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МАРКЕТИНГОВОЕ СОПРОВОЖДЕНИЕ ПРОЕКТНОЙ

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В ВЫСШЕМ УЧЕБНОМ ЗАВЕДЕНИИ

Максаев Артур Анатольевич,
доцент, к.п.н., кафедра менеджмента и торгового дела Краснодарского кооперативного института;
г. Краснодар, ул. М. Седина 168/1
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Шумакова Ирина Алексеевна,
доцент, к.п.н., кафедра педагогики, Белгородский государственный научно�исследовательский
университет; г. Белгород, ул. Победы 85
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Шевченко Дмитрий Анатольевич,
профессор маркетинга и рекламы, доктор экономических наук, заведующий кафедрой маркетинговых
коммуникаций, Московский Политехнический университет (Политех), почетный член Гильдии
Маркетологов, эксперт АКАР, академик Академии Имиджелогии; 107023, Москва, ул. Б. Семеновская, 38
shevm49@gmail.com

Есть много подходов к маркетинговому сопровождению проектов. Какой�то одной единственной методологии не
существует. С маркетинговой точки зрения все методологии и технологические приемы объединяет одно – нацеленность
проекта на интересы и потребности клиента. Это предполагает проведение анализа рынка клиентов, конкурентов,
сегментирование целевых аудиторий, позиционирование полученных результатов проектной деятельности. В статье
утверждается, что основу методологии маркетингового сопровождения проекта составляют классический комплекс
маркетинга «4Р», расширенный комплекс маркетинга «7Р» (для сферы услуг). В данной статье дается обоснование
необходимости маркетингового сопровождения проектной деятельности в высшем образовании. На примере Московского
Политеха рассмотрен практический опыт реализации маркетинга проектной деятельности, выделены основные его
преимущества и особенности в высшем образовании. Делается вывод: включение дисциплин маркетинга
в образовательные программы университетов и колледжей, включая старшие классы средних школ, становится насущной
необходимостью.

Ключевые слова: маркетинговое сопровождение; проектная деятельность; стадии жизненного цикла проекта;
менеджмент; маркетинг проекта; Московский Политех.

МАРКЕТИНГОВОЕ

СОПРОВОЖДЕНИЕ ПРОЕКТНОЙ

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

Маркетинговое сопровождение

проекта осуществляется на осно�

ве стандартной методологии раз�

работки, запуска проекта, с ори�

ентацией на требования клиентов.

Использование стандартизиро�

ванной методологии позволяет

решить бизнес�задачи обеспече�

ния повторяемости и скорости вы�

хода на рынок проектной продук�

ции. Основу методологии состав�

ляет классический комплекс мар�

кетинга «4Р», расширенный ком�

плекс маркетинга «7Р» (для сфе�

ры услуг) [1].

Креативность, технологические

приемы, применяемые к методоло�

гии во время выполнения каждого

проекта, используются для успеш�

ного прохождения основных ста�

дий жизненного цикла проекта

(маркетинговые исследования рын�

ка, конкурентный анализ, разработ�

ка рекламных сообщений, продви�

жение в социальных медиа).

Проект, с точки зрения марке�

тинга, представляет собой слож�

ный процесс сделки купли�прода�

жи (трансакции), касающийся раз�

работки и реализации пакета про�

дуктов, услуг и работ, созданных

в определенный период времени

для удовлетворения запросов

конкретного рынка (клиентов).

Маркетинг проекта делает упор на

трансакции.

Заметим также, что проектный

маркетинг за пределами организа�

ции следует рассматривать как

внешний маркетинг. В рамках

конкретной организации, которая

является инициатором проекта,
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маркетинговое сопровождение

рассматривается с позиций внут�

реннего маркетинга.

ОБЪЕКТЫ И ПРИНЦИПЫ

ПРОЕКТНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

В МАРКЕТИНГЕ

Любой проект предполагает на�

личие маркетинга как неотъемле�

мой составляющей, которая пре�

дусматривает анализ рыночной

ситуации, решение вопросов це�

новой политики, продвижения

продукта проекта и т.п.

Стратегия маркетинга зависит

от объекта проектной деятельно�

сти. Маркетинг во многом опреде�

ляет результативность проекта

и формирует его ценность.

