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В статье приводятся модели трансформации торговли: основной теорией развития розничной 
торговли является Теория колеса, теория аккордеона, которая предполагает постоянное чередование 
в истории форматов магазинов с широким ассортиментом и специализированных магазинов, позже 
трансформировавшаяся в сравнение ритейлеров с группой аккордеонистов, то уходящих с рынка, то по-
являющихся, то расширяющие форматы торговли, то сужающие их. В статье исследуются факторы, 
влияющие на эволюцию розничной торговли, различные взгляды на данный процесс. Дальнейшее раз-
витие торговли будет происходить под влиянием следующих трендов: новые цифровые инструменты 
экосистем, большие данные и облачные вычисления, цифровой нейромаркетинг и нейронные сети, 
роботизация и системы искусственного интеллекта, Интернет вещей, sharing economy, новые форматы 
шопинга. Резкое смещение акцента конкуренции в области цифровых технологий приведет к стремле-
нию достичь лидерства в этой области и лидеры будут экономически эффективны за счет внедрения 
новых мощных цифровых технологий. Очень быстрое развитие элементов и систем искусственного 
интеллекта с последующей полной передачей им всех функций управления – сложный, но неизбежный 
этап цифрового развития торговли. На основе изучения моделей трансформации торговли и факторов, 
влияющих на трансформацию торговли, составлена авторская модель – спираль торговли.
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The article presents models of trade transformation: the main theory of retail development is the Wheel 
Theory, the accordion theory, which assumes a constant alternation in the history of formats of stores with a 
wide range and specialty stores, later transformed into a comparison of retailers with a group of accordion-
ists, then leaving the market, then appearing, then expanding trade formats, then narrowing them. The article 
examines the factors influencing the evolution of retail, different views on this process. Further development 
of retail will be influenced by the following trends: new digital ecosystem tools, big data and cloud comput-
ing, digital neuromarketing and neural networks, robotics and artificial intelligence systems, the Internet of 
Things, sharing economy, new shopping formats. A sharp shift in the focus of competition in the field of digital 
technologies will lead to the desire to achieve leadership in this area and leaders will be cost-effective through 
the introduction of new powerful digital technologies. The very rapid development of artificial intelligence 
elements and systems, followed by the complete transfer of all management functions to them, is a complex 
but inevitable stage in the digital development of retail. Based on the study of models of retail transformation 
and factors influencing the transformation of trade, the author’s model – the spiral of trade is compiled.

Введение 
Эволюция розничной торговли не может 

быть должным образом понята вне истори-
ческих, физических и социальных условий, 

в которых она происходит, и без рассмо-
трения взаимосвязанных систем, частью 
которых она является. Основой для любого 
прогноза является прошлое, поэтому, раз-
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мышляя о будущем розничной торговли, 
человек размышляет о ее прошлом. В лите-
ратуре по эволюции розничной торговли вы-
делено, что изменения происходят в первую 
очередь в зависимости от экономической 
эффективности, закономерностей, действу-
ющих в природе, неравенства власти, инно-
вационного поведения, влияния факторов 
внешней среды и взаимозависимых частей 
системы при коэволюции. Действительно, 
быстрые изменения, произошедшие в роз-
ничной торговле на западных рынках в кон-
це XIX и начале XX веков, можно почти 
полностью описать в терминах влияния 
окружающей среды. Расширяющиеся рын-
ки промышленной революции создали по-
требность в системе распределения, гораздо 
более эффективной, чем та, которую предла-
гали небольшие магазины, ярмарки и рын-
ки, и настал расцвет формата универмагов. 
Сетевые супермаркеты также были лучше 
приспособлены к условиям конца 1920-х го-
дов, потому что они предлагали низкие цены 
в период резкой инфляции после Первой ми-
ровой войны и располагались за пределами 
центра города, где арендные ставки были 
высокими [17]. Около 40% всех продуктов 
питания в Америке были куплены в мага-
зинах самообслуживания и крупных супер-
маркетах в 1940 году, увеличившись до 60% 
к 1947 году; к 1958 году на такие магазины 
приходилось около 95% продаж продуктов 
питания [22].

