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В статье представлены ключевые тенденции, характеризующие рынок розничной торговли. В качестве 
основных направлений проведения маркетинговых исследований для предприятий розничной торговли ав-
торами предлагается рассмотреть повышение значимости уровня глубины и качества аналитических мар-
кетинговых исследований, повышение значимости анализа в рамках комплекса маркетинга каналов сбыта 
товаров, а также повышение интеграции функций подразделений маркетинга и продаж в рамках торговых 
предприятий. Проанализировано отношение розничного потребителя к частным торговым маркам. В резуль-
тате чего отмечено, что благодаря адаптации методов маркетинговых исследований эффективному управ-
лению торговыми марками и качественному мониторингу, обеспечивающему знание целевой аудитории, 
торговое предприятие может более гибко реагировать на запросы потребителей. В качестве перспективных 
направлений проведения маркетинговых исследований авторы рассматривают сферы, связанные с подготов-
кой информации для выбора и реализации важных решений за счет использования интернет-технологий. На 
примере региональной торговой сети «Меридиан» Белгородского регионального рынка розничной торговли 
проанализирована ситуация неадекватного применения методов маркетинговых исследований, представля-
ющая собой типовую, системную ошибку. Показано, как отсутствие практики систематического проведения 
маркетинговых исследований и анализа рыночных трендов может привести к закрытию крупной торговой 
сети. Авторы отмечают, что успешная практика подготовки и проведения маркетинговых исследований ре-
гионального рынка розничной торговли составляет основу для процессов ценообразования и оптимизации 
структуры продаж торгового предприятия.
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The key tendencies characterizing the market of retail trade are presented in article. As the main directions of 
carrying out market researches for the enterprises of retail trade authors offer to consider increase of the importance 
of level of depth and quality of analytical market researches, increase of the importance of the analysis within 
a complex of marketing of sales channels of goods, and also increase of integration of functions of divisions of 
marketing and sales within trade enterprises. The relation of the retail consumer to private trademarks is analysed. 
Therefore it is noted that thanks to adaptation of methods of market researches to effective management of trademarks 
and the high-quality monitoring providing knowledge of target audience, the trade enterprise can react to inquiries 
of consumers more fl exibly. As the perspective directions of carrying out market researches authors consider the 
spheres connected with preparation of information for a choice and implementation of important decisions at the 
expense of use of Internet technologies. On the example of a regional distribution network «Meridian» of the 
Belgorod regional market of retail trade the situation of inadequate application of methods of the market researches, 
representing a standard, system mistake is analysed. It is shown as lack of practice of systematic carrying out market 
researches and the analysis of market trends can lead to closing of a large distribution network. Authors note that 
successful practice of preparation and carrying out market researches of the regional market of retail trade makes a 
basis for processes of pricing and optimization of structure of sales of trade enterprise.
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Розничная торговля является одной 
из значимых подсистем социальной ин-
фраструктуры региона, относясь к важ-
нейшим сферам жизнеобеспечения, не-
посредственно затрагивающих интересы 
населения, так как от актуального состо-
яния розничной торговли в регионе зави-
сит степень удовлетворения потребностей 
местного населения в товарах и услугах 
и вслед за ним – уровень качества жизни 
населения региона. 

Главенствовавший ранее системный 
подход позволил рынку розничной торговли 
выйти на уровень насыщения, обеспечивая 

наращивание объемов продаж, в то время 
как повышение уровня аналитических мар-
кетинговых исследований призвано обеспе-
чить сохранение и наращивание объемов 
прибыли торговых предприятий.

Исследования ученых [5] подтвержда-
ют, что поиск резервов для поддержания 
текущего уровня чистой прибыли и ее даль-
нейшего наращивания наряду с очевидным 
сокращением затрат предопределяет повы-
шение роли маркетинговых исследований 
в сфере розничной торговли и соответству-
ющего изменения требований к их методи-
ческому обеспечению.
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Таким образом, в сложившейся рыноч-

ной ситуации проведение в рамках комплек-
са маркетинга углубленного анализа цен 
на продаваемые товары и, как следствие, 
уровня их рентабельности путем сочета-
ния классических подходов функциональ-
но-стоимостного анализа с детализирован-
ным распределением накладных издержек 
предоставляет торговым предприятиям воз-
можность получить зачастую неожиданные 
выводы о фактическом уровне прибыльно-
сти различных товарных групп. 

