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АННОТАЦИЯ:
В статье дана характеристика ряда гипотез (циклических, инвайронментальных, теория конфликтов, 
теория «большой середины»), объясняющих возникновение и развитие форм розничной торговли, 
отражен междисциплинарный характер и приоритетные направления исследований в данной 
области экономического знания. Теоретические положения и выводы, изложенные в статье, будут 
полезны предпринимателям - представителям российской розничной торговли, аспирантам, научным 
работникам, занимающимся исследованием проблем розничной торговли; могут быть использованы 
при разработке стратегий развития отрасли, предприятий торговли.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: розничная торговля, теории эволюции форм розничной торговли, тенденций 
развития современных форм розничной торговли.
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Введение

Возрастающая роль розничной торговли в экономике разных 
стран, усиление ее влияния на общество являются общеприз-

нанными. Вместе с тем розничная торговля рассматривается отра-
слью, «реагирующей как на малейшие колебания в глобальных 
процессах, так и на изменения в потребительских предпочтениях» 
[1, с. 250] (Akmaeva, 2012), под влиянием которых современный 
ритейл претерпевает значительные структурные и институцио-
нальные изменения [2, с. 204] (Chaplinа, Gerasimova, Maksimenko, 
2016; р. 204).

В. Вельброк, исходя из анализа возможных перспектив разви-
тия отрасли в глобальном масштабе, замечает, что «в ближайшее 
десятилетие можно с уверенностью прогнозировать такие пере-
мены, каких мы не видели за последние пятьдесят лет» [3, с. 1] 
(Wellbrock, 2012; р. 1).
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Примером тому может служить развитие современных технологий продаж, осно-
ванных на использовании информационных систем и электронных процедур, обес-
печивающих развитие «гибридных» – многоканальных [4, 5] (Mitin, 2012; Verhoef, 
Kannan, Inman, 2015), кросс-канальных [6] (Cao Lanlan, Li Li, 2015) и омниканальных 
стратегий поведения на рынке [7–10 и др.] (Arson, Camiade, 2013; Mena, Bourlakis, 2016; 
Trachuk, Linder, 2016; Antipin, 2017 et al.) наряду с сохранением традиционных мага-
зинных (стационарных) и внемагазинных (нестационарных) форм розничной тор-
говли.

В этой связи обоснованным и закономерным является возрастание исследова-
тельского интереса к изучению теоретических положений, объясняющих причины 
и возможные тенденции эволюции форм розничной торговли [11–15] (Makurin, 2015; 
Miotto, 2015; McArthu, Weaven, Dant, 2016; Drzazga, 2016–2017).

Результаты исследования и их обсуждение
C. Браун высказывает предположение, что теории институциональных изменений 

розничной торговли можно подразделить на три группы: циклические (cyclical) – тео-
рии, связанные с экономическими циклами; инвайронментальные (environmental) – 
относящиеся к окружающей среде деятельности; теория конфликтов (conflict theories), 
в основе которой лежит идея о том, что институциональные изменения в розничной 
торговле являются результатом конкурентного поведения и взаимоотношений между 
организациями розничной торговли [16] (Brown, 1987).

Данный подход был использован нами при составлении таблицы, основанной 
на анализе ряда гипотез, объясняющих возникновение и развитие форм розничной 
торговли (табл.). Вместе с тем материалы исследования включают рассмотрение 
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других теоретических положений, в частности, теории «большой середины» («Big 
Middle»), предложенной М. Леви с соавт. [17, с. 83–88] (Levy, Grewal, Peterson, Connolly, 
2005; р. 83–88), и принципа междисциплинарности в изучении эволюции форм роз-
ничной торговли [13, с. 272] (McArthu, Weaven, Dant, 2016; р. 272).

К числу циклических теорий относятся теории «колеса розничной торговли» 
(wheel of retailing), теория жизненного цикла (life cycle theory) и «аккордеона рознич-
ной торговли»/«эффект аккордеона» (accordion retailers), в основу которых положен 
принцип повторяющихся циклов в виде волн [18, с. 137; 19, с. 14–15] (Brizhasheva, 
2007; р. 137; Panyukova, 2017; р. 14–15).

Разработанная М. П. МакНеером теория «колеса розничной торговли» отражает 
развитие форм розничной торговли во временном пространстве: новые формы тор-
говли приходят на смену существующих через последовательную смену фазы выхода 
на рынок, фазы наращивания, фазы уязвимости торговли [20, 21] (McNair, 1958), 
каждая из которых имеет свои приоритеты и требует своих управленческих решений 
[22, с. 16–37; 23, с. 348] (Brown, 1988; р. 16–37; Fernie J., Fernie S., Moore, 2015; р. 348).

