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Реферат. Разработка стратегии развития торгового сетевого бизнеса является актуальной и наиболее трудоемкой задачей, 

решаемой в контексте маркетингового управления сетевым структурами. Недостаточная теоретическая и методическая база 

сдерживает разработку стратегических направлений развития сетевого бизнеса в торговле. В связи с этим дано понятие стра-

тегии и определена ее роль в маркетинговом управлении сетевым бизнесом. Основой формирования стратегии развития се-

тевого бизнеса в розничной торговле является установление взаимоотношений с поставщиками, покупателями и внутри сети, 

эффективность которых определяется результативностью выбранных с этой целью приемов, маневров и принципов поведе-

ния. По мнению авторов, одним из направлений реализации стратегии в сложившейся ситуации должно стать установление 

контроля над действиями контрагентов в рамках стратегии горизонтальной и вертикальной кооперации. Определено, что 

общим направлением действий в случае реализации стратегии горизонтальной кооперации является заключение стратегиче-

ских альянсов и развитие франчайзинга. При реализации стратегии вертикальной кооперации – установление устойчивых 

связей с поставщиками и покупателями. Для оценки взаимоотношений между поставщиком и ритейлером предлагается ме-

тодика расчета показателя силы взаимоотношений между ними. В основу этой методики положена балльная оценка уровня 

удовлетворенности в рамках предъявляемых друг к другу требований, с последующим взвешиванием и усреднением этих 

показателей. Предложенная методика может быть использована при формировании портфеля поставщиков. Управление вза-

имоотношениями с поставщика-ми в рамках модели SCM, а также оценка уровня приверженности позволит своевременно 

приспособиться к изменениям, связанным со структурой поставщиков. 
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Введение 

Эффективное функционирование торгового 

сетевого бизнеса, обеспечение высоких темпов 

его развития и поддержание конкурентных  

преимуществ в значительной степени опреде-

ляются уровнем маркетингового управления, 

которое позволяет уменьшить неопределен-

ность во взаимоотношениях с поставщиками, 

покупателями и внутри сети, повысить готов-

ность участников такого взаимодействия  

к непредвиденным ситуациям, обосновать при-

оритетные направления реализации стратегии 

развития сетевого бизнеса в розничной  

торговле и сконцентрировать на них усилия. 

Экономический кризис показал, что  

сетевому бизнесу в розничной торговле необхо-

димо внести корректировки в план стратегиче-

ского развития. Торговые сети испытывают реаль-

ную потребность в разработке соответствующей 

сложившимся условиях хозяйствования стратегии 

развития в целях создания устойчивых конку-

рентных преимуществ и их реализации в марке-

тинговой среде. В связи с этим предлагаются 

конкретные стратегические направления развития  

сетевого бизнеса в торговле. 

1.1 Материалы и методы исследования 

1.1.1 Понятие стратегии и ее роль в марке-

тинговом управлении сетевым бизнесом 

Общепринятой трактовки термина «стра-

тегия» в экономической литературе до настоя-

щего времени не существует. 

Считается, что одним из первых критиче-

ский обзор современных школ стратегического 

управления провел Г. Минцберг, по результатам 

которого он выделил пять понятий стратегии: 

стратегия – план, т. е. система последовательных 

действий; стратегия – позиция, предполагающая 

определение положения организации во внеш-

ней среде и относительно главных конкурентов; 

стратегия – «ловкий прием», «отвлекающий  

маневр», призванный заставить конкурентов  

потратить время и средства; стратегия – принцип 

поведения; стратегия – перспектива [4]. 

Восприятие стратегии в таком понимании 

Дж. Б. Куинн называет рациональным инкремен-

тализмом, У. Астли и К. Формбрун – коллектив-

ной стратегией, направленной на установление 

сотрудничества между различными организаци-

ями, в том числе потенциальными конкурентами, 

В.С. Ефремов – стратегией кооперации, посред-

ством которой происходит развитие прямой и  

обратной контрактации и, в конечном счете  

образуется совместное предпринимательство. 

Многие экономисты по преимуществу 

склонны рассматривать стратегию как совокуп-

ность норм и правил, которые должны состав-

лять основу выработки и принятия управленче-

ских решений, но важно добавить, что только 

при условии установления эффективного взаи-

модействия с непосредственным окружением. 