Если объектом маркетингового

сопровождения проекта является

повышение имиджа, например,

самой проектной деятельности

университета среди целевых ауди�

торий: студенты, абитуриенты, ин�

дустриальные партнеры, тогда

в формате комплекса маркетинга

«4Р» проектная деятельность рас�

сматривается в качестве товара.

В этом случае проектная коман�

да нацелена на повышение объе�

ма продаж (объема привлечения

клиентов), а значит, прогнозиру�

ется и цена�ценность, жестко кор�

релирующая с мероприятиями по

продвижению (выявление пред�

почтений целевой аудитории,

разработка рекламных сообще�

ний, их распространение в оф�

и онлайн).

Если объектом маркетинга, на�

пример, при инновационном про�

ектировании, является увеличение

оборота компании, тогда объем

продаж будет коррелироваться

в первую очередь с прогнозирова�

нием цены на продукцию (рис.) [2].

Таковы принципы маркетинга,

которые являются руководством

для маркетингового сопровожде�

ния проекта на всех этапах его

жизненного цикла.

Маркетинговое сопровождение

проектной деятельности будет

различаться на рынках В2С и В2В.

Это очевидно, так как товар и сбыт

продукции имеют своих разных

адресатов: конечные потребители

и индустриальные потребители.

Каналы сбыта и методы продвиже�

ния имеют существенные особен�

ности, которые специалисты по

маркетингу прекрасно знают и учи�

тывают в маркетинге проекта.

СТАДИИ ЖИЗНЕННОГО ЦИКЛА

ПРОЕКТА

Проектный маркетинг может

быть описан с использованием

четырехэтапной модели, которая

включает предпроектный марке�

тинг, маркетинг в начале проекта,

постоянный проектный маркетинг

и маркетинг, предназначенный

для создания условий будущих

проектов.

Проект можно рассматривать

как временное усилие, предприни�

маемое для создания уникально�

го продукта, услуги или результа�

та. Участники проекта, представ�

лены временной организацией,

командой, которая собирается

для решения задач проекта, стро�

го ограниченного по времени.

Маркетинговое сопровождение

проекта начинается с процесса за�

пуска проекта, на этапе предпро�

екта. Это так называемый началь�

ный маркетинг. Коммуникация

осуществляется сверху вниз, вклю�

чает цели проекта, планы проекта,

Рис. Алгоритм разработки маркетингового обоснования
инновационных проектов
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организационный дизайн проекта,

информацию и действия по фор�

мированию команды, управление

рисками и их анализ.

Любой проект нуждается в мар�

кетинговом сопровождении. На

любой стадии жизненного цикла

его реализации требуется исполь�

зовать маркетинговые технологии

(табл. 1).

Логично с самого начала рас�

смотреть основные стадии жиз�

ненного цикла проекта с позиций

маркетинга.

Даже на стадии сдачи проекта,

когда, казалось бы, все готово,

проект надо представлять заказ�

чику. Для этого потребуется пре�

зентация в устной и визуально ло�

гической форме.

МЕНЕДЖМЕНТ И МАРКЕТИНГ

ПРОЕКТА

Мы отдаем себе отчет относи�

тельно ограничения присутствия

маркетинга в управлении проекта�

ми. Маркетинговое сопровожде�

ние является частью управления

проектной деятельностью. Марке�

тинговое сопровождение призва�

но решить свои специфические

цели и задачи, которые имеют

прямое отношение к определению

спроса на будущий результат про�

екта, его ценовые и ценностные

характеристики, конкурентные

преимущества сбыта и рекламы.

Известны противоречивые базо�

вые точки зрения на управление

проектами: позиция менеджмента

и позиция маркетинга. Не будем

углубляться в это противоречие,

напротив, отметим совпадение

позиций, когда проект разрабаты�

вается и тестируется на конкурен�

тном рынке. Тут оба подхода вза�

имодополняют друг друга

(табл. 2):

♦ необходимо выстраивание кон�

структивных отношений между

клиентами, поставщиками

и партнерами;

♦ проекты характеризуются ори�

ентацией на клиента.

Менеджмент проекта и марке�

тинг проекта тесно взаимосвяза�

ны, подчеркивают значение учас�

тников команды, которые играют

очень важную роль в обеспечении

успеха проекта.

