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АННОТАЦИЯ:
Обозначена значимость развивающейся розничной торговли в изменяющейся рыночной экономике. 
Сформулированы основные преимущества и недостатки торговых сетей в условиях ресурсных ограни-
чений и необходимости ужесточения контроля за их маркетинговым поведением. Выявлены недостатки 
традиционных классификаций. Предложено осуществлять развитие розничных торговых сетей исходя 
из выявленных признаков, отражающих изменение маркетингово-содержательного состояния торговой 
сферы. Указана необходимость учета особенностей digital-сектора в розничной торговле при разработке 
мер по ее развитию в условиях ограниченности ресурсов и снижения платежеспособного спроса насе-
ления. Сделан вывод о том, что классификационный фактор является важным при определении вектора 
развития розничной торговли и реализации современных маркетингово-коммуникационных платформ.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: торговая сфера, розничные торговые сети, классификации, маркетингово-по-
веденческая адаптация, коммуникационно-мотивационная проницаемость, digital сектор, электронная 
сетизация.
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введение

В условиях изменяющейся рыночной экономики возрастает значи-
мость  развивающейся розничной торговли, локомотивом кото-

рой становятся торговые сети [1] (Nikulina, 2011). Они адаптируются 
(в той или иной мере) к требованиям целевых аудиторий потребите-
лей, выстраивая логистические цепочки поставок товаров посред-
ством рационализации  товарно-материальных потоков в интересах 
крупного бизнеса для завоевания занятых малым и средним бизнесом 
территорий, для захвата свободных рыночных ниш, для расширения 
масштабов их присутствия в различных регионах и территориальных 
образованиях.  Торговые сети  перестраивают свое маркетинговое 
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ABSTRACT:

The importance of developing retail trade in a changing market economy is indicated. The main advantages 
and disadvantages of retail chains in terms of resource constraints and the need to tighten control over 
their marketing behavior are formulated. Shortcomings of traditional classifications are revealed. It is 
proposed to carry out the development of retail trading networks on the basis of the revealed features, 
reflecting the change in marketing-informative status in the trading sector. The need to take into account 
the features of the digital sector in retail trade in the development of measures for its development in 
conditions of limited resources and reducing the effective demand of the population is indicated. It is 
concluded that the classification factor is important in determining the vector of development of retail 
trade and the implementation of modern marketing and communication platforms.
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поведение, ориентируясь, с одной стороны, на реальных конкурентов, представляю-
щих торговые сети других собственников, а с другой, − на платежеспособность тех 
потребительских сегментов рынка, которые отдают предпочтения их товарам  из-за  
определенного качества и удовлетворенности предлагаемым ими ассортиментом. Их 
маркетинговое поведение в разных формах воплощения (от добросовестно предупре-
дительного в отношении потребителя до явно отрицательной маркетинговой симуля-
ции) [2] (Shchepakin,  Basuk, Janova, 2014) диктуется их стремлением повысить любым 
способом свою  конкурентоспособность в национальных границах экономического 
пространства, выдавливая из этой оптово-розничной торговой сферы небольшие 
предпринимательские структуры. Их значимость для экономики России носит неод-
нозначный характер.  На начальном этапе укрупнения и расширения разнообразия 
форматов оптовых и розничных торговых предприятий (организаций, комплексов) 
торговые сети имели существенные преимущества, аккумулируя внутри себя значи-
тельные товарные массы, активизируя бизнес-процессы внутри торговой сферы и в 
различных смежных и сопряженных с ней отраслях. Эти преимущества в условиях 
обострения конкуренции, нарастания противоречий между субъектами в торговой 
отрасли при ресурсных ограничениях, снижения платежеспособного спроса населе-
ния, деформации маркетингового поведения бизнеса в направлении негативной мар-
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кетинговой мимикрии и усиления симуляции на торговых площадках могут быть све-
дены  в наиболее общем виде к следующим:

 они влияют на ключевые бизнес-процессы в производственной сфере в широ-
ком спектре отраслей, производящих товары народного потребления. Сети 
подталкивают производственный сектор экономики к производству наибо-
лее востребованных рынком продуктов (товаров), отвечающих  по  качеству 
запросам потребителей с разными доходами и наполняющих торговые полки 
товарами широкого номенклатурного ряда и достаточного  ассортиментного 
набора; 

 они обеспечивают доступ значительного числа потребителей к товарам раз-
ных номенклатурных групп, сокращая время на их приобретение в доступных 
местах расположения большого количества людей;

 они являются  источником поступления денежных средств, формирующих 
условия для стабилизации экономического положения отдельных территорий 
в разрезе национальной экономики;   

 они являются важной бюджетообразующей составляющей, которая вносит 
серьезный вклад в развитие отдельных регионов страны;

 они являются важным субъектом народнохозяйственного комплекса страны, 
представляющим интерес для западных инвесторов и способным влиять на раз-
витие инфраструктуры регионов РФ;

