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Аннотация. Задача данного исследования – выяснить результативность го-
сударственного регулирования в сфере продовольственного ретейла и выявить 
системные проблемы в достижении баланса интересов участников рынка. Иссле-
дование направлено на  анализ функционирования механизмов регулирования 
взаимоотношений между поставщиками и  торговыми сетями, установленных 
Федеральным законом N 381-ФЗ и поправками к нему, в контексте общей системы 
государственного управления торговой деятельностью. На основе анализа нор-
мативно-правовой базы и результатов социологического исследования РОМИР 
(18 глубинных интервью с представителями компаний-поставщиков продоволь-
ственных товаров, 2024 г.) выявлено, что действующее регулирование не достиг-
ло заявленных целей по  улучшению положения поставщиков. Установлено со-
хранение значительного дисбаланса переговорных позиций в  пользу торговых 
сетей, особенно в отношении малого и среднего бизнеса. Исследование показало, 
что участники рынка адаптировались к  ограничениям размера выплат возна-
граждений торговым сетям (не более 5% от цены приобретенных товаров) через 
перевод в формат on-invoice выплат и использование иных механизмов обхода 
регулирования, что снизило прозрачность контрактных отношений. Научная но-
визна исследования заключается в выявлении неэффективности существующих 
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механизмов регулирования и  обосновании необходимости дифференцирован-
ного подхода к регулированию по категориям товаров. Практическая значимость 
состоит в разработке управленческих рекомендаций по совершенствованию за-
конодательства с учетом изменения состояния рынков продовольственного ре-
тейла, включая усиление антимонопольного контроля и регламентацию работы 
маркетплейсов.

Ключевые слова: закон о торговле, розничные торговые сети, поставщики 
продовольственных товаров, регулирование торговли, переговорная сила, рыноч-
ная власть, антимонопольное регулирование, продовольственный ретейл.
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Abstract. Th e purpose of this study is to assess the eff ectiveness of government 
regulation in the food retail sector and identify systemic problems in achieving a bal-
ance of  interests among market participants. Th e research is aimed at analyzing the 
functioning of  regulatory mechanisms governing relationships between suppliers 
and retail chains, established by Federal Law No. 381-FZ and its amendments, within 
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the context of the overall system of state governance of commercial activities. Based 
on  the analysis of  the regulatory framework and results of  ROMIR sociological re-
search (18 in-depth interviews with representatives of food supply companies in 2024), 
it was revealed that the current regulation has not achieved its stated goals of improv-
ing suppliers’ position. A signifi cant imbalance in negotiating positions in favor of re-
tail chains has been found to persist, especially concerning small and medium-sized 
businesses. It was discovered that market participants adapted to restrictions on the 
size of  remuneration payments to  retail chains (no more than 5%  of the purchased 
goods’ price) through conversion to on-invoice payments and the use of other regula-
tory circumvention mechanisms, which reduced the transparency of contractual rela-
tions. Th e scientifi c novelty of the research lies in identifying the ineff ectiveness of ex-
isting regulatory mechanisms and justifying the need for a  diff erentiated approach 
to regulation by product categories. Th e practical signifi cance consists in developing 
management recommendations for improving legislation considering changes in the 
food retail markets, including strengthening antitrust control and regulating market-
place operations.
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Введение
Регулирование торговли продовольственными товарами направлено 

на повышение прозрачности ценообразования с целью защиты конечного 
покупателя. Однако действующее в  данной сфере законодательство Рос-
сийской Федерации содержит положения, искажающие стимулы участни-
ков продовольственного ретейла к проконкурентному поведению и эффек-
тивным инвестиционным решениям. Так, принятие Федерального закона 
«Об основах государственного регулирования торговой деятельности 
в Российской Федерации» от 28.12.2009 N 381-ФЗ (далее – Закон о торговле, 
N  381-ФЗ, Закон) активно критиковалось экспертами в  области экономи-
ческого анализа права. Многочисленные работы, направленные на оценку 
эффектов введения данного законодательства, в  основном демонстриру-
ют, что Закон не позволил добиться поставленных целей, в том числе в ча-
сти улучшения положения поставщиков по отношению к торговым сетям 
(Радаев, 2012; Авдашева и  др., 2015), и  не оказал существенного влияния 
на конкуренцию (Новиков, 2009). 
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В 2016 г. в данный Закон был внесен самый крупный пакет поправок 
(N  273-ФЗ). Его эффекты на  положение поставщиков и  сетей в  научной 
литературе также в целом оцениваются как несущественные или не соот-
ветствующие целям Закона (Радаев, 2018). Поправки, принятые в  2016  г., 
ограничивают максимальный размер всех выплат поставщиками в пользу 
торговых сетей на уровне 5% (снижая с 10%) от цены приобретения постав-
ленных продовольственных товаров, предусматривают запрет для торговых 
сетей и поставщиков заключать между собой договор, по которому товар 
передается для реализации третьему лицу без перехода к такому лицу права 
собственности на него (в том числе договоры комиссии, поручения, агент-
ский договор или смешанный, содержащий элементы одного из указанных 
договоров), а также распространяют запреты и требования Закона о тор-
говле на всю группу лиц, в которую входит торговая сеть (безотносительно 
охватываемых видов деятельности).

В рамках данной статьи рассматриваются вопросы результативности 
действующего законодательства о торговле продовольственными товарами 
с точки зрения достижимости баланса интересов торговых сетей и постав-
щиков продукции. Проблема дисбаланса между поставщиками и торговы-
ми сетями является не единственной в сфере торговли продуктами пита-
ния, но следует отметить, что текущее регулирование (N 381-ФЗ) не устра-
няет перекос в  переговорной силе, а  лишь вынуждает участников рынка 
искать обходные пути, такие как скрытые выплаты или штрафные санкции. 
Это не только снижает прозрачность контрактов, но и усугубляет ценовое 
давление на поставщиков, которые, в свою очередь, закладывают дополни-
тельные издержки в конечную стоимость товаров.

Таким образом, баланс интересов поставщиков и сетей – не самоцель, 
а необходимое условие для здоровой конкуренции и устойчивого ценообра-
зования. Без него любые попытки напрямую регулировать цены (например, 
на социально значимые товары) останутся малоэффективными, так как это 
будет борьба со следствиями, а не с причинами дисбаланса. 

Исследования проблем организации торговли продовольственными 
товарами ведутся по трем основным направлениям:

1. Рыночная власть ретейлеров, включая торговые сети, и  ее послед-
ствия для конкурентов, поставщиков продукции и потребителей. Получе-
ны выводы о необходимости регулирования контрактных отношений меж-
ду поставщиками продовольственной продукции и ретейлерами из-за нали-
чия рыночной власти ретейлеров и практики злоупотребления ею (Hingley, 
2005; Maglaras et al., 2015; Grandinetti, 2017; Haldar, Damodaran, 2022), а также 
низкой готовности поставщиков продуктов к коллективным действиям для 
противостояния давлению ретейлеров (Glavee-Geo et al., 2022). Кроме того, 
отмечаются негативные эффекты злоупотребления рыночной властью ре-
тейлеров, оказываемые не только на общественное благосостояние, но и на 
продовольственную безопасность, экологическую стабильность (Herzberg 
et  al., 2022). В  то же  время некоторые исследования показывают, что ры-
ночная (и переговорная) власть ретейлеров не обязательно приводит к не-
гативным эффектам с точки зрения поставщиков и общественного благо-
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состояния (Corstjens, 2025), а также что эксклюзивные соглашения между 
поставщиками и ретейлерами могут быть взаимовыгодными, способствуя 
устойчивости цепочки поставок (Meliá-Martí, et al., 2024).

