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провідні Торговельні мережі у конТексТі глобалізації роздрібної Торгівлі свіТу
кавун О. О.

УДК 334.726

Кавун О. О. Провідні торговельні мережі у контексті глобалізації роздрібної торгівлі світу
У статті розглянуто основні тенденції розвитку міжнародних торговельних мереж протягом 2002 – 2012 рр. і визначено, що переважна біль-
шість із них збільшувала свою присутність на зарубіжних ринках. Проаналізовано особливості прояву політики експансії торговельними струк-
турами залежно від регіону їх походження. Досліджено мотиви, що спонукають провідних роздрібних торговців до виходу за межі національних 
ринків. Основними з них є загострення конкуренції на внутрішніх, більш зрілих ринках, внаслідок збільшення концентрації мережевих структур, 
а також застосування державної політики обмежувальних заходів щодо ведення торговельної діяльності. Розглянуто способи, які було обрано 
найбільшими торговельними мережами у 2011 – 2012 рр. для виходу на зарубіжні ринки. Встановлено, що перевага надається франчайзингу. 
Визначено напрями прояву регуляторних бар'єрів, з якими стикаються найбільші торговельні мережі світу при виході на ринки країн, що роз-
виваються. Встановлено, що на ринках окремих країн, зокрема, в Азії та Південній Африці, представлено потужні національні структури, які 
складають суттєву конкуренцію міжнародним торговельним мережам і змушують їх більш виважено підходити до прийняття рішення щодо 
виходу на новий ринок і коригування існуючих стратегій розвитку.
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Кавун О. А. Ведущие торговые сети в контексте глобализации  

розничной торговли мира
В статье рассмотрены основные тенденции развития международных 
торговых сетей в течение 2002 – 2012 гг. и определено, что подавляю-
щее большинство из них увеличивало свое присутствие на зарубежных 
рынках. Проанализированы особенности проявления политики экспан-
сии торговыми структурами в зависимости от региона их происхожде-
ния. Исследованы мотивы, которые побуждают ведущих розничных 
торговцев выходить за пределы национальных рынков. Основными из 
них являются обострение конкуренции на внутренних, более зрелых 
рынках, вследствие увеличения концентрации сетевых структур,  
а также применение государственной политики ограничений по осу-
ществлению торговой деятельности. Рассмотрены способы, которые 
выбирали наибольшие торговые сети в 2011 – 2012 гг. для выхода на за-
рубежные рынки. Установлено, что преимущество было отдано фран-
чайзингу. Определены направления проявления регуляторных барьеров, 
с которыми сталкиваются наибольшие торговые сети мира при вы-
ходе на рынки развивающихся стран. Установлено, что на рынках от-
дельных стран, в частности, в Азии и Южной Африке, представлены ве-
сомые национальные структуры, которые составляют существенную 
конкуренцию международным торговым сетям и вынуждают их более 
взвешенно подходить к принятию решений, связанных с выходом на но-
вый рынок и корректировкой существующих стратегий развития.
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increased their presence in foreign markets. It analyses specific features of 
manifestation of the expansion policy by trade structures depending on the 
region of their origin. It studies motives that make leading retailers go out of 
boundaries of the national markets. Main of them are sharpening of competi-
tion in domestic, more mature markets, due to increase of concentration of 
network structures and also application of the state policy of restrictions in 
the trading activity. It considers methods that were selected by major trade 
networks in 2011 – 2012 for entering foreign markets. It establishes that the 
most popular was franchising. It determines directions of manifestation of 
regulation barriers, faced by major trade networks of the world when enter-
ing markets of developing countries. It establishes that major national struc-
tures, which are the main competitors for international trade networks and 
which make them develop a more weighted approach to making decisions 
that are connected with entering a new market and adjustment of existing 
strategies of development, are represented in markets of individual countries, 
in particular, in Asia and South Africa.
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У сучасних умовах показовим відображенням загаль-
них тенденцій розвитку роздрібної торгівлі у кон-
тексті прояву глобалізаційних тенденцій у світовій 

економіці виступає діяльність міжнародних торговельних 
мереж, серед яких дослідницька компанія Deloitte щорічно 
виділяє 250 найбільших провідних компаній, що здійсню-
ють суттєвий вплив на характер конкурентної боротьби у 
секторі продажу товарів кінцевим споживачам і визнача-
ють тенденції та напрями подальших змін у ньому.