В условиях насыщенного рынка роз-
ничной торговли становится актуальным 
маркетинговое исследование текущего со-
стояния и последующий мониторинг ди-
намики продаж частных торговых марок. 
Под частной торговой маркой (англ. private 
label) мы будем понимать торговую марку, 
юридическим владельцем которой высту-
пает предприятие розничной торговли. За 
счет частных торговых марок предприятия 
розничной торговли получают возможность 
большего контроля над качеством произ-
водства, итоговым качеством произведен-
ного товара, порядком ценообразования 
и каналами распределения товара. 

После прошедшего экономического 
кризиса исследователи отметили, что из-
менилась ситуация со спросом на частные 
торговые марки. Сформировался кластер 
так называемых «гибридных покупателей», 
представляющих собой потребителей с до-
статочно высоким доходом, который при 
этом делают объемные покупки в предприя-
тиях розничной торговли из категории диска-
унтеров. На сегодняшний день установлено, 
что на отношение розничного потребителя 
к частным маркам влияет цена данных то-
варов и количество членов семьи, так как 
чем больше семья, тем выше экономия с по-
мощью покупки таких товаров. Кроме того, 
положительно относятся к частным торго-
вым маркам покупатели, хорошо знакомые 
с таким форматом или сегментом рынка, 
знающие, что часто такие товары создаются 
известными производителями по высоким 
производственным стандартам.

Исходя из этого, адаптация методов мар-
кетинговых исследований для эффективного 
управления торговыми марками, как внешни-
ми, так и частными в современных условиях 
насыщенного рынка розничной торговли 
призвана обеспечить соответствие товарных 
позиций предприятия розничной торговли 
определенному сегменту покупателей. Бла-
годаря своевременному маркетинговому ис-
следованию и качественному мониторингу, 
обеспечивающему знание своей аудитории, 
торговое предприятие сможет более гибко 
реагировать на запросы потребителей.

Таким образом, одной из ключевых тен-
денций, характеризующих рынок рознич-
ной торговли, стало повышение значимости 
уровня глубины и качества аналитических 
маркетинговых исследований, связанных 
с продажами. По мнению Агаевой А.Н., 
Васильченко Т.З. [1], результативность дея-
тельности торгового предприятия во многом 
зависит от выбора оптимального способа 
проведения маркетинговых исследований.

Следующей особенностью подготовки 
и проведения маркетинговых исследований 
в условиях насыщенного рынка розничной 
торговли является повышение значимости 
анализа в рамках комплекса маркетинга ка-
налов сбыта товаров. Скрупулезное иссле-
дование и анализ состояния и тенденций 
развития каналов сбыта позволяет создать 
современным предприятиям розничной тор-
говли базу для повышения рентабельности 
своих продаж [6]. Как мы отмечали выше, 
в современных условиях розничного рынка 
повышение рентабельности продаж высту-
пает как актуальный ориентир операцион-
ной деятельности торговых предприятий. 
Важно отметить то, что в общей структуре 
торговых предприятий на региональном 
рынке розничной торговли у крупных роз-
ничных торговых сетей, имеющих свои рас-
пределительные центры, появляется допол-
нительный резерв снижения логистических 
затрат, связанных со сбытом, в отличие от 
торговых предприятий из сегмента мелкой 
розничной торговли.

Результаты маркетинговых исследований 
в условиях насыщенного рынка розничной 
торговли должны предоставлять торговым 
предприятиям возможность более тонко на-
строить свою маркетинговую политику и по-
литику продаж: изменить ценообразование 
в отношении ряда товарных групп, вывести 
отдельные группы товаров из ассортимента, 
сместить акценты в продвижении между от-
дельными категориями торговых точек.

Кроме того, для обеспечения роста рен-
табельности продаж необходимо учитывать 
требования насыщенного рынка, предпо-
лагающего переход от экстенсивного роста 
за счет расширения территорий и новых 
каналов сбыта к систематической точеч-
ной работе с каждым имеющимся торговым 
предприятием в рамках сети. Отмеченный 
переход к иной модели сбыта влечет за со-
бой необходимость смены организацион-
ного обеспечения его реализации, так как 
зачастую такой переход требует смены пси-
хологии работы специалистов из подраз-
деления менеджмента и продаж. Переход 
в условиях насыщенного рынка розничной 
торговли от количественных показателей 
продаж в качестве ключевого ориентира 



972

FUNDAMENTAL RESEARCH    №11, 2013

ECONOMIC  SCIENCES
к качественным показателям предполагает 
схожее изменение менталитета специали-
стов, выполняющих функции маркетинго-
вых исследований и продаж, а так как не 
все сотрудники могут оперативно перестра-
иваться, может возникнуть необходимость 
смены персонала в подразделениях марке-
тинга и продаж.

