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В умовах глобалізації активізується розвиток роздрібної торгівлі. Вона в умовах жорсткого конкуX

рентного середовища еволюціонує у інтегровані моделі розвитку об'єктів із властивими ним процесами

поєднання систем обслуговування, а також форматів їх адміністрування. Ці формати орієнтовані на маX

совий характер (який вирізняє пропозиція придбати товари широкого або спеціалізованого асортименX

ту на одній локації), значний трафік відвідувачів, відсутність бар'єрів між споживачем і товаром. ВиходяX

чи з наведених положень, метою статті є опис особливостей історичного розвитку та трансформації каX

тегорії "ритейл" та її концепту "мережевий ритейл". Для досягнення поставленої мети необхідно виконаX

ти такі наукові завдання: 1) провести аналіз змісту категорії "ритейлу"; 2) провести аналіз концепту "меX

режевий ритейл"; 3) визначити особливості трансформації категорії "ритейл" та її концепту "мережевий

ритейл". Відповідно до аналізу генези та форматів ритейлу, констатовано, що його сутність зводиться до

масової роздрібної торгівлі через специфічні об'єкти магазинної торгівлі, що мають обмежене коло форX

матів. Попри те, що в сучасній практиці є багато термінів, що позначають ці формати — крамниця, магаX

зин, дрібноXгуртовий склад, їх використання позначає виключно такі заклади роздрібної торгівлі, які

придатні для обслуговування великого трафіку покупців та оснащені торговельними, підсобними, адміX

ністративноXпобутовими та приміщеннями для приймання, зберігання, підготовки, продажу широкого

асортименту товарів. Водночас мережевий ритейл, окрім різних форматів, деталізується за масштабами

діяльності (наразі наявні місцеві, міжрегіональні, національні, міжнародні, глобальні мережі); асортиX

ментною спеціалізацією товарів, особливостями та моделями адміністрування.

Результати дослідження можуть бути використані для аналізу розвитку мережевого ритейлу, який

доцільно деталізувати за напрямками продовольчим та непродовольчим.

In the context of globalization, the growth of retail trade is increasing. It evolves, in a highly competitive

environment, into integrated object development models with processes that combine maintenance systems as

well as their administration formats. These formats are oriented to the mass character, which distinguishes the

offer to buy a wide or specialized range of products on one location, significant traffic of visitors, absence of

barriers between consumer and product. Based on the above provisions, the purpose of the article is to describe

the features of the historical development and transformation of the category of "retail" and its concept of "network

retail". The beginning of mass retail trade is the establishment of F. Woolworth retail chain Woolworth, where

for the first time: 1) price tags are used; 2) buyerXfree product layout and selfXservice principle; 3) discounts on

individual product categories (the group of goods was still offered at a price of 5 cents), which provided traffic to

buyers, etc. In order to achieve the goal, the following tasks have to be performed: 1) to analyze the content of

the category of "retail"; 2) to analyze the concept of "network retail"; 3) to define the features of the transformation

of the category of "retail" and its concept of "network retail". According to the analysis of genesis and retail

formats, it is stated that its essence is reduced to mass retailing through specific objects of retail trade having a
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ У ЗАГАЛЬНОМУ
ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК ІЗ ВАЖЛИВИМИ

НАУКОВИМИ ЧИ ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ
В умовах глобалізації активізується розвиток розд$

рібної торгівлі, яка в умовах жорсткого конкурентного
середовища еволюціонує у інтегровані моделі розвитку
об'єктів торгівлі із властивими ним процесами поєднан$
ня систем обслуговування, а також форматів їх адміні$
стрування, що орієнтовані на масовий характер, який
вирізняє пропозиція придбати товари широкого або
спеціалізованого асортименту (можливо різних торго$
вих марок і напрямків) на одній локації, значний трафік
відвідувачів, відсутність бар'єрів між споживачем і то$
варом (самообслуговування). Початком заснування ма$
сової роздрібної торгівлі є заснування Ф. Вулвортом
мережі роздрібних магазинів Woolworth, у яких впер$
ше: 1) стали використовуватися цінники; 2) вільна для
покупця викладка товарів та принцип самообслугову$
вання; 3) знижки на окремі товарні категорії (велика
група товарів і раніше пропонувалася за ціною 5 центів),
які забезпечували трафік покупців та ін. У 1886 р. мере$
жа магазинної торгівлі Woolworth охоплювала 5 об'єк$
тів, у 1895 р. 28 об'єктів, у 1900 р. — 59 об'єктів, а в 1912 р.
вже 596 об'єктів. Мережа магазинів Woolworth, досі є
досить розвиненою в Англії та Австралії. При цьому
саме Woolworth сформували такі форми об'єкти роздр$
ібної торгівлі, які орієнтуються на масові продажі [22].

