














 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Исследование: В Украине открывается 
меньше магазинов 

Компания GT Partners Ukraine провела 
анализ количества открытых 
продовольственных магазинов в Украине 
за последние годы. 

Рецессия, которая сразила украинский 
розничный рынок с конца 2008 года, 
отразилась не только на снижении 
товарооборота и оптимизации 
ассортимента магазинов, но и на 
количестве открываемых ритейлерами 
торговых точек. 

На сегодняшний день в Украине 
насчитывается около 2320 современных 
магазинов, торгующих 
продовольственными товарами. До 2008 
года их количество постоянно возрастало 
с динамикой от 15 до 25% в год. 

 

Количество новых магазинов, открытых в 
Украине в 2009 году (260 торговых точек), 
уменьшилось на 40% по сравнению с 
предыдущим годом, и на 43% - по 
сравнению с 2007 годом. Это результат 
ограничения политики активной 
экспансии, которую применяют 
большинство торговых сетей в период 
кризиса. 

В 2009 году больше всего открывалось 
магазинов форматов «супермаркет» 
(44%) и «дискаунтер»* (37%). Значительно 
меньшей популярностью пользовались 
магазины у дома (15%), гипермаркеты 
(3%) и cash&carry (1%). 

Среди торговых операторов больше 
всего магазинов в 2009 году открыли сеть 
дискаунтеров «АТБ» (83 магазина) и сеть 
«Наш Край» (22 магазина). 

 

Много магазинов сменили вывеску в 
результате сделок по поглощениям: 
например магазины «Большая ложка» - 
на Rainford, «МД Продукты» - на «Добрый 
Купец», «Varus-Экспресс» - на «Брусниця». 
Поэтому такие торговые точки в расчет не 
брались. 

Самым популярным регионом страны, 
где в 2009 году открылось наибольшее 
количество магазинов, стала Восточная 

Украина – здесь появилось 37% от общего 
числа открытых магазинов. Далее идут 
Западная Украина (18%), Южная Украина 
(17%), Северная Украина вместе с г. Киев 
(15%) и Центр (13%). 
Ожидается, что число открытых магазинов 
в 2010 году будет еще меньшим, чем в 
2009 году. 

Количество открытых магазинов FMCG в 
регионах Украины в 2009 году 

 

 

Эксклюзив: Как изменился украинский 
рынок торгового оборудования? 

 В данный период, 
когда торговые 
сети замедляют 
своё развитие, 
замедляется и 
динамика продаж 

торгового оборудования. Об основных 
тенденциях этого высокотехнологичного 
рынка и о способах минимизации 
последствий кризиса рассказал 
руководитель отдела по работе с 
ключевыми клиентами компании Modern-
Expo Group Игорь Мирончук. 
- Здравствуйте, Игорь. Естественно, 
вместе с рынком розницы в целом, в 
нынешнее кризисное время пострадал и 
сектор торгового оборудования. Какие 
тренды характеризовали этот рынок в 
последнее время? 

- Во-первых, следует отметить, что сегодня 
падение рынка торгового оборудования 
по сравнению с 2008 годом составляет 
более чем 50%.  

Кризис ощутили все - и производители, и 
поставщики-дистрибьюторы импортного 
оборудования.  Поскольку практически 
все подобные проекты являются 
инвестиционными, отсутствие 
кредитирования заморозило развитие 
такого бизнеса и перевело ритейлеров в 
русло операционной деятельности.  

Ко всему этому добавлю, что немногие 
украинские розничные компании 
заявляли в кризис о планах развития и 
выполнили эти планы.  

Сегодня объем рынка дешевого 
оборудования превышал объем 
сегментов «средний» и «средний+» в 
разы. 

 - Как падение рынка выразилось в 
финансовых показателях компаний? 

- Поскольку осталось всего несколько 
компаний, которые интересных 
поставщикам оборудования, то вполне 

очевидно, что основным показателем 
здесь является цена, что, в свою очередь, 
приводит к минимальным наценкам на 
торговое оборудование.  

 

Это явно негативно сказалось на развитии 
самих поставщиков такого вида товаров. 
Многие компании работают в кризис 
только для того, чтобы не простаивали 
технологии, в которые было вложено 
много инвестиций. А также ради 
сохранения персонала, - кризис же 
когда-нибудь закончится. 

- Одним из способов минимизации 
последствий кризиса для отечественных 
производителей торгового оборудования 
может быть выход на иностранные 
рынки. Насколько эффективны такие 
методы? 

- Поставщики оборудования по-разному 
среагировали на падение спроса в 
Украине. Некоторые из них заняли 
выжидательную позицию, а некоторые 
направили свои ресурсы на другие 
рынки с наличием бюджетов.  