 они являются уникальным источником информации о запросах конечных 
потребителей, об их предпочтениях, о характере маркетингового поведения 
не только клиентов, но и субъектов рынка и т.п. [3] (Shchepakin, Mikhailova, 
Seleznev,  2017);

 они способны влиять на  вкусы участников потребительской сферы, на   каче-
ство предлагаемых рынку продуктов (товаров, услуг), а также на качество жизни 
населения [4] (Shchepakin, Mikhailova, 2013);
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 они являются конечным звеном, замыкающим цепочку формирования потре-
бительской ценности, складывающейся в процессе построения бизнес-отноше-
ний между заинтересованными субъектами рынка (от момента производства 
продукта до его конечного потребления) [5] (Shchepakin, Mikhailova, Bazenov, 
Kuzmenko,  2017);

 они интегрируют предпринимательские усилия разных по формам и видам дея-
тельности субъектов рынка на построение доверительных и взаимовыгодных 
рыночных обменов в интересах обеспечения экономического роста бизнеса и 
повышения конкурентоспособности национальной экономики [6] (Shchepakin, 
2000); 

 они могут стать при определенных условиях теми маркетинговыми имплан-
тами, которые будут способны удерживать экономику отдельных террито-
риальных образований на конкурентоспособном уровне [7] (Shchepakin  et al,  
2000) за счет рационального использования имеющихся ресурсов и их включе-
ния в процессы построения бизнес-цепочек для более полного удовлетворения 
потребностей потребителей с учетом  их различных особенностей (этнических, 
природных, географических, маркетинговых, коммуникационных,  инноваци-
онных и др.) [8] (Mikhailova, Kurenova, Krivosheeva,  2016);

 они могут ослаблять влияние отрицательных процессов в развитии торговой 
сферы в интересах наименее защищенных слоев населения  в случае ужесточе-
ния контроля за их функционированием и развитием со стороны государства и 
соответствующих органов в наиболее масштабном объеме.       

В последнее  время в рыночной среде постоянно происходят преобразования, 
которые диктуют необходимость уточнения и дополнения классификации розничных 
торговых сетей, поскольку их принадлежность к тому или иному типу сетей опреде-
ляет структурные пропорции между их составляющими, характер и длину цепочек  
логистических связей, содержание и форматы коммуникационных взаимодействий, 
распределение ресурсов между участниками сети. Торговые сети адаптируют свои 
организационно-функциональные структуры к возможностям бизнеса решать те или 
иные задачи,  выстраивают свои стратегии и тактические действия сообразуясь с моти-
вациями работников и участников рыночного окружения, формируют коммуникаци-
онные каналы в соответствии с характером восприятий бизнеса и потребительского 
рынка к изменениям разного характера (появлением новых маркетинговых техноло-
гий, новых форм взаимодействия партнеров, расширением технических  и креативных 
возможностей для воздействия на акторов и участников торговой сферы и др.) [9] 
(Khandamova, Shchepakin, 2015).

Актуальность выбранной темы определяется тем, что розничные торговые сети, 
являясь ключевым звеном потребительского рынка, аккумулируют значительные 
товарно-продуктовые ресурсы в своем управлении и формируют реальное марке-
тингово-поведенческое пространство, в котором реализуются требования и запросы 
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потребителей, ожидания рыночных партнеров, требования государства и общества в 
отношении соблюдения нормативно-правового законодательства и создания пред-
посылок для интегративного экономического роста со смежными сферами при наи-
более полном и качественном удовлетворении потребностей потребителей разных 
целевых аудиторий (рыночных сегментов). Разработка классификаций торговых роз-
ничных сетей позволяет им формировать рациональный маркетингово-коммуника-
ционный инструментарий для воздействия на заинтересованных в сотрудничестве с 
ними рыночных партнеров (потребителей, инвесторов, поставщиков, обслуживающих 
и сопровождающих функционирование сетей рыночных агентов). Разработка клас-
сификаций торговых сетей по маркетингово-поведенческому признаку в условиях 
цифровизации экономики обозначает поле возможных изменений, направленных 
на реализацию маркетинговых резервов для стабилизации их конкурентоспособного 
положения и формирования предпосылок для экономического роста в условиях нес-
табильной экономики.         

Цель исследования: разработка классификаций розничных торговых сетей, отра-
жающих те изменения, которые вызваны необходимостью их маркетинговой адапта-
ции к требованиям рынка в условиях ресурсных ограничений и снижения платеже-
способности потребителей, происходящих на  фоне усиления рыночного давления со 
стороны конкурентов и перехода на коммуникационно-цифровую платформу постро-
ения взаимоотношений  с различными рыночных агентами.   

 Методы исследования: анализа и синтеза, обобщения, сравнения,  логико-интуи-
тивные, метод  классификации и типологизации.