Також вагомий внесок у еволюціонування у масо$
вої роздрібної торгівлі належить К. Сондерсу, який у
1916 р. трансформував свій магазин United Store під
об'єкт самообслуговування Piggly Wiggly в Мемфісі
(штат Теннессі, США). Зокрема, Сондерс відмовився
звичних на той час стільниць, на користь шаф, розта$
шованих вздовж безперервної доріжки, яка закінчува$
лася касою з арифмометром і касовим апаратом. Спе$
цифічна торгова зала обмежувалася турнікетами на
вході і виході. В результаті Piggly Wiggly еволюціону$
вав у об'єкт, що включав в себе передній вестибюль, се$
редній торговий зал з безперервним проходом і задній
склад. Piggly Wiggly швидко трансформуються під впли$
вом стрімкого розвитку технологій. До 1920 р. у мага$
зині вже було в чотири рази більше товарів, ніж зазви$
чай можна знайти в звичайному продуктовому магазині,
а також кошики для покупок, фірмові товари самооб$
слуговування і каси на передній панелі. Фактично, зав$
дяки Piggly Wiggly з'явилися об'єкти масової роздріб$
ної торгівлі, що трансформувалися під впливом стрімко$
го розвитку технологій та уподобань споживачів. Спе$
цифічним є те, що Piggly Wiggly не тільки еволюціону$
вала в мережу з 615 магазинів у 40 штатах, але ї стала
концепцією патенту "Магазин самообслуговування",
що була подана К. Сондерсом 1916 р. і видана 9 жовтня
1917 р. як патент № 1,242,872. Пізніше видані патенти

limited number of formats. I do not call on those, that in the written practice of the Russian Federation, obviously

on the territory of the Russian Federation, that we know the format — the local city, the shop, the local storehouse,

the victorious region know this way of the Russian Federation, It is an important tool for the maintenance of the

great trajectory of purchases and equipment for trade, industry, industry and industry, as well as for the sale of

a wide range of products. In addition to its formats, the network retailer differs in size of activity (now available

local, interregional, national, international, global networks); product specialization, features and administrative

models. The results of the study can be used to analyze the development of a network retail, which can be usefully

detailed by food and nonXfood directions.
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№ 1,357,521 на базовий дизайн магазину, № 1,297,405
на засоби маркування цін поряд з продуктовими това$
рами та патент на ідею видавати покупцям роздрукова$
ну квитанцію з стрічки рахункового автомата. Відпові$
дно у цей час почали працювати мережі самообслуго$
вування Humpty Dumpty Stories та мережі аптек
Walgreens. Щодо етимології об'єктів масової роздріб$
ної торгівлі, що еволюціонували за концепцією
Woolworth та Piggly Wiggly, наразі вони об'єднуються
під категорією "ритейл".

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Пропоноване дослідження є продовженням теоре$
тичних й прикладних напрацювань учених, інтереси
яких, торкалися різних аспектів розвитку мережевого
ритейлу. Питанням, щодо розвитку мережевого ритей$
лу присвячено праці відомих вітчизняних вчених, зок$
рема: Несміянова М. [9], Миколайчук І.П. [8], Ільченко
Н., Ільченко Н., Кавун О. [4], Павлова М.Б. [10]. Водно$
час більшість існуючих праць присвячені управлінню
асортиментом товарів у роздрібних мережах крупно$
форматних підприємств торгівлі, удосконаленню тех$
нологій ритейлу у сучасних умовах. Саме особливості
історичного розвитку та трансформації категорії "ри$
тейл" та її концептів, серед яких "мережевий ритейл"
розглядаються досить обмежено та неоднозначно.

МЕТА СТАТТІ
Метою статті є опис особливостей історичного роз$

витку та трансформації категорії "ритейл" та її концепту
"мережевий ритейл". Для досягнення поставленої мети
необхідно виконати такі наукові завдання: 1) провести
аналіз змісту категорії "ритейлу"; 2) провести аналіз
концепту "мережевий ритейл"; 3) визначити особливості
трансформації категорії "ритейл" та її концепту "мере$
жевий ритейл".

