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В середине первого десятилетия 2000-х гг. проблема взаимоотношений поставщиков и розничных сетей в России получила политическое измерение. Крупным розничным сетям начали предъявлять обвинения в доминировании и фактическом злоупотреблении доминирующим положением по отношению к производителям и дистрибьюторам. Федеральная антимонопольная служба Российской Федерации представила документ, содержащий более 20 пунктов, согласно которым розничные сети дискриминируют своих поставщиков. А в 2007 г. ФАС России вышла с предложением установить порог индивидуального доминирования для розничных сетей на уровне 15%, в то время как в соответствии с Федеральным законом «О защите конкуренции» (2006 г.) он равнялся 35% [Радаев, 2008]. 

Предлагалось также дифференцировать границы рынка, в которых определяется доминирующее положение. Для розничной торговли непродовольственными товарами они определены рамками субъекта федерации, а вот для продуктовых розничных сетей, к которым и предъявляются основные претензии, и для розничной торговли медицинскими товарами долю рынка будут определять в рамках городского округа и муниципального района. Соответствующая глава по антимонопольной политике появилась в готовящемся под эгидой Министерства экономического развития и торговли Российской  Федерации про​екта Федерального закона «Об основах государственного регулирования торговой деятельности в Российской Федерации». Работающие в России отечественные и иностранные розничные сети попытались выступить против принятия данного закона. Но им дали понять, что он все равно будет принят.

Что же послужило причиной подобных действий? Действительно, на рос​сийских потребительских рынках в середине первого десятилетия 2000-х гг. коренным образом трансформируются отношения в цепях поставок. И значительная доля рыночной власти постепенно переходит от поставщиков, господствовавших на протяжении 1990-х гг., к розничным продавцам. Происходит серьезное усиление переговорных позиций розничных сетей и перераспределение в их пользу части добавленной стоимости [Радаев, 2007а, с. 176–187]. В спе​циальной литературе этот процесс назван переходом от цепей поставок, регулируемых производителями, к построению цепей поставок, регулируемых по​купателем, где в качестве покупателя как раз и выступают розничные компании [Джереффи, 2004]. 

В результате поставщики жалуются на ужесточение условий договоров поставки, необходимость оплачивать «входные билеты», разного рода бонусы, предоставлять сетям дополнительные услуги, без которых товар отказываются выставлять на полки. Представители розничных сетей, в свою очередь, отвергают обвинения в доминировании и злоупотреблениях и выдвигают встречные претензии к крупным поставщикам, указывая на их доминирующие позиции и часто на более высокий уровень маржинального дохода. 

Мы понимаем, что иногда реальная ситуация оказывается более сложной, нежели ее представляют заинтересованные стороны. Чтобы прояснить эту си​туацию и придать ей количественную определенность, в ГУ ВШЭ под руковод​ством автора был организован специальный исследовательский проект «Власть и дискриминация на потребительских рынках: отношения розничных сетей и их поставщиков в современной России»
. Наша задача – посмотреть, в какой степени стороны рыночного обмена способны извлекать дополнительные преимущества из властного дисбаланса, который, в свою очередь, подкрепляется структурной асимметрией, вызванной дифференцированным распределением экономических и неэкономических ресурсов в организационном поле рынка между его участниками [Бурдье, 2005; Радаев, 2007б; Флигстин, 2002].
Источники данных
Для получения количественных данных в октябре-ноябре 2007 г. был про​веден опрос менеджеров компаний, в результате которого получена 501 заполненная анкета. В ходе полевых исследований был устроен своего рода «перекрестный опрос» ритейлеров и поставщиков. Для этого был разработан оригинальный инструментарий из двух анкет, содержащих одинаковые или симметричные вопросы. По одной опрашивались менеджеры по закупкам розничных сетей (252 респондента), а по другой – менеджеры по продажам компаний-про​изводителей и дистрибьюторов, работающих с сетевыми компаниями (249 респондентов). Обследование прошло в пяти российских городах: Москве, Санкт-Петербурге, Екатеринбурге, Новосибирске и Тюмени
.
Структурная асимметрия 
ритейлеров и поставщиков
Переходя к анализу полученных данных, прежде всего сравним показатели структурного позиционирования ритейлеров и поставщиков, а затем попытаемся определить, кто из них сегодня находится в более выигрышной позиции.