классификационные аспекты в описании розничных торговых сетей     
Развитие современных рыночных отношений породило множество новых форм, 

типов и видов торговых предприятий, а также новых функций, выполняемых ими. 
Развитие маркетингово-коммуникационных платформ в условиях цифровизации 
экономики выявило новые характеристики предприятий торговой сферы, которые 
должны быть учтены при разработке мер по ее развитию. В качестве инструмента 
управления преобразованиями в торговой сфере нами предлагается систематизиро-
ванная классификация торговых сетей по выявленным признакам  (табл. 1).

Базовые классификационные  признаки  розничных торговых сетей рассмотрены в 
работах Филипповой Т.А. [10] (Filippova, Mirosedi, Neserin, 2017), Соломатина А.Н. [11] 
(Solomatin,  2011), Федотова А.Н. [12] (Fedotov,  2002), Николаевой Т.И. [13] (Nikolaeva,  
2009), Завьялова П.С. [14] (Zavjalov,  2006), Котельниковой  З.В. [15] (Kotelnikova,  200), 
Захаровой Ж.Ж. [16] (Zakharova,  2015),  Круг Э.А. [17] (Krug,  2013).

Филиппова Т.А. рассматривает базовые классификационные признаки с позиции: 
формы собственности, специализации и способа организации торговой деятельности, 
формы торгового обслуживания, типа розничных предприятий. Соломатин А.Н. 
дополняет базовые классификационные признаки позициями: правовое положения,   
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Таблица 1
Классификация розничных торговых сетей по базовым признакам

признак параметр характеристика пример

1 2 3 4

Норматив-
но-право-
вой

цель
 деятельности

извлечение прибыли и ее распреде-
ление между участниками

Коммерческие предпри-
ятия

выполнение социального заказа госу-
дарства и датируются им

Школьные столовые

форма права
собственно-
сти

частная ЧП «НЕВА»
государственная Вузы, больницы
муниципальная Городская ярмарка

состав 
учредителей

предприятия, учредителями которых 
выступают только юридические лица 

 Торгово-промышленная 
палата

предприятия, учредителем которых 
выступает только государство 

ФГУП «Космическая 
связь» 

любые юридические и физические 
лица

Общества с ограниченной 
ответственностью

характер 
прав 
участников

предприятия, на имущество которых 
учредители имеют право собствен-
ности 

Коммунальное  торговое 
унитарное предприятие

предприятия, в отношении которых их 
участники имеют обязательственные 
права

Товарищества 

организации, в отношении которых их 
участники не имеют имущественных 
прав 

Ассоциация белорусских 
банков, Круглый стол 
предпринимателей 

порядок 
образования

образуемые в разрешительном по-
рядке

Юр. лица для банков или 
страховых предприятий

образуемые  в нормативно-явочном 
порядке

Хозтоварищества, кон-
церны и ассоциации

образуемые в распорядительном 
порядке

Учреждение в системе 
МВД России

учредитель-
ные 
документы

договорные торговые предприятия – 
хозяйственные товарищества

Торговые дома

договорно-уставные – ООО ООО Торговые сети

ассоциации и союзы Ассоциация компаний 
розничной торговли

уставные торговые предприятия Предприятие, где учре-
дительным документом 
является устав
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1 2 3 4

Количест-
венно-объ-
емный

численность 
персонала

микропредприятия –  15 человек Любое ООО или ИП

малые предприятия  –  50 человек Краснодарский завод 
резиновых  изделий

средние предприятия – 100 человек Губский кирпичный 
завод

крупные предприятия – более 250 
человек

Центральная фабрика 
«Александрия»

величина 
объема 
продаж

микропредприятия – 60 млн руб -
малые предприятия – 400 млн руб -
средние предприятия – 1000 млн руб -
крупные предприятия – 25000 млн руб -

размеры
 торговой 
площади

гипермаркет – более 3000 м2 Лента, Ашан, Магнит

супермаркет – от 600 м2  до 3000 м2 Перекресток, Табрис
универсам – от 500 м2 Дружба, Черемушки
универмаг – более 850 м2 Универмаг Краснодар
минимаркет – до 600 м2 Минимаркет 777
дискаунтер – от 300 м2 до 1000 м2  Медиадом, DNS 
дисконт – от 18 м2 до 200 м2  Дисконт-центр «Высшая 

Лига»
гастроном – от 50 м2 до 300 м2  Елисеевский
экспресс-магазин – до 150 м2 Цветочный экспресс 
бутик – от 5 м2 до 50 м2  CHANEL, Escada
павильон – до 50 м2 Павильон ВДНХ
специализированный магазин – до 
50 м2 

Магазин фейерверков

ненормируемая площадь Selgros Cash & Carry 
Структур-
но-функци-
ональный 

Специализа-
ция торговой 
деятельности

универсальные ЦУМ, торговые центры

специализированные Магазин детской одежды
неспециализированные Широкий ассортимент
с комбинированным ассортиментом Магазин Игрушки
со смешанным ассортиментом Товары для всей семьи

