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2 СОДЕРЖАНИЕ

АНАЛИТИКА И ПРОГНОЗЫ

4 Электронная коммерция по всему 
миру — статистика и факты

За последние несколько лет электронная 
коммерция стала неотъемлемой частью 
глобальной системы розничной торговли. 
Анализ и перспективы.

АВТОМАТИЗАЦИЯ ТОРГОВЛИ

12 Маркировка воды и других 
групп товаров 2023:  

как подготовиться

30 ноября 2022 года было подписано По-
становление Правительства РФ о марки-
ровке воды. Что это влечет за собой для 
импортеров и производителей — на эту 
тему интернет-сервис управления торгов-
лей и складом «Мой склад» провел специ-
альный вебинар с участием экспертов.

ТОВАРОВЕДЕНИЕ. 
РАБОТА С АССОРТИМЕНТОМ

18 KVI: может ли цена быть выше, 
чем у конкурентов?

Обычно ритейлеры стремятся установить 
цену на KVI-товар ближе к минимуму рын-
ка — для того, чтобы через призму KVI-
корзины сформировать у покупателей 
нужное сети представление об уровне 
цен — выглядеть в глазах покупателя как 
магазины с низкими/ выгодными/ привле-
кательными ценами. 

МЕНЕДЖМЕНТ

22 Как открыть магазин детской 
обуви? Бизнес-план магазина 

детской обуви: оборудование 
и необходимые документы 

Детская обувь — одно из перспективных 
направлений бизнеса в сфере торговли. 
Популярность продукта обусловлена мно-
гими причинами, из которых можно выде-
лить две основные. 

МАРКЕТИНГ В ТОРГОВЛЕ

32 11 советов  
по офлайн-маркетингу, которые 

вы можете использовать для своего 
интернет-магазина

В эпоху онлайн-покупок можно подумать, 
что офлайн-маркетинг мертв и похоро-
нен. Однако вы будете удивлены, узнав, 
насколько больше трафика вы можете 
получить с помощью следующих методов 
офлайн-маркетинга.

ВИТРИНИСТИКА И МЕРЧАНДАЙЗИНГ

36 Интернет-мерчандайзинг: 
что вам нужно знать

Онлайн или цифровой мерчандайзинг 
можно описать как выбор и презентацию 
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продуктов и контента для наилучшего ис-
пользования торгового онлайн-простран-
ства.

40 О низком интересе ритейлеров  
к мерчандайзингу

Однажды объезжали с одним клиентом 
магазины сети, и меня, как обычно, попро-
сили сразу сказать, что можно в магазинах 
улучшить для повышения продаж. 

ПСИХОЛОГИЯ ПОТРЕБИТЕЛЯ. 
ТЕХНОЛОГИИ ПРОДАЖ

48 С пониманием и вкусом. 
Что важно в оформлении 

продуктового магазина

Привлекательная обстановка в магазине, 
аппетитно оформленный прилавок, про-
давцы в опрятной фирменной одежде мо-
тивируют большую часть покупателей к 
совершению покупки. Одни реагируют на 
то, что видят. Другие многое не замечают, 
но ничего не пропускают мимо ушей. Как 
покупатели думают и действуют, выдает их 
выбор слов.

ОБУЧЕНИЕ

54 Как разговаривать с кем угодно 
без неловкой паузы

Эффективная публичная коммуникация 
требует практики. Сфера торговли обяза-
тельно включает в себя общение с людь-
ми.  И нередко этот аспект становится 
проблемой, особенно для начинающих 
продавцов.

ЭКОНОМИКА.
ЮРИДИЧЕСКИЕ ВОПРОСЫ

62 Обзор судебной практики 
по делам о защите прав 

потребителей
В целях формирования единообразного 
применения и толкования судами норм 
права при разрешении споров по делам, 
связанным с защитой прав потребителей, 
Верховным Судом Российской Федерации 
подготовлен обзор наиболее актуальных 
вопросов судебной практики, возникших 
при рассмотрении дел данной категории 
в 2021–2022 годах.

ПОДПИСКА

64Информация о подписке  
на журнал «Современная 

торговля» и другие издания 
ИД «ПАНОРАМА»

УВАЖАЕМЫЕ ЧИТАТЕЛИ!
ПОДПИСАТЬСЯ НА ЖУРНАЛ «СОВРЕМЕННАЯ ТОРГОВЛЯ» 

МОЖНО С ЛЮБОГО МЕСЯЦА!
ВСЁ О ПОДПИСКЕ — НА ПОСЛЕДНЕЙ СТРАНИЦЕ ЖУРНАЛА.
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Как и многие другие 
отрасли, розничная 
торговля претерпела 

существенные изменения 
после появления интер-
нета, и благодаря продол-
жающейся цифровизации 
современной жизни по-
требители практически 
из каждой страны теперь 
получают выгоду от он-
лайн-транзакций. Посколь-
ку доступ к интернету и его 
распространение во всем 

мире быстро растут, а чис-
ло пользователей интер-
нета приближается к пяти 
миллиардам, число людей, 
совершающих покупки в 
Интернете, также посто-
янно растет. В 2021 году 
объем продаж электрон-
ной розничной торговли 
во всем мире превысил 
5,2 триллиона долларов 
США, и ожидается, что эта 
цифра достигнет новых вы-
сот уже в ближайшие годы.

