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МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЙ ПОДХОД К РЕГУЛИРОВАНИЮ 
РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ
Торговый бизнес как элемент развитых экономических отношений во многом способствует решению главной задачи общественного производства ( удовлетворению разносторонних потребностей людей. Именно торговля, реализуя произведенную потребительскую стоимость, связывает производство с потреблением и поддерживает баланс между спросом и предложением.

Регулирование торговли может основываться на разных концепциях и методологических подходах. 

Анализ отечественного опыта показал, что развитие торговой сети в советской торговле осуществлялось на основе рационального сочетания двух концепций: концепции ступенчатой системы обслуживания и концепции функциональной системы обслуживания. В расчетах, основанных преимущественно на первой концепции, мощность торговой сети определяется в количестве рабочих мест в зависимости от принадлежности к тому или иному структурному подразделению города, численности его населения и нормативным показателям. В расчетах, основанных преимущественно на второй концепции, вместимость определяется в квадратных метрах торговой площади с учетом населения различных групп, находящегося в зоне обслуживания и нормативных показателей. 

Норматив потребности в торговой сети выражался в торговой площади (кв. м) на 1000 человек.  Но разработанные в период господства лимитно-распределительных отношений нормативы не могут отвечать изменившимся социально-экономическим условиям. Нормативы устанавливались из экономических возможностей страны на конкретном этапе, а не из потребности в сети. 

Проанализируем зарубежный опыт. Планирование розничной торговой сети в Западной Европе и США основывается на нормативах.

Так, во Франции предусматривается открытие магазинов по продаже мебели, электробытовых товаров, радиоприемников, оптики, фотоаппаратов при условии, что каждый такой магазин обслуживат по меньшей мере одну тысячу жителей. При проектировании новых жилых домов предусматривается 2 кв.м. магазинной площади на одну квартиру. 

Подобные попытки регулирования торговой сети и разработки с этой целью нормативов имеются и в других странах Западной Европы. В Великобритании, например, нормы определяют потребное количество магазинов на 1000 жителей и количество населения на один магазин. Причем под магазином подразумевается стандартное торговое помещение протяженностью по фронту около 7 м, где могут размещаться не только магазины, но и бары, молочные кафе, бытовые мастерские, пивные, небольшие рестораны, закусочные, кассы по продаже билетов и т.д.

В США нормативами определяется количество торговых предприятий на 1000 жителей или же необходимая протяженность фронта улиц, отводимая под магазины, исчисляемая в погонных метрах на условное население.

Общепринятых утвержденных норм в большинстве стран нет. Многие нормы, которые исходят от регулирующих центральных органов, имеют в основном консультативное значение. Отдельные нормы используются различными авторами в специальной литературе или в отдельных проектах планировки. По нормам проекта большого Нью-Йорка для населения в 6000 человек необходима протяженность фасадов, отводимых под магазины, 900 м, или 15 м на 100 жителей. По другим нормам на 1000 жителей  должно приходится 7 магазинов

Нормы торговой сети, рекомендованные Английским научно-исследовательским институтом планировки, предполагают наличие одного магазина на 100 жителей, при этом норма площади на один магазин принята 48 кв.м. По этим нормам на микрорайон с населением 10 тыс. человек следует предусматривать 100 магазинов, в том числе расположенных группами примерно 60, по 5-6 в одной группе.

Рекомендациями Министерства здравоохранения и Министерства планировки Великобритании предусматривается 7-10 магазинов на 1000 человек. При этом считается желательным разместить их в специальных торговых зонах из расчета 220 кв.м. на один магазин. В районах старой застройки на один магазин предусматривается 80-800 кв.м. на 1000 жителей.

На 1000 жителей количество магазинов в отдельных рекомендациях в США колеблется от 7 до 14,7, а в Великобритании – от 6 до 10, длина фронта торговли от 6 до 16 м, полезная площадь от 430 до 800 кв.м.

Проанализируем методологические подходы к развитию торговой сети, основанные на расчетном методе.

По методике, используемой в Венгрии, разработка планов развития торговой сети базируется на расчете производительности (нагрузки) торговой сети в перспективе на 15-20 лет. Показатель производительности отражает необходимую торговую площадь для реализации планируемого объема товарооборота. Она выражается в сумме товарооборота, реализуемого с 1 кв.м. торговой площади. Для определения фактической нагрузки на 1кв.м. торговой площади определяют полезную площадь магазинов и их товарооборот по товарным группам. Данные берутся по стране в целом и по регионам. Фактическая нагрузка на 1 кв.м. торговой площади определяется как частное от деления товарооборота на полезную торговую площадь.

В Румынии применяется аналогичная методика планирования потребности в торговых площадях. Дополнительно для проверки расчета потребности в торговой сети делают контрольный расчет – определяют норматив торговой площади на 1000 жителей на генеральную перспективу по данному городу путем деления всей торговой площади на численность населения города в перспективе. Обеспеченность торговой площадью на перспективу не должна превышать 360 кв.м. на 1000 человек.

Методика, разработанная в Чехии, основывается на определении объема розничного товарооборота путем долгосрочного прогнозирования потребности в торговых площадях, численности торговых работников.

Основным показателем для определения потребности в торговой сети является здесь среднедушевой товарооборот, который определяется делением товарооборота на число покупателей. Среднедушевой товарооборот рассчитывается как в целом по стране, так и по регионам. При прогнозировании структуры товарооборота необходимо учитывать физиологические нормы потребления и фактическое потребление, на генеральную перспективу учитывается рост жизненного уровня, который влияет на изменение структуры потребления. Рассчитанный среднедушевой товарооборот берут в сопоставимых ценах и дают по этапам планирования.