2. Подходы к государственному регулированию процессов торговли про-
довольственными товарами. Основной причиной для ужесточения прин-
ципов регулирования в сфере торговли становится рост концентрации рын-
ков продовольственной продукции (Wood et al., 2021; Clapp, 2022), противо-
действие которому оказывают антимонопольные органы и отраслевые ве-
домства. В исследованиях подтверждается рост асимметрии в соотношении 
рыночной власти поставщиков, ретейлеров и, в частности, торговых сетей 
(Авдашева и др., 2015; Алексина, 2018; Князева, Заикин, 2022), в результа-
те чего предпринимается дополнительное государственное вмешательство 
в сферу торговли.

3. Процессы трансформации традиционных методов торговли в циф-
ровые. Данный блок исследований (Веремеенко и др. 2022; Акьюлов, 2023) 
описывает дополнительные преимущества, которые получают представи-
тели ретейла, поставщики и конечные покупатели от перехода на онлайн-
формат торговли. Кроме того, присутствуют выводы о перераспределении 
рыночной власти между участниками рынка, осуществляющими торговлю 
продуктами офлайн и  онлайн, в  том числе через платформенную модель 
торговли (Farah et al., 2021; Zha et al., 2023).

Несмотря на свидетельства наличия рыночной власти торговых сетей, 
в  исследованиях отсутствует анализ результативности государственного 
регулирования в  сфере торговли для достижения баланса переговорной 
силы поставщиков и ретейлеров. В настоящей статье предпринимается по-
пытка на основе результатов социологического исследования получить вы-
воды относительно защиты интересов сторон контракта на поставку продо-
вольственной продукции в условиях перехода от офлайн-формата торговли 
к гибридному формату (онлайн+офлайн). 

С этой целью был проведен экономико-правовой анализ нормативных 
правовых актов в сфере регулирования торговой деятельности, анализ ли-
тературных источников, касающихся торговли продовольственными това-
рами и методов ее регулирования, социологический опрос представителей 
компаний и  предпринимателей, специализирующихся на  поставке продо-
вольственных товаров для торговли, с  последующей интерпретацией, об-
работкой и экспертной оценкой результатов. 

Эмпирическую основу представляемого исследования наряду с  дей-
ствующими нормативно-правовыми актами в  сфере торговли продоволь-
ственной продукцией составили результаты социологического исследо-
вания «Барьеры в  продажах продовольственных товаров в  дистанцион-
ной торговле: глубинные интервью с  экспертами». Данное исследование 
было проведено Институтом Человека РОМИР (далее – РОМИР) в 2024 г. 
совместно с авторами статьи: анкета для экспертных глубинных интервью 
была сформирована совместно, интервью провели сотрудники РОМИР, 
обработка результатов осуществлялась авторами статьи. Выборка иссле-
дования составила 18 экспертов. География исследования – Российская Фе-
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дерация. Целевая группа – представители компаний или предприниматели 
(ИП), занимающиеся поставкой продовольственных товаров для торговли 
в дистанционном формате:
– представители компаний-поставщиков торговых сетей с диверсифици-

рованными каналами продаж (как онлайн, так и офлайн); 
– МСП и ИП, работающие онлайн на маркетплейсах с диверсифициро-

ванными каналами продаж (как онлайн, так и офлайн). 
Дополнительно в качестве экспертов были привлечены представители 

крупного бизнеса, имеющие опыт работы с торговыми сетями. 
Хотя исследование охватывает широкий круг вопросов, связанных 

с регулированием торговли, в данной статье делается упор на анализ взаи-
моотношений между поставщиками и торговыми сетями, а также на анализ 
регуляторных норм, создающих стимулы для стороны с  большей перего-
ворной силой искать обходные пути для получения дополнительной выго-
ды. В частности, за рамками представленной статьи остается анализ выбо-
ра каналов продаж поставщиками в зависимости от различных факторов, 
а  также влияние норм N  381-ФЗ на  возможность сочетания «цифровых» 
и «нецифровых» каналов продаж.

В первом разделе статьи рассматриваются основные аспекты регули-
рования сферы торговли продовольственными товарами в России, выявле-
ны проблемы, на решение которых и были направлены нормативные акты. 
Далее каждая из проблем анализируется с точки зрения результативности 
достижения целей вводимого регулирования: изменение переговорной по-
зиции поставщиков (раздел 2), эффекты от  установленного ограничения 
выплат торговым сетям (раздел 3), в том числе и возможные обходные пути 
ограничений (раздел 4) через привлечение посредников, изменения струк-
туры выплат и объемов штрафов. В пятом разделе статьи приведены воз-
можные пути совершенствования регуляторной политики в сфере торгов-
ли. Выводы о  практиках взаимодействия участников ретейла продоволь-
ственной продукции подкреплены цитатами респондентов. Далее по тексту 
отнесение цитаты к респонденту с указанием статуса рецензента (крупный 
бизнес, МСП, ИП), региона и сферы деятельности представлено в скобках 
курсивом.

1. Регулирование торговли продовольственными товарами

Взаимодействие торговых сетей и поставщиков продукции может быть 
несбалансированным из-за асимметрии распределения переговорной силы 
(Шаститко, Павлова, 2017; Петров, 2021; Князева, Заикин, 2022), выража-
ющейся в навязывании в конечном счете поставщикам невыгодных усло-
вий договора поставки. В российской регуляторной практике на решение 
данной проблемы направлены Федеральный закон «Об основах государ-
ственного регулирования торговой деятельности в Российской Федерации» 
от 28.12.2009 N 381-ФЗ (далее – Закон о торговле, а также 381-ФЗ), включая 
Федеральный закон «О внесении изменений в Федеральный закон «Об ос-
новах государственного регулирования торговой деятельности в  Россий-
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ской Федерации» и  Кодекс Российской Федерации об  административных 
правонарушениях» от 03.07.2016 N 273-ФЗ (далее – 273-ФЗ). 

Обоснование принятия Закона о  торговле (в  соответствии с  поясни-
тельной запиской к законопроекту 2009 г.) основано на идее «прозрачного 
и  предсказуемого порядка осуществления торговой деятельности, не  обу-
словленного какими-либо произвольными требованиями местных властей, 
а  также устранения излишних административных барьеров в  торговле»1. 
В  число стратегических задач законопроекта вошло обеспечение баланса 
экономических интересов хозяйствующих субъектов при заключении и ис-
полнении договоров поставки. Таким образом, уже при разработке поло-
жений Закона о торговле озвучивалась необходимость уравновесить пере-
говорные позиции ретейлеров и  поставщиков продукции, заключающих 
договор поставки.