способ 
организации 
торговой дея-
тельности

сетевые СпортМастер
автономные Септики Топас
фирменные Самсунг, Большевик

Продолжение табл.1
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1 2 3 4

форма 
торгового об-
служивания

с полным самообслуживанием Перекресток, Карусель
с частичным самообслуживанием Торговые центры
с обслуживанием по предваритель-
ным заказам 

Lamoda

с обслуживанием по образцам Магазины «Возле дома»
с обслуживанием по каталогам Перекресток-экспресс

тип 
торгового 
объекта

гипермаркет Лента, Ашан 
супермаркет Перекресток, Табрис
минимаркет Минимаркет DAILY

Структур-
но-функци-
ональный

универмаг Универмаг Краснодар

магазин-склад Склад «Все ткани»
центр оптовой и мелкооптовой тор-
говли

Selgros Cash & Carry 

универсам Дружба
гастроном Елисеевский
специализированный склад Склад контейнеров
торговый дом ТД «Москва»
павильон Павильон ВДНХ
комиссионный магазин Сэконд хенд
стоковый магазин Федеральный сток центр
магазин салон Бьюти шоп
магазин «бутик» CHANEL, Escada
торговая сеть СпортМастер
дискаунтер Медиадом
дисконт Высшая Лига
экспресс-магазин Цветочный экспресс
аутлет-центр Аутлет центр Белая дача
торговый центр ТЦ «Мега»
ритейл-парк ООО УК Ритейл-парк
баумаркет Бауцентр
фреш-маркет Натуральные продукты
дели-маркет индийские супермаркеты

формат   тор-
гового обслу-
живания

магазины самообслуживания Перекресток, Карусель
магазины со свободным выбором 
товаров

Магазины Nike

магазины с ограниченным 
отбором товаров

Бентам

магазины традиционной 
торговли

Хозяйственные магазины

продажи товаров по образцам Магазины  «Возле дома»

Продолжение табл.1
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количество (численность персонала, оборот капитала, величина объема продаж),  
товарная  специализация, форма обслуживания, виды и особенности устройства 
предприятия,  уровень цен, месторасположение. Классификация, предложенная  
Федотовым А.Н.,  включает такие признаки, как: ассортимент, уровень цен, характер 
торговли, концентрация торговых предприятий.  Другие авторы  дополняют класси-
фикацию такими базовыми признаками, как:  тип торгового предприятия в зависи-
мости от торговой площади, форм торгового обслуживания, форм собственности и 
стратегии розничной торговли, форм розничной торговли в зависимости от доходов 
покупателей.

Базовые классификационные признаки  отражают текущее состояние сетей  с их 
характеристиками, свойствами, особенностями. Развитие рынка требует рассмотрения 
торговых сетей в контексте удовлетворения потребностей  и расширения возможно-
стей вовлечения хозяйствующих  субъектов разного уровня и масштаба в производ-
ственно-хозяйственные, коммерческие и иные связи. Это дает толчок росту малого 

1 2 3 4

Маркетин-
гово-тер-
риториаль-
ный

по ассорти-
менту

гипермаркет – не менее 35-40 тыс. 
наименований товара

Ашан, METRO С&С, Лента, 
Мос-март

Cash&Carry – не менее 15-20 тыс. 
наименований товара

METRO C&C, АМИК C&C

супермаркеты – не менее 5-20 тыс. 
наименований товара

Патэрсон, Перекресток, 
Седьмой Континент

дискаунтеры – не менее 1-4 тыс. наи-
менований товара

Копейка, Дикси

специализированные магазины  – 
менее 2 тыс.  товаров

Эльдорадо, М.Видео,  
Евросеть, Связной 

по уровню 
цен

магазины-склады Склад «Все ткани»
дискаунтные магазины DNS TechnoPoint
магазины «Second hand» Second hand
магазины с фиксированной ценой  Fix praise

по терри-
ториальной 
концентрации 
торговли

изолированное  расположение Магнит
групповое  размещение Ашан, Лента

по терри-
ториальной 
организации

городской сегмент обслуживания Ашан, Лента

сельский сегмент обслуживания Магнит у дома
по целевым 
потребителям

моносегментарные Магазин здорового пи-
тания

полисегментарные Эльдорадо, Евросеть

Источник: составлено авторами

Окончание табл.1
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Таблица 2
Классификация  розничных торговых сетей по признакам, характеризующим 
маркетингово-поведенческую адаптивность к требованиям  развивающегося 

рынка 

признак параметр характеристика пример

1 2 3 4

Уровень 
интеграции

тип
 интеграции

автономные (независимые) Магазин на колесах
интегрируемые Леруа Мерлен

форма интеграции 
[24] (Shchepakin, 
Mashtakov,2010)

торговые сети Леруа Мерлен, Ашан
франчайзинг Zara, Макдональдс
коллективные магазины Гипермаркеты
фирменные магазины Магазин вина, шуб
торговые объединения Ассоциация компаний 

интернет-торговли
вид интеграции горизонтальная (корпоративная, 

добровольная)
сети полностью принадле-
жащие поставщику

вертикальная (розничные 
предприятия с изготовителем, 
розничные и оптовые предпри-
ятия, смешанная интеграция)

