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 Міжнародні економічні відносини 

УДК 338:012 

JEL Classification: Q16; Q57 

РЕШЕТНІКОВА І. Л., ДУДАШ ПАЄРСЬКА Е. 
 

ТЕНДЕНЦІЇ РОЗВИТКУ РІТЕЙЛУ В КОНТЕКСТІ ГЛОБАЛІЗАЦІЇ: 

ДОСВІД УКРАЇНИ І СЛОВАЧЧИНИ 
 

В статті порівнюються основні тенденції розвитку роздрібної торгівлі в Україні і Словаччині за 

останні роки. Доводиться, що в Україні, на відміну від Словаччини, закордонні мережі, хоча і займа-

ють значну частку ринку, але не відіграють провідну роль. Останні роки вітчизняна галузь рітейлу 

почалась відновлюватися, однак, це відбувається не за рахунок збільшення обсягів продаж, а за раху-

нок інфляції та девальвації. В роботі наголошується, що глобальні тенденції зміщення продаж в сфе-

ру онлайн торгівлі зачепили як українських споживачів, так і словацьких споживачів. Останні роки в 

цих країнах спостерігається стійке збільшення обсягів електронної комерції. Вочевидь, її частка в 

рітейлі буде збільшуватися і надалі, тому, необхідно бути готовими до зростання вимог до техно-

логічної складової інтернет-магазинів. 

Ключові слова: рітейл, споживчі переваги, глобальні економічні процеси, рівень життя насе-

лення, роздрібні мережи, інтернет торгівля, електронна комерція. 
 

Постановка проблемы. Роздрібна тор-

гівля (рітейл) є своєрідним індикатором еко-

номічної стабільності в суспільстві. Під час 

економічних криз, ця сфера першою віддзер-

калює негативні  настрої споживачів, а віднов-

лення її темпів зростання свідчить про покра-

щення ситуації як в політичному, так і в еко-

номічному сенсі. За останні роки вітчизняний 

ринок рітейлу зазнав значних якісних і техно-

логічних змін, в першу чергу за рахунок про-

цесів глобалізації і приходу іноземних мереж. 

В той же час, особливості поведінки націона-

льного споживача впливають на формати тор-

гівлі та їх маркетингову діяльність. Завжди 

постає питання конкуренції вітчизняних і іно-

земних мереж, а також адаптації останніх під 

особливості локального економічного середо-

вища. В цьому сенсі представляє науковий і 

практичний інтерес порівняння стану і тенден-

цій  роздрібної торгівлі України і Словаччини, 

оскільки наша країна знаходиться тільки на 

початку шляху інтеграційних процесів з Євро-

союзом, тоді як наша «сусідка» цей шлях вже 

успішно пройшла.го 

Аналіз останніх досліджень та публі-

кацій. Новітнім технологіям рітейлу присвя-

чено роботи закордонних і українських вчених. 

Ці проблеми досліджували, зокрема, словацькі 

вчені Вестова К., [1] Лиесковска В., [2]. Серед 

українських вчених, які присвятили свої пуб-

лікації зазначеній проблемі можна назвати Ду-

бовик Т.В., Бучацьку І.О. [3], Жегус О.В. [4], 

Писарюк С.Н. [5], Лигоненко Л.О. [6].  Разом з 

тим, зміна споживчих переваг населення та 

глобальні тенденції в розвитку рітейлу обумо-

влюють необхідність подальших досліджень в 

цій сфері.  

Метою статті є порівняння тенденцій 

розвитку рітейлу в останні роки  в Україні та 

Словаччини та визначення спільних рис та 

особливостей, характерних для кожної країни. 

Виклад основного матеріалу дослі-

дження. Основною подією в розвитку рітейлу 

України кінця 90 х – початку 2000 років став 

прихід іноземних операторів («Метро», «Billa», 

«Spar», та ін.), чия культура і технологія здійс-

нення торгівельних процесів призвела до ко-

рінного реформування радянських форматів 

роздрібної торгівлі, (про це, зокрема зазнача-

ється в [7,8]). 

 

Рис.1 Найбільші FMCG – мережі України (кількість магазинів станом на 01.01.2017) 

Джерело: розроблено авторами 
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Разом з тим, іноземні мережі не стали ві-

дігравати вирішальну роль на ринку українсь-

кого рітейлу, а скоріше, стимулювали розвиток 

вітчизняних торгівельних мереж. Провідні ме-

режі рітейлу  на ринку України в так званій  

категорії товарів FMCG  (від англ. fast moving 

consumer goods) за кількістю магазинів і това-

рообігом наведено на рис.1 та 2. [9]. 