Производители качественных продуктов 
нашли рынки сбыта за границей и 
продолжают развиваться. Этому повороту 
событий способствует и падение 
национальной валюты, что привело к 
снижению стоимости продукта за 
рубежом.  

Считаю, что сейчас наступил период для 
качественного развития, поскольку 
производителям оборудования 
приходится приводить свою продукцию к 
мировым стандартам, учиться быть 
конкурентным на чужих рынках. Это - 
большой импульс для компаний с 
большими стратегическими целями. 

 

- Тем не менее, на нашем рынке 
торгового оборудования работают очень 
много компаний. Как они 
дифференцируются в условиях 
ужесточенной конкуренции? 

- За последние несколько лет структура 
поставщиков потерпела некоторые 
изменения. Если раньше насчитывалось 
несколько десятков компаний, которые 



поставляли весь спектр оборудования с 
одних рук, то сегодня компании 
определились со своим основным 
продуктом и сфокусировались на узкой 
направленности, в котором они имеют 
явные преимущества либо в цене, либо в 
качестве.  

Комплексно к процессу поставки 
оборудования у нас подходят мало 
предприятий. В связи с этим и другими 
факторами, на рынке осталось немного 
фирм, которые обслуживают крупный 
ритейл. Многие филиалы иностранных 
компаний просто закрыли свои офисы и 
центры обслуживания. Остались только 
сильнейшие. 

- Кто потребляет такой товар в Украине 
сегодня? 

- Выделяется несколько типов 
потребителей оборудования: 
а)национальные торговые сети; 
б)иностранные сети; в)некрупный 
локальный ритейл; г)дистрибьюторы или 
официальные дилеры. 

 

Все они имеют свою нишу и развиваются 
по-своему. Все они представляют 
интерес для производителя. Такие 
компании отличаются лишь своим 
подходом к управлению проектами, в 
зависимости от своих индивидуальных 
особенностей.  

Поэтому создавая прозрачные правила 
игры и приемлемые условия, 
производителям оборудования можно 
рассчитывать на успех работы по 
каждому каналу сбыта. 
  
- Дайте, пожалуйста, свой прогноз 
развития рынка торгового 
оборудования на 2010 год? 

- Думаю, что объем рынка торгового 
оборудования в ближайшее время не 
будет особо отличаться от показателей, 
которые были характерны в 2008-2009 гг. 
Более того, нет предпосылок для бурного 
входа и развития иностранных компаний.  

Но, в то же время, можно говорить о 
завершении процесса реструктуризации 
финансовых ресурсов ритейлеров, и это 
внушает надежду на скорое 
выздоровление всех игроков рынка. Для 
многих компаний кризис открыл новые 
возможности, и это как раз время для 
нового витка в развитии. По моему, 
кризис дал огромный опыт в вопросах 
улучшения управления проектами и 
бизнесом. Оправдывается пословица: 
«Что нас не убивает, то делает нас 
сильнее». 

Развитие интернет - магазина в 
розничной сети. Опыт ритейлера 

«Торговий Світ» 

Интернет-магазин «Торговий Світ» 
www.torgsvit.com начал свою работу в 
декабре  2004 года в городе Тернополь. 
Направлением интернет-магазина была 
выбрана розничная продажа 
продовольственных та промышленных 
товаров жителям города с доставкой. 

За 6 лет работы магазина он прошел путь 
от обычного продуктового онлайн-
магазина до специального отдела - 
«Служба Доставки» торговой сети. 

Если в 2004 году интернет-магазин в 
своем штате имел 
одного  администратора и водителя, то в 
2010 году количество его работников 
составило уже 14 человек, автопарк 
имеет 2 пикапа и автомобиль „Газель”, 
которые позволяют перевозить суммарно 
до 4000 кг груза. При этом товарооборот 
интернет-магазина вместе с  «Службой 
Доставки» вырос в 100 раз. 

Что было причиной успеха?  

Первым фактором стала площадь 
обслуживания клиентов, ведь магазин 
размещается в Тернополе. Учитывая 
удачное расположение и незначительную 
территорию города (сравнительно с теми 
же Киевом, Львовом или Одессой), это 
позволяет сэкономить расходы на 
логистику, сократить время доставки 
заказов и предотвратить простои в 
пробках. 

Вторым фактором является размещения 
интернет-магазина на базе магазинов 
Сash&Carry магазинов сети «Торговий 
Світ». Благодаря этому удалось сократить 
расхода на аренду помещения, 
коммунальные услуги и отдельный 
персонал (охранники, кладовщики и т.п.). 
Кроме этого, это доступ к широчайшему 
ассортименту продукции всей сети и к 
товарам так называемой фреш-группы 
(овощи, мясо, фрукты и т.п.). 