В таком контексте, прежде всего, усили-

вается значение расположения организации от-

носительно внешней среды, в связи с чем пред-

лагаются и совершенствуются маркетинговые 

инструменты, способствующие установлению 

взаимосвязей с поставщиками и покупателями, 

разрабатываются меры по укреплению системы 

этих отношений с целью получения конкурент-

ных преимуществ и завоевания конкурентоспо-

собных позиций на потребительском рынке. 

Вместе с тем, если необходимо дать ком-

плексную оценку эффективности маркетинго-

вого управления, то нужно взглянуть внутрь 

компании стратегия выступает как перспектива. 

Г. Минцберг называет это явление идео-

логией организации, под которой понимается 

система ценностей, убеждений, воззрений по 

поводу организации, разделяемые всеми ее 

членами и отличающие ее от других образо-

ваний [4]. Реализация совместных целей  

обеспечивает прочность и долгосрочность 

взаимоотношений, возможность получения 

уникального конкурентного преимущества. 

Допустимо предположить, что стратегия – 

это общее направление действий, руководствуясь 

которым участники сетевого бизнеса в розничной 

торговле обеспечивают получение уникального 

конкурентного преимущества исходя из реаль-

ных возможностей, определяемых по результа-

там маркетингового мониторинга сложившихся 

отношений с поставщиками и покупателями 

(внешний маркетинговый мониторинг) и внутри 

сети (внутренний маркетинговый мониторинг). 

Стратегия развития сетевого бизнеса  

в розничной торговле должна способствовать 

превращению изменений в окружении  

в уникальные конкурентные преимущества, 

приданию им предсказуемого характера. 

Однако, ни стратегу, ни группе стратеги-

ческого планирования не под силу разработать 

совершенную безошибочную стратегию в силу 

ее постоянной корректировки к изменяющейся 

окружающей среде. 

В этом случае вступает в действие закон 

«адаптивного механизма», когда посредством 

всего инструментария стратегического управления 

достигается эффективность функционирования  

организации [9]. 
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В контексте наших рассуждений можно 

остановиться и на исследованиях Р. Паскаля, 

утверждающего, что снижение результатов  

деятельности подталкивает организацию к экспе-

риментам с новыми идеями, а профессионально 

легимизированной практикой стало принятие и 

использование управленческих идей без  

глубокого усвоения лежащих в их основе  

положений и без принятия обязательств,  

необходимых для того, чтобы их поддерживать. 

Мы считаем необходимым постоянно пере-

сматривать и экономически обосновать основные 

направления реализации стратегии, регулярно 

проводить внутренний и внешний маркетинговый 

мониторинг, по итогам которого разрабатывать 

корректирующие мероприятия и вносить соответ-

ствующие изменения в стратегический план  

развития сетевого бизнеса в розничной торговле. 

Основой стратегии развития сетевого бизнеса 

в розничной торговле должно стать эффективное 

взаимодействие с поставщиками, покупателями и 

внутри сети, результативность выбранных с этой  

целью приемов, маневров и принципов поведения. 

Выполнение и строгое соблюдение этого 

требования позволяет рассматривать стратегию 

не только как жизнеспособную позицию,  

но и как перспективу, разделяемую участниками 

сетевого бизнеса в их намерениях и действиях. 

Реализация стратегии позволяет уменьшить 

неопределенность внешней среды и повысить 

эффективность использования вовлеченных  

в сетевой бизнес-ресурсов. В случае, если  

развитие потребительского рынка идет по эво-

люционному пути, стратегия его участников 

должна быть нацелена на стабилизацию  

структуры рынка и правил взаимодействия,  

закрепления освоенных ниш и достигнутого  

положения в иерархии рыночных игроков. 

В настоящее время структура российского 

потребительского рынка подвергается радикаль-

ным изменениям. Происходит постоянное  

вторжение на рынок новых, не менее «мощных», 

участников, которые поглощают одних и вытес-

няют других, заставляя их отступать в менее  

привилегированные ниши. Такие структурные  

изменения сопровождаются интенсивной инсти-

туциональной динамикой, теснейшим образом 

связанной с усилением концентрации торгового 

бизнеса посредством слияния и поглощения. 