Перше місце за кількістю магазинів по-

сідає національна мережа «АТБ», що присутня 

у всіх регіонах і є єдиною, яка працює в фор-

маті «жорсткий дискаунтер». Наступною йде 

вітчизняна група компаній «Fozzy Group», яка 

володіє мережою супермаркетів «Сільпо», ме-

режею гіпермаркетів «Fozzy Сash&carry», ме-

режею магазинів «Фора», які раніше позиціо-

нувалися як дискаунтер, а зараз працюють в 

форматі мінімаркету (магазин у дома) та ме-

режу делікатес – маркетів «Le Silpo». Найбі-

льші міжнародні мережі представлені магази-

нами брендів «Ашан», «Метrо», «Novus». Ос-

новними їх конкурентними перевагами є вели-

ка площа магазинів, вдала логістика, низький 

рівень цін, великий асортимент продукції, су-

часні технології організації продажу, жорсткий 

контроль за якістю продукції і стандартами 

обслуговування. 

  

 

Рис. 2. Товарообіг мереж за 2015-2016 роки в млрд. гривень 

Джерело: розроблено авторами 

 

В Словаччині, ситуація трохи інша – 

провідну роль там відіграють саме іноземні 

глобальні мережі (Tesco, Lidle, Kaufland, 

Metro, Billa ). 

Розвиток рітейлу залежить як від зов-

нішніх, так і від внутрішніх чинників. До 

зовнішніх, в першу чергу, відносять політи-

ко –правові чинники, що регулюють функці-

онування в країні зазначеної галузі, міжна-

родні (як то, відкритість до процесів глобалі-

зації, доступність і привабливість іноземним 

інвесторам), економічні (темпи зростання 

економіки країни, рівень доходів її грома-

дян). До внутрішніх – можна віднести наяв-

ність необхідних ресурсів та технологічних 

інновації, які дозволяють задовольняти пот-

реби споживачів і  сприяють підвищенню 

ефективності бізнес – процесів. Зрозуміло, 

що весь спектр зазначених чинників немож-

ливо проаналізувати в рамках даного дослі-

дження, тому зосередимось на головних з 

них, які вплинули на поведінку споживачів, 

та обумовили нові технології в маркетингу 

роздрібної торігвлі. 

Порівняємо деякі макро економічні 

показники України та Словаччини. В табл.1 

наведено показники зростання обсягів розд-

рібної торгівлі в Україні в останні роки на 

тлі відновлення обсягів виробництва основ-

них галузей. 

Т а б л и ц я  1 

Співвідношення  темпів змін виробництва базових галузей економіки України, %  
Показники 2014 2015 2016 2017 

(5 місяців) 

Темпи змін виробництва базових галузей -9,7 -11,4 4,7 2,4 

Темпи змін обсягів роздрібної торгівлі  -8,9 -20,7 4,3 7,1 

Темпи інфляції  124,9 143,3 112,4 106,1 

Джерело: [10] 
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Найбільш катастрофічне скорочення 

обсягів роздрібної торгівлі відбулось в 2015 

році, починаючи з 2016 року галузь ритейлу 

почалась відновлюватися, однак, більшість 

фахівців вважають, що товарообіг зростає не 

за рахунок збільшення обсягів продаж, а за 

рахунок інфляції та девальвації.  

Натомість, в Словаччині в останні роки 

спостережується стійке зростання економіки 

та збільшення  обсягів товарообігу в рітейлі 

(табл. 2) 

Т а б л и ц я  2 

Співвідношення  темпів змін виробництва базових галузей економіки Соваччини  
Показники 2014 2015 2016 2017 

(5 місяців) 

Темпи змін виробництва базових галузей 2,8 13,0 14,0 6,7 

Темпи змін обсягів роздрібної торгівлі  -5,6 12,2 17,1 4,6 

Темпи інфляції  -0,1% 1% 0,7% 1,6% 

Джерело: [9–13]  

 
Головною причиною падіння обсягів 

роздрібної торгівлі в Україні в 2014 -2015 

роках  стало знецінення  національної валю-

ти, як слідство – різке зростання цін і падін-

ня реальних доходів населення. Саме низькі 

доходи та, як слідство - низька купівельна 

спроможність населення, є головним чинни-

ком, що обмежує зростання обсягів рітейлу в 

Україні. В табл. 3 наведено значення мініма-

льної заробітної плати в Україні і Словаччи-

ні. 