В 2016 г. были приняты поправки к Закону о торговле. Аргументация 
необходимости принятия N  273-ФЗ со  стороны органов власти представ-
лена в  Пояснительной записке2 к  проекту Федерального закона «О  внесе-
нии изменений в отдельные законодательные акты Российской Федерации 
по вопросам антимонопольного регулирования и обеспечения продоволь-
ственной безопасности» (первоначальная формулировка названия 273-ФЗ), 
где указаны проблемные «зоны» сотрудничества ретейлеров с производи-
телями. Выделяются четыре основные проблемы, так или иначе связанные 
с давлением торговых сетей на поставщиков продукции в рамках перего-
ворного процесса относительно условий договоров поставки3:
1)  беспроцентное кредитование торговых сетей в ущерб интересам про-

изводителей (под «кредитованием» понимается возможность отсрочки 
оплаты ретейлерами полученной от поставщика партии товаров);

2)  производителям навязываются под видом добровольных выплат допол-
нительные услуги, являющиеся обременительными для поставщиков;

3)  рыночная власть торговых сетей позволяет им  манипулировать дей-
ствиями поставщиков продовольственных товаров («за исключением 
крупных федеральных поставщиков») и безоговорочно заставлять по-
ставщиков соглашаться на  предлагаемые торговыми сетями условия, 
включая дополнительно возникающие издержки в цену товара;

4)  практика навязывания торговыми сетями невыгодных для отечествен-
ных поставщиков условий путем заключения соответствующих «по-
среднических договоров».
Таким образом, разработанные и принятые в 2016 г. ограничения дея-

тельности ретейлеров были в  значительной степени обусловлены возрос-
шей рыночной властью торговых сетей, что выражалось в том числе в на-
вязывании поставщикам продукции невыгодных условий контрактов.

1 URL: https://fas.gov.ru/news/11676 (дата обращения: 20.05.2025).
2 Законопроект N 704631-6 «О внесении изменений в Федеральный закон «Об основах государствен-
ного регулирования торговой деятельности в Российской Федерации» и Кодекс Российской Федера-
ции об  административных правонарушениях». URL: https://sozd.duma.gov.ru/bill/704631-6 (дата об-
ращения: 20.05.2025).
3 Там же.
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Для оценки результативности и отдельных эффектов применения За-
кона о торговле авторами был проведен анализ ответов респондентов на во-
просы, а также анализ литературы и аналитических обзоров исходя из сле-
дующих гипотез:
– Закон о торговле изменил отношения поставщиков и ретейлеров (со-

ставлено на основании целей N 381-ФЗ);
– для МСП процесс входа на рынок стал проще (составлено на основа-

нии целей N 381-ФЗ);
– сотрудничество с ретейлерами стало более стандартизированным (со-

ставлено на основании целей N 381-ФЗ);
– Закон о торговле помог улучшить переговорные позиции поставщиков 

относительно торговых сетей (составлено на основании целей N 381-
ФЗ);

– Закон о торговле N 381-ФЗ имеет ряд норм, которые приносят допол-
нительные издержки для поставщиков (составлено на основе анализа 
литературы и аналитических обзоров);

– для МСП издержки/ барьеры для входа в торговые сети выше, чем для 
крупных компаний (составлено на основе анализа литературы и анали-
тических обзоров);

– Закон о торговле N ФЗ-381 влияет на структуру и размер инвестиций 
в  продвижение товара и  рекламу (on-invoice/off -invoice) (составлено 
на основе анализа литературы и аналитических обзоров);

– ограничения на обратные бонусы мешают эффективной работе между 
поставщиками и ретейлерами (составлено на основе анализа литерату-
ры и аналитических обзоров). 

2. Результативность применения Закона о торговле для достижения 
переговорного баланса между поставщиками и ретейлерами

Положение торговых сетей и  поставщиков различных видов продо-
вольствия относительно друг друга – и, соответственно, их сравнительные 
преимущества в переговорной силе – существенно изменились по сравне-
нию с периодом принятия поправок в Закон о торговле, и на сегодняшний 
день соотношение переговорной силы между сторонами значительно отли-
чается в зависимости от вида рассматриваемого товара.

Переговорная сила между поставщиками и покупателями распределена 
неравномерно и  зависит от  региона и  типа продукции, однако «произво-
дители продовольственных товаров с более высокой долей рынка получили 
возможность заключать более выгодные контракты, сдерживая конкурен-
тов, менее крупных производителей, в особенности на региональном уров-
не, где производитель может быть практически монополистом» (Центр раз-
вития потребительского рынка ЭФ МГУ, 2023, с. 4). 

Тем не менее в договорах поставки встречаются признаки того, что не-
которые торговые сети обладают достаточным переговорным преимуще-
ством, чтобы навязывать поставщикам следующие условия (Синицын, Дья-
конова, 2021):
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– В условиях расторжения контракта может быть дополнительно огово-
рено, что поставщик может расторгать договор в  одностороннем по-
рядке только в  случаях, предусмотренных законом, а  ретейлер имеет 
дополнительный список возможных причин.

– Экспертизу качества товара проводит ретейлер в выбранном им месте, 
результат экспертизы считается окончательным для обеих сторон.
Кроме того, наблюдается относительная свобода действий торговых се-

тей в регламентации направлений поставок, тогда как поставщики остаются 
в зависимом положении: «Торговые сети сами регламентируют, в какие тор-
говые точки какие продукты они будут ставить. У них это может меняться 
хоть каждый день» (МСП, Томск, растительные продукты на основе сои).

Зависимость положения обусловлена тем, что торговые сети являются 
главным каналом сбыта продовольственных товаров: «Достаточно ли они 
сильны в переговорах и оказывается ли давление с их стороны? Да, это свя-
зано с тем, что торговая инфраструктура в России такова: если ты в ней 
не присутствуешь, то у тебя сразу до 50% потребителей без твоего продук-
та. Если ты не на полке этих торговых сетей, и из-за того, что их влияние 
настолько велико, они понимают свою силу, цена, которая выдвигается, мо-
жет быть высокой» (Крупный бизнес, алкогольная продукция). 

Кроме того, МСП оценивает нагрузку в  части премий, устанавливае-
мых торговыми сетями при реализации товара, полученного от поставщи-
ка, как высокую: «Они (премии) проводятся не выплатами, а скидками либо 
взаимозачетами», «Это все закладывается в ценообразовании при формиро-
вании предложения. Сколько себе сеть хочет брать премии, столько в цену 
и закладывается» (МСП, Томск, растительные продукты на основе сои).

Благосостояние конечного потребителя в  значительной степени зави-
сит от премии торговых сетей, так как наблюдается «перенос» нагрузки с по-
ставщика на потребителя, что выражается в цене: «Сети со всеми работают 
на таких условиях. Они себе уменьшают таким образом цену, но в итоге про-
изводители просто закладывают это в свою цену, и ничего особо не меняет-
ся» (МСП, Томск, растительные продукты на основе сои).

Условия контрактов между поставщиками и ретейлерами по-прежнему 
зависят от  соотношения переговорных позиций сторон: «Прежде всего, 
переговорные позиции той или иной стороны зависят от веса в товароо-
бороте поставщика и сети. Доля рынка, которую занимает та или иная 
сеть, или же поставщик, и уровни инвестиций. Поэтому понятно, что все 
торговые сети настаивают на своих условиях. Соответственно в таком 
диалоге, поединке переговорном в зависимости от того, насколько тот или 
иной партнер значим и важен для другого, удается либо не удается достичь 
каких-то договоренностей» (Крупный бизнес, Московская область, мясная 
продукция).

Более того, рыночная власть поставщиков сказывается не  только 
на вертикальных соглашениях, но и на горизонтальных связях. В некото-
рых категориях товаров произошел ряд объединений и слияний, что при-
вело к образованию крупных игроков. Также влияние поставщиков может 
быть особо заметно на региональном и местном уровнях. На рынке сказы-
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вается уход иностранных производителей и импортеров в линейках некото-
рых продуктовых товаров. «Практически ничего не меняется на протяже-
нии достаточно долгого времени в России. Но крупные становятся крупнее, 
к сожалению. Поэтому это дает им еще больше переговорной силы во время 
переговоров» (Крупный бизнес, алкогольная продукция).