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ З ПОВНИМ ОБГРУНТУВАННЯМ

ОТРИМАНИХ НАУКОВИХ РЕЗУЛЬТАТІВ
У загальному сенсі ритейл вживається як аналог

продажу товару у роздріб громадянам та іншим кінце$
вим споживачам. Крім того, роздрібну торгівлю узагаль$
нено ідентифікують як "ритейл" [9; 8]. Це на обумовле$
не тим, що парії товарів, в умовах роздробу, завжди
дробляться, оскільки обсяг одного роздрібного прода$
жу визначається потребами окремих покупців. У більш
вузькому сенсі сутність категорії "ритейлу" не є сталою,
однак безсумнівним є те, що ця категорія за змістовим
наповненням: орієнтується на масові продажі; не вміщує
всю сукупність об'єктів, що належать до сфери роздрі$
бної торгівлі. Більш точно визначення категорії ритей$
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лу можна окреслити за результатами аналізу її сучас$
них визначень що наведені у таблиці 1.

Відповідно до аналізу визначень ритей$
лу, можна констатувати, що змістове напов$
нення категорії є значно вужчим від сукуп$
ності елементів, процесів, які становлять
предмет та явище роздрібної торгівлі. По$
няття ритейлу обмежується масовими роз$
дрібними продажами через об'єкти магазин$
ної торгівлі зі значним трафіком відвідувачів.
Закономірно об'єкти ритейлу визначаються
за набором таких характеристик: 1) на$
явність спеціально обладнаних приміщень
для зручності масової торгівлі (торговель$
ний зал або кілька залів для обслуговування
покупців, касова зона); 2) наявність спеціаль$
но обладнаних приміщень для обслуговуван$
ня покупців, приймання, зберігання, підго$
товки товарів до продажу; 3) наявність при$
міщень адміністративно$побутового призна$
чення, іноді спеціально обладнаних техніч$
них приміщень; 4) наявність торгового та
інженерного устаткування, необхідного для
здійснення роздрібної торговельної діяль$
ності. Відповідно об'єктами ритейлу є не всі,
а лише ті об'єкти, що належать до масової
роздрібної торгівлі, зокрема: дискаунтери,
класичні супермаркети, класичні гіпермарке$
ти, мінімаркети, дискантні гіпермаркети.
Оскільки кожен з таких об'єктів є досить
специфічним і характеризується унікальні$
стю розвитку, якій властиві процеси концен$
трації, результатом стало поступове зрос$
тання частки oператoрiв мереж та форму$
вання окремого концепту, до якої нами
віднесено "мережевий ритейлер". Наразі ме$
режний ритейл набув масового характеру.
Зокрема, загальна частка об'єктів мережево$
го ритейлу в Португалії — 17%, в Іспанії це
39% ринку роздрібної торгівлі, у Франції —

до 85%, в Італії, Греції — 60%. У скан$
динавських країнах, Німеччині та
Англії — 91% від ринку роздрібної
торгівлі (наприклад: 4 найбільші ме$
режі. Великобританії контролюють
86% внутрішнього ринку, в Німеччині
на 5 мереж приходиться 65%) [2]. В Ук$
раїні, Польщі, Чехії, Словаччині та
Угорщині мережевий ритейл займає
50—60% ринку роздрібної торгівлі Ук$
раїни [2]. Саме тому категорія "ритейл"
та її концепт ("мережевий ритейл") ча$
сто ототожнюються у науковій літера$
турі. Водночас аналіз сучасних визна$
чень категорії мережевого ритейлу,
наведений нами у таблиці 2, дозволяє
зробити висновок, що таке ототожнен$
ня недоцільне.

Відповідно до змісту, мережевий
ритейл можна ідентифікувати як масо$
ву роздрібну торгівлю через опера$
торів мереж, що мають різні масштаби
діяльності (місцеві, міжрегіональні,
національні, міжнародні, глобальні
мережі) та можуть узагальнювати
структури одно форматних, різнофор$
матних об'єктів магазинної торгівлі
(магазини), що різняться за ознаками
адміністрування (зокрема, наявні: кор$
поративні та багатопрофільні структу$
ри, асоційовані на добровільній основі,
франчайзингові). При цьому, хоча не
всі об'єкти ритейлу мережеві, їх фор$
мати досить одноманітні й належать до

обмеженого переліку об'єктів магазинної торгівлі. Фор$
матність необхідна для окреслення основних концепцій

Джерело Зміст визначення Конкретизація та недоліки визначення 
Ільченко Н.,  
Кавун О.  
[4, c. 56] 

Вид економічної 
діяльності у сфері 
товарообороту, що 
охоплює купівлю 
продаж товарів 
кінцевому споживачеві 
та надання йому 
торговельних послуг 

Конкретизація ритейлу, як виду або сектору 
економічної діяльності з продажу товарів 
громадинам та іншим кінцевим споживачам 
для їх особистого, некомерційного 
використання. За логікою визначення 
гуртова торгівля не є ритейлом. При цьому 
поза увагою залишилася орієнтація ритейлу 
на об’єкти на масового роздрібного продажу 
товарів 