ЛИДЕРЫ РЫНКА В МИРЕ 
ЭЛЕКТРОННОЙ 
КОММЕРЦИИ

Интернет-пользователи 
могут выбирать из раз-
личных онлайн-платформ 
для просмотра, сравнения 
и покупки товаров или 
услуг, которые им нужны. 
В то время как некоторые 
веб-сайты специально ори-
ентированы на клиентов 
B2B (бизнес для бизнеса), 
отдельным потребителям 

4 АНАЛИТИКА И ПРОГНОЗЫ

Электронная коммерция 
по всему миру — 
статистика и факты
За последние несколько лет электронная коммерция стала неотъемлемой 
частью глобальной системы розничной торговли. 
Анализ и перспективы.
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также предоставляется 
огромное количество циф-
ровых возможностей. По 
состоянию на 2021 год на 
онлайн-рынки приходилась 
наибольшая доля покупок 
по всему миру. Лидером 
мирового рейтинга рознич-
ных интернет-магазинов с 
точки зрения посещаемо-
сти является американский 
Amazon. 

Гигант электронной ком-
мерции из Сиэтла, пред-
лагающий электронную 
розничную торговлю, ком-
пьютерные услуги, бытовую 
электронику и цифровой 
контент, зарегистрировал 
более 5,6 миллиардов пря-
мых посещений своего веб-
сайта еще в мае 2022 года. 
Однако Amazon занимает 
третье место после китай-
ских конкурентов Taobao 
и Tmall. Обе платформы 
находятся под управлени-
ем Alibaba Group, ведущего 
поставщика онлайн-торгов-
ли в Азии.

МОБИЛЬНЫЕ 
УСТРОЙСТВА 
УВЕЛИЧИВАЮТ ТРАФИК 
ЭЛЕКТРОННОЙ 
КОММЕРЦИИ

Одной из наиболее за-
метных тенденций в мире 
электронной коммерции 
является беспрецедентное 
использование мобильных 
устройств. В 2022 году на 
смартфоны приходилось 
более 70 процентов всех 
посещений розничных веб-
сайтов по всему миру, и, в 
свою очередь, они также 
генерировали большин-
ство онлайн-заказов по 

сравнению с настольными 
компьютерами и планшета-
ми. Поскольку внедрение 
мобильных устройств про-
исходит быстрыми темпа-
ми, особенно в регионах, 
где отсутствует другая циф-
ровая инфраструктура, мо-
бильная интеграция будет 
продолжать формировать 
покупательский опыт в бу-
дущем. Мобильная коммер-
ция особенно популярна в 
Азии: в таких странах как 
Южная Корея, более 72 % 
общего объема онлайн-
транзакций приходится на 
мобильный трафик.

Поскольку внедрение мобильных 
устройств происходит быстрыми 
темпами, особенно в регионах, 
где отсутствует другая цифровая 
инфраструктура, мобильная интеграция 
будет продолжать формировать 
покупательский опыт в будущем.
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ЧТО ОБЩЕГО 
У ГЛОБАЛЬНЫХ 
ЦИФРОВЫХ 
ПОКУПАТЕЛЕЙ?

Хотя онлайн-покупатели 
сильно различаются в за-
висимости от их регионов 
по всему миру, существуют 
общие показатели, которые 
помогают понять основ-
ное поведение цифровых 
потребителей. Ведущие 
торговые площадки служат 
источником вдохновения 
и основной платформой 
для онлайн-поиска това-
ров перед фактической 
покупкой. Несмотря на то, 
что онлайн-покупки менее 
интерактивны, чем в мага-

зине, онлайн-покупатели 
ценят простоту и гибкость 
электронной коммерции. 
Независимо от категории 
онлайн-торговли доставка 
товаров на дом является 
наиболее популярным спо-
собом получения онлайн-
заказов по сравнению с 
вариантами самовывоза.

Во вселенной Business-
to-Consumer (B2C) одежда, 
обувь и бытовая электро-
ника на сегодняшний день 
являются одними из веду-
щих вертикалей электрон-
ной коммерции и обеспе-
чивают наибольшую долю 
розничных онлайн-продаж. 
В этих двух секторах (моды 

и бытовой техники) интер-
нет-магазины наиболее 
часто вкладывали средства, 
чтобы привлечь потреби-
телей и предоставить им 
более качественные услуги.

МИРОВЫЕ РОЗНИЧНЫЕ 
ПРОДАЖИ ЭЛЕКТРОННОЙ 
КОММЕРЦИИ, 
2014–2026 ГГ.

В 2021 году объем роз-
ничных продаж электрон-
ной коммерции во всем 
мире составил примерно 
5,2 триллиона долларов 
США. Прогнозируется, что в 
ближайшие годы эта цифра 
вырастет на 56 процентов 
и к 2026 году достигнет 
примерно 8,1 триллиона 
долларов.

МИРОВЫЕ ИГРОКИ
Китайская розничная 

группа Alibaba является 
крупнейшим розничным 
продавцом электронной 
коммерции в мире, объем 
онлайн-продаж которого 

Независимо от категории 
онлайн-торговли доставка товаров 
на дом является наиболее популярным 
способом получения онлайн-заказов 
по сравнению с вариантами самовывоза.
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в 2022 году оценивался в 
более чем 700 миллиардов 
долларов США. 