В настоящее время повышается важность 
скрупулезной работы со спецификой каждо-
го торгового предприятия [3], а важным до-
полнением этого должен стать комплексный 
аналитический маркетинговый блок, кото-
рый позволит менеджменту торгового пред-
приятия глубоко разбираться в каждом типе 
клиента, реализуемом продукте или особен-
ностях предприятия, анализируя итоговые 
показатели прибыльности, обеспечивая тон-
кую настройку политики управления цено-
образованием и ассортиментом.

Завершая рассмотрение основных на-
правлений проведения маркетинговых ис-
следования для предприятий розничной тор-
говли, необходимо отметить, что несмотря 
на серьезную дискредитацию маркетинга на 
региональном уровне либо его чрезмерной 
утилитарностью, либо, наоборот, излиш-
ней теоретичностью, можно констатировать 
тенденцию, связанную с повышением инте-
грации функций подразделений маркетинга 
и продаж в рамках торговых предприятий. 

На наш взгляд, развитие направлений 
проведения маркетинговых исследований 
для торговых предприятий розничной тор-
говли обосновано тем, что в силу совокуп-
ности описанных ранее причин, привед-
ших к изменению, насыщению и частичной 
стагнации розничного рынка, многие, даже 
очень успешные компании обнаружили 
свои границы естественного роста продаж. 
Вследствие этого для менеджмента рознич-
ных предприятий повысилась актуальность 
задач, связанных с поиском таких продук-
тов и рынков, которые могли бы дать новый 
импульс для дальнейшего развития торго-
вого предприятия. 

В качестве наиболее очевидного со-
временного направления развития методов 
маркетинговых исследований представим 
предположение о том, что в ближайшей 
перспективе основной задачей, требующей 
тесной интеграции подразделений марке-
тинга и продаж, станет освоение и эффек-
тивное использование интернет-техноло-
гий и интернет-пространства, притом что 
еще не до конца раскрыт вопрос о том, чем 
интернет-пространство является в большей 
мере ‒ инструментом маркетинга, каналом 
продаж или чем-то более обширным.

На большинстве розничных рынков 
уже отмечено смещение объемов продаж 

с классических каналов в сферу интернет-
продаж. При этом специалисты в области 
маркетинга и связей с общественностью 
уже давно и достаточно активно использу-
ют интернет-среду как эффективный канал 
коммуникаций. Но как таковыми розничны-
ми продажами через интернет для большин-
ства традиционных сегментов розничного 
рынка отраслей в отличие от современных 
интернет-компаний специалисты по марке-
тингу не управляют всерьез, относясь к ним 
достаточно отстраненно. Это приводит 
к тому, что динамично растущий сегмент 
розничных продаж через интернет осваива-
ют преимущественно новые компании, из-
начально ориентированные на современные 
методы маркетинговых исследований [2], 
иные управленческие нормы и ценности. 

Таким образом, для получения эффек-
тивного решения отмеченной задачи мы 
предлагаем рассматривать подход, предпо-
лагающий интеграцию клиентских знаний 
специалистов по продажам и аналитиче-
ских компетенций специалистов по марке-
тингу. Следовательно, перспективы разви-
тия методов маркетинговых исследований 
будут теснейшим образом связаны с обе-
спечением данной функциональной инте-
грации направлений маркетинга и продаж 
в рамках торгового предприятия.

Исходя из этого, в качестве перспектив-
ных направлений проведения маркетинго-
вых исследований мы предлагаем рассма-
тривать сферы, связанные с подготовкой 
информации для выбора и реализации важ-
ных решений, связанных с расширением 
сферы розничной торговли за счет исполь-
зования интернет-технологий. 

