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В статье проведен анализ деятельности ведущих российских ретейлеров в условиях глубокого струк-
турного экономического кризиса, свойственного экономической системе России сегодня. Представлен обзор 
основных показателей, характеризующих хозяйственную деятельность рассматриваемых хозяйствующих 
субъектов. Проведена оценка коммуникационной политики основных «игроков» сферы розничной торговли 
и предпринята попытка оценки влияния уровня развития коммуникационной политики торговых сетей на 
их конкурентоспособность. Проведенный анализ позволил сформулировать предположения о тенденциях 
в развитии сферы розничной торговли в условиях кризиса. Авторами статьи предлагаются направления мо-
дернизации и развития коммуникационной политики розничных торговых сетей. Материалы, изложенные 
в данной статье, могут быть использованы сетевыми предприятиями розничной торговли различных форм 
собственности, осуществляющими хозяйственную деятельность на территории России.
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С давних времен критерием успешно-
сти государства принято считать уровень 
развития торговли этого государства. Боль-
шой торговый оборот напрямую зависит от 
покупательской способности граждан, что 
характеризует высокое благосостояние на-
ции. Под понятием торговля понимают вид 
экономической деятельности, направлен-
ной на куплю, продажу или обмен товара. 
Совокупность видов предпринимательской 
деятельности, заключающихся в продажах 
товара непосредственно конечному потре-
бителю, называется розничной торговлей, 
которая в свою очередь может происходить 
в разнообразных формах.

Оборот розничной торговли в России (без 
учета Крымского ФО) в номинальном выра-
жении в 2014 г. вырос до 26,1 трлн руб., что 
на 10,3 % больше в сравнении с 2013 г. [4]. 

По данному показателю розничная торговля 
длительное время демонстрирует устойчи-
вый рост, однако следует отметить, что эту 
динамику необходимо корректировать с уче-
том инфляции. То есть при пересчете оборо-
та розничной торговли в ценах предыдущих 
годов рост не будет демонстрировать актив-
ную динамику. Также следует отметить, что 
динамика розничной торговли в течение ка-
лендарного года имеет ярко выраженный се-
зонный характер: с резким ростом в декабре 
и последующим резким снижением в янва-
ре-феврале (рис. 1).

Рассмотрим структуру торговли в Рос-
сии в 2014 г. 60 % (47,48 трлн руб.) состав-
ляет доля оптовых продаж в общем объ-
еме, соответственно 40 % (26,35 трлн руб.) 
приходится на розничную торговлю. При 
этом доля оптовой торговли снижается 
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с каждым годом, так, например, в 2013 году 
эти показатели соотносились как 65 % 
к 35 %, а в 2012 г. 67 % к 33 % [6]. Оборот 
розничной торговли (в трлн руб.) по фе-
деральным округам в 2014 году в России 
представлен на рис. 2. 

Лидером по розничному обороту яв-
ляется Центральный федеральный округ 
с показателем 9,01 трлн руб. Однако наи-
больший прирост оборота в сравнении 
с предыдущим годом наблюдается по 
Дальневосточному федеральному окру-

гу, он составил 13 %, что на 3,3 % больше, 
чем в среднем по стране. Кроме общего 
товарооборота стоит также проанализиро-
вать оборот розничной торговли на душу 
населения. По итогам 2014 г. данный по-
казатель составил в денежном выражении 
180410 руб., что на 9 % больше по срав-
нению с 2013 г. [4]. Если рассматривать 
структуру оборота розничной торговли на 
душу населения по федеральным округам, 
то наблюдается ярко выраженная диспро-
порция между округами (рис. 3).

