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*Статья подготовлена в соответствии с Планом НИР для Лаборатории моделирования пространственного развития территорий ФГБУН
Института экономики УрО РАН на 2019 год по теме «Методология моделирования пространственного развития макрорегионов в кон�
тексте обеспечения их экономической безопасности».
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В статье представлены результаты исследования основных тенденций развития потребительского рынка мегаполиса,
которые могут быть использованы для разработки мероприятий по совершенствованию процесса взаимодействия
основных субъектов данного рынка. Дается описание теоретических аспектов потребительского рынка мегаполиса:
дефиниции данного понятия, функции, факторы внешней и внутренней среды, структура и ключевые субъекты. Авторами
показано, что для решения проблемы гармонизации потребностей, интересов и ценностей основных взаимодействующих
сторон (потребители, бизнес, органы власти) на потребительском рынке мегаполиса может быть использован ценностно�
ориентированный подход в маркетинге взаимоотношений. Результаты корреляционно�регрессионного анализа структуры
потребительского рынка российских мегаполисов свидетельствуют о зависимости оборота потребительского рынка от
оборота розничной торговли и общего объема всех продовольственных товаров, реализованных на территории
мегаполиса. При этом показатель оборота общественного питания незначим. На основании проведенного
пространственного анализа и полученной пространственной кластеризации сделан вывод о непропорциональном
территориальном размещении потребительских рынков мегаполисов в России. Недостаточно иметь только один полюс
роста в г. Москве в такой большой стране как Россия. Для эффективного роста потребительских рынков таких мегаполисов,
как Уфа, Новосибирск, Екатеринбург, Казань и Нижний Новгород, несмотря на их высокие показатели, недостаточно
превосходства над окружающими их территориями. Наконец, потребительские рынки таких мегаполисов, как Челябинск,
Омск, Пермь, Красноярск, Самара, Ростов�на�Дону, Волгоград и Воронеж находятся в фарватере развития окружающих
их территорий, что также говорит о несбалансированности регионального размещения производительных сил.

Ключевые слова: потребительский рынок мегаполиса; маркетинг взаимоотношений; ценностно�ориентированный
подход; пространственная автокорреляция; регрессионная модель.

В настоящее время практически

не существует ни одного субъекта

на макро�, мезо� или микроуровне,

который бы не имел свою соб�

ственную стратегию развития. Во

многом это связано с принятием

федерального закона Российской

Федерации №172�ФЗ от 28 июня

2014 года «О стратегическом пла�

нировании в Российской Федера�

ции». Действительно, наличие

стратегии социально�экономиче�

ского развития на региональном

и муниципальном уровне и ее эф�

фективная реализация позволяет

решать сложные социально�эконо�

мические задачи и достигать необ�

ходимых параметров развития.

Особую роль в развитии регио�

нальной социально�экономиче�

ской системы играют крупные го�

рода или мегаполисы. Уровень

ВВП в крупнейших городах растет

быстрее, чем ВВП стран, в кото�

рых они находятся. По данным

Глобального института Mckinsey

за 2011 год, в 600 крупнейших го�

родах мира было сконцентриро�

вано 20% мирового населения,

и они создали капитал в размере
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34 триллионов долларов, т.е. при�

мерно половину от Валового ми�

рового продукта. К 2025 году пла�

нируется, что крупнейшие 600 го�

родов удвоят свой ВВП до

65 триллионов долларов [1].

В самом общем виде под мега�

полисами понимаются крупнейшие

по численности населения города

(1 млн чел. и более), которые яв�

ляются центрами концентрации

трудового, экономического и науч�

ного потенциала. Мегаполисы, как

уже было сказано выше, обеспечи�

вают основную часть прироста на�

ционального богатства и домини�

руют в рамках территориальной

структуры экономически развитых

стран [2]. Кроме того, мегаполисы

становятся локомотивами, точками

роста для других территорий, т.к.

передают им импульсы своего эко�

номического развития.

Таким образом, в качестве

основных характеристик мега�

полисов могут быть названы:

1) концентрация финансовой, ин�

формационной, трудовой, ин�

теллектуальной и другой ресур�

сной базы, создающей необхо�

димые условия для инноваци�

онной деятельности;

2) разработка и реализация про�

грамм ресурсосбережения,

защиты окружающей среды

и грамотного пространственно�

го и территориального плани�

рования;

3) доминирование в городской

экономике сферы услуг над

сферой производства;

4) развитие институтов малого

бизнеса, благоприятная среда

для взаимодействия с крупны�

ми игроками, расположенными

на территории города [3].

В настоящее время в России на�

считывается порядка 15 мегаполи�

сов, население которых превыша�

ет отметку в 1 млн человек. В таб�

лице 1 представлены федераль�

ные округа с мегаполисами, кото�

рые в них находятся.

Социально�экономическое раз�

витие мегаполисов связано с ис�

пользованием инновационных ин�

струментов в региональном управ�

лении и приводит к повышению

конкурентоспособности произво�

димых товаров и услуг [4].

Ключевым сегментом экономи�

ки мегаполиса выступает потреби�

тельский рынок. Это объясняется

тем, что, будучи задействованны�

ми в процессах производства, рас�

пределения, обмена и потребле�

ния, отдельные рыночные субъек�

ты поддерживают воспроизвод�

ственный процесс в регионе, за�

мыкающим звеном которого и вы�

ступает потребительский рынок

мегаполиса. Наряду с параллель�

но действующими рынками труда,

товаропроизводителей, капитала,

топливно�энергетических ресур�

сов, потребительский рынок това�

ров и услуг занимает особое мес�

то ввиду того, что обеспечение пер�

вичных потребностей населения

в жизненно необходимых, каче�

ственных и доступных продуктах

питания является приоритетной

задачей государства на уровне

страны, региона или крупного го�

рода [5]. Место потребительского

рынка в едином рынке мегаполиса

можно увидеть на рисунке 1 [6].

Как можно видеть, потребитель�

ский рынок мегаполиса состоит из

трех основных элементов – рын�

ка продовольственных товаров,

Таблица 1
Соотношение мегаполисов и федеральных округов их расположения

Источник. Составлено авторами по: Регионы России. Основные социально�экономические
показатели городов. 2018: Стат. сб. / Росстат.  – М., 2018. – 443 с.

Рис. 1. Место потребительского рынка мегаполиса в едином рынке
мегаполиса

Единый рынок мегаполиса 

Рынок потребительских товаров 
и услуг мегаполиса 

Другие типы рынков  
мегаполиса 

Рынок 
товаропроизводителей 

Рынок топливно-
энергетических ресурсов 

Рынок капитала 

Рынок труда и другие 

Рынок 
потребительских 

товаров 

Рынок 
продовольственных 

товаров 

Рынок 
непродовольственных 

товаров 

Рынок услуг 
населению 

Рынок бытовых 
услуг населению 

Другие виды 
клиентурных рынков 

Федеральный округ Мегаполисы (города-
миллионники) 

Численность населения, на 
конец 2017 г., млн чел. 

г. Москва 12,507 
1. Центральный 

г. Воронеж 1,048 
2. Северо-западный г. Санкт-Петербург 5,352 

г. Волгоград 1,014 
3. Южный 

г. Ростов-на-Дону 1,130 
г. Уфа 1,121 
г. Казань 1,244 
г. Пермь 1,052 
г. Нижний Новгород 1,268 

4. Приволжский 

г. Самара 1,163 
Г. Екатеринбург 1,502 

5. Уральский 
Г. Челябинск 1,202 
Г. Красноярск 1,092 
Г. Новосибирск 1,613 6. Сибирский 
Г. Омск 1,172 
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2) распределение потребительских

товаров и услуг между различ�

ными социально�экономически�

ми группами населения;

3) роль сигнальной системы для

производителей и потребителей

посредством прямых и обрат�

ных связей, а также согласова�

ния экономических интересов

контрагентов;

4) установление количественных

пропорций в структуре спроса

и предложения;

5) определение уровня равновес�

ных цен и пропорций между це�

нами различных товаров;

6) обеспечение участия мегаполи�

са в межрегиональных торгово�

экономических связях [7, 8].

Стоит отметить, что в научной

литературе не существует едино�

го определения потребительского

рынка, что можно увидеть из таб�

лицы 2, в которой представлены

основные подходы к пониманию

данной дефиниции.

В таблице 3 представлены точ�

ки зрения ученых относительно

рынка непродовольственных това�

ров и рынка платных услуг, кото�

рые, взаимодействуя друг с дру�

гом, обеспечивают потребности

населения и создают возможности

для успешного функционирования

экономики мегаполиса.

В качестве основных функций

потребительского рынка мега�

полиса можно выделить следую�

щие:

1) удовлетворение платежеспо�

собных потребностей населе�

ния в товарах и услугах;

Теория поведения 
потребителей 

Потребительский рынок – это пространство, где главное внимание уделяется формированию спроса 
под влиянием социальных, экономических, психологических факторов, потребительских предпочтений 
и мотиваций на основе изучения механизмов принятия покупателями решений о покупках товаров. 

Концепция 
геомаркетинга 

Региональный потребительский рынок рассматривается с позиции определения размеров рыночных 
зон и пространственных характеристик спроса и предложения потребительских товаров и услуг. 

Институциональный 
подход 

Региональный потребительский рынок товаров как совокупность фирм, вовлеченных в куплю-продажу 
потребительских товаров в пределах определенной рыночной зоны. 

Воспроизводственная 
концепция 

Региональный потребительский рынок товаров - территориальная организация сферы обращения во 
взаимодействии с региональным производством, распределением и потреблением. 

 

Таблица 2
Подходы к пониманию потребительского рынка

Таблица 3
Основные определения понятий «потребительский рынок региона» и «локальный продовольственный рынок»

Автор Определение 

Усова Н.В. 

Действующая на определенной территории открытая  развивающаяся система торговли и услуг, 
сформировавшаяся под влиянием факторов внутренней и внешней среды, определяющих специфику 
взаимодействия его ключевых участников, а также качественные и количественные характеристики 
объектов потребительского назначения. 

Кузьмина Н.Л., 
Тонышева Л.Л. 

Локальный продовольственный рынок как часть экономического пространства региона, ограниченного 
рамками муниципального образования, в пределах которого обращаются продовольственные товары, 
предназначенные для личного и семейного потребления. 

Саталкина Е.В. 

Локальный продовольственный рынок представляет собой часть регионального рынка, в пределах которого 
осуществляется реализация продовольственных товаров или их группы, которые производятся или 
перерабатываются на территории конкретного региона с учетом традиции производства и потребления 
и характеризуются максимальной приближенностью производителя к конечному потребителю. 

Туленкова Л.И. 
Локальный продовольственный рынок, который рассматривается как территориально обособленная часть 
регионального рынка, на территории которой производятся, перерабатываются и реализуются 
продовольственные товары 

Разорвин И.В., 
Усова Н.В., 
Шарапова В.М.  

Современный потребительский рынок – гибкая система прямых и обратных связей между производителем 
и потребителем. 

Черкасов В.А. 

Локальный продовольственный рынок – часть регионального рынка продовольствия на определенной 
территории, где производится или перерабатывается продовольственный товар или группа 
продовольственных товаров, реализация которых приходится в том числе и на потребителей, расположенных 
на данной территории. 
Потребительский рынок мегаполиса – это территориально организованный сегмент сферы обращения, 
обеспечивающий удовлетворение потребностей населения в товарах и услугах и тем самым 
воспроизводство рабочей силы. 

Черемисина Т.Н. Продовольственный рынок представляет собой систему экономических отношений, складывающихся 
в сфере производства, транспортировки, хранения и реализации продовольствия. 

Дворядкина Е.Б. 

Локальный потребительский рынок - это система экономических отношений, возникающих между 
продавцами и покупателями товаров и услуг, предназначенных для личного потребления, в процессе их 
приобретения, свойственная определенной территории (городу, городскому району, городу с окружением, 
сельскому поселению, муниципальному образованию). 

 Источник. Составлено авторами на основе [9–12].

Источник. Составлено авторами на основе [6].

В. Неганова, И. Наумов, В. Седельников. Исследование и моделирование потребительского рынка мегаполиса
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понятий потребительский рынок

и локальный продовольственный

рынок [9, 10, 11, 12].

Как мы можем видеть из таб�

лиц 2 и 3, не существует единого

определения понятия потребитель�

ский рынок. При этом нельзя не от�

метить, что приведенные выше

определения в основной своей

массе не противоречат, а взаимно

дополняют друг друга.

В дополнение к существующим

концепциям и подходам к опреде�

лению понятия «потребительский

рынок мегаполиса», на наш взгляд,

необходимо использовать ценно�

стно�ориентированный подход

в контексте маркетинга взаимоот�

ношений. В основе новой концеп�

ции в теории маркетинга – концеп�

ции маркетинга взаимоотноше�

ний, лежит формирование, под�

держание и развитие долгосроч�

ных взаимоотношений субъектов

потребительского рынка мегапо�

лиса, а также оценка эффективно�

сти такого взаимодействия.

Основные составляющие ценно�

стно�ориентированного подхода

в рамках маркетинга взаимоотно�

шений представлены на рисун�

ке 2.

На наш взгляд, потребительский

рынок мегаполиса – это, в первую

очередь, система взаимоотноше�

ний между основными субъекта�

ми данного рынка – производи�

телями и потребителями товаров

и услуг. Подобные взаимоотноше�

ния строятся на учете взаимных

потребностей, интересов и ценно�

стей и носят, как правило, долго�

срочный характер.

Ключевая особенность марке�

тинга взаимоотношений, в отли�

чие от традиционного маркетинга,

заключается в том, что он сосре�

доточивает усилия не на том, что�

бы получить от потребителя, но

на том, что можно сделать для

потребителя, и еще на том, что

сделать вместе с потребителем,

чтобы обеспечить его удовлетво�

ренность [13].

Как мы можем видеть из рисун�

ка 2, первая составляющая ценно�

стно�ориентированного подхода

рассматривает под ценностью

объективную категорию результи�

рующего фактора использования

товара или услуги, которая скла�

дывается из соотношения резуль�

татов и затрат, различных класси�

фикаций ценностей (физиологи�

ческих, психологических, соци�

альных видов), а также потреби�

тельского опыта, формирующего�

ся под влиянием внешних и внут�

ренних факторов. Вторая состав�

ляющая ценностно�ориентиро�

ванного подхода состоит в самом

процессе создания взаимной цен�

ности между взаимодействующи�

ми сторонами.

Как видно из рисунка 2, суще�

ствуют три варианта в процессе

создания ценности:

1. Вариант 1. Центральная роль

в этом процессе отводится ком�

пании, которая создает потре�

бительскую ценность без учас�

тия потребителя.

2. Вариант 2. Совместное созда�

ние ценности, в котором уча�

ствует и компания, и потреби�

тель.

3. Вариант 3. Преимущественная

роль потребителя как создате�

ля ценности, а компания боль�

ше рассматривается в контек�

сте обеспечения данного про�

цесса.

Все вышесказанное справедли�

во и для потребительского рынка

мегаполиса, его ключевых акто�

ров, которые создают совместную

ценность в процессе своего взаи�

модействия.

Именно поэтому в качестве наи�

более полного и отражающего

идею маркетинга взаимоотноше�

ний мы будем считать определе�

ние, данное в статье К.Л. Рожкова,

доработанное с позиции ценност�

но�ориентированного подхода,

а именно: потребительский рынок

мегаполиса – динамичная система

причинно�следственных связей,

обеспечивающая наибольшее

соответствие производства (или

ввоза из�за пределов региона)

товаров и услуг потребностям

Основные составляющие ценностно-ориентированного подхода 

Ценность как результат использования товара / 
услуги 

Процесс создания ценности 

Ценность как соотношение результатов и затрат 

Различные виды ценности 

Ценность как потребительский опыт, 
формирующийся под воздействием внутренних и 

внешних факторов 

Ценность создается компанией без участия 
потребителей 

Равноправное участие компании и потребителя 
в создании ценности 

Ценность создается, главным образом, 
потребителем 

Рис. 2. Основные составляющие ценностно!ориентированного подхода в маркетинге взаимоотношений
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и платежеспособному спросу на�

селения, охватывающая всю сово�

купность экономических отноше�

ний производства, реализации

и потребления, материальных

благ и услуг потребительской ори�

ентации, имеющая долгосрочный

характер и направленная на со�

вместное создание потребитель�

ской ценности [5].

