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INNOVATIVE FORMATS OF TRADE OBJECTS IN THE TRADING SER-

VICE SYSTEM 
 

Abstract. The purpose of the article is to determine the urgency of the development of specialized stores of new, 

promising types and formats in the regional and local systems of trade services, as well as in generalizing the essence 

and specific features of one of the promising formats of trade objects - "drogery" type stores. On the basis of the 

development dynamics analysis of retail network trade objects in Ukraine, a trend towards deepening the specialization 

of non-foods goods retail trade have been identified, which is reflected in the implementation of the processes of 

regional and local trading service systems forming. The necessity of taking into account the specifics of trade activity in 

the majority of territorial units of the regional and local levels with relatively small purchasing streams by means of 

the development of innovative types and formats of trade objects is emphasized. The critical analysis of the specific 

features and the concept of the "drogery" stores format  is carried out as well as emphasized on the expediency of its 

implementation in the retail trade practice in Ukraine. 
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Постановка проблеми. Одним з найбільш по-

мітних наслідків економічних перетворень в Украї-

ні прийнято вважати трансформацію внутрішньої 

торгівлі, насамперед – її роздрібної галузі, в якій у 

даний час провідні позиції займають торговельні 

підприємства мережевого типу (т.зв. “роздрібні 

мережі”) та багаточисельні приватні роздрібні тор-

говці (ФОП-и). В умовах загострення ринкової 

конкуренції для успішного функціонування роздрі-

бних торговців необхідною умовою стає їх іннова-

ційний розвиток, тобто – постійний пошук та впро-

вадження в торговельну діяльність нових організа-

ційних елементів, форм, методів торгівлі, імплеме-

нтація досягнень та досвіду вітчизняних і зарубіж-

них лідерів торговельної сфери, що в результаті 

передбачає формування якісно трансформованої 

системи торговельного обслуговування. В умовах 

активізації процесів створення територіальних 

громад завдання формування сучасної системи 

торговельного обслуговування на регіональному та 

локальному рівнях тісно корелюють з необхідністю 

забезпечення високого рівня соціально-

економічних умов проживання мешканців міст та 

особливо сільських територій. У зв’язку з цим осо-

бливої уваги набувають питання розвитку нових 

видів суб’єктів і об’єктів торговельної діяльності, 

використання активних методів і сучасних, комфо-

ртних для відвідувачів магазинів технологій про-

дажу товарів, забезпечення високої культури та 

якості обслуговування, оптимізації системи додат-

кових послуг, перед- і післяпродажного обслугову-

вання та ін. Значною мірою більшість цих питань 

може бути вирішена через залучення до суб’єктно-

об’єктної структури системи торговельного обслу-

говування відповідних територій тих провайдерів 

торговельної діяльності, котрі орієнтуються на 

реалізацію товарів в інноваційно орієнтованих 

торговельних об’єктах. Це обумовлює актуальність 

дослідження сучасного стану розвитку роздрібної 

торгівлі в аспектах формування локальних систем 

торговельного обслуговування на засадах впрова-

дження торговельних об’єктів інноваційних форма-

тів.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Пи-

тання інноваційного розвитку торгівлі постійно 

перебувають в центрі уваги вітчизняних і зарубіж-

них науковців, зокрема - в системному вигляді вони 

розглядалися в монографії за редакцією В. В. Апопія 

та П. Ю. Балабана [1] та статті В. В. Апопія та    

Ю. М. Хом’яка [2]; окремі аспекти інноваційного 

розвитку сфери торговельного обслуговування та 

ринку роздрібної торгівлі в останні роки вивчали, 

зокрема, О. В. Горбенко [3] та колектив авторів під 

керівництвом П. Балабана [4]; питання формування 

цілісної системи торговельного обслуговування в 

умовах розвитку сільських територій досліджував 

Г. В. Апопій [5]. Особливості організаційної струк-

тури роздрібної торгівлі в контексті типів і форматів 

торговельних підприємств і магазинів, задіяних 

переважно в процесах роздрібної торгівлі продо-

вольчими товарами на засадах мережевої організації 

торговельного бізнесу і дислокованих в обласних і 

промислових центрах, розглядалися в працях 

Г. Теплицької [6], Ж. Захарової [7], Е. Таташевої [8], 

Т. Гуштан [9] та ін. В той же час питання розвитку 

спеціалізованої торгівлі непродовольчими товарами 

у магазинах нового для вітчизняної торгівлі типу 

“дрогерія” і впровадження їх окремих форматів як 

важливих елементів оновлених локальних систем 

торговельного обслуговування районних центрів, 

невеликих міст і територіальних громад, залишають-

ся поза увагою.  