Початок формування більшості даних структур на на-
ціональних ринках припадає на першу половину 1960-х рр. 
За п’ятидесятирічний період свого функціонування, де-
монструючи активну експансію на зовнішні ринки та збіль-
шення масштабів діяльності до міжнародного рівня, вони 
перетворилися на потужний важіль впливу на розвиток і 
трансформацію роздрібної торгівлі світу. 

Серед науковців, які у своїх дослідженнях приділя-
ють значну увагу питанням глобалізації та інтернаціона-
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лізації роздрібної торгівлі світу, активізації міжнародної 
діяльності провідних торговельних мереж, слід назвати 
Гребенюка Д., Сидорова Д., Біанкі К., Берта С., Гесса М., 
Доусона Дж., Коу Н., Кристоферсона С., Лоу М., Ріглі Н., 
Рірдона Т., Спаркса Л., Теллера К.

Разом з тим, ці питання з часом не втрачають своєї 
актуальності. Детального розгляду потребують тенден-
ції розвитку міжнародних торговельних мереж протягом 
останнього десятиріччя, мотиви, які спонукають провідні 
торговельні компанії світу до виходу за межі національних 
ринків, загрози та види бар’єрів для входження на ринки 
країн, що розвиваються. Вищезазначене і обумовило по-
становку завдання дослідження.

На середину 1990-х рр. припав початок періоду актив-
ної експансії торговельних мереж з розвинених кра-
їн Європи та США у першу чергу на ринки Східної та 

Центральної Європи, Латинської Америки та перетворення 
їх на індикаторів розвитку ринку роздрібної торгівлі.

Уже до кінця 2000-х років масштаб багатонаціональ-
ної роздрібної торгівлі став суттєвим. За результатами до-
сліджень Доусона, якщо у 1986 р. середня кількість країн, в 
яких були присутні 100 найбільших торговельних мереж сві-
ту, складала 2,8, то у 1996 р. вона зросла до 5,5, а у 2004 р.– до 
10 од. [10]. У результаті більшість міжнародних компаній 
отримують суттєву частку доходу від ведення діяльності на 
зарубіжних ринках.

Перетворенню торговельних мереж розвинених кра-
їн світу з національних на багатонаціональні сприяв ряд 
факторів. Розглянемо найбільш вагомі з них.

Перш за все, необхідно відмітити загострення кон-
куренції на внутрішніх, більш зрілих, ринках внаслідок 
збільшення концентрації на них обмеженої кількості тор-
говельних мереж. Це обумовило прояв так званого фак-
тора «виштовхування». Дія даного фактора спричинила 
необхідність пошуку нових перспективних ринків для за-
безпечення позитивної динаміки зростання показників ді-
яльності торговельних структур. 

Найбільш яскравим прикладом концентрації на рин-
ку роздрібної торгівлі виступають такі країни, як Норвегія, 
Німеччина та Франція. Так, частка п’яти найбільших компа-
ній, представлених у роздрібній торгівлі Норвегії, у 2010 р. 
складала 95% [1, c. 122]. У Німеччині частка п’яти провід-
них торговельних мереж, таких як Rewe, Aldi, Tengelman, 
Metro та Edeka, у 2012 р. складала 65 %. А роздрібний то-
варооборот десяти найбільших компаній перевищував 85 % 
загального обсягу продажу товарів у країні у цілому. Схо-
жою є ситуація і у Франції, де п’ять провідних торговців 
(Carrefour, Teclerc, Casino, Auchan, Intermarche) контролю-
ють більше 85 % ринку роздрібної торгівлі. 

Якщо у Німеччині і Франції домінують національні 
торговельні мережі, то у Великобританії та Данії до скла-
ду лідерів ринку входять й іноземні торговельні компанії.  
У результаті у Великобританії сукупна частка ринку мереж 
Tesco/Sainsbury, Wal-Mart/ASDA, Safeway та Somerfield 
становить 70 %, а у Данії на дві провідні компанії у 2005 р. 
припадало більше 60 % ринку роздрібної торгівлі [7].

