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Вопросы конкурентоспособности торгового предприятия связаны с созданием 
благоприятных условий и обеспечением возможности для совершения покупок на 
регулярной основе в удобное время, в удобном месте, надлежащего ассортимента и 
комфортной обстановке для совершения трансакции. К этим мероприятиям следует 
отнести набор организационных решений, позволяющих обеспечить указанные 
условия совершения покупок. Это мероприятия, связанные с территориальным раз-
мещением торговой точки с учетом доступности (пошаговой, транспортной) притя-
жения к другим торговым организациям, местам постоянного скопления потенциаль-
ных покупателей, возможностью организации самой торговой точки (аренда, покупка 
помещения, строительство объекта); созданием комфортных условий быстрого и 
удобного совершения покупки, обеспечение базового и расширенного ассортимент-
ного набора товаров и возможных сопутствующих услуг (наличие терминалов опла-
ты, кредитных банкоматов, возможностью консультативного информирования) для 
большинства потенциальных покупателей.  

Важным в отмеченной связи представляется определение базового набора орга-
низационных мероприятий, направленных на повышение конкурентоспособности роз-
ничного торгового предприятия в малом и среднем городе с учетом инвестиционных 
возможностей бизнеса, локализованного в данных территориальных образованиях, во 
многом определяемого существующим платежеспособным спросов, вероятностным по-
тенциалом его роста/снижения, стойкими привычками покупательского поведения.  

В экономической литературе присутствуют примеры определения конкуренто-
способности с использованием многих параметров, в том числе мероприятий, 
направленных на клиентов, и мероприятий, включающих в себя ассортиментные 
решения (связанные с минимизацией затрат) и выбора местоположения и т. д. 
Наиболее полно подобный подход отражен Е. Жилиной, которая выделяет внешнюю 
конкурентоспособность торговой сети и внутреннюю конкурентоспособность [1]. Дан-
ный автор, по сути, расширяет рассмотрение вопросов, связанных с общеэкономи-
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ческой деятельностью предприятий сети и их маркетинговой активностью. Так, к 
внутренним параметрам конкурентоспособности ею причисляются 4 ключевых слож-
носоставных элемента: основной (широта ассортимента, качество продукции на по-
лочном пространстве, средняя стоимость потребительской покупки, наличие парко-
вочных мест); комфорта (по сути мерчандайзинга) (аромаркетинг, надлежащая тем-
пература, свет, цвет, скорость обслуживания на кассах, выкладка, планировка, до-
статочность ассортимента для потребителей, применение нестандартных решений в 
представлении продукции на полочном пространстве); стимулирующие (скидки, бо-
нусы, подарки, акции, лотереи); внешние (реклама сети, общий рейтинг торговой се-
ти, спонсоринг). Внутренние параметры Е. Жилиной делятся также на четыре основ-
ных сложносоставных элемента: эффективность осуществления торговли (число по-
купок, обновление ассортимента, рост товарооборота, средний чек покупки, эффек-
тивность использования торговой площади); эффективность работы персонала (те-
кучесть кадров, их профессиональный состав, уровень квалификации, общая произ-
водительность, средний заработок); устойчивость рыночного положения (доля рын-
ка, представительность форматов, число магазинов, представительность по райо-
нам города); финансовая устойчивость (платежеспособность, собственные и заем-
ные средства, объем инвестиций и т. д.).  

Такой подход представляет определенный интерес, однако далеко не решает по-
ставленной задачи, потому, что условия функционирования магазина розничной тор-
говли будут различными в мегаполисе, крупном городе и в малых и средних городах. 
Соответственно, параметры конкурентоспособности в этих местах будут различными.  

Вследствие этого мы предлагаем разграничить факторы, влияющие на конку-
рентоспособность торговых точек по следующим основаниям: сетевая розничная 
точка в крупном городе; сетевая розничная точка в малом и среднем городе; не се-
тевой магазин формата «прилавок – покупатель», развивающий свою деятельность 
и в крупных и в малых городах (см. таблицу).  