Вид торгівлі, що не має 
сезонного характеру та 
орієнтований на 
розвинену політику 
роботи з масовим 
клієнтом 

Конкретизація ритейлу, як терміну, що 
ширший від змісту роздрібної торгівлі на 
сукупність заходів, які приймаються їх 
керівними. Робота з клієнтом не має єдиного 
змісту та може містити різні програми, 
методи, форми продажу, мерчандайзингу та 
ін. Об’єкт ритейлу - це об’єкт магазинної 
торгівлі, що має спеціально обладнані 
приміщення 

Антонюк Я.М., 
Шиндировський І.М. 
[1, c. 2324] 

Об’єкт торгівлі, що 
постійно залучає велику 
кількість покупців, що 
приводить до 
збільшення прибутку 
коштом зростання 
обороту 

Конкретизація ритейлу, як терміну, що 
вужчий від змісту роздрібної торгівлі. Ритейл 
ідентифікується за обігом продажу товарів 
громадянам та іншим кінцевим споживачам 
для їх особистого, некомерційного 
використання та за трафіком покупців.  
Авторами не вказано, який саме обсяг 
торгівлі та яка кількість покупців 
перетворюють роздрібного торгівця на 
ритейлера 

Сак Т. та  
Грицюк Н. [11] 

Сукупність роздрібних 
торгівців, що 
орієнтуються на масові 
продажі 

Конкретизація ритейлу, як торгівлі через 
об’єкти масового роздрібного продажу 
товарів. За логікою визначення, тільки 
об’єкти масової торгівлі є ритейлом 

Таблиця 1. Результати аналіз сучасних визначень категорії "ритейл"

Джерело Зміст визначення 
Конкретизація 

визначення та його 
недоліки 

Миколайчук І.П., 
Силкіна Ю.О.  
[8, c. 40] 

Мережа одноформатних, 
різноформатних магазинів, об’єднаних 
одним власником, єдиною системою 
логістики, закупівлі, єдиною товарною 
політикою, що дозволяє знизити 
витрати та запропонувати покупцеві 
ціни на продукцію значно нижчі, ніж у 
немережевих торгових точках 

Здійснено спробу 
виокремити термін як 
масову роздрібну 
торгівлю через 
операторів мереж, що 
мають різні масштаби 
діяльності 

Власова Н.О,. 
Колючкова О.В. 
[2, c, 17] 

Сукупність об’єктів, що функціонують 
за єдиними принципами управління та 
керуються з єдиного центру, об’єднані 
однотиповою назвою, асортиментною і 
ціновою політикою, стратегією 
розвитку і функціонування та 
реалізують принаймні одну з основних 
переваг мережевої компанії у 
порівнянні з окремим торговельним 
об’єктом 

Здійснено спробу 
виокремити термін як 
масову роздрібну 
торгівлю, що 
орієнтована на ефект 
масштабу.  

Лиса С.С.  
[7, c. 255-256],  

Структурні утворення з десятків або 
навіть сотень роздрібних торговельних 
підприємств, що належать єдиному 
власнику 
Структури, що різняться за ознаками 
адміністрування 

Здійснено спробу 
виокремити термін як 
масову роздрібну 
торгівлю через різі 
формати мереж, що 
різняться за ознаками 
адміністрування  

Кравець В.І.  
[5, c. 16] 

Підприємства з двох або більше 
магазинів однієї зареєстрованої торгової 
марки, які перебувають під спільним 
володінням і контролем, мають той 
самий дизайн, розміщені в різних 
районах одного міста, в різних містах 
або різних країнах, продають товари 
аналогічного асортименту, мають 
спільну службу закупівель і збуту тощо 

Здійснено спробу 
виокремити термін як 
масову роздрібну 
торгівлю через 
операторів мереж, що 
сформувала складну, 
сегментовану ринкову 
структуру 

Таблиця 2. Результати аналізу сучасних визначень категорії
мережевого ритейлу
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розвитку мереж або незалежних об'єктів магазинної
торгівлі. Відповідно до сучасних досліджень, до фор$
матів ритейлу належать: дискаунтери, класичні супер$
маркети, класичні гіпермаркети, мінімаркети, дискаун$
терні гіпермаркети [2; 7; 8; 9].