Одним из направлений реализации  

стратегии в такой ситуации является установление 

контроля над действиями контрагентов в  

рамках стратегии горизонтальной и вертикальной 

кооперации. 

1.2 Полученные результаты и их обсуждение 

1.2.1 Стратегия горизонтальной кооперации 

Общим направлением действий в случае 

реализации стратегии горизонтальной кооперации 

должно стать заключение стратегических  

альянсов при сохранении автономии их участ-

ников с точки зрения прав собственности. 

Альянсы чаще всего образуются между 

розничными ритейлерами разного профиля,  

не являющимися прямыми конкурентами друг 

другу, но обслуживающие одну и ту же целевую 

группу потребителей. Наиболее популярны в 

настоящее время альянсы розничных сетей и де-

велоперов, результатом сотрудничества которых 

является строительство новых торговых центров. 

Развитие сетевого бизнеса в розничной 

торговле также может осуществляться за счет 

франчайзинга – промежуточной формы между 

горизонтальной интеграцией и кооперацией. 

Базовым условием для франчайзинга явля-

ется внесение первоначального взноса и выполне-

ние обязательств по реконструкции торговых  

помещений и приобретению оборудования. Взамен 

он получает возможность использования бренда, 

гарантированные поставки полного ассортимента 

товаров и более низкие закупочные цены. 

Франчайзинговые соглашения в послед-

нее время чаще всего используются крупными 

ритейлерами в качестве инструмента форсиро-

ванного захвата территорий. 

Действия по укреплению рыночных  

позиций в регионах присутствия и расширению 

географии сетей путем создания альянсов или 

подписания франчайзинговых соглашений с 

местными ритейлерами в современных условиях 

считается наиболее эффективными способами 

адаптации к институциональным особенностям 

потребительского рынка принимающего региона. 

Указанные направления развития торгового 

сетевого бизнеса реализуются преимущественно 

экстенсивным путем, т. е. за счет увеличения числа 

сетевых магазинов. При этом значительная доля 

прироста количества новых магазинов обеспе-

чивается региональной составляющей.  

Закрепление рыночных ниш в регионах является 

для сетевого бизнеса в розничной торговле одним 

из главных стратегических приоритетов. 

Одновременно с решением задачи экс-

тенсивного роста сетевого бизнеса в розничной 

торговле проникновение в регионы позволяет 

ему повысить конкурентный статус, постепенно 

укрепляя рыночные позиции и превращаясь  

в национальную компанию. 
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Наряду с расширением географии сетей, 

перед сетевым бизнесом в розничной торговле 

встает необходимость трансформации выбран-

ной стратегии развития в направлении разра-

ботки и внедрения новых торговых форматов. 

В продуктовом сегменте розничного  

потребительского рынка приоритетной тенден-

цией выступает стремление участников сетевого 

бизнеса к мультиформатности, продвигая сразу 

несколько торговых форматов: супермаркеты,  

гипермаркеты, дискаунтеры, «магазины у дома» 

или «удобные магазины», мелкооптовые  

магазины «Cash & Carry», бутики и магазины de luxe. 

Диверсификация торговых форматов и  

целевых групп покупателей служит краткосрочным 

инструментом борьбы за нишу на потребительском 

рынке с западными операторами, большинство из 

которых мультиформатны, а также своеобразным 

средством защиты от риска неэффективности 

того или иного формата. 

Именно поэтому «дженералистская» 

стратегия развития сетевого бизнеса в розничной 

торговле представляется вполне обоснованной, 

несмотря на то, что сопряжена с дополнительными 

управленческими расходами. 

Стратегически важным направлением раз-

вития сетевого бизнеса в розничной торговле мы 

считаем активное использование систем дисконт-

ных карт и программ лояльности, проведение 

кампаний скидок и подарочных акций, представ-

ление услуг потребительского кредитования. 

В составе способов неявного воздействия 

на потребителя необходимо повышать гибкость 

ценовой политики, осваивать передовые  

методы мерчендайзинга, связанного с располо-

жением товаров на полках и их презентацией 

покупателю, стимулировать практики импульсных 

(спонтанных) покупок. 

