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В УКРАИНЕ

Торговля на внутреннем рынке Украины организационно представлена различными форма-
тами: традиционными (рыночным и магазинным) и новыми прогрессивными (электронная тор-
говля, мобильная и др.). Сегодня украинский бизнес активно интересуется таким новым коммер-
ческим явлением, как торговля посредством виртуальной Интернет-среды, а
некоторые отечественные предприятия уже не только предпринимают активные шаги в разверты-
вании своей деятельности в Интернете, но и реально работают в виртуальном
пространстве.

В настоящее время нет единой методики оценки рынка электронной торговли. Например, В.
Тигипко, управляющий директор фонда TA Venture, в рамках конференции IDCEE заявила о 80%
росте рынка электронной торговли за 2011 г. [1]. В то же время по статистике Украинского про-
цессингового центра (UPC) рост составил 32% [2]. Но в любом случае эксперты сходятся в том,
что рынок электронной торговли является динамично растущим.

Следует также отметить, что в Программе развития внутренней торговли Украины на пери-
од до 2012 года, утвержденной постановлением Кабинета Министров Украины от 24.06.2009 г. №
632, в числе стратегических целей и приоритетов предусмотрено внедрение новых технологий в
торговом и сервисном обслуживании.

Анализ последних публикаций свидетельствует, что отечественными и зарубежными эконо-
мистами исследуются проблемы и особенности развития торгово-технологических процессов тор-
говли с учетом развития Интернет-технологий. Так, в работе Б. Бермана и Дж. Еванса [3] подроб-
но описаны проблемы розничной торговли, включая поведение потребителей, информационные
системы, местоположение магазинов. Каждый раздел включает практические рекомендации по
использованию сети Интернет для решения обозначенных задач.

Следует отметить вклад в развитие отечественной науки в вопросах торговли А. Мазараки.
В его работах [4, 5] раскрывается понятие "торговля" и как историко-филосовская, и как экономи-
ческая категория. Показывается развитие инструментов торговой деятельности вплоть до исполь-
зования Интернета.

Среди работ, посвященных конкуренции в торговле и опубликованных в последнее время,
можно выделить исследования Т. Носовой [6] и Н. Тарнавской [7]. Они носят институциональный
характер, причем торговля рассматривается как единый институт, в рамках которого и происходит
конкуренция.

В целом в отечественной литературе вопросом развития торговли в условиях Интернет-
среды, особенностям ее конкуренции, пока отводится недостаточно внимания, что актуализирует
исследование в этом направлении. В частности, в украинской специализированной литературе во-
прос конкуренции электронной и традиционной торговли не рассмотрен.

Поэтому целью статьи стало исследование институциональных изменений, происшедших в
связи с проникновением и развитием Интернета в сферу торговли в Украине, выявление наличия
конкуренции между институтами и ее последствий.

За последние двадцать лет как в мире в целом, так и в Украине произошли значительные из-
менения. Развитие технологий качественно поменяло многие отрасли народного хозяйства. Новые
экономические формации внесли структурные изменения в саму экономику Украины. Те вещи,
которые для советского человека были даже теоретически невозможны, сейчас являются повсе-
дневным фактом. Возможность открыть собственный бизнес, наличие сотовой связи, получение
информации посредством сети Интернет – всё это коренным образом изменило жизнь. На теку-
щий момент большинство новых, но уже повседневных, процессов являются не изученными с
точки зрения экономической науки. Зачастую правила поведения участников данных процессов
уже сложились, поэтому в данной работе для их анализа выбран институциональный подход.

В настоящее время в Украине институциональный подход весьма популярен [8]. Несмотря
на это единая терминологическая база пока не сложилась. В данной работе под "институтом" под-
разумевается как совокупность формальных и не формальных правил, так и механизмы их реали-
зации. Это определение позволяет выделить в составе института три основных элемента: правила



поведения экономических агентов в определенных ситуациях; механизм реализации этих правил и
правила поведения гарантов выполнения этих правил в случаях выявления отклонений от них.