Серед форматів ритейлу виділяють класичні супер$
маркети, що за сукупністю параметрів універсальні, од$
нак різноманітні за особливостями організації операцій,
процесів, робіт з обслуговування. Це простежується за
змістом визначень, щодо цього поняття та за аналізом
ознак супермаркетів, як об'єктів ритейлу (табл. 3). По
суті, супермаркет — заклад роздрібної торгівлі який
цікавий покупцям можливістю задоволення широкого
кола потреб. Такі об'єкти мають цілий ряд специфічних
ознак, серед яких: торгова площа від 400 кв. м до 3000
кв. м.; широкий асортимент продовольчих товарів; асор$
тимент непродовольчих товарів від 2 тис. найменувань;
додаткові послуги; зона обслуговування супермаркету
становить 1,5—2,5 км; система самообслуговування.
Торговельна площа за існуючими нормативами різних
країн не однакова.

Особливості організації операцій, процесів, робіт
з обслуговування клієнтів визначаються форматом су$
пермаркетів та потребами покупців, оскільки базова
ознака такого ритейлу — орієнтація на задоволення
особистих потреб споживача. Специфічним, щодо цьо$
го формату є те, що перший супермаркет, що виник
1930 р. у США (Іллінойс) сформував явище мережено$
го ритейлу заснованого на технології самообслугову$
вання. Так, ініціатива з формування об'єкту належить
Майклу Каллену (власнику фирми King Kullen), яким
було створено продуктовий супермаркет на базі ко$
лишньої споруди для зберігання, технічного обслуго$
вування і поточного ремонту транспортних засобів. У
1932 р. власником King Kullen була створена мережа з
8$мі продуктових супермаркетів у промислових будів$
лях у віддалених районах Іллінойса. До 1940$х і 50$х
рр. такі об'єкти стали головним каналом збуту про$
дуктів харчування в США, та почали поширилися у
Європи. Фактично до 1950$х р. незалежні підприємці
почали масово будувати нові супермаркети за різними
принципами розміщення.

Для досягнення ефекту масштабу до 1950$х р.
більшість супермаркетів поступово об'єднувалися у ме$

режі. Зокрема, 1951 р. у Франції створені перші доб$
ровільні (асоційовані) мережі супермаркетів.

Характерною рисою супермаркетів є: 1) поступове
збільшення асортименту товарів, торгової площі та кас
у зони обслуговування. У 50$х р. площа супермаркету в
США складала в середньому 2000 кв. м, асортимент до
6000 найменувань товарів, касова зона налічувала до
3$х операторів. Сучасний асортимент супермаркетів до
25000 найменувань товарів, площа до 3000 кв. м, пара$
метри касової зони різняться; 2) поступова трансфор$
мація більшості незалежних супермаркетів у місцеві та
міжнародні мережі одноформатних та різноформатних
магазинів; 3) специфічна організація операцій з обслу$
говування клієнтів у таких об'єктах, яка грунтуються на
прагненні максимально збільшити збут у т.ч. не тільки
коштом максимального розширення зручностей для
клієнтів.

Серед форматів ритейлу нами виділено економічні
супермаркети або дискаунтери. Їх виникнення обумов$
лено одним з напрямів розвитку об'єктів магазинної
торгівлі, що досить одноманітні, однак різноманітні за
особливостями організації операцій, процесів, робіт, що
простежується за змістом визначень щодо цього понят$
тя та аналізом ознак дискаунтерів (табл. 4). По суті, це
заклади масової роздрібної торгівлі, які цікаві покуп$
цям можливістю придбання товарів за заниженими ціна$
ми. Такий формат у фаховій літературі часто визна$
чається як магазин, крамниця, склад дрібно$гуртовий.

Водночас в усіх випадках мається на увазі торгівля
через заклад роздрібної торгівлі, де можна виділити:
торговельний зал / кілька залів для обслуговування по$
купців, касову зону, підсобні приміщення, адміністра$
тивно$побутові й технічні приміщення. Такі об'єкти ри$
тейлу мають цілий ряд специфічних ознак, серед яких:
обмеженість асортименту (який однак забезпечує дос$
татньо великий вибір товарів в одному місці); відсутність
ряду найважливіших товарів; обмежена якість асорти$
ментних позицій; стиснені проходи в магазинах; мала
кількість кас у системах обслуговування; імовірні обме$
ження, викликані спрощенням обліку; площа від 1000 м2;
можлива різниця в оформленні торгового залу та ши$
роті асортименту. Мережений формат торгівлі — основ$
на умова успішного існування дискаунтера. Попри спе$
цифічність ознак, відповідність їм умовна, досягається

Таблиця 3. Сучасні визначення класичних супермаркетів
як об'єктів ритейлу та аналіз їх ознак

Джерело Зміст визначення Специфічні ознаки 
супермаркетів 

Загальні для 
ритейлу ознаки 

Кривошеєв М., 
Петкова В.,  
Круппа І. [6] 

Магазин самообслуговування, 
який торгує продовольчими і 
супутніми непродовольчими 
товарами на єдиній торговельній 
площадці 

Інструкції щодо 
заповнення форм 
державних 
статистичних 
спостережень 
стосовно торгової 
мережі та мережі 
ресторанного 
господарства  
z1350-05  

Різновид універсальної 
крамниці самообслуговування  у 
якій покупцю пропонується не 
менш 2-ох тис. найменувань 
продовольчих товарів, широкий 
асортимент непродовольчих 
товарів, додаткові послуги  

Методологічні 
положення щодо 
організації робіт за 
Програмою 
міжнародних 
зіставлень 2017 р.  