ВЕДУЩИЕ СТРАНЫ 
ЭЛЕКТРОННОЙ 
ТОРГОВЛИ

В 2022 году китайский 
рынок электронной ком-
мерции стал крупнейшим 
в мире, при этом на интер-
нет-продажи приходилось 
почти половина розничных 
продаж страны. Великобри-
тания занимает второе ме-
сто с самым высоким про-
центом розничных продаж 
через Интернет (36 %), за 
ней следуют Южная Корея 
(32 %) и Дания (20 %). В 2022 
году перспективные рынки 
электронной коммерции 
сосредоточились вокруг 
Азии. Самыми быстрорасту-
щими странами электрон-
ной коммерции на основе 
онлайн-продаж являются 
Филиппины и Индия, где, 
по прогнозам, продажи 
электронной коммерции в 
скором времени увеличатся 
более чем на 25 процентов.

ОНЛАЙН-ПРОДАЖИ
В РОССИИ

По данным Vedomosti.ru, 
россияне потратили на по-
купки в интернете только 
в первом полугодии 2022 г. 
2,3 трлн руб., что в 1,5 раза 
больше, чем годом ранее, 
подсчитала Ассоциации 
компаний интернет-тор-
говли (АКИТ). По словам 
ее представителя, на этом 
фоне онлайн-продажи на 
зарубежных площадках, на-
оборот, снизились на 27 % 
год к году до 103 млрд руб. 
В результате доля интер-
нет-торговли в общем 
объеме розничных продаж 

выросла с 8,8 до 11,2 %. 
Похожие оценки и у агент-
ства «Infoline-аналитика»: 
2,4 трлн руб. было потраче-
но россиянами на приобре-
тение товаров онлайн (без 
учета доставки готовой еды 
из ресторанов) в первом 
полугодии 2022 года.

Чаще всего наши со-
граждане покупают в 
интернете бытовую технику 
и электронику (22 % всех 
заказов), мебель и товары 
для дома (17,7 %), одежду 
и обувь (13,9 %), продукты 
питания (13,5 %), товары 
для красоты и здоровья 
(7,5 %) — на эти категории, 

Самыми быстрорастущими странами 
электронной коммерции на основе 
онлайн-продаж являются Филиппины 
и Индия, где, по прогнозам, продажи 
электронной коммерции в скором 
времени увеличатся более чем 
на 25 процентов.
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по данным АКИТ, прихо-
дится более двух третей 
всех покупок в сети. Из 
общего объема на непро-
довольственные товары 
пришлось 1,97 трлн руб. 
(+52 %), а на продукты — 
более 300 млрд руб. (почти 
вдвое больше, чем в янва-
ре — июне 2021 г.), говорит 
представитель «Infoline-
аналитики». По словам 
генерального директора 
этого агентства Михаила 

Бурмистрова, наиболее 
динамичный рост за этот 
период демонстрировали 
мультикатегорийные мар-
кетплейсы — Wildberries, 
Ozon, «Яндекс.Маркет», 
AliExpress и «Сбермега-
маркет». Их доля на рынке 
онлайн-продаж в 2021 г. со-
ставляла 39,7 %, а в первой 
половине 2022 г. этот пока-
затель вырос до 47,9 %.

Ранее представитель 
Wildberries сообщил, что в 

первом полугодии 2022 г. 
оборот маркетплейса 
увеличился на 94 % год к 
году — до 628,7 млрд руб., 
а в единицах товаров рост 
продаж составил 77 %. Из 
отчетности «Яндекс.Марке-
та» следует, что электрон-
ная коммерция, сервисы 
такси и доставки принесли 
группе 123,1 млрд руб. в 
первом полугодии 2022 г., 
что на 107 % больше, чем 
было годом ранее.

Покупательная способ-
ность в онлайн-каналах 
не только сохранилась, но 
даже сильно выросла из-за 
нестабильности в традици-
онной рознице, объясняет 
президент АКИТ Артем Со-
колов. Он напоминает, что 
торговые центры столкну-
лись с сокращением ассор-
тимента и уходом ряда ино-
странных брендов, тогда 
как на интернет-площадках 
товарные предложения 
сохраняются в достаточ-
ном количестве, там при-
сутствуют привычные для 
потребителей марки и при-
ходят новые бренды, про-
изводители и импортеры. 
Переток покупателей из 
офлайна в онлайн оказался 
настолько мощным, что ин-
тернет-торговля сохраняла 
положительную динамику 
даже при глубоком спаде 
рынка ритейла, добавляет 
партнер Data Insight Борис 
Овчинников. Но, по его 
мнению, бенефициарами 
этого продолжающегося 
роста станут лишь отдель-
ные игроки.

Один из трендов бли-
жайшего года, как считает 

Переток покупателей из офлайна 
в онлайн оказался настолько мощным, 
что интернет-торговля сохраняла 
положительную динамику даже 
при глубоком спаде рынка ритейла. 
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Овчинников, это нараста-
ющее доминирование уни-
версальных маркетплейсов 
во всех категориях, кроме 
продуктов питания и фар-
мацевтики. При этом «гонка 
онлайн-ритейлеров» может 
быстро свестись к битве 
двух лидеров. А на фоне 
сокращения инвестиций 
игроков рынка в логистику, 
в привлечение покупа-
телей и продавцов будет 
расти значимость такого 
фактора, как уже накоплен-
ная известность, которая 
выше всего у Wildberries и 
Ozon, рассуждает эксперт.