ОАО «Роснефть» и сеть ее 
автозаправок

масштаб
 интеграции

крупноформатные Ашан
среднеформатные Лента
малоформатные Магнит

Уровень 
диверсифи-
кации

диверсифицируе-
мость

недиверсифицированные Коровка из Кореновки
диверсифицированные (внутри-
отраслевая и межотраслевая 
диверсификация)

Procter & Gamble

долгая логистика доставка в течение 
10 дней

Уровень 
коммуни-
кационной 
адаптивно-
сти

коммуницируе-
мость

количество участников взаимо-
действия

любая торговая сеть

взаимодействие с малым и 
средним бизнесом

любая торговая сеть

характер установленных 
взаимодействий

любая торговая сеть

модуляция воздействий любая торговая сеть
по структуре субъектов, отлича-
ющихся жизненным циклом

любая торговая сеть

коммуникацион-
ная проницае-
мость

высокая проницаемость любая торговая сеть
средняя проницаемость любая торговая сеть
малая  проницаемость любая торговая сеть
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бизнеса и усиливает его влияние на состояние конкурентной среды. Систематизация 
появляющихся новых свойств торговых сетей требует идентификации признаков, 
которыми они могут характеризоваться, поэтому базовые классификационные при-
знаки требуют дополнения. В таблице 2 представлены  классификационные признаки, 
характеризующие развитие рынка.

Так, классификационные признаки розничных торговых сетей, характеризующие 
развитие рынка, представлены в работе Левиной А.Б. [18] (Levina,  2016). Ею выде-
лены признаки, основанные на логистической интеграции, а именно:  концентрация 
капитала, форма интеграции, внедрение логистических подходов. Классификация 
Шнорра Ж.П. [19] (Shnorr,  2013)  включает такие параметры,  как:    размер бизнеса, 
уровень  интеграции, пространственные формы интеграции, уровень диверсифика-
ции, масштабность форматов, товарная специализация, территориальная концентра-
ция и организация.

Коммуникационные воздействия со стороны торговых сетей приводят бизнес к 
необходимости пересмотра их системной структуры, поскольку в действие включа-

1 2 3 4

Уровень 
маркетин-
гово-пове-
денческой
 адаптивно-
сти

мотивационная 
проницаемость

высокая проницаемость любая торговая сеть
средняя проницаемость любая торговая сеть
малая  проницаемость любая торговая сеть

мотивационная 
достаточность

мотивация участников рынка 
вовлекаемых в сотрудничество

любая торговая сеть

мотивация в контексте решения 
социальных проблем потреби-
теля, общества, государства и 
бизнеса

любая торговая сеть

ориентир  адапта-
ционной деятель-
ности

ориентация бизнеса только на 
получение дохода 

отдельные  торговые сети

ориентация бизнеса на клиента любая торговая сеть
ориентация бизнеса на положи-
тельные связи с государством

любая торговая сеть

ориентация бизнеса на положи-
тельные связи с поставщиками 
и подрядчиками

любая торговая сеть

ориентация бизнеса на удовлет-
ворение потребителей безопас-
ной продукцией

отдельные  торговые сети

ориентация бизнеса на от-
рицательную маркетинговую 
симуляцию 

отдельные торговые сети

Источник: составлено авторами

Окончание табл. 2
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ется коммуникационный резонатор  [20] (Shchepakin, Khandamova,  2015a), который  
интегрирует сигналы с внутреннего пространства и внешнего окружения в звеньях, 
принимающих решения по развитию бизнеса и изменениям, которые связаны с при-
влечением (участием) разных рыночных агентов, поставляющих ту или иную продук-
цию (товары), а также оказывающих различные услуги. Модуляция маркетинговых 
воздействий субъектов торговых сетей на участников коммуникационного про-
странства может осуществляться разными методами и способами [21] (Shchepakin, 
Khandamova,2015b), но каждый из них должен отражать требования развивающегося 
рынка и инструментарно-технологические и маркетингово-поведенческие возможно-
сти бизнеса в условиях ограничений ресурсов и требований национальных программ 
и проектов в области цифровизации. 

Классификационный взгляд на маркетингово-поведенческий инструментарий в 
развивающемся коммуникационном пространстве должен создавать условия для 
принятия решений по развитию торговых сетей в стремлении создать благоприятные 
условия для получения интегративного мультипликативного эффекта в расширяю-
щемся коммуникационном поле [22] (Shchepakin, Khandamova, 2015c), выталкивающем 
тех игроков, которые инертны в действиях по обновлению своих коммуникационно-
цифровых платформ партнерства.  Мотивация и поведение людей в структурах тор-
говых сетей должны учитывать возрастающие требования бизнеса к работникам [23, 
24] (Shchepakin, 1996; Shchepakin, Mashtakov,2010). Несмотря на ужесточение  давления 
внешнего окружения и ухудшение состояния платежеспособного спроса населения, 
бизнес рассчитывает на интенсификацию труда персонала даже в условиях предпри-
нимаемых собственниками бизнеса мер по сдерживанию материальной компенсации 
за их труд. Нестабильность рыночного состояния не всегда является мерилом воз-
можностей бизнеса оказывать повышенное давление на работников для достижения 
более высоких результатов их труда.   Цифровизация выступает здесь как инструмент 
давления на работников, осознающих трудности с сохранением рабочих мест и выну-
жденных мириться при определенных обстоятельствах с предпринимаемым бизнесом 
«торможением» роста их заработной платы.       