К основным факторам внешней

и внутренней среды, влияющим на

развитие потребительского рынка

мегаполиса, можно отнести следу�

ющие (табл. 4).

При этом базисом развития по�

требительских рынков в новой

экономической реальности явля�

ется эффективная система взаи�

модействия его субъектов. Гра�

мотная политика взаимодействия

позволит решить проблему гармо�

низации потребностей, интересов

и ценностей основных взаимодей�

ствующих сторон (потребители,

бизнес, органы власти) на потре�

бительском рынке мегаполиса.

Рассмотрим, что из себя пред�

ставляет потребительский рынок

мегаполиса в плане составляющих

его объектов и субъектов [7]

(рис. 3, 4).

Так, на рисунке 3 представлена

структура объектов потребитель�

ского рынка мегаполиса, который

состоит из трех укрупненных сег�

ментов: рынка продовольствен�

ных товаров, рынка непродоволь�

ственных товаров и рынка потре�

бительских услуг, которые пред�

ставлены на уровне здравоохра�

нения, образования, культуры

и т.д. Все три части тесно взаи�

моувязаны между собой. Таким

Факторы внешней среды Факторы внутренней среды 

1. Положение мегаполиса в региональной системе 
расселения, которое характеризуют генезис города и его 
функциональная специализация 

1. Оборот розничной торговли и оборот общественного питания, 
характеризующие в целом объем реализации товаров 
народного потребления и услуг на территории мегаполиса за 
определенный период времени 

2. Роль мегаполиса в иерархии населенных пунктов 
2. Количество объектов розничной торговли и общественного 
питания, а также их структурная характеристика, отражающая 
количественную структуру потребительского рынка 

3. Территориальное местоположение мегаполиса и его 
административный статус 

3. Плотность размещения объектов розничной торговли 
и общественного питания, характеризующие степень их 
территориальной доступности для населения 

4. Тенденции социально-экономического развития 
мегаполиса (численность населения и удельный вес 
пенсионеров в ней, плотность расселения, уровень 
заработной платы и темпы его прироста) 

4. Уровень цен, отражающий общее состояние потребительского 
рынка и экономики в целом. 

5. Доля мегаполиса в региональных экономических 
показателях 

5. Межхозяйственные связи, традиции производства 
и потребления 

6. Стратегическое видение развития потребительского рынка 
органами государственной власти и местного 
самоуправления 

6. Емкость рынка, разница издержек производства 
с аналогичным в других регионах. 

 

Таблица 4
Факторы, влияющие на потребительский рынок мегаполиса

Рис. 3. Структура объектов потребительского рынка мегаполиса

Источник. Составлено авторами на основе [8, 10].

 Потребительский рынок мегаполиса 

Объекты рынка – продукты (услуги) личного потребления, выносимые на рынок 

Потребительские товары Платные услуги 

Продовольственные товары 

Непродовольственные товары 

Бытовые 

Пассажирского транспорта 

Связи Жилищно-коммунальные 

Гостиниц 

Системы образования 

Культуры 

Туристско-экскурсионные 

Медицинские 

Физической культуры и спорта 

Санаторно-оздоровительные 

Правовые 

Ветеринарные 

Прочие 

В. Неганова, И. Наумов, В. Седельников. Исследование и моделирование потребительского рынка мегаполиса
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образом, объектом потребитель�

ского рынка мегаполиса является

выносимый на рынок продукт,

предназначенный для индивиду�

ального потребления в виде потре�

бительских товаров и платных

услуг.

 На рисунке 4 представлена

структура субъектов потребитель�

ского рынка мегаполиса, которая

подразделяется на субъектов

спроса и предложения. В качестве

субъектов спроса выступают по�

требители из числа постоянного

и приезжего населения мегаполи�

са, субъекты предложения – это,

в первую очередь, товаропроиз�

водители, производители услуг

и субъекты рыночной инфра�

структуры, такие как предприятия

сферы розничной и оптовой тор�

говли.

Стоит отметить, что у каждого

субъекта потребительского рынка

мегаполиса имеются свои соб�

ственные интересы, потребности

и ценности. Так, товаропроизво�

дители стремятся вернуть затра�

ченные в создание продукта сред�

ства и получить прибыль, а потре�

бители – удовлетворить потреб�

ности в определенной продукции.

Разрешение подобных противоре�

чий лежит в полноценном взаимо�

действии вышеобозначенных сто�

рон еще на этапе производства то�

вара, выявлении основных ценно�

стей потребителей и вовлечении

их в процесс совместного созда�

ния продукции. Именно поэтому

в дальнейшем в рамках данной

статьи мы будем опираться на цен�

ностно�ориентированный подход

в рамках маркетинга взаимоотно�

шений.

Исследование структуры обо�

рота потребительского рынка ме�

гаполисов России за 2017 год,

данные которого представлены

в таблице 5, показало, что

основными его составляющими

являются:

1) оборот розничной торговли;

2) общий объем всех продоволь�

ственных товаров, реализован�

ных в рамках мегаполиса.

Рис. 4. Структура субъектов потребительского рынка мегаполиса

Таблица 5
Структура оборота потребительского рынка мегаполисов в 2017 году, тыс. руб.

Потребительский рынок мегаполиса 

Субъекты рынка 

Субъекты спроса Субъекты предложения 

Потребители – постоянное и приезжее 
население мегаполиса 

Совокупный спрос населения 

Спрос отдельных социально-демографических групп населения 

Спрос экономических групп населения с разным уровнем дохода 

Спрос отдельных территориальных образований (городских, 
сельских поселений) 

Товаропроизводители 

Производители услуг 

Субъекты товаропроводящей сети 

Субъекты рыночной инфраструктуры 

 
Оборот 

потребителького 
рынка, ВСЕГО 

Оборот 
розничной 
торговли 

Общий объем всех продовольственных 
товаров, реализованных в границах 
городского округа, в денежном 
выражении за финансовый год 

Оборот общественного 
питания (без субъектов 

малого 
предпринимательства) 

 ПР РТ ПТ ОП 

1 2 3 4 5 

Москва 429 536 2862,6 2 022 562 355 2 120 896 788 151 903 719,9 

Новосибирск 325 429 176,2 196 075 160,5 124 237 831,9 5 116 183,8 

Екатеринбург 568 419 095,2 252 267 276,4 309 172 157,8 6 979 661 

Нижний Новгород 326 021 660,3 171 267 584,7 149 910 324 4 843 751,6 

Казань 406 846 327,0 195 247 341,2 202 899 270 8 699 715,8 

Челябинск 233 041 603,2 135 391 246,4 94 830 868,04 2 819 488,8 

Омск 221 508 057,4 111 473 504,5 107 262 482,2 2 772 070,7 

Самара 279 160 419,2 148 152 794,5 127 120 713,2 3 886 911,5 
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И корреляционный и регресси�

онный анализ показали, что

объекты общественного питания

(без субъектов малого предприни�

мательства) не являются главным

звеном потребительского рынка

российского мегаполиса. В ре�

зультате регрессионного анализа

по методу наименьших квадратов

с устранением мультиколлинеар�

ности между факторными пере�

менными структура потребитель�

ского рынка мегаполисов выгля�

дит, как:

ПР = 1,012 ∗ РТ + 1,058 ∗ ПТ, (1)

где

ПР – оборот потребительского

рынка, тыс. руб.;

РТ – оборот розничной торговли,

тыс. руб.;

ПТ – общий объем всех продо�

вольственных товаров, реализо�

ванных в границах городского

округа, тыс. руб.

Построенная регрессионная

модель является достоверной:

коэффициент корреляции и де�

терминации, равные 0,99, свиде�

тельствуют о тесной корреляцион�

ной связи между результативной

и факторными переменными, зна�

чимость F коэффициента детер�

минации, принимающая значение

меньше 0,05, говорит о репрезен�

тативности выборки, достаточно�

сти данных наблюдений для по�

строения модели, P�значения всех

коэффициентов регрессии под�

тверждают их статистическую

значимость и зависимость струк�

туры потребительского рынка ме�

гаполисов от двух его элементов:

розничной торговли и продоволь�

ственного рынка товаров.

Все условия Гаусса�Маркова

для построенной модели выполня�

ются: математическое ожидание

остатков в модели равно нулю,

мультиколлинеарность между

факторными переменными и ав�

токорреляция между остатками

отсутствуют. Достоверность по�

строенной модели подтверждает�

ся и графически (рис. 5).

Как мы можем видеть, реаль�

ные исходные данные, характе�

ризующие оборот потребитель�

ского рынка мегаполисов, и мо�

дельные значения практически

полностью совпадают. Кроме

того, на данном рисунке хорошо

отображаются мегаполисы – ли�

деры по значениям оборота по�

требительского рынка. Такими

являются города Москва, Екате�

ринбург и Казань.

Детальное исследование струк�

туры оборота розничной торгов�

ли по данным, представленным

в таблице 6, основными элемен�

тами которой обычно являются
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Рис. 5. Оборот потребительских рынков мегаполисов в 2017 году

Таблица 5 (Окончание)

1 2 3 4 5 

Ростов-на-Дону 280 796 452,9 119 620 614,3 155 946 726,2 5 229 112,4 

Уфа 338 901 305,1 145 848 403,9 188 195 238 4 857 663,2 

Красноярск 229 182 501,9 114 713 872,5 110 420 760,3 4 047 869,1 

Пермь 237 506 253,6 111 012 147 123 999 165,3 2 494 941,3 

Воронеж 214 275 268,1 103 850 678,4 108 324 034,6 2 100 555,1 

Волгоград 209 668 259,9 116 188 543,2 90 874 373,2 2 605 343,5 
 

В. Неганова, И. Наумов, В. Седельников. Исследование и моделирование потребительского рынка мегаполиса

Источник. Составлено авторами на основе www.gks.ru Сайт Федеральной службы государственной статистики (дата обращения
12.07.2019 г.); http://www.gks.ru/free_doc/new_site/bd_munst/munst.htm База данных муниципальных образований России (дата
обращения 12.07.2019 г.).
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розничная торговля товарами

обрабатывающих производств,

розничная торговля бытовыми

товарами и торговля автотранс�

портными средствами и мотоцик�

лами, показало, что основным ее

элементом является торговля пи�

щевыми продуктами и бытовыми

товарами в розницу:

РТ = �15992730,12 + 1,304 ∗ Т, (2)

где

РТ – оборот розничной торговли;

Т – торговля розничная, кроме

торговли автотранспортными

средствами и мотоциклами.

Для моделирования структуры

розничной торговли потребитель�

ского рынка были исследованы

статистические данные, характе�

ризующие торговлю в неспециа�

лизированных магазинах; торгов�

лю пищевыми продуктами, напит�

ками и табачными изделиями

в специализированных магазинах;

торговлю моторным топливом;

торговлю информационным

и коммуникационным оборудова�

нием; торговлю прочими бытовы�

ми изделиями; торговлю товара�

ми культурно�развлекательного

назначения; торговлю прочими то�

варами; торговлю вне магазинов,

палаток, рынков.

Проведенный корреляционно�

регрессионный анализ позволил

определить два основных элемен�

та структуры розничной торговли:

торговлю в неспециализирован�

ных магазинах (НМ) и торговлю

информационным и коммуника�

ционным оборудованием в специ�

ализированных магазинах (ИКТ):

Т = 1,785 ∗ НМ + 1,758 ∗ ИКТ, (3)

где

Т – торговля розничная, кроме

торговли автотранспортными

средствами и мотоциклами;

НМ – торговля розничная в неспе�

циализированных магазинах;

ИКТ – торговля розничная инфор�

мационным и коммуникационным

оборудованием в специализиро�

ванных магазинах.

Таким образом, в рамках корре�

ляционно�регрессионного анали�

за были получены следующие ре�

зультаты:

1) оборот потребительского рын�

ка мегаполисов зависит от обо�

рота розничной торговли и об�

щего объема всех продоволь�

ственных товаров, реализован�

ных на территории мегаполиса.

При этом в рамках данной мо�

дели показатель оборота обще�

ственного питания незначим;

2) реальные и модельные значе�

ния оборота потребительского

рынка мегаполисов практиче�

ски полностью совпадают, в ка�

честве экстремумов выступают

потребительские рынки таких

мегаполисов, как Москва, Ека�

теринбург и Казань;

3) в структуре оборота розничной

торговли наиболее значимым

фактором выступает розничная

торговля, кроме торговли авто�

транспортными средствами

и мотоциклами;

4) наконец, сам показатель роз�

ничной торговли (кроме авто�

машин и мотоциклов) в боль�

шей степени определяется та�

кими показателями как Торгов�

ля розничная в неспециализи�

рованных магазинах и Торгов�

ля розничная информацион�

ным и коммуникационным обо�

рудованием в специализиро�

ванных магазинах.

На основании методики простран�

ственного автокорреляционного

Таблица 6
Структура оборота розничной торговли потребительских рынков мегаполисов за 2017 год, тыс. руб.

 
Оборот 

розничной 
торговли 

Обрабатывающие 
производства 

Торговля розничная, кроме 
торговли автотранспортными 
средствами и мотоциклами 

Торговля розничная 
автотранспортными 

средствами и мотоциклами 

 РТ ОП Т ТАМ 

Москва 2 022 562 355 24 231 692,5 1 561 612 748,9 436 717 913,3 

Новосибирск 196 075 160,5 1 510 615,3 177 329 668,8 17 234 876,4 

Екатеринбург 252 267 276,4 1 014 659,4 221 280 597,2 29 972 019,8 

Нижний Новгород 171 267 584,7 0,0 140 509 751,3 30 757 833,4 

Казань 195 247 341,2 1 114 606,1 143 642 708,8 50 490 026,3 

Челябинск 135 391 246,4 6 967 883,1 105 586 856,3 22 836 507,0 

Омск 111 473 504,5 0,0 101 557 659,4 9 915 845,1 

Самара 148 152 794,5 2 466 227,4 125 127 783,8 20 558 783,3 

Ростов-на-Дону 119 620 614,3 0,0 105 498 989,5 14 121 624,8 

Уфа 145 848 403,9 420 833,4 122 523 630,9 22 903 939,6 

Красноярск 114 713 872,5 164 445,2 106 828 853,2 7 720 574,1 

Пермь 111 012 147 292 579,4 95 245 950,0 15 473 617,6 

Воронеж 103 850 678,4 1 321 006,4 89 556 254,4 12 973 417,6 

Волгоград 116 188 543,2 0,0 99 142 776,7 17 045 766,5 
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анализа П. Морана построим про�

странственную модель взаимо�

связи мегаполисов в развитии

своих потребительских рынков.

Данная модель позволит нам,

с одной стороны, выявить сте�

пень (тесноту) пространственной

взаимосвязи между мегаполиса�

ми и их потребительскими рынка�

ми, а, с другой стороны, осуще�

ствить их пространственную кла�

стеризацию.

В рамках данной статьи нами

представляются результаты про�

веденного исследования. Так,

в таблице 7 представлена про�

странственная кластеризация

мегаполисов по уровню взаимо�

действия их потребительских

рынков.

В квадранте HL располагается

г. Москва, который имеет отрица�

тельную автокорреляцию, при

этом высокое значение развития

потребительского рынка и окру�

жен другими мегаполисами, зна�

чительно отстающими по данному

показателю. Данный мегаполис

является своего рода экстрему�

мом, полюсом роста для прилега�

ющих территорий.

В квадранте HH располагаются

следующие российские мегаполи�

сы: Уфа, Новосибирск, Екатерин�

бург, Казань и Нижний Новгород.

Эти города имеют положительную

автокорреляцию и достаточно

высокие показатели развития по�

требительского рынка. Данные

мегаполисы не могут стать полю�

сами роста, так как у них нет пре�

восходства над окружающими

территориями, в то же время они

не могут быть периферией из�за

своих высоких показателей.