Интернет-продажи по 
итогам всего года ожида-
лись на уровне 5,8 трлн 
руб., как говорил Овчинни-
ков. Бурмистров допускал 
рост до 6 трлн руб., что на 
45 % больше, чем было в 
прошлом году. Прогнозы 
на второе полугодие 2022 г. 
зависели от того, полу-
чится ли игрокам наладить 
стабильные поставки от 

российских производите-
лей, а не только по каналам 
параллельного импорта, 
считал руководитель кла-
стера e-commerce Россий-
ской ассоциации электрон-
ных коммуникаций Иван 
Кургузов. Он прогнозиро-
вал самый активный рост в 
ближайшие полгода-год в 
сегментах доставки про-
дуктов и медицинских това-
ров, особенно если раз-
решат доставлять домой 
рецептурные лекарства. 
Взрывной рост он ожидал и 
в сегменте доставки алко-
голя, если ее тоже разре-
шат.

Объем интернет-тор-
говли в России по ито-
гам 2022 года составил 
4,98 трлн рублей, что 
почти на 30 % превышает 
показатель 2021 года, со-
общила Ассоциация компа-
ний интернет-торговли 
(АКИТ).

2023: ИЗМЕНИЛИСЬ 
СТАНДАРТЫ 
ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ 
МАРКЕТПЛЕЙСОВ 
И ПРОДАВЦОВ ТОВАРОВ

Ассоциация компаний 
интернет-торговли (АКИТ) в 
январе 2023 года сообщила 
об изменениях, внесенных 

Объем интернет-торговли в России 
по итогам 2022 года составил 
4,98 трлн рублей, что почти на 30 % 
превышает показатель 2021 года, 
сообщила Ассоциация компаний 
интернет-торговли (АКИТ).
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в «Стандарты взаимодей-
ствия маркетплейсов и 
продавцов товаров» — 
теперь в открытом досту-
пе должна быть полная 
информация о штрафах и 
удержаниях.

Пункт о размещении на 
маркетплейсе в открытом 
доступе информации о 
наборе услуг и итоговой 
комиссии для продавца 
в «Стандартах взаимо-

действия маркетплейсов 
и продавцов товаров» 
дополнили обязанностью 
площадки предостав-
лять детализированную 
информацию о штрафах, 
доплатах, корректировках 
и удержаниях. (Изменения 
утверждены на заседании 
Комиссии по созданию 
условий саморегулирова-
ния в электронной торгов-
ле при Минпромторге РФ 

Протокол № 15-641 от 22 
декабря 2022 года).

Поводом для внесения 
таких дополнений в до-
кумент стал, выявленный 
в результате обращений 
продавцов в Комиссию, во-
прос применения штрафов 
при нарушении заявлен-
ных продавцом габаритов 
товара.

Указание верных габа-
ритов товара — один из 
ключевых элементов отно-
шений между маркетплей-
сом и продавцом товара. 
Нередки случаи, когда 
продавец, отправляя товар 
на склад маркетплейса, за-
являет габариты, занижен-
ные в разы, не соответству-
ющие реальным, — таким 
образом продавцы хотят 
получить низкие тарифы 
на логистику, а в результате 
компании-перевозчики 
несут убытки, могут быть 
сбои с планированием мест 
на складах, увеличиваются 
сроки приемки.

Нередки случаи, когда продавец, 
отправляя товар на склад маркетплейса, 
заявляет габариты, заниженные в разы, 
не соответствующие реальным, — 
таким образом продавцы хотят получить 
низкие тарифы на логистику, 
а в результате компании-перевозчики 
несут убытки, могут быть сбои 
с планированием мест на складах, 
увеличиваются сроки приемки.
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Проблемы возникают 
и при покупке: клиенты 
ориентируются на габа-
риты при заказе товара, 
это актуальный критерий 
выбора, при несовпадении 
которого зачастую товар 
возвращается, и снижается 
доверие к самой площадке.

Недобросовестные 
практики ряда продавцов 
вынуждают площадки 
применять превентивные 
меры, чтобы защитить де-
ятельность добросовест-
ных участников рынка. 
Для организации про-
зрачного процесса фор-
мирования правил работы 
со стороны маркетплейса 

было принято решение 
дополнить «Стандарты по 
взаимодействию маркет-
плейсов с продавцами 
товаров» также пунктом о 
создании прозрачных ус-
ловий для сотрудничества 
между сторонами и не 
допускать злоупотребле-
ний, а именно: «Правила 
работы маркетплейса не 
должны приводить к не-
обоснованным доначис-
лениям, корректировкам, 
удержаниям, блокирова-
нию, ограничению поль-
зователей, расторжению 
договора».

Почти 680 обращений 
от продавцов поступило 

на 13 января 2023 года 
в Комиссию, большин-
ство из них рассмотрены. 
Именно эта обратная 
связь позволяет выявить 
острые моменты взаи-
модействия участников 
сторон, обнаружить 
проблемы и своевремен-
но реагировать на них, 
сказал президент АКИТ, 
Заместитель председа-
теля Комиссии по само-
регулированию, Артем 
Соколов.

