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Анотація. В статті розглянуто сутність сучасних форматів роздрібної торгівлі, різні підходи до напов-

нення їх змісту, зміни в структурі форматів торгівлі, їх розвиток в географічному плані. Метою статті є 

дослідження нових векторів в сфері розвитку сучасних форматів роздрібної торгівлі України та виявлення 

застережень у цьому процесі. В роботі досліджуються проблеми сучасних форматів торгівлі, зростання роз-

мірів крадіжок і втрат підприємств за рахунок збільшення їх розмірів і частки самообслуговування, зростання 

труднощів з вкладеннями в розвиток торгової нерухомості, відносно високою орендною платою за торгову 

нерухомість в розрізі країн Східної Європи, кадровий “голодˮ в системі торгівлі та проблеми з підвищенням 

мотивації кадрових ресурсів і пов’язані з цим труднощі в налагодженні перспективного сучасного торговель-

ного обслуговування. Встановлено, що формат магазину - це складне поняття, яке залежить від сукупності 

факторів, які визначають стандарти і технологію роботи магазину. Тип магазину не передбачає врахування 

деяких чинників: кількість зайнятих працівників, середню вартість покупки, частоту відвідування покупцями, 

значущість цього підприємства в населеному пункті, рівень сервісу, наявність власного виробництва тощо. 

Однією з найбільш проблемних і негативних тенденцій останніх років є відтік персоналу за кордон і тривалий 

кадровий голод в українському ритейлі. Зроблено висновок, що основними проблемами в розвитку сучасних фо-

рматів є крадіжки і втрати в сучасних магазинах зі сторони покупців, постачальників і обслуговуючого персо-

налу, недостатня робота в сфері залучень торгової нерухомості, поява різкого зменшення в галузі кадрового 

потенціалу, відсталість мотиваційних заходів по усуненню крадіжок і втрат, зменшення переходу в інші галу-

зі та виїзду за кордон торговельних фахівців. 
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Постановка проблеми. Одним із напрямів 

вдосконалення роздрібної торгівлі є запровадження 

сучасних форматів. Починаючи з двадцять першого 

століття, процес впровадження сучасних форматів 

роздрібної торгівлі носив характер адаптації зару-

біжного досвіду в українські реалії, часто застосо-

вуючи експансію передових іноземних фірм в Ук-

раїну, що було частково виправданим. Втім, у да-

ний час ця тенденція набрала в економіці країни 

специфічних вітчизняних рис. 

Загальний розвиток народного господарства 

вніс свої корективи в розвиток сучасних форматів 

роздрібної торгівлі. Тому дослідження, скеровані 

на наповнення змісту цього явища, визначення 

подальших тенденцій розвитку сучасних форматів 

в країні та виявлення специфічних проблем, зали-

шаються актуальними.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблемою стану та розвитку сучасних форматів 

займається ряд вітчизняних вчених. Їй присвятили 

наукові праці Апопій В. В., Виноградська А. М., 

Лиса С. С., Дима О. О., Забарило М., Горбенко О. В., 

Павлова М. Б., Ящук В. І. та ряд міжнародних і 

вітчизняних дослідницьких установ: GfK Ukraine, 

GT Partners Ukraine, Nielsen Ukraine, міжнародна 

асоціація ритейлерів тощо. Ці компанії частково 

висвітлюють у ЗМІ статистичні результати своїх 

досліджень. Основний потік інформації з проблем 

міжнародного і вітчизняного ритейлу відсутній у 

матеріалах державної статистики України, тому 

результати досліджень вищезгаданих компаній 

мають науково-практичне значення для визначення 

орієнтирів розвитку сучасних форматів торгівлі на 

базі досвіду роботи зарубіжних ритейлерів та уза-

гальнення роботи діючих вітчизняних сучасних 

форматів торгівлі.  

Постановка завдання. Основне завдання да-

ного дослідження полягає в науковому аналізі тен-

денцій розвитку вітчизняних форматів роздрібної 

торгівлі та їх впливу на покращення якості торго-

вельного обслуговування населення. 

Мета статті – дослідити нові вектори в сфері 

розвитку сучасних форматів роздрібної торгівлі 

України та виявити застереження у цьому процесі. 

Виклад основного матеріалу дослідження. В 

економічній спеціалізованій літературі України 

вперше систематизувала і всесторонньо обґрунту-

вала визначення формату роздрібної торгівлі Вино-

градська А. М. в своєму монографічному дослі-

дженні [1], де дала визначення кожному виду фор-

мату магазину та порівняльну характеристику ук-

раїнських та закордонних роздрібних підприємств. 

