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глоба… лизация 
развитие потребительского рынка в условиях 

глобализации экономики и свободной торговли

В
лиянию процесса глобализации миро�
вых хозяйственных процессов на разви�
тие потребительского рынка посвящены

многие работы наших отечественных ученых:
Шнипера Р.И., Новоселова А.С., Евстигнеевой
Л.Е., Евстигнеева Р., Некипелова А., Новикова С.,
Фирсановой О.В. [4, 8, 9, 10, 11] и др., а также на�
учные труды зарубежных ученых [1, 2, 3].
В эпоху глобализации и свободной торговли
традиционные компоненты механизма функ�
ционирования потребительского рынка –
спрос, предложение, цена и конкуренция –
должны рассматриваться в рамках не только
внутреннего, но и внешнего экономического
пространства, так как потребительский рынок
представляет собой более широкое простран�
ственное поле реализации товарно�денежных
отношений [6].
Развитие глобализации и свободной торговли
предполагает формирование единых правил
ведения бизнеса, корректировку существую�
щих концепций развития потребительских
рынков, освоение новых технологий достиже�

Преимуществом процессов глобализации является возможность
экономии на масштабах производства, что приводит к сокращению

издержек и снижению цен. В итоге за счет рационализации
производства и распространения передовых технологий

обеспечивается повышение производительности труда и, как
следствие, устойчивый экономический рост предприятий.

Одновременно с этим в результате объективно возникающего
конкурентного давления процесс глобализации порождает
непрерывное внедрение инноваций в мировом масштабе, а

появляющиеся преимущества позволяют всем участникам
(партнерам) увеличивать производство, повышать уровень

заработной платы и степень благосостояния людей.
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ния предпринимательского успеха, новых про�
фессиональных знаний. С другой стороны, не
следует забывать и о том, что Россия относится
к группе стран «второго эшелона», к которым
предъявляются завышенные требования и в от�
ношении которых используются различные та�
рифные и нетарифные ограничения, подрыва�
ющие принцип равноправного конкурирова�
ния на мировых рынках. Например, в амери�
канском антидемпинговом законодательстве
Россия рассматривается как «страна нерыноч�
ной экономики», что влечет за собой:
� отсутствие режима наибольшего благоприят�
ствования; 
� введение без соответствующего согласования
компенсационных пошлин и применение про�
цедуры антидемпингового расследования; 
� возможное введение количественных ограни�
чений. 
В данных условиях на российском потреби�
тельском рынке происходят значительные
трансформационные изменения. Одними из
них, которые можно отнести к наиболее ярким
в сфере российского потребительского рынка,
в последнее десятилетие явились: 
� развитие сетевой торговли; 
� развитие электронной коммерции; 
� формирование новых моделей управления
бизнесом; 
� появление систем автоматической идентифи�
кации. 
Рассмотрим их особенности и перспективы.
Из мирового опыта известно, что сетевая тор�
говля может занять до 90% розничного рынка в
стране. Это объясняется тем, что сетевая форма
организации торговли сама по себе является
конкурентным преимуществом перед автоном�
ным магазином (лучшие условия у поставщи�
ков, снижение издержек, популярная торговая
марка и т.д.).
В настоящее время в Москве реально действуют
такие крупнейшие западные торговые сети, как
ИКЕА и «Рамстор». Сегодня потенциал потреби�
тельского рынка в России стал привлекать вни�
мание западных кампаний не только «первого»,
но и «второго эшелона». Вслед за крупнейшими

развитие
глобализации и
свободной
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единых правил
ведения бизнеса
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компаниями Metro (владеет почти 2000 магази�
нами) и Auchan (контролирует 750 гипер� и су�
пермаркетов) о намерении открыть продоволь�
ственный магазин в Москве заявила немецкая
компания AVA (Allgemeine Handelsgesellschaft der
Verbraucher AG) [3].
Развитие торговых компаний в регионах Рос�
сии можно рассматривать с учетом имеющего
место напряженного ожидания прихода в ре�
гионы интернациональных и российских ри�
тэйлеров общенационального масштаба [7].
Поэтому региональные операторы рознично�
го рынка явно заинтересованы в создании кон�
курентных преимуществ по сравнению с дру�
гими ритейлерами (снижения издержек, ис�
пользования современных технологических
решений, методов управления и информаци�
онных ноу�хау), в освоении новых форматов
магазинов (гипермаркетов, торговых центров),
в ускоренном завоевании значительной части
регионального рынка. 
Очевидным является тот факт, что эффектив�
ное управление сетевой торговлей является
важнейшим и неповторимым в своем роде кон�
курентным преимуществом компании. К сожа�
лению, большинство отечественных компаний
именно в этом аспекте существенно проигры�
вают зарубежным ритейлерам. Рассмотрим
краткую и весьма условную классификацию
моделей управления [7], принятых в современ�
ной сетевой торговле (табл. 1).
Ожидая прихода в регионы России столичных
ритэйлеров, а также интернациональных се�
тей, местные торговые компании вынуждены
задуматься о приобретении конкурентных
преимуществ и нахождении свого места на
рынке.
Не вызывает сомнения тот факт, что конкурен�
ция на российском потребительском рынке
становится день ото дня жестче: 
� количество новых игроков увеличивается; 
� старые торговые сети пополняются новыми
магазинами; 
� маркетинговая активность на потребитель�
ском рынке становится все заметнее. 
Действительно, рынок растет, и вполне воз�
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Таблица 1

Классификация моделей управления, 
принятых в современной сетевой торговле

Модель
управления

«Сущность модели
управления

«Пользователи данной
модели управления

«Особенности »

«Инвестици�
онная» 

«Холдинговая» 

«Централизо�
ванная» 

«Лоточная» 

Инвестирующий и
синтетически консо�
лидирующий финан�
совый центр с практи�
чески самостоятельны�
ми объектами хозяйст�
вования

Центр, стратегически
определяющий заку�
почную политику (по�
ставщиков, номенкла�
туру и закупочные це�
ны), и самостоятель�
ные в оперативном уп�
равлении объекты тор�
говли

Единый центр управ�
ления делегирует мага�
зинам функции, мини�
мально необходимые
для участия в логисти�
ческих операциях по
товародвижению (за�
каз, инвентаризация,
переоценка)
Модель с тотальной
концентрацией управ�
ления в центре и с
полным отсутствием
функций управления в
магазине, кроме отпус�
ка товаров покупате�
лям

Часть торговых компа�
ний, которые фактиче�
ски не являются в пол�
ном смысле слова се�
тевыми ритейлерами
(объединены общими
инвесторами либо
торговой маркой).

Розничные операторы,
не имеющие распреде�
лительных центров
(функции оперативно�
го взаимодействия с
поставщиками делеги�
руются менеджерам
магазинов), а также се�
ти супермаркетов, где
высокая степень опера�
тивности информации
о состоянии торговых
объектов для центра не
является критичной
(возможна частота об�
новления информации
раз в сутки)
Большинство вновь от�
крываемых россий�
ских сетевых торговых
компаний, особенно
те, которые имеют
распределительные
центры или пришли в
розничную торговлю
из оптовой
Применяется в послед�
нее время для работы
магазинов с нестан�
дартными форматами
деятельности, в основ�
ном для сетей «жест�
ких» дискаунтеров.

Такая модель не дает
возможности исполь�
зовать преимущества
сетевого оператора
(существенная зависи�
мость от качества ме�
неджмента на каждом
конкретном объекте,
от каждого конкретно�
го исполнителя, отсут�
ствует консолидация
закупок).
Преимущества модели:
гибкость в управлении
конкретным магази�
ном менеджерами на
местах; может быть ис�
пользована при пост�
роении розничных
торговых систем наци�
онального масштаба.
Однако чрезмерный
рост аппарата управле�
ния (высокие издерж�
ки) негативно отража�
ются на цене товаров

Дает колоссальный эф�
фект тогда, когда все
бизнес�процессы ком�
пании регламентиро�
ваны и унифицирова�
ны.

Менеджеры центра, по�
лучая данные с POS�
терминала и оформляя
весь документооборот в
системе, полностью уп�
равляют всеми бизнес�
процессами в торговой
компании, кроме отпус�
ка товара покупателю.



можно, что на растущем рынке места хватит
всем. С другой стороны, увеличение конкурен�
ции также связано с ростом усилий операторов
в направлении:
� лучшей организационной деятельности; 
� использования современных технологий тор�
говли и более сложных маркетинговых инстру�
ментов (например, управления базами данных
клиентов, дисконтных систем). 
Одной из основных маркетинговых стратегий,
используемых торговыми сетями в России, ста�
ло увеличение числа магазинов, а именно: рас�
ширение сетей с «захватом» новых территорий
и более плотное «покрытие» торговых терри�
торий до уровня насыщения географического
рынка. Сама логика роста развивающейся эко�
номики предполагает постоянное открытие
новых розничных предприятий, что образно
можно сравнить с «побочным эффектом» роста
потребления в экономике. Все это требует про�
фессиональной высококачественной подго�
товки специалистов новых коммерческих
предприятий.

Окончание следует

рп

«Гибридная» Общая сеть объединя�
ет и объекты, управля�
емые централизован�
но, и  те магазины, что
работают по «холдин�
говому» принципу

Розничные операторы,
нацеленные на созда�
ние общенациональ�
ных сетей. Причем ре�
гиональные «кусты» по
отношению к центру
могут выступать как
подразделения, рабо�
тающие по «холдинго�
вой» модели управле�
ния, внутри которых, в
свою очередь, будет
применяться либо
«централизованная»,
либо «гибридная» мо�
дель управления.

Гибкость в управлении.
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Globalization

Development of the consumer

market in conditions of globaliza�

tion of economy and free trade

Advantage of globalization is the

saving on scales of manufacture

that results in reduction of costs

and reduction of prices. In a result

of globalization there are both

steady economic growth, and

increase of labour productivity

due to rationalization of manufac�

ture and using of high technolo�

gies. Consequently competitive

pressure has caused the fact that

process of globalization allows

innovations on a global��scale and

new advantages allow all partici�

pants to increase output of pro�

duction, to put up wages and to

improve well�being of people.
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