 

Разграничение факторов организационного плана,  
влияющих на конкурентоспособность розничных торговых точек 

 

Критерий  
конкурентоспособности  

Сетевой магазин  
в крупном городе 

Сетевой магазин  
в малом и среднем 

городе 

Магазин традици-
онной торговли 

(«прилавок – поку-
патель») 

Маркетинговые решения организационного плана, направленные на повышение конкурентоспособ-
ности розничного торгового предприятия 

выбор выигрышного ме-
сторасположения 

присутствует, но не 
является определяю-
щим 

присутствует, является 
одним из важнейших 

явно выражен, от 
него зависит «вы-
живание» или 
успешность дея-
тельности 

представительность фор-
матов, специализация 

представлены все 
форматы 

представлены в ос-
новном дискаунтеры, 
выборочно гипермар-
кеты 

в крупных городах 
могут мимикриро-
вать в продуктовые 
бутики в малых го-
родах работают без 
специализации 

количество торговых точек  насколько позволяет 
мощность сети 

исходя из расчетной 
рентабельности каж-
дой точки 

исходя из «законов 
рынка» 

представительность по 
районам города 

стремится к полноцен-
ному максимальному 

перекрывая районы, 
избегая конкуренции 

функционируем там, 
где есть возмож-
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охвату между точками одной 
сети 

ность инкорпорации 

число покупок, средний чек обеспечивают условия 
совершения макси-
мального числа поку-
пок и увеличения 
среднего чека различ-
ными путями 

стремятся к максими-
зации числа покупок за 
счет удешевления 
каждой единицы по-
купки 

стремление к уве-
личению числа по-
купок по любым ос-
нованиям 

устойчивость / обновление 
ассортимента, число това-
ров, реализуемых под соб-
ственной торговой маркой 

решения по устойчи-
вости и обновлению 
ассортимента и това-
ров, реализуемых под 
СТМ, не зависят от 
конкретного магазина 

ширина и глубина ас-
сортимента изначаль-
но ниже, принципы 
представительности 
такие же, как в круп-
ном городе 

решения принима-
ются исходя из ин-
туитивных пред-
ставлений владель-
ца / управляющего / 
администратора об 
оценке рыночной 
ситуации 

товарооборот, рентабель-
ность, эффективность ис-
пользования торговой 
площади 

данные показатели 
рассчитываются до 
организации торговой 
точки, при их расхож-
дении с запланиро-
ванными точка может 
быть ликвидирована 

данные показатели 
рассчитываются до 
организации торговой 
точки, при их расхож-
дении с запланиро-
ванными точка может 
быть ликвидирована 

стремятся макси-
мально использо-
вать торговую пло-
щадь, вплоть до 
незаконного ис-
пользования около 
магазинной терри-
тории / рентабель-
ность и товарообо-
рот «сверху» не 
планируются 

решения по формирова-
нию клиентской базы 

из-за большого числа 
потребителей специ-
альные решения, свя-
занные с дополни-
тельным финансиро-
ванием, не использу-
ются; все решения в 
данном фарватере 
решаются через ком-
муникации с потреби-
телями 

желательны к реали-
зации, находятся в 
сфере компетенции 
местного руководства 
в пределах установ-
ленного сверху финан-
сирования 

приветствуются лю-
бые решения по 
формированию кли-
ентской базы 

 

Возвращаясь к вопросу размещения розничного торгового предприятия в ма-
лом и среднем городе [2], следует отметить, что, учитывая меньшую вариативность 
возможной локализации торговой точки, по сравнению с большим городом или мега-
полисом, здесь будет менее востребовано использование сложных математических 
моделей или вариантов дислокации в удаленных районах города, ценность которых 
велика для теории и практики, в целом, однако в случае небольшого территориаль-
ного образования, большую прикладную ценность имеют варианты использования 
более простых в использовании методов. Одним из них может считаться вариант 
полного перебора.  

Поясним свою мысль, в случае выбора места размещения розничной торговой 
точки в малом или среднем городе вы располагаете определенным конечным набо-
ром возможных вариантов и, следовательно, можно осуществить полный перебор и 
оценку всех возможных альтернатив размещения магазина (магазинов) с учетом су-
ществующих транспортных возможностей, дислокации конкурентов и т. д. Можно 
осуществлять такой перебор с помощью программного обеспечения или с привлече-
нием экспертов.  
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Другим вариантом, вполне продуктивным к применению в малом или среднем 
городе будет использование группы эвристических методов. Подобные методы дей-
ственны при решении практических задач, опираются на имеющийся, в данном слу-
чае, предпринимательский опыт и то, что лица, принимающие решения, хорошо осве-
домлены о географических и иных особенностях города. При их применении заранее 
отказываются от неприемлемых, по тем или иным аспектам варианта, далее опытный 
эксперт, анализирует возможные альтернативы, после чего выбирается оптимальная 
по соотношению предполагаемых затрат и потенциально приобретаемых преиму-
ществ. В целом, применимы и гравитационные модели, но только в части тех районов 
города (малого или среднего), где по каким-то причинам находятся или перемещают-
ся большие группы покупателей. Тогда можно учитывать потенциальные объемы то-
варооборота, возникающие благодаря данным потребителям, опираясь на данные об 
их размещении, прогнозном объеме покупок и транспортных возможностях.  