Участникам сетевого бизнеса в розничной 

торговле не стоит забывать и о том, что посте-

пенно повышается степень универсализации 

стратегии их развития в части применяемых 

набора торговых технологий. 

Традиционная экономическая теория ви-

дит в этом элемент обычной экономической 

конкуренции, связанный с экономией издер-

жек и извлечением прибыли от инноваций.  

В результате складывается новый механизм 

распространения организационных инноваций, 

когда их внедрение не подчинено только лишь 

калькуляции издержек, а связано с вынужденной 

«гонкой» за лидерами [5]. 

1.2.2 Стратегия вертикальной кооперации и 

архитектура SCM 

Общим направлением действий при реа-

лизации стратегии вертикальной кооперации 

должно стать установление устойчивых связей 

с поставщиками и покупателями. 

В качестве стратегического направления 

в этом случае следует выделить создание  

цепи поставок (модели SCM), позволяющей 

центральной фирме контролировать поведение 

субъектов сетевого бизнеса, находящихся на 

различных звеньях этой цепи. 

Внедрение системы SCM требует прове-

дения реинжиниринга бизнес-процессов. 

Реинжиниринг бизнес-процессов является 

одним из наиболее мощных способов повышения 

эффективности взаимодействия с поставщиками 

и покупателями и оптимизации внутренних  

бизнес-процессов. При этом процесс функциони-

рования сетевого бизнеса в розничной торговле  

выступает в качестве бизнес-системы, состоящей 

из множества бизнес-процессов, которые и  

призван перепроектировать реинжиниринг. 

Понимание сетевого бизнеса в розничной 

торговле как единой бизнес-системы, нацеленной 

на максимальное удовлетворение дифференциро-

ванного потребительского спроса, сопровождается 

изменениями в мотивации и оценке деятельности 

персонала и управленческих структур. 

В нашем случае новая модель разрабаты-

вается на основе уже действующей модели 

функционирования торгового сетевого бизнеса, 

учитывающей его технологические особенности, 

в том числе специфику управленческих и  

социальных технологий. 

Приоритетной задачей при проведении  

реинжиниринга бизнес-процессов является  

выявление критических факторов маркетингового 

управления, ключевых составляющих сетевого  

бизнеса в розничной торговле во взаимоотношениях 

с поставщиками, покупателями и внутри сети. 

Критичность ключевых факторов марке-

тингового управления выявляется по результатам 

внешнего и внутреннего мониторинга бизнес-

процессов, что позволяет выделить основные 

бизнес-процессы, которые в дальнейшем будут 

перепроектированы. 

К настоящему времени разработано  

несколько методических подходов к проведению 

реинжиниринга бизнес-процессов, предлагаемых 

ведущими консалтинговыми фирмами, содержание 

которых обобщено в таблице 1. 
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Таблица  1.  

Характеристика основных методических подходов к проведению реинжиниринга бизнес-процессов 

Table 1.  
Characteristics of the main methodological approaches to business process management 

Методический подход / 
Methodological approaches 

Краткая характеристика подхода / 
Brief description of the approach 

CASE-технологии разработки информационных систем / 
CASE-technology development of information systems 

Ориентирован на разработчиков информационных систем / It 
focuses on the development of information systems 

Объектно-ориентированное моделирование / Object-
oriented modeling 

Основан на описании данных о бизнес-процессе и его развитии; 
обеспечивает создание прозрачных легко модифицируемых мо-
делей и информационных систем, допускающих повторное ис-
пользование отдельных компонентов / Based on the description of 
the data on the business process and its development; It provides a 
transparent and easily modified models of information systems which 
allow reuse of the individual components 

Имитационное моделирование / Imitating modeling 

Обеспечивает глубокое представление модели, полные сред-
ства их анализа. Модели создаются в виде потоковых диаграмм, 
где представлены основные рабочие процедуры, описано их по-
ведение, информационные и материальные потоки между ними 
/ Provides insight into the model, complete their analysis tools. Mod-
els are created in the form of flow diagrams, where the main operat-
ing procedures, described their behavior, information and material 
flows between them 