Следующая составляющая успеха - это 
то, что разработкой и техническим 
сопровождением интернет-магазина 
занимался отдел АСУ компании „Ровекс” 
и её отдел маркетинга, а это разрешило 
сократить расходы на разработку 
программного обеспечения, его 
сопровождение и внесение текущих 
изменений в  работу интернет-магазина, 
ведь подобные услуги сторонними 
разработчиками не предоставлялись. 

Одним из наиболее действенных 
факторов успеха данного проекта стало 
увеличение суммы среднего чека 

покупателя. Здесь ведущим 
инструментом стала сумма 
«бесплатной» доставки. В частности, 
«бесплатная» доставка клиенту его заказа 
оплачивалась из доходной части 
интернет-магазина, но именно она 
побуждала клиента увеличивать заказ. В 
2005 году, когда стоимость бесплатной 
доставки предусматривала сумму 
заказа в 50 грн. - средний чек составлял 
60-70 грн., в 2008 году, когда был увеличен 
порог бесплатной доставка до 100 грн, 
средний чек соответственно увеличился 
до 180-200 грн. 

„Больше информации о товаре – больше 
покупок” – правило в самом деле 
действенное. База товаров интернет-
магазина начисляет около 17 тыс. 
наименований, и в данном случае важно 
было обратить внимание потенциального 
потребителя на товары с помощью 
зрительных образов, а именно: 
фотография товара, нахождение товара 
на сайте в разделе «Рекомендуем». По 
состоянию на 2009 год база собственных 
фотографий товаров интернет-магазина 
начисляла 12 000 и продолжала 
возрастать. 

Важным шагом развития проекта стало 
акцентирование внимания клиентов на 
товары так называемых VIP-групп. 
Общеизвестным фактом является то, что 
реализация социальных товаров (хлеб, 
крупы, масло) с малой наценкой не 
позволяет торговому заведению 
существенно увеличивать объем продаж. 
Поэтому были приняты решения 
рекламировать товары с большей 
наценкой: алкоголь и другую 
подакцизную продукцию (размещение 
групп таких товаров на сайте, 
приоритетное их фотографирование и 
текстовое описание). Действенный 
эффект дало внедрение акций, которые 
стимулируют закупки «нужных» товаров.  

Поскольку «кадры решают все», то в 
работе магазина используется 
личностный подход к каждому клиенту 
(телефонные разговору, прием заказа). 
Персонал магазина выступает в качестве 
советчика и друга для потенциального 
покупателя любой возрастной категории. 

 

Интернет заказ или телефонный заказ? 
Все вместе!  

В период начала работы проекта (2005 
год) заказы по телефону преобладали. 
Но со временем образовалась база 
постоянных клиентов, для которых более 
простым и удобным способом заказа 
необходимой продукции стал Интернет. 
Использование же телефона разрешило 
успешно обслуживать покупателей 
старшей возрастной категории. 



Новые пользователи: больше, чаще, 
лучше  

С момента начала работы интернет-
магазина ощущался постоянный спрос 
на розничные услуги с помощью он-лайн 
торговли. За 6 лет работы проекта 
ежемесячно регистрировались десятки 
новых клиентов, которые осуществляли 
закупки на сайте. 

 

Преодоление страха онлайн покупок у 
покупателей  

В своей работе (особенно на начальной 
стадии деятельности) интернет-магазин 
«Торговий Світ» сталкивался с фразами 
клиентов наподобие: «Оно действительно 
работает?», «Вы что, еще и товары 
доставляете?», «Интернет-магазин создан, 
чтобы сбыть остатки просроченных 
товаров”. Но постоянная разъяснительная 
работа благодаря медиа 
(периодические местные издания, 
местное телевидение, интернет), 
разнообразные акции относительно 
привлечения покупателей разрешили 
постепенно исправить ошибочное 
впечатление о таком типе торговли у 
потенциальных клиентов. 

Заметим также следующее: если 
покупки онлайн  в магазинах электроники 
уже стали в Украине обычным явлением, 
то онлайн-продажу продуктов питания в 
нашей стране все еще встречают с 
недоверием. Поэтому поле деятельности 
для новых операторов данного сегмента 
рынка остается чрезвычайно широким. 
„Торговий Світ” попробовал свои силы и 
не ошибся. 

 

 

 
 

 

 

Игорь Сотников: "Мы будем 
продолжать развиваться в Украине" 

 Одними из первых 
иностранцев, которые 
вышли на наш 
розничных рынок, 
были россияне (сети 

«Перекресток» и «Патэрсон»).  Вскоре 
были попытки закрепиться здесь 
«Вестера» и «Мосмарта» - но тщетно. 
Сегодня только один российский 
торговый оператор из сектора FMCG 
присутствует в Украине – это сеть 
супермаркетов «Перекресток». Об итогах 
развития компании в прошлом году, о 
реалиях  и о планах на будущее мы 
пообщались с Генеральным директором 
украинского представительства X5 Retail 
Group Игорем Сотниковым. 