Крамниці самообслуговування із 
широким асортиментом 
продуктів харчування та 
непродовольчих товарів 

Лиса С.С [7, c. 255] Магазин самообслуговування із 
широким спектром продовольчих 
товарів, а через площу – меншою 
кількістю непродовольчих 
товарів 

Торгова площа 
супермаркету - від   
400 кв. м до 3000 кв. м. 
Широкий асортимент 
продовольчих або 
непродовольчих 
товарів. 
Асортимент 
непродовольчих 
товарів від 2 тис. 
найменувань. 
Загальний асортимент 
до 25000 найменувань 
товарів.  
Зона обслуговування 
супермаркету 
становить 1,5-2,5 км 
додаткові послуги. 
Система 
самообслуговування. 
Базова ознака: 
орієнтація на 
задоволення 
особистих потреб 
споживача 

Заклад роздрібної 
торгівлі, де 
можна виділити: 
торговельний зал 
/ кілька залів для 
обслуговування, 
касову зону, 
підсобні 
приміщення, 
адміністративно-
побутові й 
технічні 
приміщення 
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у різних умовах та неоднаковими особливостями орга$
нізації операцій, процесів, робіт з обслуговування
клієнтів.

Так, особливості організації операцій, процесів,
робіт з обслуговування клієнтів визначаються потреба$
ми самих дискаунтерів. Їх формування почалося у 1948 р.
у форматі "жорсткого" дискаунтера. Первинно невели$
ка бакалійна крамниця Aldi, назва якої була скорочен$
ням від Albrecht$Discount, почала пропонувати хлібо$
продукти, сіль, цукор, чай, прянощі за зниженими ціна$
ми. Формування крамниці відбулося у післявоєнній
Німеччині, як відповідь на потреби населення, яке по$
требувало дешевих товарів. Концепція бакалійної крам$
ниці Aldi, виявилася досить прибутковою, тому до 1950 р.
трансформувалася у мережу з магазинами в районі Рура.
Ці крамниці були схожі на складські приміщення з низь$
ким рівнем обслуговування, однак вони були об'єднані
у мережу за принципом King Kullen. До 1960$х р. ALDI
трансформувалася у мережевого ритейлера, що пропо$
нував якісні товари за невисокими цінами (коштом змен$
шення витрат на обслуговування споживачів). З 1960$х р.
ALDI під тиском антимонопольного комітету Німеччи$
ни, поступово переорієнтував свою діяльність на ринки
інших країн. Перший іноземний магазин Aldi з'явився в
1967 р. в Австрії. В 1970$х р. відкрився перший філіал
Aldi у США, а у 1973 р. у Королівстві Бельгії. В 1976 р. у
Нідерландах була придбана мережа Combi. Саме під час
переорієнтації Aldi на ринки Бельгії та Нідерландах
відбулося перетворення ряду мережевих супермаркетів
з концепту "жорсткого" дискаунтера в більш "м'який"
варіант (коштом розширення і незначного поглиблення

асортименту). У 1976 р. в США відкрився перший філіал
Aldi. Сьогодні ALDI у свій мережі має 4 тис. об'єктів,
що розташовані в 20 країнах світу — це жорсткі та м'які
дискаунтери.

Паралельно з Aldi з'являлися інші дискаунтери, що
застосовували жорсткі та м'які формати торгівлі за ціна$
ми нижче середньо ринкових та принцип мережевого
розвитку. В 1973 р. у Німеччині відкритий Lidl, від ме$
режі ритейлу Lidl & Schwarz. Копіюючи організацію
операцій, процесів, робіт мережі Aldi, Lidl & Schwar
сфокусувався на 2 напрямах, а саме на дискаунтерах
Lidl, магазинах самообслуговування Kaufland і
Handelshof. До початку 2000$х об'єкти мережі Aldi та Lidl
були доповнені високим рівнем автоматизації обслуго$
вування покупців. Aldi трансформувалася у міжнарод$
ну мережу супермаркетів та почала агресивний ріст. З
1994 р. з'явилася мережа Biedronka. Ці мережі відрізняє:
система самообслуговування; мала кількість кас; асор$
тимент товарів оптимальний для того, щоб споживач був
спроможний купити все необхідне. До відомих мереж
дискаунтерів можна віднести мережі Kmart; Target; Вол$
март. Їх головні принципи організації операцій, про$
цесів, робіт з обслуговування це: 1) обмежений асор$
тимент з торгових марок, що найбільше продаються;
2) спрощена викладка товарів; 3) мала кількість кас та
працівників у системах обслуговування; 4) самообслу$
говування.