Для продавца online и offline торговля может быть просто разными каналами продаж. В то
же время электронная и традиционная торговля являются качественно различными процессами,
обладают различными транзакционными издержками. Поэтому их конкуренцию следует рассмат-
ривать именно как конкуренцию институтов.

Конкурентная победа того или иного института означает, что именно он получил массовое
распространение в экономическом поведении, систематически используется в схожих экономиче-
ских ситуациях подавляющим большинством хозяйствующих субъектов.

Проигрыш института в конкурентной борьбе означает, что данное правило перестает при-
меняться вообще или же экономические агенты следуют ему в схожих ситуациях принятия реше-
ний лишь изредка.

Как известно, конкуренция институтов может быть следующих видов [9]:
конкуренция между государственными институтами «развитых» стран за право быть образ-

цом в данной «развивающейся» стране [10].
конкуренция между государственными и общественными институтами за определение по-

ведения данного экономического субъекта, являющегося юридическим лицом [11].
институты существуют "параллельно" с рынком товаров и услуг, причем любая сделка все-

гда сопровождается выбором института [12, 13]. То есть конкуренция идет как между участника-
ми рынка, так и между институтами, которые они представляют.

В данной работе мы будет рассматривать именно третий вид конкуренции институтов. Таким
образом, предметом данного исследования является конкуренция институтов электронной и тради-
ционной торговли, а объектом исследования – поведение субъектов в ходе совершения процессов
купли-продажи, причем как и с использованием Интернета, так и без него.

Рассмотрим поведение покупателя. В ходе совершения покупки субъект может проходить
такие этапы:

осознание потребности;
выбор товара, сбор информации о товаре;
непосредственно сама покупка (покупка и получение товара);
формирование мнения о результате покупки (удовлетворена ли потребность? Соответствует

ли результат ожиданиям?).
С точки зрения осознания потребности маркетинг выделяет запланированные и незаплани-

рованные покупки [14], то есть покупки, осознание потребности в которых происходит уже во
время самой покупки. Стоимость товаров, покупаемых подобным образом, обычно не превышает
5% месячного заработка покупателя. Казалось бы, сумма не большая, но текущее развитие интер-
нет-платежей не дает электронной торговле продавать товары таким образом. У потенциального
покупателя зачастую просто нет нужной суммы средств в платежной системе или на карточке.
Кроме того, традиционной торговле проще стимулировать покупателей к незапланированным по-
купкам. Например, в супермаркетах повседневные товары располагаются в самой дальней части, а
в интернет-магазине такой метод просто отпугнет покупателя.

Для товаров стоимостью выше 50% месячного заработка вопрос выбора места покупки,
бренда, марки товара очень актуален. Для этих целей идеально подходит Интернет. Во-первых,
трансакционные издержки по поиску информации в сети Интернет невероятно низки. Во-вторых,
поисковые системы позволяют находить релевантную информацию. В-третьих, на специализиро-
ванных форумах или прямо на странице описания товара можно легко получить мнение о товаре
от людей, которые его уже приобрели. Как результат, не редки ситуации, когда покупатель после
выбора товара в Интернете приходит в оффлайн-магазин за покупкой и уже разбирается в товаре
лучше продавца-консультанта.

Казалось бы, парадокс: в сети Интернет лучше представлена информация, где зачастую цена
ниже, но покупатель совершает покупку в оффлайн-магазине. Возможные причины таковы:

традиционная торговля предлагает лучший сервис, гарантии на товар;
в интернет-магазине нет товара на складе;
потребителя не устраивает процесс оплаты или срок доставки.



Возможна и обратная ситуация, когда после выбора товара в оффлайн-магазине, после того
как покупатель убедился в качестве товара лично, он совершает покупку в онлайн-магазине. Как
правило, причиной является более низкая цена.