В квадрант LL в рамках нашего

исследования не попал ни один

российский мегаполис, что свиде�

тельствует о том, что изучаемые

показатели развития потребитель�

ских рынков мегаполисов доста�

точно высоки и в то же время уро�

вень связанности потребительс�

ких рынков мегаполисов в рамках

методологии Морана также дости�

гает высокого значения.

Наконец, в квадранте LH нахо�

дится большинство российских

мегаполисов, таких как Челя�

бинск, Омск, Пермь, Красноярск,

Самара, Ростов�на�Дону, Волго�

град и Воронеж. Данные города

имеют отрицательную автокорре�

ляцию, достаточно низкие показа�

тели развития потребительского

рынка на фоне соседних мегапо�

лисов с высокими показателями

данного рынка. Это говорит о сво�

еобразной зоне влияния на дан�

ные территории со стороны мега�

полисов�лидеров.

Построенная на рисунке 6 диа�

грамма рассеивания Морана, от�

ражающая разделение мегаполи�

сов на четыре группы (кластера)

и представляющая собой точеч�

ный график зависимости показа�

телей Z и WZ, позволила подтвер�

дить сильную дифференциацию

в развитии потребительского рын�

ка мегаполисов.

На основании проведенного

пространственного анализа мож�

но говорить о непропорциональ�

ном территориальном размеще�

нии потребительских рынков ме�

гаполисов в России. Недостаточ�

но иметь только один полюс рос�

та в г. Москве в такой большой

стране, как Россия.

Для эффективного роста потре�

бительских рынков таких мегапо�

лисов, как Уфа, Новосибирск,

Екатеринбург, Казань и Нижний

Новгород, несмотря на их высо�

кие показатели, недостаточно

Рис. 6. Диаграмма рассеивания Морана по обороту потребительского рынка
российских мегаполисов за 2017 год
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Таблица 7
Пространственное размещение потребительских рынков мегаполисов

LH HH 

Челябинск 0,0021 Уфа 0,0017 

Омск 0,0016 Новосибирск 0,0013 

Пермь 0,0011 Екатеринбург 0,0002 

Красноярск 0,0009 Казань -0,0002 

Самара 0,0004 Нижний Новгород -0,0071 

Ростов-на-Дону -0,0011   

Волгоград -0,0015   

Воронеж -0,0078   

LL HL 

  Москва -0,0627 
 

В. Неганова, И. Наумов, В. Седельников. Исследование и моделирование потребительского рынка мегаполиса
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превосходства над окружающими

их территориями. Наконец, потре�

бительские рынки оставшихся ме�

гаполисов – Челябинска, Омска,

Перми, Красноярска, Самары,

Ростова�на�Дону, Волгограда

и Воронежа – находятся в фарва�

тере развития окружающих их тер�

риторий, что также говорит о нес�

балансированности регионального

размещения производительных

сил. Все вышесказанное очень хо�

рошо проиллюстрировано на диаг�

рамме рассеивания Морана.

В качестве основных проблем,

оказывающих влияние на разви�

тие потребительских рынков мега�

полисов, можно назвать следую�

щие [14]:

1) отсутствие нормативно�право�

вой базы, позволяющей регули�

ровать размещение объектов

на территории города в соот�

ветствии с потребностями насе�

ления и как следствие – дисп�

ропорции в обеспеченности на�

селения площадями торговых

предприятий, предприятий об�

щественного питания и бытово�

го обслуживания (перенасыще�

ние объектов торговли и обще�

ственного питания в централь�

ной части города и недостаток

их на периферии);

2) перепрофилирование части

продовольственных объектов

в смешанные, а также неконт�

ролируемый рост числа неста�

ционарных объектов (киосков,

павильонов), составляющих

конкуренцию магазинам фор�

мата «у дома»;

3) качество продовольственных

товаров, реализуемых посред�

ством нестационарных объек�

тов, значительно уступает

«магазинному» в силу невоз�

можности соблюдения ряда са�

нитарных правил и норм, обус�

ловленной конструкцией

объектов;

4) затрудненный экономический

доступ к продовольственным

товарам для определенных

групп населения в связи с низ�

ким уровнем доходов и отста�

ванием их темпов роста от рос�

та потребительских цен (фак�

тор обеспеченности);

5) низкая доля продукции местно�

го производства в совокупном

товарном предложении отдель�

ных рынков продовольствен�

ных товаров и их невысокая

конкурентоспособность относи�

тельно привозных товаров;

6) сложности в получении досту�

па к каналам сбыта сельскохо�

зяйственной продукции и про�

довольствия для мелких и сред�

них товаропроизводителей,

значительная монополизация

отдельных сегментов рынка

и т.д.

Несмотря на достаточно боль�

шое количество проблемных то�

чек, потребительские рынки мега�

полисов имеют неплохой потенци�

ал для дальнейшего развития [15].

Это во многом связано с эффек�

тивным взаимодействием потре�

бителей, органов власти и пред�

ставителей бизнеса, улучшением

качества товаров и условий обслу�

живания населения, привлечени�

ем покупателей из близлежащих

территорий, а также соседних

субъектов РФ, которые стремят�

ся в мегаполисы благодаря более

диверсифицированному предло�

жению товаров и услуг. В страте�

гиях развития мегаполисов потре�

бительский рынок представляется

как место, где местное население,

гости города имеют возможность

приобрести товары и услуги высо�

кого качества в комфортных усло�

виях* [16]. Как уже было сказано

выше, потребительский рынок

мегаполиса представляет собой

систему взаимоотношений между

основными субъектами данного

рынка – производителями и по�

требителями товаров и услуг. По�

добные взаимоотношения строят�

ся на учете взаимных потребно�

стей, интересов и ценностей и но�

сят, как правило, долгосрочный

характер.

Именно поэтому, в дальнейших

исследованиях планируется

апробировать ценностно�ориен�

тированный подход в контексте

маркетинга взаимоотношений на

потребительских рынках мегапо�

лисов для повышения качества

их функционирования и уровня

потребительской удовлетворен�

ности.
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The article presents the results of a study of the main trends in the development of the consumer market of a megapolis, which can
be used to develop measures to improve the interaction process between the main actors of this market. Is given a description of
the theoretical aspects of the consumer market of the megapolis: definitions of this concept, functions, factors of the external and
internal environment, structure and key actors. The authors showed that a value�oriented approach in relationship marketing can
be used to solve the problem of harmonizing the needs, interests and values of the main interacting parties (consumers, business,
authorities) in the consumer market of a megapolis. The results of the correlation�regression analysis of the structure of the
consumer market of Russian megapolises indicate the dependence of the consumer market turnover on the retail trade turnover
and the total volume of all food products sold on the territory of the megapolis. At the same time, the catering turnover indicator
is insignificant. Based on the conducted spatial analysis and the obtained spatial clustering, was drawn a conclusion on the
disproportionate territorial distribution of the consumer markets of megapolises in Russia. It is not enough to have only one
growth pole in Moscow in such a big country as Russia. For effective growth of consumer markets of such megapolises as Ufa,
Novosibirsk, Ekaterinburg, Kazan and Nizhny Novgorod, despite their high rates, there is not enough superiority over the territories
surrounding them. Finally, the consumer markets of such megapolises as Chelyabinsk, Omsk, Perm, Krasnoyarsk, Samara, Rostov�
on�Don, Volgograd and Voronezh are in the wake of the development of their surrounding territories, which also indicates an
imbalance in the regional distribution of productive forces.

Keywords: consumer market of megapolis; relationship marketing; value�oriented approach; spatial autocorrelation; regression
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ЭВОЛЮЦИЯ ВЗГЛЯДОВ НА ТЕОРЕТИКО�КОНЦЕПТУАЛЬНЫЕ

ОСНОВЫ СИСТЕМЫ ТОВАРОДВИЖЕНИЯ В КАНАЛЕ

РАСПРЕДЕЛЕНИЯ

Кольган Мария Владимировна,
кандидат экономических наук, доцент кафедры маркетинга и инженерной экономики, Донской
государственный технический университет; 344000, г. Ростов�на�Дону, пл. Гагарина, 1
kolgan.m@yandex.ru

В статье рассмотрена эволюция становления и развития теории распределения, представлены определения, компоненты
и концептуальные основы системы товародвижения. Рассматриваемый период включает источники с 1950�х гг. до
настоящего времени. Для анализа использовались отечественные и зарубежные исследования. Выявлено, что наибольшего
внимания заслуживает факт синонимичности понятий: «канал распределения», «маркетинговый канал», «канал
товародвижения». Особое внимание автор уделяет обобщению и переосмыслению мнения о терминологической
наполненности данных категорий, конкретизируется сущность, характеристика, классификация и функции понятий,
с учетом исследований в этой области. Описываются основные этапы эволюции теории о товарообращении, рассматривая
перспективы развития каналов, превращение их в «цепочки создания стоимости». Показано, что существует объективная
необходимость в интеграции концепций маркетинга и логистики, которая обеспечит за счет взаимовыгодного
функционального вливания повышение эффективности функционирования системы распределения.

Ключевые слова: канал распределения; маркетинговый канал; канал товародвижения; сбыт; дистрибуция; система
сбыта.

Принципиальные изменения

экономических отношений, неста�

бильность рыночной среды пред�

приятия, усиление интенсивности

конкурентных воздействий для

получения лучших условий хозяй�

ствования акцентируют внимание

на важности характера взаимо�

действия всех участников бизнес�

процессов в канале распределе�

ния, направленных на сбыт про�

дукции. Это обстоятельство об�

условливает расширение границ

понимания таких понятий как то�

варообращение, сбыт продукции,

каналы распределения, которые

достаточно активно используются

в практике деятельности компа�

ний. Однако все чаще во многих

науках прослеживается некая те�

оретико�философская интегра�

ция категорий связанных с кана�

лами распределения, что диктует

необходимость рассмотрения ис�

токов и предпосылок возникнове�

ния взглядов на концептуальные

основы системы товарообраще�

ния в канале распределения.

Междисциплинарный подход

к определению понятия каналов

распределения сложился благо�

даря существованию споров меж�

ду специалистами в области мар�

кетинга и логистики. Предметом

спора здесь выступает функцио�

нальная принадлежность сбыто�

вых операций, ведь сбыт объеди�

няет в себе как коммерческие

функции (осуществление купли�

продажи между субъектами рын�

ка), так и функции распределения

(управление запасами, доведение

продукции до конечного потреби�

теля), поэтому определение границ

влияния этих областей представля�

ет научный и практический инте�

рес. К.Л. Келлер и Ф. Котлер [1],

Жан�Жака Ламбен [2], Питер Дик�

сон [3] и другие исследователи

уделяют значительное внимание

теории дистрибуции как весомо�

му инструментарию для поддер�

жки устойчивой рыночной пози�

ции предприятия. В то же время

ученые в области логистики, та�

кие как Бауэрсокс Доналд Дж.,

Клосс Дейвид Дж. [4], Д.Р.Сток,

Д.М. Ламберт [5] изучают управ�

ление цепочками поставок, приме�

няя термин маркетинговые кана�

лы распределения и расширяя уз�

кие функции логистики до концеп�

ции управления, связанной

с управлением материальными по�

токами и информацией.

Таким образом, к концу 90�х гг.

происходит интеграция концепций

маркетинга и логистики под эги�

дой управления ценностью или

цепью спроса, в которой ценность

владения продуктом относится

к маркетинговым видам деятель�

ности, а к ценности, добавляемой

логистикой, относится время и ме�

сто получения этого продукта.

Сокращение логистических из�

держек и устойчивая маркетинго�

вая позиция в комплексе дают си�

нергетический эффект для дея�

тельности предприятия. Концеп�

ция управления цепью спроса опи�

сывается в работе И. Селена,

Ф. Солимана, в которой показаны

возможности взаимодействия
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логистики с другими функциями

бизнеса, такими как маркетинг

и производство [6].

Также на признание важности

каналов распределения в данный

период несомненно повлияло ут�

верждение награды конгрессом

США, так называемой премии

Малькгольма Болдриджа в обла�

сти качества. Данная награда да�

валась в зависимости от начисля�

емых баллов по видам деятельно�

сти предприятия, где наибольшее

количество баллов предприятие

могло набрать за счет знания сво�

их клиентов и способности опера�

тивно реагировать на запросы и

потребности клиента.

Рассмотрение каналов распре�

деления с уклоном на маркетинг

вызвано такими событиями как

глобализация рынков, которую

можно приурочить к началу 90�х

годов и созданию Североамери�

канского соглашения о свободной

торговле и Европейского союза. В

данный период предприятия стал�

киваются с необходимостью веде�

ния деятельности с использовани�

ем более сложных и дорогостоя�

щих каналов распределения, для

того чтобы эффективно конкури�

ровать на международных рын�

ках. Возникла необходимость

функциональной корреляции мар�

кетинга, логистики и дистрибуции,

что послужило толчком к разви�

тию теории маркетинговых кана�

лов распределения. Маркетинго�

вый канал распределения стал

объектом исследований таких уче�

ных, как Луис В. Штерн, Адель И.

Эль�Аисари, Эин Т. Кофлан, в сво�

их трудах они описывают процес�

сы формирования, развития

и поддержания долговременных

отношений между членами марке�

тинговых каналов [7].

Итак, исходными составляющи�

ми или понятиями, которые созда�

ют дуальный эффект влияния на

науку и практику, лежащими

в основе концепций как маркетин�

га, так и логистики, являются

«сбыт», «система сбыта», «кана�

лы сбыта», «каналы распределе�

ния», «маркетинговые каналы»,

«цепи поставок». Обобщая мне�

ния ведущих зарубежных и отече�

ственных исследователей, дадим

следующие определения понятий,

лежащих в основе теорий о рас�

пределении продукции (табл. 1)

[8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17,

18, 19, 20, 21].

Проанализировав точки зрения

различных ученных относительно

трактовки рассматриваемых поня�

тий, можно сделать следующие

выводы:

Во�первых, несмотря на то, что

все перечисленные термины в той

или иной мере пересекаются, их

появление носит больше эволюци�

онный характер и отражает разви�

тие экономических отношений

между субъектами рынка. Так,

Таблица 1
Трактовка ключевых понятий теории распределения продукции, зарубежных и отечественных исследователей

Понятие 
(Функциональная 
составляющая) 

Автор определения Трактовка понятия 

1 2 3 

Наумов В.Н. [8] 

«Сбыт представляет собой сферу товарно-денежного обмена между 
экономически и юридически свободными субъектами рынка, участвующими 
в создании добавленной ценности и перемещении товаров от производителя 
к потребителю» 
«Сбыт представляет собой систему, пронизанную многосторонними 
коммуникационными взаимодействиями, среди которых наиболее важными 
являются личные контакты, благоприятствующие созданию условий для 
долгосрочного сотрудничества» 

Ушаков Д.Н. [9] «Сбыт - это продажа готовой продукции на рынок, потребителю» 

Сбыт 

Комплексное 
определение: Д.И. Баркан 
[10]; 
П. Винкельманн [11]; 
Г.Л. Багиев [12]. 

Д.И. Баркан в своей трактовке понятия утверждает, что сбыт - это 
функциональная область, характерная только для предприятий-производителей 
продукции. Расширяя это высказывание, П. Винкельманн уточняет, что сбыт 
направлен на удовлетворение спроса и потребностей. При этом, по мнению 
Г.Л. Багиева, сбыт должен строиться по принципам маркетинга. 

Система сбыта Наумов В.Н. [8] 

«…это открытая система предприятия-производителя, состоящая из совокупности 
внутренних и внешних организационно-экономических элементов, 
обеспечивающих реализацию продукции и доведение ее до потребителей 
в заданных объемах» 

Г.Л. Багиев [12] 
Определяет понятие как передачу прав собственности на продукцию, по 
средствам его физического перемещения по распределительной цепи от начала 
производства до конечного потребления 

Краткий экономический 
словарь Н.Л. Зайцева [13] 

«Способы доставки товара в установленные сроки от товаропроизводителя до 
потребителя» 

Канал сбыта 

П. Винкельманн [11] Канал сбыта охватывает уровни сбыта от производителя до конечного покупателя 
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сбыт является лишь функциональ�

ной областью, границы, полномо�

чия которой постепенно расширя�

ются от производителя по всем

звеньям в цепи распределения,

что влечет за собой появление

дополнительной «полезности»

для потребителя, выражающейся

в организации сервиса, обеспече�

нии транспортировки, доставки,

упаковки и т.д.

