
36российское предпринимательство,  №  22(268) / ноябрь 2014  

Введение
Сфера корпоративных сетей торговли (ритейла) – 

бурно развивающийся и противоречивый рынок. В 

настоящее время изменения переживает вся миро-

вая индустрия розничной торговли в свете меж-

дународных санкций. Развитие ритейлинговых 

сетей обостряет и без того достаточно сильная 

конкуренция в России, но эти процессы активизи-

ровались из-за изменения покупательской способ-

ности потребителей, санкций на ввоз импортного 

продовольствия из Европы, изменения стратеги-

Аннотация

В современных экономических условиях под влия-
нием политической обстановки в стране особен-
но актуальными становится развитие и внедре-
ние инноваций в розничной торговле. Особенности 
функционирования сферы ритейлинга прежде 
всего сейчас в том, чтобы своевременно отклик-
нуться на внешние вызовы, проанализировав про-
дажи в сравнении с аналогичными периодами про-
шлых лет, для включения новых инструментов 
торговли, таких как интернет-продажи, гибкое 
изменение ассортимента, усиление позициониро-
вания в целевых аудиториях потребителей и т.п. 
В статье рассматривается оценка потенциала 
развития инноваций коммерческой системы рос-
сийского ритейлинга, что позволит всесторонне 
оценить состояние розничной торговли и обосно-
вать пути её дальнейшего развития.
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ческого поведения крупных российских ритейле-

ров в регионах. 

Каждый год в Москве сдавались в эксплуатацию 

несколько высокок лассных торговых комплек-

сов, и за последние 5 лет кру пные торговые и 

торгово-разв лек ате льные центры появи лись 

прак т и ческ и во всех района х с толицы. Но в 

настоящее время торговые сети чаще закрывают 

свои магазины, особенно на новых территори-

ях, отказываясь от дорогостоящей аренды и тем 

самым экономя на оперативных издержках. Так, 

например, в рейтинге ритей леров по итогам 

2013 г. произошли некоторые перемещени я – 

на первом месте традиционно «X5 Retail Group», 

на втором месте оказался ОАО «Магнит», кото-

рый стал расширять свое присутствие в столи-

це, на третьем — «Auchan Groupe», на четвертом 

– «Metro Group», пятом – «ГК ДИКСИ». X5 Retail 

Group N.V. анонсирова ла предварите льные и 

операционные результаты по консолидирован-

ной чистой розничной выручке по итогам пер-

вого квартала 2014 г.1 Консолидированная чис-

тая розничная выручка в первом квартале 2014 г. 

выросла по сравнению с аналогичным перио-

дом прошлого года на 13,9% в рублевом выра-

жении до 143 898 млн руб. К лючевые факторы, 

определявшие результаты 1 квартала 2014 года 

по розничным и сопоставимым ( LFL) прода-

жам следующие: прирост торговой площади и 

положительные результаты работы магазинов, 

открытых за последние два года; рост среднего 

чека и среднего чека LFL в связи с изменением 

состава и у величением потребительской кор-

зины; активные и эффективные промо- и мар-

кетинговые кампании в течение квартала; изме-

нение и расширение ассортимента, особенно в 

категории фреш; улучшение уровня обслужива-

ния в логистике и доступности товаров на пол-

ках (особенно в торговой сети «Пятерочка»). 

LFL (Like for Like) – это анализ продаж в сравне-

нии с аналогичным периодом прошлого года. 

LFL – означает рост (либо снижение) и вычис-

1 Интернет-портал российской частной инвестиционной 

группы «Альфа Групп». http://www.alfagroup.ru/business/

retail-trade/x5/.
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ляется путем деления одного периода на другой 

(на базисный) [2, с.34]. Например, нам необходи-

мо сравнить октябрь 2013 г. относительно октяб-

ря 2012 г. Продажи магазина за октябрь 2013 г. 

составили 12 500 руб., за октябрь 2012 г. (базис) 

составили 12 000 руб. LFL = 12500/12000=4%, т.е. 

показатель LFL по продажам составил +4%.