Т а б л и ц я  3  

Порівняння рівня мінімальної заробітної плати в Україні і Соваччині 
Мінімальна 

заробітна плата 

1.01.2008 1.01.2014 1.01.2016 1.01.2017 

Словаччина, в євро 269 352 405 435 

Україна, в грн 515 1218 1600 3200 

в евро 69,41 111,33 61,02 112,60 

Курс грн/Евро.          7,42 10,94 26,22 28,42 

Джерело:  [9–13] 

 

З 1 січня 2017 року мінімальна зарпла-

та в Україні становить 3200 гривень, а це 

приблизно 113 євро. До цього моменту вона 

була на рівні 1600 грн., що дорівнювалося 61 

євро. Зрозуміло, що такі низькі доходи насе-

лення, підкріплені негативними очікування-

ми населення змушують їх заощаджувати та 

економити на самому необхідному. В той же 

час стабільність економічного зростання в 

Словаччині і збільшення доходів населення 

надають її мешканців більше «підстав для 

оптимізму» і стимулють розвиток рітейлу в 

країні. 

За даними Eurostat, Словаччина вхо-

дить до трійки країн Євросоюзу, в яких за 

період з 2008 по 2017 рік найбільше зросла 

мінімальна заробітна плата. Перше місто по-

сідає Болгария (на 109%), друге - Румунія 

(на 99%), і третє- Словаччина (на 80%). 

Хоча, у порівнянні із рівнем мінімаль-

ної заробітної плати в інших країн Євросою-

зу,  Словаччина поступає більшості з них  

(рис.3). 

Відносно низькі доходи населення як 

України, так і Соваччини обумовлюють 

схожі зміни в поведінці споживачів, які 

впливають на маркетингові технології в сфе-

рі рітейлу. На формування поведінки спожи-

вачів, чи то українських, чи то словацьких, 

впливають як глобальні чинники, що 

пов’язані із технологічними змінами в орга-

нізації рітейлу і застосуванні споживачами 

діжітел технологій, так і локальні – економі-

чний рівень  життя, національні та культурні 

традиції. Наслідком впливу глобальної куль-

тури рітейлу можна вважати «переконливу 

перемогу» форматів самообслуговування. 

Можливість самостійно обрати, розглянути 

продукт, відчути на дотик, самостійно зва-

жити, - це стало вирішальними для українсь-

ких споживачів. В Україні, «торгівля через 

прилавок» залишилась переважно, в невели-

ких магазинчиках, розташованих на перших 

поверхах житлових кварталів. Іноді такий 

метод продаж можна зустріти і великих фо-

рматах супермаркетів, але переважно для 

продажу елітних товарів (сирів, м’ясних де-

лікатесів) або кулінарії. 
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Рис. 3. Мінімальна заробітна плата в країнах Євросоюзу  за даними  

ресурсу Eurostat (в євро, станом на 01.01.2017 р.)  

Джерело: [11] 

 

Зупинимося більш детально на особли-

востях поведінки споживачів, що формують-

ся під впливом локальних чинників, оскільки 

саме вони значною мірою визначають зміни 

в рітейлі і в технологіях організації продажу 

товарів. По – перше, це низький рівень жит-

тя. В Україні, необхідністю економити пояс-

нюється поведінка споживачів купувати 

продукти не раз на тиждень, як це роблять за 

кордоном, а три - рчотири рази. Крім того, 

через низьку забезпеченість населення авто-

мобілями, гипермаркети за межами міста на 

знайшли широкого розповсюдження, оскіль-

ки більшість населення їздять за покупками 

в супермаркети і гипермаркети на громадсь-

кому транспорті. Переваги споживачів впли-

нули на структуру рітейлу і організацію тех-

нологій продаж. В першій половині 2017, за 

даними агентства GT Partners Ukraine най-

більш популярними форматами продоволь-

чих магазинів, що відкривалися в Україні 

були міні маркети (до 200 м2 торгівельної 

площі). Їх було відкрито  38 % від загальної 

кількості нових магазинів. Основна перевага 

цих магазинів – доступність, оскільки вони 

розташовані  в житлових кварталах спожи-

вачів (формат «біля дома»). Окрім численної 

кількості магазинів локальних операторів 

рітейлу, в цьому форматі працює національ-

на мережа магазинів «Еко маркет», яка нара-

ховує 114 магазинів по всім регіонам (см. 