АНАЛИЗ КОНКУРЕНТОВ

В МАРКЕТИНГЕ ПРОЕКТНОЙ

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

Целью маркетингового иссле�

дования является выявление воз�

можностей фирмы занять конку�

рентные позиции на конкретном

рынке (или его сегменте) путем

приспособления выпускаемой

фирмой продукции к спросу и тре�

бованиям покупателей.

Текущее конкурентное давле�

ние требует от организаций более

высокой степени ориентации на

рынок для своих проектов, а так�

же для построения и поддержа�

ния прочных отношений со свои�

ми заинтересованными сторона�

ми, потенциальными и фактиче�

скими клиентами. Анализ конку�

рентной продукции прекрасно

вписывается в матрицу SWOT�

анализа.

ОСОБЕННОСТИ МАРКЕТИНГА

ПРОЕКТНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

В ВЫСШЕМ ОБРАЗОВАНИИ

На примере Московского Поли�

технического университета рас�

смотрим опыт использования мар�

кетинговых технологий в проект�

ной деятельности.

Проектная деятельность, как

учебная дисциплина, успешно вве�

дена в образовательный процесс

университета по программам

Стадии проекта Характеристика маркетинга 

Предпроектная 
стадия 

Маркетинг партнерских отношений (реляционный 
маркетинг) между организацией проекта и заказчиком 
проекта 

Начальная стадия 
проекта 

СВОТ-анализ. Оценка компетенций и ресурсов обеих 
сторон: организации и заказчиком с точки зрения 
менеджмента. 

Стадия 
проектирования 

Маркетинг проекта с момента его предварительного 
замысла до реализации, производства и начала его 
продажи (включая маркетинговые исследования рынка) 

Финальная стадия Оценке успеха проекта, поиски новых отношений 
с партнерами проекта 

 

Таблица 1
Особенности маркетингового сопровождения на четырех стадиях

проектной деятельности

Таблица 2
Сравнение между менеджментом и маркетингом проекта

Позиция Менеджмент проекта Маркетинг проекта 

Ориентация проекта Управление временной организацией Сделка - трансакция 

Характеристики проектов Конкретные сроки и цели Временной разрыв между стадиями проекта 

Цикл проекта Начинается с запроса предложений Начинается на любой стадии проекта 

Заинтересованные 
стороны 

Внутренние и внешние участники, которые могут 
оказать положительное или отрицательное 
влияние на развитие проекта 

Отношения между деловыми и 
некоммерческими субъектами в среде, 
в которой реализуется проект 

 

А. Максаев, И. Шумакова, Д. Шевченко. Маркетинговое сопровождение проектной деятельности в высшем . ..
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бакалавриата, магистратуры, спе�

циалитета и является современ�

ным практико�ориентированным

образовательным форматом,

основанным на междисциплинар�

ном подходе к решению актуаль�

ных проблем различных отраслей

экономики.

На текущий момент в проект�

ную деятельность Московского

Политеха включено свыше

4 000 студентов, которые еже�

годно участвуют более чем

в 100 проектах. Большинство

проектов реализуется в сотрудни�

честве с индустриальными парт�

нерами или под реальные запро�

сы университета*.

Студенты должны связаться

с лидером проекта – со своим

РОПом (руководитель образова�

тельной программы). Зарегистри�

роваться для участия в профиль�

ных проектах необходимо на сай�

те** [3].

Необходимо предварительно

ознакомиться и соблюдать регла�

мент проектной деятельности,

а именно:

♦ студенты могут записываться

и участвовать в нескольких про�

ектах, однако в итоговый зачет

попадает только результат по

одному проекту;

♦ для получения зачета по ПД не�

обходимо набрать минимум

60 баллов. И не баллом менее.

Если не хватает баллов, выстав�

ляется «незачет», а все баллы

обнуляются;

♦ для этого в следующем семе�

стре нужно брать дополнитель�

ный новый проект для ликвида�

ции задолженностей;

♦ высокая позиция в рейтинге ПД

(более 70), зачисляется на «про�

ектный счет», высшая позиция

в рейтинге – 100 баллов;

♦ для регистрации надо зайти на

сайт и зарегистрироваться в од�

ном из проектов, затем связать�

ся с лидером проекта.