Постановка завдання. Мета статті полягає у 

визначенні актуальності розвитку спеціалізованих 

магазинів нових, перспективних типів і форматів у 

складі регіональних і локальних систем торговель-

ного обслуговування, а також в узагальненні сут-

ності та видових особливостей одного з перспектив-

них форматів торговельних об’єктів – магазинів 

типу “дрогерія”.   

Виклад основного матеріалу дослідження. 

Подальше поглиблення в Україні процесів адмі-

ністративно-територіальної реформи обумовлює 

потребу в підвищенні уваги до формування у межах 

кожного територіального утворення власної системи 

торговельного обслуговування, що є  відображенням  
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комплексу умов, ресурсів, інструментів, способів, 

прийомів, методів, форм і застосовуваних торго-

вельних технологій, які складаються на певній тери-

торії та забезпечують сукупність актів купівлі-

продажу товарів населенням (мешканцями) цієї 

території в найбільш комфортних умовах, що перед-

бачає скорочення витрат часу і зусиль населення на 

пошук і придбання потрібних товарів. Принципово 

важливим у такій системі має бути поєднання маси-

ву торговельних об’єктів-пунктів роздрібного про-

дажу товарів (розташування та потужності яких 

відповідають особливостям розселення населення) з 

пропозицією (товарною масою, сформованою 

роздрібними торговцями шляхом здійснення марке-

тингової і комерційної роботи), комплексом торго-

вельних технологій (форми, методи продажу товарів, 

торговельне обладнання тощо) і системою надання 

торговельних послуг, організованих суб’єктами 

провадження роздрібної торгівлі з врахуванням спе-

цифіки торгівлі окремими товарами.  

Як видно з рис. 1, в моделі системи торговельно-

го обслуговування населення однією з ключових 

умов є адекватність товарної пропозиції (асортимен-

ту товарів) обсягам і структурі попиту обслуговува-

ного населення, яка обумовлює товарну стратегію 

роздрібних торговців, що в результаті відображаєть-

ся в рішеннях щодо спеціалізації окремих суб’єктів 

на здійсненні торгівлі певними групами товарів або 

споживчими комплексами, що поєднується з впро-

вадженням нових організаційних моделей, техно-

логій, типів і форматів магазинів. 

Як свідчить статистика, у вітчизняній торгівлі в 

53% суб’єктів роздрібної торгівлі споживчими това-

рами застосовується практика спеціалізації на рівні 

окремих магазинів. Як видно з табл. 1, в загальній 

кількості магазинів переважають непродовольчі 

магазини (19101 од., 58,5%), торгова площа яких 

становить 3864 тис. кв. м (55,0%); продовольчі мага-

зини складають 41,5% (13561 од.), а їх торгова пло-

ща (3167 тис. кв. м) становить 45,0% всієї торгової 

площі магазинів. 

Серед продовольчих магазинів, що належать 

юридичним особам, у 2017 р. в Україні переважали 

універсальні магазини (11582 од., 85,4%), що забез-

печило їм також домінування в торгових площах 

(3024 тис. кв. м), натомість спеціалізованих про-    

довольчих магазинів було значно менше (1979 од.; 

14,6%), а їх торгова площа становила лише 

143 тис. кв. м. В той же час серед непродовольчих 

магазинів переважали магазини спеціалізовані 

(18620 од.; 97,5%) з торговою площею загалом    

3409 тис. кв. м, в той час як універсальних непродо-

вольчих магазинів виявилося лише 481 од. (2,5%) з 

торговою площею 455 тис. кв. м. Отже, в Україні має 

місце активне розгортання спеціалізованої торгівлі 

непродтоварами, які характеризуються значною 

складністю асортименту і вимагають створення умов 

для якісної презентації товарного асортименту, кра-

щих можливостей з ознайомлення для покупців, 

кваліфікованої консультації від торгових працівни-

ків (якраз це і забезпечує спеціалізація магазинів). 

