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Розничная торговля обычно ассоциируется с общедоступными 

магазинами, открытыми для посещения и совершения покупок для всех 

желающих. Однако наряду с общедоступными магазинами существуют 

магазины с ограниченным доступом, которые могут играть важную роль 

в своих нишах. Статья посвящена описанию специфической 

разновидности магазинов с ограниченным доступом, а именно 

корпоративной розничной торговле.  Научная новизна исследования 

заключается в выявлении экономической природы корпоративной 

торговли и моделей ее организации. Выделены отличительные признаки 

корпоративной торговли. Представлены основные цели ее организации. 

Дан обзор моделей сосуществования общедоступных и корпоративных 

магазинов. Показано, что корпоративная торговля может использоваться 

предприятиями разных масштабов деятельности. Выявлено, что 

потенциал корпоративных магазинов необходимо учитывать при 

разработке стратегии развития розничной торговли в Российской 

Федерации для организации устойчивого доступа населения нашей 

страны к необходимым товарам. 
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Введение. Розничные магазины, как правило, рассматриваются в 
научной и практической литературе как общедоступные торговые точки, 
открытые для посещения и совершения покупок для всех желающих [1, 4, 
14, 22, 30]. Такая модель организации розничных продаж действительно 
является наиболее распространенной и в наибольшей степени соответствует 
природе торговли как канала доступа населения к необходимым ему 
товарам и услугам [13, 32]. Тем не менее, хорошо известно, что на практике 
встречаются магазины, доступ к которым по той или иной причине 
ограничен. К таким магазинам, в частности, относятся магазины 
беспошлинной торговли (duty free), хорошо известные из советского 
прошлого сети валютных магазинов «Березка» и «Альбатрос» (аналоги 
которых существовали в большинстве стран социалистического блока) [20], 
оптовые клубы, доступ в которые открыт только для оплативших членские 
взносы [4], и т. д. Эти модели организации розничной торговли, которые 
можно назвать закрытыми, несмотря на ту важную роль, которую они 
играют в своих нишах, слабо представлены в литературе, в силу чего 
особенности их функционирования, а также их преимущества и недостатки 
по сравнению с общедоступными магазинами остаются малоизученными. 
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Это, в свою очередь, препятствует использованию этих моделей в интересах 
как тех экономических игроков, которые потенциально могли бы быть их 
операторами, так и общества в целом.  

Интересно отметить, что в стандартах, регламентирующих торговлю 
(ГОСТ Р 51773-2009 [8] и ГОСТ Р 51303-2013 [9]), отсутствует информация 
о закрытых магазинах. При этом ГОСТ 30389-2013 [7] предусматривает 
существование закрытых заведений общественного питания, доступ 
посторонних к которым ограничен. Это указывает на определенную 
асимметрию в стандартизации деятельности предприятий, относящихся к 
разным отраслям сферы услуг, и подчеркивает укоренившийся (в т. ч. и в 
научном сообществе) стереотип в восприятии розничной торговли именно 
как общедоступной (в отличие от заведений общественного питания, 
которые, как хорошо известно, могут быть закрытыми – например, 
школьные и заводские столовые [2, 18, 25]). 

В текущих экономических условиях участникам хозяйственной 
деятельности необходимо внедрять инновационные инструменты 
повышения эффективности своего функционирования, и одним из таких 
инструментов может быть закрытая розничная торговля. Однако для его 
использования потенциальным операторам необходимо ясно понимать ее 
специфику, чтобы принимать обоснованное решение об экономической 
целесообразности ее внедрения. 

Цель данной работы заключается в систематизированном описании 
одной из форм закрытой торговли, а именно розничной торговли, 
организованной фирмой для торгового обслуживания своих работников 
(далее будем называть эту разновидность розницы корпоративной торговлей 

 по аналогии с корпоративным питанием), для выявления ее роли как в 
организации доступа населения к товарам, так и в отношениях компании со 
своими работниками и, шире, внешними стейкхолдерами.  

Материалы и методы. В данной работе использован общенаучный 
метод анализа и синтеза, а также метод несистематизированного 
(описательного) обзора источников. В силу того, что научных работ по 
корпоративной торговле очень мало, мы в основном опирались на 
новостные публикации, где описываются различные примеры 
корпоративных магазинов. 