Использованы 
материалы российского 

интернет-портала 
TAdviser.ru, finmarket.ru

Стремительный темп современной жизни и нехватка времени, 
а порой и желания на домашнюю готовку — тренды послед-

них десятилетий. И это создает отличные условия для запу-
ска новых проектов в сфере общественного питания. О том, 

как создать успешное кафе, бар или предприятие быстро-
го обслуживания, рассказывают профессионалы обще-

ственного питания на страницах журнала. Как успешно 
найти и  развивать ту или  иную концепцию и  превра-

тить ее в  эффективный, а  затем и  сетевой проект? 
Как подобрать необходимое помещение для заведе-

ния, какому оборудованию отдать предпочтение — 
и при этом сэкономить время и средства? Как гра-

мотно выстроить отношения с  поставщиками? 
В каких случаях нужно привлечь аудиторию низ-

кими ценами и скидками, а когда — новым меню 
и сезонными предложениями? Согласиться ли 

на  постоянную ротацию персонала или  соз-
дать условия для карьеры внутри компании?
Подписчики журнала получают самую акту-

альную и достоверную информацию с отрас-
левых форумов и комментарии ведущих миро-

вых экспертов и шеф-поваров. 
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 Интервью
• Владельцы и  управляющие кафе, ба-
рами, ресторанами, а также предприя-
тиями быстрого обслуживания расска-
зывают об  особенностях организации 
бизнеса
 Демократичные форматы
• Обзор предприятий питания, fast 
food, street food, free ­ ow, casual dining 
и fast casual
 Социальное питание
• Принцип организации работы точек 
питания
 Кейтеринг
• Выездное обслуживание
 Франчайзинг
• Франчайзинговый рынок: особенно-
сти развития, перспективы, тенденции
 Зарубежный опыт
• Концепции в сфере общепита со всего 
мира
 Сервировка
Описание новых серий профессио-
нальной посуды

 Оборудование
• Обзор конструктивных особенностей 
и функциональных возможностей обо-
рудования
 Кухонный инструментарий
• Обзор коллекций наплитной посуды 
и аксессуаров
 Мебельный вопрос
• Обзор коллекций профессиональной 
мебели для предприятий общепита. 
Модные тренды
 Продукты и напитки
• Обзоры российского рынка по  раз-
личным товарным группам. Закупоч-
ная стратегия и  технология сотрудни-
чества с поставщиками
 Юридическая консультация
• Комментарии и  рекомендации юри-
стов
 Сертификация и лицензирование
 Выставки. Конгрессы. 
Конференции. Семинары
 Зарубежный опыт
...и многое другое...и многое другое

Ежемесячное издание объемом 80 страниц.
 В свободную продажу не поступает. 

Распространяется по подписке.
Консультации по подписке можно получить 
по тел.: 8 (495) 274-2222 (многоканальный).

Тел. редакции: 8 (495) 274-2222 (многоканальный).
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них десятилетий. И это создает отличные условия для запу-
ска новых проектов в сфере общественного питания. О том, 

как создать успешное кафе, бар или предприятие быстро-
го обслуживания, рассказывают профессионалы обще-

ственного питания на страницах журнала. Как успешно 
найти и  развивать ту или  иную концепцию и  превра-

тить ее в  эффективный, а  затем и  сетевой проект? 
Как подобрать необходимое помещение для заведе-

ния, какому оборудованию отдать предпочтение — 
и при этом сэкономить время и средства? Как гра-

мотно выстроить отношения с  поставщиками? 
В каких случаях нужно привлечь аудиторию низ-

кими ценами и скидками, а когда — новым меню 
и сезонными предложениями? Согласиться ли 

на  постоянную ротацию персонала или  соз-
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альную и достоверную информацию с отрас-
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вых экспертов и шеф-поваров. 
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Елена Мясникова, 
руководитель проекта 
ЦРПТ по товарной группе 
«Вода»:

Маркировка воды за-
пущена еще с 1 сентября 
2021 года. Отрасль прошла 
большие и весомые шаги, 
такие как маркировка 
произведенной и ввезен-
ной на территорию РФ и 
минеральной, и  питьевой  
воды. На сегодняшний день 
мы находимся на этапе 
обязательной передачи 
электронных накладных в 

формате объемно-сортово-
го учета. 

Напоминаю, что фор-
мат объемно-сортового 
учета будет работать по 
дорожной карте до 1 
марта 2025 года. С 1 марта 
будет поэкземплярный 
учет. Пока поговорим о 
нововведениях с 1 марта 
2023 года. Дата говорит о 
том, что согласно Поста-
новлению Правительства 
наступила обязательная 
передача данных во вре-
мя продажи маркирован-

ной продукции посред-
ством считывания кода 
дата-матрикс.

Это значит, что во время 
розничной продажи воды 
происходит передача 
данных в государственную 
информационную систему. 
Она происходит считыва-
нием кода дата-матрикс, а 
затем данные поступают в 
государственную информа-
ционную систему.

Что должно было быть 
сделано участниками обо-
рота к 1 марта 2023 года:

Маркировка воды 
и других групп товаров 2023: 
как подготовиться
30 ноября 2022 года было подписано Постановление Правительства РФ о 
маркировке воды. Что это влечет за собой для импортеров и производите-
лей — на эту тему интернет-сервис управления торговлей и складом «Мой 
склад» провел специальный вебинар с участием экспертов.

АВТОМАТИЗАЦИЯ ТОРГОВЛИ12
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1. Пройдена регистра-
ция в системе «Честный 
знак».

2. Добавлена товарная 
группа «Упакованная вода» 
(в личном кабинете систе-
мы маркировки).

3. В личном кабинете по-
ставлена электронная под-
пись в типовом комплекте 
документов с Оператором 
ЦРПТ.

4. Выбран провайдер и 
настроена работа по ЭДО 
с поставщиками/покупате-
лями:

— подписано соглаше-
ние/заявление о переходе 
на ЭДО с контрагентами;

— отправлено пригла-
шение контрагентам для 
старта работы по ЭДО;

— проведена отгруз-
ка и приемка по ЭДО 
с передачей данных в 
объемно-сортовом фор-
мате (02GTIN37кол-во) по 
маркированному товару в 
УПД;

— УПД обработан без 
ошибок, и отражается в 
личном кабинете системы.