 

 

 

 

Рис. 1. Модель локальної системи торговельного обслуговування населення (принципова схема) 
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Таблиця 1  

Склад і динаміка мережі магазинів роздрібної торгівлі України за 2010-2017 рр. (ро-

зраховано за: [10]) 

Показники 
Роки 2017 р. до 2010 р. 

2010 2014 2017 +- %% 

Склад торговельної мережі 

1. Загальна кількість магазинів 48000 38611 32662 -15338 68,0 

з них : - продовольчі магазини, всього 24192 17967 13561 -10631 56,1 

- непродовольчі магазини, всього 23808 20654 19101 -4707 80,2 
Частка у загальній кількості магазинів, %:  
- продовольчих магазинів 50,4 46,5 41,5 -8,9 -8,9 

- непродовольчих магазинів 49,6 53,5 58,5 8,9 8,9 
2. У складі продовольчих магазинів: 
- універсальні магазини, од. 21031 15265 11582 -9449 55,1 

частка у кількості продовольчих магазинів, % 86,9 85,0 85,4  -1,5 

- спеціалізовані магазини, од. 3161 2702 1979  62,6 

частка у кількості продовольчих магазинів, % 13,1 15,0 14,6 -1182 1,5 

3. У складі непродовольчих магазинів: 
- універсальні магазини, од. 1282 830 481 -801 37,5 

частка у кількості непродовольчих магазинів, % 5,4 4,0 2,5  -2,9 

- спеціалізовані магазини, од. 22526 19824 18620 -3906 82,7 

частка у кількості непродовольчих магазинів, % 94,6 96,0 97,5  2,9 

Торгова площа за групами магазинів, тис. кв. м 

Торгова площа магазинів, всього 8431 7753 7031 -1400 83,4 
з неї: - продовольчі магазини 4261 3495 3167 -1094 74,3 
- непродовольчі магазини 4170 4258 3864 -306 92,7 
У складі продовольчих магазинів: 
- універсальних магазинів 4015 3298 3024 -991 75,3 

- спеціалізованих магазинів 246 197 143 -103 58,1 

У складі непродовольчих магазинів: 
- універсальних магазинів 400 714 455 

 
55 113,8 

- спеціалізованих магазинів 3770 3544 3409 -361 90,4 
 

Спеціалізація магазинів є основою для прове-

дення процесів типізації магазинів, яка передбачає 

впровадження найбільш ефективних моделей торго-

вельних об’єктів на основі рішень щодо сукупності 

характерних ознак: (1) асортиментний профіль; 2) 

розмір магазину (величина торгової площі); 3) мето-

ди продажу товарів; 4) цінові характеристики това-

рів) [11]; при цьому кожен тип магазину дуже      

чітко визначається саме його спеціалізацією.  

Останнім часом науковці та практики поряд з 

поняттям “тип магазину” досить часто оперують 

терміном “формат магазину”; при цьому автори    

фундаментального підручника визначають формат 

як “…різновид торговельного об’єкта, що характе-

ризується сукупністю організаційних і технологіч-

них ознак: місцем розташування, товарною спеціа-

лізацією, розміром торгової площі, характером про-

цесу обслуговування, номенклатурою послуг, типо-

вим набором торгово-технологічного устаткування, 

методами продажу товарів” [12, с. 308], інші трак-

тують формат магазину як “…усереднену характе-

ристику магазину за сукупністю прийнятих критері-

їв” (площа торгового залу, ширина та глибина това-

рного асортименту, форми обслуговування, рівень  

 

 

 