В случае удачной покупки формирование мнения о результате и его последствия являются
сходными. Удовлетворенный покупатель в случае потребности в подобном товаре идет на тот же
сайт или в тот же магазин, то есть не тратит временные и прочие ресурсы на повторный процесс
выбора. Так же он может рекомендовать знакомым приобретенный товар, причем даже в ближай-
шем оффлайн-магазине. Это работает так называемое сарафанное радио. В случае же неудачной
покупки поведение пользователя определяется его затратами на замену или возврат товара. Как
правило, замена/возврат
купленного в Интернете товара требует больших трансакционных издержек, чем в обычный мага-
зин. Поэтому покупатель зачастую компенсирует свою неудовлетворенность негативным отзывом
на форуме или сайте продавца.

Резюмируя вышеизложенное, можно сделать вывод, что конкуренция институтов, с точки
зрения покупателя, идет на всех этапах покупки. Причем возможно использование обоих институ-
тов одновременно, но окончательный результат в этой борьбе определяется «голосованием руб-
лем», то есть выбором, где же собственно совершается покупка.

В настоящий момент статистики по Украине по этому вопросу, к сожалению, нет. Поэтому
для подтверждения данного факта, в связи с близостью степеней развития отечественной и рос-
сийской интернет-коммерции, приведем статистику по Российской Федерации.

Для сравнения приведем аналогичную диаграмму для Польши, где уровень развития интер-
нет-коммерции гораздо выше.
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Рис. 1. Структура выбора некоторых групп товаров
жителями России [15]
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Рис. 2. Структура выбора некоторых групп товаров
жителями Польши [15]

На данных диаграммах можно увидеть, что сумма не равна 100%. Очевидно, это вызвано
ошибками округления. Несмотря на это, сервис www.consumerbarometer.com в целом предлагает
хорошие статистические данные в свободном доступе, по различным странам и в разных разрезах.
Создан он в апреле 2010 г. IAB Europe в партнерстве с TNS Infratest и Google.

Перейдем к поведению продавцов. Очевидно, структурировать его так же подробно, как по-
ведение покупателей не представляется возможным. Поэтому выделим основные сферы, в кото-
рых наблюдаются различия электронной и традиционной коммерции:

начальные инвестиции;
логистика;
текущие затраты;
организационные издержки.
Начнем рассмотрение с логистики, так как именно в ней на текущий момент существует

наибольшее различие. На текущий момент большинство украинских интернет-магазинов не име-
ют своих товарных запасов, за исключением очень крупных интернет-магазинов, таких как
Rozetka, «Сокол». У обычного интернет-магазина хорошо налажены партнерские взаимоотноше-
ния с оптовыми продавцами, товар сразу с оптового склада отправляется конечному клиенту. Ин-
тернет-магазин зачастую имеет операционный кредит у поставщика, поэтому потребности в обо-
ротных активах минимальны.

При такой схеме работы традиционная формула оборота:
Деньги 1 => Товар => Деньги 2
для интернет-магазина превращается в
Товар 1 => Деньги => Товар 2
При этом товар перестает быть средством заработка, а становится кредитным инструментом.

Из этого следует, что продавец стремится продать товар как можно быстрее, причем зачастую с
минимальной маржой. В традиционной торговле, где формула оборота не изменилась под дейст-
вием института, такое возникает только при распродаже товарных остатков залежалого товара.

Текущие затраты в традиционной торговле выше, чем в электронной.
Во-первых, есть различие в обновлении товарной витрины. Интернет-магазину для новой

товарной единицы необходимо добавить в базу данных информацию, которую зачастую предос-
тавляет поставщик. Традиционному магазину требуются несопоставимо большие затраты – ку-
пить единицу товара для демонстрации на витрине.

Во-вторых, совокупная заработная плата работников традиционного магазина выше, чем в
интернет-магазине [16, 17]. Это вызвано как наличием подсобных работников (охранники, убор-
щики, кассиры), так и тем, что консультант в интернет-магазине может за рабочий день обслу-
жить большее количество клиентов [3]. Это достигается за счет повторного использования ин-
формационных материалов сайта.