По определению Д. Ферни с соавт., суть гипотезы МакНеера состоит в следующем: 
новые типы торговых предприятий выходят на рынок с низким уровнем маржиналь-
ности (прирост денежного эквивалента с учетом затрат и стоимости товара) и низкими 
ценами. Вкладывая значительные инвестиции в развитие, начинают менять ценовую 
политику, методы продаж и предоставление услуг (что приводит к возрастанию опера-
ционных издержек), чтобы стать высокозатратными, дорогостоящими, неэффектив-
ными предприятиями, уязвимыми для инноваций, на смену которым приходят «более 
гибкие» участники рынка с низкой ценовой политикой [23, с. 348] (Fernie J., Fernie S., 
Moore, 2015; р. 348)1.

По замечанию И.В. Макурина, «теория «колеса розничной торговли» в достаточно 
ясной форме объясняет причины наличия лидеров и аутсайдеров на рынке услуг роз-
ничной торговли» [11, с. 98] (Makurin, 2015; р. 98).

Однако не все торговые предприятия проходят этапы последовательного линей-
ного развития, обусловленного теорией «колеса розничной торговли», что позво-

1 Здесь и далее использован авторский перевод публикации Fernie J., Fernie S., Moore Ch. 
Principles of Retailing. 2nd Edition – Routledge. – London and New York, 2015. – 346-358 p.  [23].
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лило С. Холандеру сделать вывод о том, что данная теория не является универсаль-
ной  [24, с. 37] (Hollander, 1960; р. 37).

Р. Гист [25, с. 4–8] (Gist, 1968; р. 4-8), Е. Кайнак [26, с. 237–245] (Kaynak, 1979; р. 237–245) 
также приходят к заключению, что цена и маржинальность не могут рассматриваться 
определяющими факторами эволюции форм розничной торговли. Авторами отме-
чено, что теория не оправдывается и в условиях развивающихся стран.

Примером тому может служить опыт стран постсоветского пространства.
В.В. Панюкова отмечает, что «в этом случае наблюдался не эволюционный, а рево-

люционный процесс развития», когда большинство форматов торговых организаций 
появлялись на рынке одновременно [19, с. 18] (Panyukova, 2017, р. 18).

Д. Ферни с соавт. выделяет три группы современных розничных торговых пред-
приятий, которые не укладываются в рамки теории «колеса розничной торговли» 
и демонстрируют обусловленность развития новых форм торговли влиянием факто-
ров внешней среды (например, достатком потребителей и др.):

	 предприятия, специализирующиеся на предметах роскоши (например, Louis 
Vuitton, Gucci, Hermes) и изначально имеющие высокий уровень обслужива-
ния, соответствующую ценовую политику и маржу;

	 интернет-магазины, предлагающие потребителю широкий ассортимент товаров 
и услуг;

	 создаваемые «с нуля» высокодоходные предприятия для целевых групп покупа-
телей (целевая аудитория) на основе инвестиционных возможностей уже дейст-
вующих успешных предприятий торговли [23 с. 352] (Fernie J., Fernie S., Moore, 
2015; р. 352).

Таким образом, теория «колеса розничной торговли» отражает лишь общую кар-
тину развития определенных форм розничной торговли [23, с. 354] (Fernie J., Fernie S., 
Moore, 2015; р. 354).

Вместе с тем, по замечанию Л.Н. Трофимовой, «теоретические положения «колеса 
розничной торговли» позволяют розничным торговым организациям понять 
и использовать те преимущества, которые гарантировали успех в начале становления 
организации на рынке» [27, с. 148–149] (Trofimova, 2012; р. 148–149).

В. Девидсоном с соавт. эволюции форм розничной торговли рассматриваются 
с позиции «жизненного цикла» торговых организаций, согласно которой смена циклов 
(зарождение, рост, зрелость, упадок) обусловлена изменением уровня прибыльности, 
применяемых способов торгового обслуживания, что внешне выражается в динамике 
рыночных долей торговцев. Однако первоосновой этих изменений выступает измене-
ние потребностей ключевых групп покупателей [28, с. 89–95; 11, с. 98] (Davidson, Bates, 
Bass, 1976; р.89–95; Makurin, 2015; р. 98).