Завоевание конкурентной позиции торговыми сетями в условиях их маркетин-
говой мимикрии на нестабильном рынке [25] (Shchepakin  et al, 2016) связано с воз-
можностями бизнеса разрешать те или иные противоречия между субъектами внутри 
сетей и рыночными агентами в маркетинговом коммуникационном поле. Для этого 
необходимо четко представлять себе, какие параметры сетей имеют важное значение 
для того, чтобы управлять возникающими противоречиями и ослаблять их действие 
в сфере социальных и экономических проблем, сопровождающих развитие бизнеса 
[26] (Shchepakin, Miheev,  2015). Сетевые технологии – продукт осмысления возмож-
ностей субъектов управлять своими ресурсами (товарными, продуктовыми, человече-
скими, производственно-технологическими, мотивационными, коммуникационными 
и др.)  для обеспечения синхронизации маркетингового поведения субъектов  [27, 
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28] (Shchepakin, Miheev,  2014; Shchepakin, Erok, Kuznetsova,  2016) в условиях сниже-
ния доверия потребителей к торговым компаниям, искажающим реальную картину 
потребностей и изменяющим набор качественных товаров в пользу самого бизнеса, 
а не реального потребителя с его реальными запросами и требованиями [29, 30, 31] 
(Shchepakinet al., 2017; Shchepakin, Krivosheeva, Eremeev,  2017; Shchepakin et al., 2018). 
Маркетинговые горизонты, устанавливаемые торговыми сетями, должны учитывать 
те параметры, которые характеризуют продуктивность их действия и нацеленность 
на интересы клиентов и общества. А эти параметры являются теми характеристи-
ками, которые отражают реальное состояние сетей в изменяющейся рыночной среде 
[32] (Shchepakin  et al., 2018).  Инновационный фактор должен рассматриваться как 
ключевой, поскольку инвестиционные программы формируют под проекты, которые 
имеют перспективы поддержки общества и государства [33] (Mikhailova, Krivosheeva, 
Kurenova,  2016). Инвестиционный компонент в бизнесе торговых сетей должен быть 
нацелен не на монополизацию торговой сферы крупными компаниями, а на удовлет-
ворение потребностей рынка в интересах здоровья граждан и расширения их возмож-
ностей минимизировать издержки при совершении трансакций в обменных опера-
циях с учетом половозрастных и иных особенностей потребителей.              

Классификация розничных торговых сетей  может строиться по разным признакам 
и параметрам. Каждая из классификаций должна отражать набор тех составляющих,  
которые имеют внутренние связи и могут быть трансформированы во внешнее марке-
тинговое коммуникационное измерение. Классификация розничных торговых сетей 
по базовым признакам интегрирует те составляющие, которые характеризуют наи-
более общие характеристики сетей, а именно нормативно-правовую, количественно-
объемную, структурно-функциональную, маркетингово-территориальную. Описание 
характеристик по каждому из параметров позволяет сложить  реальную картину 
состояния отрасли по формальным признакам, присущим ей в разрезе отдельных 
субъектов и их объединений. Ориентация на какой-либо один параметр при выборе 
решений по развитию сетей может привести к определенным структурно-функцио-
нальным и процессно-видовым деформациям, так как неучет ресурсного покрытия 
развития бизнеса, усиление влияния внешнего политического и экономического 
окружения, ослабление социальной ориентации  в развитии сетей и разобщенность в 
выборе сценариев маркетингово-поведенческой адаптации бизнеса в торговой отра-
сли  ведет к потере управляемости и снижению конкурентоспособности их на нацио-
нальном и международных рынках.

Расширение классификации в направлении маркетингово-поведенческой адапта-
ции сетей  к изменяющимся требованиям коммуникационного сообщества (потре-
бителей, партнеров, поставщиков, обслуживающих продвижение фирм и т.п.) выну-
ждает бизнес в торговой сфере оценивать свое рыночное состояние и конкурентное 
положение с позиций разных параметров: уровня интеграции подразделений и субъ-
ектов, уровня диверсификации деятельности, уровня маркетингово-поведенческой 
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Таблица 3
Классификация  розничных торговых сетей по признакам, характеризующим  

маркетингово-поведенческую адаптивность к требованиям  цифровизации                                                                                 

признак параметр характеристика пример

1 2 3 4

Электрон-
ная коммер-
ция

тип 
торгового 
объекта

самостоятельные интернет-
магазины

интернет-магазин «Ozon»

интернет-витрины интернет-витрина  VaporGasm
интегрированные интернет-
магазины

HandyBrands.ru – интегрированный 
интернет-магазин кожгалантереи 

интернет-аукционы (сканди-
навские, обратные, класси-
ческие)

auctions.yahoo.com, Molotok.ru (www.
molotok.ru)

торговые интернет-площадки 
(зависимые, независимые)

торговая площадка «eBay»

сервисы коллективных по-
купок

сервис коллективных покупок 
«Groupon»

интернет-шоурумы (псевдо-, 
классические, оптовые)

сайт «Showrooms» - «Онлайн-приме-
рочная лучших магазинов Москвы»

перспективные формы прода-
жи (веб-киоски, интерактив-
ное телевидение)

покупка совершается путём скани-
рования смартфоном QR-кода под 
изображением товара. Затем товар 
доставляется курьером по указан-
ному покупателем адресу. Такая 
технология используется  британской 
ритейлинговой компанией «Tesco» 
для продажи товаров в аэропортах

сообщество (собирают вместе 
потенциальных покупателей 
и продавцов на базе общего 
профессионального интереса)

VerticalNet

направ-
ление 
торгового 
объекта

предприятие - предприятие 
(В2В)

два предприятия могут через интер-
нет направлять предложения о за-
ключении сделок, получать котиров-
ки от своих поставщиков, заключать 
контракты

предприятие - потребитель 
(В2С)

продажи предприятием своих това-
ров и услуг напрямую потребителям. 
Пример:  Amazon.com

потребитель - потребитель 
(С2С)

одни потребители взаимодействуют 
с другими потребителями. Пример: 
Авито.ру

потребитель - предприятие 
(С2В)

потребители назначают свою цену на 
различные товары и услуги, пред-
лагаемые предприятиями. Пример: 
Priceline.com
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адаптивности сетей в разрезе состояния мотивационной и коммуникационной про-
ницаемости субъектов (и их работников) на инновационное и инструментарно-техно-
логическое обновление для рационализации маркетинговых воздействий на целевых 
потребителей и партнеров.

Переход на коммуникационно-цифровую платформу в экономике видоизменяет 
подходы к продвижению товаров (услуг) и стимулированию участников рынка. Такая 
платформа отображает усиление влияния параметров торговых сетей, которые харак-
теризуют изменения состояния электронной коммерции, усиление роли электронной 
сетизации и uberизации (авт. - цифровая  трансформация бизнеса).   

В настоящее время розничные торговые сети в своей деятельности активно стали 
использовать среду интернет и взяли курс на цифровизацию. Благодаря диджитали-

1 2 3 4

Электрон-
ная   сети-
зация

тип 
торговой 
площад-
ки

создаваемые покупателями 
(buyer-driven)

Автомобильная промышленность, 
где GM, Ford и Daimler Chrysler объ-
единились для создания глобальной 
онлайновой торговой площадки

создаваемые продавцами 
(supplier-driven или seller-
driven)

Торговая площадка Chemdex на 
ранних этапах своего существова-
ния была фактически электронным 
каталогом/дистрибутором компании 
VWR Scientifics

создаваемые третьей сторо-
ной (third-party-driven)

Провайдеры решений в области 
электронной коммерции, которые 
обеспечивают технологическую 
инфраструктуру торговых интернет-
площадок и принимают непосред-
ственное участие в их создании и 
поддержке - Ariba (www.ariba.com)

форма 
права 
собст-
венности

государственные – проведе-
ние  госзакупок

www.sberbank-ast.ru, www.
roseltorg.ru, www.zakazrf.ru, www.
rts-tender.ru,
www.etp-micex.ru

коммерческие: независимые 
и частные

http://www.b2b-center.ru, https://
www.fabrikant.ru,
http://www.a-k-d.ru

Uberизация вид логи-
стики

быстрая логистика доставка день в день. В систе-
ме Amazon Prime для этих целей 
используются дроны, а логистика 
выстраивается таким образом, чтобы 
где-то рядом с вами всегда находи-
лись склады с нужными товарами

средняя логистика доставка в течение 3 дней
Источник: составлено авторами

Окончание табл. 3
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зации увеличилась скорость обработки и принятия решений в сфере торговли, повы-
сились товарообороты и рентабельность предприятий этой отрасли. В связи с этим на 
рынке стали появляться новые формы розничных торговых сетей, которые привели к 
тому, что существующие классификации розничных торговых сетей не удовлетворяют 
запросам развивающихся рынков в торговой сфере. Так, рассмотренные выше класси-
фикации,  по нашему мнению, имеют недостатки, связанные с:

 отсутствием  признака деления с позиции электронной коммерции;
 отсутствием  признака деления с позиции электронной сетизации;
 отсутствием  признака деления с позиции Uberизации (процесса трансформа-

ции взаимоотношений, порождаемого цифровизацией бизнеса в самых разных 
форматах, т.е. адаптации их к тем условиям и обстоятельствам, в которых про-
цессы и технологии обработки данных начинают определять облик предприя-
тия (организации), а не наоборот; 

 отсутствием  признака деления с позиции маркетингово-поведенческой адап-
тации, затрагивающей интересы потребителя и иных агентов рынка, поскольку 
выбор предпочтений торговых сетей может идти в их ориентации на прио-
бретение и предоставление коммерческих предложений потребителю и иным 
участникам рынка товаров с существенно заниженными качественными харак-
теристиками. 

