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У статті проаналізовано поточний стан конкуренції в галузі роздрібної торгівлі України. Розглянуто використання українськими компаніями 
маркетингових заходів та інструментів посилення конкурентного впливу на ринок. Запропоновано використання маркетингової стратегії фор-
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мереж. подальшого дослідження потребують питання, пов’язані з розробкою заходів підвищення рівня привабливості української галузі роз-
дрібної торгівлі для зростання міжнародного рітейла, що забезпечить підвищення рівня конкуренції в галузі і позитивно відобразиться на 
українських споживачах.
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В статье проанализировано текущее состояние конкуренции в отрасли розничной торговли Украины. Рассмотрено использование украински-
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Вступ. конкуренція в роздрібній торгівлі України все 
більше загострюється, чому особливо сприяє зниження та 
зміна структури споживчого попиту. До того ж на ринок 
все більше виходять різні торгові мережі, здебільшого іно-
земні, які володіють досить потужним портфелем інвести-
цій. У такій ситуації українським торговим мережам, яким 
важко за фінансовою міццю та управлінськими функціями 
конкурувати з іноземними компаніями, доводиться шукати 
інші шляхи та інструменти конкурентної боротьби, серед 
яких провідну роль займають маркетингові.

Вагомий внесок у питання дослідження конкуренції та 
конкурентної структури галузі внесли зарубіжні дослідни-
ки м. портер, Ж. Тіроль, С. Авдашева, н. Розанова. В Укра-
їні дослідженням конкуренції в галузі, зокрема роздрібної 

торгівлі, займаються н. голошубова, л. Дідківська, А. Ігнатюк,  
г. п’ятницька та інші. Аналіз досліджень різних авторів пока-
зав, що багато уваги приділяється мікроекономічним аспек-
там розвитку конкурентних відносин в роздрібній торгівлі, 
статистичним показникам зростання галузі, а також бороть-
бі з монополізацією. Разом з тим, у вітчизняних наукових 
дослідженнях практично не розглядаються питання впливу 
маркетингових інструментів на формування конкурентної 
структури галузі роздрібної торгівлі. В той же час, роздріб-
на торгівля є складовим елементом комплексу маркетингу 
(канали товароруху), тому може активно використовувати 
маркетинговий інструментарій впливу на конкуренцію.

Метою дослідження є встановлення та аналіз впли-
ву маркетингових заходів українських роздрібних тор-
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гівельних мереж на рівень та інтенсивність конкуренції 
в  галузі. 

Результати дослідження. У світовій практиці роз-
дрібна торгівля є показником, на який орієнтуються при 
визначенні ринкової кон’юнктури, рівня споживчої актив-
ності та темпів економічного зростання країни. найбільш 
відомим показником привабливості роздрібної торгівлі в 
країні є Індекс розвитку глобального рітейлу, що розра-
ховується з 2001 року відомим світовим агентством – А. Т. 
kearney. Індекс розраховується для 30 найпривабливіших 
країн з точки зору інвестування в роздрібну торгівлю за 
двадцятьма п’яти змінними, серед яких: політичні та еко-
номічні ризики, привабливість ринку роздрібної торгівлі, 
ступень насиченості і співвідношення між ВВп та показни-
ком зростання роздрібної торгівлі. Україна потрапляла до 
рейтингу декілька разів, а у 2007–2008 рр. навіть посідала 
місце у першій двадцятці – 17, але вже три роки поспіль 
2010–2012 рр. вона не входить у ТОп-30 [10].  