Несомненным является и то обстоятельство, что учету должны подлежать не-
обходимый размер и конкретная конфигурация предполагаемого под дислокацию 
торговой точки участка, общая транспортная доступность данной местности (для до-
ставки товаров или приезда/отъезда клиентов), прогнозные планы властей по за-
стройке и планы конкурентов по размещению своих торговых учреждений, а также 
иные факторы, влияющие на строительство или условия аренды.  

Особенности платежеспособного спроса в малых и средних городах практиче-
ски безальтернативно опосредуют в качестве представительства сетевой розницы 
размещение дискаунтеров, так как та часть покупателей (местного среднего класса), 
которая могла бы стать посетителями супермаркетов другого класса, не настолько 
многочисленна и, кроме того, распылена по районам города, что размещать супер-
маркет другого класса, кроме дискаунтера, не целесообразно. Указанные потреби-
тели осуществляют свои покупательские интенции, периодически посещая крупные 
города, находящиеся в территориальной близости с местом их постоянного прожи-
вания. По крайней мере, в настоящее время рыночные сигналы к открытию других 
сетевых магазинов, кроме дискаунтеров в малых и средних городах не проявляют 
себя и происходят достаточно редко в плане тестирования местного рынка. Уже ор-
ганизованные в некоторых малых и средних городах гипермаркеты и супермаркеты – 
не дискаунтеры не имеют прочного рыночного положения, так как в посткризисный 
период 2008–2010 гг. они покинули, в частности, пространство г. Волгодонска, а 
дискаунтеры уцелели и выросли в числе.  

Представляется вполне очевидным, что каждая сеть из представленных в ма-
лых и средних городах стремится произвести наибольшее покрытие, то есть органи-
зовать свои торговые точки во всех районах города, таким образом, чтобы не конку-
рировать между магазинами своей сети, обеспечив их наполняемость клиентами. В 
данном случае, можно иметь в виду, что имеет место попытка использования бренда 
сети, так как покупатели, привыкшие к работе дискаунтера в одном из районов горо-
да и адаптированные к условиям его деятельности, охотно посещают такой же сете-
вой магазин в другом районе города.  

Магазины традиционной торговли «прилавок – продавец» гораздо более чув-
ствительны к месту расположения, для них это вопрос выживания. При правильном 
выборе удачного места расположения они оказываются в состоянии конкурировать с 
дискаунтерами, несмотря на отсутствие у них логистических преимуществ, только за 
счет более охотного посещения их покупателями. Любая ситуация по изменению пе-
ремещения потоков покупателей может привести к закрытию такой точки.  
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Магазины традиционной торговли, уступая дискаунтерам в цене каждой товар-
ной позиции (которая в традиционном магазине стоит дороже), за счет удобного ме-
ста расположения и не большой величины среднего чека, нивелируют разницу в 
стремлении посещения той или иной торговой точки. То есть, можно заключить, что 
для небольших традиционных магазинов в малых и средних городах идеальным бу-
дет большое число недорогих покупок, так как в случае увеличения среднего чека и 
увеличения ценовой разницы на всю величину приобретаемого товара, посетители 
предпочтут сетевой дискаунтер, поскольку товары, представленные в сравниваемых 
торговых точках, аналогичны.  

Далее, следует рассмотреть вопрос, связанный с управлением товарным ас-
сортиментом. Ранее, нами была представлена вполне оправданная точка зрения, 
нашедшая отражение в теории и практике маркетинга, согласно которой конкуренто-
способность торговой организации, во многом зависит от глубины и ширины ассор-
тимента представленной в ней продукции.  

Тем не менее, следует оговориться, что применительно к ситуации в малых 
средних городах данное обстоятельство имеет ряд отличий от проявления такового в 
мегаполисах. Так, в малых городах совокупный потребительский спрос более ограни-
чен, по сравнению с его значениями в мегаполисе, соответственно, неоправданно 
чрезмерные глубина и ширина ассортимента могут способствовать не росту конкурен-
тоспособности торгового предприятия по сравнению с другими участниками рынка, 
реализующими сдержанную ассортиментную политику, а к снижению конкурентоспо-
собности из-за возникших финансовых неудач, которые будут связаны с вложением 
средств в дорогостоящие товарные позиции, не нашедшие достаточного сбыта.  

