною компанією. У
випадку, коли розглядається можливість будівниц-
тва власного магазину на придбаній ділянці, для
рітейлера це означає вимивання оборотних коштів,
а іноді й одержання банківських кредитів. Великі
та середні торговельні оператори знаходять розв’-
язок обох проблем у будівництві об’єкта профе-
сійним забудовником [7]. Зазвичай у такому ви-
падку після завершення будівництва готовий
об’єкт передається в оренду торговельному опе-
раторові на строк не менше 10 років з метою ком-
пенсації вартості будівництва через сплату орен-
ди. Однак законодавство України не дуже схиль-
не до такого структурування. Наприклад, за дію-
чим законодавством неможливо укласти основ-
ний договір оренди магазину, будівництво якого
не завершене, а згідно з Господарським кодек-
сом укладення попередніх договорів оренди об-
межене одним роком. На практиці сторони вико-
ристовують різні способи «прив’язати» одна одну
до об’єкта шляхом надання гарантій (гарантія на-
дається іноземною материнською або фінансовою
установою). При визначенні ціни торговельного
об’єкта професійні оператори зазвичай урахову-
ють  виручку магазину; середній розмір чека;
асортиментну матрицю та існуючий формат мага-
зину.

Довіра населення (споживачів). За результа-
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тами міжнародного дослідження покупців «Мо-
ніторинг уподобань споживачів у країнах Цент-
ральної та Східної Європи – 2010», яке проводять
компанії GfK, гіпермаркети, супермаркети та дис-
каунтери складають переважну більшість популяр-
них каналів торгівлі у Центральній та Східній
Європі (табл. 3). Згідно зі статистичними дани-
ми, майже 44% жителів Німеччини купують про-
дукти харчування у дискаунтерах. Наприклад,
відома успішна мережа дискаунтерів Aldi (понад
9 тис. магазинів у 18-ти країнах світу) працює з
середньою торговельною надбавкою 12% і при-
бутком у 2% за рахунок тотальної економії.

В Україні переважну більшість торговельних
мереж складають такі формати, як супермаркети.
Ця тенденція пояснюється життєвим циклом рин-
ку, на якому розвиваються торговельні мережі.
Країни Центральної Європи характеризуються
зрілістю, в той час як український ринок характе-
ризується стадією зростання.

Трансформація поведінки споживача, обме-
женість його платоспроможних можливостей
змушує торговельних операторів підвищувати
якість пропонованих послуг та знижувати ціни
за рахунок  тотальної економії витрат. Серед го-
ловних причин вибору місця здійснення поку-
пок споживачі називають розташування побли-
зу будинку чи роботи (70% ), прийнятний рівень
цін (38%), широкий асортимент товарів (34%).
Лідерами за задоволеністю потреб споживачів є
мережі «Караван», «Ашан» і METRO, що свід-
чить про перспективу розвитку великих форматів
в Україні. Так, гіпермаркети стали популярними
для здійснення тижневих закупок, адже пропа-
гують ідею вигідних закупок на тиждень при
помірних цінах та високому рівні обслуговуван-
ня. У свою чергу актуальним для України також
є розвиток великих торговельних центрів, яки-
ми можуть бути багатофункціональні комплек-
си, котрі під своїм дахом розміщують не лише
об’єкти роздрібної торгівлі, а й ділові офіси, кон-

ференц-зали, готелі, ресторани, катки, кінотеат-
ри, дискотеки, боулінг- та Інтернет-клуби, басей-
ни, перукарні, спортзали, місця розваг і відпо-
чинку [8]. Новаторськими напрямами розвитку
торговельних центрів на українському спожив-
чому ринку є: «Garden-park» (садовий центр),
центри цільової покупки, «Factory Qualitative» та
віртуальні центри. «Garden-park» – це об’єкти
роздрібної торгівлі, що спеціалізуються на това-
рах і побутово-технічних послугах для садівниц-
тва й городництва, відпочинку на природі, життя
за містом та орієнтовані на осіб, які мешкають у
дачних чи котеджних містечках, туристів і се-
лян. Зоною розміщення таких об’єктів роздріб-
ної торгівлі є околиці міст біля автошляхів.