Економічна конкуренція – це найважливіший інсти-
тут сучасної ринкової економіки. конкуренція обмежує 
концентрацію економічної влади в одному центрі і стиму-
лює  задоволення нужд споживача, здешевлення продукції 
і підвищення її якості. З точки зору інтересів суспільства, 
конкуренція є центральним інститутом і механізмом регу-
лювання соціальних відносин, оскільки вона виконує цілу 
низку соціально і економічно значимих функцій. необхід-
ність розвитку конкуренції потребує розробки та впрова-
дження в життя  ефективної державної конкурентної полі-
тики, спрямованої на обмеження ринкової влади суб’єктів 
господарювання. В економічній літературі ринкова влада 
визначається як ступінь впливу фірми на механізм ринку, 
його процеси і на інші фірми, а також можливість впливати 
на ціни продукції з метою посилення тиску на конкурентів 
[1; 2; 3; 11]. Антимонопольний комітет України серед осно-
вних ознак ринкової влади називає [6]: здатність диктува-
ти свої умови споживачам та постачальникам, здатність 
впливати на конкурентну ситуацію на ринку та можливість 
створювати певні бар’єри входу/виходу з ринку. поняття 
«ринкова влада» міцно пов’язане з поняттям «домінуван-
ня». Сучасна економічна теорія роз’яснює економічний 
зміст домінуючого положення фірми, з використанням по-
нять ринкової влади та доступу до технічних знань, сиро-
вини та фінансових ресурсів, що дозволяє контролювати 
ринкові ціни. м. Демін при визначенні домінування робить 
акцент на здатності підприємства контролювати діяльність 
конкурентів та впливати на конкурентну ситуацію в галузі 
[2]. Зміст категорії «домінуюче положення» розкриваєть-
ся через певні критерії, головним серед яких є критерій 
найбільшої ринкової частки. У світовій практиці оцінки 
домінуючого положення компаній на товарних ринках ви-
значається [2]: частка одного суб’єкта на ринку продукції 
складає 25% та більше – Франція, Великобританія, Іспанія; 
частка ринку одного суб’єкта перевищує 30%  – німеччина 
(якщо три учасника володіють 50% або п’ять учасників – 
60%), португалія, чехія, Угорщина, США (якщо на 3 учасни-
ка доводиться більш ніж 50% або на 5 – 75%); частка рин-
ку одного суб’єкта перевищує 35% – Росія; частка одного 

суб’єкта більша за 40% – країни євросоюзу у цілому, окре-
мо – польща, литва, Швеція (від 40% до 50% розглядається 
як та, що вказує на домінування, більше ніж 65%  – доміну-
вання доведено); частка ринку одного суб’єкта перевищує 
50% – монголія, Республіка корея, японія (або частка двох 
перевищує 75%.). В Україні положення фірми може бути ви-
значеним домінуючим, якщо її частка ринку дорівнює 35% 
або перевищує її, або ж сукупна частка трьох суб’єктів гос-
подарювання, яким на одному ринку належать найбільші 
частки на ринку, перевищує 50%, або сукупна частка п’яти 
суб’єктів  господарювання перевищує 70% [3]. В Україні іс-
нує ціла низка галузей, де рівень ринкової влади наблизив-
ся до граничних показників визначених Антимонопольним 
комітетом України, серед яких слід відзначити металургій-
ну (чорна та кольорова) і суміжні з нею галузі [4, с. 208]. 

В той же час існують галузі, де показники ринкової 
влади окремих компаній є досить низькими і рівними. Се-
ред них – роздрібна торгівля (рітейл), де сумарні ринкові 
частки найбільших компаній учасників різних її сегментів 
не перевищують показників, що характеризують стан мо-
нополістичної конкуренції.  Рітейл – одна з галузей націо-
нальної економіки, що найбільш динамічно розвиваються, 
вклад якої до ВВп країни становить 16%. Більшість україн-
ських торгівельних мереж входять до списку 200 найбіль-
ших компаній України за даними Forbes Україна [9, с. 58–
66]. Роздрібна торгівля є вкрай привабливою для інвесту-
вання через високу місткість і ненасиченість ринку. Ринок 
роздрібної торгівлі можна умовно поділити на декілька 
сегментів: продовольчі товари, електроніка, DIy, одяг та ін. 
У табл. 1 наведено перелік найбільших роздрібних мереж 
України та їх місце у рейтингу ТОп-200 за даними 2011 р. 
[9, с. 58–64]. позиції в рейтингу найбільші торгівельні ме-
режі України поділяють з найбільшими компаніями мета-
лургійної та суміжних з нею галузей, нафтогазової галузі, 
агропромисловими холдингами та виробниками продук-
тів харчування, алкогольних напоїв та сигарет, тобто про-
відних компаній національної економіки.