На всех стадиях жизненного

цикла, начиная с предпроектной

стадии, обращается внимание за�

казчика, студентов на маркетинго�

вую составляющую проекта.

А именно:

1. Проект должен быть востребо�

ван (иметь заказчика).

2. Должна быть понятна пробле�

матика, на решение которой на�

целен проект (для инициатив�

ных проектов без заказчиков

летом у нас будет отдельная

процедура отбора).

3. Наличие образовательного

и продуктового результатов.

4. Реализуемость и финансирова�

ние проекта.

5. Полный жизненный цикл проек�

та (от постановки проблемы пе�

ред студентами до ее реализа�

ции и внедрения).

Основой успеха проектной дея�

тельности в Московском Политехе

является тесное взаимодействие

с индустриальными партнерами,

являющимися заказчиками значи�

тельной части проектов [4].

Московский Политех взаимо�

действует более чем с 350 парт�

нерскими организациями – как

с индустриальными партнерами,

так и с отраслевыми некоммерче�

скими общественными организа�

циями. Проекты реализуются со�

вместно с такими компаниями как:

Бизнес�кар, АвтоВАЗ, БЕКО,

ГАММА, НПО Машиностроение,

Технопарк СЛАВА, САНТЕХПРОМ,

3DQuality, Renault и другие. Часть

проектов направлена на развитие

проектной деятельности в рамках

исследовательских проектов

и выполняется совместно с лабо�

раториями университета и науч�

но�исследовательскими институ�

тами3*.

В проектном обучении в Мос�

ковском Политехе значительный

акцент делается на результаты

проектной деятельности, которые

подразделяются на «продукто�

вый» и «образовательный» ре�

зультат. Образовательный ре�

зультат может быть получен в те�

чение всего срока реализации

проекта.

Продуктовый результат, прохо�

дя этапы своего развития, вопло�

щается в финальном результате,

представляемом заказчику.

Особое значение для проектной

деятельности имеет инфраструк�

тура, а именно материально�тех�

ническая база, которая позволя�

ет получать результаты на высо�

ком технологическом уровне.

Проектная деятельность являет�

ся инструментом сочетания про�

фессиональных и академических

траекторий студентов.

Проекты должны планировать�

ся, реализовываться, а также под�

вергаться тщательному анализу.

* В соответствии с новыми образовательными стандартами проектная и исследовательская работа составит не менее 20% общей трудо�
емкости образовательной программы.

** Сайт Московского Политеха. Раздел: проектная деятельность. https://old.mospolytech.ru/index.php?id=3247.
3* Исследование восприятия бренда MINI аудиторией до 21, в возрасте от 21 до 25 лет, старше 25 лет. Бренд MINI яркий и самобытный,

существенно выделяющийся среди прочих автомобильных брендов. Клиенты MINI, как правило, яркие личности, предпочитающие
выделяться из толпы. Однако остается открытым вопрос восприятия MINI теми группами, которые не являются клиентами бренда.
В рамках проекта необходимо изучить, где и как собираются и общаются приверженцы бренда, насколько привлекательной является
работа в дилерском центре MINI. AR/VR Интерфейс Цифрового Двойника (AR/VR LAB: Тимур Бурбаев). Цифровые двойники созда�
ются для все большего количества технических систем, предприятий, отраслей экономики. Цифровизация требует новых инструмен�
тов управления: удобных, интуитивно�понятных. Одним из таких инструментов может стать универсальный виртуальный интерфейс
для контроля и управления процессами в сложных системах и другие.
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Проектная деятельность вуза

реализует его основную миссию –

формирование социально значи�

мых и профессиональных навы�

ков и компетенций в подготовке

молодых специалистов для инно�

вационной экономики России.