Инженерия знаний / knowledge engineering 

Позволяет представить в моделях плохо формализуемые знания мене-
джеров о бизнес-процессе, рабочих процедурах; решает проблему со-
здания интеллектуального интерфейса конечного пользователя со 
сложными средствами анализа моделей / It lets imagine models poorly 
formalized knowledge management of the business process, working pro-
cedures; It solves the problem of creating end-user intelligent interface with 
sophisticated analysis tools models 

Метод быстрой разбивки приложений / Method of 
rapid breakdown of applications 

Позволяет сокращать время создания поддерживающих инфор-
мационных систем / It allows you to reduce the creation of support-
ing information systems 

Интегрированный подход (система ReThink) / The in-
tegrated approach (ReThink system) 

Является проблемно-ориентированным приложением, позволяю-
щим использовать специальные и универсальные средства модели-
рования бизнес-процессов; создавать наглядные модели, что упро-
щает освоение и использование системы непрограммирующими 
пользователями; обеспечивает создание иерархических моделей, 
позволяющих описывать бизнес-процессы с различной степенью 
детализации; позволяет проверять гипотезы типа «что если» с помо-
щью механизма сценариев / It is the problem-oriented application that 
allows the use of special-purpose and business process modeling tools; cre-
ate visual models, which simplifies the development and use of non-pro-
gramming users of the system; It provides a hierarchical models to describe 
business processes with varying degrees of detail; It allows you to check the 
hypothesis of the "what if" scenarios with the help of the mechanism 

Приемлемым решением для сетевого  

бизнеса в розничной торговле будет создание  

интегрированной системы ReThink, которая явля-

ется проблемно-ориентированным приложением, 

позволяющим использовать специальные и универ-

сальные средства моделирования бизнес-процес-

сов, создавать наглядные модели, что значительно 

упрощает освоение и использование системы после 

ее внедрения в деятельности компании, обеспечи-

вает создание иерархических моделей, описываю-

щих бизнес-процессы в рамках модели SCM с  

различной степенью детализации, а также  

проверять гипотезы «что если» с помощью  

механизма типовых сценариев развития ситуации. 

Установление долгосрочных дистанцирован-
ных отношений с поставщиками в рамках стратегии 
вертикальной кооперации также предполагает вклю-
чение в стратегический план компании направления, 
связанного с формированием и эффективным  
использованием маркетинговых активов, по сути,  
являющихся своеобразным «доказательством при-
верженности», способного в значительной степени 
сократить риск проявления оппортунистического 
поведения со стороны поставщиков. 

С одной стороны, маркетинговые активы, 
полученные благодаря особому сотрудничеству, 
генерируют добавленную стоимость для участников 
сетевого бизнеса в розничной торговле как в  
контексте дифференциации товарного предложения, 
так и снижения возможных затрат. 



Вестник ВГУИТ/Proceedings of VSUET, № 4, 2016 

360 

Однако, с другой стороны, создание та-
ких активов требует соответствующих инвести-
ций во взаимоотношения с поставщиками. 

Исследования М. Бенсао и Э. Андерсона 
показали, что чем больший объем инвестиций 
производит покупатель (под покупателем мы  
понимаем именно розничные сети) во взаимоот-
ношения с поставщиками, тем в большей степени 
он начинает осознавать опасность, в результате 
оказываясь в невыгодной для себя конкурентной 
позиции, так как полезный эффект от подобных 
инвестиций в виде «человеческих ресурсов»,  
знаний и навыков своего персонала, не может 
быть перенесен на взаимоотношения с другим  
поставщиком. Поэтому розничные ритейлеры 
должны стремиться максимально регулировать 
построение цепи поставок и контролировать  
поведение участников всех звеньев этой цепи. 

В условиях конкуренции те поставщики, 
которые остаются в результате отбора в цепи 
поставок, вынуждены удовлетворять все более 
жестким условиям розничных сетей. Это может 
быть требование максимальных скидок, отсро-
чек платежей, строгого соблюдения графика 
поставок, обеспечивая поставщикам гарантиро-
ванные, постоянные и крупные заказы. При 
этом такие требования распространяются как 
на дистрибьюторов, так и на производителей. 