Развитие у компании «X5 Retail Group N.V.» идет в 

2014 году за счет органичного роста всех торго-

вых сетей, в первую очередь, в центральном реги-

оне, а также активное развитие сети «Пятерочка» 

в других регионах. В первом квартале 2014 года 

к о м п а н и я  X 5  з а к р ы л а  ш е с т ь  м а г а з и н о в 

«Пятерочка», три супермаркета «Перекресток», 

два гипермаркета «Карусель» и 19 супермарке-

тов-экспресс «Перекресток», которые не отвеча-

ли соответствующий критериям эффективности 

данных форматов. Кроме того, компания прода-

ла 12 супермаркетов «Перекресток» в Украине 

и з - з а  пон я т н ы х по л и т и че с к и х и з менен и й . 

Значительное влияние на изменение торговой 

площади оказало закрытие двух гипермаркетов 

«Карусель» в Челябинске и Санкт-Петербурге, с 

торговыми площадями 4,4 и 10,9 кв.м. соответс-

твенно и продажа супермаркетов «Перекресток» 

в Украине общей площадью 11,0 тыс. кв.м. [3, с.56]. 

Под управлением компании X5 так же находит-

ся 32 распределительных центра и 1690 грузо-

вых автомоби лей на территории Российской 

Федерации. За 2013 год чистая выручка компании 

X5 составила 16785 млн долл. США, показатель 

EBITDA составил 1204 млн долл. США и чистая 

прибыль составила 345 млн долл. США. 

Циви лизованный ритей л занимае т все боль-

ш у ю долю на российском розничном рынке. 

Согласно последнему исследованию консалтин-

говой компании «ACNielsen», доля современных 

форматов уже превысила 30% по стране. На мос-

ковском рынке уверены в том, что доля супер- и 

гипермаркетов будет расти еще минимум пять 

лет. Только затем, когда они практически вытес-

н ят из с толиц ы «нец иви лизованные форма-

ты», сети начнут конкурировать друг с другом. 

Конкурентная борьба в сфере продовольствен-

ных розничных сетей входит в стадию решаю-

щих сра жений. Дви ж у щими силами развити я 
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отрасли будут изменения в работе ритейлеров и 

открытые инновации [4, с.146].

Открытые инновации — процесс совместно-

го вывода на рынок новых продуктов и услуг, а 

так же создания новых коммерческих возмож-

ностей путем обмена знаниями меж ду партне-

рами. В последние годы эта практика иннова-

ционной деятельности пол у чает все большее 

распространение. Предпосылками возникнове-

ния служат общие рекомендации по государс-

твенной политике стимулирования открытых 

инноваций [5, с.87].

В буду щем ритейлерам необходимо изменить 

форму удовлетворения потребностей населения 

в товарах, искать инновационные и альтерна-

тивные методы торговли, например, открывать 

интернет-магазины с онлайн-услугами, с широ-

ким ассортиментом, а так же налаживать отно-

шения не только с потребителями, но и прежде 

всего с вну тренней аудиторией компании, т.е. 

персоналом. Использовать необходимо новые 

ме тоды мот ивации, ст им улировани я, обу че-

ния персонала. Для торговых сетей особо остро 

стоит вопрос качества кадров, т.к. инновацион-

ный рывок развития компании зависит, прежде 

всего, от тех людей, которые понимают миссию 

и первостепенные цели руководства конкретной 

ритейлиговой сети. 

В настоящее время российские экономисты все 

чаще касаются вопросов, связанных с челове-

ческим капиталом, его накоплением и коррект-

ностью расчетов рентабельности инвестиций в 

человеческий капитал (для эффективных инвес-

тиций она должна превышать банковскую ставку 

процента по долгосрочным займам). В маркетин-

говом управлении инвестициями в человеческий 

капитал компании ориентация на рынок может 

рассматриваться в двух аспектах [6, с.71]. С одной 

стороны, персонал – это ресурс компании, необ-

ходимый для достижения ее целей, с другой – это 

один из важнейших объектов инвестирования, 

который дол жен приносит ь прибы ль компа-

нии. В скором будущем произойдёт отток пот-

ребителей от физически существующих сетей 

к виртуальным, особенно в связи с постоянным 

цейтнотом ж ителей мегаполиса, поэтом у так 
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необходимы инновации маркетинга, логистики, 

контроля за качеством [8, с.39]. Например, в инно-

вационном маркетинге выделяют аромарекламу, 

которая сможет трансформировать привычные 

представления о магазинах. 

К лючевыми факторами успеха буду т являться 

следующие.