Паралельно з еволюцією самих дискаунтерів та кла$
сичних супермаркетів, за рядом об'єктів організацію
операцій з обслуговування клієнтів була переорієнто$
вано на прагнення максимально збільшити збут коштом

Таблиця 4. Сучасні визначення дискаунтерів
(економічних супермаркетів), як об'єктів ритейлу та аналіз їх ознак

Примітка: 5 можлива різниця в оформленні торгового залу та широті асортименту визначає жорсткого та м'якого дискаунтера.

Джерело Зміст визначення Специфічні ознаки 
Загальні  

для ритейла 
ознаки 

Лиса С.С  
[7, c. 255] 

Крамниця, типу універмаг 
або супермаркет 
знижених цін, дисконтні 
крамниці  
Престижна крамниця 
знижених цін, що торгує 
якісними речами, часто 
дуже відомих брендів, 
стоковий магазин 
Крамниця, що торгує за 
зниженими цінами 
виробами легкої 
промисловості, 
електронікою, металевими 
виробами, запчастинами 
для авто, мотоциклів і т.д. 

Павлова М.Б. 
[10],  
Ільченко Н., 
Кавун О.  
[4, с. 57] 

Дрібно-гуртовий склад з 
обмеженою кількістю 
товарів 

Несміянова М. 
[9, c. 99] 

Крамниці, які 
розміщуються в спальних 
районах міст? пропонують 
продукцію за найнижчими 
цінами, але можуть 
поступатися якістю 
продукції, 
обслуговуванням та 
асортиментом,  
магазин біля дому  
дрібно-гуртовий склад з 
самообслуговуванням  

Кривошеєв М., 
Петкова В., 
Круппа І. [6] 

Крамниця 
самообслуговування, що 
торгує товарами 
повсякденного попиту за 
зниженими цінами

Обмежений 
асортимент, який 
однак забезпечує 
достатньо великий 
вибір товарів – до 
1500 найменувань; 
відсутність цілого 
ряду найважливіших 
продтоварів; 
обмежена якість 
асортименту; 
стиснені проходи в 
магазинах; мала 
кількість кас у 
системах 
обслуговування; 
імовірні обмеження, 
викликані 
спрощенням обліку;  
система 
самообслуговування. 
Мережевий формат 
торгівлі, площа від 
1000 м2. 
Можлива різниця в 
оформленні 
торгового залу та 
широті асортименту. 
Базова ознака  
торгівля за 
зниженими цінами 

Підприємство чи 
заклад роздрібної 
торгівлі, де 
можна виділити: 
торговельний зал 
або кілька залів 
для 
обслуговування 
покупців, касову 
зону, підсобні 
приміщення, 
адміністративно-
побутові й 
технічні 
приміщення 
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більшого різноманіття товарів або їх максимально зба$
лансування з урахуванням потреб повсякденного вжит$
ку.

У результаті з цих груп об'єктів ритейлу виділилися
класичні гіпермаркети та дискаунтні гіпермаркети та їх
мережі. В процесі еволюції деякі дискаунтери та кла$
сичні супермаркети, як об'єкти ритейлу еволюціонува$
ли та набували якісно нових ознак.

Так, до якісно нових ознак таких об'єктів нами відне$
сено: 1) ознаку масштабності, щодо торговельної площі,
яка призвела до трансформації первинних об'єктів у
класичні, спеціалізовані та дискаунтні гіпермаркети.
Так, класичні та спеціалізовані гіпермаркети за базови$
ми ознаками, відрізняються: змішаними цінами, які в се$
редньому досить низькі; орієнтацією на задоволення
особистих потреб споживача, масштабністю щодо тор$
говельної площі; різноманітність форматів для непро$
довольчих сегментів. Дискаунтні гіпермаркети за базо$
вими ознаками, відрізняються: торгівлею за знижени$
ми цінами, масштабністю щодо торговельної площі; 2)
ознаку маломасштабністю, щодо торговельної площі.
Така риса призвела до трансформації первинних об'єк$
тів у мінімаркети, магазини біля дому або торговому
центрові, що за базовими ознаками, відрізняються: ви$
сокою щільністю активної асортиментної матриці на м2.
торговельної площі; орієнтацією на задоволення осо$
бистих потреб споживача; цінами, що вищі за середньо$
ринкові на 15—30%. У непродовольчому ритейлі наявне
значне різноманіття таких об'єктів. Сучасні визначення
та ознаки об'єктів, що є похідними від класичних та еко$
номічних (дискаунтних) супермаркетів виділені за да$
ними табл. 5.