Сравнительный размер компаний. Размер компаний определялся на основе его оценок представителями компаний
 и числа регионов, в которых работает данная компания. С точки зрения общего размера среди розничных сетей в нашей выборке относительно больше крупных компаний (54 против 41% у поставщиков). Доли малых предприятий у ритейлеров и поставщиков при​мерно равные (13–14%), а доля компаний среднего размера у ритейлеров заметно меньше (33 против 47%).

С позиций же территориального охвата деятельность розничных сетей (по крайней мере, пока) более компактна, а поставщики имеют более широкий территориальный охват и географически более мобильны. Это не удивительно, поскольку, в отличие от ритейлеров, им не нужно вкладывать столь значительные средства в торговую недвижимость для работы в том или ином регионе, они ограничиваются вложениями в логистическую инфраструктуру. В итоге число регионов, в которых работают поставщики, в среднем в 2,5 раза больше, чем число регионов, в которых располагаются магазины розничных сетей. Первые работают в среднем в 16–17 регионах, вторые – в 6–7 регионах.

Если считать федеральными розничные сети, которые работают в десяти и более регионах, то в нашей выборке такие сети представляет лишь каждый пятый респондент. Чуть более одной трети (37%) имеют межрегиональный статус, работая менее чем в десяти регионах, а почти половина (43%) являются сугубо региональными сетями (т.е. работают в одном регионе). В то же время среди поставщиков на работу в десяти и более регионах указали 30% представителей компаний, 41% поставляют товары в несколько регионов, число кото​рых менее десяти, и менее чем у одной трети поставщиков (29%) работа ограничена пределами одного региона (см. табл. 1). 

	Таблица 1.
	Основные типы розничных сетей и поставщиков по территориальному охвату (N = 442), %


	
	Ритейлеры
	Поставщики

	Региональные
	  43,0
	  29,0

	Межрегиональные
	  36,7
	  40,7

	Федеральные
	  20,4
	  30,3

	Всего
	100,0
	100,0


Примечание: p = 0,001.
Итак, среди розничных сетей больше крупных компаний, а в территориальном отношении розничные сети более компактны, чем их более мобильные поставщики. 

Сравнительный уровень доминирования в своих сегментах рынка. Большинство экспертов заранее убеждены в том, что розничные сети занимают явное доминирующее положение по отношению к поставщикам. Мы используем это широко распространенное мнение для того, чтобы сформулировать нашу первую гипотезу.

Гипотеза Н1. Поскольку уровень концентрации розничных сетей более высок, степень их доминирования в своих сегментах рынка выше, чем у их поставщиков. 

Для определения степени доминирования компаний их представителям задавался прямой вопрос: какую примерно долю занимает ваша компания в своем сегменте рынка (продажа продуктов питания или продажа бытовой техники и электроники) в данном городе (в процентах от стоимости продаж)? Должен сразу отметить, что на этот сложный вопрос ответили далеко не все. Мы получили лишь 274 содержательных ответа. Причем менеджеры розничных сетей отвечали на этот вопрос куда менее охотно (37% полученных ответов). И это несколько ограничивает наши выводы. 

Первое, что обращает на себя внимание при анализе полученных данных, – та высокая доля рынка, которую называют менеджеры компаний. В первую груп​пу (доля рынка – 35% и более) вошел 31% ответивших, во вторую (15–34%) – 33% ответивших и в третью группу (менее 15%) – 36%. И у ритейлеров, и у поставщиков она в среднем оказывается выше 20%. При этом, вопреки ожиданиям, среднее значение у ритейлеров несколько ниже, чем у поставщиков (24 против 30%) (р = 0,05). Доля тех, кто недобирает 15%, среди ритейлеров несколько выше (38 против 34% у поставщиков). Это объясняет, в частности, почему ритейлеры столь болезненно относятся к попыткам ввести порог индивидуального доминирования на уровне 15%. Среди ответивших на данный воп​рос в нашей выборке более 60% представителей торговых сетей (а среди крупных сетей – более 80%) в данном городе, по их собственным оценкам, достигли или превысили этот уровень.