Результаты исследования. Ключевой особенностью корпоративной 
торговли является то, что отношения «продавец – покупатель» в ней 
вторичны по сравнению с отношениями «работник – работодатель». Доступ 
в корпоративные магазины имеют только сотрудники соответствующего 
предприятия, при работник устраивается на работу не для того, чтобы иметь 
доступ к таким магазинам. Наличие у фирмы корпоративных магазинов 
служит для работников лишь дополнительным фактором, повышающим 
качество их сотрудничества с работодателем. Однако при определенных 
условиях отсутствие корпоративной торговли может стать для 
потенциального сотрудника причиной отказа от трудоустройства (в том 
случае, если отсутствие такого магазина критично снижает комфорт 
работника). 
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Для самого предприятия, принимающего сотрудника на работу, 
торговая деятельность корпоративного магазина также носит вторичный 
характер и является непрофильной (и обычно не выделяется в 
самостоятельное направление). Такие магазины создаются предприятиями 
для того, чтобы повысить эффективность их взаимодействия с 
сотрудниками. 

Именно это и означает, что в корпоративной торговле отношения 
«продавец – покупатель» являются вторичными, тогда как в качестве 
первичных выступают отношения «работник – работодатель». 

Как правило, инструментом ограничения доступа к магазинам 
служит пропускная система: торговые точки обычно находятся на 
территории предприятия, которое является режимным объектом, и 
посторонний попасть туда не может. Однако могут использоваться и другие 
инструменты, например, внутрифирменная валюта, специальные платежные 
карты, приобретение товара по предъявлению удостоверения и т. д. 

Корпоративный магазин может быть совмещен с общедоступным 
(например, если компания является оператором розничной торговли). По 
этой причине в общем случае корректнее говорить не о корпоративном 
магазине, а о корпоративной торговле, когда сотрудники предприятия 
имеют возможность приобретать товары в общедоступном магазине на 
особых условиях. Для этого им может потребоваться предъявить документ 
на право совершения таких покупок (служебный пропуск, направление от 
руководства и т. д.). 

Корпоративная торговля может быть организована в специальном 
торговом помещении, в открытом только для сотрудников разделе сайта 
компании, через специальное мобильное приложение, по каталогу, в разнос, 
путем внутренней рассылки информации и т. д. 

Корпоративная торговля имеет давнюю историю (к ней, в частности, 
относятся т. н. фабричные лавки, подробно описанные в дореволюционной 
экономической литературе [6]) и существует в большом количестве 
разновидностей, направленных на достижение разных целей. К числу этих 
целей относятся: 

1. Создание для работников доступа к торговым услугам или 
повышение его качества. Эта ситуация имеет место в том случае, если 
предприятие функционирует в том регионе, где традиционная розничная 
торговля отсутствует или развита недостаточно. Иными словами, 
корпоративный магазин является единственной торговой точкой, доступной 
для работника. Ассортимент таких магазинов формируется исходя из 
потребностей сотрудников в течение периода их работы на компанию (как 
правило, речь идет о товарах повседневного спроса). Примером могут быть 
магазины в вахтовых поселках [21]. Наличие такого магазина позволяет 
работнику разнообразить свое потребление и повысить комфорт 
проживания в поселке. Корпоративная торговля выступает в качестве 
инструмента социально-бытового обеспечения работника (т. е. элементом 
нематериального стимулирования), и по этой причине ее организация может 
предусматриваться внутренними регламентами компании [28]. При 
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постепенном росте вахтовых поселков и их превращении в постоянные 
населенные пункты (моногорода, где основная хозяйственная деятельность 
осуществляется одним предприятием) компания может продолжить 
заниматься торговлей, при необходимости увеличив количество розничных 
магазинов и открыв доступ к ним не только своим сотрудникам, но и членам 
их семей (а впоследствии – и остальным жителям города). Сохранение 
торговой деятельности связано с тем, что компания уже имеет 
действующую розничную инфраструктуру и обладает опытом в 
логистическом обеспечении данного населенного пункта. Это позволяет ей 
группировать поставки для розничных магазинов вместе с поставками 
ресурсов для своей основной деятельности, благодаря чему она имеет 
возможность осуществлять их более эффективно, чем сторонние торговые 
предприятия, которые могли бы пожелать выйти на рынок данного 
населенного пункта [10]. В этом случае корпоративная торговля постепенно 
эволюционирует в общедоступную. Насколько можно судить (с учетом 
особенностей освоения Заполярья в советский период и последующего 
перехода к рыночной экономике), в этом направлении развивалась торговая 
деятельность Норильского комбината (в настоящее время ПАО «ГМК 
«Норильский никель»» через свое дочернее предприятие ООО «Норильское 
торгово-производственное объединение» управляет сетью общедоступных 
розничных магазинов «Подсолнух»); 

2. Предоставление работникам возможности совершать покупки на 
эксклюзивных условиях. Такая модель служит разновидностью 
материального стимулирования. В магазине могут предлагаться либо 
товары, отсутствующие на рынке, либо собственные товары компании, но с 
большой скидкой, выгодной рассрочкой и т. д. При использовании этой 
модели магазин как таковой может отсутствовать. Например, работники 
могут совершать покупки по каталогу. Более того, если работодатель 
является оператором розничной торговли, то работники могут приобрести 
товары непосредственно в общедоступных магазинах компании, предъявив 
документ, подтверждающий их право на льготу. Как правило, эта модель 
предполагает определенные ограничения на покупки (по стоимости, 
периодичности и т. д.), чтобы не создавать чрезмерных финансовых затрат 
для работодателя. Для продажи дорогостоящих товаров может 
потребоваться специальное разрешение руководства. 

Интересно отметить, что в настоящее время для реализации такой 
формы торговли широко используются не собственные магазины компании, 
а корпоративные онлайн-маркетплейсы, на которых размещается 
информация о скидках и специальных акциях, доступных для сотрудников у 
фирм-партнеров [19, 27]. Это может указывать на две тенденции: 

- компании, занимающиеся корпоративной торговлей, замещают 
собственные торговые точки маркетплейсами; 

- использование корпоративных маркетплейсов (вместо собственных 
торговых точек) позволяет применять корпоративную торговлю в качестве 
инструмента стимулирования работников даже тем предприятиям, для 
которые открытие собственного корпоративного магазина нецелесообразно 
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(из-за сравнительно малого масштаба деятельности, специфики товаров, 
которыми эти компании занимаются и т. д.). 

Очевидно, что переход от корпоративных магазинов к 
корпоративным онлайн-маркетплейсам соответствует общей тенденции 
цифровой трансформации торговли [15]. Иными словами, корпоративная 
торговля эволюционирует в том же направлении, что и общедоступная 
розница. 

Близкой к маркетплейсам (и более традиционной) моделью являются 
партнерские программы, в соответствии с которыми сотрудники компании 
получают скидки на покупки у определенных фирм-партнеров [23]. 
Фактически в этом случае можно говорить об аутсорсинге корпоративной 
торговли; 

3. Формирование командного духа и лояльности компании. В этом 
случае в корпоративном магазине для покупки предлагаются товары, 
которые призваны продемонстрировать единство коллектива предприятия и 
подчеркнуть принадлежность к нему сотрудников. Речь идет в первую 
очередь о т. н. мерче, т. е. одежде, аксессуарах, посуде, письменных 
принадлежностях, канцелярских товарах и т. д. с символикой компании [11, 
12]. Это также служит инструментом нематериальной мотивации; 