як можна побачити з даних, наведених у табл. 1, сег-
мент продовольчих товарів має найбільшу вагу на ринку 
рітейлу та є найбільш привабливим для інвесторів, а кон-
куренція  все більше переходить з формату конкурування 
торгівельних марок виробників до безпосередній конку-
ренції між роздрібними торгівцями. Дослідження свідчать 
про те, що компанії в цьому сегменті зростають не лише 
у горизонтальному напрямі, хоча він і залишається пріо-
ритетним, а використовують і вертикальні можливості по-
силення конкурентного тиску. Так, наприклад FOZZy Group 
у  2012 р. придбала комерційний банк, що дозволило їй ви-
йти на ринок споживчого кредитування, а власники бону 
них карт мережі тепер можуть переробити їх на кредитні, 
що дає компанії додаткові конкурентні переваги [9, с. 72]. 
Разом з тим другий учасник ринку продуктового рітейлу за 
часткою ринку АТБ-маркет зростає саме завдяки розши-
рення присутності у регіонах, так у вересні 2012 р. мережа 
нараховувала 600 магазинів, а в планах залишається екс-
пансія у міста  населенням від 10000 до 100000 осіб, де інші 
торгівельні мережі відкривати магазини взагалі не плану-
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ють. За прогнозами експертів, у 2012 р. АТБ-маркет стане 
лідером ринку [9, с. 74].

У ході дослідження встановлено, що серед українських 
роздрібних мереж переважають ті, що мають імідж «деше-
вої» крамниці «біля дому» та «крамниці із середніми ціна-
ми» з форматами супермаркет та гіпермаркет не залежно 
від сфери діяльності. В зазначених сегментах спостеріга-
ється жорстка конкуренція, що вимагає від активних дій 
в галузі маркетингової цінової політики та маркетингової 
політики комунікацій. В той же час сегмент роздрібних ме-
реж преміум-класу залишається практично вільним. 

З метою оцінки структури галузі та рівня конкуренції 
на кожному її сегменті, нами розраховано індекс концен-
трації ринкових часток найбільших роздрібних мереж 
в  Україні  (Cr3), а результати наведено у табл. 2 (складено 
автором на основі джерел [5; 7; 8]). 

З даних табл. 2 можна побачити, що в цілому рин-
ки роздрібної торгівлі є конкурентними (продовольчі 
товари, DIy, одяг та аксесуари) і лише ринок роздрібної 

Таблиця 1 
Найбільші роздрібні торгові мережі в Україні в 2011 р. за версією Forbes Україна

Позиція у рейтингу Назва Сегмент 
Виручка в 2011 р., 

млн  грн 
Зростання  

до 2010 р., %
Прибуток, млн  грн 

9 Fozzy Group Продуктовий мас-маркет 17430 25 немає даних

13 АТБ-Маркет Продуктовий мас-маркет 15081 39 –37

20 Епіцентр К DIY 12221 35 419

27 Metro Cash & Carry Україна Cash & Carry 9882 16 157

35 Фокстрот Електроніка 7215 1 267

58 Фуршет Продуктовий мас-маркет 5096 –1 немає даних

61 COMFY Електроніка 4953 30 40

74 Auchan Україна Продуктовий мас-маркет 4195 19 122

96 Таврія В 3078 15

100 Ельдорадо Електроніка 2977 95 19

110 Нова Лінія DIY 2723 –1 –16

114 Еко-Маркет Продуктовий мас-маркет 2400 25 немає даних

139 Технополіс Електроніка 1892 71 46

Таблиця 2
Найбільші роздрібні мережі в Україні за сегментами ринку роздрібної торгівлі

Тип Основні мережі (ринкові частки, %) в 2010 р. CR3/ характеристика ринку

Продовольчі товари
Fozzy Group (5.8%), АТБ- Маркет (4.7%), Metro Cash&Carry 
(3.2%), Фуршет (2.5%), Auchan (2.2%) [7; 7].

CR3 = 13.7% – монополістична конкуренція (низький 
рівень ринкової влади)

Електроніка 
Фокстрот (24%), Ельдорадо (20%),  Comfy (10.3%), 
Технополіс (10%) [7; 8].

CR3 = 54.3% – олігополія з посиленням ринкової влади 
найбільших учасників

DIY (все для ремонту) OBI, Нова Лінія, Епіцентр К, Praktiker [5; 7].
CR3 = 10% – монополістична конкуренція з посилен-
ням ринкової влади учасників

Одяг, аксесуари
Marks&Spencer, New Yorker, Tuso, Гранд Галерея, New Look 
[5; 7; 8]

CR3 менш ніж 5% – монополістична конкуренція

торгівлі електронікою за конкурентною структурою від-
повідає стану олігополії. Що стосується учасників ринку 
продовольчого рітейлу, DIy та ринку торгівлі одягом та 
аксесуарами, то вони конкурують в більшому ступені на 
етапі придбання земельних дільниць і оренди торгових 
площ, ніж за лояльність споживачів навіть в містах міль-
йонниках, не говорячи про менші міста. через значний 
показник обігу на кв.м. торгової площі (при нормі обігу 
$400–500 на кв.м.  – реально $800) учасникам ринку рі-
тейлу більш вигідно продавати торгові полки, а не кон-
курувати за покупця, тому і торгові мережі в Україні роз-
виваються екстенсивним шляхом (збільшенням кількості 
торгових площ).