Сбытовая система, по нашему

мнению, выступает как средство

управления сбытовым функциона�

лом, объединяя при этом элементы

микросреды предприятия в еди�

ной структуре управления. При

этом уместно разделить функции

системы сбыта предприятия и сис�

темы распределения. К системе

сбыта относятся процессы органи�

зации продаж, транспортно�склад�

ские операции, сервисные услуги,

а к функциям системы распределе�

ния относят организационно�эко�

номический арсенал осуществле�

ния взаимодействия всех участни�

ков цепи по передачи продукта.

Во�вторых, также синонимич�

ный характер таких понятий, как:

«канал сбыта», «канал распреде�

ления», «маркетинговый канал»

и «канал товародвижения», под�

вергается сущностному разведе�

нию среди различных исследова�

телей. Отождествлять данные тер�

мины возможно через стадии вос�

производства и субъектов реали�

зации этих взаимосвязей. Это

можно объяснить тем, что сфера

обращения товаров характеризу�

ется не только его физическим

Таблица 1 (Окончание)

1 2 3 

Новый экономический 
словарь: В.Н. Копорулина, 
Д.В. Остапенко; под общ. 
ред. П.Я. Юрского [14]. 

«Каналы распределения товара - способы реализации товара покупателям. 
В каналы реализации товара включают прямую продажу товара производителем, 
оптовую торговлю разных посреднических организаций и т.п.» 

Нагапетьянц Р.Н. [15] 
«Каналы распределения товаров - любые посредники, выполняющие 
определенные функции по приближению товара и права собственности на него 
к конечному потребителю» 

Канал 
распределения 

Американская 
ассоциация маркетинга 
(AMA; American Marketing 
Association) 

«Структура, объединяющая внутренние подразделения организации с внешними 
агентами и дилерами, оптовыми и розничными деления ассоциация торговцами, 
через которых осуществляется продажа товаров, продуктов или услуг» 

Большая экономическая 
энциклопедия [16] 

«Каналы товародвижения - организационно-технические и экономические 
способы доставки товара к месту продажи или потребления в установленные 
сроки при высоком уровне обслуживания и оптимальных затратах продавца»  

Завьялов П.С. [17] 

«Каналы товародвижения - способы доставки товара к месту продажи или месту 
потребления в установленные сроки при оптимальных (минимальных) затратах 
продавца. Товаропроводящая сеть является элементом системы 
товародвижения, охватывающей большое число процессов при следовании 
товара от производителя к потребителю (обработка заказов, подготовка товаров 
к отгрузке, проверка качества, транспортировка, сбытовые сети и т.д.)» 

Канал 
товародвижения 

Панкрухин А.П. [18] 
«Канал товародвижения - совокупность фирм или отдельных лиц, которые 
принимают на себя или помогают продать, передать кому-либо право 
собственности на товар или услугу на их пути от производителя к потребителю» 

О'Шонесси [19] 
Представляет данный термин с позиции ценности для потребителя, возникающей 
в узлах распределительной сети, посредством более детального взгляда на 
конечного потребителя. 

Филипп Котлер [1] 

Данный термин очень часто употребляется в исследованиях автора, 
трансформируется и часто идентифицируется с другими каналами, все же автор 
определяет маркетинговый канал, как нечто большее, чем физическое 
перемещение продукции, а именно совокупность субканалов (коммуникации, 
распределение, обслуживание), повышающую потребительскую ценность при 
прохождении от посредника к посреднику. 

Маркетинговый 
канал 

Луис В. Штерн, Адель И. 
Эль-Аисари, Эин Т. 
Кофлан [7] 

Маркетинговый канал, или канал распределения, объединяет ряд 
взаимозависимых организаций и агентств, задача которых состоит 
в перемещении чего-либо, имеющего потребительскую ценность, из пункта 
изобретения, добычи или производства в пункт потребления. 

Robert E. Spekman, John 
W. Kamauff Jr., and 
NiklasMyhr [20] 

«Процесс проектирования, разработки и оптимизации внутренних и внешних 
компонентов системы поставок, в том числе снабжения материальными 
ресурсами, трансформации материалов (производства) и доведения готовой 
продукции или услуг до потребителей и управления ими в соответствии с общими 
целями и стратегиями» Цепочки поставок 

J.T. Mentzer, W.DeWitt, 
J.S. Keebler, S Min, 
N.W. Nix, C.D. Smith, and 
Z.G. Zacharia [21] 

«Управление группой из трех и более организаций, непосредственно связанных 
друг с другом одним или большим числом входящих и исходящих потоков товаров 
и услуг, финансов и информации от источника до потребителя» 

 

М. Кольган. Эволюция взглядов на теоретико�концептуальные основы системы товародвижения в канале . . .
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перемещением или нахождением,

но и другими различными потока�

ми, направленными как от произ�

водителя до потребителя, так и от

потребителя внутрь системы това�

родвижения для более качествен�

ного удовлетворения его предпоч�

тений и требований. Рассматривая

эволюцию теории каналов распре�

деления, можно выявить совре�

менную фазу ее наполнения, ха�

рактер которой связан с перерож�

дением термина «канал распреде�

ления» в «маркетинговый канал».

Эти понятия становятся синони�

мичными и в классических трудах

таких ученых, как Филипп Котлер.

В последующих переизданиях

данные термины заменяют друг

друга [1]. Котлер определяет ка�

тегорию «маркетинговый канал»

как интеграцию трех видов суб�

каналов, лежащих в основе орга�

низации распределения продук�

ции и удовлетворения потребно�

стей. Структура такого марке�

тингового канала подчеркивает

превалирующую роль маркетинга

и строится на следующих элемен�

тах: коммуникативный субканал,

осуществляющий обмен инфор�

мацией между участниками (про�

изводителями, продавцами и по�

требителями); распределитель�

ный субканал, отвечающий за пе�

редачу собственности прав на про�

дукцию, в который входят опто�

вые, торговые и розничные пред�

приятия, осуществляющие не

только продажу, транспортировку

и складирование, но и сервисное

обслуживание; обслуживающий

субканал, обеспечивающий вы�

полнение коммерческих опера�

ций, состоящий из вспомогатель�

ных предприятий, банков, страхо�

вых компаний и т.д.

Резюмируя трактовки ключевых

понятий теории распределения

продукции, зарубежных и отече�

ственных исследователей, мы

определяем, что: с организацион�

ной точки зрения данные терми�

ны представляют собой сеть кана�

лов, позволяющих передать про�

дукт конечному пользователю.

Экономическая составляющая вы�

ражается в воспроизводстве до�

бавленной ценности для участни�

ков этого движения. Маркетинг

же, как нить пронизывая множе�

ственными коммуникативными

взаимосвязями, объединяет все

формы, функции и уровни взаимо�

действия субъектов хозяйствен�

ной деятельности, направляя уча�

стников на долгосрочное сотруд�

ничество.

В�третьих, можно аргументи�

ровать, что в зависимости от со�

стояния и организации системы

товародвижения обусловливают�

ся решения по проведению марке�

тинговых мероприятий и выбора

подходящего канала распределе�

ния продукции. Это выражается

в том, что эффективность органи�

зации товародвижения зависит от

ряда факторов, связанных с функ�

циональной составляющей про�

цесса, таких как: в техническом

срезе – это размерность партий

отгрузки, поддержание оптималь�

ного уровня запасов, условия не�

обходимые для качественного

хранения, подбор правильного

средства транспортирования;

в экономическом срезе – это ско�

рость оказания услуг, качество

доставки, характер и количество

сопутствующих услуг. Все пере�

численные факторы в одиночку не

влияют на процесс организации

товародвижения, но в корреляции

создают благоприятные условия

для реализации маркетинговых

воздействий по обоснованию вы�

бора оптимального канала рас�

пределения.

Конкретизация сущности выше�

приведенных терминов, их харак�

теристика, классификация и функ�

ции позволяют сформировать эта�

пы трансформации концептуаль�

ных основ в теории о товарообра�

щении (табл. 2) [22, 23, 24, 25].

Проанализировав важные собы�

тия, которые произошли в сфере

распределения, можно сделать

ряд выводов относительно эволю�

ции функций, связанных с переме�

щением товара из сферы произ�

водства в сферу потребления

в процессе его сбыта, товародви�

жения, распределения.

1) Эволюция теории распределе�

ния обусловливается изменени�

ями во внешней среде предпри�

ятий, которые связаны с усиле�

нием конкуренции, все боль�

шим дифференцированием

продукции и ростом ее массы.

Многочисленные компании ста�

новятся международными

структурами, к настоящему мо�

менту компании проникают на

множество новых рынков, рас�

положенных по всему миру.

Темпы рыночных изменений

ускорились, в результате чего

помочь бизнесу получить более

устойчивое положение может

правильная организация кана�

лов взаимодействия участни�

ков цепи распределения. И это

относится не только к рынку

конечного потребления, но

и к промежуточным деловым

рынкам в каналах распределе�

ния. Получение потенциальной

выгоды напрямую становится

зависимым от эффективных

коммуникаций, образуемых

в канале распределения, пред�

ставляющих крепкие партнерс�

кие связи среди фирм посред�

ников и потребителей, обеспе�

чивающих доступность товаров

в нужном месте и времени.

2) Активное развитие экономики

и инфраструктур предприятий

способствовало трансформации
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и эволюционированию взгля�

дов на распределение и виды

каналов распределения, в пер�

вую очередь пересматриваются

взаимоотношения между кли�

ентом и бизнесом, появляются

всевозможные рычаги влияния

потребителя на сбытовой про�

цесс, позволяющие регулиро�

вать, где, когда и как произой�

дет встреча потребителя с про�

давцом. Данные тенденции под�

черкивают значимость и необ�

ходимость подключения марке�

тинговых атрибутов ведения де�

ятельности в процессе товаро�

движения. Что делает целесо�

образным уточнение основных

функций, типичных для канала

распределения. К числу функ�

ций можно отнести: торгово�

технологические – это транс�

портировка, хранение, склади�

рование и перемещение и т.д.;

сбытовые (коммерческие) –

это все операции, связанные

с организацией сбыта и переда�

чей прав собственности по цепи

перемещения продукции, так

же сюда можно отнести цено�

образование и организацию

сервисного обслуживания;

коммуникативные (маркетинго�

вые) – это действия направлен�

ные на организацию взаимо�

действия всех элементов рас�

пределительной системы, по�

зволяющие локализовать ин�

формационные и другие пото�

ки к целевому потребителю

и в обратном направлении,

внутрь системы.

Таким образом, рассмотренные

основные теоретические положе�

ния эволюции теорий о распреде�

лении товаров позволяют нам пе�

рейти к характеристике современ�

ных состояний систем распреде�

ления товаров, таких как «цепи

создания стоимости», «бизнес�

экосистемы» и «цифровые кана�

лы распределения», для которых

каналы являются базовым, струк�

турообразующим элементом.

Данным исследованиям будут по�

священы последующие научные

статьи.

Название этапа Периодизация Характеристика значимых событий 

Начальный период 
(зарождение теории 
распределения) 

С 1900-х гг. - до 
1950-х гг. 

Появляется терминология, связанная с физическим распределением. В 1901 году 
Джоном Кроуэллом представлен отчет о распределении сельхоз продукции, 
распределение развивается в фермерском секторе более активными темпами. Но 
уже к 1916 году в теоретических работах начинают рассматривать логистические 
аспекты решения проблем бизнеса. 

Период зарождения 
маркетинговых 
концепций в рамках 
теории распределения 

1950-е – первая 
половина 1970-х 
гг. 

Предприятия видят развитие бизнеса в становлении маркетинговых концепций 
управления и получении прибыли через удовлетворение потребностей. В 1954 году 
Поль Конверс в своей работе «Другая сторона маркетинга», указал, что процессы 
распределения на предприятии должны рассматриваться как составная часть 
маркетинга [22]. Бурное развитие теории маркетинга способствовало тому, что 
в 1965 г. появляется термин «маркетинговые каналы». 

Период интеграции 
теорий и практик 
маркетинга и логистики 
в функциях бизнеса 

Конец 1970-х гг. – 
начало 1990-х гг. 

Период связан с большим воздействием дерегулирования деятельности 
транспортных компаний, что приводит к появлению гибкости в выборе средств, 
маршрутов и графиков перевозки и доставки продукции. Кроме того, углубление 
и расширение процесса глобализации привело к усложнению и удорожанию 
распределительных систем, что повлекло к поиску и разработке оптимальных, 
современных способов взаимодействия. Это способствует широкому 
распространению и внедрению информационных систем типа MRP. 
Технологические разработки позволили предприятиям находить более 
оптимальные и эффективные решения в процессах товародвижения. 

Период различных 
метаморфоз и 
коллабораций в теории 
распределения 

Конец 1990-х гг. 
по настоящее 
время 

Характеризуется появлением теории управления цепями поставок, в рамках 
которой предприятия в канале распределения интегрируют свои усилия или 
функции, образуя цельную систему управления спросом. В этих условиях 
предприятия разделяют каналы распределения по выполняемым функциям 
в соответствии с ориентацией на омниканальную стратегию, приспосабливая сбыт 
к ожиданиям и предпочтениям потребителей. Например, стационарный 
традиционный магазин, наилучшим образом привлечет внимание, но факт сделки 
необязательно произойдет там же. 
Рассматриваются реляционные (отношенческие) контракты, которые 
представляют собой договор, ориентированный на ряд обязательных функций 
и отношений между деловыми партнерами на тот или иной срок [23]. 
Также в условиях все возрастающей конкуренции и информационной ориентации, 
эффективность осуществления деятельности субъектов рынка решается за счет 
развития инструментов и механизмов коллаборации между участниками канала 
распределения. Данное явление связно со сдвигом маркетинговой парадигмы 
в сторону доминанты отношений. Особенно широко виды каналов распределения 
представлены в различных форматах розничной торговли [24, 25]. 

 

Таблица 2
Эволюция концептуальных основ в теории распределения

М. Кольган. Эволюция взглядов на теоретико�концептуальные основы системы товародвижения в канале . . .
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Evolution of Views on the Theoretical and Conceptual Basis of the System of Commodity Circulation in the
Distribution Channel

Kolgan Maria Vladimirovna,
Ph.D., Associate Professor of the Department of Marketing and Engineering Economics, Don State Technical University; Gagarin
sq. 1, Rostov�on�Don, Russia, 344000 (kolgan.m@yandex.ru)

The article discusses the evolution of the formation and development of distribution theory, presents the definitions, components
and conceptual foundations of the product distribution system. The period under consideration includes sources from the 1950s
until now. For analysis, domestic and foreign studies were used. It has been revealed that the fact of synonymy of concepts:
“distribution channel” and “marketing channel” deserves the most attention. The author pays special attention to the generalization
and rethinking of the opinion about the terminological fullness of these categories, the essence, characteristics, classification and
functions of concepts are specified, taking into account research in this area. The main stages of the evolution of the theory of
commodity circulation are described, considering the prospects for the development of channels, turning them into “value chains”.
It is shown that there is an objective need to integrate the concepts of marketing and logistics, which will ensure, through mutually
beneficial functional infusion, an increase in the efficiency of the distribution system.

Keywords: distribution channel; marketing channel; distribution system.
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Управление маркетинговыми бизнес�процессами является сложной системной задачей, для реализации
которой необходимо наличие ресурсов. Применение инструментария маркетинга без системного подхода в сетевой
торговле приводит к ошибкам при управлении маркетинговой деятельностью. Современный маркетинг охватывает все
виды деятельности сетевой торговли. Функционирование маркетинговых бизнес�процессов предполагает внедрение
инноваций. Осуществление инновационной деятельности в сетевой торговле ориентировано на дальнейшую интеграцию
инновационных и маркетинговых бизнес�процессов. В работе осуществлено моделирование процесса внедрения
инновационной технологии «online�to�offline» в деятельность розничной торговой сети «Лента». Выполненная оценка
маркетинговых бизнес�задач позволяет оценить положительное влияние инновационной технологии «online�to�offline»
на маркетинговые бизнес�процессы.