Поэтому розничные торговые сети предлагается классифицировать по признакам, 
характеризующим развитие цифровизации (табл. 3).

В современных рыночных условиях  большинство розничных торговых сетей пере-
ходят в digital сектор и ведут в нем активную розничную торговлю.  Существующие 
классификации розничных торговых сетей по известным параметрам не в полней 
мере отражают реальное  положение вещей в розничной торговой сфере  и не могут 
служить  тем источником информации, который будет способствовать выбору пра-
вильных маркетинговых инструментов воздействия на целевых потребителей, а также 
созданию условий для роста конкурентоспособности субъектов этих сетей.  Поэтому 
нами предлагается расширить набор параметров и характеристик состояния сетей, 
которые будут отражать те новые тенденции, которые связаны с необходимостью 
улучшения маркетингово-поведенческой адаптации бизнеса к изменяющимся вызо-
вам рынка в условиях цифровизации экономики:       

 с позиции электронной коммерции предлагается классифицировать торговые 
сети по: типу торгового объекта (самостоятельные интернет-магазины, интер-
нет-витрины, интернет-аукционы, торговые интернет-площадки, сервисы кол-
лективных покупок, интернет-шоурумы, веб-киоски, сообщества); направлению 
торгового объекта (предприятие – предприятие (В2В), предприятие – потреби-
тель (В2С), потребитель – потребитель (С2С), потребитель – предприятие (С2В));

 с позиции электронной сетизации предлагается классифицировать торговые 
сети по: типу торговой площадки (создаваемые покупателями (buyer-driven), 
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создаваемые продавцами (supplier-driven или seller-driven), создаваемые третьей 
стороной (third-party-driven); по форме права собственности (государственные 
– проведение  госзакупок;  коммерческие – независимые и частные);

 с позиции Uberизации предлагается классифицировать торговые сети по виду 
логистики (доставка день в день, доставка в течение трех дней и доставка в тече-
ние 10 дней). В последнее время в сегменте digital сектора наблюдается такое 
явление, как отказ от покупок, если доставка не осуществляется в течение суток, 
поэтому такая классификация  позволит учитывать потребности покупателя в 
быстрой доставке) ;

 с позиции маркетинга предлагается классифицировать торговые сети по: ассор-
тименту, уровню цен, территориальной концентрации и организации и целе-
вым потребителям.

Заключение 
1. Нестабильные рыночные условия вынуждают розничную торговлю адапти-

роваться к требованиям  развивающегося рынка и цифровизации их коммерческих 
операций и маркетинговых воздействий за счет: а) выстраивания рациональных мар-
кетингово-логистических цепочек и расширения спектра инструментов передачи ком-
муникационных сигналов;  б) переориентации маркетингового поведения бизнеса в 
торговых сетях на удовлетворение запросов потребителей и на достижение сбалан-
сированных выгод всеми участниками отношений; в) реструктуризации производст-
венно-хозяйственных связей на основе ориентации на маркетинговую мимикрию в 
построении маркетингово-коммуникационного пространства  с минимальными мас-
штабами отрицательной маркетинговой симуляции; г) разрешения противоречий, 
возникающих во внутренней среде бизнеса (между разными звеньями и элементами  
сети) и во внешнем коммуникационном поле между разными рыночными агентами 
(между бизнесом и потребителем, между партнерами, между государством и собствен-
никами, между обществом и бизнесом и т.п.).

2. Разработанные классификации торговых сетей (по разным признакам и пара-
метрам)  могут стать инструментом для выбора сценариев их развития и информа-
ционным источником для выработки мер по закреплению позитивного тренда в пре-
образованиях розничной торговли, позволяющим формировать предпосылки для 
повышения конкурентоспособности субъектов торговой сферы на основе совершен-
ствования производственно-логистических схем, маркетингово-коммуникационных 
каналов и воздействий, изменения маркетингового поведения субъектов в условиях 
ресурсных ограничений.

3. Обосновано выделение признаков, характеризующих свойства и особенности 
розничных торговых сетей, позволяющих формировать маркетинговый инструмента-
рий управления функционированием и развитием торговой сферы, ориентирующий 
бизнес на укрепление доверия к нему со стороны рыночных агентов и на установление  
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взаимовыгодных партнерских отношений, отвечающих  интересам государства, обще-
ства, бизнеса и рядовых потребителей.        
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