У відповідь на активізацію впливу мережевих струк-
тур на розвиток роздрібної торгівлі у даних країнах було 
прийнято обмежувальні заходи щодо ведення торговель-
ної діяльності, зокрема, щодо суворого контролю кількості 
магазинів, площа яких перевищує 700 – 2500 кв. м, регулю-
вання графіків роботи об’єктів (годин і днів роботи), обме-
ження цінової конкуренції.

Зокрема, у Німеччині існує обмеження щодо будів-
ництва торговельних об’єктів, площа яких становить біль-
ше 2500 кв. м, у Франції та Німеччині площа дискаунтерів 
не повинна перевищувати 700 кв. м [2, c. 13].

В Ірландії більше десяти років існує заборона на бу-
дівництво гіпермаркетів, площа яких перевищує 3000 кв. м.  
У Бельгії проекти торговельних об’єктів площею більше 1500 
кв. м у містах і 600 кв. м у сільській місцевості потребують 
спеціального узгодження. В Італії магазини площею більше 
250 кв. м повинні мати відповідну ліцензію [1, с. 121].

Також в окремих країнах встановлена загальна кіль-
кість робочих годин магазину на тиждень: у Німеччині 
вона складає 80 годин і є найнижчим показником в Європі, 
Великобританії – 168, Нідерландах – 96, Франції – 144 го-
дини. Тільки з 1 червня 2003 р. у Німеччині набув чинності 
закон, відповідно до якого магазини отримали можливість 
працювати не до 16:00, а до 20:00 годин [2, c. 13].

На цьому фоні аргументом прояву політики експансії 
потужними торговельними мережами з розвинених країн 
світу виступає ряд передумов, що існують на нових ринках 
країн, що розвиваються, зокрема:

 більш сприятливі можливості зростання (завдяки 
значній чисельності населення та достатньо одно-
рідному характеру попиту);

 активізація процесу урбанізації;
 більш низький, порівняно з внутрішнім ринком, 

рівень конкуренції;
 забезпечення податкових або інвестиційних пільг 

(переваг) для іноземних компаній внаслідок про-
яву державної політики повної або часткової лібе-
ралізації.

Також торговельні мережі мали можливість скорис-
татися перевагами «першопрохідця» при виході на пер-
спективний ринок іншої країни, пропонуючи товари, послу-
ги або технології, які були до цього часу відсутні на ньому.

Слід зазначити, що багаторічне відпрацювання тех-
нології роботи полегшує діяльність міжнародних 
корпоративних торговельних мереж. Зокрема, вони 

мають досвід адаптації до ринків різних країн – вносити 
зміни до існуючої схеми простіше, ніж створювати концеп-
цію з нуля. Наприклад, Auchan на ринку країн СНД розши-
рює асортимент продовольчих товарів і збільшує кількість 
персоналу у магазинах мережі.

Крім того, конкурентною перевагою зарубіжних тор-
говельних мереж є значні фінансові можливості – як власні 
ресурси, так і кредити банків. Іноземні компанії можуть 
реінвестувати у зростаючі ринки прибуток, отриманий на 
освоєних ринках.

Аналіз результатів щорічних досліджень компанії 
Deloitte за період з другого півріччя 2004 р. по перше пів-
річчя 2012 р. показав, що в цілому найбільші торговельні 
мережі світу демонстрували позитивну динаміку розвитку 
(табл. 1). Виключенням став 2010 фінансовий рік (друге 
півріччя 2009 р.– перше півріччя 2010 р.), коли обсяг доходу 
від реалізації зменшився на 1,1 %, порівняно з попереднім 
періодом. 90 з 250 компаній мали скорочення обсягів про-
дажу, 67 компаній зафіксували скорочення прибутку.

У період з другого півріччя 2008 р. по перше півріччя 
2009 р. 61 з 250 компаній зафіксували скорочення обсягів 
доходу від реалізації, але вже впродовж другого півріччя 
2010 р.– першого півріччя 2011 р. показники діяльності біль-
шості з представників рейтингу почали відновлюватися.
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Таблиця 1

Динаміка доходу від реалізації 250 найбільших 
торговельних мереж світу за 2005 – 2012 рр.1 

Період Обсяг доходу від 
реалізації, трлн дол. Темп приросту, %

20052 2,84 8,9

2006 3,01 5,9

2007 3,25 8

2008 3,62 11,4

2009 3,8 4,9

2010 3,76 -1,1

2011 3,94 4,7

2012 4,271 8,4

1 Опрацьовано автором за результатами щорічних звітів  
з досліджень компанії Deloitte.
2 2005 фінансовий рік охоплює період з другого півріччя 2004 р. 
по перше півріччя 2005 р. Аналогічно розраховані інші роки, 
приведені у табл. 1.