Материалы и методы исследования
Согласно утверждению Schumpeter, 

«конкуренция возникает не из дополнитель-
ных магазинов одного и того же типа (так 
называемая повторяющаяся конкуренция), 
а из новых форматов – универмагов, сете-
вых магазинов, супермаркетов» [24]. Эта 
тема была поднята другими исследователя-
ми эволюции розничной торговли в Север-
ной Америке в начале и середине двадцатого 
века. Так, Bliss расширил идеи Schumpeter, 
включив в них и такой формат как торговый 
центр, который он рассматривал как новую 
инновационную силу в американской роз-
ничной торговле в конце 1950-х годов [4]. 
Аналогичная тема была освещена Fulop в Ве-
ликобритании в 1950-х – начале 1960-х годов. 
Авторы поднимали вопрос влияния новых 
форматов на других ритейлеров (через раз-
рушительную конкуренцию) и культуру по-
требления в странах [9]. Имеются различия 

в развитии и распространении разных фор-
матов: универмаг имел несколько центров 
развития – в Европе и Северной Америке, 
супермаркет был в значительной степени 
североамериканской инновацией, которая 
распространилась в Западную Европу, а за-
тем и по всему миру. Супермаркет представ-
ляет собой одно из ключевых нововведений 
в розничной торговле двадцатого века, кото-
рое привело к изменениям в привычках по-
купок и который стал основой для развития 
более крупного формата – гипермаркет.

По мнению Stern&Brown, можно разло-
жить эволюцию розничной торговли в хро-
нологическом порядке в зависимости от ше-
сти факторов, влияющих на изменения:

1. Экономическая эффективность
2. Закономерности, действующие в при-

роде
3. Неравенство во власти
4. Инновационное поведение
5. Влияние окружающей среды
6. Взаимозависимые части системы в ко-

эволюции [25].
Brown делает обобщение теорий эво-

люций розничной торговли на структуре, 
предложенной Ансоффом (матрица Ансоф-
фа), разделяя их на три основные (и девять 
подробных) категорий (таблица).

Концепция Wheel of Retailing (теория 
колеса), впервые предложенная в 1931 году 
McNair (рис. 1), утверждает, что новые 
формы розничной торговли (универмаги, 
супермаркеты, дискаунтеры т.д.) начина-
ются с магазинов низких цен, с низкими 
затратами и небольшой маржой, которые 
впоследствии превращаются в более пре-
стижные помещения, усиливают рекламу, 
предоставляют кредиты, доставку и дру-
гие услуги для клиентов, что способствует 
увеличению расходов и, соответственно, 
цен. К такой эволюции магазины стиму-
лирует ценовая конкуренция, которую 
они пытаются преодолеть, переведя ее 
в неценовую. В ситуации неценовой кон-
куренции, очевидно, повышаются цены 
и прибыль. В конце концов, магазины 
превращаются в дорогие, консервативные 
и умирающие розничные учреждения с по-
литикой продаж, основанной на качестве 
товаров и услуг, а не привлекательности 
цены. Это, в свою очередь, открывает путь 
для следующего витка недорогих магази-
нов розничной торговли, поэтому колесо 
вращается [18].
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Обобщение теорий эволюций розничной торговли [6]

Тот же продукт Схожий продукт Новый продукт
Тот же 
рынок

КОЛЕСО ТОРГОВЛИ
Различные розничные учреж-
дения в США
Розничные магазины
Институты, не относящиеся 
к розничной торговле

ЦИКЛИЧЕСКИЕ  
МОДЕЛИ
Аккордеон торговли
Жизненный цикл ритейла

НЕЦИКЛИЧЕСКИЕ  
МОДЕЛИ
Экологическая аналогия
Диалектическая теория
Теория кризисного реагиро-
вания

Схожий 
рынок

КОЛЕСО ТОРГОВЛИ 
Развитие в Европе и разви-
тых странах
Теория распространения 
инноваций в национальном/
региональном масштабе

ЦИКЛИЧЕСКИЕ  
МОДЕЛИ
Принцип поляризации
Теория трех колес
Организационная спираль
Волны децентрализации 
розничной торговли

НЕЦИКЛИЧЕСКИЕ  
МОДЕЛИ
Теория катастроф
Принцип минимальной диф-
ференциации
Теория приспособления