Общей проблемой всех розничных торговых предприятий является нарастающее 
недоверие потребителей к качественным параметрам приобретаемых товаров. Исто-
ки такого поведения потребителей кроются как в значительном числе товаров субсти-
тутов низкого качества и просто подделок (фальсифицированного товара), часто рас-
полагающих привлекательными упаковками и надписями, не отражающими реального 
состава продукта. В случае реализации оригинального товара, информация, которая 
может насторожить потребителя, часто помещается в неудобном для прочтения ме-
сте и мелким шрифтом, что затрудняет ознакомление с данной информацией даже 
для потребителей с нормальным зрением без средств технической поддержки. В та-
ких условиях у многих покупателей развивается своеобразный синдром «растерянно-
сти», они колеблются в выборе, некоторые склоняются к приобретению дорогостоя-
щих товарных позиций в линейке представленных образцов, полагая, что в этом слу-
чае они будут удовлетворены качествами товара, поскольку лучшего на их локальном 
рынке не существует. Другие пользуются информацией типа «сарафанного радио» 
или полагаются на выбор товаров, регулярно рекламируемых в центральных сред-
ствах массовой информации, полагая, что эти товары проходят какую-то дополни-
тельную экспертизу. Все эти способы обезопасить себя при выборе товаров не явля-
ются надежными. В таких условиях вариантом выбора для многих потребителей яв-
ляется приобретение товара под собственной торговой маркой крупного магазина, 
либо розничной торговой сети. Логика такого решения следующая: магазин заинтере-
сован в постоянном притоке покупателей и формировании их лояльности, поэтому га-
рантия магазина, ставящего «свое доброе имя» на реализуемый товар, поступивший 
из любого источника, является достаточной для покупателей. Если товар недоброка-
чественный или не отвечает требованиям потребителя, то это становится проблемой 
магазина, а не организации, производящей данные товары.  
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Данное решение достаточно быстро становится популярным, так как оно выгод-
но и магазинам: например, если они уверены в качестве товара мало известного на 
данном рынке производителя, и, соответственно, могут получить его по более низкой 
цене, гарантировав его качество для потребителей собственной торговой маркой и 
обеспечив, тем самым, сбыт для производителя, они могут получить дополнительную 
маржу. Данное удачное решение используется сетевыми магазинами, в том числе 
дискаунтерами, достаточно широко. Такие товары часто попадают под различные ак-
ции в виде сэмплинга в торговой организации [3]. Разница в использовании данного 
аргумента для потребителей заключается в том, что в больших сетях (федеральных и 
региональных) отборов товаров и товаропроизводителей для реализации под соб-
ственной торговой маркой (СТМ) занимаются специальные сотрудники.  

Тогда как местные локальные сети и отдельные магазины могут брать у мест-
ных производителей товары на реализацию, гарантируя их качество собственным 
авторитетом, и убеждая в этом своих потребителей, так же рискуя в этом случае 
своим «добрым именем». Использование данного механизма для локальных сетей и 
отдельных магазинов может представлять собой конкурентное преимущество для 
них в случае верного отбора и совпадения их мнения со стойкими предпочтения их 
потребителей. Учитывая, что решения об отборе продукции местного производителя 
принимаются на местах, то локальные сети и отдельные магазины менее связаны в 
своих решениях и более мобильны, по сравнению с крупными сетевыми, что пред-
ставляет для них определенное преимущество.  

Относительно таких составляющих организационного спектра обеспечения кон-
курентоспособности розничного торгового предприятия как товарооборот, рента-
бельность и эффективность использования торговой площади можно пояснить сле-
дующее. Для крупной розничной торговой сети (федеральной или региональной) 
применительно к каждой торговой точке в нее входящей, данные показатели рассчи-
тываются до организации торговой точки на плановой основе. В ходе торговой дея-
тельности, при расхождении данных показателей с запланированными точка может 
быть ликвидирована. Это обстоятельство справедливо для инкорпорируемых фили-
алов сети в крупных городах. Так ситуация может сложиться, например, в случае с 
обострившейся конкуренцией с другим сетевым магазином рентабельность дея-
тельности может снизиться. Если руководство сети не примет решение о реализа-
ции какой-либо специализированной программы, то может произойти закрытие не-
эффективного филиала.  

Схожая ситуация может сложиться с сетевым магазином в малом и среднем го-
роде и все описанные сценарии будут для него справедливы. Нормы рентабельно-
сти, товарооборота и эффективности использования торговых площадей для сете-
вых филиалов в малых и средних городах рассчитываются с определенным пони-
жающим коэффициентом, по сравнению с крупными городами.  