- Здравствуйте. Отразились ли 
кризисные явления, которые были 
характерны для рынка розницы в 
прошлом году, на товарообороте Вашей 
сети в Украине? 

- Естественно, в условиях кризиса 
покупатели сокращают потребление, и 
торговые сети это ощущают на своем 
товарообороте. Мы провели изменения в 
политике ценообразования и 
оптимизировали ассортимент своих 
магазинов. Благодаря стабильным 
расчетам с поставщиками, полки наших 
магазинов были заполнены товаром. 
Несмотря на 15%-ое падение розничного 
товарооборота в Украине и ухудшение 
покупательской способности, нашей 
сети удалось закончить год с 
положительными результатами – прирост 
товарооборота составил 17%, количество 
покупателей  увеличилось на 10% В 2009 
году чистая выручка сети «Перекресток» 
на Украине составила 40 млн долл. 

- Каковы главные отличия в развитии 
розницы в Украине и России? 

- На протяжении последних лет в России 
есть безоговорочный лидер этого рынка - 
это Х5 Retail Group, после него следуют 
еще одна-две компании, которые и 
задают тон всей рознице. В Украине же 
разрыв между лидером и остальными 
сетями небольшой. К тому же, на 
Украине розница начала развиваться 
позднее чем в России, поэтому 
естественным образом отстает от 
российского рынка в технологическом 
аспекте. 

- Почему, по-Вашему, магазины сети 
«Патэрсон» не прижились в Киеве? 

- Скорее всего, потому, что они не 
смогли предложить то, что необходимо 
покупателю по ассортименту и ценам. 

На данный момент в киевском торговом 
центре «Метрополис», где ранее 
располагался один из трех киевских 
«Патерсонов», находится другой 
супермаркет («ЕКО-Маркет») и, стоит 
признать, он пользуется популярностью 
среди покупателей. 

- Каким своим украинским магазином Вы 
довольны более всего? 

- Я доволен всеми из них. Каждый из них 
имеет свои достоинства и недостатки – 
как все магазины вообще. Над 
недостатками мы работаем – стараемся 
их уменьшить, насколько это возможно. 
Если рассматривать  с  точки зрения 
стандартов Х5, то нашими магазинами, 
которые полностью отвечают всем 
стандартам, являются два «Перекрестка в 
Киеве по адресу: ул. Малышка, 3 
(Детский мир) и бульвар Перова, 36 
(Аврора). 

- Какие приоритеты у компании в 
ассортиментной политике? 

- Мы стремимся давать покупателю то, что 
ему нужно. В частности, регулярно 
проводим опросы среди покупателей и 
следим за ассортиментом конкурентов. 
На основании этого внедряем новые 
товары и следим за их качеством, также 
уделяем огромное внимание развитию 
товаров категории «фреш».  

- Как Вы можете прокомментировать 
муссировавшиеся в СМИ слухи о 
желании X5 Retail поглотить «Фоззи 
Групп»?  

- На данный момент в Украине работают 
6 наших супермаркетов. Мы будем 
продолжать развиваться. Поэтому мы 
постоянно изучаем возможность 
расширения сети за счет сделок M&A. 
Конечно же, какая-то поспешная или 
непроверенная информация 
просачивается в СМИ – вот так и 
получаются слухи. 

- Какие розничные форматы, по-Вашему, 
являются наиболее перспективными в 
долгосрочной перспективе и почему? 

- Все розничные форматы имеют свои 
преимущества и недостатки. Нужно 
умело использовать преимущества 
формата и открывать магазины того 
формата, который будет наиболее 
рентабелен в конкретном регионе и 
конкурентном локальном окружении. 

- Как часто пересматривается стратегия 
деятельности сети «Перекресток» в 
Украине и где принимаются такие 
решения – в Киеве или в Москве? 

- Стратегия пересматривается в 
зависимости от общей ситуации на 
рынке. В целом, стратегия развития 
разрабатывается в Украинском офисе, а 
утверждается в материнской компании. 

- Интересен ли Вашей компании 
франчайзинговый бизнес в Украине? 

- Да, нам это интересно. Х5 имеет 
огромный опыт подобной работы в 
России. Франчайзинг - это один из 
возможных путей развития сети на 
Украине. 

- Каковы планы Вашей компании на 2010-
2011 год?  

- Постоянно совершенствовать работу 
уже имеющихся магазинов и открывать 
новые. 
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