Новый 
рынок

КОЛЕСО ТОРГОВЛИ 
Развитие в развивающихся 
странах
Передача технологий рознич-
ной торговли

ЦИКЛИЧЕСКИЕ  
МОДЕЛИ
Теория этапов

НЕЦИКЛИЧЕСКИЕ  
МОДЕЛИ
Усовершенствованная теория 
колеса торговли

 

Рис. 1. Теория колеса розничной торговли [18]

Теория колеса розничной торговли 
подверглась осуждению: ее критиковали 
за ограниченную ясность, смутное пред-
ставление, несоответствие критериям фор-
мальной теории, называли «сомнительной 
теорией институциональных изменений». 
Критика теории колеса может быть акту-
альной с той точки зрения, что автор те-
ории заявляет, что розничная торговля 
в США началась, как предполагает колесо, 

с продажи товаров по ценам ниже средних 
и постепенно переросла в более премиаль-
ную, ориентированную на качество. Од-
нако значительное число новых форматов 
развивались не таким образом (например, 
вендинг), поэтому теорию нельзя считать 
универсальной. При этом с точки зрения 
упоминаний в научной литературе данная 
теория остается самой популярной и цити-
руемой [6]. 
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Литература о «пост-колесе» изобилует 
попытками сформулировать альтернатив-
ные теории изменений в розничной торгов-
ле. В широком смысле их можно разделить 
на две основные категории: те, которые 
связаны с «колесом», поскольку в них ис-
пользуется аналогичная цикличность, и те, 
которые не полагаются на повторение про-
шлых моделей. Наиболее известным при-
мером первого является теория аккордеона 
Hollander, которая предполагает постоян-
ное чередование в истории форматов мага-
зинов с широким ассортиментом и специ-
ализированных магазинов. Hollander при-
водит в подтверждение своей теории тор-
говлю широким ассортиментом товаров 
на автозаправочных станциях, а также спе-
циализированные магазины чая и кофе, ко-
торые в середине в прошлого века предла-
гали оригинальные сорта данных напитков 
на фоне супермаркетов с базовым ассорти-
ментом. Связывает автор процесс специ-
ализации магазинов с увеличением уровня 
жизни населения, урбанизацией и совер-
шенствованием транспортной системы. 
Позже Hollander изменил свою теорию, 
сравнив розничную торговлю не с аккорде-
оном, а с оркестром или группой аккордео-
нистов: «некоторые игроки сжимают музы-
кальные гармошки, в то время как другие 
расширяют их. Кроме того, в любое время 
некоторые музыканты уходят из оркестра, 
в то время как другие (в основном со сжа-
тыми гармошками) присоединяются к груп-
пе». То есть автор косвенно признает необ-
ходимость разнообразия» [12]. 

Говоря об аккордеоне розничной тор-
говли можно упомянуть эксперта в ритей-
ле Cosmin Tănase, который утверждает, что 
в современных условиях клиенты меньше 
заботятся о широте ассортимента и боль-
ше о доступности, и это может изменить 
то, как работают многие розничные магази-
ны. Действительно, по мере того как стра-
ны переходили в режим изоляции, а полки 
продуктовых магазинов пустели, многие 
розничные сети начали изучать вопрос 
создания базового ассортимента внутри ма-
газинов и повышения скорости доставки. 
COVID-19 ускорил многие процессы, ко-
торые происходили в розничной торговли: 
в течение быстрого времени у покупателей 
появился неограниченный выбор товаров 
(особенно сдвиг произошел в продоволь-
ственных товарах) в Интернете. По мнению 
эксперта, выживут только два типа рознич-

ных продавцов: те, которые предлагают 
ограниченный выбор и те, кто предлагает 
неограниченный выбор. А лидеры рознич-
ной торговли будут более четко обдумывать 
свои инвестиции в три ключевые области: 
программы лояльности клиентов, данные 
о клиентах и технологии, направленные 
на повышение эффективности и безопас-
ности процесса покупок [26].