4. Усиление эксплуатации работника. Эта цель может быть 
достигнута в том случае, если у сотрудника нет доступа к альтернативным 
розничным предприятиям (либо по причине их отсутствия в том регионе, 
где он осуществляет свою трудовую деятельность, либо в силу запрета на 
покупки в сторонних магазинах; такие запреты, например, практиковались в 
России в XIX в.). В настоящее время, насколько нам известно, такая модель 
не используется, однако она имела достаточно большое распространение до 
первой половины XX в. При таком подходе работодатель может полностью 
контролировать доходы работника, с одной стороны, выплачивая ему 
зарплату, а с другой стороны – изымая эту зарплату за счет продажи 
работнику товаров через фабричную лавку (нередко, хотя и далеко не 
всегда, по завышенным ценам). Иными словами, работодатель формирует 
своеобразную прото-экосистему, которая охватывает основные потребности 
работника (предоставление рабочего места и возможность приобретать 
необходимые товары; нередко такая прото-экосистема дополняется 
предоставляемым сотруднику служебным жильем, за которое компания 
взимает арендную плату, и т. д.). Именно на этой функции фабричных лавок 
в основном сосредотачиваются специалисты [6, 33]. Эта модель 
представляет большой интерес, поскольку ее можно рассматривать как одно 
из направлений внедрения экосистемной модели в отношения компании со 
своими стейкхолдерами, в рамках которой фирма стремится максимально 
охватить все потребности стейкхолдеров и за счет этого держать их под 
своим контролем, не позволять им покинуть экосистему и добиваться того, 
что все свои ресурсы они расходуют в рамках этой экосистемы (что 
позволяет ее оператору максимизировать получаемый от этих 
стейкхолдеров доход). В наши дни речь идет о потребительских 
экосистемах, когда фирма предлагает своим клиентам максимальный набор 
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сервисов в самых разных областях [16]. Описанная выше экосистема 
(точнее, прото-экосистема), напротив, может быть охарактеризована как 
трудовая, поскольку фирма пыталась изымать у своих работников все 
доходы, получаемые ими благодаря своей трудовой деятельности. 
Ассортимент такого корпоративного магазина формируется исходя из 
потребностей работников в течение периода их работы на компанию. 
Однако, в отличие от магазинов, ориентированных на временный персонал 
(привлеченный вахтовым методом), предлагающих преимущественно 
товары повседневного спроса, в таких торговых точках могут быть 
представлены и товары длительного пользования (поскольку сотрудник 
может работать на компанию в течение длительного времени, проживая в ее 
моногороде). 

Наиболее широко эта модель применялась в конце XIX в. 
американской компанией Pullman (производителем железнодорожных 
вагонов) [35]; 

5. Повышение эффективности торговой деятельности компании. В 
этом случае предприятие, в частности, дает возможность работникам 
приобретать (как правило, со значительной скидкой) те товары, которые 
остались невостребованными ее клиентами и по этой причине подлежат 
списанию. Благодаря таким продажам компания может снизить свои 
убытки. Характерным примером товаров, продаваемых в рамках данной 
модели корпоративной торговли, являются продукты питания (т. е. речь 
идет о внутреннем коммерческом фудшеринге). Ассортимент такой 
торговли отличается высоким непостоянством и формируется исходя не из 
потребностей работников, а для минимизации убытков компании; 

6. Предотвращение социальных конфликтов. Создание в какой-либо 
местности крупного предприятия и, как следствие, наем большого 
количества работников (зачастую привлеченных вахтовым методом из 
других регионов или даже из других стран, поскольку местные трудовые 
ресурсы недостаточны для данного предприятия или не соответствуют его 
требованиям) может привести к значительному росту давления на 
существующую торговую инфраструктуру (которая не была предназначена 
для обслуживания большого числа потребителей). Это давление на 
торговую инфраструктуру (которое может сопровождаться ростом цен в 
локальных магазинах) может вызвать недовольство местных жителей [5]. 
Дополнительным источником недовольства может стать то, что 
привлеченные работники предприятия, как уже говорилось выше, могут 
быть приезжими из других регионов или стран [5]. В этом случае 
руководству компании проще создать внутреннюю систему торгового 
обслуживания для своего персонала, изолированную от местной розничной 
инфраструктуры. Как и в моделях 1 и 4, ассортимент этих магазинов 
формируется на основе оценки потребностей работников в течение периода 
их работы на компанию (поскольку такие магазины предназначены 
преимущественно для временных работников, речь в основном идет о 
товарах повседневного спроса). 



Вестник Тверского государственного университета. Серия: Экономика и управление. 2024. № 1 (65) 

 122 

Автором подчеркнуто, что корпоративная торговля направлена на 
повышение качества взаимодействия работника и работодателя, тогда как 
модель 6 связана с устранением социальных конфликтов, т. е. с 
взаимодействием компании с внешними стейкхолдерами, что может 
указывать на несоответствие этой модели данному нами описанию природы 
корпоративной торговли. Тем не менее, противоречия здесь нет: благодаря 
устранению социальных конфликтов работодатель минимизирует 
проблемы, связанные с использованием своего персонала, т. е. повышает 
эффективность своего взаимодействия с ним.  

Как показывает представленный выше перечень, для различных 
моделей корпоративной торговли характерен разный ассортимент товаров. 

Перечисленные цели не обязательно противоречат друг другу и 
могут совмещаться в рамках одной и той же модели корпоративной 
торговли. Например, продавая своим работникам товары, подлежащие 
списанию, фирма не только повышает эффективность своей хозяйственной 
деятельности (за счет снижения убытков), но и дает возможность 
сотрудникам улучшить качество своего потребления, поскольку они могут 
получить те товары, приобретение которых для них по полной стоимости 
недоступно или нецелесообразно (что соответствует использованию 
корпоративной торговли как канала доступа работников к товарам на 
эксклюзивных условиях). Кроме того, компания может сочетать разные 
модели корпоративной торговли (например, предлагая работникам как 
товары на эксклюзивных условиях, так и мерч). 

Цели корпоративной торговли, описанные выше, могут быть 
объединены в более крупные блоки по критерию их экономической и 
организационной природы (табл. 1). 

Таблица 1 
Экономические и организационные цели корпоративной торговли 

Стимулирование работников Использование ресурсов 
работников 

Управление отношениями с 
внешними стейкхолдерами 

- Доступ к торговому 
обслуживанию; 
- Доступ к товарам на 
эксклюзивных условиях; 
- Формирование командного 
духа и лояльности компании 

Повышение эксплуатации 
работников 

Предотвращение социальных 
конфликтов 

Повышение эффективности хозяйственной деятельности 
компании 

Ограничения на доступ посторонних в корпоративные торговые 
точки связан со следующими причинами: 

- безопасность предприятия (поскольку торговая точка находится на 
его территории); 

- недопущение чрезмерных финансовых затрат для предприятия (в 
том случае, если работники имеют возможность приобретать товары на 
льготных условиях); 

- сохранение за корпоративной торговлей функции стимулирования 
работников (благодаря наличию у них эксклюзивного доступа к 
предлагаемым товарам и условиям их приобретения); 
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- недопущение исчерпания товаров, предназначенных для 
работников; 

- недопущение излишней нагрузки на корпоративную торговую 
инфраструктуру. 

Компания может как самостоятельно организовывать розничные 
точки, используемые для корпоративной торговли (примером такой модели 
является торговое предприятие треста «Арктикуголь», ведущего в интересах 
Российской Федерации добычу каменного угля на Шпицбергене [3]), так и 
привлекать для этого профильные розничные компании (как это имеет 
место на Мессояхской группе месторождений, разрабатываемых АО 
«Мессояханефтегаз», входящем в ПАО «Газпром» [31]). Очевидно, что при 
аутсорсинге корпоративной торговли для сторонней торговой компании 
организация продаж будет первоочередным видом деятельности, однако для 
самого предприятия, в интересах которого организована эта торговля, а 
также для его работников она по-прежнему будет носить вторичный 
характер по сравнению с отношениями «работник-работодатель». 

Могут иметь место ситуации, когда розничная торговля является 
самостоятельным направлением деятельности многопрофильной компании. 
В этом случае ее розничное подразделение может заниматься организацией 
корпоративной торговли для других предприятий, входящих в ее структуру. 
Такая модель может быть описана как внутрикорпоративный аутсорсинг. 
Она, в частности, используется для организации корпоративной торговли во 
временном жилом комплексе на месторождениях «Норникеля» (частью этой 
компании является розничная сеть «Подсолнух») [24]. 

Как показывает авторский обзор, корпоративная торговля может 
быть организована не только в удаленных населенных пунктах (где 
обычные розничные магазины отсутствуют), но и в крупных городах с 
развитой розничной сетью. С точки зрения сосуществования корпоративной 
и общедоступной торговли можно говорить о трех моделях организации 
торгового обслуживания работников работодателем: 

1. Компенсирующая модель – в этом случае корпоративная торговля 
призвана компенсировать отсутствие общедоступной розницы (как в 
упомянутых выше примере магазинов в вахтовых поселках); 

2. Дополняющая модель – корпоративная торговля позволяет 
работнику приобретать товары, недоступные для него в традиционной 
рознице (либо из-за их отсутствия в продаже, либо из-за невыгодных 
условий). К этой модели относится предоставление работникам 
эксклюзивных условий покупки товара и продажа мерча, а также 
повышение эффективности деятельности компании за счет распродаж среди 
сотрудников. Эта модель предполагает, что сотрудники в основном 
удовлетворяют свои потребности в общедоступной рознице, а 
корпоративная торговля лишь расширяет их потребительский выбор; 

3. Замещающая модель – корпоративная торговля направлена на 
недопущение использование сотрудником общедоступной розницы (для 
предупреждения социальных конфликтов или, как это было в прошлом, для 
усиления эксплуатации работника). 
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Кроме того, общедоступная и корпоративная торговая точка могут 
совмещаться в рамках одного магазина: 

- общедоступный магазин может использоваться его работникам как 
корпоративный (если им предоставляется право совершать в нем покупки на 
особых условиях; наличие такого права является достаточно 
распространенной практикой [26]); 

- корпоративный магазин может осуществлять продажи и сторонним 
потребителям в том случае, если у этих потребителей нет возможности 
совершить покупку в другой торговой точке. Примером такой ситуации 
является розничная торговля треста «Арктикуголь» на Шпицбергене [3]. 
Будучи по своему первоначальному назначению направленными на 
корпоративную торговлю, входящие в нее торговые точки также 
обслуживают и туристов, поскольку других розничных предприятий в зоне 
российского присутствия на острове нет. 

Таким образом, корпоративная торговля может быть использована 
не только для повышения эффективности отношений работника и 
работодателя, но и для решения социальных задач по организации торгового 
обслуживания в удаленных и труднодоступных регионах. По этой причине 
потенциал корпоративной торговли необходимо учитывать при разработке 
стратегии развития розничной торговли в Российской Федерации [17, 29]. 

Отметим, что разнообразие моделей корпоративной торговли 
позволяет применять ее не только крупным предприятиям, но даже малому 
и среднему бизнесу (в частности, в форме внутренней торговли продуктами, 
подлежащими списанию, а также товарами с корпоративной символикой). 

Выводы. Автором сделаны следующие выводы: 
- особенностью корпоративной торговли является то, что в ней 

отношения «продавец – покупатель» вторичны по сравнению с 
отношениями «работник – работодатель». Работодатель и работник 
воспринимают ее как инструмент повышения качества их сотрудничества, а 
не как самостоятельный источник ценности; 

- корпоративная торговля существует в большом числе 
разновидностей, которые могут быть использованы предприятиями с 
разным масштабом деятельности; 

- потенциал корпоративной торговли может быть использован для 
повышения качества торгового обслуживания массового потребителя (в 
частности, благодаря тому, что корпоративные торговые точки 
присутствуют в регионах, где нет развитой общедоступной розницы), в силу 
чего он должен учитываться при разработке национальной и региональной 
стратегии развития розничной торговли. 
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CORPORATE RETAIL: SPECIFIC FEATURES 

AND ORGANIZATION MODELS  

 

I.D. Kotliarov 

FSAEI HE ―Peter the Great St. Petersburg Polytechnic University‖, St. Petersburg  

Retail is usually associated with public stores open to the public to visit and 

shop for all comers. Along with public stores, however, there are limited-

access stores that can play an important role in their niches. The article 

describes a specific variety of restricted stores, namely corporate retail. The 

scientific novelty of the study is to identify the economic nature of corporate 

trade and its organization models. Distinctive features of corporate trade are 

highlighted. The main goals of its organization are presented. An overview of 

the coexistence models of public and corporate stores is given. It has been 

shown that corporate trade can be used by enterprises of different sizes of 

activity. It was revealed that the potential of corporate stores should be taken 

into account when developing a retail development strategy in the Russian 

Federation in order to organize sustainable access of the population of our 

country to the necessary goods 
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