рис.1).  Теж саме можна сказати і про мага-

зини, що працюють в форматі «дискаунте-

ри». Головна їх перевага – низькі ціни та 

асортимент, для щоденного користування. Їх 

споживачі, переважно середнього і похилого 

віку, цінують можливість особисто обрати 

товар, емоційне спілкування в торговельно-

му залі і з персоналом (консультантами та 

касирами). Разом з тим, зазначені тенденції 

більш стосуються дорослого покоління (ві-

ком 50+).  

Молодь та споживачі середнього віку 

цінують, перш за все, свій час, оскільки ба-

гато працюють, і власну свободу, тому все 

більше купують товари і послуги через інте-

рнет. Для цього є і умови, оскільки рівень 

володіння населення України інтернетом і 

різноманітними гаджетами зростає кожного 

року. І це можна вважати другим важливим 

чинник, який суттєво впливає на зміну тех-

нологій рітейлу. Результати аналізу прове-

деного компанією Gemius дослідження он-

лайн-аудиторії gemius Audience за червень 

2017 року дозволили встановити, що Інтер-

нетом в Україні користується 22 млн. чол. 

Найбільш популярним пристроєм для вихо-

ду в мережу Інтернет є персональний 

комп’ютер (стаціонарний чи ноутбук), який 

використовують 19,2 млн. чол. Зі смартфонів 

користуються Інтернетом 10,2 млн. чол, а з 

планшетів заходять в мережу Інтернет 2,6 

млн. чол. Отримані результати також дозво-

лили побудувати демографічний портрет ко-
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ристувача Інтернет. Отже, за статтю жінок 

користувачів Інтернет 51%, чоловіків 49%. 

За віком: від 14 до 24 років – 21%, від 25 до 

34 років – 30%, від 35 до 44 років – 21%, від 

45 до 54 років – 14%, від 55 років – 14%.  

Така ситуація стимулює активний роз-

виток інтернат торгівлі. Приблизно половина 

мереж магазинів, що відносяться до супер-

маркетів починають використовувати інтер-

нет торгівлю. Зокрема магазини «Сільпо», 

що належать до зазначеної на рис.1 та 2 

компанії Fozzy Group. Всі національні і між-

народні мережі, магазини яких працюють в 

форматі гіпермаркетів використовують ка-

нал інтернет торгівлі. При цьому, якщо ме-

режі Ашан та «Fozzy Сash & Carry» пропо-

нують виключно доставку товарів після за-

мовлення через інтернет, то мережі «Метro» 

та «Novus» пропонують на вибір: або доста-

вку заказу до клієнта, або підготовка кошика 

на замовлення клієнта в магазині на визна-

чений час (самовивіз). Таким чином відбува-

ється поєднання різних маркетингових кана-

лів продажу. Очікується, що вага інтернет 

каналу в рітейлі в подальшому буде тільки 

збільшуватися. За даними порталу онлайн 

торгівлі Prom.ua, за перше півріччя 2017 ро-

ку українці витратили на покупки в Internet  

6 млрд грн  що на 44% більше ніж, в попере-

дньому році. При цьому, на ринку онлайн-

комерції України в 2017-му році з’явилися 

нові тренди: одяг, техніка і товари для дому, 

які були головними двигунами росту онлайн 

комерції останні роки поступаються новим 

перспективним напрямам – торгівлі продук-

тами харчування, інструментами, книгами, 

товарами для хобі, красоти та здоров’я.[12] 

В європейських країнах частка прода-

жів, яка здійснюється через інтернет ще бі-

льше. За даними Eurostat, у Європейському 

Союзі на сегмент онлайн-торгівлі припадає 

понад 15% всіх роздрібних продажів у сег-

менті B2C. Кількість користувачів, які ку-

пують в інтернет-магазинах, відносно за-

гальної кількості людей, що мають доступ до 

Інтернету, в країнах Євросоюзу в середньо-

му складає 53%. Найбільша – в Великобрі-

танії – 81%, найменьша – в Македонії – 11%. 

В Словаччині – 50 % [13].   

За даними Twenga Solutions, 29% євро-

пейських ритейлерів використовують 2 або 3 

канали для продажу своїх товарів, тоді як 

половина продавців привертають покупців 

за допомогою трьох і більше каналів. Бага-

токанальність стає вимушеним заходом для 

ефективного розвитку бізнесу.  

Висновки та перспективи подаль-

ших досліджень. Роздрібна торгівля є важ-

ливою галуззю економіки. Рітейл України 

представлений як національними, так і між-

народними операторами, хоча останні не ві-

діграють поки ще вирішальної ролі, як за 

кількістю магазинів, так і за обсягами това-

рообігу. На відміну від українського ринку, в 

Словаччині домінуючу роль відіграють іно-

земні торговельні мережі. Зміни в поведінці 

споживачів впливають на структурні зміни в 

рітейлі і змінюють моделі організацію про-

дажу товарів. Прагнення зекономити кошти і 

час, купувати товари в зручний спосіб сти-

мулюють розвиток торгівлі через інтернет. 

Глобальні тенденції зміщення продаж в сфе-

ру он – лайн торгівлі зачепили як українсь-

ких споживачів, так і словацьких споживачів. 

Останні роки в цих країнах постережуться 

стійке збільшення обсягів електронної коме-

рції. Вочевидь, її частка  в рітейлі буде збі-

льшуватися і надалі, тому, необхідно бути 

готовими до зростання вимог до технологіч-

ної складової інтернет-магазинів, застосу-

вання мультиканального просування, забез-

печення безпеки особистих і платіжних да-

них покупців. 
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Решетникова И. Л., Дудаш Паерска Е.  

Тенденции развития ритейла в контексте глобализации: опыт Украины и Словакии 

В статье сравниваются основные тенденции развития розничной торговли в Украине и 

Словакии за последние годы. Доказывается, что в Украине, в отличие от Словакии, зарубежные 

сети, хотя и занимают значительную долю рынка, но не играют ведущую роль. Последние годы 

отечественная отрасль ритейла началась восстанавливаться, однако, это происходит не за счет 

увеличения объемов продаж, а за счет инфляции и девальвации. В работе отмечается, что гло-

бальные тенденции смещения продажу в сферу онлайн торговли задели как украинских потреби-

телей, так и словацких потребителей. Последние годы в этих странах наблюдается устойчивое 

увеличение объемов электронной коммерции. Очевидно, что ее доля в ритейле будет увеличи-

ваться и в дальнейшем, поэтому, необходимо быть готовыми к росту требований к технологиче-

ской составляющей интернет-магазинов. 

Ключевые слова: ритейл, потребительские предпочтения, глобальные экономические про-

цессы, уровень жизни населения, розничные сети, интернет торговля, электронная коммерция. 

 

Reshetnikova I., Dudáš Pajerská E. 

Trends of retail development in the context of globalization: the experience of Ukraine and 

Slovakia 

The article compares the main trends of retail trade in Ukraine and Slovakia in recent years. Retail 

is a kind of indicator of economic stability in society. In times of economic crisis, this sphere first re-

flects the negative mood of consumers, and the restoration of its growth rate indicates an improvement 

in both the political and the economic sense. In recent years, the domestic retail market has undergone 

significant qualitative and technological changes, primarily due to the processes of globalization and the 

arrival of foreign networks. At the same time, the peculiarities of the behavior of the national consumer 

affect the formats of trade and their marketing activities. There is always a question of competition be-

tween domestic and foreign networks, as well as the adaptation of the latter to the characteristics of the 

local economic environment. In this sense, it is a scientific and practical interest to compare the state 

and trends of retail trade between Ukraine and Slovakia, since our country is only at the beginning of the 

path of integration processes with the European Union, while our "neighbor" has successfully passed 

this path. It is proved that in Ukraine, unlike in Slovakia, foreign networks, although they occupy a 

significant market share, do not play a leading role. In recent years, the domestic retail sector has begun 

to recover, however, this is not due to increased sales, but due to inflation and devaluation.  

The paper notes that the global trend of shifting sales in the area of online trade has hit both 

Ukrainian consumers and Slovak consumers. In recent years, there has been a steady increase in e-

commerce in these countries. Obviously, its share in retail will increase further, therefore, it is necessary 

to be prepared to increase requirements to the technological component of online stores. 

It is determined that in contrast to the Ukrainian market, foreign trade networks play a dominant 

role in Slovakia. Changes in consumer behavior affect structural changes in retail and change the model 

of organization of sales of goods. 

Key words: retail, consumer preferences, global economic processes, living standards of the 

population, retail networks, Internet commerce, e-commerce. 
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