Если проектная деятельность по�

всеместно внедряется в сферу об�

разования, то включение дисцип�

лин маркетинга в образовательные

программы университетов и кол�

леджей, включая старшие классы

средних школ, становится насущ�

ной необходимостью.
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There are many approaches for marketing support of the projects. No one single methodology exists. From a marketing point of
view, all methodologies and technological techniques have one thing in common – the project’s focus on the interests and needs
of the client. This involves analyzing the market of customers, competitors, segmenting target audiences, and positioning the
results of project activities. The article claims that the basis of the project’s marketing support methodology is the classic 4P
marketing complex, and the 7P advanced marketing complex (for the service sector). This article provides the rationale for the
marketing support of project activities in higher education. On the example of the Moscow Polytechnic, the practical experience
of marketing project activities is considered, its main advantages and features in higher education are highlighted. It is concluded
that the inclusion of marketing disciplines in the educational programs of universities and colleges is becoming an urgent need.
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Статья посвящена изучению вопросов, связанных с анализом конкурентоспособности предприятий. Авторами разработан
алгоритм по исследованию конкурентоспособности, включающий шесть этапов: определение целевой аудитории;
определение предприятий�конкурентов; формирование команды экспертов; осуществление поиска товарной категории
в сети Интернет; оценка сайтов интернет�магазинов; формирование рекомендаций по повышению конкурентоспособности
интернет�магазина. Алгоритм разработан с учетом требований и интересов потребителей продукции (они же являются
и пользователями сайтов), специфики реализуемой продукции и особенностей функционирования интернет�магазинов
текстильной продукции. Исследование конкурентоспособности предприятий базируется на оценке сайтов интернет�
магазинов. Информация, полученная в процессе анализа, может позволить разработать стратегию продвижения
предприятия в интернет�среде, концепцию сайта или мероприятия по совершенствованию сайта.

Ключевые слова: конкуренция; конкурентоспособность предприятия; розничная торговля; интернет�магазин; сайт.

На протяжении последних лет

услуги розничной торговли зани�

мают одно из ведущих мест в эко�

номике страны. Увеличение коли�

чества торговых сетей и точек,

с одной стороны, ведет к созданию

дополнительных возможностей

расширения рынка, при этом по�

вышается прозрачность торговых

операций, увеличиваются налого�

вые поступления, внедряются но�

вые технологии в процессы. С дру�

гой стороны, происходит усиле�

ние конкуренции на рынке, что

требует от торговых предприятий

поиска подходов и мер по повы�

шению конкурентоспособности.

Одним из способов привлечения

большей аудитории является веде�

ние бизнеса в интернет�среде. Это

может быть как дополнительный

вид деятельности к обычному фор�

мату торговли, так и самостоятель�

ный вид деятельности без наличия

стационарной торговой точки.

И действительно, в настоящее вре�

мя сложно представить реализа�

цию услуг розничной торговли без

глобальной сети, являющейся

мощной платформой для создания

и функционирования интернет�ма�

газинов, а также предоставления

таких возможностей, как круглосу�

точные продажи; охват большей

аудитории; сокращение расходов

относительно персонала и аренды

помещения; небольшие инвести�

ции на открытие магазина.

Между тем, конкуренция харак�

терна и для этого формата торгов�

ли, в связи с чем перед руковод�

ством организаций появляются

задачи определения уровня кон�

курентоспособности магазинов

и нахождения способов для фор�

мирования устойчивых конкурент�

ных преимуществ.

Подходов и методов оценки

конкурентоспособности торговых

предприятий обычного формата

разработано достаточно много.

Но интернет�магазины отличают�

ся организацией и технологиями

предоставления услуг, для оценки

их конкурентоспособности требу�

ется подход, адаптированный под

специфику этого формата торгов�

ли, позволяющий провести анализ

максимально достоверно и менее

затратно.

В проведенном авторами иссле�

довании рассматривается рынок

текстильной продукции г. Ново�

кузнецка. Данный рынок насыщен

различными магазинами, кото�

рых, по данным электронного ре�

сурса 2ГИС, более 90. Большин�

ство этих магазинов имеют соб�

ственные сайты и только несколь�

ко – осуществляют интернет�тор�

говлю. Последние стали объектом

наблюдения по определению инте�

ресов и мотивов покупателей при

выборе сайтов, на которых они го�

товы совершить покупку.
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Для исследования конкуренто�

способности интернет�магазинов

предлагается алгоритм, включаю�

щий следующие этапы (рис. 1):

1. Определение целевой ауди�

тории.

2. Определение предприятий�кон�

курентов.

3. Формирование группы экс�

пертов.

4. Осуществление поиска товар�

ной категории в сети Интернет.

5. Оценка сайтов интернет�мага�

зинов.

6. Формирование рекомендаций

по повышению конкурентоспо�

собности интернет�магазина.

Рассмотрим более подробно

каждый этап.