В качестве способа субординации по-
следних может выступать использование соб-
ственной торговой марки (развитие продукции 
private label), что позволит не только сэконо-
мить средства на закупку товаров (на 20–30%), 
но и продвинуть собственный бренд на рынке 
потребительских товаров, а в последующем 
транслировать его на все торговые точки. 

Активное использование собственной 
торговой марки объясняется экспансией меж-
дународных розничных торговых компаний и 
одновременно локальных ритейлеров, что  
придает им стратегический статус. 

Это обстоятельство позволяет рассматри-
вать создание продукции private label в качестве 
направления реализации стратегии сетевого 
бизнеса в розничной торговле. Определяя стра-
тегию брендинга собственной торговой марки 
необходимо провести сегментацию рынка, по 
результатам которой выделить кросс-катего-
рийные (зонтичные) и категорийные (нишевые) 
марки. В составе последней группы могут при-
сутствовать продукты категорий, отличаю-
щихся высокой эмоциональной зависимостью, 
а также товары, связь которых с именем роз-
ничной торговой сети нежелательна. 

Каждый сегмент имеет свое уникальное 
позиционирование, что должно отражаться в 
стратегии брендинга собственной торговой 

марки, принципах ценообразования, выборе то-
вара и его продвижении. 

Товары, которые предполагается реали-
зовывать под собственной торговой маркой, 
должны обладать высокой оборачиваемостью, 
повседневным и стабильным спросом, или, 
наоборот, ярко выраженной сезонностью, вы-
сокой маржой, уникальными потребитель-
скими характеристиками и новизной. 

Выигрыш от осуществления маркетинго-
вых инвестиций розничным ритейлером во вза-
имоотношения с поставщиками обеспечивается 
за счет возможности развития тесного взаимо-
действия в условиях ограниченности ресурсов, 
максимизации полезности благодаря уникаль-
ным компетенциям поставщика, а также фор-
мирования конкурентного преимущества. 

Цепочка поставок (модель SCM) позво-
ляет установить взаимосвязь между маркетин-
говой стратегией и действиями, направлен-
ными на развитие взаимоотношений с постав-
щиками через интересы конечных потребите-
лей, отражая результативность взаимоотноше-
ний на рынке. Она начинается с определения 
функциональных маркетинговых стратегий, ко-
торые впоследствии приводят к тактическим 
маркетинговым действиям. 

В свою очередь, тактические маркетинго-
вые действия оказывают влияние на потребите-
лей, формирующих в своей совокупности спрос 
на рынке, положение розничного ритейлера, ко-
торое определяет его финансовые показатели, 
ценность и инвестиционную привлекательность. 

1.2.3 Методика расчета силы взаимоотноше-
ний между поставщиком и ритейлером 

Рост силы взаимоотношений приводит к 
укреплению рыночной позиции компании, а, 
следовательно, содействует увеличению гене-
рируемого денежного потока и норме прибыли 
на вложенный капитал. 

Показатель силы взаимоотношений отра-
жает средний уровень удовлетворенности 
обеих сторон: поставщика и ритейлера. 

Количественно рассчитать силу взаимо-
отношений между поставщиком и ритейлером 
можно с помощью балльной оценки. На первом 
этапе поставщик и ритейлер, используя метод 
мозгового штурма, определяют перечень требо-
ваний друг к другу и обсуждают степень  
их приоритетности, в итоге приходя к согласию 
относительно каждого требования. Далее,  
каждый из них определяет уровень удовлетво-
ренности в отношении выполнения конкрет-
ного требования по шкале от 1 до 5, где  
1 – наибольший уровень удовлетворенности,  
5 – наименьший уровень удовлетворенности. 
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Для расчета среднего уровня удовлетво-
ренности каждому требованию присваивается 
«вес», который рассчитывается по формуле: 

 6W Уудовл.
i i
    (1) 

где iW  – вес i-го требования; .Уудовл i
 – уровень 

удовлетворенности в отношении исполнения 
i-го требования; i – требования со стороны по-
ставщика или ритейлера, i=1,2,3…, n. 

Средний процент общей удовлетворенно-
сти по всем требованиям рассчитывается от-
дельно по поставщику и ритейлеру и определя-
ется по средней арифметической взвешенной, 
отражая их ожидания в отношении принятых 
обязательств друг перед другом: 
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Уудовл.