Рис. 1. Оборот розничной торговли в России 
(без Крымского ФО), 2010–2014 гг., трлн руб. [4]. Составлено авторами

Рис. 2. Оборот розничной торговли по федеральным округам РФ в 2015 г. 
(в тыс. руб.) [4]. Составлено авторами

Рис. 3. Оборот розничной торговли на душу населения по федеральным округам РФ за 2014 г. 
(в тыс. руб.) [4]. Составлено авторами
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Рис. 4. Соотношение продовольственной и непродовольственной групп товаров 
в структуре розничной торговли [6]. Составлено авторами

Лидером по данному показателю вы-
ступает Центральный федеральный округ, 
а наименьший оборот розничной торговли 
на душу населения зафиксирован в Северо-
Кавказском федеральном округе. Структура 
розничной торговли состоит из продаж то-
варов непродовольственной группы и про-
дуктов (рис. 4).

На представленной диаграмме видно, 
что соотношение этих двух показателей 
в структуре розничной торговли на протя-
жении многих лет находится в стабильном 
соотношении, а именно: продовольствен-
ные товары находятся в диапазоне 46–49 %, 
непродовольственные – 51–54 %. Розничная 
торговля осуществляется через торговые 
точки различных видов. С каждым годом 
увеличивается оборот интернет-торговли, 
в 2014 г. увеличение этого показателя со-
ставило 31 % (713 млрд руб.) [6]. Напротив, 
удельный вес рынков и ярмарок в рознич-
ных продажах с каждым годом сокращает-
ся. В 2014 г. оборот на рынках составил все-
го 8,7 %, тогда как в 2000 г. на долю рынков 
и ярмарок приходилось более 26 % рознич-
ного оборота [6].

В октябре 2015 г. оборот розничной 
торговли на 91,7 % формировался торгую-
щими организациями и индивидуальными 
предпринимателями, осуществляющими 
деятельность вне рынка, доля розничных 
рынков и ярмарок составила 8,3 % (в октя-
бре 2014 г. – 91,1 % и 8,9 % соответственно).

На 1 октября 2015 г. на территории 
Российской Федерации функционирова-
ло 1342 розничных рынка. По сравнению 
с 1 июля 2015 г. закрылись или были пре-
образованы в ярмарки, торговые центры, 
нестационарные торговые объекты 28 рын-

ков, по сравнению с аналогичной датой 
2014 г. – 135 рынков. Количество торговых 
мест на рынках на 1 октября 2015 г. соста-
вило 363,7 тысячи. По сравнению с 1 июля 
2015 г. их число сократилось на 13,1 тыс., 
или на 3,5 %, по сравнению с аналогичной 
датой 2014 г. – на 30,0 тыс., или на 7,6 % [4]. 

Если сравнивать с 2007 г., то количество 
рынков уменьшилось в четыре раза, а ко-
личество торговых рыночных мест – в три 
раза. Продовольственный ритейл занимает 
47 % розничного рынка. В среднем каждый 
россиянин тратит более 30 % своих дохо-
дов на покупку продуктов питания. В этом 
секторе розничной торговли ведущая роль 
принадлежит розничным сетям. На долю 
сетевых супермаркетов и гипермаркетов 
приходится 64 % всего торгового оборота. 
По сравнению с европейскими странами, 
этот показатель невысокий. В Европе на 
долю розничных сетей приходится око-
ло 84 % всех продаж, а обычные магазины 
и торговые павильоны обеспечивают всего 
16 % оборота [6].

В январе – сентябре 2015 г. розничные 
торговые сети формировали в среднем 
по России 24,3 % общего объема оборота 
розничной торговли (в январе – сентябре 
2014 г. – 23,0 %). В обороте розничной тор-
говли пищевыми продуктами, включая на-
питки, и табачными изделиями удельный 
вес оборота торговых сетей составил 30,0 % 
(в январе – сентябре 2014 г. – 28,0 %) [4].

В 38 субъектах Российской Федерации 
доля сетевых торговых структур в общем 
объеме оборота розничной торговли превы-
шала среднероссийский уровень. В то же 
время в республиках Дагестан, Саха (Яку-
тия), Тыва и Сахалинской области розничные 
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торговые сети в январе – сентябре 2015 г. 
обеспечивали менее 5 % общего объема 
оборота розничной торговли. Аналогич-
ный показатель по Москве составил 20,8 %, 
Санкт-Петербургу – 54,3 % [4].