Однак сьогодні існує безліч підходів до трактуван-

ня поняття “формат роздрібного підприємстваˮ і 

стикаємося ще з більшою кількістю варіантів кла-

сифікації цього поняття. 

В основних нормативних документах, зокрема 

в стандартах України, не надається визначення 

сучасних форматів магазинів, які вже існують в 

роздрібній торгівлі України з початку 90-х років 

ХХ століття.  

На нашу думку, сучасні формати торгівлі є ос-

новою розвитку ритейлу, який є складовою системи 

роздрібної торгівлі, оскільки він не охоплює всю 

роздрібну торгівлю, а лише корпоративну мереже-

ву і торгівлю для масового покупця [2]. Тому, уза-

гальнюючи такі визначення, зазначимо, що формат 

магазину – це складне поняття, яке залежить від 

сукупності факторів, які визначають стандарти і 

технологію роботи магазину. 

На думку Ілюхи С. О., у найпростішому випад-

ку магазини роздрібної торгівлі поділяються на три 

формати: гіпермаркет, супермаркет і магазин біля 

будинку. При більшій деталізації до них додаються 

формат дискаунтер і кеш енд керрі. У максималь-

ному варіанті класифікатора, на його думку, є 26 

можливих форматів магазинів [3]. Крім цього, ряд 

авторів транслює західні технології і стандарти 

роздрібної торгівлі на практику українського ри-

тейлу. Безперечно, ця методика була виправдана на 

початку століття, коли ритейл в Україні робив пе-

рші кроки. На сьогодні український ринок роздріб-

ної торгівлі є одним із найдинамічніших (принайм-

ні в Європі), і, мабуть, є підстави побудувати влас-

ний класифікатор форматів.  

Аналізуючи літературні джерела та аналітичну 

інформацію, ми стикаємося зі складністю у тракту-

ванні поняття “формат об’єкта торгівліˮ, вважає 

Лиса С. С. [4]. “Категорії форматів існують для 

виявлення основних концепцій, яким слідують ор-

ганізації торгівлі. У деяких випадках підприємства 

роздрібної торгівлі можуть бути задіяні більш ніж в 

одному форматі». В той же час у діючих норматив-

них документах України відсутні формулювання 

понять «сучасних форматів магазинів», які вже 

певний час існують в «роздрібній торгівлі» Украї-

ни, вважає вчений. 

Автор Захарова Ж. Ж. поділяє думку окремих 

дослідників і вважає, що формат магазину – це по-

няття комплексне і являє собою набір характерис-

тик, притаманних певному магазинові, зокрема 

форму організації торгівлі в магазині, його соціаль-

ну місію, рівень цін, модель взаємовідносин з пос-

тачальниками, площу торгового залу, технологію 

розміщення товарів, широту асортименту, рівень 

обслуговування та ін. [5]. Формат магазину зале-

жить у першу чергу від форми організації торгівлі в 

магазині. Втім, слід зауважити, що окремий формат 

магазину може включати в себе підвиди. Напри-

клад, такий формат магазину, як дискаунтер, вклю-

чає в себе дискаунтні універмаги, магазини – вбив-

ці товарних категорій, жорсткий і м’який дискаунт. 

Формат магазину – супермаркету також об’єднує 

такі види магазинів, як класичний супермаркет, 

гіпермаркет, супермаркет делікатесів, економічний 

супермаркет і баумаркет (рис. 1) [5]. 

Аналізуючи фактори, які впливають на формат 

магазину, автор прийшов до думки, що розташу-

вання магазину має вирішальну роль для вибору 

його формату. Торгові центри та бутики зазвичай 

розташовуються в центральних районах міста, а 

магазини формату міні-маркет і дискаунтер най-

частіше знаходяться в спальних районах.  

Формат магазину залежить і від розмірів торго-

вельної площі: зазвичай невеликі магазини розра-

ховані на невеликий контингент покупців або є 
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вузькоспеціалізованими, а магазини з великими 

торговельними площами, як правило, універсальні 

(продовольчі і непродовольчі).  

Таким чином, як вважає Захарова Ж. Ж., можна 

зробити висновок, що в основі понять “тип магази-

нуˮ і “формат магазинуˮ лежать одні й ті ж кри-

терії, а саме: вид магазину в залежності від 

спеціалізації торговельної діяльності, площа торго-

вого залу, методи продажу товарів, форма торго-

вельного обслуговування покупців. З огляду на той 

факт, що нормативна література рекомендує пев-

ний спосіб типізації підприємств торгівлі, вона 

вважає поняття “тип магазинуˮ і “формат магази-

нуˮ рівнозначними [5].  

Однак, на наш погляд, таке співставлення цих 

категорій не можна повністю ототожнювати. Тип 

магазину не передбачає врахування деяких чин-

ників: кількість зайнятих працівників, середню 

вартість покупки, частоту відвідування покупцями, 

значущість цього підприємства в населеному 

пункті, рівень сервісу, наявність власного вироб-

ництва тощо. 

Враховуючи викладене вище, ми погоджуємося 

з Виноградською А. М. і вважаємо, що формат тор-

гівлі – це сукупність параметрів, за якими визнача-

ється належність торговельного підприємства до 

одного з розповсюджених у світовій практиці ви-

дів. До таких параметрів відносять: розміри торго-

вої площі, структура, широта і глибина асортимен-

ту (кількість асортиментних позицій), значущість у 

населеному пункті, рівень цін, метод продажу то-

варів, чисельність персоналу, кількість покупок, 

рівень сервісу, наявність власного виробництва 

тощо. 

У табл. 1 подані результати проведених нами 

досліджень відносно узагальнення вимог, що 

пред’являються до основних форматів роздрібної 

торгівлі. При цьому слід мати на увазі, що ряд із 

них ще поділяються на різновиди. Такі формати 

роздрібної торгівлі, як супермаркети, дискаунтери, 

торговельні центри, залежно від торгової площі, 

асортиментної та цінової політики, радіусу дії та 

значущості в населених пунктах можуть мати різні 

підвиди. На рис. 1 представлено класифікацію су-

пермаркетів із характеристикою окремих підвидів 

формату, з конкретизацією вимог, що стосуються 

кожного різновиду. Найбільш популярними є кла-

сичні супермаркети, які мають більший радіус дії 

та обслуговують покупців, що проживають в одній 

житловій зоні. Економічні супермаркети мають 

більш локальний характер і обслуговують населен-

ня, що проживає поряд з магазином. Для їх розмі-

щення можуть бути використані пристосовані під 

торгівлю приміщення. Супермаркети делікатесів 

мають загальноміське значення. Вони за площею 

можуть бути меншими, як класичний і економіч-

ний, але є спеціалізованими з торгівлі однією або 

декількох товарних груп з достатньо глибоким асо-

ртиментом елітних товарів. 

 

 

 

Таблиця 1 

Класифікація форматів магазинів 

 Назва Вимоги до об’єкта 

1 2 3 

1 Кеш енд керрі (від 

англійського 

«Cash & Carry» - 

«Заплати і неси») 

Це склад-магазин або магазин самообслуговування, що надає можливість покупцям 

купувати різні товари вроздріб і дрібним оптом за цінами, близькими до оптових. 

Обов’язкові вимоги: велика площа, високий автомобільний трафік, велика парковка. 

Cash & Carry має прагнення мінімізувати складські витрати за рахунок використання 

торгових площ для зберігання продукції. Наявність в торговому залі великогабарит-

них дрібнооптових партій знижує можливість збільшити різноманітність асортимен-

ту. Асортиментна лінійка товарів не перевищує 15-20 тис. найменувань. Відсутні 

побутові послуги, фінансові послуги та інше. Дрібнооптова торгівля в магазинах 

Cash & Carry дозволяє робити націнку 10% на більшість груп товарів. 

2 Гіпермаркет  Магазин самообслуговування, що торгує продовольчими і непродовольчими това-

рами на єдиній торговельній площі і надає додаткові послуги. Торгова площа гіпер-

маркету - не менше 3 тисяч м 2. Асортимент товару - від 30 до 55 тисяч найменувань. 

Гіпермаркети мають парковку, відповідну до торгової площі з паркувальним індек-

сом від 4,5 до 6 машиномісць на 100 м 2. Зона обслуговування сягає семи кілометрів 

в радіусі і має загальноміське значення. Широкий і глибокий асортимент, що розта-

шований в місці з жвавим автомобільним трафіком, передбачає невелику площу 

підсобних приміщень. Націнка нижче, ніж у супермаркеті (в середньому з 

коефіцієнтом не більше 0,8 на аналогічні групи товарів), висока сума середнього 

чека. В асортименті не менше 40% складають непродовольчі товари. Рівень цін 

орієнтований на різні групи споживачів, в тому числі і на споживачів з високим до-

ходом, і відповідає рівню цін у супермаркетах. Товари першої необхідності мають 

мінімальну націнку - 5-10%, що створює враження низьких цін. На інші товарні гру-

пи торгова націнка може досягати 20-25%.  
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Продовження табл. 1 

1 2 3 
3 Супермаркет Магазин самообслуговування, що торгує продовольчими і супутніми непродовольчи-

ми товарами. Торгова площа супермаркету - від 600 до 3 тисяч м 2. Асортимент товару 
- від 12 до 25 тисяч найменувань. Зона обслуговування супермаркету становить  
1,5-2,5 км, обслуговує населення однієї житлової зони. Розташований у місці з жвавим 
пішохідним і автомобільним трафіком, має велику кількість парковочних місць.  
Обслуговується великою кількістю персоналу, середній рівень націнки (20-25%), чек 
дорівнює середньому чеку по мережі, є достатньо складських площ. В асортименті не 
більше 30% складають непродовольчі товари. Відмінності від гіпермаркету: менша, 
ніж у гіпермаркеті, частка непродовольчих товарів, вище націнка, вищий рівень серві-
су, менше сума середнього чека.  

4 Дискаунтер  Магазин самообслуговування, що торгує товарами повсякденного попиту за знижени-
ми цінами, без надання будь-яких додаткових послуг. Асортимент не перевищує 600-
1000 найменувань товарів. Одна з основних умов успішного існування дискаунтера - 
вибір мережевого формату торгівлі з кількістю магазинів в мережі не менше 40 (в 
міжнародній практиці). Розташовуються в спальних і віддалених районах міста. Пло-
ща - від 200 до 1500 квадратних метрів. Відрізняється невисоким рівнем сервісу, низь-
кою націнкою, мінімальними вимогами, що пред’являються до рівня ремонту примі-
щень та наявності парковки і т.д. Виділяються жорсткі дискаунтери (мінімальна гли-
бина асортименту всередині категорій) і м’які дискаунтери, з більшою, ніж у жорст-
ких, широтою і глибиною асортименту. Відрізнити магазини формату дискаунтер від 
супермаркетів і магазинів біля будинку неможливо. 

5 Бутик Торгова площа – від 18 кв. м до 200 кв. м. У магазині представлений асортимент това-
рів преміального сегмента з високою націнкою. Обов’язкова наявність парковки, ви-
сокий рівень сервісу (можлива наявність менеджерів - консультантів). Високі рівень 
націнки і сума середнього чека. Середня ціна одиниці реалізованої продукції значно 
вище, ніж в супермаркеті. Бутики бувають монобрендовими і мультибрендовими. 

6 Універсам  Продовольчий магазин з часткою самообслуговування (з елементами торгівлі через 
прилавок) площею від 500 м 2. Універсами розташовані в житлових кварталах і обслу-
говують територію в радіусі 700-1000 метрів. Асортимент товарів – 6-8 тисяч найме-
нувань. Універсам, гастроном, торговий павільйон - магазини, аналогічні за асортиме-
нтом супермаркету, магазину біля будинку і міні-маркету. Основна відмінність – ви-
сока частка прилавочної (традиційної) торгівлі. Дані формати відносять до так званого 
“традиційногоˮ роздрібу. Належать регіональним мережам (або є самостійними мага-
зинами) і в перспективі будуть переобладнані в магазини самообслуговування. В ін-
шому випадку їм буде важко вижити в конкурентній боротьбі з магазинами самообс-
луговування, що використовують більш сучасні технології торгівлі.  

7 Гастроном  Магазин площею менше 500 м 2, який здійснює торгівлю продуктами харчування че-
рез прилавок (не самообслуговування). Асортимент товарів може досягати 2,5-3 тися-
чі найменувань.  

8 Стоковий мага-
зин 

Спеціалізований магазин, який реалізує товари відомих марок або товари особливого 
попиту за цінами, нижчими, як було в попередньому магазині (наприклад, бутиках).  

9 Міні-маркет     Це магазин самообслуговування торговельною площею до 200 кв. м з обмеженим асо-
ртиментом (500 асорт. позицій) продовольчих товарів. Розрахований на мешканців 
навколишніх будинків. При наявності індивідуального обслуговування називається 
“домашнім” магазином.  
 Забезпечує придбання необхідних продовольчих товарів повсякденного попиту. 

10 Зручний мага-
зин 

Торгова площа – 90-290 кв. м, з обмеженим асортиментом продовольчих і непродово-
льчих товарів та овочів і фруктів, 
години роботи продовжені або робота круглодобова.  
Автостоянка – на 5-15 авто. Товари в такому магазині швидко обертаються, ціни вищі, 
як в супермаркеті, легко доступний і зручний. Як правило, це магазини на автозаправ-
них станціях. 

11 Магазин біля 
дому 

Один з найбільш перспективних форматів магазинів. Набув великого поширення в 
західних країнах. Магазин з невеликою площею – 150-300 кв. м, що обслуговує жи-
телів невеликого району або кварталу. Приваблюють покупців гарною якістю про-
дуктів, а також тим, що розташовані в радіусі крокової доступності. Дотримуються 
середнього рівня цін, що відрізняє їх від дискаунтерів. В них представлені продоволь-
чі товари широкого асортименту, включають і непродовольчий сегмент. Ніша “мага-
зинів біля домуˮ розвинена слабо, що пояснюється браком уваги до цього сегмента з 
боку великих мереж, а також девелоперів. Останнім часом ряд представників місто-
будівельників і великих мереж почали розвивати і цей сегмент.  

Джерело: Складено автором  
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Рис. 1. Класифікація супермаркетів 

 

Джерело: Складено автором 

 

Таблиця 2 

Формати роздрібних торговельних мереж України 

 Формат торгівлі Торговельні мережі споживчого ринку України 

1 Гіпермаркет Караван, Ашан, Метро, Рукавичка, Мега-маркет, Епіцентр 

2 Супермаркет 
Сільпо, Fozzi, Таврія В, Фуршет, Велика кишеня, Наш край, Вопак, ПАККО, 

Le Silpo, Thrash, Favore, Арсен, Барвінок 

3 Дискаунтер АТБ, Брусниця, Thrash 

4 Магазин біля дому Фора, Рукавичка, Копійка, Квартал, Коло 

 

Джерело: Складено автором 

 

 

У табл. 1 дана характеристика основних форма-

тів роздрібної торгівлі, які використовуються в 

міжнародній практиці. Разом з тим, в Україні най-

більш широке застосування знайшли такі формати, 

як гіпермаркети, супермаркети, дискаунтери та 

магазини біля дому. Останні активно розвиваються 

у вітчизняній торгівлі та входять до складу торго-

вих мереж. Нами згруповані назви цих торгових 

мереж за видами форматів, що представлені в 

 табл. 2.  

Основними представниками формату “гіпер-

маркетˮ в Україні є, наприклад, торговельні мережі 

Караван, Ашан, Метро, Мега-маркет, Епіцентр, 

Реал тощо.   

Найбільшою торговельною мережею України 

залишається АТБ: за шість місяців 2018 року дніп-

ровська корпорація наростила кількість своїх  

торгових точок на 44 об’єкти (табл. 3). Інші ритей-

лери за темпами розвитку відстають: Fozzy Group 

“зрослаˮ всього на п’ять магазинів. Показовою є 

географія відкриттів торгових об’єктів. Майже тре-

тина нових магазинів з’явилася на Західній Україні 

– раніше недооціненому регіоні, що сьогодні все 

більше цікавить ритейлерів. Старожилам місцевого 

західноукраїнського ринку Volwest Group, Рука-

вичка, Вопак необхідно буде в перспективі конку-

рувати з національними гігантами, а дрібні опера-

тори можуть теж бути поглинені лідерами націо-

нального ринку [6]. 

На другому місці за кількістю відкриттів нових 

магазинів є Східна Україна. Стабілізація ситуації в 

окремих районах Донецької і Луганської областей 

знову повернула впевненість операторам у пер-

спективах регіону. 

 

 

 

Супермаркет

Класичний

(Сільпо, Арсен)

Житлова зона,

за межами міста,

800-3000 кв. м,

широкий вибір 

товарів,

5-18 тис. позицій,

технології типові

ефективний

мерчандайзинг;

функціонують

кулінарний, 

кондитерський цехи;

обвалування м'яса

Економічний

(Вопак, Наш край) 

400-800 кв. м

1500-3000 тов .поз.

житлова зона,

локальний характер

Делікатесів

(риба, елітні вина)

(націнка -50-200%)

12-20 тис. позицій,

орієнтований на 

елітного покупця,

високоякісні елітні 

товари,

високі ціни

центр міста
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Таблиця 3 

Топ-10 продуктових мереж України за кількістю магазинів 

в 2017-2018 рр. 

№ Компанія Мережі 
Центральний 

офіс 

Кількість тор-

говельних то-

чок. 2017 р. 

Кількість тор-

говельних  

точок. 2018 р. 

Зрос-

тання, 

+,- 

1 
ООО “АТБ-

маркетˮ 
АТБ Дніпро 910 954 44 

2 Fozzy Group 

Сільпо, Фора, 

Fozzy, Le Silpo, 

Thrash!, Favore 

Київ 535 540 5 

3 Volwest Group 

Наш Край, Наш 

Край експрес, 

SPAR 

Луцьк 240 244 4 

4 
ООО “ТПК 

Львівхолодˮ 

Рукавичка, Під 

Боком, Рукавичка 

S 

Львів 131 133 2 

5 ООО “ЕКОˮ 
ЕКО-маркет, 

Симпатик 
Київ 114 115 1 

6 
ООО “ОПТ-

ТОРГ-15ˮ 
Делві Київ 109 110 1 

7 
ООО “Українсь-

кий Рітейлˮ 

Брусничка, Брус-

ниця 
Дніпро 101 101 0 

8 
ООО “ЛК-

ТРАНСˮ 
ЛотОК Київ 87 87 0 

9 

ООО “Модерн-

Трейдˮ, ООО 

“Київськеˮ 

Копійка, Santim 

Копійка міні-

маркет 

Одеса 76 81 5 

10 
ООО “ПАККО-

холдингˮ 
Вопак, Пакко Луцьк 81 78 -3 

Джерело: За даними компанії GT Partners Ukraine   

 

 

Якщо порівнювати кількість торгових точок, 

що почали роботу під різними брендами, то легко 

помітити, що серед них присутні два нових форма-

ти, що не входять у топ-5 найбільших операторів – 

мережі Коло і Економ + ЕКО маркет. Ряд                      

локальних форматів роздрібної торгівлі вже давно 

не радують споживачів відкриттям нових магази-

нів, а Рукавичка в порівнянні з попередніми роками 

дещо знизила темпи зростання (рис. 2). 

В 2019 році спостерігалася подібна картина, 

коли за темпами зростання торговельної мережі 

всіх випереджав АТБ, з глобальних ритейлерів по-

зитивну динаміку демонструвала Fozzy Group. Інші 

три позиції в п’ятірці найбільш швидкозростаючих 

зайняли порівняно невеликі мережі: Коло, Buffet, 

Делві. Протягом останніх років Західна Україна 

залишається найпривабливішим регіоном для  

відкриття магазинів. Це викликано тим, що, по-

перше, в цьому регіоні спостерігається постійне 

зростання доходів населення (нехай і неофіційне), 

яке пов’язане з масовим відтоком робочої сили за 

кордон. По-друге, раніше в західних областях прак-

тично не були представлені мережеві FMCG-

оператори всеукраїнського масштабу. Тут в основ-

ному функціонували місцеві локальні мережі або 

окремі “традиційніˮ магазини. Тому великі націо-

нальні мережі почали агресивну експансію на Захід 

і успішно витісняють або поглинають невеликі 

компанії. Втім, як показує приклад компаній Євро-

тек (бренди Арсен, Союз, Квартал), Пакко Холдинг 

(торгові марки Вопак, Пакко) і вже згадуваних 

Volwest Group і Рукавичка, конкурувати з гігантами 

українського ритейлу цілком реально (рис. 2). 
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Рис. 2. Характеристика відкритих ТОП-5 торгових об’єктів за перше півріччя 2018 і 2019 рр. в Україні 

Джерело: За даними компанії GT Partners Ukraine   

 

 

Важливе місце в роздрібній торгівлі займає ви-

рішення проблем, що склалися в процесі її розвит-

ку. В XXI столітті важливе місце займає проблема 

крадіжок і втрат на підприємствах роздрібної тор-

гівлі. Зі збільшенням частки магазинів самообслу-

говування, укрупненням торгових підприємств, 

зростанням штату й ускладненням організаційної 

структури торговельних підприємств проблема 

крадіжок і втрат зростає. За статистикою західно-

європейської торгівлі сума втрат порівнянна з 50% 

прибутку підприємств роздрібної торгівлі після 

здійснення торговельної діяльності. На втрати різ-

них видів у роздрібній торгівлі, наприклад, США 

припадає 31,3 мільярдів доларів на рік. 48,2%, тоб-

то практично половина з них, припадає на крадіжки 

персоналу. На частку “проблемнихˮ покупців при-

падає 31,0%. Це означає, що кожна 12 особа коли-

небудь здійснювала крадіжку в магазині [7]. 

Саме складними з проблем роздрібної торгівлі 

є крадіжки з боку персоналу. За статистикою          

близько 10% торгового персоналу приходять у тор-

гівлю з самого початку з поставленою метою – 

поправити особисте матеріальне становище за ра-

хунок магазину. Крадіжкам решти 90% співробіт-

ників можна запобігти за рахунок поліпшення            

системи мотивації та матеріального стимулювання, 

а також покращення системи контролю з боку ме-

неджменту підприємства.  

Грішить крадіжками переважно молодь, вва-

жаючи, що таким чином вона самостверджується. 

Проте крадуть не тільки молоді люди, але і цілком 

респектабельні громадяни, а також найчастіше ті, 

хто не мають грошей на харчування. Як свідчать 

дані компанії Axis і некомерційного партнерства 

представників роздрібних мереж, головні причини 

втрат у ритейлі представляють: внутрішні крадіжки 

– 33,3%, зовнішні крадіжки – 32,9%, адміністрати-

вні помилки – 26,1%, шахрайство постачальників – 

7,6% [8]. Переважно крадуть дорогі, невеликого 

розміру товари: прилади для гоління, одяг, взуття. З 

продуктів – це сир, ковбаса, овочі, горілка.  

Незважаючи на позитивний розвиток роздріб-

ної торгівлі, існують проблеми дефіциту торгових 

приміщень. Із табл. 4 видно, що серед сегментів 

нерухомості торговельна є найбільш дорогою і в 

середньому складає 1400-1700 доларів за 1 квад-

ратний метр. Аналогічна картина спостерігається в 

Польщі. 

Однак порівнювати заробітну плату в Польщі і 

в Україні є неприйнятним, де вона перевищує укра-

їнський показник в 2-4 рази, тому і вартість прода-

жної ціни торгової нерухомості в Польщі в 3 рази 

перевищує вітчизняну. З вартістю побудови тісно 

пов’язана якість будівлі. В зв’язку з цим більше у 

великі міста і столицю держави хлинули потоки 

зарубіжних інвесторів, які забезпечують високу 

якість будівлі і вважають розвиток свого бізнесу в 

Україні більш доступним і привабливим, ніж у сво-

їй країні [9]. 

 

 

 

 

https://sostav.ua/app/public/images/news/2019/08/27/16f4EokZ_l.jpg


Вісник Львівського торговельно-економічного університету. Економічні науки. № 60, 2020 
 

42 

Таблиця 4 

Обсяг інвестицій за сегментами нерухомості України і Польщі в 2018 р. 

Сегмент нерухомості 

Україна  Польща 

Середня ціна USD/м2 

продажу побудови продажу 

Офісна 1211 800-1200 3384 

Торгова 1187 1400-1700 3792 

Промислова 429 400-500 817 

Джерело: за матеріалами CBRE Ukraine 

 
Рис. 3. Порівняльна характеристика розмірів орендної плати в окремих столицях країн  

Східної Європи в 2015-2019 рр. 

Джерело: за матеріалами CBRE Ukraine 

 

 

За дослідженнями CBRE Ukraine очікується, що 

до нинішнього обсягу торгових площ у 1,13 млн кв. м 

протягом наступних 2,5 років додасться ще близько 

560 000 кв. метрів торгових площ. Тому вакант-

ність площ на ринку торгової нерухомості, природ-

но, виросте. Однак ставки оренди, як бачимо з  

рис. 3, протягом останніх 5 років в Україні зрос-

тають. 

Орендна ставка за квадратний метр торгового 

центру в Києві, Варшаві і Будапешті – це майже 

однаковий показник, який можна порівнювати про-

тягом 2019 року. Так, у першому кварталі цього 

року прайм-ставка на оренду площі в кращих тор-

гових центрах Києва, Варшави і Будапешта склада-

ла $80-110 [9].  

Історично склалося так, що протягом останніх 

20-30 років містобудівники не передбачали актив-

ного розвитку нерухомості малої роздрібної торгів-

лі. Значна частка існуючих торгових приміщень - 

це плід реконструкції, що є не завжди вдалою. 

Перш за все це стосується приміщень перероблених 

з квартир перших поверхів будівель. Частково дану 

проблему раніше вирішували павільйони, але цей 

формат був дуже потворний і псував зовнішній 

вигляд українських міст і сіл. Тільки зараз стали 

з’являтися функціональні і, разом з тим, зовні          

привабливі конструкції, що відповідають сучасним 

потребам торгівлі. 

Проблемним у питаннях розвитку торгівлі є  

низька взаємодія між власниками підприємств в 

питаннях вибору торгових форматів магазинів, 

розміщених на одній вулиці, в одному мікрорайоні 

чи житловому масиві, в т.ч. сільському (торговий 

коридор). Дуже часто в сусідніх приміщеннях мо-

жуть знаходитися конкуруючі магазини, що губить 

роздрібний бізнес і знижує привабливість багатьох 

об’єктів. 

 Поряд з цим, очевидно, що тільки за рахунок 

спільних зусиль роздрібних операторів і власників 

торговельної нерухомості можна розвивати формат 

торгівлі, який відсутній в даному “торговому кори-

доріˮ. Торгові центри активно будуються у всіх 

великих містах, і їх головною конкурентною пере-

вагою є концепція і грамотний підбір орендарів. 

Саме це створює максимальний інтерес у покупця і 

змушує частіше і більше купувати товари у таких 

магазинах. Те ж саме може відбуватися і в стріт-

ритейлі. Зручні паркування, пішохідні зони, відсут-

ність бруду є мінімальною вимогою, що можна 

виконувати спільно, в межах локального торгового 

коридору. 

Однією з найбільш проблемних і негативних 

тенденцій останніх років є відтік персоналу 

за кордон і тривалий кадровий голод 

в українському ритейлі. З країни продовжують  

виїжджати як висококваліфіковані співробітники, 

так і лінійний персонал. 
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Дефіцит кадрів змушує українських ритейлерів 

істотно підвищувати рівень оплати праці. 

За даними дослідницьких компаній, в 2019 році 

зарплати у сфері роздрібної торгівлі в Україні зрос-

ли приблизно на 15%, що стало рекордним для 

ринку показником. Зростання зарплат у 2020-му 

очікується більш істотно. Втім, це навряд 

чи допоможе вирішити кадрову проблему в торгів-

лі, адже виїзд українців за кордон пов’язаний не 

тільки з різницею в рівні оплати праці. Важливими 

факторами тут є загальний рівень життя, безпеки і 

соціальної захищеності [10].   

В умовах дефіциту кадрів цілком логічним є 

зростання інвестицій ритейлерів у самообслугову-

вання й автоматизацію процесів. Тому в 2019-му 

все більше ритейлерів активізували впровадження 

селф-сервісів. Наприклад, у мережі магазинів 

Novus заявляли про плани інвестувати в каси само-

обслуговування більше $1 млн. Всього компанія 

планувала встановити у своїх торгових об’єктах 

більше 120 терміналів. Такий підхід спостерігаєть-

ся і в інших торгових мережах. 

 Поряд з цим у вітчизняних торгових мережах 

впроваджуються технології самостійного скану-

вання й оплати товарів за допомогою мобільного 

телефону, а також за допомогою системи розпізна-

вання облич. У наступні роки з метою зменшення 

кадрового голоду ритейлери вимушені впроваджу-

вати експериментальні технології з метою спро-

щення процесу покупки, надбання унікального 

досвіду в автоматизації бізнес-процесів [10].   

Висновки і перспективи подальших дослі-

джень у даному напрямі. Підбиваючи підсумки 

аналізу основних тенденцій розвитку роздрібних 

торговельних мереж України, слід перш за все зо-

середитися на таких позитивних аспектах: зростан-

ня доходів населення і, відповідно, темпів розвитку 

роздрібної торгівлі приводить до розвитку сучас-

них торговельних мереж; відбувається зміна струк-

тури організаційних форм торгівлі, коли збільшен-

ня частки магазинних форм торгівлі здійснюється 

за рахунок зменшення частки роздрібних ринків та 

традиційних магазинів; відбувається зростання 

частки сучасних форматів торгівлі в обороті розд-

рібної торгівлі; спостерігаються випереджуючі 

темпи відкриття торговельними мережами нових 

брендів торговельних об’єктів у регіонах, зокрема в 

Західній Україні. Що стосується розвитку торгове-

льних центрів, то тут спостерігається їх будівницт-

во за межами міста, здійснюється повернення до 

практики функціонування універмагів тощо. 

Основними проблемами в розвитку сучасних 

форматів є крадіжки і втрати в сучасних магазинах 

зі сторони покупців, постачальників і обслуго-

вуючого персоналу, недостатня робота в сфері за-

лучень торгової нерухомості, поява різкого змен-

шення в галузі кадрового потенціалу, відсталість 

мотиваційних заходів по усуненню крадіжок і 

втрат, зменшення переходу в інші галузі та виїзду 

за кордон торговельних фахівців. 
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