Результаты маркетингового исследова-
ния должны предоставлять информацию 
для следующих типов выборов: организа-
ционно-техническое обеспечение создания 
собственной площадки для продаж через 
интернет или работа через мультибрен-
довые интернет-магазины, если они уже 
успешно существуют и пользуются доста-
точной популярностью, стоит ли закреплять 
специального менеджера по маркетингу или 
отдел, ответственный за развитие продаж 
через интернет и взаимодействие с интер-
нет-розницей, а в ситуациях, когда прода-
жи через интернет оказываются незначи-
тельны, могут ли они стать в дальнейшем 
стратегически значимым каналом продаж 
[4]. Также результаты маркетингового ис-
следования деятельности предприятий роз-
ничной торговли позволят определить, как 
именно выстроить структуру продаж через 
интернет, с чего начинать, как эффективно 
использовать имеющийся потенциал сбора 
данных о потенциальных клиентах в сети 
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интернет для анализа поведения потреби-
телей и точечной настройки маркетинга 
и усилий продавцов. 

Приведем результаты наблюдения реги-
ональной торговой сети «Меридиан» Бел-
городского регионального рынка розничной 
торговли как пример того, что отсутствие 
практики систематического проведения мар-
кетинговых исследований и анализа рыноч-
ных трендов может привести к закрытию ра-
нее успешную крупную торговую сеть. 

Данная торговая сеть была образована на 
базе крупного регионального логистическо-
го центра, занимавшегося распространением 
продуктов питания, и в свое время стала одной 
из первых крупных региональных сетей мага-
зинов розничной торговли. Имея собственный 
распределительный центр, сеть магазинов 
«Меридиан» долгое время была региональным 
лидером на рынке розничной торговли. 

Кроме того, в начале проекта по раз-
вертыванию сети магазинов розничной тор-
говли «Меридиан» совместно с компанией 
ООО «КонАрт» был проведен консалтинго-
вый проект, включавший в себя проведение 
комплексного маркетингового исследова-
ния регионального рынка розничной тор-
говли, в ходе которого были использованы 
актуальные маркетинговые практики. На 
основании результатов комплексного мар-
кетингового исследования для сети магази-
нов «Меридиан» была разработана марке-
тинговая политика, послужившая основой 
для последующей работы маркетингового 
контура в системе управления компанией. 

Таким образом, на начальном этапе про-
екта компания получила позитивный опыт 
проведения маркетинговых исследований 
и практику использования их результатов. 
В результате магазины данной торговой 
сети продавали широкий сбалансирован-
ный ассортимент продуктов хорошего ка-
чества, в сотрудничестве с местными про-
изводителями создали несколько известных 
в регионе брендов продуктов питания и по-
лучали стабильную высокую прибыль. 

Однако в дальнейшем, за счет проявле-
ния типичной для современной управленче-

ской культуры организационной патологии 
в виде потери чувствительности к рынку, 
в компании был снижен приоритет для 
проектов по подготовке и проведению мар-
кетинговых исследований. Практика мар-
кетинговых исследований проведения теку-
щего состояния рынка розничной торговли 
и покупательских предпочтений в данной 
компании сошла на нет. 

На фоне кризисного снижения чистой 
прибыли от розничных продаж в розничной 
сети «Меридиан» на региональном рынке 
появился мощный конкурент, группа ком-
паний X5 Retail Group с сетью магазинов 
«Пятерочка». При этом менеджмент кон-
курентной сети «Пятерочка», обладая тща-
тельно проработанной моделью процессов 
деятельности предприятия розничной тор-
говли, сформировал успешную управлен-
ческую команду, предложил покупателям 
широкий ассортимент товаров и более вы-
сокий уровень сервиса. 

Специфика регионального рынка роз-
ничной торговли в Белгородской области 
такова, что, даже осознав проблему сни-
жения прибыли от продаж, руководство не 
смогло оперативно прояснить суть проис-
ходящего, опираясь на прошлый опыт рабо-
ты на ненасыщенном рынке и привычным 
образом предполагая, что главная причина 
спада уровня прибыли связана с изменени-
ями в спросе розничных потребителей, а не 
с изменениями конкурентной среды. 