цін на товари базового асортименту, пропонований 

стандарт обслуговування, режим роботи, кількість 

вузлів розрахунку, чисельність персоналу, трафік 

покупців та ін.)" [13, с. 63-64], натомість деякі вза-

галі ототожнюють ці поняття. Таким чином, можна 

констатувати відсутність єдиного підходу до тлума-

чення терміну “формат магазину” та його співвід-

ношення з категорією “тип магазину” у теорії торгі-

влі. В той же час аналіз практики торгівлі дозволяє   

стверджувати, що формат магазину відображає не 

стільки більш глибоке (відносно типу) поняття,      

скільки характеризує додаткові, варіативні особли-

вості реалізації певного типу магазину. Так, у коопе-

ративній торгівлі України передбачено створення 

т.зв. “коопмаркетів” у чотирьох форматах, що ба-  

зуються на розмірі торгової площі магазину; у мере-

жі спеціалізованих магазинів з торгівлі взуттям 

“Монарх” виділялися формати “Флагман (“Взуття 

Холл”)”, “Магазини на потоці” і “Локальні магази-

ни”, ТОВ “Стиль-Д” розвиває магазини “ProStor.” на 

засадах уніфікованих форматів магазинів “Флагман” 

і “Б’юті Міді”: - категорія “Б’юті міді” – усе-

реднений типорозмір дрогерії з невеликою (до 

200 кв. м) торговою площею; - категорія “флагман”  

 



Підприємництво і торгівля. 2019. Вип. 24. 

18 

характеризується більшою торговою площею, ви-

щими параметрами організаційного, матеріального і 

товарного забезпечення та вищими вимогами до 

організації торговельних процесів у магазині. 

В літературі спостерігаємо терміни “спеціалізо-

ваний гіпермаркет”, “м’який дискаунт”, “жорсткий 

дискаунт”, “економічний супермаркет”, “експрес-

магазин”, “класичний супермаркет” тощо, а в прак-

тиці окремих торговельних компаній в межах фор-

мату застосовується також поняття “концепт” – як 

поглиблена характеристика базового варіанта його 

реалізації. Поряд з цим, терміни “формат”, “формат 

магазину”, “формат торгівлі” вживаються як певна 

концептуальна модель провадження торговельного 

бізнесу або модель роботи його об’єктів, зокрема - в 

контексті процесів роздрібної торгівлі непродтова-

рами у спеціалізованих магазинах. При цьому в 

практичному плані варто наголосити на проблема-

тичності здійснення спеціалізованої торгівлі непро-

довольчими товарами поза межами обласних центрів 

і найкрупніших міст України силами крупноформат-

них мережевих торговельних компаній. 

Однією з найбільш перспективних у цьому кон-

тексті альтернатив у вирішенні цього завдання може 

стати в Україні розвиток магазинів типу “дрогерія”. 

Дрогерія (drogerie, нім. Drogeriemarkt) в Німеччині – 

це аптекарський магазин, магазин біля дому, мага-

зин, в якому продаються нехарчові (“нонфуд”) това-

ри    повсякденного попиту, тобто косметика, пар-

фумерія, засоби гігієни, супутні товари і обов’язково 

– фармацевтичні препарати.  

В торговельній практиці різних країн магазини 

“дрогерія” функціонують у різних варіантах (підвидах 

формату): так, в компанії Schlecker ці магазини (“дро-

герія-дискаунтер”, “жорсткий дискаунтер”) – невеликі 

за площею, заставлені стелажами і товарами, з міні-

малістичним інтер’єром, палетною викладкою і низь-

кими цінами, з традиційною локацією в т.зв. “спаль-

них” районах, натомість у мережах dm і Rossmann для 

дрогерії (“дрогерія-супермаркет”) характерними є 

“…досить велика площа торгового залу (400-600 

кв.м), вільне планування, широкі проходи між стела-

жами, більш продумані інтер’єрні рішення, істотно 

ширший асортимент (8000-10000 позицій проти 4000 

в Schlecker), розширений спектр супутніх послуг, 

вищі ціни, локація – в місцях з інтенсивним рухом 

потоків потенційних покупців і в торгових  центрах 

рівня вище середнього; значною може бути різниця в 

обсягах товарообороту та рівні торговельної націнки” 

[14]. Проте в усіх випадках основним ядром асорти-

менту дрогерій і “генератором” їх прибутків є товари 

категорій “краса” (косметика, засоби догляду за шкі-

рою, засоби догляду за волоссям) і “господарські 

товари” (товари для прибирання, для кухні, для до-

гляду за взуттям) із значними обсягами продажів, в 

ціні яких значною є торговельна націнка (хоча на інші 

товари можуть встановлюватися т.зв. “демократичні” 

ціни з мінімальною націнкою) [15].  