ВИСНОВКИ З ПРОВЕДЕНОГО ДОСЛІДЖЕННЯ
І ПЕРСПЕКТИВИ ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК

У ЦЬОМУ НАПРЯМІ
Відповідно до аналізу генези та форматів ритейлу

констатовано, що його сутність зводиться до масової
роздрібної торгівлі через специфічні об'єкти магазин$
ної торгівлі, що мають обмежене коло форматів. По$
при те, що в сучасній практиці наявно багато термінів,
що позначають ці формати — крамниця (термін містив$
ся у Законопроекті "Про внутрішню торгівлю" станом
на вересень 2011), магазин, дрібно$гуртовий склад, їх ви$
користання позначає виключно такі заклади роздрібної
торгівлі, які придатні для обслуговування великого тра$
фіку покупців та оснащені торговельними, підсобними,
адміністративно$побутовими та приміщеннями для
приймання, зберігання, підготовки, продажу широкого
асортименту товарів. При цьому мережевий ритейл,
окрім різних форматів, деталізується за масштабами
діяльності; асортиментною спеціалізацією товарів,
особливостями та моделями адміністрування.

Перспективи подальших розвідок у даному напрямі.
Результати дослідження можуть бути використані для
аналізу розвитку мережевого ритейлу, який доцільно
деталізувати за напрямками продовольчим та непродо$
вольчим.
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Таблиця 5. Сучасні визначення та ознаки об'єктів, що є похідними від класичних
та економічних (дискаунтних) супермаркетів

Джерело Тип об’єкту Зміст 
визначення Специфічні ознаки об’єктів 

Загальні для 
ритейлу ознаки 

об’єктів 
Лиса С.С.  
[7, c. 255] 

Клас клас або 
спеціалізовані  
гіпермаркети 

Магазини 
самообслугову-
вання з 
торговою 
площею від 
 2,5 до дес.  
тис. м2, із  
максимально 
широким 
спектром 
товарів  

Торгова площа від 2,5 тис. м2; асортимент 
товарів - 30-60 тисяч найменувань; велике 
розмаїття товарів в межах однієї групи 
додаткові послуги; зона обслуговування від 
2,5 км.; система самообслуговування; 
Базові ознаки: ціни змішані, в середньому 
досить низькі, орієнтація на задоволення 
особистих потреб споживача, масштабність 
щодо торговельної площі  

Кривошеєв М., 
Петкова В., 
Круппа І. [6] 

Дискаунтні 
гіпермаркети 

Магазини 
самообслугову-
вання, що 
задовольняють 
широкі потреби 
покупців за 
низькими 
цінами.  

Торгова площа від 2,5 тис. м2; асортимент 
від 1500 найменувань; обмежена якість 
асортименту; стиснені проходи в магазинах 
та обмеження, викликані спрощенням 
обліку; система самообслуговування; 
мережевий формат. 
Базові ознаки: торгівля за зниженими 
цінами, масштабність щодо торговельної 
площі; різні типи для непродовольчих 
ритейлорів. 

Данкеєва О.М. 
[3] 

Мінімаркети, 
магазини біля 
дому або 
у торговому 
центрі 

Магазини 
самообслугову-
вання малої 
площі. 

Продовольчий: торгова площа до 400 м2; 
широкий асортимент продовольчих товарів 
з групи FRESH та за іншими групами 
товарів споживчого кошику; мінімальний 
асортимент непродовольчих товарів; 
розташування у житлових кварталах, в 
житловому будинку, в місцях з великим 
скупченням людей. 
Непродовольчий: торгова площа до 400 м2; 
широкий асортимент непродовольчих 
товарів у т.ч. спеціалізованих, мінімальний 
асортимент продовольчих товарів; «…». 
Базова ознака: висока щільність активної 
асортиментної матриці на м2. торговельної 
площі; орієнтація на задоволення особистих 
потреб споживача; ціни вищі за середньо 
ринкові на 15-30% 

Універсальний 
заклад 
роздрібної 
торгівлі, де 
можна виділити: 
великий 
торговельний 
зал або кілька 
залів з 
обслуговування 
покупців, 
розширену 
касову зону, 
підсобні 
приміщення, 
адміністративно-
побутові й 
технічні 
приміщення 
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