Руководством был сделан фокус на 
верхнем уровне матрицы роста продаж, 
приведенной в таблице, в сегменте новых 
продуктов по более низким ценам, откры-
тия торговых точек в новых местах. Как 
следствие, произошел рост инвестиций од-
новременно с дальнейшим падением про-
даж. Вслед за этим ситуация с динамикой 
чистой прибыли от продаж в сети рознич-
ных магазинов «Меридиан» поменялась 
в корне, и в результате компания за три года 
из лидера регионального рынка розничной 
торговли превратилась сначала в догоняю-
щего, а затем и вовсе было принято реше-
ние о ее закрытии в связи с убыточностью.

Фокус внимания в матрице роста продаж в условиях насыщенного 
рынка розничной торговли

3. уровень Возможности роста:
Какие возможности есть за 
пределами текущего бизнеса?

Новые каналы 
и клиенты

Новая геогра-
фия торговых 
точек

Новые продукты 
и услуги/сервисы

2. уровень Ограничения роста:
Что мы могли бы делать 
лучше?

Система мотива-
ции и управление 
продажами

Компетенции 
персонала

Качество и цикл 
пополнения това-
ров

1. уровень Фундамент роста:
Какие есть быстрые пути оп-
тимизации текущих продаж?

Ценообразова-
ние, сбытовые 
условия

Оптимизация 
структуры 
продаж

Продвижение и 
маркетинг



974

FUNDAMENTAL RESEARCH    №11, 2013

ECONOMIC  SCIENCES
Как видно из таблицы, несмотря на до-

стигнутое однажды торговым предприяти-
ем устойчивое положение на региональном 
рынке розничной торговли, в современных 
условиях, когда повышается приоритет задач, 
связанных с сохранением уровня прибыли 
за счет повышения рентабельности продаж, 
необходимо вновь сместить фокус внимания 
на самый нижний уровень матрицы продаж, 
являющийся первоначальным фундаментом 
роста торгового предприятия, где первичной 
сферой является сфера маркетинга. 

Следовательно, успешная практика под-
готовки и проведения маркетинговых иссле-
дований регионального рынка розничной 
торговли в дальнейшем будет составлять 
основу для процессов ценообразования 
и оптимизации структуры продаж торго-
вого предприятия, обеспечивая успешное 
формирование фундамента в единой матри-
це роста продаж торгового предприятия. 

Можно отметить, что описанная нами 
выше ситуация неадекватного примене-
ния методов маркетинговых исследований 
представляет собой типовую и системную 
ошибку для регионального рынка роз-
ничной торговли. На наш взгляд, помимо 
естественных управленческих патологий, 
приводящих к потере компанией чувстви-
тельности к рыночным изменениям, одной 
из значимых причин неадекватной практики 
проведения маркетинговых исследований 
в Белгородской области является частое от-
сутствие независимой от мнения владельца 
или руководителя торгового предприятия 
связки аналитических функций в сфере 
маркетинга и продаж.

По результатам экспертного опроса вла-
дельцев компаний, оказывающих услуги по 
проведению маркетинговых исследований 
в городе Белгороде, было выявлено, что со-
временная практика проведения маркетинго-
вых исследований рынка розничной торговли 
предполагает их выполнение силами штатных 
специалистов региональных торговых пред-
приятий, а для крупных розничных сетей, 
представленных в том числе и в Белгород-
ской области, характерно получение готовых 
аналитических результатов маркетинговых 
исследований из центральных офисов. 

В результате за счет иерархически 
подчиненной позиции в общей структуре 
управления торговым предприятием специ-
алисты, отвечающие за проведение марке-
тинговых исследований, ограничены в пол-
ноте и беспристрастности предоставления 
полученных фактов и выводов вышестоя-
щему руководству. 

Однако в случае независимой позиции 
функциональная связь работников торгово-
го предприятия, выполняющих исследова-
тельские и аналитические функции по на-
правлениям маркетинга и продаж, могла бы 

своевременно и беспристрастно предоста-
вить результаты маркетинговых исследова-
ний, выводы и факты, подсказать высшему 
менеджменту, какие управленческие реше-
ния будут адекватны текущей ситуации на 
региональном рынке розничной торговли.

В заключение можно сказать, что пер-
спективные направления проведения мар-
кетинговых исследований будут тесным 
образом связаны с решением задачи эф-
фективного использования возможностей 
среды интернет для продвижения и продаж, 
поиска нового мощного импульса роста, по-
тенциально сравнимого, а возможно, и бо-
лее интенсивного, чем многократный рост 
потребительского спроса на рынке рознич-
ной торговли в 1990-е и 2000-е годы. 
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