Средний уровень доминирования (от 15 до 35%) отмечается у 38% ритейлеров и 30% поставщиков. Наконец, выраженно доминирующие позиции по до​ле рынка обнаруживаются у 24% ритейлеров и 36% поставщиков (см. табл. 2). Причем у крупных компаний эта доля вырастает соответственно до 32 и 49%, т.е. различие в пользу поставщиков не уменьшается, а увеличивается, хотя, казалось бы, крупные розничные сети должны были бы здесь выглядеть намного сильнее. Впрочем, все эти связи не демонстрируют высокого уровня значимости.
	Таблица 2.
	Доли розничных сетей и поставщиков 
в своих сегментах рынка (N = 274), %


	
	Ритейлеры
	Поставщики

	Менее 15% рынка
	  37,9
	  33,9

	15–34% рынка
	  37,9
	  30,4

	35 и более % рынка
	  24,3
	  35,7

	Всего
	100,0
	100,0


Примечание: значимых различий нет, p = 0,13.
В продуктовом секторе, если верить полученным ответам, степень доминирования ритейлеров заметно ниже, чем у поставщиков (22 против 30%) (p = 0,03). Не достигают планки в 15% соответственно 46% ритейлеров и 33% поставщиков, а переходят порог в 35% соответственно 23% ритейлеров и 36% поставщиков. Хотя заметим, что на данный вопрос менеджеры продуктовых се​тей отвечали вяло, и на ангажированность позиций здесь нужно делать особую скидку, поскольку основное политическое давление оказывается именно на продуктовые торговые сети. И даже среди крупных сетей в доминировании на уров​не 35% здесь признается лишь каждая третья сеть, в то время как среди поставщиков себя спокойно относит к доминирующей категории каждый второй.

Интересно, что в секторе электронных товаров данное различие исчезает. Средние доли рынка у ритейлеров и поставщиков здесь полностью совпадают (27,5%), почти совпадает и доля тех, кто переходит порог в 35% своего сегмента рынка. При этом возникает другое различие. Возрастает доля поставщиков, которые, по их оценкам, не достигают первого уровня, равного 15% (37 против 25% среди ритейлеров), а среди тех, кто занимает от 15 до 35% рынка, их доля, наоборот, заметно меньше, чем у ритейлеров (29 против 45%).

Понимая всю условность и ограниченность этих цифр, все же нельзя не отметить, что число и доля поставщиков среди доминирующих игроков (по свидетельствам менеджеров самих поставщиков) отнюдь не ниже, а даже чуть выше, чем у розничных компаний. На это стоит обратить внимание. Тем более, что существование крупных поставщиков как-то тихо выпадает из рассуждений (и вариантов законопроекта о торговле) о доминирующем положении на рынке, внимание привлекается только к розничным сетям.

В итоге наши данные не обнаруживают, казалось бы, столь очевидной для большинства аналитиков более высокой степени доминирования по доле рынка на стороне ритейлеров. Стереотипное предположение не находит своего явного подтверждения. Осталось добавить, что вопреки распространенным суждениям, сама по себе значительная доля рынка – еще недостаточное основание для определения доминирующего положения, а последнее следует отделять от злоупотребления этим положением, наносящего ущерб другим участникам рынка или снижающего общий уровень благосостояния, включая хищническое ценообразование, вертикально ограничивающие контракты и др. [Авдашева и др., 2007].

Сравнительный уровень конкуренции в своих сегментах. Часто в рассуждениях о ситуации в российской торговле подразумевается, что рынок услуг, предоставляемых современными форматами сетевой торговли, менее насыщен; рыночная ниша, в которой вынуждены действовать поставщики, более плотная, и потому уровень конкуренции среди поставщиков более высок, чем среди ритейлеров. Это утверждение следует проверить. Отсюда наша вторая гипотеза.

Гипотеза Н2. Поскольку розничные сети располагаются в более выгодной позиции в цепи поставок, уровень конкуренции среди поставщиков выше, чем среди розничных сетей.

Чтобы оценить сравнительный уровень конкуренции для каждой из сторон, мы задавали три вопроса.