У результаті, за даними щорічного звіту компанії 
Deloitte «Global Powers of Retailing 2013», дохід від реалі-
зації 250 найбільших роздрібних торговельних мереж світу 
з початку липня 2011 р. по кінець червня 2012 р. збільшив-
ся на 8,4 %, порівняно з аналогічним попереднім періодом,  
і становив 4,271 трлн дол.

У табл. 2 подано характеристику 250 найбільших 
торговельних мереж світу за 2002 – 2005 рр.

Найбільша частка роздрібних торговців у період з 
2002 по 2005 рр. припадала на США, найменша — на Кана-
ду. Структура мереж протягом зазначеного періоду колива-
лася. Разом з тим, можна відзначити щорічне, починаючи з 
2003 р., зростання частки торговельних мереж з Франції та 
Німеччини.

Співставлення показників, приведених у табл. 2, не 
показало прямого взаємозв’язку у всіх торговельних мереж 
між збільшенням їх частки у загальній кількості найбіль-
ших роздрібних торговців світу та зростанням внеску до 
сукупного доходу від реалізації.

За кожним з показників провідні позиції займали тор-
говельні мережі з США. Разом з тим, їх частка у загальній 
кількості найбільших торговельних мереж світу коливалася, 
а у сукупному доході від реалізації щороку скорочувалася. 

Частка японських компаній у сукупному доході від 
реалізації щороку зростала на фоні скорочення їх частки у 
загальній кількості найбільших роздрібних торговців світу. 

У дослідженнях «Global Powers of Retailing», які про-
водила компанія Deloitte, починаючи з 2006 р., регіони і краї-
ни походження найбільших торговельних мереж світу було 
деталізовано і виокремлено Азію та Тихоокеанський регіон, 
Латинську Америку, Африку і Східну Азію (табл. 3, 4).

Відповідно до даних табл. 3 лідерські позиції за кіль-
кістю займали торговельні мережі з США та Японії, а най-
менший внесок був зроблений структурами з Африки та 
Східної Азії. Також протягом 2007 – 2012 рр., на відміну від 
інших структур, частка французьких торговельних мереж 
не змінювалася.

Протягом 2006 – 2012 рр. японські торговельні мере-
жі займали провідні позиції за кількістю структур, але не за 
часткою у сукупному доході від реалізації (див. табл. 4). 

Лідером за цим показником виступали торговельні 
мережі з США та Німеччини. Найбільш чітку залежність 
між цими двома показниками продемонстрували торго-
вельні мережі з Латинської Америки, країн Азії/Тихооке-
анського регіону, Африки та Східної Азії.

Масштаби експансії провідних торговельних мереж 
світу чітко підкреслює частка доходу, отриманого ними від 
здійснення діяльності на зарубіжних ринках, і кількість 
країн присутності (табл. 5, 6).

За період з 2007 р. по 2010 р. середня кількість країн, 
в яких провідні торговельні мережі відкрили свої магазини, 
зросла з 6,2 до 7,7 одиниць. Найбільшу присутність на рин-
ках зарубіжних країн у 2010 р. демонстрували французькі 
та німецькі торговельні мережі (29,1 та 13,7 країн), наймен-
шу — латиноамериканські структури (1,9 країн). 

Незважаючи на кількісну перевагу у складі 250 най-
більших роздрібних торговців світу американських, азій-
сько-тихоокеанських та японських мереж – 84, 32 та 46 
структур, вони демонстрували досить помірну активність 
діяльності за межами національних ринків – 5,5, 3,5 та 2,9 
країн відповідно.

Таблиця 2

Характеристика 250 найбільших торговельних мереж світу за 2002 – 2005 рр.1

Країна походження тор-
говельних мереж світу

Частка у загальній кількості найбільших 
торговельних мереж світу, % Частка у сукупному доході від реалізації, %

20022 20032 2004 2005 20022 20032 2004 2005

США 45,5 42,5 47,7 44,3 52,7 50,6 41,6 36

Канада 3 3,5 1,8 2,4 1,5 1,5 3,6 8,8

Японія 12 13 8,1 8,5 6,6 7,4 14 16

Німеччина 6,5 6,5 11 11,4 10,3 10,3 6,4 7,2

Великобританія 9 9,5 8,5 8,6 7,8 8,4 9,6 9,6

Франція 5,5 5,5 9,7 9,9 8,9 9,3 4,4 4,8

Iнші країни Європи 13 12,5 9,4 10,3 9,2 9,2 13,2 13,6

Iнші країни світу 5,5 7 3,8 4,6 3 3,3 7,2 8,8

Усього 100 100 100 100 100 100 100 100

1 Опрацьовано автором за результатами щорічних звітів з досліджень компанії Deloitte.
2 Представлено дані по 200 найбільших торговельних мережах світу.
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Таблиця 3

Структура 250 найбільших торговельних мереж світу за країною (регіоном) їх походження у 2006 – 2012 рр., %1

Країна (регіон) походження  
торговельних мереж

Частка у загальній кількості найбільших торговельних мереж світу, %

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

США 36 37,2 34,8 33,6 33,6 32,4 30,4

Канада 4 4,4 4,4 3,6 4 4 4

Латинська Америка 4 3,6 3,2 4 4 4 4,4

Японія 14 11,6 9,6 12,4 12,8 15,2 16

Країни Азії / Тихоокеанський регіон 4 5,2 6 5,6 5,6 6 7,2

Німеччина 8 7,2 8,4 7,6 7,6 7,6 7,2

Великобританія 9 8 8,4 7,2 6 6 6

Франція 5 5,2 5,2 5,2 5,2 5,2 5,2

Iнші країни Європи 14 16 17,6 18,4 18 16,4 16,8

Африка, Східна Азія 2 1,6 2,4 2,4 3,2 3,2 2,8

Усього 100 100 100 100 100 100 100

1 Опрацьовано автором за результатами щорічних звітів з досліджень компанії Deloitte.

Таблиця 4

Частка 250 найбільших торговельних мереж світу за країною (регіоном) їх походження у сукупному доході від реалізації 
у 2006 – 2012 рр.,%1

Країна/регіон походження  
торговельних мереж

Частка у сукупному доході від реалізації, %

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

США 45,6 45,5 42,1 41,2 42,1 41,7 40,4

Канада 2,6 2,8 2,7 2,4 2,4 2,6 2,9

Латинська Америка 1 1,2 1,2 1,7 1,6 1,8 2,2

Японія 7,2 6,7 6,1 7,4 7,9 8,8 9

Країни Азії / Тихоокеанський регіон 3,4 3,7 5,0 4,1 4,7 5,4 6

Німеччина 11,4 10,9 11,7 11,9 11,6 11,1 10,5

Великобританія 8,1 8,2 8,5 7,3 6,9 6,5 6,4

Франція 9,4 9,4 10 10,7 9,9 9,5 9,3

Iнші країни Європи 10,3 10,9 11,9 12,4 11,9 11,6 12,2

Африка, Східна Азія 0,7 0,6 0,8 0,8 1,0 1,2 1,1

Усього 100 100 100 100 100 100 100

1 Опрацьовано автором за результатами щорічних звітів з досліджень компанії Deloitte.

Таблиця 5

Динаміка структури 250 провідних торговельних мереж світу за походженням та присутністю на зарубіжних ринках1

Регіон/країна походжен-
ня торговельних мереж

Кількість компаній, які походять  
з даного регіону/країни, од.

Середня кількість країн світу, в яких присутні 
провідні торговельні мережі світу, од.

2007 2008 2009 2010 2007 2008 2009 2010

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Європа, усього 91 99 96 92 10,5 11,1 11,7 13

у тому числі

Франція 13 13 13 13 15,1 18,9 21,8 29,1

Німеччина 18 21 19 19 13,7 13,8 14,6 13,7

Великобританія 20 21 18 15 9,7 10 11,8 10,7

Північна Америка 104 98 93 94 3,6 3,9 4,3 5,1

США 93 87 84 84 3,9 5,1 4,6 5,5

Латинська Америка 9 8 10 10 1,9 1,6 1,8 1,9
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Сукупна частка доходу від реалізації, отриманого 250 
провідними торговельними мережами світу на зарубіжних 
ринках, складала менше 25% і коливалася протягом 2008 – 
2010 рр. у незначних межах (див. табл. 6). Найбільше значен-
ня даного показника, яке щороку зростало, мали європейські 
торговельні мережі. І якщо у німецьких торговельних мереж 
воно все ж таки коливалося у незначних межах, то у фран-
цузьких і британських щороку зростало, одночасно зі збіль-
шенням середньої кількості країн присутності (див. табл. 5).