Ключевые слова: маркетинговые бизнес�процессы; сетевой ретейл; инновационная деятельность; маркетинговое
сопровождение инноваций; маркетинговые задачи.

МАРКЕТИНГОВЫЕ БИЗНЕС�

ПРОЦЕССЫ

Внедрение инноваций – один из

главных инструментов обеспече�

ния конкурентоспособности тор�

говли. Определение инновацион�

ной деятельности, в том числе тор�

говой, закреплено статьей 2 Феде�

рального закона от 23.08.1996

№ 127�ФЗ «О науке и государ�

ственной научно�технической по�

литике», что подчеркивает высо�

кую социальную значимость вне�

дрения инноваций*.

В соответствии с определением,

содержащимся в указанном Фе�

деральном законе, инновацион�

ная деятельность – это деятель�

ность (включая научную и коммер�

ческую деятельность), направлен�

ная на реализацию инновацион�

ных проектов и на создание инно�

вационной инфраструктуры. При�

менительно к торговле данная ста�

тья определяет инновации как вве�

денный в употребление новый или

значительно улучшенный продукт

* Федеральный закон «О науке и государственной научно�технической политике» от 23.08.1996 N 127�ФЗ [Электронный ресурс] URL:
http://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_11507/ (дата обращения: 10.07.2019).
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Наименование показателя 2016 г. 2017 г. 2018 г. 

Валовой внутренний продукт в рыночных 
(текущих) ценах, млрд руб.,  
в том числе: 

86 010,2 92 089,3 103 626,6 

Валовая добавленная стоимость 
в основных ценах, млрд руб.,  
в том числе: 

77 471,2 83 143,5 92 984,9 

Торговля оптовая и розничная; ремонт 
автотранспортных средств и мотоциклов 

11 391,1 12 048,1 13 254,2 

Обрабатывающие производства 10 343,6 11 261,3 12 779,0 

Добыча полезных ископаемых 7 439,6 8 928,8 11 955,6 
 

(товар, услугу) или процесс (тор�

гово�технологический), новый ме�

тод продаж.

Бизнес�процессы представляют

собой совокупность взаимосвязан�

ных мероприятий (работ), направ�

ленных на создание конечного

продукта или услуги для потреби�

телей [1]. Маркетинговые бизнес�

процессы представляют собой си�

стему взаимосвязанных бизнес�

задач, направленных на удовлет�

ворение потребностей покупате�

лей и укрепление конкурентных

позиций торговой компании.

Бизнес�процессы традиционно

разделяют на три группы: процес�

сы управления, основные процес�

сы и обеспечивающие процессы.

Маркетинговые бизнес�процессы

относятся к процессам управле�

ния, они решают маркетинговые

задачи.

Содержание маркетинговых

бизнес�процессов представлено

на рисунке 1. Маркетинговые

бизнес�процессы торговой ком�

пании включают в себя два под�

процесса:

♦ анализ рынка и его формирова�

ние,

♦ управление отношениями с кли�

ентами.

На результативность маркетин�

говых бизнес�процессов оказыва�

ет влияние внедрение инноваций.

Под инновационными ресурсами

торговой отрасли обычно понима�

ют, во�первых, материальные

и нематериальные активы и, во�

вторых, способности, навыки, ква�

лификацию работников отрасли,

которые в совокупности позволя�

ют вести инновационную деятель�

ность и использовать ее результа�

ты в работе всей сферы товарно�

го обращения и отдельных пред�

приятий [2].

Интеграция маркетинговых

и инновационных бизнес�процес�

сов способствует повышению эф�

фективности деятельности сете�

вой торговли, повышению каче�

ства торгового обслуживания.

ОСНОВНЫЕ ПОКАЗАТЕЛИ

РАЗВИТИЯ РОЗНИЧНОЙ

ТОРГОВЛИ

Для осуществления инноваци�

онной деятельности в сетевом ре�

тейле необходимо ресурсное

обеспечение. Проанализируем

роль торговли в формировании

валового внутреннего продукта,

выполнив оценку основных эконо�

мических показателей торговли.

В таблице 1 представлены ис�

точники формирования валового

внутреннего продукта Российской

Федерации по основным отрас�

лям экономики**.

Данные таблицы 1 позволяют

утверждать, что по итогам 2018

года торговля как отрасль эконо�

мики Российской Федерации вы�

ступила ведущей в формировании

валового внутреннего продукта

страны, составив 14,25% валовой

добавленной стоимости товаров

и услуг, произведенных экономи�

ческими единицами�резидентами

для конечного использования.

Кроме того, наблюдается устойчи�

вая положительная динамика по

всем приведенным показателям.

Рассмотрим основные количе�

ственные показатели, характери�

зующие динамику и современное

Рис. 1. Содержание маркетинговых бизнес#процессов торговой компании

Маркетинговые бизнес-процессы 

 Анализ информации о рынке 
 Разработка рыночной стратегии 
 Воплощение рыночной стратегии 

Анализ рынка и его формирование 

 Разработка клиентских стратегий 
 Разработка плана продаж 
 Построение взаимоотношений с клиентами 
 Определение потребностей клиентов 
 Интервьюирование клиентов 
 Анализ с помощью фокус-групп 
 Мониторинг удовлетворенности товарами и услугами 
 Мониторинг удовлетворенности клиентов при разрешении споров 
 Мониторинг удовлетворенности клиентов от взаимодействия 
с представителями компании 

 Мониторинг рыночных ожиданий 

Управление отношениями с клиентами 

Таблица 1
Валовой внутренний продукт по основным отраслям экономики

Российской Федерации

** ЕМИСС Государственная статистика [Электронный ресурс] URL: https://fedstat.ru/indicator/31260 (дата обращения: 16.07.2019).
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состояние сетевой розничной тор�

говли Российской Федерации

(табл. 2).

Анализ данных таблицы 2 свиде�

тельствует, что оборот розничной

торговли с 2016 по 2018 годы по�

стоянно увеличивался, кроме того,

росла доля сетевой торговли.

В таблице 3 представлены по�

казатели, характеризующие това�

рооборот ведущих продоволь�

ственных российских ретейлеров.

Данные, представленные в таб�

лице 3, показывают, что традици�

онными лидерами продоволь�

ственного розничного ретейла по�

прежнему являются торговые

сети: X5 Retail Group и Магнит.

Торговая сеть «Лента» с 2017 года

занимает третье место, что стало

возможным благодаря инноваци�

онной активности3*.

ВЛИЯНИЕ МАРКЕТИНГОВЫХ

БИЗНЕС�ПРОЦЕССОВ

НА РЕЗУЛЬТАТИВНОСТЬ

ИННОВАЦИОННОЙ

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

Вопросы маркетингового управ�

ления инновационным развитием

розничной торговли были под�

робно рассмотрены в работах

Ю.Ю. Медведевой [3, 4], С.М. Кры�

мова и М.В. Кольган [5, 6] и др. Ис�

следование влияния маркетинго�

вых бизнес�процессов на резуль�

тативность инновационной дея�

тельности предполагает модели�

рование процесса маркетингово�

го сопровождения вводимой ин�

новации. Рассмотрим инноваци�

онную форму интернет�продаж

с возможностью осуществления

онлайн�заказа выбранных потре�

бителем товаров на интернет�сай�

те ретейлера или через одноимен�

ное мобильное приложение с по�

следующей выдачей заказа в оф�

лайн�магазине. Рыночная страте�

гия моделируемой инновационной

формы продаж основывается на

технологии online	to	offline. Ее

суть состоит в создании онлайн�

платформы, при помощи которой

на базе традиционного супермар�

кета или гипермаркета организу�

ется пункт выдачи заказов, сде�

ланных потребителем через он�

лайн�платформу. Она, в свою оче�

редь, может выступать как мо�

бильным приложением, так и мо�

дернизированной версией уже су�

ществующего сайта. Нацеленная

на увеличение потребительского

трафика, такая рыночная страте�

гия создаст условия для привлече�

ния тех клиентов, которые при�

выкли совершать покупки преиму�

щественно через Интернет. Стоит

также отметить открывающиеся

возможности для разгрузки тра�

фика офлайн�магазинов в пико�

вые периоды проходимости, что

особенно важно в условиях мега�

полиса (например, Санкт�Петер�

бург).

Механизм рыночной стратегии

online	to	offline состоит в привле�

чении покупателей посредством

сети Интернет с использованием

различных инструментов интер�

нет�маркетинга, таких как контекст�

ная и баннерная реклама, прове�

дение промо�акций. Конечно, та�

кой метод торговли трудно на�

звать безусловно инновационным.

Между тем, низкая частота его

применения сетевыми FMCG�ре�

тейлерами в настоящее время по�

зволяет рассматривать указанный

метод именно в инновационном

аспекте.

ИННОВАЦИОННАЯ РЫНОЧНАЯ

СТРАТЕГИЯ

Основные аспекты инновацион�

ной рыночной стратегии online	to	

offline для сети гипермаркетов

и супермаркетов «Лента» пред�

ставлены на рисунке 2.

Указанные аспекты ориентируют

реализуемые бизнес�процессы на

качественно иной подход к постро�

ению взаимоотношений с клиента�

ми. В его основе лежит разработ�

ка таких клиентских стратегий, ко�

торые позволили бы управлять по�

ведением потребителей, создавать

их портреты на основе исследова�

ния фокус�групп и, в конечном сче�

те, поддерживать высокий уровень

лояльности, увеличивать показате�

ли повторных продаж.

Таблица 2
Основные показатели развития сетевой розничной торговли*

Таблица 3
Информация об обороте лидеров продовольственного розничного ретейла

3* Информационное агентство «INFOLine» [Электронный ресурс] URL: http://infoline.spb.ru/upload/iblock/446/
44615ca34d88bbff96bdd1b8906ea6b0.pdf (дата обращения: 15.07.2019).

Наименование показателя 2016 г. 2017 г. 2018 г. 

Оборот розничной торговли, млрд руб. 28 305,6 29 813,3 31 548,0 

Доля оборота розничных торговых сетей в общем 
объеме оборота розничной торговли, % 27,4 29,9 32,8 

 

Позиция в рейтинге 
по итогам 2018 г. 

Ретейлер Оборот в 2018 г., 
млрд руб. без НДС 

Прирост оборота  
по сравнению  
с 2017 г., % 

1 X5 Retail Group 1 532,5 18,3 

2 Магнит 1 237,0 8,2 

3 Лента 413,5 13,2 
 

* ЕМИСС Государственная статистика [Электронный ресурс] URL: https://fedstat.ru/
indicator/31260 (дата обращения: 16.07.2019).
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Инновационную рыночную стра�

тегию online�to�offline предполага�

ется реализовывать на базе суще�

ствующего официального интер�

нет�сайта «Ленты» и в уже создан�

ном мобильном приложении, до�

ступном для загрузки в онлайн�

магазинах приложений AppStore

и Google Play. Так как каждый

бизнес�процесс содержит подпро�

цессы, а каждый подпроцесс на�

правлен на решение маркетинго�

вых задач, то реализуемая задача

в результате дает выходной про�

дукт (товар или услугу). Эффек�

тивность решения маркетинговых

задач может оцениваться каче�

ственными и количественными

методами.

На рисунке 3 представлена схе�

ма маркетинговой задачи «По�

строение взаимоотношений с кли�

ентами», подпроцесс «Управле�

ние отношений с клиентами», биз�

нес�процесс «Маркетинг» при ре�

ализации рыночной стратегии

online�to�offline в сети гипермар�

кетов и супермаркетов «Лента».

Учитывая специфику предлага�

емого к внедрению метода про�

даж, исследование влияния мар�

кетинговых бизнес�процессов на

результативность предлагаемой

рыночной стратегии целесооб�

разно проводить в контексте со�

здания, настройки и использова�

ния баннерной и контекстной

рекламы.

Разработка баннерной рекламы

предполагает проведение предва�

рительного маркетингового ис�

следования фокус�групп, качество

проведения которого будет влиять

на точность таргетинга, следова�

тельно, и на показатели онлайн�

продаж. Значительное влияние на

результативность вводимой инно�

вации оказывает и процесс выбо�

ра платформы для показа рекла�

мы. Аукцион на право показа рек�

ламы в реальном времени (RTB,

real time bidding), проводимый на

рекламных площадках, оперирует

показателем CPM (cost per mille)

и рассчитывает стоимость за

1 000 показов рекламного банне�

ра. На эффективность баннерной

рекламы, в свою очередь, влияет

множество бизнес�процессов, та�

ких, как процесс разработки само�

го баннера, настройка таргетиро�

вания, отбор RTB�платформ с вы�

сокой посещаемостью целевой

аудиторией. Показателем резуль�

тативности в этом случае выступа�

ет кликабельность (CTR, click�

trough rate), то есть соотношение

переходов на сайт «Ленты», совер�

шенных кликом по баннеру, и коли�

чеством показов такой рекламы.

Результативность контекстной

рекламы зависит от процесса

формирования семантического

ядра ключевых слов, при введении

которых в поисковую строку бра�

узера пользователю будет пока�

зываться сайт «Ленты», а именно

одноименный интернет�магазин.

Настройка рекламных объявлений

будет осуществляться через спе�

циальные аккаунты в сервисах

Яндекс.Директ и Google AdWords

для показа на сайтах рекламной

сети Яндекса (РСЯ) и контекстно�

медийной сети Google (КМС) со�

ответственно. Обеспечение ре�

зультативности контекстной рек�

ламы будет зависеть от организа�

ции бизнес�процессов, связанных

с повышением популярности тема�

тики интернет�торговли, настрой�

кой геотаргетинга и времени пока�

за такой рекламы.

Необходимо отметить, что ско�

рость реализации маркетинговых

бизнес�процессов также ощутимо

Рис. 2. Основные аспекты инновационной рыночной стратегии online�to�offline для сети гипермаркетов
и супермаркетов «Лента»

Объект 
 Новая форма продаж 
с возможностью онлайн-заказа 
подобранного потребителем 
набора товаров на интернет-сайте 
или через мобильное приложение 
с последующей выдачей заказа 
в оффлайн-магазине 

Цель  
 Информирование 
потребителей об 
инновационной 
услуге в сети 
гипермаркетов 
и супермаркетов 
«Лента» 

Целевая аудитория 
 мужчины и женщины в возрасте 
от 25 до 45 лет, работающие или 
живущие недалеко от магазина 
розничной торговой сети «Лента», 
имеющие средний уровень 
дохода, семью без детей или 
с одним - двумя детьми 

Мероприятия 
 проведение промо-
акций 

 настройка и запуск 
контекстной 
и баннерной 
рекламы 

Рис. 3. Схема маркетинговой задачи «Построение взаимоотношений с клиентами»

Дополнение официального интернет-сайта «Ленты» 
и существующего мобильного приложения разделами 
типа «market place» с возможностью формирования 

заказа с помощью электронного каталога 

Покупатель может выбрать офлайн-магазин для выдачи 
заказа и способ оплаты покупки (при получении или 
предварительно с помощью интернет-банкинга) 

Предоставление скидки на онлайн-заказ по чеку, 
выданному покупателю за совершение традиционной 

офлайн-покупки 

Создание, настройка и использование баннерной 
и контекстной рекламы 

И. Красюк, И. Мошкин, Э. Назарова, А. Седякина. Влияние маркетинговых бизнес�процессов на результативность . . .
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влияет на результативность инно�

вационной торговой деятельно�

сти, учитывая традиционно высо�

кую конкуренцию в сетевом

FMCG�ретейле. В таблице 4

представлен рабочий план реали�

зации маркетинговых бизнес�про�

цессов, необходимых для внедре�

ния предлагаемой инновации.

В соответствии с предложенным

планом возможно построить и се�

тевой график выполнения указан�

ных мероприятий, модель которо�

го представлена на рисунке 4.

Критический путь предложенно�

го «маршрута» будет равен

34 дня, в течение которых предпо�

лагается реализация всего необ�

ходимого для функционирования

маркетинговых бизнес�процессов,

предусмотренных для маркетин�

гового сопровождения рассмат�

риваемой инновационной дея�

тельности розничной торговой

сети «Лента».