Закон о торговле оставляет серые зоны, где отсутствует прямое регули-
рование или имеет место вольная трактовка положений нормативно-право-
вых актов. Это, в свою очередь, создает дополнительные стимулы для пере-
говоров поставщиков и  ретейлеров. Однако в  условиях сохраняющегося 
дисбаланса переговорных сил поставщика и ретейлера (несмотря на кон-
куренцию со стороны такого канала продаж, как маркетплейсы) постав-
щик получает невыгодные условия контракта, устанавливаемые case-by-
case – в частности, «демпинг доходит до того, что цена на полке от дем-
пинга ниже, чем входная цена. Это очень странная история, на которую 
почему-то никто не обращает внимания» (Крупный бизнес, алкогольная 
продукция). 

Таким образом, результаты социологического исследования (РОМИР, 
2024) ставят под сомнение результативность принятых в 2016 г. поправок к За-
кону о торговле, направленных на защиту интересов поставщиков продоволь-
ственной продукции путем создания равных переговорных позиций. В числе 
основных барьеров входа на рынок посредством торговых сетей остаются:
1. Высокие требования к объемам поставок в торговую сеть от произво-

дителя продовольственной продукции. Это подтверждает наличие ба-
рьера взаимодействия МСП с торговыми сетями с точки зрения огра-
ничения производственных мощностей, необходимых для выполнения 
условий контракта с торговыми сетями. «Мы еще не доросли до такого, 
так как есть вероятность, что мы не сможем справиться с большим 
объемом на данный момент, потому что у нас не такой огромный цех, 
чтобы мы смогли заключить контракт. Если мы заключаем контракт, 
то мы будем работать только на «Пятерочку» и на «Магнит» (услов-
но), на все остальное, возможно, у нас не хватит мощности, а хочется 
еще работать с маркетплейсами, делать корпоративные заказы. Сети 
есть в планах, но это следующий этап, когда мы немного расширимся. 
Я планирую открывать еще один цех, и он уже будет заточен под сети» 
(ИП, Москва, кондитерские изделия).

2. Отсутствие четкой практики стандартизации условий контрактов меж-
ду поставщиком и торговой сетью: поставщики подчеркивают, что ус-
ловия контрактации не только неизвестны до начала взаимодействия 
с торговыми сетями, но и могут меняться даже в процессе переговоров. 

3. В сфере продовольственных товаров наблюдается высокий уровень 
конкуренции, в  занятые ниши в  торговой сети сложно войти новым 
компаниям: «Постоянно отправляют предложения в  большие феде-
ральные, малые локальные сети. Ну и классический ответ там бывает: 
«В данной позиции пока не нуждаемся». Начинаем вести переговоры, ко-
торые длятся от четырех-шести месяцев до года» (МСП, Владикавказ, 
кондитерские изделия без сахара).
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4. Слабая возможность контроля процессов сбыта продукции, отгружен-
ной в торговую сеть.

5. Непрозрачность условий входа в торговую сеть, долгий период ожида-
ния решения ретейлера при рассмотрении заявки на вход. При попыт-
ках заключения контрактов с  торговой сетью поставщики подтверж-
дают наличие высокой вероятности отказа: «Чтобы зайти в какую-то 
сеть, приходится пройти несколько отказов, чтобы потом там поя-
виться на полке» (МСП, Томск, растительные продукты на основе сои).

3. Эффекты введения верхней границы выплат торговым сетям

Регулятор при принятии Закона о торговле исходил из предположения, 
что большинство дополнительных услуг являются обременительными 
для поставщиков: из-за ценовой политики торговой сети и/или из-за того, 
что сама по себе услуга может быть излишней и навязанной. Это выразилось 
в норме, согласно которой «совокупный размер вознаграждения, выплачива-
емого хозяйствующему субъекту, осуществляющему торговую деятельность, 
в связи с приобретением им у хозяйствующего субъекта, осуществляющего 
поставки продовольственных товаров, определенного количества продо-
вольственных товаров, и платы за оказание услуг по продвижению товаров, 
логистических услуг, услуг по подготовке, обработке, упаковке этих товаров, 
иных подобных услуг не может превышать пять процентов от цены приоб-
ретенных продовольственных товаров» (ч. 4 ст. 9 Закона о торговле). 

Такие дополнительные выплаты можно разделить на два типа: (1) мар-
кетинговые платежи уплачиваются до реализации товара с целью более вы-
годного позиционирования товара, платежи для «входа» в  торговую сеть; 
(2) платежи за объем продаж (так называемые ретробонусы) могут выпла-
чиваться из дополнительной прибыли, которая появилась в результате реа-
лизации товара в большем количестве, чем было оговорено в договоре (как 
правило, после реализации).

Анализируя влияние норм Закона о торговле, В. В. Радаев (2018) при-
шел к выводу, что после внедрения N 381-ФЗ и поправок к нему, во-первых, 
не  произошло резкой унификации в  объемах выплачиваемых ретробо-
нусов, разброс в  уровне выплат оставался достаточно широк; во-вторых, 
маркетинговые платежи остаются общепринятой практикой для крупных 
торговых сетей, особенно в  отношении мелких и  средних поставщиков; 
в-третьих, размер платежей не только не снизился, но и вырос (с 8 до 11,5% 
в 2010–2013 гг.); в-четвертых, крупные поставщики делают больше допол-
нительных выплат, чем мелкие.

Данные по уровню выплат являются закрытой информацией, так как 
они отражены в частных контрактных отношениях. ФАС России в 2017 г. 
проводила мониторинг договоров поставки с целью проверки на соответ-
ствие требованиям Закона о торговле. Всего было проверено 936 докумен-
тов по всей России, и «в 296 договорах поставки (10,26% от общего числа 
выявленных нарушений) выявлены признаки нарушений ч. 4 ст. 9 Закона 
о торговле, в части установления для поставщиков продовольственных то-
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варов обязанностей по  выплатам вознаграждений свыше установленного 
законом размера 5%»4. Однако и более поздние экономические исследова-
ния показывают, что тенденция по  превышению установленных законом 
уровней выплачиваемых платежей на рынке может сохраняться (Федотов, 
Бураков, 2021; Карпов, 2021). 

В исследовании (РОМИР, 2024) поставщики указывают, что торговые 
сети обходят запрет ограничения вознаграждения, навязывают невыгодные 
условия, по которым товар отпускается по низкой цене, а затем назначают 
высокие наценки. Высокая наценка на конечный товар является барьером 
работы с  торговыми сетями, она приводит к  разногласиям в  цене в  сети 
и на маркетплейсе. «Был опыт, у нас запрашивали опт, сколько мы можем 
сделать, какую мы цену можем дать. Основное, конечно, в чем мы не схо-
димся – это цена, потому что сети получают свои 100–200–300%, сколько 
они накручивают. И обычно это идет всегда за счет поставщика. Там есть 
взнос, который надо внести, в акциях нужно участвовать, чтобы в сети 
продаваться. Это все падает на  плечи поставщика. И  если производить 
все по-честному, именно качественно, ничего не добавляя, не заменяя ком-
поненты на более дешевые, то мы просто по цене не проходим» (ИП, Алтай, 
топленые жиры). В то же время и иные маркетинговые и рекламные услуги, 
предоставляемые торговыми сетями, могут быть полезными для поставщи-
ков, особенно малых или имеющих локальное производство.