Найменшу частку доходу від реалізації товарів на за-
рубіжних ринках, яка щорічно скорочувалася з одночасним 
коливанням середньої кількості країн присутності, отри-
мали японські торговельні мережі.

Також, незважаючи на лідерські позиції американ-
ських роздрібних торговців за кількістю торговельних 
мереж та часткою у фінансовий показник (див. табл. 4, 5), 
через достатньо низький рівень присутності на зарубіжних 
ринках частка доходу від реалізації, отриманого на них, 
була досить незначною — 11,7 та 13,3 % (див. табл. 6). 

З 2010 р. по 2011 р. середня кількість країн світу,  
у яких були присутні азійсько-тихоокенські торговельні 
мережі, зросла з 3,5 до 4,9 од., що позначилося на збіль-
шенні частки доходу від реалізації з 10,5 до 16,6 %. Тобто, 
більшість компаній розглядали експансію як пріоритетний 
напрямок подальшого розвитку. 

Тенденція до збільшення присутності у зарубіжних 
країнах, яка намітилася серед латиноамериканських торго-
вельних мереж у 2009 р., набувала розвитку і у 2011 р. 

У результаті п’ять з десяти найбільших компаній ста-
ном на початок липня 2011 р. здійснювали свою діяльність 
тільки на національному ринку, інші були присутні у серед-
ньому у 2,1 країнах, отримавши на них близька 20 % доходу 
від реалізації. 

У 2011 р. середня кількість країн присутності япон-
ських торговельних компаній зменшилася до 2,6 з одно-
часним скороченням частки доходу від реалізації до 6,7 %. 
Це повністю відповідало політиці переважної більшості 
мереж щодо розширення своєї діяльності виключно на на-
ціональному ринку.

Схожими були погляди 90 % найбільших канадських 
торговельних мереж, які збільшували масштаби своєї ді-
яльності у 2011 р. за рахунок відкриття магазинів на націо-
нальному ринку.

Середня кількість країн присутності восьми найбіль-
ших роздрібних торговців світу, що походять з Африки та 
Середньої Азії, у 2011 р. зросла до 9,8 од., але при цьому 
85 % доходу від реалізації припадало саме на операції на на-
ціональних ринках.

Протягом 2010 – 2012 рр. дохід від реалізації 250 най-
більших торговельних мереж світу, отриманий на зарубіж-
них ринках, зріс з 22,2 до 23,8 %, а частка компаній, які були 
присутні тільки на національних ринках, зменшилася з 40 % 
у 2011 р. до 38 % у 2012 р. 

У 2012 р. десять найбільших торговельних мереж з 
рейтингу 250 компаній світу були присутні у середньому в 
16,7 країнах. Разом з тим, їх частка доходу від реалізації що-

Закінчення табл. 5

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Країни Азії/ Тихоокеанський 
регіон 42 39 45 46 3,7 3,7 3,4 3,5

Японія 29 24 31 32 3 2,8 2,6 2,9

Африка, Східна Азія 4 6 6 8 11,3 9,0 7,5 8,5

Усього 250 250 250 250 6,2 6,8 6,9 7,7

1 Опрацьовано автором за результатами щорічних звітів з досліджень компанії Deloitte.

Таблиця 6

Динаміка частки доходу від реалізації провідних торговельних мереж світу, отриманого на зарубіжних ринках  
у 2008 – 2010 рр.1

Регіон/країна походження торговельних 
мереж

Частка доходу від реалізації, отриманого на зарубіжних ринках, %

2008 2009 2010

Європа 35,1 36,2 36,5

Франція 35,3 41 41,3

Німеччина 41,8 42,6 41,6

Великобританія 19 21,5 21,9

Північна Америка 11,8 13,4 13,3

США 11,7 13,3 13,3

Латинська Америка 9,9 13,1 12

Країни Азії/Тихоокеанський регіон 12,3 11,9 10,5

Японія 10 8,5 6,9

Африка, Східна Азія 12,5 8,2 8,7

Усього 21,3 22,9 22,2

1 Опрацьовано автором за результатами щорічних звітів з досліджень компанії Deloitte.
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року скорочувалася: якщо у 2009 р. вона становила 30,2 %, 
то у 2010 р.– 30 %, у 2011 р.– 29,4 %, у 2012 р.– 29 %. 