В-третьих, арендная плата за торговые и складские площади гораздо выше затрат на аренду
офиса интернет-магазина. Хотя у обычного магазина зачастую тоже есть площади для выполне-
ния офисных задач.

Четвертый, заключительный пункт – реклама. Как правило, в пересчете на одного клиента
интернет-магазин тратит больше денег на рекламу. Это вызвано тем, что случайных посетителей в
интернет-магазинах как таковых не бывает. В то время как в обычный магазин легко может зайти
проходивший мимо человек. Как результат в «воронку продаж» [14] обычного магазина поступает
больше клиентов за меньшие деньги. Уровень же конверсии из посетителей в покупатели в интер-
нет-магазинах ниже, по причине слабого развития онлайн-платежей. В связи с этим интернет-
магазин вынужден тратить на рекламу больше денег, чем обычный магазин. Но в сумме его теку-
щие затраты будут все же меньшими, чем у традиционной торговой точки с такими же оборотами.

На основании вышеизложенного легко догадаться, что начальные инвестиции при открытии
интернет-магазина на порядок ниже, чем при открытии обычного магазина. Так, затраты на созда-
ние и наполнение сайта с посещаемостью до 5000 пользователей в сутки составляют 20-100 тыс.
грн. [0], в то время, как открытие такого магазина в оффлайне обходится в 150-500 тыс. грн. За-
частую организаторы интернет-магазинов, имея более скромные денежные средства, обладают и
меньшим опытом ведения бизнеса. В результате оценка рисков производится не верно. Ярким
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примером является закрытие интернет-магазина из-за возврата двух ноутбуков в течение недели.
У владельца просто не было своих средств, чтобы рассчитаться с клиентами.

Следует также упомянуть то, что доходность в интернет-торговле на вложенный капитала
велика, а вот маржа на единицу товара низкая. В традиционной торговле – наоборот. Главной
причиной этого является преимущественно ценовая конкуренция среди интернет-магазинов, в то
время как в традиционной торговле среди магазинов конкуренция за клиента идет большей ча-
стью за счет сервиса.

Организационные издержки в интернет-магазина и традиционного имеют различную струк-
туру. В первую очередь сюда надо отнести взаимоотношения с поставщиками. В украинских реа-
лиях не существует идеального варианта, когда изменение товарных остатков на складе постав-
щика становится известно продавцу моментально. По сути, это вопрос качества b2b интернет-
коммерции, а его нет. Это вызвано отсутствием долгосрочных инвестиций в интернет-торговлю.
Она существует в большей своей массе за счет товарных кредитов, а не инвестиций. Для традици-
онного магазина вопрос об информационных потоках так остро не стоит, им важны товарные по-
токи. А в налаживании их заинтересованность поставщиков намного больше.

Еще один немаловажный факт – интернет-магазинам гораздо проще избегать проверок со
стороны государства. Это позволяет сэкономить как на уплате различных налогов, так и получить
нечестные конкурентные преимущества посредством продажи «серого» товара.

Таковы различия продавцов в институтах традиционной и электронной торговли. Но в ре-
альной жизни доля чистых представителей того или иного института незначительна.

Дело в том, что при достижении определенного уровня развития любой интернет-магазин
стремится сделать так называемую точку «самовывоза», в которой клиент может, не дожидаясь
курьерской доставки, получить товар. Добавив туда демонстрационную витрину, интернет-
магазин фактически открывает первую торговую точку конкурирующего института традиционной
торговли. Зачастую это становится решающим конкурентным преимуществом перед другими ин-
тернет-магазинами.