Як актуальний тренд в Україні можна вважа-
ти розвиток професійних центрів (центр «лайф-
стайл»), розрахованих на спеціалізовану аудито-
рію – художників, фотографів, спортсменів, з
відповідним позиціонуванням товарів. Альтерна-
тиву «бутікам» для заможного прошарку насе-
лення України можуть скласти «Factory Quali-
tative», центри моди або центри «стилю життя»
[10]. Це торговельні центри, що реалізують ви-
сокоякісні дороговартісні фірмові, дизайнерські
товари відомих брендів із зоною супермаркета
делікатесів та елітного відпочинку. В. Лагутін вва-
жає [12, c. 256], що «майбутнє української
торгівлі – це великі потужні вітчизняні акціонерні
товариства, які здатні вести на ринку боротьбу з
іноземними конкурентами … є основними плат-
никами податків до бюджету, стабільним джере-
лом робочих місць і доходів для значної кількості
працюючих».

Водночас з урахуванням підвищеної уваги опе-
раторів роздрібної торгівлі, що працюють, до оп-
тимізації витрат, найуспішнішим форматом розд-
рібної торгівлі, на думку начальника відділу кор-
поративних рейтингів агентства «Кредит-Рейтинг»
А. Кулика, у 2011 р. стане дискаунтер [9]. Це по-
в’язано з тим, що для більшості вітчизняних спо-

Таблиця 3. Частка форматів торговельних мереж  у країнах Центральної та Східної Європи,%

Країна Гіпермаркет Супермаркет Дискаунтер Магазин
біля будинку

Франція 49,2 37,1 8,8 4,5
Іспанія 34,1 45,9 10,7 3,7
ФРН 29,9 15,6 43,9 2,6
Швеція 23,6 36,3 3,0 2,0
Португалія 21,5 24,9 9,1 -
Угорщина 21,6 17,7 8,2 -
Польща 22,0 9,4 8,7 1,9
Україна 13,0 18,0 2,0 2,3
Росія 7,0 8,0 11,0 2,6
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живачів основним критерієм вибору продукції є
ціна, і даний формат забезпечує дохідність мережі
завдяки швидкому обороту товарів. Крім того,
активізація розвитку невеликих торговельних
об’єктів пояснюється вдалим розташуванням,
переважно в центральній частині міст і на житло-
вих масивах, та є зручним для споживачів, у той
час як великі формати роздрібної торгівлі не гнучкі
у створенні умов для щоденних покупок. Пере-
вагами дискаунтерів є те, що в них наявні найпо-
пулярніші серед споживачів товари, обслугову-
вання клієнтів здійснюється швидко і до того ж
усе необхідне можна придбати з комфортом та біля
дому, що найбільш відповідає ритму сучасного
життя, особливо у місті [10]. Варто відзначити,
що найбільш ефективним способом функціону-
вання таких магазинів стало б входження до пев-
ної мережі чи франчайзингової системи, адже
малим магазинам важче стати самостійними учас-
никами ринку за короткий період, у той час як
інтеграційні зв’язки можуть забезпечити їм належ-
ну конкурентоспроможність. Крім того, майбутній
розвиток багато в чому залежить від ключових
груп фахівців, навички, знання й компетенція яких
визначають діяльність компанії на виконавському
рівні. Тут важливо правильно прогнозувати кад-
рові потреби, планувати майбутні вимоги до пер-
соналу, їх підготовку й перепідготовку, з ураху-
ванням стратегічних орієнтирів розвитку торго-
вельного бізнесу [16].

Висновки та перспективи подальшого роз-
витку. Таким чином, сьогодні основні пріорите-
ти розвитку роздрібної торговельної мережі в
Україні спрямовані на подальше зростання їх
кількості в регіонах; розширення існуючих мереж
шляхом поглинання дрібних мереж; купівлі мага-
зинів старого формату та їх диверсифікація на
сучасні; збільшення в структурі мереж питомої
ваги дискаунтерів, гіпермаркетів, торговельних
центрів; активний розвиток та урізноманітнення
торгівлі з використанням автоматів. Стабільний
розвиток торговельних мереж засновано на фун-
даменті ефективного управління витратами та адек-
ватній потребам споживача ціновій політиці. Ре-
зультати аналізу дозволили сформулювати напря-
ми активізації роздрібної торговельної мережі в
Україні: вдосконалення державного регулювання
у сфері торгівлі, підтримка процесу розвитку ко-
оперування великих і середніх підприємств з дріб-
ними та створення різноманітних об’єднань, за-
безпечення оптимального співвідношення торго-
вельних підприємств за формами спеціалізації,
розмірами, формами обслуговування, за ціновим
рівнем, забезпечення розвитку електронної тор-
гівлі.

Перспективний розвиток поліформатності тор-
говельних мереж дозволяє стверджувати, що окре-
слена проблема є надзвичайно складною, а отже,
ряд питань у межах даної статті очікує на подаль-
ше дослідження щодо інформаційного забезпечен-
ня, репутаційної активності мережі тощо.
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