Нельзя не отметить, что ряд исследователей высказывают мнение о необходи-
мости более детального рассмотрения этапов теории «жизненного цикла». Так, 
Р.А. Фатхутдинов выделяет следующие этапы «жизненного цикла» организаций: заро-
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ждение идеи и проектные изыскания, проектирование, строительство, освоение мощ-
ности, функционирование, развитие (этого этапа может и не быть), упадок, закрытие 
[29, с. 68] (Fathutdinov, 2008; р. 68).

Мы разделяем точку зрения С.В. Семененко в том, что «различное представление 
стадий «жизненного цикла» объекта не изменяет базовому принципу данного цикла – 
принципу динамичности». Автор отмечает, что «динамика может быть как положи-
тельной (в сторону роста), так и отрицательной (в сторону снижения)» [30, с.  95] 
(Semenenko, 2014; р. 95).

Согласно теории «жизненного цикла», на этапе выхода на рынок («зарождение») 
розничные торговцы мотивированы желанием найти свою нишу на рынке и привне-
сти некоторые инновации в организацию своей деятельности или продавать новые 
товары, пользующиеся повышенным спросом. Происходит быстрый рост продаж 
при низком или умеренном уровне рентабельности.

На этап «роста» приходится увеличение объемов продаж и подъем рентабельности 
организации. Вместе с тем возрастает «интерес» конкурентов, которые также будут 
стремиться добиться успехов в новом направлении, копируя бизнес-модели, приме-
няемые лидерами отрасли.

Стадия «зрелости» характеризуется появлением на рынке значительного числа тор-
говых организаций-конкурентов, начинающих новый жизненный цикл. Происходит 
нарастание «ценовой конкуренции». Уровень прибыли достигает максимума и стаби-
лизируется.

Стадия «упадка» сопровождается высоким уровнем конкуренции, снижением про-
даж и снижением прибыли [18, с. 138; 23, с. 352–353; 28, с. 89–95] (Brizhasheva, 2007; 
р. 138; Fernie J., Fernie S., Moore, 2015; р. 352–353; Davidson, Bates, Bass, 1976; р. 89–95).

В качестве примера реализации теории жизненного цикла может служить опыт 
российской сети магазинов отделочных материалов «Старик Хоттабыч» (1994–2014), 
некогда лидера на  внутреннем российском рынке DIY-ритейла (от англ. «Do It 
Yourself» – «сделай сам»). Компания (изначально специализировавшаяся на поставках 
напольных покрытий) не сумела противостоять усилению конкуренции за счет расши-
рения присутствия на рынке других игроков DIY-ритейла, предложивших потребите-
лям более широкий ассортимент товаров по более низким ценам (Leroy Merlin, OBI, 
«Петрович», Castorama, «Сатурн Строй Маркет» и др.).

Вместе с тем общепризнанным является и существование примеров долгосроч-
ной устойчивости бизнеса. Прежде всего, предприятий розничной торговли, специ-
ализирующихся на предметах роскоши, а также сумевших провести корректировку 
формата торговли посредством «репозиционирования бренда и реинжиниринга биз-
неса» [23, с.  355] (Fernie J., Fernie S., Moore, 2015; р. 355).

О.В. Брижашева приводит данные о том, что в недавнем прошлом для достижения 
стадии зрелости универсальным магазинам, располагающимся в центральных частях 
городов, в среднем требовалось 80 лет; магазинам по продаже товаров первой необхо-
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димости – 45; супермаркетам – 35, дисконтным магазинам (дискаунтерам) – 20; центрам 
по благоустройству жилых помещений – 15 лет [18, c. 139] (Brizhasheva, 2007; р.  139).

По оценкам МакГолдрика [31] (McGoldrick, 2002), Д. Ферни с соавт. [23, с. 353–355] 
(Fernie J., Fernie S., Moore, 2015; р.353-355) и других авторов, в последние годы про-
является тенденция к «довольно быстрому сокращению устойчивости и жизнеспо-
собности форматов розничной торговли». По данным источников, стагнация может 
наступить в течение десяти лет после запуска.

Таким образом, в современном приложении теория «жизненного цикла» нацели-
вает ритейлеров на тщательное планирование долгосрочных инвестиций (с учетом 
возврата инвестиций в постоянно убывающей шкале времени) и соблюдение баланса 
рисков и выгод в предпринимательской деятельности [23, с. 355] (Fernie J., Fernie S., 
Moore, 2015; р. 355).