Динамика оборота розничной торгов-
ли пищевыми продуктами за 2013, 2014 
и 10 месяцев 2015 г. представлена на рис. 5.

Как видно из рисунка в октябре 2015 г. 
в структуре оборота розничной торговли 
удельный вес пищевых продуктов, вклю-
чая напитки, и табачных изделий составил 
48,2 %, непродовольственных товаров – 
51,8 % (в октябре 2014 г. – 46,9 и 53,1 % 
соответственно). Продовольственный сег-
мент занимает порядка 30 % в структуре 
расходов населения России на конечное 
потребление. В целом сегмент FMCG со-
ставляет практически половину совокуп-
ного розничного оборота в России: 48 %, 
или 11,3 трлн руб. При этом порядка 13 % 
товарооборота приходится на ведущие 
розничные сети: Магнит, Х5 Retail Group, 
Auchan Group [5].

В целом доля розничных сетей в обо-
роте розничной торговли устойчиво рас-
тет: с 17,5 % в 2010 г. до 22,9 % в 2014 г. На 
современные форматы торговли (дискаун-
теры, супермаркеты, гипермаркеты) при-
ходится до 64 % рынка. Остальная часть 
рынка – традиционные форматы. Если 
сравнивать рост современных форматов 
предприятий розничной торговли в России, 
с уровнем их проникновения на рынок в ве-
дущих мировых экономиках (80,7–88,7 %), 

то становится очевидным существенное от-
ставание – более 20 пунктов [5].

Хотелось бы отметить, что развитие 
розничной торговли в 2014 г. проходило на 
фоне резкого изменения макроэкономиче-
ских факторов, которые привели к падению 
покупательной способности населения 
и в то же время – резкому всплеску потре-

бительского спроса в последние месяцы 
года на товары длительного пользования 
на фоне ожиданий будущего роста цен. 
Девальвация рубля привела к удорожанию 
импорта. Выручка продовольственного 
ритейла выросла на фоне опережающе-
го роста продовольственной инфляции, 
вызванной продовольственным эмбарго. 
Рост цен послужил, в свою очередь, при-
чиной изменения потребительского пове-
дения и роста внимания контролирующих 
органов к отпускным и розничным ценам 
и механизму ценообразования на про-
дукты. Оборот розничной торговли в РФ 
в январе – апреле 2015 г. упал на 6,7 % 
до 6,3 трлн руб., к аналогичному периоду 
2014 г. В 2014 г. розничный оборот вырос 
на 2,7 % – в основном за счет продоволь-
ственных товаров, продажи которых вы-
росли более чем на 5 %, а в 2015 г. спад 
в продажах говорит о снижении покупа-
тельной способности. Согласно опросу 
Фонда общественного мнения половина 
россиян стали экономить на непродоволь-
ственных товарах и продуктах питания [1]. 
Поведение покупателей в сегменте про-
дуктов питания четко отражает изменения 

Рис. 5. Динамика оборота розничной торговли пищевыми продуктами 
за 2013, 2014 и 10 месяцев 2015 г. [4]. Составлено авторами
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в поведении потребителей. Согласно ис-
следованию PwC «Экономический спад 
в России», 32 % населения стали покупать 
меньше продуктов, 31 % – выбирают более 
дешёвые товары, 24 % – покупают больше 
продуктов по акциям, а еще 19 % делают 
покупки в более дешевых магазинах [7]. 
За последний год увеличилась доля рос-
сиян, оставляющих большую часть своих 
бюджетов на продовольствие и товары 
повседневного спроса в супермаркетах – 
с 33 до 39 %. Почти треть (31 %) россий-
ских покупателей тратят большую часть 
денег на продукты питания в гипермарке-
тах, 22 % – в дискаунтерах [2].

Все вышесказанное предопределяет не-
обходимость реструктуризации бизнеса на 
базе социально-этической концепции мар-
кетинга и акцентировании внимания на кон-
цепцию взаимодействия при формировании 
коммуникационной политики предприятий 
розничной торговли.