· Как оценивается примерное число прямых конкурентов компании в данном регионе?

· Как оценивается уровень конкуренции среди компаний в своем сегменте рынка в данном городе? 

· Как изменился уровень конкуренции среди компаний в своем сегменте рынка за последние 2–3 года?

У розничных компаний и у поставщиков число прямых конкурентов, если отбросить крайние случаи, оказывается одинаковым – примерно по 10 фирм
. В продуктовом секторе ситуация сходная – число прямых конкурентов у ритейлеров и поставщиков равно 9–10 фирмам. А вот в электронном секторе ситуация оказывается иной: число прямых конкурентов среди поставщиков оценивается вдвое выше, чем у ритейлеров (16 против 8 фирм; p < 0,05). Появляется первое свидетельство в подтверждение гипотезы о более высоком уровне конкуренции среди поставщиков. Но оно, повторим, не касается основного, про​дуктового, сектора. 

Теперь посмотрим на сам уровень конкуренции. В части его прямых оценок наше предположение не подтвердилось. Ритейлеры и поставщики одинаково оценивают и текущий уровень конкуренции, и тенденции ее изменения за последний период. Более двух третей (70–71%) представителей обоих групп ука​зывают на высокий уровень конкуренции, каждый четвертый (26%) считает этот уровень средним и лишь 3–4% оценивают его как низкий
. 

В оценке изменений конкуренции за последние два-три года среди ритейлеров чуть больше тех, кто считает, что уровень конкуренции повысился (84 против 79% у поставщиков при отсутствии значимой связи); меньшая часть считает, что уровень конкуренции остался без изменений (14 и 18% у ритейлеров и поставщиков соответственно); и лишь 2–3% выразили мнение о том, что он понизился. При этом в продуктовом секторе показатели близки к средним. И в электронном секторе уровень конкуренции и его динамика оцениваются двумя сторонами примерно одинаково. Отметим лишь то, что среди крупных компаний обоих секторов доля поставщиков, оценивающих уровень конкуренции как высокий, несколько выше, чем у ритейлеров (76 против 68%), но различие опять незначимо.

Итак, для продуктового сектора, а также для выборки опрошенных предприятий в целом достаточные свидетельства в пользу того, что поставщики оценивают уровень конкуренции или его динамику выше, чем ритейлеры, отсутствуют. Наша вторая гипотеза находит лишь частичное косвенное подт​вер​ж​дение в отношении компаний сектора электронных товаров, где поставщики несколько выше оценивают число своих прямых конкурентов.

Сравнительные преимущества 
ритейлеров и поставщиков
Рассмотрев показатели структурного позиционирования, теперь обратимся к оценке сравнительных преимуществ сторон. Для этого выберем два параметра: барьеры входа на рынок и сравнительный уровень рентабельности.

Сравнительные барьеры входа на рынок. Вопрос о характере барьеров входа на рынок достаточно сложен. Мы коснемся лишь одного элемента: сравнительных трудностей с заключением договоров поставки, которые могут возникать у каждой из сторон
. Сформулируем очередную гипотезу.

Гипотеза Н3. Поскольку поставщики находятся в менее выгодной позиции в цепи поставок, они испытывают более заметные сложности с заключением договоров поставки, чем розничные сети.

Считая важной разницу между типами контрагентов, мы будем проверять эту гипотезу, сравнивая cложность заключения договоров поставки отдельно по трем категориям участников рынка:

· с крупными западными партнерами;

· с крупными российскими партнерами;

· с мелкими и средними российскими партнерами
.

При анализе результатов, прежде всего, обращает на себя внимание следу​ющее: заключение договоров не рассматривается сегодня большинством участников рынка как трагически сложный процесс. Все средние оценки на обеих сторонах находятся в интервале от трех до шести, т.е. от «относительно сложно» до «довольно просто». Представления о том, что это «очень сложно», разделяют от 3 до 15% опрошенных, а то, что это «очень просто» – от 20 до 32%.