Еще одна теория, которая расширяет 
теорию колеса и которая призвана опи-
сать и объяснить институциональный рост 
и развитие розничной торговли – это теория 
институционального жизненного цикла. 
Если теория колеса фокусируется исключи-
тельно на изменении соотношения затрат 
и валовой прибыли как ключе к пониманию 
изменения поведения розничной фирмы, 
то теория жизненного цикла розничной 
торговли включает четыре этапа развития. 
Первый этап характеризуется появлением 
нового концепта розничного магазина (его 
преимущества могут быть связаны с более 
низкими затратами или с большей способ-
ностью в искусстве стимулирования кли-
ентов, преимуществами местоположения 
или в предлагаемом ассортименте продук-
тов). На втором этапе институционального 
жизненного цикла как объем продаж, так 
и прибыль демонстрируют высокие тем-
пы роста и, благодаря новому институци-
ональному развитию, происходит широкое 
распространение на новые географические 
территории. Доля рынка инновационных 
фирм неуклонно растет, однако к концу 
этого периода благоприятные факторы, как 
правило, уравновешиваются давлением за-
трат, которое возникает из-за необходимо-
сти увеличения численности персонала, бо-
лее сложных внутренних систем, большего 
контроля со стороны руководства и других 
предполагаемых недостатков крупномас-
штабных организаций с несколькими под-
разделениями. На стадии зрелости доля 
рынка снижается, менеджеры сталкивают-
ся с растущими трудностями в управлении 
крупными организациями, возникает при-
зрак неумелости руководства – им не хвата-
ет управленческих навыков, необходимых 
для руководства крупными организация-
ми на стабильных рынках, следовательно, 
качество операций начинает снижаться. 
Новички-претенденты оттягивают на себя 
продажи, создавая проблемы с продажа-
ми и прибылью. Заключительная стадия – 
упадок и смерть: происходят значительные 
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потери доли рынка, сокращается прибыль 
и руководители мало что могут сделать, 
чтобы противостоять этому [8].

Нециклические теории, напротив, рас-
сматривают эволюцию институтов рознич-
ной торговли либо с точки зрения влияния 
внешней среды, либо как следствие межин-
ституционального конфликта, возникающе-
го при появлении инновационных видов роз-
ничной торговли. Так, Israeli, предположив, 
что рост и изменение институтов розничной 
торговли вызваны конфликтом и приспосо-
блением, следствием динамичного процесса 
конкуренции через адаптацию и подражание, 
обосновал необходимость трех колес роз-
ничной торговли. Первое колесо представ-
ляло новаторов, входящих в нижний сегмент 
рентабельности, второе колесо – новаторов, 
входящих в верхний сегмент, а третье коле-
со предназначалось для созданных организа-
ций в среднем сегменте [13].

По Vanderpool, одно из наиболее значи-
мых и актуальных положений, способствую-
щих пониманию трансформации институтов 
розничной торговли, можно найти в теории 
выживания и адаптации, т. е. эволюции че-
рез выживание наиболее приспособленных. 
Это продолжение дарвиновской доктрины, 
которая подчеркивает ценность функцио-
нальных процессов с точки зрения ценно-
сти для выживания. Учреждение розничной 
торговли возникает, адаптируется, выжи-
вает или приходит в упадок в зависимости 
от того, насколько хорошо оно соответствует 
целям среды, частью которой оно является. 
Таким образом, по сути, теория гласит, что 
розничные учреждения должны адаптиро-
ваться к изменяющимся внешним условиям 
или рисковать быть замененными новыми 
учреждениями. Такая точка зрения на адап-
тацию и приспособление помогла бы объ-
яснить разнообразие, существующее в коли-
честве и типе торговых заведений в нашей 
собственной культуре, и это дополнитель-
но объясняет, почему системы розничной 
торговли демонстрируют поразительную 
степень вариативности и дифференциации 
в разных культурах, а именно: различные 
среды порождают различные виды торговых 
учреждений [28]. 