Узагальнюючи інформацію інших джерел [16; 

17; 18; 19], можна стверджувати, що дрогерії – це 

магазини з торговою площею від 100 до 300 кв. м, 

які поєднують торгівлю непродовольчими товарами 

для дому та продуктами харчування. Практично весь   

асортимент дрогерії (у т. ч. продтовари) становлять 

товари, які не вимагають спеціальних умов зберіган-

ня (охолодження) і мають тривалий термін зберіган-

ня. Відсутність в асортименті FMSG-продукції  до-

зволяє спростити логістику (постачання з меншою 

періодичністю, оптимальне завантаження транс-

порту, скорочення втрат від списань), знизити вит- 

рати на електроенергію (завдяки відсутності чи мі-

німізації кількості торгового холодильного облад-

нання), зменшити потреби в первинному інвестицій-

ному капіталі. Такий формат торговельного бізнесу 

переважно (на 80% обороту) орієнтований на пос-

тійний контингент покупців, які проживають або 

пра-цюють в радіусі 1-2 кварталів від магазину, при 

цьому досить вільна концепція у виборі асортименту 

дає  можливість підлаштуватися під цільову аудито-

рію. У дрогеріях, де проводиться торгівля продтова-

рами, під продовольчий асортимент зазвичай виді-

ляються   найкращі площі (одразу перед касами), 

частка яких не перевищує 20% торгового залу [14].  

Концептуально сутність дрогерії як сучасного 

торговельного формату можна відобразити з допо-

могою схеми, представленої на рис. 2.  

Ключовим питанням концепту дрогерії є підбір 

асортименту товарів. У зарубіжних країнах асорти-

мент дрогерій еволюціонував шляхом доповнення 

фармацевтичних матеріалів супутніми товарами з 

перетворенням аптеки у невеликий магазин непродо-

вольчих товарів біля дому (значну частину асорти- 

менту складають безрецептурні лікарські препара-

ти); в Україні магазин “дрогерія” не передбачає про-

дажу фармацевтики (через складні бюрократичні 

процедури отримання дозволів), тому основу асор-

тименту складають парфумерно-косметичні, гігієні-

чні, господарські товари, побутова хімія і обмеже-

ний асортимент продуктів харчування, котрі допов-

нені товарами для здоров’я, аксесуарами, біжутері-

єю, іграшками, білизною і т.п. [20]. 

Асортимент товарів магазину “дрогерія” може 

змінюватися залежно від зміни трендів попиту, але 

принциповими умовами підбору конкретного асор-

тименту товарів є: включення в асортимент дрогерії 

товарів: а) з високою оборотністю реалізації; б) ни-

зької цінової категорії; в) добре знайомих покупцям 

за рекламою, яку проводить виробник (при мініміза-

ції    реклами в самій дрогерії). Ядром асортименту 

дрогерії найчастіше є недорогі товари для індивідуа-

льного догляду, косметика, парфумерія, побутова 

хімія; додатково можуть включатися: чоловіча і 

жіноча нижня білизна, ножиці, батарейки, наволоч-

ки, простирадла, продукти харчування з тривалим 

терміном зберігання, які не потребують холодильно-

го обладнання, газована вода, консерви, корм для 

домашніх тварин тощо [14]; як правило, не включа-

ються в асортимент швидкопсувні товари. 
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ДРОГЕРІЯ 

Ф
о
р
м

ат
  

Аскетичність: функціональний інтер’єр і “дешевий” екстер’єр, найпростіші 

полиці та цінники, проста викладка; часта практика поєднання продавцями 

кількох посад (продавець-вантажник-касир) 