W





 



  (2) 

где .Уудовл  – средний уровень удовлетворенности, %. 

На последнем этапе по средней арифме-
тической простой рассчитывается сила взаимо-
отношений, которая характеризует средний 
уровень удовлетворенности обеих сторон: чем 
выше сила взаимоотношений, тем выше уро-
вень приверженности поставщика. 

 100
2

пост. ритейл.
Уудовл. Уудовл.

СВ


    (3) 

где СВ – сила взаимоотношений, %; 
.

.
пост

Уудовл  – 

средний уровень удовлетворенности компании 

поставщика,%;
..ритейлУудовл  – средний уровень 

удовлетворенности розничного ритейлера, %. 
В целях управления долгосрочными ди-

станцированными отношениями с поставщи-
ками по итогам оценки силы взаимоотношений 
формируется портфель поставщиков. 

Однако, даже если сформирован портфеля 
поставщиков, периодически должен проводиться 
поиск новых. Осуществляя пробные закупки у  
последних, отдел закупок и логистики должен  
постоянно следить за результатом выполнения 
ими контрактных обязательств и осуществлять 
входной контроль поставленной продукции. 

В случае отсутствия рекламаций по итогам 
входного контроля, нарушения сроков и условий 
поставок «новый» поставщик переводится  
в более высокую по уровню удовлетворенности 
группу. Одновременно с этим другие поставщики 
могут быть переведены в более низкую группу  
по уровню удовлетворенности, если их  
компетенции уступают «новому» поставщику. 

Управление взаимоотношениями с по-
ставщиками в рамках модели SCM, а также 
оценка уровня приверженности позволит  
своевременно приспособиться к изменениям, 
связанным со структурой поставщиков. 

Заключение 

Основным предназначением стратегии  
развития сетевого бизнеса в розничной торговле 
является устранение неопределенности в  
непосредственном окружении и превращение этих 
знаний в уникальные конкурентные преимущества. 

При этом стратегия рассматривается как 
позиция, предполагающая определение поло-
жения организации во внешней среде и относи-
тельно конкурентов. Дополняет определение 
стратегии как жизнеспособной позиции, ее вос-
приятие в качестве перспективы, разделяемой 
непосредственными участниками сетевого биз-
неса в розничной торговле: поставщиками, по-
купателями и персоналом компании. 

Основой формирования стратегии разви-
тия сетевого бизнеса в розничной торговле яв-
ляется установление взаимоотношений с по-
ставщиками, покупателями и внутри сети, эф-
фективность которых определяется результа-
тивностью выбранных с этой целью приемов, 
маневров и принципов поведения. 

Приоритетным направлением реализации 
стратегии развития сетевого бизнеса в розничной 
торговле должно стать установление контроля 
над действиями контрагентов в рамках стратегии 
горизонтальной и вертикальной кооперации. 

Общим направлением действий в случае 
реализации стратегии горизонтальной кооперации 
являются действия по укреплению рыночных  
позиций в регионах присутствия и расширению 
географии сетей путем создания альянсов или 
подписания франчайзинговых соглашений. 

Вполне обоснованной представляется «дже-
нералистская» стратегия. Несмотря на то что она 
сопряжена с дополнительными управленческими 
расходами, она служит эффективным инструмен-
том борьбы за нишу на потребительском рынке с 
международными мультиформатными сетями. 

Общим направлением действий в случае реа-
лизации стратегии вертикальной кооперации явля-
ется установление долгосрочных дистанцированных 
отношений с поставщиками. В этом случае в страте-
гический план развития сетевого бизнеса в рознич-
ной торговле должно быть включено направление, 
связанное с формированием и эффективным исполь-
зованием специфических маркетинговых активов, 
что требует соответствующих инвестиций. 

Розничные ритейлеры должны стремиться 
максимально регулировать построение цепи 
поставок, что позволит не только установить 
взаимосвязи между маркетинговыми страте-
гией и действиями, направленными на развитие 
взаимоотношений с поставщиками, но и с поку-
пателями, на установление взаимоотношений,  
с которыми в процессе разработки стратегии 
должен делаться основной акцент.
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