5. Протестирован вывод 
из оборота в объемно-сор-
товом формате при отгрузке 
неучастнику (HoReCa, госуч-
реждения, офисы и другие 
контрагенты, которые при-
обретают упакованную воду 
для собственных нужд.

6. Для розничных ма-
газинов, дополнительно, 
рекомендовалось заранее 
проверить кассы на воз-
можность работы с марки-
рованной продукцией.

Нововведения не кос-
нутся питьевой воды на 
розлив из водоматов.

СЛАБОАЛКОГОЛЬНЫЕ 
ПРОДУКТЫ И ПИВО

Логика схемы и алго-
ритм передачи данных 
для пива и слабоалкоголь-
ных напитков не отлича-
ется от других товарных 
групп. Вся цепочка от про-
изводителя/импортера до 
конечного потребителя 
фиксируется в государ-
ственной информацион-
ной системе. В отличие от 
товарной группы «Вода», 
этапность делится не по 
типам продукта, а по ти-
пам упаковки:

— с 1 апреля 2023 
года — обязательная 
маркировка «Кеги» кодом 

На сегодняшний день мы находимся 
на этапе обязательной передачи 
электронных накладных в формате 
объемно-сортового учета. 
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дата-матрикс и внесение 
данных в систему об этом 
продукте.

— с 1 октября 2023 
года — обязательная мар-
кировка ПЭТ, стекло;

— с 15 января 2024 
года — обязательная мар-
кировка АЛ, банки.

С 1 апреля 2023 года 
розничным сетям с пивом 
делать ничего не нужно, 
никакие данные подавать  
никуда не нужно. Данные 
должны подаваться с 15 
января 2024 года (по ке-
гам). Сейчас этот механизм 
отрабатывается, разъяс-
нения поступят позже. С 
1 июня 2024 года должны 

будут подаваться данные 
по всем другим типам 
упаковки.

Хочется обратить ваше 
внимание, что те данные, 
которые вы подаете на се-
годняшний день в системе 
ЕГАИС, остаются неизмен-
ными.

Продукция, подлежащая 
маркировке (ППР 2173 от 
30.11.2022.):

1. Пиво солодовое и на-
питки пивные

Коды ТНВЭД: 2203.00, 
2206.00

Коды ОКПД-2: 
11.05.10.120, 11.05.10.130, 
11.05.10.160

2. Сидры

Коды по ТНВЭД: 2206 00 
310 0, 2206 00 510 0, 2206 00 
810 0

Коды ОКПД-2: 
11.05.10.211, 11.05.10.212

3. Прочие напитки с фак-
тической концентрацией 
спирта не более 7 % (медо-
вуха, пуаре)

Коды по ТНВЭД: 2206 00 
390 1, 2206 00 590 1, 2206 00 
890 1

Коды ОКПД-2: 
11.03.10.210

Не подлежит обязатель-
ной маркировке:

— безалкогольное пиво, 
Коды ТНВЭД: 2202 91 000 0;

— танковое пиво (фар-
фасное, бойлерное).

ЭЛЕКТРОННЫЙ 
ДОКУМЕНТООБОРОТ 
И РАБОТА С ЭПД 
В МАРКИРОВКЕ

Антон Шевченко, ру-
ководитель направления 
ЭПД ГК «Астрал», которая 
создает и внедряет про-

Логика схемы и алгоритм передачи 
данных для пива и слабоалкогольных 
напитков не отличается от других 
товарных групп. 
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граммное обеспечение и 
решения на базе искус-
ственного интеллекта для 
всех форм бизнеса:

Нужно обратить внима-
ние на то, что технологии, 
которые продвигает «Чест-
ный знак», при правильном 
применении позволяют 
повысить рационы эффек-
тивности. Если раньше 
технологии были преиму-
ществом только крупных 
компаний, то сегодня они 
доступны всем и становят-
ся конкурентным преиму-
ществом на уровне госу-
дарства.

КАК ЭПД РАБОТАЮТ 
С МАРКИРОВАННЫМИ 
ТОВАРАМИ

В качестве примера: 
1С-ЭПД сервис для обмена 
участниками грузоперевоз-
ки электронными перевоз-
очными документами.

Сервис 1С-ЭПД встроен 
в 1С и обеспечивает макси-
мально удобную и бесшов-
ную работу УДО. Удобно: 

— отправлять докумен-
ты 1С по ЭДО в один клик;

— экономить время на 
обработке поступлений: 
документы учетной систе-
мы создаются автомати-
чески на основе входящих 
документов;

— работать в привыч-
ном интерфейсе 1С.

Возможности сервиса:
1. Обмен перевозочны-

ми электронными докумен-

тами (накладные, заказ-на-
ряды, сопроводительные 
ведомости).

2. Поддержка всех фор-
матов ЭПД, требуемых ФНС.

3. Обеспечение подпи-
сания ЭПД всеми участни-
ками: грузоотправителями, 
грузополучателями, гру-
зоперевозчиками, испол-
нителями, кладовщиками, 
продавцами-кассирами, 
водителями.

4. Визуализация всех 
типов документов: элек-
тронная транспортная 
накладная, электронный 

Нужно обратить внимание на то, 
что технологии, которые продвигает 
«Честный знак», при правильном 
применении позволяют повысить 
рационы эффективности. 
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заказ-наряд, электронная 
сопроводительная ведо-
мость.