1. Определение целевой ауди$

тории

Данный этап посвящен выявле�

нию характеристик потребителей

текстильной продукции, их пред�

почтений и требований при выбо�

ре данной продукции. В опросе

приняли участие 300 человек:

275 респондентов – покупатели,

которые стабильно приобретают

ткани и фурнитуру, и 25 респон�

дентов – сотрудники (менеджеры,

продавцы) торговых предприятий.

В результате проведенного опро�

са было выявлено, что наиболее

активными покупателями продук�

ции являются потребители двух

возрастных групп: 25–35 лет

(41%) и 36–45 лет (36%).

При проведении анализа поку�

пателей была определена следу�

ющая целевая аудитория:

1) специалисты, занимающиеся

индивидуальным пошивом

одежды (могут порекомендо�

вать своим клиентам магазин

для приобретения ткани, фур�

нитуры, а также стабильно

приобретают продукцию

сами);

2) покупатели, которые предпочи�

тают отшивать одежду по соб�

ственным параметрам и вкусу

(обычно выбирают эксклюзив�

ный вид ткани высокого каче�

ства);

3) домохозяйки (довольно часто

занимаются рукоделием);

4) представители творческих

школ (закупают материалы для

изготовления костюмов и деко�

раций к различным мероприя�

тиям);

5) сотрудники и ученики центров

обучения кройки и шитью (час�

то в целях обучения закупают

недорогие ткани).

В ходе исследования были вы�

явлены характеристики текстиль�

ной продукции, на которые преж�

де всего обращают внимание по�

купатели при осуществлении вы�

бора: приятный товарный вид;

структура и состав ткани; цена то�

варной категории; качество това�

ра; соответствие тренду сезона;

ассортимент.

В процессе исследования обна�

ружено, что большая часть поку�

пателей отдает предпочтение на�

туральным тканям – 67%, това�

рам отечественного производ�

ства – 25%, товарам импортного

производства – 33%. Большин�

ству респондентов (42%) не важ�

но, где произведены ткани.

2. Определение предприятий$

конкурентов

Для выявления наиболее силь�

ных субъектов данного рынка

было проведено маркетинговое

исследование по выяснению мне�

ний респондентов о магазинах

текстильной продукции. Личное

интервью проводилось в торговых

центрах, в опросе приняли участие

30 человек. Анкетирование было

проведено в центрах кройки и ши�

тья, творческих школах, ателье по

пошиву одежды, анкеты заполни�

ли 45 человек.

После проведенного исследова�

ния и анализа полученных данных,

выявлены следующие магазины:

Логос – 29%, Миртек – 23%, НК�

текс – 21%, Брависсимо – 15%,

другие магазины – 12%.

Ниже представлены краткие ха�

рактеристики магазинов.

Рис. 1. Алгоритм исследования конкурентоспособности интернет"магазинов

1. Определение целевой аудитории 

2. Определение предприятий-конкурентов 

3. Формирование группы экспертов 

4. Осуществление поиска товарной категории 
в сети Интернет 

5. Оценка сайтов интернет-магазинов 

6. Формирование рекомендаций по повышению 
конкурентоспособности интернет-магазина 

Анализ 
юзабилити 
сайта 

Исследование 
стратегии 
поискового 
продвижения 

Изучение 
посещаемости 

сайта 

Анализ 
Email-

маркетинга 

Анализ PR-
активности 
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Логос. Компания основана

в 1991 году. Это крупнейший

поставщик тканей, фурнитуры

и швейной техники в Сибирском

регионе. Также компания произ�

водит ремонт оборудования швей�

ной техники. Магазины располо�

жены в шести городах Сибирско�

го региона, в каждом из которых

есть несколько филиалов. У мага�

зина имеется веб�сайт, а также

интернет�магазин.

Миртек. Является одним из ли�

деров на текстильном рынке Си�

бири. На рынке более 22 лет. В ма�

газине представлен большой ас�

сортимент товаров: ткани для

одежды, фурнитура, домашний

текстиль, готовые шторы собствен�

ного производства, карнизы. У ма�

газина есть собственный веб�сайт,

интернет�магазин отсутствует.

НК�текс. Является оптово�роз�

ничным магазином текстильной

продукции. На рынке существует

с 2007 года. В г. