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По ста нов ка проб ле ми в
за галь но му виг ляді. 

Роздрібна торгівля є життєво
важ ли вою кінце вою лан кою в си с -
темі роз поділу, і ос таннім ча сом
роль роздрібних тор го вель них
підприємств як са мостійних
суб’єктів мар ке тин го вої діяль ності
помітно зрос ла. Са ме ці
підприємства на спо жив чо му рин ку
виз на ча ють, ке ру ють і кон т ро лю ють
про це си по ста чань.

Тра диційно підприємства�ви роб -
ни ки ма ли більше зна чен ня за тор -
го вель них підприємств, і, крім то го,
здійсню ва ли на ба га то більше опе -
рацій у си с темі мар ке тин гу. За та ких
умов підприємства роздрібної
торгівлі роз г ля да ли ся вик люч но як
проміжна лан ка, що зв’язу ва ла ви -
роб ни ка і спо жи ва ча. Цьо му спри яв
і той факт, що підприємства
роздрібної торгівлі бу ли мен ши ми за
мас шта ба ми і більш ло калізо ва ни -
ми.

У су час них умо вах си ту ація до -
корінно змінюється, оскільки
підприємства�ви роб ни ки по сту по во
втра ча ють і еко номічну, і не еко -
номічну вла ду над спо жив чим рин -
ком. У період ста нов лен ня спо жив -
чо го рин ку ви роб ни ки уп рав ля ли
то ва ром, дик ту ва ли ціни, фор му ва -
ли си с те му відно син із спо жи ва ча ми
на ос нові їхньої ло яль ності до то -
варів і брендів, і відповідно до цьо го
кон т ро лю ва ли по пит че рез

збільшен ня або ско ро чен ня по ста -
чань то варів до роздрібної ме режі.

До корінні зміни, що відбу ва ють -
ся у сфері роздрібної торгівлі, ве дуть
до то го, що підприємства торгівлі
ви с ту па ють як аб со лют но са -
мостійні суб’єкти мар ке тин го вої
діяль ності і ста ють впли во ви ми
фігу ра ми в ба га ть ох ме ре жах роз -
поділу – асор ти мент сьо годні
повністю кон т ро люється тор го вель -
ни ми підприємства ми, во ни виз на -
ча ють влас ну мар ке тин го ву політи -
ку і до ма га ють ся не обхідно го впли ву
на по купців.

Слід за зна чи ти, що зміна ролі
підприємств роздрібної торгівлі як
суб’єктів спо жив чо го рин ку фор -
мується під впли вом змін все ре дині
га лузі. Ро зуміння про цесів ево -
люційних змін роздрібної торгівлі
дає мож ливість про гно зу ва ти її по -
даль ший роз ви ток, а та кож фор му -
ва ти її су час ну па ра диг му.

Так, О. Ми хай ло ва, досліджу ю чи
ево люцію роздрібної торгівлі з мар -
ке тин го вих по зицій роздрібної
торгівлі, виз на чи ла її якісний і
кількісний роз ви ток, про те без ви о -
к рем лен ня фак торів і кри терів
рушійної си ли про це су змін
роздрібної торгівлі [1, с. 104].

Та кож на уков ця ми виз на че но [2,
с. 1], що темп роз вит ку цієї га лузі
постійно підви щується. Сьо годні,
більш ніж ко ли до цьо го ча су, ми
стаємо свідка ми по яви но вих форм
роздрібної торгівлі, що част ко во є

наслідком зро с тан ня та транс фор -
мації спо жив чо го по пи ту.
Збільшується сег мен тація рин ку,
ува га різних фор матів роздрібної
торгівлі фо ку сується на по тре бах
кон крет них груп спо жи вачів. Ре -
зуль та том цих про цесів ста ло фор -
му ван ня складнішо го се ре до ви ща, в
яко му функціонує роздрібна
торгівля.

У 30�х ро ках ХХ ст. А. Фіше ром і
К. Клар ком бу ло роз роб ле но те орію
«трьох сек торів», в ос нові якої по -
кла де но поділ усіх га лу зей на три ве -
ликі гру пи: пер вин ний, вто рин ний і
тре тин ний. У да но му ви пад ку особ -
ли вий інте рес вик ли кає тре тин ний
сек тор – га лузь по слуг, що роз ви -
вається на ос нові симбіозу за конів –
зни жен ня при бут ко вості і зро с тан ня
при бут ко вості [3, с. 176�177].

К. Кларк вста но вив, що зміни в
сек то ральній струк турі відбу ва ють ся
під впли вом змін у струк турі спо -
жив чо го по пи ту. Він виз на чив, що
мірою зро с тан ня до хо ду по пит на
сільсько го с по дарську про дукцію
по сту по во зни жується, на про мис -
лові то ва ри – спо чат ку
збільшується, а після до ся гнен ня
пев но го рівня – ско ро чується, а на
по слу ги – постійно зро с тає. За К.
Клар ком, кож на країна про хо дить
такі стадії роз вит ку: аг рар на (про -
дук тивність у країні зро с тає
повільно), про мис ло ва (зро с тан ня
про дук тив ності ся гає мак си му му) і
стадія пе ре важ но го зро с тан ня сфе ри
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по слуг (темп зро с тан ня про дук тив -
ності зно ву сповільнюється).

У сек то ральній струк турі зай ня -
тості част ка сільсько го го с по дар ства
не ухиль но змен шується, част ка
про мис ло вості зро с тає (у дов го с т ро -
ко во му ас пекті – зни жується), част -
ка сфе ри по слуг – постійно підви -
щується [3, с. 177].

Як вста но вив Л. Ксенз, на за галь -
ний стан роздрібної торгівлі в Ук -
раїні впли ва ють кілька фак торів.
По�пер ше, відсутність пря мої дер -
жав ної підтрим ки; по�дру ге, відбу -
вається плав ний ево люційний роз -
ви ток рин ку, що не за знав в ос танні
ро ки особ ли вих по трясінь (та ких як
до кри зи 1998 р.); по�третє, по при
не ви со кий рівень роз вит ку місце во -
го роздрібно го бізне су на рин ку Ук -
раїни вже пра цю ють західні ме режні
су пер мар ке ти [4, с. 46].

На підтвер д жен ня ви су ну тих ар -
гу ментів кон че потрібно досліди ти
при чи ни і на пря ми транс фор мації
роздрібної торгівлі. Так, Р. Варлі і М.
Рафік з’ясу ва ли, що в тих си ту аціях,
ко ли зро с тає і без то го ви со ка про -
по зиція, рин ки за зви чай ста ють
кон ку рент но ак тив ни ми. Ри тей ло ри
по чи на ють зма га ти ся за рин ко ву
част ку і ви ко ри с то ву ють ком плекс
ціно вих і неціно вих ме тодів, по суті,
во ни на ма га ють ся на да ти до дат ко ву
цінність влас не про це су по куп ки [5,
с. 32].

Та ким чи ном, впро ва джен ня
роздрібни ми підприємства ми
різних ме тодів до зво ляє гнуч ко
взаємодіяти зі спо жи ва ча ми, що,
по за сумнівом, ство рює ва гомі кон -
ку рентні пе ре ва ги і збільшує зна -
чен ня роздрібної торгівлі в си с темі
роз поділу то варів.

Д. Гілберт виділив чин ни ки, що
ха рак те ри зу ють зро с та ю че зна чен ня
сек то ра роздрібної торгівлі: знач ний
і постійно зро с та ю чий вклад у ВВП;
підне сен ня еко номічно го зна чен ня
га лузі; за во юван ня ста ту су од но го з
найбільших пра це давців; ви ко нан -
ня ролі охо рон ця на рин ку
роздрібної торгівлі; ди вер сифікація
видів діяль ності і по слуг; зро с тан ня
кількості ор ганізацій роздрібної
торгівлі в міжна род но му мас штабі;
до ся гнен ня та ко го об ся гу опе рацій,
який до зво ляв би кон т ро лю ва ти всі

лан цюж ки по ста чань; роз ми ван ня
кор донів роздрібної торгівлі і за лу -
чен ня її до різних сфер бізне су [2, с.
8].

Ви хо дя чи з твер д жень Д. Гілбер -
та, роздрібна торгівля транс фор -
мується з об слу го ву ю чої і підтри му -
ю чої сфе ри у га лузь, що ви роб ляє як
то ва ри (ство рен ня і ре алізація влас -
них тор го вель них ма рок), так і по -
слу ги.

У свою чер гу А. Заїкін ха рак те ри -
зує чин ни ки, які зміщу ють дію
впли ву на ри нок від ви роб ників до
роздрібних тор говців та ким чи ном:
1. По си лен ня ве ли ких роздрібних

тор говців і кон цен т рація в них
всієї за купівель ної по туж ності.

2. Роздрібні тор говці по чи на ють
роз ви ва ти власні тор го вельні
мар ки.

3. Тор го вель них площ не ви с та чає,
щоб розмісти ти всі на явні мар ки
то варів.

4. Ве ликі тор говці ви ма га ють від ви -
роб ників знач них ре сурсів на
про су ван ня то варів, як що ті хо -
чуть роз по ча ти або про дов жу ва ти
про да ва ти свої то ва ри в їхніх ма -
га зи нах.

5. Ви роб ни ки ско ро чу ють ви т ра ти
на рек ла му.

6. У роздрібних тор говців з’яв ля ють -
ся нові, складніші за со би торгівлі
і об роб ки інфор мації [6, с. 60].
А. Заїкін ак цен тує ува гу на по си -

ленні кон ку ренції між ви роб ни ка ми
й їхніми то ва ра ми та підприємства -

ми роздрібної торгівлі й їхніми при -
ват ни ми мар ка ми. Інши ми сло ва ми,
ви роб ниц тво і роздрібна торгівля
ви с ту па ють як прямі кон ку рен ти,
що, зро зуміло, ви ма гає фор му ван ня
са мостійної мар ке тин го вої політи ки
підприємств роздрібної торгівлі.

Підтвер д жен ням цьо го слу гу ють
досліджен ня О. Ми хай ло вої, яка
виз на чи ла логічність досліджен ня
підприємств роздрібної торгівлі не
як лан ки в си с темі ру ху то ва ру
підприємств�ви роб ників, а як са -
мостійно го учас ни ка спо жив чо го
рин ку, що про ва дить влас ну мар ке -
тин го ву діяльність. По�пер ше, ве -
ликі роздрібні ком панії збільши ли ся
до розмірів ком паній�ви роб ників і
навіть пе ре вер ши ли їх не ли ше в об -
ся гах, а й у кількості. По�дру ге,
відбу вається роз ви ток і по кра щен ня
якості то варів під при ват ною мар -
кою роздрібно го тор гов ця. По-
третє, до стовірнішою рин ко вою
інфор мацією сьо годні во лодіють са -
ме роздрібні тор говці [1, с. 107].

От же, має місце ус к лад нен ня
про цесів і про це дур, що відбу ва ють -
ся у су часній роздрібній торгівлі
(рис. 1).

Ви хо дя чи з рис. 1 слід за зна чи ти,
що сьо годні про сте жується тен -
денція до ево люційних змін у
функціях роздрібної торгівлі.
«Роздрібний тор го вець з більшою
вірогідністю підви щить рівень про -
даж за ра ху нок впев не но го по -
зиціюван ня брендів і ство рен ня
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Рис. 1. Транс фор мація функцій роздрібної торгівлі
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іміджу, ніж зо се ре джу ю чи свій
бізнес на торгівлі як такій» [2, с. 7].

Роз ви ток роздрібної торгівлі, з
од но го бо ку, збільшує кількість тор -
го вель них підприємств і ве де до змін
їхніх типів, а з іншо го – ус к лад нює
про це си, що відбу ва ють ся в
підприємствах роздрібної торгівлі.

В. Нікішкін і А. Цвєтко ва на го -
ло шу ють на то му, що істо рич но
торгівля пізніше приєдна ла ся до
мар ке тин го вих про цесів, але,
оскільки їй об’єктив но до во дить ся
за сто со ву ва ти більше мар ке тин го -
вих рішень, роз ви ток мар ке тин гу в
цій га лузі відбу вається знач но швид -
ше [7, с. 45].

Ура хо ву ю чи, що про цес змін у
роздрібній торгівлі сприяє кар ди -
наль ним пе ре тво рен ням у про це сах
і функціях, то доцільно про ве с ти
моніто ринг її кількісно го роз вит ку в
Ук раїні. Це дасть мож ливість виз -
начи ти на пря ми роз вит ку са ме в
мар ке тин говій діяль ності підприє-
мств торгівлі, оскільки роздрібна
торгівля на ба га то пізніше роз по ча ла
їх впро ва джу ва ти. Та кож на сьо годні
зміню ють ся відно си ни між ви роб -
ни ком�по ста чаль ни ком і пред став -
ни ком торгівлі. Раніше по зиція ви -
роб ни ка зво ди ла ся до то го, «як про -
да ти в торгівлю», те пер фор мується
інша по зиція – «як про да ти че рез
торгівлю [7, с. 46].

Су час ний ри нок роздрібної
торгівлі в Ук раїні мож на ха рак те ри -
зу ва ти у кон тексті кон солідації і

про це су змін: відбу вається по гли -
нан ня слабкіших кон ку рентів, удо с -
ко на лю ють ся тор го вельні тех но логії
і за кла де но ос но ви цивілізо ва ної
торгівлі в регіонах. Як за зна чає В.
Денісен ков, роздрібний то ва ро обіг
ба га ть ох підприємств збільши в ся
май же вдвічі, і за су час них умов
підприємства ак тивніше інве с ту ють
значні ко ш ти у влас ний роз ви ток
[8,с. 106].

Го ло вною тен денцією роз вит ку
рин ку роздрібної торгівлі в Ук раїні є
інтен сив не ос воєння підприємства -
ми роздрібної торгівлі су час них тор -
го вель них фор матів. За оцінка ми
ек с пертів, в ос танні п’ять років
збільшен ня кількості ма га зинів са -
мо об слу го ву ван ня в се ред ньо му ста -
но вить 50% на рік. Як ре зуль тат –
ма га зинів тра диційних форм
торгівлі і відкри тих ринків стає де -

далі мен ше. Слід звер ну ти ува гу і на
ха рак тер не зро с тан ня кількості су -
час них типів тор го вель них
підприємств (на 21%) і на збільшен -
ня їхньої пи то мої ва ги.

Крім то го, знач но зрос ла і
кількість ма га зинів пар фу мерії (8%),
спеціалізо ва них ма га зинів (11%),
ма га зинів, роз та шо ва них на те ри -
торії за пра вок (1%) і ап тек (12%).
Відбу вається не ли ше зміна ди -
наміки, а й зміна струк ту ри
роздрібної торгівлі в розрізі типів
тор го вель них підприємств (рис. 2) 

Та кож зміни відбу ва ють ся не
тільки за кількістю і струк ту рою
роздрібної торгівлі, а й все ре дині
підприємств торгівлі. Має місце і
зміна про це су до став лян ня в роздріб
– ско ро чується част ка ка налів ди с т -
ри буції, збільшується част ка про -
дукції, що над хо дить че рез власні
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Рис. 2. Пи то ма ва га типів підприємств роздрібної торгівлі в Ук раїні

Рис. 3. Провідні тор го вельні ме режі в Ук раїні
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роз подільчі цен т ри. Вар то на го ло -
си ти на то му, що період ди с т ри буції
закінчується і на стає період
логістич них підприємств.

Ще од ним на пря мом роз вит ку
роздрібно го рин ку є кон цен т рація
то ва ро обігу і ме реж ної торгівлі. На -
при клад, ТОВ «Квіза�Трейд»,
підприємство, що уп рав ляє ме ре -
жею су пер мар кетів «Ве ли ка ки ше -
ня», пла нує інве с ту ва ти 30 млн дол.
США у будівниц тво де ся ти но вих
су пер мар кетів у Хар кові, Дніпро пе -
т ровську, Ми ко лаєві, Хер соні і
Києві (рис. 3).

А. Мар чен ко, досліджу ю чи
роздрібні тор го вельні ме режі ве ли -
ких міст, за зна чав, що відбу вається
різке по си лен ня ек с пансії за -
рубіжних ме реж на ри нок Ук раїни.
Яс кра вим при кла дом цьо го слу гує
роз по в сю джен ня та ких тор го вель -
них ме реж, як «Billa» (Rewe, Німеч -
чи на), «Ве ли ка ки ше ня», «Ля Фур -
шет», «Megamarket», які орієнту ють -
ся го ло вно на роздрібно го по куп ця і
тяжіють до кла сич них за рубіжних
роздрібних фор матів, а та кож
«Metro», «Euromart» і «Ро довід», що
об’єдну ють ди с т ри буцію, дрібно оп -
то вий і роздрібний про даж то варів
[9, с. 145].

У сфері роздрібної торгівлі по си -
лю ють ся кон цен т раційні про це си,
вла с тиві роз ви не ним євро пейським
країнам. Світо ва прак ти ка де мон -
струє, що кон цен т рація торгівлі
при во дить до си ту ації, ко ли 65�85%
роздрібно го обо ро ту країни роб лять,
як пра ви ло, три провідні ком панії.
Імовірно, та ка пер спек ти ва че кає і
на ук раїнську торгівлю.

По ка зо во, що нині на російсько -
му рин ку зро с тає кількість про цесів

злит тя і по гли нань, а за про гно за ми,
в най ближчі кілька років кон -
солідація в га лузі ри тей лу ста не
відчутнішою [10, с. 79].

Та кож слід за зна чи ти, що ук -
раїнські підприємства роздрібної
торгівлі ак тив но по ча ли за лу ча ти
до дат кові ко ш ти для влас но го роз -
вит ку. Так, на при клад, ТОВ «Тор го -
вель на ком панія “Інтер мар кет”» (м.
Львів) здійснює підго тов ку до ви пу -
с ку облігацій на 50 млн грн, а от ри -
мані гроші пла нує інве с ту ва ти в
будівниц тво су пер мар кетів «Ар сен»
(85%) і ди с ка ун терів «Барвінок»
(15%).

1�й період (по стра дянський) –
ста нов лен ня при ват ної і ко лек тив -
ної форм влас ності в роздрібній
торгівлі;

2�й період (рин ко во�пе рехідний)
– зро с тан ня роздрібної торгівлі (в
ос нов но му якісно го рівня);

3�й період – по ча ток стійко го
роз вит ку роздрібної торгівлі, який
ха рак те ри зується підне сен ням
обсягів підприємств, а та кож при -
ходом на ри нок за рубіжних тор го -
вель них ме реж і ста нов лен ням
національ них ме реж, які у свою чер -
гу вик ли ка ли транс фор мацію си с те -
ми уп равління підприємства ми
торгівлі;

4�й період (кількісної оп -
тимізації) – оп тимізація кількісно го
скла ду роздрібної торгівлі, спри чи -
не ною наслідка ми фінан со вої кри зи
2008 ро ку;

5�й період – пост кри зо вий період
якісної оп тимізації.

Та ким чи ном, у роз вит ку
роздрібної торгівлі мож на виділи ти
ряд етапів, ґрун ту ю чись на фак то рах
транс фор мації кількісно го та

якісно го скла ду роздрібної торгівлі
як га лузі еко номіки.
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