Вторым важным показателем

результативности разрабатывае�

мой маркетинговой кампании для

введения инновационного метода

торговли является конверсия, то

есть соотношение клиентов (посе�

тителей сайта и/или пользовате�

лей приложения), которые совер�

шили покупку, к общему количе�

ству людей, посетивших сайт

и воспользовавшихся приложени�

ем. Конверсия, в свою очередь,

обеспечивает высокий коэффици�

ент окупаемости вложенных

средств (ROI, return on

investment), что особенно важно

при реализации маркетинговых

бизнес�процессов силами штат�

ных сотрудников розничной тор�

говой сети «Лента».

ВЫВОДЫ

1. Процессное управление позво�

ляет качественно выделять биз�

нес�процессы, структурировать

подпроцессы, определять зада�

чи и определять их взаимодей�

ствие. Маркетинговые бизнес�

процессы относят к управлен�

ческим процессам, они пред�

ставляют собой систему взаи�

мосвязанных бизнес�задач, на�

правленных на удовлетворение

потребностей покупателей

и укрепление конкурентных по�

зиций торговой компании.

2. Реализация инновационной де�

ятельности в сетевой торговле

предполагает наличие ресурс�

ного обеспечения. Инновацион�

ные процессы сетевой торгов�

ли имеют маркетинговое сопро�

вождение, что обусловливает

дальнейшую интеграцию мар�

кетинговых и инновационных

бизнес�процессов. Эффектив�

ное управление бизнес�процес�

сами ведет к улучшению финан�

совых показателей сетевой тор�

говли.

3. Бизнес�процессы включают

в себя аналитические, органи�

зационные, технологические

и учетные задачи, от эффектив�

ности решения которых зависит

траектория развития маркетин�

говой деятельности. Управле�

ние маркетинговой деятельно�

стью проводится на основе

сравнительного анализа плано�

вых и фактических показателей

эффективности решения мар�

кетинговых бизнес�задач, что

впоследствии позволяет оце�

нить результат.

Рис. 4. Сетевой график реализации бизнес�процессов внедрения метода
интернет�торговли в сети гипермаркетов и супермаркетов «Лента»

Таблица 4
Рабочий план реализации маркетинговых бизнес�процессов в рамках
введения предлагаемой инновации (метода интернет�торговли) в сети

гипермаркетов и супермаркетов «Лента»

№ Бизнес-процесс Сроки 

1-2 Выявление цели и задач маркетинговой кампании 3 дня 

2-3 Выявление целевой аудитории 4 дня 

3-4 Модернизация сайта и приложения для возможности онлайн-
заказа товаров 3 дня 

4-5 Разработка промо-акции  программы скидок при офлайн-
покупке на совершение онлайн-заказа и наоборот 

6 дней 

4-6 Разработка баннерной рекламы 7 дней 

4-7 Настройка контекстной рекламы 8 дней 

5-8 Корректировка условий промо-акции в соответствии 
с результатами потребительского спроса 

2 дня 

6-8 Доработка условий показа баннерной рекламы по результатам 
альфа- и бета-тестирования 

3 дня 

7-8 Уточненная настройка контекстной рекламы по результатам 
альфа- и бета-тестирования 4 дня 

8-9 Оценка достаточности бюджета маркетингового сопровождения 7 дней 

9-10 Оценка результативности маркетинговой кампании 5 дней 
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В статье исследованы подходы к маркетинговому моделированию как инструменту, позволяющему интегрировать
маркетинговую концепцию на все уровни управления предприятия. Исследованы актуальные подходы к бизнес�
моделированию, суть которых состоит в выявлении таких значимых для бизнеса и маркетингового управления категорий
как целевые клиенты, ценностное предложение, структура затрат и механизм получения выручки. Наиболее перспективный
подход к моделированию маркетингового управления строится на интеграции совокупности бизнес�процессов
и соответствующих им инструментов в общую бизнес�модель торгового предприятия. Модели интегрированного
и холистического маркетинга представляются наиболее перспективными для формирования маркетинговой модели
инновационного развития торговли, как обеспечивающие высокий уровень клиентоориентированности, вовлеченности
потребителей, маркетинговый капитал знаний, IT�активы. Общий подход к моделированию маркетинговой модели
инновационного развития может быть представлен в виде единства компонентов: стратегия инновационного развития,
методы маркетингового управления, ресурсное обеспечение. Интегрированная модель маркетингового управления
инновационным развитием торговли, охватывая бизнес�процессы торгового предприятия всех уровней, позволит достичь
целей инновационного развития за счет возможности формирования взаимоотношений торговых предприятий
с производителями и потребителями, реализации маркетинга сотворчества, внутреннего маркетинга ретейлеров,
и обеспечить реализацию интересов всех обозначенных участников товарного обращения. Высокий уровень интеграции
маркетинговой платформы позволит достигать задач инновационного развития торгового предприятия за счет
организационно�управленческих ресурсов.

Ключевые слова: маркетинг; модель; розничная торговля; инновационное развитие; методология.

Высокий уровень конкуренции

в торговле стимулирует внедре�

ние инноваций в организацию тор�

гово�технологического процесса.

Маркетинговые технологии позво�

ляют разрабатывать уникальные

торговые предложения, ориенти�

рованные на покупателей с раз�

личным уровнем доходов и векто�

ром потребления [1]. Обеспечение

инновационного развития торгов�

ли за счет маркетингового управ�

ления обусловлено спецификой

организации торговли, особенно�

стями ресурсного обеспечения

и формирования инновационного

потенциала. Инновации в торгов�

ле, как правило, связаны с усовер�

шенствованием уже существую�

щей услуги, касаются торгово�тех�

нологических новшеств, при этом

высокое значение имеют марке�

тинговые инновации, так потреби�

тель получает возможность влиять

на производителя опосредовано,

через торговлю. Следует учиты�

вать влияние крупных торговых

компаний, являющихся флагма�

ном инновационного развития от�

расли. Для торговли характерно

появление инноваций, формиру�

емых как в самой торговле, так

и в смежных отраслях, прежде все�

го в производстве [2]. Результатом

реализации инновационного

управления будут: появление до�

полнительной ценность услуги для

конечных потребителей; повыше�

ние эффективности торгово�тех�

нологического процесса; повыше�

ние эффективности конкурентной

борьбы; более полное удовлетво�

рение запросов потребителей; по�

явление новых форматов, форм,

методов и технологий торговли;

повышение качества товаров, рас�

ширение ассортимента [3].

Бизнес�моделирование активно

исследуется российскими и зару�

бежными учеными и бизнес�прак�

тиками. Одной из заметных работ

в области построения бизнес�мо�

дели, на наш взгляд, можно считать

модель Остервальдера–Пинье.

Разработка «канвы», как реализу�

емого практического инструмента

бизнес�планирования, иницииро�

вала интерес к бизнес�моделиро�

ванию, его результатам со сторо�

ны исследователей и практиков.

Сотрудниками Университета

Санкт�Галлена предложен навига�

тор по бизнес�моделям в форме

книги «Бизнес�модели: 55 лучших

шаблонов» [4]. Общая модель,

предлагаемая авторами, переклика�

ется с моделью «канва» и предпо�

лагает ответы на ключевые вопросы

о целевых клиентах, ценностном

предложении, цепочке создания

стоимости, структуре затрат и ме�

ханизме генерирования выручки.

Авторы доказывают, что для

обеспечения конкурентоспособ�

ности в будущем недостаточно
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разрабатывать новые товары, со�

вершенствовать бизнес�процессы,

необходимо обновлять бизнес�

модели, формируя дополнитель�

ный инновационный потенциал.

Исследование многообразия

подходов к построению маркетин�

говой модели позволит выявить

направления формированию мар�

кетинговой модели инновацион�

ного развития. Изучению марке�

тинговых моделей, как актуально�

го инструментария эффективного

управления посвящены труды та�

ких отечественных ученых, как

О.У. Юлдашева и Е.В. Писарева,

которые одними из первых рас�

сматривали данную дефиницию.

В публикации авторы определили

термин «маркетинговая модель»

как развитие концепции рыночной

ориентации, выявили этапы ста�

новления маркетинговых моделей

в России во взаимосвязи с макро�

экономической средой [5].

Е.В. Писарева в своем диссерта�

ционном исследовании определя�

ет шесть основных маркетинговых

моделей: латентную, раннего

имиджевого маркетинга, такти�

ческого неинтегрированного, так�

тического частично интегрирован�

ного, стратегического частично

интегрированного и интегриро�

ванного (холистического) марке�

тинга, классифицировав марке�

тинговые бизнес�процессы по

трем уровням – корпоративному,

деловому (межфункциональному)

и функциональному [6] Наиболь�

ший интерес для формирования

маркетинговой модели инноваци�

онного развития торговли пред�

ставляют модели стратегического

частично интегрированного и хо�

листического маркетинга. Эти мо�

дели представляются наиболее

перспективными для формирова�

ния маркетинговой модели инно�

вационного развития торговли,

как обеспечивающие высокий

уровень клиентоориентированно�

сти, вовлеченности потребителей,

маркетинговый капитал знаний,

IT�активы.

Стоит отметить, что наиболее

распространенной в практической

реализации на современном эта�

пе развития российской рознич�

ной торговли является модель так�

тического частично интегрирован�

ного маркетинга. Уровень разви�

тия клиентоориентированной

культуры в такой модели выше

среднего, существуют стандарты

обслуживания. Маркетингу отве�

дена тактическая роль. Интегри�

рованная маркетинговая платфор�

ма реализуется на достаточном,

но не высоком уровне, и состоит

из общих баз данных, единой

CRM�системы, специализирован�

ного маркетингового программ�

ного обеспечения.

Значимый вклад в моделирова�

ние инновационного развития тор�

говли внес Д.В. Федюнин, разра�

ботав концептуальные основы ин�

новационной модели устойчивого

развития торговли на основе ре�

сурсообмена. Такой подход лежит

в плоскости эволюции маркетин�

говых концепций в торговле и со�

ответствует новейшим этапам ее

развития. Базой моделирования,

предложенного автором, являют�

ся три блока: процессный, харак�

теризующий долгосрочные усло�

вия и процессы устойчивого эко�

номического развития розничной

торговли; функциональный, ис�

пользующий методы ресурсооб�

мена и моделирования парамет�

ров эффективного взаимодей�

ствия участников розничных тор�

говых сетей; результирующий,

обеспечивающий рациональность

и инновационность изменений

объекта исследования [7]. Пред�

ложенные составляющие блоков

в модели подразделяются на про�

изводственно�технологическую,

организационную, экономиче�

скую, маркетинговую и инфра�

структурную. Исследования

Д.В. Федюнина обладают высо�

кой теоретической и практиче�

ской значимостью как одно из

первых исследований инноваци�

онной активности отечественной

розничной торговли. Однако

вклад маркетингового управ�

ления в работах исследован, на

наш взгляд, недостаточно.

Достижение целей инновацион�

ного развития российской торгов�

ли ограничивается как институцио�

нальными противоречиями, так

и ограниченностью внутренних

ресурсов, определяющих иннова�

ционный потенциал [8]. Проведен�

ный анализ статистических пока�

зателей розничной торговли пока�

зывает, что рост объемов ресур�

сов: финансовых (инвестиции

в основной капитал), технических

(стоимость основных фондов), ма�

териальных (стоимость товарных

запасов), кадровых (число заня�

тых в торговле) – не приводит

к существенным сдвигам в эф�

фективности деятельности торго�

вых компаний.

Маркетинговая ориентация ин�

новационного развития торговых

предприятий подразумевает:

1) определение потребностей

рынка в новых изделиях, улуч�

шении или модернизации уже

существующих, таким образом

удовлетворяет запросы произ�

водителей в обеспечении инф�

раструктуры для развития ин�

новаций;

2) поиск новых путей максимиза�

ции удовлетворенности потре�

бителей за счет применения

инструментально�методическо�

го маркетингового аппарата

и обеспечение инновационного

развития на основе новых воз�

можностей удовлетворения по�

требностей клиентов;
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3) повышение эффективности

торговой деятельности за счет

трансформации традиционных

дистрибьюторских каналов, ре�

ализации новых способов до�

стижения рыночного влияния

через интеграцию, кооперен�

цию, оптимизацию расходов.

Интегрированный подход к мо�

делированию маркетингового

управления базируется на форми�

ровании совокупности бизнес�

процессов и соответствующих им

инструментов, встроенных в об�

щую бизнес�модель торгового

предприятия [9]. Интегрированная

модель отражает бизнес�процес�

сы, реализующиеся на стратеги�

ческом, оперативном и тактичес�

ком уровнях, лежащие в различ�

ных плоскостях и направлениях

деятельности предприятия.

Интегрированный подход

к формированию модели позволя�

ет обеспечить высокую клиенто�

ориентированность компании, на�

личие единой клиентской базы,

используемой как для маркетин�

говых продажных активностей,

так и для продуцирования иннова�

ций, разработку интегрированных

маркетинговых планов, объединя�

ющих все каналы продаж и ком�

муникаций. Для обеспечения ин�

новационного развития торговли

интегрированная модель марке�

тингового управления должна

строиться с учетом маркетинго�

вых принципов инновационного

развития. Принципы маркетинго�

вого управления инновационным

развитием торговли, составляю�

щие основу формирования моде�

ли маркетингового управления,

следующие:

♦ максимизация удовлетворе�

ния потребностей покупателей

и стейкхолдеров за счет реали�

зации пользовательских инно�

ваций;

♦ вовлечение персонала в процесс

разработки и внедрения инно�

ваций;

♦ омниканальность;

♦ бенчмаркинг;

♦ реализация инновационного

развития на основе ресурсосбе�

режения;

♦ обеспечение поликреодичности

инновационного развития тор�

говых предприятий, пертинент�

ности информации;

♦ принцип соответствия марке�

тинговой модели стратегии ин�

новационного развития пред�

приятия.

Общий подход к моделирова�

нию маркетинговой модели инно�

вационного развития может быть

представлен в виде единства ком�

понентов: стратегия инновацион�

ного развития, методы маркетин�

гового управления инновацион�

ного развития, ресурсное обеспе�

чение.

Стратегия определяет методы

достижения целей, информацион�

ное поле позволяет оперативно

внедрять, использовать, масшта�

бировать и контролировать. Вся

совокупность названных элемен�

тов в широком понимании, приво�

дит к формированию определен�

ной модели маркетингового

управления (табл.).

Особенность бизнес�моделиро�

вания, и моделирования маркетин�

гового управления как его части,

заключается в том, что объектом

Таблица
Логика формирования модели маркетингового управления инновационным развитием торговли

Стратегическое 
направление 

инновационного 
развития 

Маркетинговые 
концепции и инструменты Результат 

Информатизация 
Маркетинг отношений 
Маркетинг вовлечений 
Сотворчество ценностей 

Системы учета и инвентаризации имущества и автоматизации склада. 
Виртуализация ИТ-инфраструктуры торгового предприятия. 
Интегрированные аппаратно-программные комплексы виртуализации. 
Серверные системы хранения и переработки данных. 
Интеграция мобильных устройств с корпоративной ИТ-инфраструктурой. 
Мобильный офис и мобильная торговля (трендинг, вендинг, платежные 
терминалы). 

Кастомизация 

Маркетинг 
покупательского опыта 
Интегрированный 
маркетинг 
Внутренний маркетинг  
Продакт менеджмент 

Адаптация торгового объекта к территориальным и поведенческим 
особенностям рыночного сегмента. 
Разработка инновационных программ лояльности. 
Коммуницирование с каждым покупателем. 
Смена или трансформация  торгового формата. 
Омниканальность.  

Интеграция 
Устойчивый маркетинг 
Интегрированный 
маркетинг 

Трансформация системы взаимодействия структурных единиц (переподчинение 
бизнес-единиц). 
Реинжиниринг бизнес-процессов (совершенствование действующих, 
разработка новых бизнес-процессов). 
Переориентация бизнеса (смена профиля деятельности: оптовая, Кэш энд Кэри, 
розничная сетевая). 
Поглощение (присоединение торговой компании, производственных 
предприятий, распределительных центров). 
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являются бизнес�процессы. На

базе исследованных публикаций

целесообразно определить биз�

нес�процессы торговых предпри�

ятий. В основе классификации

бизнес�процессов торговой ком�

пании может использоваться как

системный, так и традиционный

подход. Рассмотрим системный

подход, согласно которому биз�

нес�процессы подразделяются на

управленческие, поддерживаю�

щие и операционные (рис.).

Управленческие бизнес�процес�

сы выполняют функции контроля,

анализа, планирования, обслужи�

вания клиентов. В современных

рыночных условиях управление

осуществляется с помощью вве�

дения инновационных моделей

маркетинга и менеджмента. Под�

держивающие бизнес�процессы

обеспечивают обслуживание тор�

гово�технологического процесса.

Поддержание деятельности тор�

гового предприятия осуществляет

отдел кадров, бухгалтерская

служба, административно�хозяй�

ственная служба и др. Они прово�

дят оцифровку данных, применя�

ют высокотехнологичные инфор�

мационные технологии [1].

Модель маркетингового управ�

ления инновационным развитием

торговли, охватывая бизнес�про�

цессы торгового предприятия всех

уровней, позволит достичь целей

инновационного развития за счет

возможности формирования вза�

имоотношений торговых предпри�

ятий с производителями и потре�

бителями, реализации маркетинга

сотворчества, внутреннего марке�

тинга ретейлеров, обеспечить ре�

ализацию интересов всех обозна�

ченных участников товарного об�

ращения.

Высокий уровень интеграции

маркетинговой платформы позво�

лит достигать задач инновацион�

ного развития торгового предпри�

ятия за счет организационно�

управленческих ресурсов. Обо�

значенные задачи имеют рыноч�

но ориентированный характер

и в сфере розничной торговли ле�

жат в плоскости маркетинговой

концепции:

♦ увеличение лояльности клиен�

тов, рост их числа и среднего

чека за счет получения дополни�

тельной полезности, удовлетво�

рения потребностей инноваци�

онным способом;

♦ снижение затрат за счет ново�

введений в технологии продаж,

рост эффективности торговых

и технологических операций,

экономия времени и ресурсов

клиентов и партнеров;

♦ новые пути развития торгового

бизнеса, формирование новых

и гибридных форматов, мето�

дов продаж позволяют торго�

вым предприятиям формиро�

вать конкурентные преимуще�

ства на базе инноваций.

Рис. Общий вид модели маркетингового управления инновационного развития торговли

Управленческая 
надстройка 

Операционная 
надстройка 

Поддерживающая 
надстройка  

Обеспечение архитектуры торгово-технологических процессов 
с целью формирования новых торговых форматов. 
Обеспечение адаптивности развития торговли, за счет 
интеграции в экосистемы с производителями и посредниками. 
Омниканальная интеграция определяет применение 
пользовательских инноваций. 
Формирование корпоративной инновационной культуры. 

За счет оптимизации торгово-технологических операций 
и процедур достигается максимизация удовлетворенности 
покупателей, сокращение издержек обращения ретейлера. 
Применение бенчмаркинга позволяет тиражировать лучшие 
отраслевые инновационные практик и адаптировать 
инновации из смежных областей. 
Обеспечение ресурсосбережения и удовлетворение 
рациональных нужд покупателей. 

Информатизация и автоматизация этапов торгово-
технологического процесса обеспечивают эффективность 
функционирования торгового предприятия.  

Платформа интегрированного маркетинга 

Ю. Медведева. К вопросу о модели маркетингового управления инновационным развитием торговли
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On the Issue of Marketing Management Model of Innovative Trade Development
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Candidate of Economics, Associate Professor of the Department Marketing and engineering economy, Don state technological
university; Gagarin Square 1, Rostov�on�Don, Russia, 344001 (jjmedvet@yandex.ru)

The article investigates approaches to marketing modeling as a tool to integrate the marketing concept at all levels of enterprise
management. The actual approaches to business modeling, the essence of which is to identify so important categories for business
and marketing management as target customers, value proposition, cost structure and revenue generation mechanism are explored.
The most promising approach to modeling of marketing management is based on the integration of a set of business processes
and related their tools into the overall business model of the trading enterprise. Models of integrated and holistic marketing are
the most promising for the formation of a marketing model of innovative trade’s development, as providing a high level of
customer focus, customer involvement, marketing knowledge capital, IT –assets. The general approach to modeling of the marketing
model of innovative development can be presented in the form of unity of components: strategy of innovative development,
methods of marketing management, resource support. The integrated model of marketing management of innovative development
of trade, covering business processes of the trade enterprise of all levels, will allow to achieve the purposes of innovative
development due to possibility of formation of relationship of the trade enterprises with producers and consumers, realization of
marketing of co�creation, internal marketing of retailers, to provide realization of interests of all designated participants of the
commodity address. The high level of integration of the marketing platform will allow to achieve the objectives of innovative
development of the trading enterprise at the expense of organizational management resources.

Keywords: marketing; model; retail; innovative development; methodology.
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ОСОБЕННОСТИ ВЛИЯНИЯ ТЕХНОЛОГИЙ ЦИФРОВОГО

МАРКЕТИНГА НА ПРИНЯТИЕ ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ РЕШЕНИЙ

ПРИ ВЫБОРЕ РОССИЙСКИХ АВИАКОМПАНИЙ

Виничук Оксана Юрьевна,
кандидат экономических наук, доцент кафедры маркетинга, коммерции и логистики, Дальневосточный
федеральный университет (ДВФУ); 690922, г. Владивосток, остров Русский, бухта Аякс 10, корпус G (22)
kv23@list.ru

В статье представлены исследования по оценке влияния технологий цифрового маркетинга на принятие потребительских
решений клиентами при выборе авиакомпаний. Учитывая современную индивидуализацию запросов потребителей, в мире
нарастают тенденции, требующие новых подходов в управлении маркетингом. Внедрение цифровых технологий
в маркетинговую деятельность авиакомпаний обостряет конкурентную борьбу за потребителя и способствует активному
использованию цифрового маркетинга. В работе проведено исследование по оценке предпочтений потребителей на
каждом этапе принятия решения при выборе авиакомпании, представлена модель поведения потребителей, которая
учитывает специфику восприятия контента на каждом этапе принятия решений при выборе авиакомпаний, и разработаны
рекомендации для российских авиакомпаний по совершенствованию их маркетинговой деятельности на основе
использования оптимальных технологий и инструментов цифрового маркетинга.

Ключевые слова: модель поведения потребителей; цифровой маркетинг; SMM; SEO*оптимизация; email*рассылки;
контекстная реклама; баннерная реклама; вирусная реклама; таргетинг; авиакомпании; авиа*приложения.

В настоящее время исследова�

тели придерживаются различных

подходов к определению понятия

цифрового маркетинга. Обобщив

существующие тенденции, цифро�

вой маркетинг можно определить

как комплекс методов маркетин�

га, в основе которого лежит ис�

пользование современных инфор�

мационно�коммуникационных

технологий для продвижения про�

дуктов и услуг, достижения целей

маркетинга, удовлетворения по�

требностей потребителей, привле�

чения новых и удержания старых

клиентов [1]. Необходимо отме�

тить, что к основным технологиям

цифрового маркетинга можно от�

нести: сегментацию, маркетинг

влияния, анализ поведения

пользователей, коллаборацию,

ремаркетинг и рекламу в играх,

которые классифицируются:

♦ по направленности: на компании

и на потребителя;

♦ по целям использования: про�

движение, исследование, взаи�

модействие с потребителем.

Перечисленные технологии

реализуются на практике посред�

ством инструментов цифрового

маркетинга, которые в свою оче�

редь позволяют компаниям вза�

имодействовать с аудиторией

в онлайн� и офлайн�простран�

ствах. На основе теоретических

исследований было выявлено,

что на поведение потребителей на

всех этапах принятия потреби�

тельских решений могут оказы�

вать влияние практически все ин�

струменты цифрового маркетин�

га, к которым относят: SMM, SEO�

оптимизацию, е�мейл�рассылки,

контекстную, баннерную, вирус�

ную рекламы, таргетинг и т.д. Но

это влияние может иметь опреде�

ленную специфику в зависимости

от структуры рынка и особенно�

стей потребностей самих потре�

бителей [2].

В настоящее время на россий�

ском рынке пассажирских авиа�

перевозок осуществляет свою де�

ятельность ряд российских и за�

рубежных авиакомпаний. Из них,

по данным за 2018 год*, выделим

пять основных: ПАО «Аэро�

флот», ОАО «Аврора», ПАО S7

Airlines, ОАО «Уральские авиали�

нии», ПАО Utair (табл. 1).

* Авиационный сайт Дальнего Востока [Электронный ресурс] – Режим доступа: http://aviakhv.ru/uralairlines.

Таблица 1
Крупнейшие авиакомпании, действующие на российском рынке, 2018 г.

Авиакомпания  

Количество 
перевезенных 
пассажиров, 
млн чел. 

Размер 
флота, ед. 

Количество пунктов 
назначения, ед. 

ПАО «Аэрофлот» 35,8 247 137 

ПАО S7 Airlines 11,6 94 205 

АО «Россия» 11,1 64 121 

ОАО «Уральские авиалинии» 9 47 55 

ПАО Utair 7,7 74 64 
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По результатам проведенного

в работе исследования можно вы�

делить предпочтения респонден�

тов при выборе авиакомпании

(рис. 1).

Из данных рисунка 1 следует,

что большинство респондентов

(64,3%) отдают предпочтение

авиакомпании ПАО «Аэрофлот»,

23,4% респондентов предпочита�

ют авиакомпанию S7 Airlines. Од�

ной из причин такого значительно�

го разрыва в предпочтении пасса�

жиров могут служить особенности

маркетинговой деятельности

авиакомпаний.

По данным таблицы 2 видно,

что количество пользователей,

подписанных на страницы авиа�

компании ПАО «Аэрофлот»,

превышает количество подпис�

чиков ПАО Utair почти в 10 раз,

у ПАО S7 Airlines подписчиков

в пять раз больше, чем

у ПАО Utair [3].

Следовательно, ПАО Utair сто�

ит совершенствовать контент сво�

их электронных страниц, ориенти�

руясь на лидеров авиарынка: на�

пример, формировать информа�

цию электронных страниц, осно�

вываясь на золотом правиле веде�

ния контента, использовать раз�

личные его виды, проводить кон�

курсы, онлайн�исследования,

опросы и т.д.

Учитывая то, что основными ка�

налами коммуникации цифрового

маркетинга являются Интернет

и мобильные технологии, трендом

развития отрасли цифровых тех�

нологий в маркетинговой деятель�

ности авиакомпаний выступает

разработка собственных мобиль�

ных авиа�приложений. В послед�

нее время потребители предпочи�

тают пользоваться мобильными

устройствами при бронировании

и покупке авиабилетов (53%),

веб�интерфейсом пользуется

только 47%. Поэтому в геометри�

ческой прогрессии растет спрос на

разноплановые мобильные прило�

жения и сервисы (по итогам

2012 г. общее число загруженных

приложений составило 57,33 мил�

лиарда, эта цифра постоянно уве�

личивалась и достигла 254 милли�

ардов скачиваний в 2018 г.).

Для проведения исследования

оценки влияния технологий циф�

рового маркетинга на принятие

потребительских решений клиен�

тами при выборе авиакомпаний

был использован метод личного

опроса на основе структурирован�

ной анкеты. Объем выборочной

совокупности для данного иссле�

дования при уровне доверитель�

ной вероятности 95% и погреш�

ность ± 5% составил 340 человек

(из них 107 респондентов мужско�

го пола, или 31,4%, и 233 респон�

дентов женского пола, или 68,6%

от общего количества опрашива�

емых) [4].

На основе анализа данных ис�

следования были сформулирова�

ны следующие гипотезы:

Н1: На этапе поиска информации

на потребителя оказывают вли�

яние технологии SEO�оптими�

зации контента сайта авиаком�

пании.

Н2: SMM�технологии оказывают

влияние на потребителя на эта�

пе осознания потребности

и этапе принятия решения о по�

купке.

Н3: На этапе оценки вариантов для

потребителя важным фактором

выступает контент сайта авиа�

компании и SMM�технологии.

Результаты исследования по�

зволили определить предпочтения

респондентов относительно ис�

пользования инструментов циф�

рового маркетинга на всех этапах

принятия потребительских реше�

ний (табл. 3).

На основе данных таблицы 3

видно, что на этапах осознания

потребности, принятия решения

«S7 Airlines»

23,4% ПАО «Аэрофлот»

64,3%

АО «Россия»

5,5%

ПАО «Utair»

1,3%

ОАО «Уральские 

авиалинии»

5,5%

Рис.1 Предпочтения респондентов относительно выбора авиакомпаний,
представленных на российском рынке пассажирских авиаперевозок, 2018 г.,

%

Таблица 2
Количество пользователей, подписанных на страницы авиакомпаний

в социальных сетях, 2018 г., тыс. чел.

Авиакомпании ВКонтакте Instagram Facebook 

ПАО «Аэрофлот » 525,2 491 204 

ПАО S7 Airlines 191,7 227 163 

АО «Россия» 17,1 64,5 5,6 

ОАО «Уральские авиалинии» 40,3 58 15,6 

ПАО Utair 45,3 42,3 30 
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о покупке, реакции на покупку

и освобождения респонденты

предпочитают использовать SMM�

технологии (5,8), поиска информа�

ции и оценки вариантов – SEO�

оптимизацией (6,2), на этапе по�

требления – вирусной рекламой

(2,6). Стоит отметить, что SMM ме�

нее предпочтительны на этапе по�

требления (2,4), SEO�оптимизаци�

ей – на этапе реакции на покупку

(2,0) и освобождения (2,1). Из этих

же данных очевидно, что наимень�

шим предпочтением у потребите�

лей пользуются: радиореклама,

реклама в мобильных приложени�

ях и QR�коды, т.к. их средний бал

не превышает 2,0. В свою очередь,

респонденты предпочитают ис�

пользовать технологии SMM на

этапах осознания потребности, ре�

шения о покупке, реакции на покуп�

ку и освобождения; SEO�опти�

мизацию – на этапах поиска ин�

формации и оценки вариантов; ви�

русная реклама предпочтительна

на этапе потребления. Из анализа

данных следует, что большинству

респондентов важно наличие сай�

та авиакомпании (36,5%), привле�

кательная реклама, содержащая

видео полетов (38,2%) и изобра�

жения воздушных судов (35%).

В работе проведено исследова�

ние по оценке влияния каждого

инструмента цифрового марке�

тинга на каждом этапе принятия

решений потребителями. Пример

анализа влияния SMM�технологий

приведен на рисунке 2.

Анализ данных рисунка 2 пока�

зал, что особое влияние исполь�

зование SMM�технологий оказы�

вает на потребителя на этапах

осознания потребности (5,3), ре�

шения о покупке (4,6), оценке ва�

риантов (4,3), поиск информации

(4,2). Наименьшее влияние SMM�

технологии оказывают на потреби�

теля на этапах потребления (4,1),

реакции на покупку (3,7) и осво�

бождения (2,9). Уровень удовлет�

воренности оказался ниже уров�

ня важности на этапах решения

Таблица 3
Результаты анализа ответов респондентов на вопрос «Укажите, какими инструментами digital маркетинга Вы
предпочитаете пользоваться на каждом этапе принятия решений при выборе авиакомпании», 2019 г., балл

Инструменты digital 
маркетинга \ этапы 
принятия решений 

Осознание 
потребности 

Поиск 
информации 

Оценка 
вариантов 

Решение о 
покупке 

Потребление Реакция на 
покупку 

Освобождение 

SMM 5,8 4,8 5,4 5,2 2,4 4,6 4,2 

SEO-оптимизация 4,4 6,2 5,8 3,6 2,4 2,0 2,1 

Контекстная реклама 3,0 1,5 1,4 1,8 1,0 1,0 1,0 

Баннерная реклама 2,7 1,4 1,3 2,1 1,1 1,0 1,0 

Таргетинг 3,2 2,4 1,1 1,2 1,0 1,0 1,0 

Вирусная реклама 4,6 4,2 3,8 3,6 2,6 2,2 3,8 

Нативная реклама 3,5 4,0 4,1 3,2 2,0 1,8 1,6 

Реклама в мобильных 
приложениях 

1,0 1,0 1,0 1,1 1,0 1,0 1,0 

Email 2,3 1,1 1,0 2,7 1,0 1,0 1,0 

Телевизионная 
реклама 

4,0 2,2 2,3 2,4 1,2 1,0 1,0 

Радио реклама 1,6 1,0 1,0 1,3 1,0 1,0 1,0 

QR-коды 1,0 2,6 1,3 1,0 1,0 1,0 1,0 

СМС-оповещения 4,6 1,0 1,0 2,5 1,0 1,0 1,0 
 

Рис. 2 Сравнительная диаграмма результатов анализа ответов респондентов
на вопрос «Оцените важность и удовлетворенность использования SMM$
технологии на каждом этапе принятия решения пи выборе авиакомпании»

анкеты, 2019 г., балл
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о покупке (3,5), потребления (3,2)

и освобождения (2,5).