Аналогичная картина наблюдается и среди крупных представителей традиционной торговли
– любая крупная торговая сеть стремится открыть свой интернет-магазин. Причиной этого являет-
ся желание получить новые каналы сбыта. Новый интернет-магазин вынужден конкурировать с
другими участниками института электронной торговли. Естественно, происходит это в первую
очередь за счет цены. В результате получается парадоксальная картина, когда интернет-магазин
торговой сети конкурирует с ее филиалами, предлагая тот же товар по более низкой цене.

Таким образом, конкуренция институтов, с точки зрения продавцов, идет посредством вы-
бора каналов продаж, которые предлагает институт, но продавцы, с целью увеличения прибыли,
стремятся использовать оба института.

В настоящее время отсутствуют долгосрочные инвестиции в электронную торговлю Украи-
ны. Конечно, это общеэкономическая тенденция в наших реалиях, но в традиционной торговле
все же «длинных» инвестиций и кредитов значительно больше. Учитывая это, рассмотрим по-
следствия конкуренции институтов для экономики Украины. Ситуация может развиваться сле-
дующим образом:

1. Слияние интернет-магазинов и традиционных в единый институт. Процесс длительный,
но его начало мы наблюдаем уже сейчас.

2. Конкуренция среди интернет-магазинов посредством демпинга не сможет продолжаться
бесконечно долго. Часть магазинов начнут объединяться, часть начнут конкурировать не ценой, а
сервисом, продвигая собственный бренд.

3. Производители введут политику единой цены, независимо от канала продаж. Первым та-
кую политику уже ввела компания Apple [18]. Это позволит ввозить в Украину более разнообраз-
ный товар, улучшить сервис. Так, в настоящее время, выбор профессиональных фотоаппаратов
невероятно низок именно из-за демпинга интернет-магазинов.

4. Лоббирование законов укрепляющих положения традиционной торговли. Бизнесмены,
представляющие традиционную торговлю, обладают большими экономическими средствами для



достижения конкурентных преимуществ на законодательном уровне. Так, принятый Закон «О
внутренней торговле» ярко это демонстрирует1.

5. Слабая позиция отечественных интернет-магазинов в конкуренции с зарубежными как по
качеству обслуживания, так и по ценам. В китайских интернет-магазинах предлагают гораздо
больший выбор и значительно меньшие цены, чем в отечественных. А американский Amazon дос-
тавляет свою электронную книгу в г. Киев за три дня, так же как и в киевский магазин доставляет
принтер [19].

6. Следствием п.5 будет увеличение реального спроса на валюту по причине увеличения
числа торгуемых товаров (tradablegoods) [20], а значит, произойдет фактическое ослабление курса
гривни.

Все вышеизложенное позволяет сделать вывод, что скорее всего победы одного института
над другим не произойдет, борьба перейдет в слияние этих институтов.

Во-первых, это вызвано тем, что правила поведения покупателей сложились так, что поку-
патель легко может использовать оба института на всех стадиях покупки. В настоящее время час-
то наблюдается использование различных институтов в фазе выбора товара и в фазе его непосред-
ственной покупки. В ходе расчета за товар происходит «голосование рублем», которое и опреде-
ляет развитие того или иного института, а также усиливает конкуренцию между ними.

Второй причиной слияния институтов является желание предпринимателей использовать
каналы продаж, предлагаемые каждым из институтов. Это, безусловно, способствует слиянию,
несмотря на различие издержек, возникающих в результате деятельности магазинов каждого из
институтов.

Для снижения отрицательного влияния конкуренции институтов торговли в Украине необ-
ходимо: сформулировать единую терминологическую базу в законодательстве, разработать под-
ход к налогообложению электронной торговли, с учетом особенности данного института, стиму-
лировать долгосрочные инвестиции в электронную торговлю. Это позволит Украине привести та-
кую важную отрасль хозяйства, как торговля, к соответствию мировым тенденциям.

1 Усложнена процедура открытия интернет-магазина; введено обязательное наличие офиса, не всегда
нужного интернет-магазину; данное новое, противоречащее другим законодательным документам, определение
электронной торговли.
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