И торговые сети, и поставщики ограничены N 381-ФЗ в возможностях 
выбора интересующих их  стратегий по  продвижению своих продуктов. 
Более того, под действие Закона о торговле подпадают все подразделения 
и структурные единицы холдинговой компании, если она владеет торговой 
сетью. При этом компании, входящие в холдинг, могут заниматься реклам-
ными услугами на  цифровых площадках широкого спектра и/или иными 
видами рекламы (например, наружной). В такой ситуации поставщики про-
довольственных продуктов, законтрактованные с торговой сетью, лишают-
ся возможности продвижения своих продуктов на  каналах, не  связанных 
напрямую с деятельностью торговой сети (например, в рамках одной эко-
системы). Яркий пример слияния компании Wildberries и компании Russ, 
занимающейся наружной рекламой (бывш. Russ Outdoor), показывает, на-
сколько иное положение занимают маркетплейсы в нормативном аспекте. 
Сразу после одобренной сделки в  оферте Wildberries появились положе-
ния о предоставлении дополнительных услуг для селлеров в виде рекламы 
на наружных цифровых рекламных конструкциях Russ (программа «ВБ.На-
ружная реклама»5). 

При работе с ретейлерами в части продвижения товарных позиций по-
ставщики продовольственных товаров указывают на  необходимость осу-

4 ФАС России. Доклад о результатах проверок договоров поставки между торговыми сетями и по-
ставщиками продовольственных товаров на  соответствие требованиям Закона о  торговле. URL: 
https://fas.gov.ru/documents/600210 (дата обращения: 20.05.2025).
5 Оферта о  реализации товара на  сайте Wildberries. URL: https://static-basket-02.wbbasket.ru/vol20/
off ers/prd/product/65/a04a853b-1812-4a0b-8be4-1fc271230b8d.pdf (дата обращения: 20.05.2025).
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ществления инвестиций в торговые сети для закрепления представленности 
товаров бренда на рынке: «Продвижение товара в местах продаж – это ос-
новное, ведь все остальные виды коммуникации с  потребителем практи-
чески запрещены. Но если не присутствуешь в федеральных сетях, то вряд 
ли ты сможешь вообще достучаться до потребителя в России, потому что 
вес у торговых сетей достаточно большой» (Крупный бизнес, алкогольная 
продукция).

Более того, некоторые поставщики замечают, что торговые сети нахо-
дятся в рыночных условиях и справедливо ищут способы получить допол-
нительный доход за предоставление своих дополнительных услуг. При этом 
торговые сети тратят свои ресурсы, за что должны получать справедливую 
оплату. Можно выделить следующие положительные стороны от инвести-
рования в торговые сети (РОМИР, 2024):
– Компания расширяет свое присутствие, получает федеральную пред-

ставленность, в том числе в торговых точках разных форматов.
– Компания, выставляющая свой бренд в торговой сети, занимает более 

сильную позицию с точки зрения конкуренции на рынке. 
– Компания увеличивает узнаваемость бренда, обеспечивает рост лояль-

ности потребителей. 
– Компания получает возможность расширения клиентской базы.
– Компания получает механизм продвижения (особенно актуально для 

продукции, прямая реклама которой запрещена).
– Инвестиции – это развитие. Компании оплачивают определенные ус-

луги (дополнительные выкладки, касса самообслуживания, логистика, 
дата-шеринг, участие в каких-то активностях, листовки, продвижение 
и пр.).
Поэтому некоторые поставщики считают, что все договоренности стро-

ятся на переговорном процессе, и их результат должен зависеть от рыноч-
ных и  переговорных позиций сторон («выживает сильнейший»): «Сеть  – 
это всего лишь полка и канал сбыта. Мы конкурируем не с сетью, мы конку-
рируем с соседним заводом и теми производителями, которых очень много 
по России. Бизнес развивается, инвестиции в бизнес колоссальные происхо-
дят. Соответственно, чем больше конкуренция, тем больше будут скидки. 
И сети здесь ни при чем» (Крупный бизнес, мясная продукция). 

Это свидетельствует о том, что инвестиции в торговые сети служат по-
лезным вложением для поставщиков, и на некоторых сегментах рынка уве-
личение их объема является следствием не рыночной власти торговых се-
тей, а высокой конкуренции между поставщиками.

4. Возможности обхода законодательных ограничений

Наличие ограничения для выплаты вознаграждений в размере свыше 
5%  побуждает торговые сети искать иные пути для получения дополни-
тельной выгоды. Также в возможности обойти это ограничение могут быть 
заинтересованы и сами поставщики, так как дополнительные услуги могут 
быть полезными для продвижения товаров. Однако такие способы могут 
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быть рисковыми и/или нести дополнительные издержки для торговых сетей 
и поставщиков. 

Основная часть опрошенных поставщиков признает, что действующее 
регулирование зачастую мешает эффективной работе как поставщиков, 
так и торговых сетей, и для достижения более подходящих условий они вы-
нуждены обходить ограничения: «Я думаю, что ограничения все обходят. 
Было бы здорово, если бы ты внедрил ограничения – и эти ограничения дей-
ствовали бы. Все ограничения, к моему сожалению, можно обойти» (Круп-
ный бизнес, алкогольная продукция). Однако есть мнения, что к установ-
ленным правилам и торговые сети, и поставщики смогли приспособиться: 
«Это сложившиеся на рынке условия сотрудничества. Они напрямую ведут 
к увеличению товарооборота – найти необходимый баланс между вложен-
ными инвестициями и от них полученной прибылью» (Крупный бизнес, Мо-
сковская область, мясная продукция).

В частности, поставщики подтвердили наличие некоторых способов 
обойти ограничения:
1. Использование посредников, например, маркетинговых агентств.
2. Поставщики и торговые сети перераспределяют выплаты таким обра-

зом, что основной объем инвестиций в торговые сети происходит через 
on-invoice выплаты и предоставляют дополнительные скидки.

3. Через выплату штрафов в пользу торговой сети. 

4.1. Привлечение посредников
Норма об  ограничении выплат послужила причиной переключения 

на независимых участников рынка дополнительных услуг. В частности, 
В. В. Радаев (2018) подчеркивает: «Это породило дополнительные проблемы 
для производителей, которые часто не могут позволить себе содержать соб-
ственные логистические и  маркетинговые службы и  прибегают к  услугам 
сетевиков. Теперь они вынуждены самостоятельно организовывать логи-
стику или обращаться к логистическим компаниям» (с. 29–30). По отрасли 
грузоперевозок можно найти всплески увеличения рентабельности логи-
стических услуг после принятия Закона о торговле (2010 г.) и поправок к за-
кону (2017 г.), что свидетельствует о том, что логистические компании в эти 
периоды испытали повышение спроса на услуги и могли поднять тарифы, 
что стало причиной дополнительных издержек для поставщиков.

На развитие рынка логистических услуг сильно повлияло увеличение 
популярности маркетплейсов. По данным Data Insight, в 2023 г. основную 
долю рынка логистики занимали собственные службы доставки двух круп-
нейших маркетплейсов  – Wildberries и  Ozon, и  тенденция к  сокращению 
доли (и  абсолютного количества) как независимых логистических компа-
ний (с 27% в 2020 г. до 14% в 2022 г.), так и собственных служб магазинов 
(с 27% в 2020 г. до 12% в 2022 г.) только нарастает. При этом такая трансфор-
мация в  логистике eCommerce сказывается на  всем рынке логистических 
услуг – логистические компании переходят «в зону маркетплейсов», уходя 
от менее прибыльных перевозок между поставщиками и торговыми сетями 
либо завышая цену на такие услуги.
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Более того, маркетплейсы не «скованы» Законом о торговле и могут 
предлагать «меню» услуг с различными контрактными отношениями для 
поставщика. Поставщики на маркетплейсах могут выбирать или комбини-
ровать схемы FBM/FBO (Fulfi llment by Marketplace/Fulfi llment by Operator), 
FBS (Fulfi llment by Seller), DBS (Delivery by Seller) в  зависимости от типа 
продуктов (долгосрочного хранения или нет), сезонности, уровня спро-
са и прочих факторов. Выбор каналов взаимодействия дает поставщикам 
возможность гибкой адаптации, перераспределения издержек, в том числе 
на логистику, а также более быстрое реагирование на изменения конъюн-
ктуры рынка, чем при взаимодействии с торговыми сетями, где большин-
ство отклонений от заключенного договора поставки будет означать на-
ложение штрафных санкций или даже полную отмену заказа6.

Согласно исследованию (РОМИР, 2024), опрошенные поставщики 
признали, что с  посредническими схемами действительно сталкивались, 
и  не только в  сфере логистических услуг, но  и  в рекламной деятельно-
сти. Однако такие схемы встречаются все реже, так как они не выгодны 
ни поставщикам, ни торговым сетям: «Эта модель (через посредников – 
прим. авт.) уходит в  прошлое. На  сегодня такие еще есть, но  у  самих се-
тей идет ориентация на работу по прямым контрактам» (МСП, Томск, 
растительные продукты на основе сои). Но в случаях оказания услуг через 
посредников это приводит к  дополнительным затратам у  поставщиков: 
«Да, оплатите нам через агентство, за ассортимент оплатите, за про-
мо оплатите, мерчандайзеров нам оплатите, мы РЦ (розничный центр – 
прим. ред.)  открываем, логистику нам оплатите, да  все, что угодно. 
По  поводу размера выплат: размер таких выплат (соразмерим  – авт.) 
с  общим размером инвестиций, но  чаще всего это больше маркетинго-
вые инвестиции, которые с  нас требуют  их  маркетинговые отделы  – 
чем крупнее клиент, чем больше у него представленность, тем дороже у них 
(у агентств – прим. авт.) прайс… Основной момент такого предложения 
через маркетинговое агентство – это потеря доходности по контракту 
в целом» (Крупный бизнес, широкая линейка товаров).

4.2. Перераспределение инвестиций в продвижение товара и рекламу 
Любой поставщик, работающий с торговыми сетями, инвестирует в до-

статочно широкий спектр дополнительных услуг этой сети  – вкладывает 
средства в развитие деятельности торговых предприятий. Выплаты постав-
щики делят на два типа: 
– off -invoice  – бонусы, которые платятся не  сразу, а  после завершения 

определенного периода или соблюдения условия; как правило, зависят 
от объема поставки;

– on-invoice – бонусы, имеющие форму «скидки в цене», которые отража-
ются в накладной/чеке): скидки (по входной цене и за коммерческие ус-
ловия, определенные по факторам различной матрицы); дополнитель-

6 РБК. Сети повышают требования: как меняется логистика в ретейле. URL: https://spb.plus.rbc.ru/
news/660a5fa87a8aa90f02190231 (дата обращения: 20.05.2025).
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ные выкладки товара в  торговом пространстве, выходящие за  рамки 
стандартного порядка расположения на полках; промоакции, реклам-
ные акции, красные и желтые цены и проч.; листинг (плата за размеще-
ние нового продукта); трейд-активности; коллаборации.
Первый и  главный вывод, который можно сделать из  совокупности 

интервью, состоит в том, что опрошенные поставщики подразумевают, 
что объем off -invoice инвестиций регламентирован N  381-ФЗ, а  объ-
ем on-invoice – нет. И зависят выплаты лишь от переговорного процесса 
между поставщиками и торговыми сетями. Однако ч. 4 ст. 9 N 381-ФЗ ре-
гламентирует размер «вознаграждения, выплачиваемого хозяйствующему 
субъекту, осуществляющему торговую деятельность, в  связи с  приобре-
тением им у хозяйствующего субъекта, осуществляющего поставки про-
довольственных товаров, определенного количества продовольственных 
товаров, и платы за оказание услуг по продвижению товаров, логисти-
ческих услуг, услуг по  подготовке, обработке, упаковке этих товаров, 
иных подобных услуг» (безотносительно их оформления off -invoice или 
on-invoice). Отдельную категорию составляют скидки в цене, уменьшаю-
щие «цену товара способами и по основаниям, согласованным сторонами 
этого договора»7, но это не единственная категория, входящая в on-invoice 
инвестиции.

Поэтому, подразумевая то, что N 381-ФЗ регулирует размер только off -
invoice инвестиций, поставщики и торговые сети перераспределяют выпла-
ты таким образом, что основной объем инвестиций в торговые сети про-
исходит через on-invoice выплаты: «У нас фактически львиная доля идет 
в on-invoice» (Крупный бизнес, широкая линейка товаров). «Кэшем» мы ни-
чего не платим. Из-за ограничений по законодательству, которое говорит 
о том, что это 5%. Поэтому практически все инвестиции у нас лежат в on-
invoice, то есть прямые скидки» (Крупный бизнес, алкогольная продукция).

При этом поставщики замечают, что объем on-invoice инвестиций по-
стоянно растет, особенно у  федеральных торговых сетей: «Процент рас-
тет с каждым годом. Понятно, что он может и на 0,5 увеличиться, у кого-
то на процент, у кого-то на 1,5, но тем не менее каждый год процент рас-
тет» (Крупный бизнес, широкая линейка товаров). Однако есть мнение, 
что размер инвестиций растет соразмерно объему поставок: «Растет обо-
рот, растет и объем… Скидка фиксированная может быть» (МСП, Томск, 
растительные продукты на основе сои).

Поставщики отмечают, что как бы  ни складывались процесс перего-
воров и итоговые объемы бонусов, это все сказывается на итоговой цене 
для потребителей. При этом эффект может быть разным  – большинство 
поставщиков отмечают, что цена вырастет для потребителя из-за желания 
увеличить маржу. С другой стороны, нередки ситуации «демпинга», когда 
цена товара «на полке» для покупателей бывает ниже, чем та цена, по ко-

7 Разъяснения ФАС России «По некоторым вопросам применения Федерального закона от 28.12.2009 
N 381-ФЗ «Об основах государственного регулирования торговой деятельности в Российской Феде-
рации» в редакции Федерального закона от 03.07.2016 N 273-ФЗ.
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торой поставщик поставляет продукт в сеть. Это случается из-за примене-
ния стратегии кросс-субсидирования (снижение цен на одни группы това-
ров для привлечения покупателей, но с повышением («компенсацией») цен 
на другие группы товаров), а также при вмешательстве регулятора (напри-
мер, при контроле цен на социально значимые продукты). «В большей сте-
пени зарабатывает сеть, но это же ощущает потребитель, потому что 
одно из условий скидок, продвижения продукции – она (скидка – прим. авт.) 
транслируется на конечного потребителя. В этом плане выигрывает и по-
требитель, и поставщик от увеличения товарооборота. Безусловно, здесь 
выигрывает сеть в  большей степени» (Крупный бизнес, Московская об-
ласть, мясная продукция).

Главным недостатком того, что основные инвестиции торговым сетям 
проходят через скидки, является потеря контроля со стороны поставщи-
ков за использованием этих инвестиций:
– непонятно, на какие цели идут вложенные инвестиции;
– бизнес инвестирует заранее и не имеет возможности впоследствии 

(если со  стороны торговой сети были какие-то нарушения) вернуть 
какой-то процент инвестиций. 
Размер скидки и предоставляемые в обмен услуги являются предметом 

договорного процесса между поставщиком и ретейлером, но без возмож-
ности для поставщика проследить и контролировать процесс выполнения 
этих договоренностей. Некоторые поставщики предпочли бы  все скидки 
указывать в договоре, так как это им дает возможность контролировать со-
блюдение условий: «Мы даем скидки, но  не можем контролировать, пере-
шло это покупателю или нет. А часть не перешла покупателю. Мы зада-
ем вопрос: «Почему вы  не сделали такую наценку?». Это дополнительный 
контроль со  стороны производителя. И  ты чем больше отдаешь скидки, 
тем больше разница между локальными и федеральными сетями» (Крупный 
бизнес, Московская область, мясная продукция).

Однако не  все респонденты согласны, что потеря контроля проис-
ходит именно в  части on-invoice инвестиций. Существует противополож-
ное мнение, что контролю не  подлежат именно off -invoice (ретробонусы): 
«Но в большинстве случаев скидки они (торговые сети – прим. авт.) транс-
лируют на полку, ценниками выделяют, иногда даже свои наценки уменьша-
ют. А вот «ретрики» (ретробонусы – прим. авт.), как правило, они точно 
себе в карман кладут и штрафуют» (Крупный бизнес, мясная продукция).

Также поставщики видят ухудшение качества работы торговых сетей, 
связанное с ограничением бонусов в 5% от цены поставки: торговые сети 
воспринимают этот уровень выплат не как часть договора и не как повод 
получить дополнительный доход, привлекая различных поставщиков ка-
чеством этих услуг, а  как данность и  «плату за  вход». «С  одной стороны, 
для нас предпочтительно работать off -invoice, потому что это определен-
ный рычаг управления теми услугами, которые мы предоставляем. То есть 
рычаг для управления как раз-таки выполнения тех услуг, на которые мы до-
говорились с клиентом. А в on-invoice… с 2018  года, когда перешли на эту 
модель, первые два  года это как-то работало, и  сети это воспринимали 
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и понимали, и как-то даже считали. Сейчас это уже не работает, потому 
что большинство уже начинают воспринимать как безусловное, они руками 
это не могут пощупать и фактически для них это просто обычная входная 
цена» (Крупный бизнес, широкая линейка товаров).

Торговые сети, как правило, преследуют достижение определенной 
нормы прибыли с продаж продукции каждого поставщика. При этом круп-
ные сети, которые обладают весомой переговорной позицией, могут ока-
зывать давление на поставщиков, требуя обеспечить определенную маржу 
за счет предоставления дополнительных скидок, или угрожают «выводом 
с  полок» определенных товаров/категорий товаров. «Когда происходит 
очередной срез, месяц, квартал, байер приходит и  говорит, у  меня по  ва-
шему ассортименту, по вашему контракту потеряны доходности. У меня 
таргетная маржинальность условно 5%, а по вашему ассортименту я при-
несла 1%. Поэтому, будьте добры, через агентство занесите мне эти 4%, 
которые я потеряла. Если не занесете, весь ассортимент я остановлю к от-
грузке и все промо отменю» (Крупный бизнес, широкая линейка товаров). 
Еще торговые сети могут побуждать поставщиков становиться поставщика-
ми для собственных торговых марок (далее – СТМ) – также с целью увели-
чения маржинальности. «И объем СТМ все время увеличивается. И в данном 
случае производителей заставляют быть производителями СТМ. И еще се-
рьезная большая власть получается у федеральной сети» (Крупный бизнес, 
Московская область, мясная продукция).

4.3. Штрафные выплаты, устанавливаемые торговыми сетями в рам-
ках договора поставки

Размеры штрафных выплат и их причины не регулируются N 381-ФЗ, 
поэтому могут озвучиваться различные предлоги для их увеличения и вы-
двигаться достаточно жесткие требования (иногда заведомо невыполни-
мые). В  частности, встречаются следующие примеры, которые выявились 
из анализа договора поставок (Синицын, Дьяконова, 2021):
– перекладывание имущественной ответственности на сторону постав-

щика: предусматриваются внушительные штрафы за  доставку товара 
ненадлежащего качества, за  непредоставление товарораспорядитель-
ных документов или нарушение срока их предоставления и др.;

– имеются случаи «двойного» штрафования: если поставщик поставил 
товар по цене выше, чем указано в договоре, он обязан возместить всю 
превышающую сумму и выплатить штраф;

– если у  поставщика возникает задолженность перед ретейлером, ре-
тейлер уменьшает сумму выплат за последующий отгруженный товар 
на величину задолженности до момента погашения задолженности по-
ставщиком; 

– жесткие условия по времени поставок: сокращение временного интер-
вала поставок или расплывчатость в определении допустимого време-
ни поставок.
Респонденты указывают на  наличие нестандартизованных практик 

взаимодействия с торговыми сетями, в частности относительно штрафов: 
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«То есть штрафы за  недопоставки. Да. Случается такое. За  опоздание 
тоже может быть». Респондент (Крупный бизнес, алкогольная продук-
ция) также подтверждает наличие сильной вариативности в выставлении 
штрафов: «…что касается штрафов по договору поставки: сейчас ника-
ких ограничений нет, там полное «эльдорадо», и  поэтому хорошо было 
бы с этими сетями штрафы по внутренним договорам поставки урегули-
ровать» (МСП, Томск, растительные продукты на основе сои).

Такая практика стала причиной разработки закона8, запрещающе-
го в договорах поставки указывать обязательные требования по количе-
ству и срокам поставки продукции, которые не подлежат согласованию. 
Поставщики, избегая рисков, вынуждены заранее произвести максималь-
ный объем товара (а  также обеспечить его хранение и  логистику), в  ре-
зультате чего несут убытки, особенно когда дело касается скоропортящей-
ся продукции.

5. Основания для совершенствования торгового законодательства
Поставщики (преимущественно крупный бизнес), который взаимодей-

ствует с федеральными и региональными сетями, отмечают неэффектив-
ность ограничения выплат обратных бонусов, однако мнения по поводу 
желаемых изменений разнятся, что говорит о том, что бизнес по-разному 
адаптировался к регуляторным условиям, а также к новой рыночной конъ-
юнктуре.
1. Размер процента допустимых обратных бонусов должен быть повышен: 

это даст больший контроль за деятельностью торговых сетей со сторо-
ны поставщиков и  государства из-за того, что цель таких выплат бу-
дет четко прописана в  договоре. «При этом не  ограничивать совсем, 
наверное, нельзя. Мне кажется, просто повышать сам процент нужно. 
Потому что иметь во входной цене – это неэффективно» (Крупный 
бизнес, широкая линейка товаров).

2. Размер процента допустимых бонусов должен отличаться по  различ-
ным группам товаров: на условия договора влияют переговорные пози-
ции поставщиков и торговой сети (которые разнятся от сегмента к сег-
менту), тип продукции, наличие конкуренции.

3. Соотношение on-invoice и  off -invoice выплат должно быть пересмо-
трено: необходимо расширить возможность предоставления торго-
выми сетями рекламных и маркетинговых услуг. «Это как за KPI. Вы-
полнили цель, задачу, оказали услугу – оплачивается. Получил столько, 
сколько заплатил… Даже зафиксировать, что можно прописывать 
определенные KPI в  том числе» (Крупный бизнес, широкая линейка 
товаров).

4. Ограничение обратных бонусов должно быть снято: условия договора 
поставки и дополнительных услуг должны определяться на рыночных 

8 Законопроект N 630255-8 «О внесении изменения в статью 9 Федерального закона "Об основах го-
сударственного регулирования торговой деятельности в Российской Федерации"». URL: https://sozd.
duma.gov.ru/bill/630255-8 (дата обращения: 20.05.2025).