1. Ценовая политика: низкие цены на определен-

ный вид/марку товара по сравнению с конкурен-

тами, система скидок и дисконтных карт. 

2. Удобное местоположение торговых точек сети: 

удобный проезд, наличие бесплатной парковки, 

близость к основным трассам и магистралям, 

населенным районам, станциям метро и т.д.

3. Качество товаров: свежесть продуктов, соответ-

ствие стандартам и требованиям безопасности. 

4. Эффективные маркетинговые и логистические 

решения, например, высокая пропускная способ-

ность торговых залов, четкая система поставок, 

своевременное обновление ассортимента.

Для определения привлекательности торговых 

сетей используются следующие основные фак-

торы.

1.  По т ен ц иа л р о с т а о т рас л и :  по д а н н ы м на 

2014 г. можно констатировать, что формирова-

ние основных лидеров на рынке российского 

ритейлинга уже произошло, однако утверждать 

о полном заполнение рынка еще рано [9, с.46]. 

Столи чный ритей л близок к насыщению, но 

огромным потенциалом обладают города с насе-

лением больше 1 млн человек.

2. Опасность социальных конфликтов, связан-

ных с «разрывом в качестве потребления». Эти 

конфликты могут приобретать характер более 

региональный, чем социальный. Соревнование 

в качестве социа льной среды в у ровне ж изни 

имеют все шансы выиграть те регионы, которые 

скорее дру гих выстроят свою торгову ю орга-

низацию. Например, об этом можно уже сейчас 

судить после введения санкций по отношению к 

экспорту некоторых западных продуктов пита-

ния.

3. Риск утраты со стороны регионов управления 

потребительским рынком. Экстерриториальные 

торговые сети вполне способны сформировать 

и реализовать на территориях собственную тор-
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говую политику. Неотъемлемой деятельностью 

российского розничного альянса (РРА) является 

выработка единой тактики поведения с постав-

щиками. Глобальная задача организации – созда-

ние новых отношений меж ду поставщиками и 

сетями, в рамках которых у же торговые сети 

диктовали бы свои условия, а не наоборот. Члены 

РРА также поставили своей задачей добиться от 

поставщиков максимально выгодных цен и ски-

док [10, с.112].

4. Риск реструктуризации рынка труда в сфере 

торговли и услуг. Приход более производитель-

ных и технологически оснащенных агентов на 

рынок оптовой и розничной торгов ли буде т 

означать заявку на новый тип кадров, на новые 

ключевые квалификации для работников данной 

сферы. Высок риск высвобождения кадров, заня-

тых на старых торговых предприятиях [11, с.68].

Выводы
В нас т оя щее вр ем я о т са н к ц и й по с т ра да ю т 

торговые сети, ориентированные на прода ж у 

импортных проду ктов. Они должны серьезно 

трансформироваться, приняв торговые иннова-

ции в деятельность, и заявить о себе, например, в 

новых аудиториях. Логичнее всего рост сетевой 

торговли будет идти за счет увеличения цены на 

товары, что связано и с санкциями, и с ежегодной 

инфляцией, и с увеличением стоимости сырья, 

переработки, транспортировки и т.д. Думается, 

что ритейлеры будут делать все возможное для 

сохранения розничных цен на текущем уровне. 

Сегодня необходимо сосредотачивать усилия на 

оптимизации производства и транспортировке 

товара, развитии филиальных сетей в регионах, 

жестко следовать стратегии позиционирования 

компании, ориентироваться на конечного пот-

ребителя, структурируя клиентскую базу (особо 

обращая внимание на клиентов компаний, кото-

рые уходят с рынка), воспитывая в потребителе 

лояльность, четко фок усировать внимание на 

стратегии дифференцирования.

Таким образом, подводя итог анализу конкурен-

тной среды ритейлинга в России, можно отме-

тить, что данная отрасль является перспектив-

ной. Имеется достаточный опыт работы в этой 
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сфере и из анализа видно, что наиболее перспек-

тивной является стратегия расширения сети в 

регионы.
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Abstract

I
n today’s economic situation under the inf luence of the political situation in 
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to the same periods of last years to include new trade tools such as internet sales, 
a f lexible range of change, strengthening in the target audience of consumers etc. 
The author of the present article considers the assessment of the development 
potential of innovations in the Russian retail commercial system. This will ensure an 
overall estimation of the state of retail trading and substantiation of ways of its further 
development.
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