Сьогодні особливої ваги набувають маркетингові захо-
ди та інструменти маркетингового менеджменту посилен-
ня конкурентного впливу кожного з учасників українсько-
го ринку рітейлу. як показало дослідження, в 2011 році на 
ринку найбільш конкурентоздатними були торгові мережі 
різних форматів, ніж поодинокі роздрібні торгівці. Спо-
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живачі надають перевагу сучасним форматам роздрібної 
торгівлі, особливо мережевим супермаркетам та гіпермар-
кетам через більш привабливі ціни, програми лояльності, 
широкий асортимент. приватні торгівельні марки, що ак-
тивно пропонуються супермаркетами та гіпермаркетами, 
приваблюють споживачів низькими цінами та порівняно 
високою якістю. Українці хоча і залишаються чутливими до 
цін, але все частіше надають перевагу якісної продукції та 
високому рівню обслуговування. 

Одним з найефективніших засобів посилення конку-
рентної позиції роздрібного торгівця, на сучасному етапі 
розвитку національної економіки, є формування цінового 
іміджу. чисельні дослідження українських споживачів го-
ворять про те, що ціна залишається найважливішим факто-
ром не лише в процесі прийняття рішення про купівлю того 
чи іншого товару, але й вибору місця здійснення покупки. 
Аналіз методів стимулювання збуту, що використовуються 
українськими рітейлерами також говорить на користь ці-
нових методів, що можна пояснити їх суттєвим впливом 
на свідомість споживача у порівнянні з іншими методами 
(премій та подарунків, ігор та конкурсів, пробних покупок 
та зразків). Українські споживачі психологічно набагато 
краще сприймають найменше зниження ціни, ніж необ-
хідність купівлі додаткової одиниці продукції, навіть якщо 
це є набагато вигіднішим рішенням. ціновий імідж торго-
вельного підприємства формується за рахунок багатьох 
факторів, зокрема реклами, реалізованих покупок, «осо-
бливих пропозицій». найпоширенішими маркетинговими 
інструментами формування цінового іміджу є: стратегія 
«збиткового лідера продажів», стратегія ясності цін, стра-
тегія очевидній користі тощо. 

Висновок. галузь роздрібної торгівлі України залиша-
ється конкурентною, незважаючи на посилення доміну-
вання компаній в окремих сегментах, зокрема побутової 
техніки та електроніки. Втім все більше спостерігаються 
тенденції до посилення конкурентних позицій компаній-
лідерів ринку, та збільшення сили їх впливу на споживачів, 
контрагентів та більш слабких конкурентів, тобто умови 
для вільної конкуренції погіршуються. провідні компанії 
галузі роздрібної торгівлі за обсягами виручки та прибутку, 
а також темпами зростання знаходяться поряд з компані-
ями галузей, що становлять основу національної еконо-
міки – металургії, машинобудування, агропромислового 
комплексу тощо.

на сучасному етапі розвитку української галузі роз-
дрібної торгівлі все більшу вагу набувають маркетингові 
заходи конкурентної боротьби, такі як цінове та нецінове 
стимулювання, що приводить до зростання частки ринку 
компаній-лідерів галузі та концентрації ринкової влади.

на ринку з’являються потужні іноземні компанії, що 
також можуть отримати домінуючи позиції через значні 
фінансові ресурси,  досконаліші засоби заохочення, при-
хильність українського споживача до іноземних товарів 
більшої якості. Таким чином, в майбутньому рівень конку-

ренції буде залежити не лише від розширення присутності 
на ринку українських компаній, але й подальшої експансії 
великих іноземних рітейлерів, які забезпечують собі до-
мінування на ринку через використання нових методів 
управління бізнес-процесами, пропонування споживачам 
більш широкого асортименту товарів і високого рівня об-
слуговування. 

подальшого дослідження потребують питання, пов’я-
зані з розробкою заходів підвищення рівня привабливості 
української галузі роздрібної торгівлі для зростання між-
народного рітейла, що забезпечить підвищення рівня кон-
куренції в галузі і позитивно відобразиться на українських 
споживачах.  
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