У складі 250 найбільших роздрібних торговельних 
мереж світу за період з кінця червня 2011 р. по кінець черв-
ня 2012 р. кількість європейських компаній скоротилася з 
92 до 88 одиниць. Тенденція до скорочення намітилася ще 
у 2009 р. (див. табл. 5).

Разом з тим, європейські компанії продовжували де-
монструвати більшу глобальну активність, зменшую-
чи свою присутність на національних ринках, де обсяг 

продажу стагнував протягом кількох останніх років, та здій-
снюючи експансію на більш привабливі зарубіжні ринки. 

Менше 20% європейських компаній станом на по-
чаток липня 2012 р. здійснювали свою торговельну діяль-
ність виключно на національних ринках: так, наприклад, 
лише 11% німецьких компаній з рейтингу були присутні 
виключно на національному ринку. Усі 13 французьких 
компаній зі складу 250 найбільших роздрібних торговців 
світу здійснювали свою діяльність за межами національно-
го ринку в середньому у 30,3 країнах. У результаті частка 
доходу, отриманого на зарубіжних ринках європейськими 
торговельними компаніями, на початок липня 2012 р. ста-
новила близька 40 % [6]. 

Вперше у 2012 р. частка компаній з Північної Аме-
рики, які присутні лише на національному ринку, скоро-
тилася майже на 50 %. Чимало американських роздрібних 
торговців вперше вийшли за межі національного ринку –  
у Канаду, Мексику, Пуерто-Ріко [6].

Найнижчий рівень експансії мали компанії з Азій-
сько-Тихоокеанського регіону – вихід на зарубіжні ринки 
здійснювали переважно японські компанії.

Серед способів, обраних торговельними мережами 
для виходу на зарубіжні ринки, у 2011 – 2012 рр. домінував 
франчайзинг, частка якого серед загального обсягу опера-
цій у 2011 р. складала 50 % (43 з 88 угод), але у 2012 р. скоро-
тилася до 40 % (43 з 107 угод). 

Відкриттю власних нових магазинів було надано пере-
вагу у 27 випадках у 2011 р. і 38 випадках у 2012 р. При цьому 
даний спосіб переважав у 2012 р. в 11 з 15 випадків виходу 
роздрібних торговців саме на ринки країн Західної Європи.

 Придбання існуючих підприємств відбулося лише у 
2011 р.– таких угод було 15.

Створенню спільного підприємства було надано пе-
ревагу лише при підписанні по 3 угоди як у 2012 р., так і в 
2011 р.

80% роздрібних торговців (32 з 40 компаній), які ви-
йшли на нові ринки станом на початок липня 2012 р., були 
з розвинених країн світу – США (15 компаній), Японії (5 
компаній), Європи (12 компаній).

Дослідження регіональної специфіки вибору способу 
виходу на зарубіжні ринки у 2011 р. показало, що лише у  
9 з 20 випадків при виході на ринки Західної Європи пере-
вага була надана органічному зростанню (відкриттю влас-
них магазинів). У Центральній Європі домінуючими спосо-
бами виходу було обрано франчайзинг (ліцензування) – у 8 
з 18 випадків, так само як і для виходу у Середню Азію та 
Африку – 10 з 14 і 7 з 10 операцій відповідно.

Як правило, перевагу франчайзингу провідні торго-
вельні мережі світу надають з метою зменшення ризику 
впливу культурних, політичних, економічних умов, уник-
нення правових і регуляторних обмежень на здійснення 
операцій іноземними компаніями. У результаті відкриття 

власних магазинів стає другим етапом реалізації стратегії 
виходу на зарубіжні ринки. Таким чином, у роздрібного 
торговця є час на впровадження та апробацію концепції на 
новому ринку, а також отримання інформації про ринок. 