В отношении заключения договоров с крупными западными контрагентами между ритейлерами и поставщиками выявляется значимое различие: ритейлеры в среднем считают это относительно простым делом (их оценки размещаются по всем показателям на шкале между позициями «относительно просто» и «довольно просто»), в то время как для поставщиков это дело несколько более проблемное – их средние оценки располагаются между значениями «относительно сложно» и «относительно просто». По краям шкалы различия становятся более заметными: считают заключение таких договоров «очень сложным» 7% ритейлеров и 21% поставщиков, в то время как «очень простым» делом это кажется 37% ритейлеров и лишь 3% поставщиков. Но все равно на бытующее описание «тотального доминирования» западных розничных операторов это не очень похоже.

В случае взаимодействия с крупными российскими партнерами, когда контрагентом ритейлеров выступают производители, работающие по прямым поставкам, ситуация примерно сходная, что и в случае крупных западных компаний: проявляются значимые различия между оценками ритейлеров, для которых это кажется относительно простым делом, и оценками поставщиков, для ко​торых это, скорее, относительно сложно. При этом считают заключение таких договоров «очень сложным» делом лишь 3% ритейлеров и 17% поставщиков, в то время как «очень простым» делом это считает каждый третий ритейлер (33%) и 7% поставщиков.

Ситуация не меняется, если в качестве контрагентов ритейлеров выступают не крупные производители, а крупные дистрибьюторы-посредники – доли остаются примерно теми же.

Заметное изменение ситуации происходит, когда речь заходит о мелких контрагентах. Оценки двух сторон сближаются и смещаются в сторону полюса простоты: у поставщиков средняя оценка приближается к позиции «относительно просто» (4), а у ритейлеров – к позиции «довольно просто» (5). Но при этом значимые различия между сторонами все-таки сохраняются. Они образуются не среди тех, кто усматривает проблемы с заключением договоров поставки с мелкими контрагентами – очень сложным это считают единицы – лишь 3–4% и ритейлеров, и поставщиков. А вот «очень простым» делом это стало только для 18% поставщиков, в то время как среди розничных сетей в подобной предельно комфортной ситуации себя ощущает 41% опрошенных (а если на месте поставщика оказывается мелкий дистрибьютор, то таких среди его партнеров-ритей​ле​ров оказывается чуть ли не половина – 47%). На данном этапе отношения с некрупными партнерами трудностей почти ни у кого не вызывают.

При рассмотрении данных показателей по двум секторам торговли мало что меняется, и все значимые связи сохраняются, кроме одного случая: в элект​ронном секторе при заключении договоров с крупными западными партнерами у поставщиков проблем становится относительно меньше, и значимая разница с ритейлерами в данном случае пропадает. 

В целом мы можем заключить, что сложившаяся ситуация с условиями входа на рынок в целом выглядит более благоприятной для ритейлеров, и предложенная гипотеза не отвергается. По всем категориям участников рынка обнаружена линейная связь на высоком уровне значимости (p < 0,001).

Но все же, обратим внимание на то, что общий уровень оценки трудностей и со стороны поставщиков не выглядит сильно пессимистичным. Конечно, мы не знаем числа отказов в заключении договора поставки, но с точки зрения имеющихся данных рынок не выглядит закрытым и полностью регулируемым розничными сетями. Это явно противоречит множественным оценкам, даваемым аналитиками в российской прессе. Возможно, здесь мы имеем дело с элементами излишнего нагнетания напряженности.

Сравнительный уровень рентабельности. То, что розничная торговля сегодня является более прибыльным делом, принимается в качестве аксиомы большинством комментаторов (кроме представителей самого ритейла). Мы, в свою очередь, полагаем, что ответ на данный вопрос не столь очевиден, и формулируем это утверждение в качестве очередной гипотезы, требующей тестирования.

Гипотеза Н4. Поскольку розничные сети находятся в более выигрышной позиции в цепи поставок, уровень их рентабельности выше, чем у их поставщиков.

В силу того, что реальный уровень рентабельности является предметом коммерческой тайны, мы не могли претендовать на выявление его абсолютных значений методами стандартизованного опроса. Вместо этого мы просили участников рынка дать сравнительные оценки, а именно: определить, у кого в настоящее время выше в среднем уровень рентабельности в их сегменте рынка – у ритейлеров или поставщиков. Именно такое сравнение, а не абсолютный уровень дохода в той или иной форме, более важно для решения поставленной нами задачи.