В Польше при планировании торговой сети применяется прогнозирование, определяющее ее развитие, капитальные вложения, необходимые на длительные периоды. Программы прогнозирования сети определяют величину и ее ассортиментную структуру, концепции размещения, направления технического развития. Программирование сети на многолетние периоды ее развития является основой разработки краткосрочных, годовых планов развития сети. В них конкретизируются планы капитальных вложений. Определение размера и ассортиментной структуры сети строится на сбалансировании основных определяющих ее элементов (население, покупательная способность) с элементами, характеризующими ее обслуживающие возможности (пропускная способность и др.).

В Великобритании для оценки торговой сети используется методика расчета индекса розничной насыщенности (ИРН). Индекс розничной насыщенности является измерением потенциального объема продаж на квадратный метр площади магазина для данного вида товара в конкретном районе рынка. Формула индекса розничной насыщенности выглядит следующим образом:
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где:

ИРН – индекс розничной насыщенности для данного вида (видов) товара в конкретном районе рынка;

П – количество потребителей в конкретном районе рынка для данного вида товара;

РР – розничные расходы – средние расходы в рублях на данный вид товара в конкретном районе рынка;

РС – розничные средства – общая торговая площадь в квадратных метрах на данный вид товара в конкретном районе рынка.

Проведенный анализ методологических подходов к формированию и развитию торговой сети показал, что в этих целях применяются нормативный и расчетный методы. Нормативный метод, используемый в советской практике, не может использоваться в настоящее время, т.к. нормативы устарели. В зарубежной практике чаще всего используется показатель, определяемый количество магазинов на 1000 жителей. Необходимо отметить, что публикуются лишь данные по фактической обеспеченности магазинами, а сами нормативы не разработаны. Известные расчетные методы основаны на определении площадей в зависимости от заданного товарооборота. При этом необходимо правильно определить величину товарооборота. Чаще всего он планируется исходя из численности населения и сложившегося потребления. В российской практике в настоящее время такой подход не может использоваться, т.к. нет устойчивых традиций потребления товаров и, соответственно, информационной базы для расчетов. По нашему мнению, в основе методологического подхода к формированию и развитию торговой сети  в России должен быть расчетный метод, позволяющий гибко изменять торговую сеть в зависимости от социально-экономических условий. 

Эффективность торговой сети в рыночных условиях выражается в двух аспектах: экономическом и социальном. 

Социальная эффективность торговой сети проявляется в уменьшении затрат времени покупателей на посещение торговых предприятий. Экономическая эффективность проявляется в обеспечении оптимального уровня доходности розничной торговой сети. 

В соответствии с определениями, данными автором, экономическую эффективность характеризует потенциал торговой сети, социальную эффективность характеризует покупательная способность населения.

Покупательная способность населения определяется:

Пс=f (С·N·Дср /Цк)                    ( 2 )

где Пс – покупательная способность населения;

N·- количество людей, проживающих на площади, в пределах которой функционирует торговое предпроиятие;

С – постоянный множитель, учитывающий долю расходов на продовольствие в общем доходе населения – показатель структуры расходов;

Дср  - средний доход населения;

Цк – стоимость потребительской корзины.

Потенциал торгового предприятия – максимально возможное количество покупателей (соответственно и максимальный товарооборот), которое может обслужить торговое предприятие. 

Потенциал торгового предприятия является функцией факторов:

То=f (d∙S k(f)/Z )                   (3)

где То – товарооборот торгового предприятия;

d·- удельный доход (товарооборот, приходящийся на единицу площади);

S - торговая площадь предприятия;

k(f) – коэффициент «привлекательности»; 

Z – затраты времени на посещение магазина. 

В работе обоснован критерий социально-экономической эффективности торговой сети. Критерием оптимальности функционирования и развития торговой сети является соотношение потенциала торговой сети и покупательной способности населения, названное в работе коэффициентом согласованности (Ks): 

Ks = То/Пс                      (4)

В идеальном случае коэффициент согласованности равен единице. При такой ситуации торговая сеть соответствует своей основной цели: удовлетворению потребностей покупателей в товарах народного потребления с наименьшими затратами времени и обеспечивает экономическую эффективность торговой сети.

То=Пс                  или                 То/Пс=1           (5 )

Величина коэффициента согласованности позволяет органам управления торговлей классифицировать территорию рынка по уровню развития торговой сети. Районы рынка могут быть определены как ненасыщенные, достаточно насыщенные, перенасыщенные. Так, ненасыщенные районы – это районы, где потребительская способность превышает способность розничной торговли коэффициент равнозначности больше 1. Иначе говоря, там слишком мало магазинов и/или слишком малые торговые площади выделены для продажи определенного вида товара, а, следовательно, и удовлетворения спроса потребителя.

В основе выбранного подхода лежат следующие принципы: 

Приоритетная роль потребностей покупателей. Именно на этом основана предложенная методика и модель развития торговой сети. В частности, ценовая и территориальная дифференциация магазинов.

Наличие достаточного количества торговых предприятий, размещенных в соответствии с предъявляемым покупательским спросом;

Соответствие мощности торговой сети внутренним возможностям предприятия и его стратегии развития;

Соответствие торговой сети экономике города, численности населения и особенностям спроса отдельных групп потребителей, 

Соответствие специализации магазинов ассортиментной и ценовой структуре товарооборота, отражающей спрос покупателей на товары;

Создание максимальных удобств покупателям в приобретении товаров (наличие возможности приобретать товары в магазинах различных типов в зависимости от частоты спроса, широкое внедрение самообслуживания и других прогрессивных методов продажи, применение современной технологии и др.);

Обеспечение социально-экономической эффективности торговой сети.

Предложенный методологический подход управления розничной торговлей  позволяет органам государственного и муниципального управления торговлей обоснованно с научной точки зрения строить политику торгового обслуживания.
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