Вплив на вибір «обережної» поведінки провідних 
торговельних мереж світу при виході на нові зарубіжні 
ринки здійснюють різноманітні бар’єри, серед яких можна 
виділити інституційні, культурні, організаційні, регулятор-
ні. Так, відчутний вплив на прийняття рішення щодо вибо-
ру форми виходу на зарубіжні ринки можуть здійснювати 
нерівномірний розподіл доходів споживачів у межах тери-
торії, регіональна диференціація попиту, невідповідність 
стилю управління місцевим умовам, недосконалість сис-
тем розподілу і технологій, що використовуються.

Регуляторні бар’єри, пов’язані, як правило, з вирішен-
ням питань щодо виділення земельної ділянки під будівни-
цтво нових магазинів, будівельними нормами, вимогами 
до структури акціонерного капіталу (наприклад, компані-
ям, у структурі капіталу яких переважає частка власності 
іноземних осіб, може бути обмежена реєстрація прав влас-
ності на землю або заборонено придбання окремих видів 
комерційної нерухомості), антимонопольною політикою 
уряду країн тощо. 

Певні обмеження впливу іноземних компаній на на-
ціональні ринки було введено в середині 2000-х рр. 
в окремих країнах Південно-Східної Азії [10]. Зо-

крема, в Індонезії, Малайзії, Тайланді встановлено вимоги 
до мінімального розміру капіталу та структури власного 
капіталу. Найбільша кількість обмежень діє у Малайзії, де 
крім вищезазначеного, проводяться ретельний розгляд 
замовлень на відкриття нових об’єктів і контроль за виді-
ленням місця під нове будівництво, встановлені будівельні 
норми щодо розмірів магазинів і забезпечення належного 
рівня торговельного обслуговування споживачів.

Встановлення регуляторних бар’єрів є результатом 
дій уряду країн світу, що розвиваються, спрямованих на 
запобігання наслідків впливу потужних іноземних торго-
вельних мереж на національні ринки роздрібної торгівлі. 

Крім того, за твердженням соціологів, протягом 
останніх років ключовим фактором успіху провідних тор-
говельних мереж світу на нових ринках стає їх здатність до 
адаптації відповідно до інституційних і культурних особ-
ливостей обраних країн [10].

У результаті в окремих країнах світу провідні торго-
вельні мережі світу, незважаючи на свої позиції багатонаці-
ональних лідерів ринку світової роздрібної торгівлі, трива-
лий час поступаються в конкурентній боротьбі більш по-
тужним національним структурам – Diary Farm у Гонконзі, 
Aeon в Японії, Shoprite у Південній Африці. Так, у період з 
2001 по 2009 рр. Diary Farm збільшила кількість своїх ма-
газинів в Азії з 2081 до 5071 об’єктів, відкривши для себе 
ринки В’єтнаму та Брунею і забезпечивши присутність у 10 
країнах регіону [10].

ВИСНОВКИ
Протягом 2002 – 2012 рр. провідні торговельні мере-

жі світу демонстрували позитивну динаміку свого розви-
тку, що позначалося на зростанні обсягу виручки від реа-
лізації. Переважна більшість з них продовжувала дотриму-
ватися політики експансії, збільшивши свою присутність 
за 2007 – 2010 рр. у середньому з 6,2 до 7,7 країн. Цьому 
сприяли прояв обмежувальних заходів на ринках розвине-
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них країн і наявність ряду сприятливих передумов для роз-
витку на ринках країн, що розвиваються. 

Одночасно зі зростанням інтенсивності впливу най-
більших торговельних мереж світу на розвиток роздрібної 
торгівлі у країнах, що розвиваються, слід відзначити і по-
ширення застосування бар’єрів окремими урядами на фоні 
інституційних, культурних та інших особливостей країн. 
Це обумовило коригування поведінки щодо обґрунтуван-
ня вибору більш «обережної» форми виходу на зовнішній 
ринок – франчайзингу. 

Також на ринках окремих країн світу, що розвивають-
ся, протягом останніх років було сформовано потужні націо-
нальні мережі, діяльність яких складає суттєву конкуренцію 
багатонаціональним торговельним структурам, визначаючи 
необхідність зростання виваженості та обґрунтованості 
прийняття ними рішень щодо виходу на нові ринки.            
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