В данном случае всякое единство оценок между двумя сторонами разрушилось – каждая сторона склонна чаще указывать на своих оппонентов как получающих более крупные выгоды. 56% ритейлеров убеждены, что уровень рентабельности выше у производителей и дистрибьюторов, а среди последних 48% уверены в обратном, указывая на розничные компании. Считают, что уровень примерно равный, соответственно 29 и 16% ритейлеров и поставщиков. А на более высокий уровень рентабельности на своей стороне указывают, в свою очередь, 16 и 36% ритейлеров и поставщиков. Перед нами явная зона не​согласия и проявляющегося конфликта при высокой статистической значимости различий (см. табл. 3).
	Таблица 3.
	Оценки сравнительной рентабельности 
розничных сетей и поставщиков (N = 401), %


	
	Ритейлеры
	Поставщики

	Рентабельность выше у поставщиков
	  55,7
	  35,7

	Рентабельность у поставщиков 
и розничных сетей примерно равная
	  28,9
	  16,4

	Рентабельность выше у розничных сетей
	  15,5
	  47,8

	Всего
	100,0
	100,0


Примечание: p = 0,001.
Мы видим, что ритейлеры в этой проблемной зоне сравнительных оценок занимают более активную (или более агрессивную) позицию. И из приведенных данных, конечно, нельзя делать прямолинейные выводы о том, что наибольшую выгоду на рынке продолжают извлекать поставщики (хотя, в принципе, данные этого также и не отвергают). Нам кажется, что в данном случае более адекватными (хотя тоже с определенными ограничениями) выступают оценки поставщиков, т.е. стороны, которая в публичной сфере представлена в качестве постра​давшей. И весьма интересно, что более чем каждый третий представитель по​ставщика (36%) указал на то, что именно поставщики имеют более высокий уровень прибыльности. А среди крупных поставщиков таких 42%, т.е. их число в среднем приближается к половине. Это указывает, как минимум, на то, что ситуация вновь не столь однозначна, как это рисуется в аналитических репортажах о тотальном доминировании ритейлеров.

В продуктовом секторе оценки менеджеров розничных компаний близки к средним, а вот поставщики оценивают ситуацию более негативно по сравнению со средними показателями: 55% считают, что более высокий уровень прибыльности наблюдается в ритейле, а на своей стороне его видят лишь 29%. В секторе же электронных товаров опять все иначе: здесь неожиданно проявляются более выраженные элементы единодушия. Чуть более половины опрошенных менеджеров с каждой стороны (51–52%) указывают на наиболее вы​сокий уровень доходов у поставщиков. На сравнительное преимущество розничных сетей указывают соответственно 20 и 30% ритейлеров и поставщиков, а на относительное равенство сложившихся условий – 29 и 18% ритейлеров и поставщиков. Мы видим, что оценки различаются, но статистически значимого расхождения мнений между двумя сторонами здесь уже нет.

В итоге, у нас нет явных оснований считать, что уровень рентабельности выше именно у ритейлеров. Если и есть какие-то значимые различия, то они касаются лишь сектора электронных товаров и склоняются, скорее, в противоположную сторону – в пользу более высокой прибыли, извлекаемой поставщиками.
Основные выводы
1. Между поставщиками и ритейлерами есть различия в структурных позициях. Однако сама по себе структурная асимметрия не приводит к явным преимуществам розничных сетей в части более высокого уровня их доминирования и ослабления уровня конкуренции в своем сегменте рынка. При этом розничные сети имеют более благоприятные условия входа на рынок, испытывая меньшие трудности при заключении договоров поставки. Но на относительном уровне их рентабельности, по сравнению с поставщиками, это не отражается.

2. Сравнительный анализ двух секторов торговли показывает, что ритейлеры продовольственного сектора, которых в соответствии с нынешними законодательными инициативами предлагают регулировать более жестко, не имеют явных преимуществ, проистекающих из их структурного позиционирования, по сравнению с ритейлерами непродовольственного сектора (в нашем случае – торгующими бытовой техникой и электроникой, компьютерной техникой и средствами сотовой связи).

3. Более общий вывод заключается в том, что некоторые стереотипные предположения о господстве ритейлеров на потребительских рынках, которые рассматриваются чуть ли не как самоочевидные, при рассмотрении двух сторон рыночного взаимодействия не получают явного подтверждения, по крайней мере, в рамках структурного анализа. Мы допускаем, что при использовании других данных и других подходов могут быть получены иные результаты. Но пока сколь-либо систематические количественные данные в пользу доминирова​ния розничных сетей никем не приведены. 

В связи с этим обратим внимание на серьезную методологическую ошибку, часто допускаемую в рассуждениях о доминирующем положении розничных сетей. Фактически доминирование в одном звене цепи поставок автоматически переносится на другое звено цепи поставок. Например, из того, что розничная сеть занимает доминирующее положение в каком-то муниципальном районе по отношению к конечным потребителям (населению), т.е. при совершении определенных действий может ущемлять интересы населения, делается автоматический вывод о том, что она занимает доминирующее положение и по отношению к своим поставщикам. Причем это делается безотносительно к масштабам и доле рынка самих поставщиков и не взирая на то, что их деятельность чаще всего не ограничивается границами муниципального района. Такой автоматический перенос вряд ли обоснован. В любом случае, для того чтобы понять, как реально складываются отношения доминирования, нужно смотреть обе стороны и сопоставлять показатели структурного позиционирования в двух смежных частях организационного поля рынка.
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� Проект осуществлен при поддержке Инновационной образовательной программы ГУ ВШЭ в рамках Национального приоритетного проекта «Образование».


� В Москве опрошено 115 респондентов, в Екатеринбурге и Тюмени – по 100, в Санкт-Петербурге – 88, в Новосибирске – 98. В четырех городах (кроме Тюмени) опрос проводился Центром Юрия Левады, а в Тюмени – коллективом кафедры экономической социологии Тюменского государственного университета (руководитель – В.А. Давыденко).


� Оценка размера компаний самими респондентами, на наш взгляд, несмотря на «субъективный» характер данного показателя, вполне адекватна – данная переменная обнаруживает линейную связь на высоком уровне значимости с числом торговых объектов, в которых или с которыми работает данная компания, и числом регионов, на которые распространена ее деятельность. Причем это верно как для ритейлеров, так и для поставщиков в основном в продуктовом секторе. Для ритейлеров дополнительным подтверждением служит зафиксированная связь меж�ду размером компании и наличием в арсенале ее организационных форм такого торгового формата, как гипермаркет, который, как известно, развивается лишь крупными компаниями.


� У иностранных сетей и совместных розничных компаний число прямых конкурентов меньше, чем у отечественных сетей (5–6 против 10), что естественно – первые в среднем значительно крупнее. На стороне поставщиков различий между производителями и дистрибьюторами в оценке уровня конкуренции нет.


� В целом это близко к оценкам, полученным компанией PWC в результате микрообследования ритейлеров в 2007 г. Высоким или очень высоким уровень конкуренции посчитали 78% опрошенных, средним – 13%, низким – 9%. Растущая конкуренция указана второй из наиболее насущных внешних проблем, влияющих на развитие бизнеса (на нее указали более половины опрошенных).


� Степень трудности измерялась с помощью семичленной шкалы оценок, варьирующихся от «Очень сложно» (1) до «Очень просто» (7). В тексте мы интерпретируем этот показатель следующим образом: 2 – довольно сложно, 3 – относительно сложно, 4 – не сложно и не просто, 5 – относительно просто, 6 – довольно просто.


� Вопрос задавался всем участникам, независимо от типа и размера. По западным партнерам получено 234 ответа (46%), в остальных случаях – 420–430 ответов (более 80%). Добавим, что ритейлерам по второй и третьей позициям задавалось два отдельных вопроса: один касался ситуации, когда контрагентом ри�тейлера выступает производитель, работающий по прямым поставкам, а второй – когда контрагентом ритейлера является дистрибьютор-посредник. Иными словами, ритейлеры были разделены на три категории, а поставщики – на пять категорий.
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