Значение влияния использова�

ния SMM�технологий на потреби�

теля при осознании потребности

и принятия решения о покупке

подтверждается результатами

следующих вопросов анкеты

(рис. 3).

Из данных рисунка 3 следует,

что 33,3% опрошенных отмечают

влияние SMM�технологий на осо�

знание потребности, 26,6% счита�

ют, что скорее влияет, 20,2% за�

трудняются ответить, 13,3% счи�

тают, что SMM�технологии скорее

не влияют на осознание потребно�

сти и только 6,6% опрошенных

твердо уверены в этом.

Также стоит отметить, что для

72,4% опрошенных важна воз�

можность онлайн�покупки авиаби�

лета на сайте или через мобиль�

ное приложение, для большинства

важна возможность самостоя�

тельного бронирования места

в салоне (63,4%), 68,2% состоят

в группах авиакомпаний, 52,6%

опрошенных пользуются мобиль�

ными приложениями авиакомпа�

ний, на окончательный выбор

38,1% респондентов влияет нали�

чие дополнительных программ�

ных продуктов.

Анализируя данные исследова�

ния, видим, что наиболее важным

для потребителя на этапе осозна�

ния потребности является: исполь�

зование SMM (4,8), вирусная рек�

лама (4,6), телевизионная рекла�

ма (4), нативная реклама (3,9),

SEO�оптимизация и таргетинг

(3,7), СМС�оповещение (3,3), кон�

текстная реклама (3,2). Однако

стоит отметить, что уровень удов�

летворенности использованием

данных инструментов ниже уров�

ня их важности: SMM – 4,5, вирус�

ная реклама – 4,5, телевизионная

реклама – 3,3, нативная рекла�

ма – 2,9, таргетинг – 3,5, смс�опо�

вещение – 2,2. Наименьшую важ�

ность представляют такие инстру�

менты, как е�мейл (2,5), баннерная

реклама (2,4) радиореклама (1,8),

QR�коды (1,7) и реклама в мобиль�

ных приложениях (1,5). Наглядно

распределение ответов респон�

дентов относительно важности

и удовлетворенности использова�

ния инструментов цифрового мар�

кетинга на этапе осознания по�

требности в приобретении услуг

авиакомпаний представлено на

рисунке 4.

В результате полученных дан�

ных все выдвинутые гипотезы

были подтверждены:

1) SMM�технологии, SEO�оптими�

зация и вирусная реклама наи�

более предпочтительные для

потребителя инструменты циф�

рового маркетинга;

2) уровень удовлетворенности ис�

пользования SMM�технологий

ниже, чем степень их важности

для потребителя;

3) большинство респондентов от�

мечает особое влияние SMM�тех�

нологий на формирование по�

требности и решение о покупке;

4) пользователей больше привле�

кают отзывы клиентов и ин�

формационный контент, чем

развлекательный.

На основе проведенного ана�

лиза результатов опроса было

Рис. 3 Распределение мнений респондентов на вопрос «Оцените степень
влияния SMM�технологий на формирование (осознание) потребности

в услугах авиакомпаний» анкеты, 2019 г., %

Рис. 4 Сравнительная диаграмма результатов анализа ответов
респондентов на вопрос «Оцените важность и удовлетворенность
использования инструментов digital маркетинга на этапе оценки
альтернативных вариантов авиакомпаний» анкеты, 2019 г., балл
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выделено несколько основных

целевых аудиторий. Это необхо�

димо для дальнейшей разработ�

ки рекомендаций операторам

рынка пассажирских авиаперево�

зок по совершенствованию ис�

пользования технологий цифро�

вого маркетинга в их деятельно�

сти. Классификация позволила

определить характеристики дан�

ных сегментов по роду деятель�

ности, уровню дохода, целям

авиаперелетов, способу приобре�

тения авиабилета, их предпочте�

ния в использовании инструмен�

тов цифрового маркетинга на

всех этапах принятия потреби�

тельских решений (табл. 4).

Таким образом, проведенное

исследование по оценке влияния

технологий цифрового маркетин�

га на принятие потребительских

решений при выборе авиакомпа�

ний позволяет сделать следующие

выводы:

1) основными целевыми сегмента�

ми услуг авиакомпаний высту�

пают потребители в возрасте

19–25 лет и 26–45 лет;

2) наиболее предпочтительными

инструментами цифрового

маркетинга на всех этапах при�

нятия потребительских реше�

ний являются SMM�техноло�

гии, SEO�оптимизация и вирус�

ная реклама;

3) уровень оценки важности инст�

рументов цифрового марке�

тинга и элементов контента

электронных страниц авиаком�

паний выше, чем уровень удов�

летворенности их использова�

нием;

4) учитывая характеристики основ�

ных целевых сегментов услуг

авиакомпаний, можно разрабо�

тать эффективные рекомендации

Таблица 4
Основные сегменты, выделенные в результате исследования влияния технологий digital маркетинга на принятие

потребительских решений при выборе авиакомпании, 2019 г.

Критерии  Сегмент №1 Сегмент №2 

Рабочий, служащий 67,2 100,0 
Род деятельности, % 

Учащийся 32,8 - 

Уровень дохода, руб. 16 000 - 30 000 31 000 - 45 000 

Работа 76,4 50,7 
Цель авиаперелета, % 

Отдых 23,6 48,3 

Авиа-приложение 69,1 48,6 
Способ покупки авиабилета, % 

Сайт авиакомпании 28,2 45,2 

Осознание потребности 5,6 4,8 

Решение о покупке 5,8 3,6 

Поиск информации 4,6 4,3 

Использование SMM-технологий на этапах 
принятия  потребительских решений, балл 

Оценки вариантов 4,8 5,1 

SMM- технологии 5,8 4,9 

SEO-оптимизации 5,5 4,6 
Использование инструментов digital 
маркетинга на этапе оценки альтернативных 
вариантов, балл Вирусная реклама 4,2 5,0 

Информационный текст 5,5 5,7 

Информация об акциях 5,8 5,6 
Наиболее важные элементы контента 
электронных страниц авиакомпаний, балл 

Отзывы клиентов 5,7 4,8 
 

Таблица 5
Модель потребительского поведения при выборе авиакомпаний, 2019 г.

Этапы принятия 
потребительского решения Критерии 

Осознание потребности Причины: отдых – 73,8%, работа – 24,7%, переезд – 1,5% 
Влияние: SMM – 33,3% 

Поиск информации Источники: SMM – 4,8 балла, SEO – 6,2 балла, вирусная реклама – 4,2 балла 

Оценка альтернативных 
вариантов 

Критерии: положительные отзывы – 46,8%, дополнительные программные продукты – 38,1%, 
возможность онлайн-покупки – 72,4%, возможность самостоятельного бронирования – 63,4% 

Решение о покупке 
Влияние: SMM – 27,2% 
Место покупки: сайт авиакомпании – 46,5%, авиа-приложение – 27,4%, сайт-посредник – 
18,2%, авиа-кассы – 5,6% 

Потребление  Оцениваемые факторы: уровень обслуживания во время полета (расстояние между креслами – 
20,7%, работа личного телевизора, радио, наушников – 7,6%) 

Реакция на покупку 
Освобождение  

Используемые инструменты:  
SMM – 4,6 балла (подписанные на электронные страницы авиакомпаний – 31,8%) 
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по совершенствованию исполь�

зования технологий цифрового

маркетинга в их деятельности.

Учитывая особенности рынка

услуг авиаперевозок и требования

современных потребителей, была

составлена модель потребитель�

ского поведения при выборе авиа�

компаний. На основании данной

модели можно видеть, что наибо�

лее активное использование инст�

рументов цифрового маркетинга

приходится на этапы поиска ин�

формации и решения о покупке

(табл. 5).

Также стоит отметить, что, по ре�

зультатам проведенного исследо�

вания, современные потребители

испытывают доверие к мнению

других пользователей. На основа�

нии этого разработаны рекоменда�

ции для российских авиакомпаний

по совершенствованию их деятель�

ности с использованием техноло�

гий цифрового маркетинга

(табл. 6, 7).

Представленные рекоменда�

ции авиакомпаниям были разра�

ботаны на основе контент�анали�

за и проведенного исследова�

ния, в соответствии с запросами

потребителей и факторами, вли�

яющими на принятие потреби�

тельских решений при выборе

авиакомпаний.

Таким образом, в современных

условиях для эффективного раз�

вития российского рынка пасса�

жирских авиаперевозок объек�

тивно необходимо использовать

технологии цифрового маркетин�

га для продвижения услуг, фор�

мирования имиджа и репутации

авиакомпании. Предложенные

рекомендации по совершенство�

ванию деятельности авиакомпа�

ний с помощью технологий циф�

рового маркетинга действительно

смогут повысить их конкуренто�

способность, улучшить позиции

на международном уровне, рас�

ширить контингент клиентов

и повысить спрос на их услуги.

Рекомендации Содержание 

1. Совершенствование контента 
электронных страниц 

- формировать информацию электронных страниц, основываясь на золотом 
правиле ведения контента; 
- использовать все виды контента; 
- проводить конкурсы, онлайн-исследования, опросы и т.д. 

2. Разработка и внедрение чат-бота 

разработка нового программного продукта на основе востребованных 
социальных сетей и приложений для общения. Позволяет круглосуточно 
поддерживать связь с потребителем, экономить его время и упрощать поиск 
информации 

3. Модернизация авиа-приложений 

внедрение дополнительных функций в мобильное приложение: 
- система BagJourney; 
- расписание транспорта, рейтинг такси; 
- сервис «Meet&Seat» 

4. Создание вирусной рекламы создание неформальных рекламных материалов, вызывающих эмоциональный 
отклик у потребителя, повышающий узнаваемость бренда авиакомпании 

5. Повышать уровень комфорта и качества 
обслуживания пассажиров в местных 
аэропортах 

- оснащение аэропортов новым оборудованием досмотра пассажиров; 
- установка терминалов для самостоятельной печати посадочного талона 
с помощью QR-кода 

6. Повышать уровень комфорта и качества 
обслуживания пассажиров во время полета 

- контроль работы личных радио, телевизоров, наушников; 
- обеспечение доступной сети Wifi в салоне 

 

Таблица 6
Рекомендации по совершенствованию маркетинговой деятельности российских авиакомпаний с использованием

технологий digital маркетинга, 2019 г.

Таблица 7
Рекомендации по совершенствованию маркетинговой деятельности с использованием технологий digital маркетинга,

адаптированные к представленным авиакомпаниям, 2019 г.

Авиакомпании Мероприятия по совершенствованию маркетинговой деятельности 

ПАО «Аэрофлот » Внедрение чат-бота, модернизация мобильного приложения: внедрение услуги BagJourney, 
сервиса «Meet&Seat» 

ПАО S7 Airlines Модернизация мобильного приложения: внедрение услуги BagJourney, сервиса «Meet&Seat» 

АО «Россия» Разработка и внедрение мобильно авиа-приложения, повышение уровня комфорта и качества 
обслуживания пассажиров во время полета: услуга «Extra Space» 

ОАО «Уральские авиалинии» Разработка и внедрение мобильно авиа-приложения, повышение уровня комфорта и качества 
обслуживания пассажиров во время полета: услуга «Extra Space» 

ПАО Utair Совершенствование контента электронных страниц авиакомпании: использование различных 
видов контента, проведение акций, розыгрышей, онлайн-исследований, опросов и т.д. 
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The article presents studies on the assessment of the impact of digital marketing technologies on consumer decision�making by
customers when choosing airlines. Given the modern individualization of consumer demands, in the world are growing trends
that require new approaches to marketing management. The introduction of digital technologies in the marketing activities of
airlines sharpens the competition for the consumer and promotes the active use of digital marketing. The study conducted an
assessment of consumer preferences at each stage of decision making when choosing an airline, presented a model of consumer
behavior that takes into account the specifics of content perception at each stage of decision making when choosing airlines and
developed recommendations for Russian airlines to improve their marketing activities using optimal technology and digital
marketing tools.
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Пресс�релиз

КОНФЕРЕНЦИЯ «АРКТИКА�2020»

19–20 февраля 2020 года в Москве состоится V Международная Конференция «Арктика: шельфовые

проекты и устойчивое развитие регионов» (Арктика�2020). Конференция «Арктика�2020» проводится ком�

панией «Системный Консалтинг» и журналом «Региональная энергетика и энергосбережение» совместно

с ТПП РФ и РГУ нефти и газа (НИУ) имени И.М. Губкина при поддержке Минэкономразвития России и Тор�

гово�промышленной палаты Российской Федерации.

Мероприятие традиционно привлекает повышенный интерес представителей профильных министерств

и ведомств, крупнейших российских и зарубежных нефтегазодобывающих и сервисных компаний, произ�

водителей оборудования и техники, ведущих научно�исследовательских центров и средств массовой ин�

формации, заинтересованных в вопросах добычи, разработки месторождений, в том числе в Арктической

зоне.

Более 400 человек примут участие в работе Конференции в 2020 году, включая специалистов из разных

регионов России, а также из Польши, Турции, Китая, Южной Кореи, Азербайджана, Австрии. Мероприятие

будут освещать около 100 представителей ведущих федеральных и отраслевых СМИ.

Международная Конференция посвящена актуальным вопросам освоения минерально�сырьевого потен�

циала Арктической зоны, роли Арктики в удовлетворении глобального спроса на энергоресурсы, законо�

дательного обеспечения освоения шельфовых проектов, СПГ, транспортной и сервисной инфраструктуры,

промышленной и экологической безопасности, международного сотрудничества, энергетической безопас�

ности регионов Крайнего Севера и Дальнего Востока, цифровизации экономики ЕАЭС, применению робо�

тотехнических и беспилотных технологий в Арктике, социальной ответственности по созданию достойных

условий труда и жизнедеятельности на Севере и Дальнем Востоке.

В Конференции традиционно принимают участие представители профильных министерств и ведомств,

а также организаций: «Газпром нефть», Госкорпорация «Росатом», «Роснефть», АО Концерн «Созвездие»,

«Киэргэ», Всемирный фонд дикой природы WWF, АО «Вертолеты России», ООО «НПП «ИТЭС»,

ООО «ЮВС�ЮРИОН», АО «Меридиан», АО «РКЦ «Прогресс», ФГУП «Росморпорт», ООО «КРОНЕ Инжи�

ниринг», ЗАО «НПЦ «Аквамарин», Российская ассоциация ветроиндустрии, Группа компаний «Хевел»,

ООО «Газпром геологоразведка», ЗАО «Объединенные консультанты ФДП», АО «ЦС «Звездочка»,

АО «Северное речное пароходство», АО «ЭНИН», ЗАО «ЗЕТО», АО «Газпромбанк», АО «ТЭМБР�БАНК»,

АО «НИКИЭТ» и многие другие.

Предложения участников объединят в резолюцию, которую утвердят по итогам Конференции. Итоговая

резолюция будет направлена в профильные министерства и ведомства, а также заинтересованным структу�

рам и организациям.

Сайт конференции: http://arctic.s�kon.ru