В сложившихся рыночных условиях 
традиционные подходы к формированию 
коммуникационной политики предприятий 
розничной торговли должны быть модер-
низированы. С учетом изменений модели 
поведения потребителей под влиянием ми-
рового экономического кризиса и других 
факторов необходим поиск и адаптация 
новых методов и инструментов организа-
ции взаимодействий с клиентами и потен-
циальными потребителями. Нестабильная 
экономическая ситуация в стране провоци-
рует возникновение стрессов у населения, 
что в свою очередь существенно изменяет 
структуру потребления. Покупатели пыта-
ются компенсировать стрессовое состоя-
ние положительными эмоциями, что при-
водит к увеличению количества покупок 
сладкого, повышению спроса на различные 
виды развлекательных услуг и т.д. Это об-
уславливает расширение сервисных услуг, 
и организацию зрелищных мероприятий 
в рамках реализации коммуникационной 
политики розничных торговых компаний. 
Стоит чаще прибегать к event-маркетингу 
и внедрять в практику игровой маркетинг 
или их элементы. Важным аспектом в по-
ведении потребителей становится отказ от 
более дорогих товаров и переключение на 
блюда домашней кухни, выбор более де-
шевых товаров и т.д. Это важно учитывать 
как при формировании ассортиментной по-
литики торговой сети, так и при планиро-
вании промоакций. 

Несомненно, самым действенными ин-
струментами в комплексе коммуникацион-

ной политики розничных торговых пред-
приятий были и остаются инструменты по 
стимулированию сбыта. Наиболее эффек-
тивным является снижение цен на опреде-
ленные товары в течение определенного 
времени. Это позволяет не только продать 
излишки товаров, но и усилить лояльность 
клиентов. Ещё одной тенденцией покупа-
тельского поведения является повышение 
интереса потребителей к экологически чи-
стым продуктам, в связи с чем необходимо 
увеличение поставок экологически чистых 
продуктов, увеличение производства про-
дукции под частными торговыми марками, 
обеспечение информационной прозрачно-
сти, так как спрос на экологически чистые 
продукты и натуральные ингредиенты уве-
личивает спрос на полную и самую свежую 
информацию о продукции, ингредиентах 
и рецептурах. 

Другой важной задачей маркетинга 
в розничной торговле является работа по 
рационализации времени покупателя, это 
может осуществляться по-разному. С одной 
стороны – это преобразование торговых 
центров в места досуга, предназначенных 
для того, чтобы вся семья провела длитель-
ное время в торговом комплексе, с другой 
стороны – это такая организация торговых 
процессов, которая позволит клиентам мак-
симально сэкономить время.

По данным исследований, чтобы стиму-
лировать покупательскую активность, не-
обходимо прибегать к нестандартным мето-
дам в ходе реализации коммуникационной 
политики. Это будет способствовать стиму-
лированию интереса у потенциальных по-
купателей и позволит клиентам по-другому 
взглянуть даже на знакомые продукты. Од-
ним из направлений можно выбрать тех-
нологии партизанского и провокационного 
маркетинга, которые наряду со своей эффек-
тивностью зарекомендовали себя как мало-
затратные методы, что особенно актуально 
в условиях кризиса. Ещё одной тенденцией 
в области маркетинга в розничной торговле 
является работа с контактным персоналом. 
Например, прогрессивным направлением 
работы с персоналом на Западе является 
подготовка консультантов с определенны-
ми навыками психоанализа и его примене-
ния в работе с клиентами [3, с. 298]. Про-
фессионально обученный продавец сможет 
поймать настроение клиента и подобрать 
под его психологическое состояние подхо-
дящую форму вербальной коммуникации.

В России сегодня розничные предпри-
ятия торговли демонстрируют очень разные 
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уровни развития маркетинговых техноло-
гий, есть те, которые используют самые со-
временные концепции. Но в большинстве 
случаев российским торговым компаниям 
еще нужно работать не только над передо-
выми технологиями, но и в полной мере 
реализовать маркетинговую концепцию ве-
дения бизнеса.
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