Относительно локальных сетей и магазинов формата «прилавок – продавец» 
можно отметить, что они балансируют на грани, в том смысле, что их бизнес более 
рискован, так как они могут рассчитывать только на себя. Поэтому они стремятся 
максимально использовать торговую площадь, вплоть до незаконного использова-
ния около магазинной территории, а такие показатели рентабельность и товарообо-
рот им «сверху» никто не планирует, они сами стремятся к их повышению, сопостав-
ляя их с привлекательностью собственной торговой точки у клиентов.  

Основой благосостояния любого розничного торгового предприятия являются 
клиенты, регулярно совершающие покупки. Количество покупок и их совокупная де-
нежная масса должны быть достаточны для устойчивого рыночного положения дан-
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ной точки продаж. Поэтому, основным и главным условием успеха представляется 
осуществление деятельности по сохранению и расширению клиентской базы. При-
чем, данные вопросы важны даже для таких торговых организаций, которые торгуют 
товарами повседневного спроса (хлеб, молоко и т. д.), они также вследствие конку-
ренции и других причин нуждаются в сохранении и расширении своей клиентской 
базы. Вследствие различных условий функционирования розничных торговых орга-
низаций в больших и малых городах, вопросы сохранения и расширения клиентской 
базы также занимают различное место в поддержании конкурентоспособности пред-
приятий, локализованных в городах разного размера. Так, магазины, расположенные 
в больших городах, используют в своей деятельности постоянно происходящие 
ежедневные миграции населения (на работу, с работы, с целью проведения досуга и 
т. д.), поэтому существует постоянный обмен и своеобразная циркуляция потенци-
альных потребителей в розничном магазине в большом городе. Их постоянные поку-
пателями является только небольшая часть их клиентов из числа проживающих в 
непосредственной близости, либо тех, чей маршрут постоянно пролегает в непо-
средственной близости от данного магазина. В среднем, более 70% посетителей 
продуктовых супермаркетов в мегаполисах, в особенности, расположенных в центре 
города или в центре крупного микрорайона представляют из себя «случайных» посе-
тителей (в том смысле, что они не приобретают товары именно в этой торговой точ-
ке на регулярной основе, но при этом могут быть регулярными клиентами данной 
торговой сети). В силу данных обстоятельств таким торговым точкам нет необходи-
мости сосредотачивать свои усилия на непременном удержании своих постоянных 
покупателей и пытаться расширить свою аудиторию затратными средствами по при-
влечению новых клиентов. Они делают прагматичный расчёт на «случайных» клиен-
тов и это в их положении представляется вполне оправданной практикой.  

Совершенно иная ситуация складывается в малых и средних городах, где еже-
дневные миграции населения и циркуляция потоков покупателей не выражены в та-
кой степени. Поэтому, розничные торговые предприятия, локализующиеся в малых и 
средних городах, вынуждены ориентироваться не на случайных клиентов, а на тех, 
кто совершает покупки в них достаточно регулярно. То есть, они нуждаются в меро-
приятиях по расширению собственной клиентской базы. Однако розничные сетевые 
магазины не имеют полномочий и достаточной ресурсной базы для развития доро-
гостоящих программ по расширению клиентской аудитории, а применяют в своей 
практике те, которые разработаны и рекомендованы к использованию их головными 
организациями. Это обстоятельство лишает их необходимой мобильности и не поз-
воляет своевременно реагировать на изменения покупательских предпочтений в 
данном конкретном локусе. Как правило, сетевые дискаунтеры, локализованные в 
малых и средних городах, не используют карт скидок, бонусных программ, в них 
обычно реализуются централизованно организуемые акции по временному сниже-
нию цены на те или иные товарные позиции. В части сетевых дискаунтеров («Маг-
нит») осуществляются скидки на все товары в определенный день недели (в сере-
дине рабочей недели), для стимулирования продаж, которые в данный период 
обычно минимальны. Такая организация сетевых супермаркетов в малых городах 
предоставляет возможность локальным сетевым магазинам и магазина формата 
«прилавок – продавец» повысить свои конкурентные преимущества и увеличить 
свою рыночную долю за счет расширения покупательской аудитории с минимальны-
ми затратами.  

Соответственно, ряд маркетинговых организационных мероприятий методично 
и в комплексе с коммуникационными решениями применяемых в практике розничных 
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торговых организаций в малых и средних городах может в значительной степени 
увеличить их конкурентоспособность.  
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