Моросанова А.А., Мелешкина А.И. Влияние закона о торговле на соотношение интересов поставщиков и торговых сетей



108

Вопросы государственного и муниципального управления. 2025. № 2

условиях. Это позволит четко прописывать условия контрактов, вер-
нуть контроль за соблюдением условий поставщикам, а торговые сети 
будут конкурировать между собой в предоставлении лучших по цене 
и качеству дополнительных услуг.

5. Запретить выплату ретробонусов, так как это является механизмом 
давления торговых сетей, а  ограничение не  защищает поставщиков 
от  неэффективных условий. «Желательно, чтобы его (инвестирова-
ния – прим. авт.) не было, потому что торговые сети задавливают про-
изводителей» (МСП, Томск, растительные продукты на основе сои).

6. Ничего не  менять в  регулировании. Несмотря на  неэффективность 
действующих правовых мер – изменения повлекут за собой период не-
стабильности. «Я в данном случае могу сказать, что все адаптирова-
лись уже и привыкли к этим 5%. И все уже научились с этим работать. 
Я могу высказать свою точку зрения. Для бизнеса нет ничего хуже, ког-
да происходит шторм» (Крупный бизнес, Московская область, мясная 
продукция).
Многие поставщики видят проблему в олигополизации (и даже в не-

которых регионах – монополизации) рынка со стороны федеральных тор-
говых сетей, поэтому регулирование, главным образом, должно строиться 
не в отраслевом поле, а в антимонопольном. При этом важно обращать 
внимание на состояние конкуренции не только на всем торговом секторе, 
но и по различным категориям товаров – так как позиции поставщиков 
и ретейлеров могут сильно отличаться среди различных категорий. Также 
внимание уделять следует положению локальных поставщиков и  регио-
нальных торговых сетей, которые зачастую находятся в  невыигрышном 
положении. «Если мы говорим про розницу – не допустить монополизации. 
Все, больше ничего там не надо. Выживут сильнейшие, так было всегда» 
(Крупный бизнес, мясная продукция).

В целом поставщиками неоднократно подчеркивалась необходимость 
применения различных регуляторных подходов к различным категориям 
товаров: многие аспекты в  практике отношений между торговыми сетя-
ми и  поставщиками зависят от  рыночного и  переговорного положения 
сторон в узком сегменте рынка. «Я  считаю, что с точки зрения законо-
дательства нужно сесть и посмотреть, к каким товарам какого рода ка-
кие инструменты применять для того, чтобы регулировать этот бренд 
и  взаимодействие «производитель  – ретейлер  – потребитель». Потому 
что я считаю, что не для всех товаров одна и та же схема может рабо-
тать» (Крупный бизнес, алкогольная продукция).

Также поставщики отметили отсутствие регулирования маркет-
плейсов. Поставщики хотят урегулировать отношения между ними и мар-
кетплейсами, иметь механизмы контроля и обжалования некоторых усло-
вий по взаимодействию с маркетплейсами. «Такое ощущение, что маркет-
плейсы живут совершенно независимой жизнью от всего вообще. Они сами 
себе хозяева, монополисты и что хотят, то и творят. Если бы был какой-
то канал, куда можно пожаловаться, обратиться, предложения какие-то 
внести, вот это было бы неплохо» (ИП, Москва, каши).
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Выводы и рекомендации

В ходе исследования были подтверждены следующие гипотезы:
– 381-ФЗ имеет ряд норм, которые приносят дополнительные издержки 

для поставщиков;
– для МСП издержки/ барьеры для входа в торговые сети выше, чем для 

крупных компаний;
– ФЗ-381 влияет на структуру и размер инвестиций в продвижение това-

ра и рекламу (on-invoice/off -invoice);
– ограничения на обратные бонусы мешают эффективной работе между 

поставщиками и ретейлерами.
Гипотезы, не нашедшие подтверждения в ходе исследования:

– Закон о торговле изменил отношения поставщиков и ретейлеров;
– для МСП процесс входа на рынок стал проще;
– сотрудничество с ретейлерами стало более стандартизированным;
– Закон о торговле помог улучшить переговорные позиции поставщиков 

относительно торговых сетей.
Регулирование, установленное Законом о  торговле и  поправками 

к  нему 2016  г., было ответом на  недобросовестные практики торговых 
сетей, однако эти практики имеют место и  сегодня, что подтверждается 
результатами социологического опроса поставщиков продуктов (РОМИР, 
2024): давление по предлагаемым условиям, непрозрачность или неподъ-
емность условий входа, чрезмерные штрафы. Закон не достиг заявленных 
целей по улучшению положения поставщиков. Процесс входа в торговые 
сети остается сложным для МСП, отсутствует стандартизация условий 
сотрудничества, сохраняется значительный дисбаланс переговорных по-
зиций в пользу сетей.

Кроме того, ограничение обратных бонусов привело к перераспределе-
нию инвестиций в on-invoice формат, что снизило прозрачность контракт-
ных отношений. Поставщики утратили возможность контроля за использо-
ванием своих инвестиций в продвижение через торговые сети.

Со стороны участников рынка существует запрос на модернизацию за-
конодательства с учетом изменения состояния рынков продовольственно-
го ретейла. При этом регуляторная практика также свидетельствует о на-
зревшей необходимости пересмотра подходов к  регулированию торговой 
деятельности в исследуемой сфере. Ключевыми направлениями изменений 
принципов регулирования должны стать:
– Дифференцированный подход к регулированию по категориям товаров. 

Учитывая различия в переговорной силе поставщиков и сетей в разных 
сегментах, необходим гибкий подход к  лимитам выплат. Это позволит 
учесть специфику рынков и избежать избыточного давления на постав-
щиков в уязвимых категориях. 

– Усиление антимонопольного контроля. Учитывая сохраняющуюся 
рыночную власть федеральных сетей, требуется ужесточить контроль 
за их практиками, особенно в регионах, где конкуренция слабее. Особое 
внимание следует уделить регулированию штрафных санкций, которые 
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торговые сети навязывают поставщикам, так как это один из ключевых 
инструментов давления. 

– Повышение прозрачности on-invoice выплат. Из-за имеющегося огра-
ничения в  выплатах основной объем инвестиций поставщиков пере-
шел в on-invoice формат, что в результате оказывается еще одним ин-
струментом давления в переговорном процессе между торговыми сетя-
ми и поставщиками.

– Пересмотр ограничений на ретробонусы. Опрошенные поставщики от-
мечают, что фиксированный лимит в 5% не учитывает рыночную спе-
цифику. Обход ограничения для выплаты вознаграждений торговым 
сетям в  размере свыше 5%  признавался ФАС России актом недобро-
совестной конкуренции9 или даже антиконкурентным соглашением10. 
На этом фоне могут возникать недобросовестные участники рынка (на-
пример, дистрибьюторы), использующие давление (шантаж) постав-
щиков такими рисками в стремлении получить более привлекательные 
условия соглашений. 
Таким образом, ограничения N  381-ФЗ, безусловно, оказывают влия-

ние на поведение поставщиков и потребителей, снижая возможности по на-
вязыванию определенных типов услуг в договорах. Однако они же застав-
ляют торговые сети (и даже поставщиков) искать обходные пути там, куда 
еще не дотянулось регулирование, что в итоге может привести к снижению 
инвестиций в торговые сети, которые улучшали бы потребительский опыт 
(имели положительный эффект для конечных потребителей). 
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