Бесконечность колеса торговли и смена 
форматов то с ограниченным ассортимен-
том, то, наоборот, с широким, поддержива-
ется несколькими авторами. Интересным 
представляется рассуждение Phillips и его 

дополнение концепции колеса. Доставка 
товаров на дом начала свою историю с име-
ни Бернарда Крогера, который совершил 
ее впервые в возрасте 13 лет в 1873 году. 
До того, как он основал компанию Kroger 
Grocery & Bakery, Бернард работал сборщи-
ком заказов и разносчиком товаров по домам. 
Продукты покупались на счет, который еже-
месячно оплачивался покупателями-соседя-
ми. Аналогичным образом, компания Great 
Atlantic & Pacific Tea Co., более известная 
как A&P, в 1883 году предлагала доставку 
на дом из более чем 110 розничных мага-
зинов по всей территории США, использую 
разносчиков с повозками, запряженных ло-
шадьми, которые доставляли магазин в дома 
покупателей в отдаленных районах. Позже 
A&P превратилась в ведущую продуктовую 
сеть страны [20]. 

Как подмечают Babin et al, с появлением 
телефона для заказа и доставки товара нуж-
но было только позвонить, однако рознич-
ная торговля вне магазинов составляла ме-
нее 10% всей розничной торговли. К 1980-м 
годам стало возможным делать покупки од-
ним нажатием кнопки на пульте дистанци-
онного управления телевизора, однако роз-
ничная торговля вне магазинов составляла 
менее 10%. Отслеживая статистику торгов-
ли в США, можно заметить, что во время 
пандемии, в первом квартале 2020 года, 
розничная торговля вне магазинов состав-
ляла 11,8% [2]. Это подтверждает гипотезу 
о колесе розничной торговли: технологии 
меняются, и колесо, подпитываемое интен-
сивностью конкуренции в розничной тор-
говле, часто приводит розничные инновации 
в новую эру успеха (рис. 2).

Alex изучает трансформацию рознич-
ной торговли с позиции покупательско-
го поведения и выделяет четыре сценария 
и пятый – из которого вытекают изученные 
им четыре (рис. 3). По мнению автора, все 
рынки будут развиваться до стадии, когда 
будет обеспечен непрерывный поток между 
онлайн- и офлайн-каналами, а многоканаль-
ность станет основным требованием для 
традиционных магазинов для поддержания 
компетентности и устойчивости в новом 
мире розничной торговли.

Авторы также сделали прогнозы относи-
тельно будущего розничных каналов. К ним 
относятся интеграция каналов, рост торгов-
ли с портативных устройств и сбалансиро-
ванность каналов розничной торговли.
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Рис. 2. Адаптированное колесо розничной торговли [2]

Все категории 
товаров

Будущая ситуация

Новый тип покупателя: Для него нет различий между Ecommerce и 
традиционными форматами, имеет значение только удобство покупки. 
Экосистема, которая обеспечит получение всех сервисов в одном месте

Фокус на 
нескоропортящиеся 
товары и товары 
«сделай сам»

Поведение покупателя:
искатель

Уровень развития e-com средний,
высокая зависимость от 
традиционных форм торговли

Поведение покупателя: 
искатель удобства

Уровень развития e-com высокий

Фокус на 
скоропортящиеся 
товары и товары, 
требующие сервис

Поведение покупателя:
фольклорный 

Уровень развития e-com базовый, 
в основном развиты традиционные 
формы торговли

Поведение покупателя: 
исследователь

Уровень развития e-com средний,
средняя зависимость от 
традиционных форм торговли

Основной источник ВВП –
сельское хозяйство и 
промышленное производство

Основной источник ВВП – сфера 
услуг

 Рис. 3. Модель эволюции розничной торговли в зависимости от покупательского поведения [1]

Если говорить о влиянии цифровой 
трансформации на эволюцию розничной 
торговли, то необходимо привести в пример 
подход, предложенный Matarazzo [16]. Пер-
вой трансформацией (Retail 1.0) считается 

появление самообслуживания в 1900-х го-
дах и последовавший за этим переход от ре-
гиональных ритейлеров, ориентированных 
на высокий уровень обслуживания, таких 
как универмаги, к сети региональных тор-
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говых центров и крупных розничных сетей. 
До середины 1900-х годов розничная тор-
говля традиционно была локализованной, 
но с развитием транспорта произошла реги-
ональная диверсификация торговых форма-
тов – получили развитие торговые центры, 
а универмаги, которые традиционно имели 
флагманские местоположения в центрах 
крупных мегаполисов, стали открываться 
в крупных пригородных торговых центрах. 
Например, J. C Penney&Sears, смогли соз-
дать крупную национальную сеть магазинов 
в США, став якорными арендаторами в тор-
говых центрах, в то время как Walmart по-
строил крупную сеть магазинов, добившись 
эффективности за счет экономии масштаба. 
К 1982 году половина всей розничной тор-
говли в США состояла из розничных сетей 
с четырьмя или более магазинами. В резуль-
тате, используя традиционное конкурентное 
преимущество предоставления местных 
и персональных услуг, розничные торговцы 
затем построили свое конкурентное пре-
имущество на эффективной дистрибуции, 
обеспечиваемой, например, за счет исполь-
зования более сложных информационных 
систем. Использование информационных 
систем для координации передачи инфор-
мации по всей розничной цепочке создания 
стоимости привело к интеграции поставщи-
ков, оптовых и розничных торговцев, осо-
бенно в секторе розничной торговли продук-
тами питания.

За последние пару десятилетий рознич-
ная торговля претерпела серьезную эволю-
цию, поскольку новые технологии и вы-
званные ими изменения в поведении поку-
пателей превратили розничный клиентский 
опыт из физических элементов магазина 

в тот, который все больше сочетает в себе 
элементы как онлайн, так и оффлайн (рис. 4). 
Эта трансформация также привела к разви-
тию и популярности маркеплейсов. 

Результаты исследования  
и их обсуждение

Перейдем к рассмотрению факторов, 
и современных трендов, влияющих на раз-
витие торговли будущего.

Маленков и др. обнаружили, что суще-
ствующие подходы к изучению развития 
цифровизации и ее влияния на торговлю ис-
ходят из ошибочных парадигм, игнорирую-
щих системные аспекты этого сложного про-
цесса. В описании драйверов цифровизации 
преобладает конгломератный характер, в ко-
тором смешиваются качественно различ-
ные драйверы и результаты их воздействия. 
Авторы предложили новую концепцию для 
изучения и оценки влияния цифровизации 
на трансформацию торговли, основанную 
на четком определении движущих сил циф-
ровизации, движущих сил трансформации 
розничных торговых сетей (РТС) и движу-
щих сил стратегической стабильности РТС, 
которые служат своего рода посредником, 
связывающим движущие силы цифровиза-
ции и результаты трансформации РТС [15].

Авторами выделяются следующие наи-
более важные тенденции цифровизации 
в торговле:

- Новые цифровые инструменты экоси-
стем РТС;

- Большие данные и облачные вычис-
ления;

- Цифровой нейромаркетинг;
- Цифровые нейронные сети, роботиза-

ция и системы искусственного интеллекта.

 

Рис. 4. Стадии эволюции ритейл [16]
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Весь процесс цифровизации РТС раз-
вивается не из-за конгломерата драйве-
ров, а благодаря конкретным системам, 
которые они формируют (так называе-
мые супердрайверы):

- Глобальная цифровизация РТС;
- Стратегическая устойчивость и жизне-

способность РТС;
- Преобразования системно-структур-

ных характеристик РТС.
Трансформация РТС является результа-

том действия супердрайверов, которое в по-
следние годы усилилось из-за пандемии, 
экономических кризисов и глобальной кон-
куренции. Супердрайверы объединяют на-
боры конкретных драйверов, которые имеют 
четкие признаки причинно-следственных 
связей и синергии. К ним относятся: (1) дви-
жущие силы новых цифровых технологий, 
преобразующих торговлю, (2) движущие 
силы устойчивости компании, которые на-
прямую связаны с цифровыми тенденция-
ми и движущими факторами и определяют 
эффективность их внедрения, (3) движущие 
силы системной трансформации РТС.

Авторы считают, что в ближайшие 
5-10 лет при цифровизации РТС следует 
ожидать следующих возможных вариан-
тов развития:

Сценарий 1. Цифровизация РТС снача-
ла будет хаотично развиваться за счет вне-
дрения различных цифровых технологий. 
Из-за пандемии их внедрение затянется 
на длительный период, прежде чем появятся 
радикальные изменения структур РТС и их 
бизнес-моделей. Этот вариант возможен 
в условиях низкой конкуренции в отрасли 
и возможностей коллективного регулиро-
вания рынка, как это делает ОПЕК на не-
фтяном рынке сегодня. Однако в развитии 
торговли ситуация иная. Конкуренция очень 
сильна, а барьеры для входа на рынок низ-
кие по сравнению с другими отраслями, 
если не принимать во внимание цифро-
вые технологии.

Поэтому более вероятными пред-
ставляются следующие варианты разви-
тия событий.

Сценарий 2. Резкое смещение акцен-
та конкуренции в области цифровых тех-
нологий приведет к стремлению достичь 
лидерства в этой области. Игроки рынка 
будут разделены на лидеров и аутсайдеров 
из-за больших затрат на развитие цифровых 
технологий как ключевых конкурентных 
преимуществ. Лидеры будут экономически 

эффективны за счет внедрения новых мощ-
ных цифровых технологий, в то время как 
аутсайдеры получат только большие убыт-
ки от внедрения неэффективных технологий 
и будут все более и более отставать.

Многое будет зависеть от внешних фак-
торов – доходов населения, возврата инве-
стиций в развитие торговли, качества управ-
ления РТС. Акцент будет сделан на автома-
тизации и роботизации производств и логи-
стики, которые дают быстрые экономиче-
ские результаты. РТС сократят, насколько 
это возможно, численность обслуживающе-
го персонала. Однако эти процессы будут 
продолжаться и в других отраслях, и в целом 
это может привести к снижению уровня за-
нятости населения мира. В результате кон-
куренция и выживание РТС станут сложнее.

Сценарий 3. Очень быстрое развитие 
элементов и систем искусственного интел-
лекта в целом с последующей полной пере-
дачей им всех функций управления. Это 
заключительный, самый сложный, но неиз-
бежный этап цифрового развития РТС. Этот 
сценарий приводит к абсолютному лидер-
ству на рынке торговли и тот, кто первым 
представит реальный и эффективный ИИ, 
станет абсолютным лидером рынка. В этих 
условиях наиболее вероятной трансформа-
цией РТС будет превращение в огромных 
Мегадистрибуторов, которые с высокой 
точностью учитывают и прогнозируют ин-
дивидуальные предпочтения потребителей 
в деталях и обеспечивают логистику и пол-
ный автоматический контроль продаж. Этот 
вариант неизбежен и ведет к максимально 
возможному уровню конкурентоспособно-
сти на рынке.

Потенциальные сценарии будущего тор-
говли освещены также в работе Shankar. Так, 
они выделяют следующие форматы и тен-
денции розничной торговли.

- Устранение посредников. Этот сце-
нарий предполагает, что производители 
и поставщики обходят розничные магазины 
и поставляют продукцию напрямую потре-
бителям. На текущий момент уже тестиру-
ется заказ напрямую у производителя рас-
ходных материалов (например, стиральные 
порошки для стиральных машин) искус-
ственным интеллектом с помощью техноло-
гии Интернета вещей, а розничный магазин 
при этом становится партнером произво-
дителя по доставке. Существует также под-
писка от Amazon, суть которой сводится как 
раз к пополнению товаров.
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Рис. 5. Колесо торговли в эпоху цифровизации [11]

- Sharing economy. Экономика совмест-
ного использования набирает обороты и все 
больше продуктов будет арендоваться, с од-
ной стороны, пандемия заставила покупа-
телей опасаться делиться вещами, с другой 
стороны, при этом она же привела к сниже-
нию располагаемых доходов и ускорила по-
купки покупателями подержанной одежды.

- Новые типы магазинов. В будущем 
мы будут развиваться магазины меньше-
го формата, шоу-румы, pop-up, магазины 
аренды. Небольшие форматы магазинов 
уже присутствуют во многих местах: кио-
ски в аэропортах, уменьшенный по площади 
IKEA City. Из шоу-румов покупатели могут 
заказать товары и отправить их домой (на-
пример, выставочные залы Warby Parker 
и магазины Bonobos). Pop-up магазины яв-
ляются временными и закрываются после 
выполнения своей цели. Появляются так-

же магазины впечатлений  – как правило, 
эти магазины служат демонстрационными 
залами для производителя или сервисного 
бренда. 

- Смена такого формата, как торговый 
центр на общественный центр с большим 
числом спортивно-развлекательных зон. 

- Сочетание продуктового магазина и ре-
сторана. Примерами можно привести Costco 
и Sam’s club [23].

Gauri et al выделяют несколько трендов 
в ритейле:

- перепродажа/аренда. Рынок перепрода-
жи одежды вырос в 21 раз быстрее, чем про-
дажи новой одежды за последние три года. 
По прогнозам, к 2023 году годовая выручка 
достигнет 51 миллиарда долларов, посколь-
ку все больше молодых потребителей дела-
ют подержанную одежду большей частью 
своего гардероба. 
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- «иммерсивная» розничная торговля – она 
означает подход, направленный на укрепление 
связей с клиентами за счет привлечения опы-
та. Розничные магазины используют прило-
жения смешанной реальности (MR) для про-
ведения виртуальных туров и позволяют по-
купателям увидеть, как тот или иной продукт 
выглядит в моделируемой реальной среде. Та-
кие приложения отображают интерактивный 
цифровой контент в физическом мире с помо-
щью экрана устройства, такого как смартфон. 
Согласно прогнозу Juniper Research, число 
установок таких приложений, вероятно, до-
стигнет 10 миллиардов к 2024 году.

- роботизация и персонализация [11].
Признавая, что мы находимся в крити-

ческой точке перелома в мире розничной 
торговли, Grewal et al трансформируют 
модель колеса торговли в условиях актив-
ного развития технологий (рис. 5) с учетом 
Шести P (управление торговыми точками 
и цепочками поставок, продуктами, цено-
образованием, продвижением, персоналом 
и презентацией).

В данном исследовании составлена ав-
торская модель трансформации торговли, 
представленная на рисунке 6. В основу по-
ложено несколько имеющихся подходов: 
теория колеса торговли и аккордеона, под-
ход цикличности Babin, адаптированные мо-
дели колеса в эпоху цифровизации Grewal, 
модель трансформации розничной торговли 
с позиции покупательского поведения. Вме-
сто колеса используется знак спирали, сим-
волизирующий одновременно и постоянный 

процесс изменений и развития, и сужение 
и расширение форматов. Трансформация 
происходит под влиянием факторов, которые 
можно разделить на три группы: цивилиза-
ционные риски, потребности и поведение 
покупателей, цифровизация и технологии. 
К цивилизационным рискам относятся вой-
ны, пандемии – глобальные события, влияю-
щие серьезным образом на трансформацию 
торговли. В группу факторов «потребитель» 
объединены поведение, потребности потре-
бителей, изменение модели потребления, 
привычек. В блоке «цифровизация и техно-
логии» факторы, которые дают новый тол-
чок развитию торговли (появление сканеров 
штрих-кодов, кассовой техники, Интернета, 
удешевление технологий хранения и обра-
ботки данных). 

Заключение
На основании изучения многочислен-

ных исследований, моделей эволюции роз-
ничной торговли можно заключить, что все 
новое – это хорошо забытое старое, что око-
ло ста лет назад уже была предложена кон-
цепция колеса розничной торговли, которая 
говорит о том, что происходит постоянная 
эволюция форматов от магазинов с низкими 
ценами до магазинов с широким выбором 
и обратно. Данная модель дополнена мо-
делью аккордеона или оркестром аккорде-
онистов, согласно которой какие-то ритей-
леры развивают форматы магазинов с базо-
вым уровнем сервиса, но низкими ценами, 
какие-то предлагают более широкий выбор. 

 

Рис. 6. Авторская модель трансформации торговли (составлено авторами)
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В настоящее время решающую роль 
в развитии компании играют технологии, 
которые влияют и на форматы розничной 
торговли. Различные технологии (искус-
ственный интеллект, машинное обучение, 
аналитика больших данных, автоматизация, 
дополненная реальность, робототехника 
и т.д.) стали важными элементами, влияю-
щими на ключевые области стратегических 
решений розничной торговли. Но суть ци-

кличности, дополняемости и сменяемости 
форматов во времени остается неизменной. 
Технологические достижения помогают 
вращать колесо, но розничный покупатель 
остается центром колеса. Предложенная 
авторская модель ставит в основу без-
остановочность и цикличность изменений 
по факторами, зависящими от глобальных 
событий, технологического развития и по-
купательского поведения.
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