5. Мгновенное уведом-
ление участников перевоз-
ки о деталях приемки-пере-
дачи груза.

КАК РАБОТАТЬ 
С ТРАНСПОРТНЫМИ 
НАКЛАДНЫМИ

 В транспортной на-
кладной есть такой раз-
дел — «учет в других ин-
формационных системах». 
В скором времени нужно 
будет указывать ту систе-
му учета,  которой подле-
жит ваша группа товара. 
Информация о маркиро-
ванных товарах добавля-
ется в разделе «Сведения 
о грузе». В дальнейшем 
между государственны-
ми информационными 
системами будет обмен 
данными.

ЭЛЕКТРОННЫЕ 
ДОКУМЕНТЫ 
ДЛЯ МАРКИРОВКИ

Какими документами 
можно обмениваться в 
ЭДО? Практически любыми.

Документы, которые 
передаются по ЭДО, быва-
ют нескольких видов:

1. Формализованные до-
кументы (в утвержденном 
ФНС формате xml)

* УПД и СЧФ в формате 
ФНС @820

* КСЧФ и УКД в формате 
ФНС @736

* Электронная транс-
портная накладная, элек-
тронная сопроводитель-
ная.

2. Документы с рекомен-
дованным ФНС форматом 
(использование формата 
рекомендовано, но не обя-
зательно)

* Товарная накладная 
(Торг-12)

* Акт сверки
* Акт о расхождении 

(Торг-2)
* Акт выполненных ра-

бот/оказанных услуг
* Акт о приемке выпол-

ненных работ
* Договорный документ 

( PDF/А-3).
3. Неформализованные 

документы (можно отправ-
лять их в любом формате — 
docx, pdf, xlsx, jpg)

* Договор
* Дополнительное со-

глашение
* Доверенность
* Счет
* Письмо
* Техническая докумен-

тация
* Прочие документы.
Неформализованный 

документ можно отправить 
контрагенту. Если этот до-
кумент подписан усилен-
ной цифровой подписью, 
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эта подпись приравнивает-
ся к собственноручной.

КАК РАБОТАЕТ ЭДО 
В МАРКИРОВКЕ, 
И ДЛЯ КОГО ОН 
ОБЯЗАТЕЛЕН

Подключиться к ЭДО не-
обходимо участникам сле-
дующих товарных групп:

— обувь
— товары легкой про-

мышленности
— шины и покрышки
— парфюмерная про-

дукция
— фототехника
— табачная продукция
— молочная продукция
— упакованная вода.
Как применяется ЭДО в 

маркировке:
• Производитель зака-

зывает коды маркировки, 
наносит цифровые коды 
на товары, сканирует. В си-
стеме ЭДО формирует УПД, 
в котором указаны коды 
маркируемой продукции.

• Поставщик сканирует 
и сверяет коды, указанные 
в документе и на товаре, 
принимает товар. В систе-
ме ЭДО формирует УПД, 
в котором указаны коды 
маркируемой продукции.

• Система ЭДО автомати-
чески отправляет данные в 
«Честный знак» и фиксиру-
ет факт перехода товара.

• Розничный продавец 
сканирует и проверяет 
коды, указанные в докумен-
те и на товаре, принимает 
товар. Код товара скани-
руется при продаже. ОФД 
сообщает системе «Чест-
ный знак» о выбытии кода 
маркировки из оборота.

• Конечный покупатель 
с помощью приложения 
«Честный знак» может про-
верить легальность товара.

Что это дает на гло-
бальном уровне? Помимо 
прозрачности и защиты 
от контрафакта это дает 
уверенность и информа-
цию о том, в каком звене 
логистической цепочки 
какое количество товара 
находится. И уже исходя из 
этого можно строить планы 
по продвижению вашей 
продукции: в том или ином 
регионе, в той или иной 
торговой сети, в том или 
ином магазине.

Иван Кириллин, дирек-
тор сервиса «Мой склад»:

1. Нужно не забывать о 
датах ввода тех или иных 
товаров в разряд под-
лежащих маркировке. 
Готовиться к этому нужно 
заранее. Все простые шаги, 
например, регистрацию 
в «Честном знаке», полу-
чение документов, делайте 
как можно раньше, чтобы 
потом не тратить на них 
время, а вернуться к более 
объемным процессам, 
таким как, например, на-
стройка оборудования.

2.  Почему проще соот-
ветствовать всем требова-
ниям по маркировке, а не 
пытаться «идти в обход»? 
Сама маркировка и систе-
ма ее внедрения доста-
точно простые. В любом 
случае «легализация» 
своего товара, марки-
ровка — это дешевле для 
бизнеса, чем попадание 
на штрафы.

Не говоря уже о мораль-
ной и социальной состав-
ляющих.

Помимо прозрачности и защиты 
от контрафакта это дает уверенность 
и информацию о том, в каком звене 
логистической цепочки какое количество 
товара находится. 

УВАЖАЕМЫЕ ЧИТАТЕЛИ!

ПОДПИСАТЬСЯ НА ЖУРНАЛ «СОВРЕМЕННАЯ ТОРГОВЛЯ» 

МОЖНО С ЛЮБОГО МЕСЯЦА!

ВСЁ О ПОДПИСКЕ — НА ПОСЛЕДНЕЙ СТРАНИЦЕ ЖУРНАЛА.
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Жесткие дискаунте-
ры обычно задают 
минимум рынка, а 

другие форматы выбирают 
разную степень приближе-
ния к этому минимуму — в 
зависимости от позици-
онирования, закупочной 
силы, задач по удержанию 
трафика и т.д. 