Взаимосвязь циклического развития форм розничной торговли во  времени 
с ассортиментом реализуемых товаров отражена в теории «аккордеона розничной 
торговли», предложенной С. Холандером [32, с. 29–40, 54] (Hollander, 1966; р. 29–40, 
54), которая в ряде источников обозначена как теория «раскачивания розничной тор-
говли» [18,  с. 134] (Brizhasheva, 2007; р. 134).

Основная идея данной теории (разработана с учетом исторических схем развития 
торговли в США) состоит в смене «периодов универсализма периодами специализа-
ции» [11, с. 98] (Makurin, 2015; р. 98).

Главной движущей силой инноваций рассматривается ассортимент. Предприятия 
розничной торговли сначала сосредоточивают свои усилия на конкретных группах 
товаров или сегментах потребителей, затем начинают расширять разнообразие сво-
его ассортимента, расширяя его и создавая новые конкурентные преимущества, либо 
сужая ассортимент и сосредоточиваясь на конкретном товаре или группе потребите-
лей [12, с. 245; 33, с. 30; 12, с. 245] (Miotto, Parente, 2015; р. 245; Sullivan, Adcock, 2004; 
р.30; Miotto, Parente, 2015; р. 245).

Д. Ферни с соавт. отмечают, что теория «аккордеона розничной торговли» не пред-
лагает каких-либо идей, почему одна форма розничной торговли неизбежно сменя-
ется другой, и не объясняет, почему какой-либо формат должен вернуться, чтобы 
вновь доминировать в будущем. Теория служит лишь иллюстрацией преобладания 
определенных форм (форматов) в конкретные моменты времени [23, с. 356] (Fernie J., 
Fernie S., Moore, 2015; р. 356).

О.В. Брижашева, анализируя состоятельность данной теории, приходит к выводу, 
что применение ее ограничено определенными рынками, поскольку существуют мага-
зины, которые «неизменно следуют своей «формуле» и успешно существуют на рынке 
(например, бутики с устоявшимся ассортиментом)» [18, с. 135] (Brizhasheva, 2007; р. 135).

Вместе с тем современные предприятия розничной торговли, как правило, стре-
мятся развивать одновременно несколько форматов и брендов, которые охватывают 
различные сегменты потребительского рынка.
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В целом циклические теории развития форм розничной торговли предлагают неко-
торые общие идеи, основанные на линейном детерминированном характере развития 
предприятий отрасли, когда каждое действие вызывает строго определенный резуль-
тат. Вместе с тем концепции циклических теорий изложены без учета влияния эко-
номической среды, возможностей стратегического планирования и управленческих 
решений.

Альтернативное объяснение эволюции форм розничной торговли дают инвайрон-
ментальные/экологические теории (environmental theory), относящиеся к окружаю-
щей среде деятельности (эволюционная, институциональная теории), и теория кон-
фликта (conflict theories).

Эволюционная теория (evolutional theory) базируется на положениях теории «есте-
ственного отбора», или «экологической теории», предложенной А.К.Р. Дрисманном 
[34, с. 64–81] (Dreesmann, 1968; р. 64–81), с последующим ее развитием М. Форестером 
[35, с. 2;] (Forester, 1995; р. 2), К. Дэвисом [36, с. 165–182] (Davies, 1998; р. 165-182).

Согласно выдвигаемой авторами гипотезе, основу эволюции форм розничной тор-
говли составляют принципы дарвинизма, или естественного отбора: на потребитель-
ском рынке в первую очередь выживают те торговые организации, которые лучше 
адаптируются к условиям макросреды (политическим, экономическим, социальным, 
демографическим, технологическим и др.) [12, с. 246; 17, с. 84] (Miotto, Parente, 2015; 
р.  246; Levy, Grewal, Peterson, Connolly, 2005; р. 84).

Эволюционный характер развития и обусловленность возникновения новых 
форм розничной торговли изменением внешних факторов, в том числе покупатель-
ских потребностей, и принятием этих новых форм потребителем также подчерки-
вают Х. Ореэн [37, с. 15] (Oren, 1989; р. 15), М. Салливан с соавт. [33, с. 20] (Sullivan, 
Adcock, 2004; р. 20), Джоэл Р. Эванс [38, с. 1] (Evans, 2011; р. 1), Абуздин С.Ю. [39, 
с. 10-11] (Abuzdin, 1995; р. 10-11), Н.Е. Петрова [40, с. 8–12] (Petrova, 2006; р. 8–12), 
Д.А. Якимчик [41, с. 12–13] (Jakimchik, 2010; р. 12–13), А.В. Рудецкая [42, с. 6–7] 
(Rudeckaja, 2012; р. 6–7) и другие авторы.

К числу наиболее значимых факторов макросреды, оказывающих влияние 
на «характер среды розничной торговли», относят факторы, связанные с потребите-
лями, конкуренцией, технологиями, государственным регулированием, экологией, 
состоянием экономики, и другие, в том числе социального, политического, право-
вого, культурного и демографического порядка [33, c. 12, 14–15, 20; 37, с. 15; 38, с. 1; 
39, с.  10–11; 43, с. 262–263 и др.] (Sullivan, Adcock, 2004; р. 12, 14–15, 20; Oren, 1989; 
р. 15; Evans, 2011; р. 1; Abuzdin, 1995; р. 10–11; Gorbunova, Ivanova, Ivanov, 2015; с. 262–
263 et al.);

Усиление влияния экономических факторов, как правило, происходит в пери-
оды экономической нестабильности и проявляется в снижении платежеспособности 
потребителей и их стремлении к экономии: востребованными становятся дискаун-
теры, рынки, ярмарки [15, с. 96] (Drzazga, 2017; р. 96).
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В этой связи отметим, что современные рынки и ярмарки большинством госу-
дарств рассматриваются как торговые объекты, способствующие восполнению дефи-
цита социальных магазинов, расширению каналов сбыта, созданию рабочих мест, 
наполнению бюджетов разных уровней и обеспечению продовольственной безопас-
ности. Стимулирование их развития осуществляется за счет специально разрабаты-
ваемых государственных и муниципальных программ, направленных на покрытие 
издержек, возникающих в ходе реализации мероприятий по созданию или развитию 
фермерских рынков, развитию местных пищевых предприятий [45–47].

Инновации в сфере компьютерных и телекоммуникационных технологий привели 
к бурному развитию дистанционной, электронной и Интернет-торговли, появлению 
новых бизнес-моделей (виртуальные предприятия и пр.), значительно повышающих 
эффективность коммерческой деятельности в сфере розничной торговли.

Вместе с  тем электронная розничная торговля, которая по  определению 
Д.  Гилберта с соавт. первоначально оказала «шоковое воздействие на отрасль», спо-
собствовала пониманию того, что «модель успеха в большинстве секторов отрасли 
предполагает использование набора каналов розничной торговли» [44, с. 2; 14, с. 118] 
(Gilbert, Bamfield, Bell, Myers, 2005; Drzazga, 2016; р. 2).

Социально-демографические изменения (старение населения в отдельных странах, 
увеличение числа домохозяйств с одним человеком) также требуют от торговых ком-
паний «постоянно менять свое торговое предложение» [15, c. 95] (Drzazga, 2017; р. 95).

Потребители все чаще обращают внимание на экологию, использование гомогени-
зированных культур и другие факторы, формирующие новую культуру потребления 
(«новый тип потребителей») [15, с. 96; 19, с. 158–167] (Drzazga, 2017; р. 96; Panyukova, 
2017, р. 158–167).

В.И. Корсак, исходя из анализа положений институциональной теории эволюции 
форм розничной торговли, отмечает, что в современных условиях больше шансов 
на выживание имеют предприятия розничной торговли, являющиеся частью гори-
зонтально интегрированных структур (торговые сети), нежели независимые торговые 
объекты, за счет:

	 более значимых переговорных позиций, позволяющих влиять на взаимоотно-
шения с поставщиками (низкая цена, отсрочка платежа, ретробонусы, оплата 
маркетинговых услуг);

	 более широкого ассортимента товаров;
	 эффективной распределительной системы (собственные логистические центры, 

склады, автомобили, прямые поставки от производителей);
	 наличия систем автоматизированного управления;
	 введения в ассортимент матрицы собственных брендов («Private label») [48, 

с.  69] (Корсак В. І., 2012; р. 69).
Согласно институциональной теории (institutional theory), авторами которой 

являются С. Арнольд, Р. Козинец, Д. Хандельман, между торговой организацией и ее 
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окружением существует устойчивая взаимосвязь. Таким образом, развитие форм 
розничной торговли и отрасли в целом является зеркальным отражением процес-
сов, происходящих в макросреде [49, с. 243–271] (Arnold, Kozinets, Handelman, 2001; 
р. 243–271).

М. Салливан с соавт. поясняют, что концепция институциональной теории фор-
мирования новых форм розничной торговли заключается в следующем: «если роз-
ничные торговцы хотят выжить, они обязаны соответствующим образом адекватно 
реагировать на эволюцию рыночных условий, так как в противном случае им грозит 
крах»  [33,  c. 14] (Sullivan, Adcock, 2004; р.14).

Теория «диалектического процесса», разработанная Т. Мароником, Б. Уолкером 
[50, с. 147–151] (T.J. Maronick, B.J. Walker, 1974; р. 147–151), вбирает в себя положения 
«теории конфликта», изложенной П. Блиссом [51, с. 72–76] (Bliss,1960; р. 72–76).

В основу теории положено учение Г.В.Ф. Гегеля о диалектике, в частности, третий 
закон диалектики, или закон отрицания отрицания, который, по Гегелю, отражает 
общий результат и направленность процесса развития (положение, противополо-
жение и их объединение, или тезис – антитезис – синтез) [52, с. 462] (Alekseev, 2009; 
р. 462).

Базовым принципом данной теории является способность розничных торговых 
организаций приспосабливаться друг к другу, проходя через стадии потрясения; ухода 
в оборону; признания и адаптации [27, с. 149] (Trofimova, 2012; р. 149) или преодоле-
ния старого, преемственности в развитии, утверждения нового [52, с. 462] (Alekseev, 
2009; р. 462).

В результате взаимной адаптации конкуренты начинают двигаться в одном направ-
лении, с точки зрения предложения товаров, цен, услуг и т.д.; становятся очень похо-
жими друг на друга и создают новый формат (тип) розничной торговли («синтез»), 
который вновь вынужден реагировать на действия конкурентов [18, с. 136–137] 
(Brizhasheva, 2007; р.136–137).

По мнению Х. Орэна, «теория диалектического процесса» предлагает «самую все-
объемлющую, простую и логичную основу» для понимания процессов, происходящих 
в розничной торговле [37, с. 15] (Oren, 1989; р. 15).

Вместе с тем, как отмечают Д. Ферни с соавт., теория не принимает во внимание 
воздействие окружающей среды, экономических и социальных изменений, оказыва-
ющих влияние «на успех ритейлера», таким образом, предположение, что изменения 
в розничной торговле зависят только от межфирменного соперничества, является 
«узким и неполным» [23, c. 358] (Fernie J., Fernie S., Moore, 2015; р. 358).

Мы разделяем точку зрения О.В. Брижашевой в том, что помимо идеи эволюци-
онного развития типов и форм торговли, диалектическая теория несет в себе идею 
эволюции конкуренции в розничной торговле [18, с. 136] (Brizhasheva, 2007; р. 136).

Развитие теоретических положений конкуренции не входит в задачу настоя-
щего исследования, однако отметим, что согласно теории «пяти сил конкуренции» 



Russian Journal of Entrepreneurship   #16’2017 (August)2366

М.  Портера, структуру прибыли отрасли и положение компании определяют: сопер-
ничество между действующими конкурентами (уровень конкурентной борьбы); 
экономические возможности и торговые позиции покупателей; экономические воз-
можности и торговые позиции поставщиков; угроза появления новых конкурентов; 
угроза конкуренции со стороны товаров-субститутов (товаров-заменителей) [53, с. 86] 
(Michael E. Porter, 2005; р. 86).

Подчеркивая значимость в конкуренции каждого из участников рыночных отно-
шений, М. Портер отмечает: «залог успешного роста – и, в конечном счете, выжива-
ния – в том, чтобы заявить свои права на позицию, менее уязвимую для атак непо-
средственных конкурентов, как занимающих прочное положение в отрасли, так 
и новых, а также со стороны влияния покупателей, поставщиков и товаров-замените-
лей» [53, с. 62–63] (Michael E. Porter, 2005; р. 62–63).

С.В. Семененко замечает, что конкурентные условия рыночной среды постоянно 
мотивируют экономических субъектов к такой же постоянной корректировке их 
предпринимательского поведения, без которой невозможно обеспечить не только 
рост их конкурентоспособности, но и сохранение уже занимаемых конкурентных 
позиций  [30, с. 22] (Semenenko, 2014; р. 22).

Примером адаптации розничных торговых сетей к условиям возрастающей конку-
ренции, проявляющимся в усилении интеграционных процессов, когда посредством 
формальных слияний и поглощений или построения неформальных управленческих 
схем контрагенты остаются формально независимыми, но реально работают в рамках 
одной бизнес- группы [54, с. 28] (Radaev, 2007, р. 28), может служить объединение 
крупных российских сетей бытовой техники «Техносила» (Москва) и «Техношок» 
(Санкт-Петербург) под брендом «Техносила», развивавших мультиканальную страте-
гию (сеть магазинов, электронная торговля) [55, с. 20] (Chkalova, Nalivaiko, 2015; р. 20) 
и сохранивших свою позицию на рынке.

В контексте анализируемой проблемы заслуживает внимания разработанная 
М. Леви с соавт. [17, с. 83–88] (Levy, Grewal, Peterson, 2005; р. 83–88)2 концепция «боль-
шой середины» («Big Middle») (далее БС), согласно которой структура розничной тор-
говли такова, что предприятия традиционно находятся в одном из четырех сегментов 
потребительского рынка:

	 инновационном – ориентированы на товары и услуги премиум-класса;
	 «большой середины» – предлагают качественный товар по доступным ценам;
	 низкоценовом – ориентированы на потребителей, выбирающих цену;
	 проблемном – не могут поддерживать высокий уровень качества по доступным 

ценам.

2 Здесь и далее использован авторский перевод публикации Levy M., D. Grewal, R. A. Peterson , 
B. Connolly  The concept of the «Big Middle» //Journal of Retailing. – 2005. -  Vol. 81. - № 2. - Р. 83–88 
[56].
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Гипотеза «Big Middle» предполагает, что «ритейлинговые институты» (формы роз-
ничной торговли) возникают в инновационном или низкоценовом сегменте, наиболее 
крупные и успешные из них перемещаются в сегмент БС, «трансформировав нишевую 
привлекательность в привлекательность на массовом рынке» [17, с. 85] (Levy, Grewal, 
Peterson, 2005; р. 85).

Вследствие чего розничные торговые предприятия сектора БС имеют отличную 
от других позицию на рынке: предлагают инновационный товар в широком ассорти-
менте, всегда имеющийся в наличии и по доступным ценам. Перестают воспринимать 
себя как лидеров инноваций или лидеров дешевых продаж, образуя гибридную форму, 
позволяющую существенно расширить клиентскую базу и предложить разумную цену 
за широкий ассортимент товара. Таким образом, ритейлеры становятся предприяти-
ями, ориентированными на объемы, и прекращают специализироваться на каком-
либо виде товара.

Предприятия, которым не удается поддерживать качество при доступных ценах, 
обеспечивающих место в БС, переходят в проблемный сектор, сохраняя возможность 
перехода в инновационный или низкоценовой сегмент, те же, кому этого сделать 
не удается, становятся маргинальными (второстепенными), либо вынуждены поки-
нуть рынок.

Таким образом, наиболее привлекательным на потребительском рынке является 
сегмент БС, поскольку именно там находится наибольшее число потенциальных поку-
пателей (предприятия БС обеспечивают хорошее обслуживание, программы лояльно-
сти, предлагают хороший товар по доступным ценам и т.д.). Однако именно в сегменте 
БС крупные ритейлеры вступают в долгосрочную конкурентную борьбу.

В пользу выдвигаемой гипотезы авторами приведен анализ развития розничной 
торговли в исторической ретроспективе. Так в 1960-1970-е годы XX века в секторе БС 
доминировали крупные универмаги, которые были застрахованы от провала отсут-
ствием конкуренции. Вместе с тем давали возможность совершать покупки в одном 
месте за счет стандартизации магазинов и ассортимента, а также «эффекта масштаба».

В инновационном сегменте доминировали специализированные магазины, предла-
гавшие более детализированный и специфический ассортимент, который пользовался 
спросом (например, продукты питания), или специализировавшиеся на удовлетворе-
нии потребностей конкретного демографического, географического или иного рынка.

В 1980-е годы универмаги, оставаясь в секторе БС, утратили доминирующую пози-
цию. Их методы, включая покупки в кредит, были переняты специализированными 
магазинами и магазинами низкоценового сегмента.

Кроме того, рост торговых центров в пригородах позволил инновационным ритей-
лерам занять то же географическое положение, которое имели универмаги, расширить 
бизнес и перейти в сектор БС. Появляются специализированные магазины модной 
одежды, товаров для дома с привлекательным соотношением цены и качества, новые 
популярные дискаунтеры.
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Значительные изменения в составе БС последовали в 1990-е годы: ведущие пози-
ции начинают занимать предприятия-лидеры по соотношению «цена-качество» 
из восьмидесятых, универмаги становятся конкурентами второго плана, предлагав-
шими «хорошее качество по доступной цене только в периоды распродаж», однако 
распродажи становились частыми, а прибыль универмагов сокращалась.

В последующем периоде низкоценовой сегмент заняли предприятия, организован-
ные по принципу «фиксированная цена» (например, такие сети, как «Dollar», США), 
сегмент инноваций – участники электронной коммерции [17, с. 86–87] (Levy, Grewal, 
Peterson, 2005; р. 86–87).

Авторы теории полагают, что для перехода в сектор БС или поддержания своего 
положения в нем (обеспечения долгосрочного существования) ритейлерам необхо-
димо:

	 ориентироваться на инновационные товары и ассортимент, изучать потребно-
сти клиентов;

	 использовать технологии, позволяющие обеспечить качество предоставляемых 
услуг;

	 совершенствовать управление логистикой для снижения издержек и повыше-
ния качества обслуживания;

	 управлять процессом ценообразования, используя методы оптимизации цен;
	 поддерживать на стратегическом уровне репутацию, ассоциирующуюся с «име-

нем и имиджем магазина» [17, с. 87] (Levy, Grewal, Peterson, 2005; р. 87).
Гипотеза, выдвинутая М. Леви с  соавт., по  мнению самих исследователей, 

не до конца объясняет причины перехода предприятий торговли из одного сектора 
в другой, а также какие факторы определяют «вход» и «выход» торговых предприятий 
из сектора БС, вместе с тем позволяет «проследить дальнейшую перспективу струк-
туры и развития институтов розничной торговли» [17, с. 87] (Levy, Grewal, Peterson, 
2005; р. 87), в том числе в условиях модернизации формирующихся рынков [12, с. 242] 
(Miotto, Parente 2015; р. 242).

Как уже было отмечено ранее, тема эволюции розничной торговли привлекает уче-
ных из разных областей научного знания, «включая экономику, историю, географию 
и маркетинг», таким образом, сведения о розничной торговле складываются из «мно-
жества разнообразных переменных», пытающихся объяснить развитие ритейлинга. 
Однако эти разрозненные знания, по мнению Е. МакАртур с соавт., больше напоми-
нают «лоскутное одеяло», поскольку существующие теории не связаны между собой 
«из-за слишком узкого подхода к теме» [13, с. 272] (McArthu, Weaven, Dant, 2016; 
р.  272).

На основе литературных источников, «ранее концептуально не связываемых между 
собой», авторами выделены «шесть факторов, способствующих пониманию измене-
ний в ритейлинге» и формированию новых форм розничной торговли: экономиче-
ская эффективность, циклическое развитие, дисбаланс сил (неравенство мощностей), 
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инновационное поведение, влияние окружающей среды и взаимозависимость (коэво-
люция) частей системы в динамике [13, с. 272] (McArthu, Weaven, Dant, 2016; р. 272).

Заключение
В целом анализ литературных данных показывает, что развитие форм розничной 

торговли носит эволюционно-поступательный характер [56, с. 111] (Tipanov, 2013; 
р. 111), неотделимо от эволюции товарообменных процессов [57, с. 100–107] (Marx, 
2001; р. 100–107) и эволюции рыночных отношений [39, с. 10–11; 19–29] (Abuzdin, 
1995; р. 10–11; 19–29).

Каждая из рассматриваемых теорий возникновения и развития форм розничной 
торговли «остается действенной и полезной» в современных условиях [38, с. 1] (Evans, 
2011; р. 1), служит «фоном» для разработки стратегий развития розничной торговли 
[58, с. 56–77] (Fernie J., Fernie S., Moore 2008; р. 56–77).

Однако упрощенное понимание, предполагающее неизбежность прогресса и эво-
люции форм розничной торговли, не является достаточным для объяснения процес-
сов их формирования и прогнозирования возможных тенденций развития.

Автор разделяет позицию большинства исследователей, что изложенные нами 
и другие существующие теории развития форм розничной торговли могут быть при-
менимы только с учетом культурных, экономических и институциональных особен-
ностей, технологических, социальных и демографических условий функционирования 
розничной торговли в конкретных странах.

Возрастающий исследовательский интерес формирует новые подходы к изуче-
нию проблематики эволюции форм розничной торговли, в том числе основанные 
на междисциплинарном характере исследований.
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