Вивіреність асортименту товарів: включає товари повсякденного попиту з 

високою оборотністю, забезпечує високі показники обороту з одиниці торгової 

площі 

Максимальна економність технічного оснащення – відсутність ТХО (холодильні 

вітрини, морозильні камери), що обумовлено відмовою від реалізації товарів, які 

вимагають особливих умов зберігання 

Л
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Орієнтація на забезпечення напруженого трафіка покупців. Обов’язкова умова – 

безпосередня близькість торговельного об’єкта до місця проживання або до 

місця роботи покупців. Головний критерій при виборі локації дрогерії - 

зручність, "крокова" доступність. 
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Універсальним стандартом для формату “магазин біля будинку”, в т.ч. для 

дрогерії, є торговий зал площею 120-150 кв. м; поширеним: 100-250 кв. м 
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До 90% обороту забезпечують постійні покупці, які проживають в радіусі до 

двох кварталів від дрогерії. До 95% покупців товарів асортименту дрогерії – 

жінки. Ядро цільової аудиторії дрогерії – жінки від 25 до 50 років, які ведуть 

домашнє господарство, працюють і обслуговують свою сім’ю. 

Типовий покупець у дрогерії - звичайна жінка, зі звичайними справами і 

турботами. Жінки є найбільш активною частиною споживачів: вони більш 

рухливі, більш уважно ставляться до всього нового; їм цікаві нові пропозиції; 

вони чутливіше реагують на маркетинг. Поряд з цим, магазин приваблює і 

ділових жінок. 
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Необхідність враховувати особливості формату: середня площа – 120-150 кв. м; 

низька прохідність (в середньому 300 осіб в день); вища лояльність покупців 

дрогерії в порівнянні з аудиторією крупних супермаркетів 

Унікальні можливості для рекламодавців щодо забезпечення лояльності 

споживачів до своєї продукції. Вибір носіїв маркетингової інформації 

визначається необхідністю ефективного використання торгового простору та 

реалізацією завдання стимулювання лояльності цільової аудиторії. Специфікою 

розміщення POS-матеріалів є обмеження щодо їх використання для 

постачальників як за кількістю, так і за форматом рекламного поля. 

 

Рис. 2. Принципова схема концепції магазину типу “дрогерія” (узагальнено авторами на основі [ 16; 17; 18; 

19; 20]) 
 

Ключовим елементом концепту дрогерії є також 

локалізація (розташування магазину): напруженість 

трафіка покупців, висока прохідність мають забезпе-

чуватися постійним проживанням людей у конкрет-

ному районі, мікрорайоні [там же]. 

 

В Україні ніша торгівлі у магазинах типу “дроге-

рія”, в якій в основному домінують торговельні мере-

жеві компанії Watson’s, Космо, Ева та ProStor., є від-

носно вільною і перспективною, що потенційно може  
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приваблювати інших суб’єктів торговельного підприє-

мництва, особливо – поза межами найкрупніших міст 

країни. При цьому успішність діяльності зазначених 

операторів сегмента “дрогері-ринку” значною мірою 

визначатиметься комплексним використанням інстру-

ментарію організації торговельних процесів, адаптова-

ного під провадження спеціалізованої торгівлі обраним 

асортиментом товарів (організованим у межах визна-

чених товарних категорій) для альтернативних форма-

тів магазинів даного типу (в межах загальної спеціалі-

зації мережі магазинів) відповідно до стратегії кожного 

конкретного роздрібного торговця. 

Висновки і перспективи подальших дослі-

джень у даному напрямі. Загострення конкурентної 

боротьби між роздрібними торговцями спонукає їх 

до пошуку нових інструментів виживання і розвит-

ку, одним із яких може бути використання потенціа-

лу інноваційних типів і форматів торговельних 

об’єктів. Зважаючи на це, подальші дослідження 

мають скеровуватися на розробку прикладного ін-

струментарію ефективного просування спеціалізова-

них магазинів інноваційних форматів, зокрема – 

типу “дрогерія”, у сучасну практику формування 

регіональних і локальних систем торговельного 

обслуговування населення районних центрів, відно-

сно невеликих міст і об’єднаних (місто+села) тери-

торіальних громад. 
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