Но всё сложнее: из-
ложенное выше правило 
установления цен на KVI не 
универсально, и есть ситуа-
ции, когда не нужно строго 
ему следовать.

1.  Влияние KVI-корзины 
на мозг покупателей 

снижено в магазинах на 
оживленном трафике, где 
покупательский поток вы-
сокий, но не постоянный: 
если не купит один, то 
купит другой. 

Примеры: 
— «удобные» магазины 

в местах большого покупа-

тельского потока, напри-
мер, по дороге от электрич-
ки к метро;

— магазин на вокзале 
или в аэропорту — тут 
работает правило «куда 
ты денешься с подводной 
лодки?»;

— малоформатный 
«удобный» магазин во дво-
ре, который гораздо ближе 
к дому, чем сетевой магазин 
«у дома» с низкими ценами;

— магазины в туристи-
ческих зонах, где много 
праздно шатающихся 
людей с острым желанием 
потратить деньги.

Во всех этих ситуаци-
ях начинает действовать 
правило «более удобной 
локации», когда у покупате-
лей ситуативно снижается 
чувствительность к цене, 
и поэтому KVI-корзина не 
является стратегически 
важной — цена должна 

KVI: может ли цена быть выше, 
чем у конкурентов?
Обычно ритейлеры стремятся установить цену на KVI-товар ближе к мини-
муму рынка — для того, чтобы через призму KVI-корзины сформировать 
у покупателей нужное сети представление об уровне цен — выглядеть в 
глазах покупателя как магазины с низкими/ выгодными/ привлекательны-
ми ценами. 

Гульфира Крок 
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Даже в таких местах с высоким трафиком 
бывают убыточные магазины, 
не сумевшие предложить покупателям 
нужный ассортимент по нужным ценам. po
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быть ровно такой, которая 
сохранит трафик. Даже в 
таких местах с высоким 
трафиком бывают убыточ-
ные магазины, не сумевшие 
предложить покупателям 
нужный ассортимент по 
нужным ценам. 

Иногда в таких магази-
нах цена на KVI может быть 
выше конкурентов.

2.   Также KVI работает 
по-другому в категориях 
с не индустриальным/ не 
стандартизированным 
товаром : 

— фрукты, овощи, зе-
лень, ягоды, грибы;

— свежее мясо, птица, 
рыба;

— готовая еда, полуфа-
брикаты.

Или в категориях с низ-
кой брендозависимостью:

— товары для дома (до-
машний текстиль, бытовой 
пластик, посуда и пр.);

— одежда, обувь;
— вино.

В этих категориях начи-
нает действовать еще одно 
правило ценообразования: 
чем выше ценность товара 
для покупателя, тем выше 
ритейлер может установить 
цену на товар. Так называ-
емое «ценообразование 
на основе ценности това-
ра» — «value based pricing». 

Максимум цены в этом 
случае определяется цено-
вой эластичностью спро-
са — сколько покупатель 
готов переплатить, чтобы 
получить товар того уровня 
качества, который ему под-
ходит, который он считает 
«высоким»?

Это правило снижает 
силу влияния KVI на мозг 
покупателей из-за невоз-
можности прямого сравне-
ния цены.

Например:
• Вкусный пирожок из 

натуральных ингредиентов 
может стоить дороже — 
ровно на столько, насколь-
ко он вкуснее других.

• Охлажденное мясо сто-
ит дороже дефростирован-
ного (хотя тут покупатель 
не всегда может догадать-
ся, надо ему об этом рас-
сказать).

• Качественно сшитая 
футболка стоит дороже 

В этих категориях начинает действовать 
еще одно правило ценообразования: 
чем выше ценность товара 
для покупателя, тем выше ритейлер 
может установить цену на товар. 
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такой же, но менее каче-
ственной, у конкурента.

• Чашка с более краси-
вым и популярным дизай-
ном может стоить дороже, 
чем аналоги у конкурентов.

Работа с KVI в таких 
категориях ведется в двух 
направлениях:

1) ритейлер должен 
выбрать целевой уровень ка-
чества, который будет соот-
ветствовать предпочтениям 
покупателей и позициониро-
ванию — с одной стороны;

2) ритейлер должен 
установить розничную 
цену с учетом качества и 
цен конкурентов, чтобы 
обеспечить нужную мар-
жу — с другой стороны.

Целевой уровень ка-
чества устанавливается в 
рамках разработки концеп-
ции формата/ категории — 
это тот уровень качества 
товара, который позволяет 
установить цену, обеспе-
чивающую целевую доход-
ность.

ВЫВОД
В ценообразовании 

сталкивается множество 
факторов, влияющих на 
восприятие цены кон-
кретного товара, и фак-
торов, определяющих 
восприятие уровня цен  
в магазине. Ряд этих  
факторов противоречит 
друг другу, и одни фак-
торы снижают влияние 
других, или, наоборот, 
усиливают. Поэтому самое 
важное — не устанавли-
вать простые правила 
и следовать правилам 
прямолинейно. Нужно 
вычленить влияние от-
дельных факторов, чтобы 
сформулировать правила 
установления цен для 
каждого формата / кате-
гории / товара / ценовой 
корзины и для разных 
вариантов конкурентного 
окружения.

Целевой уровень качества 
устанавливается в рамках разработки 
концепции формата/категории — 
это тот уровень качества товара, 
который позволяет установить цену, 
обеспечивающую целевую доходность.
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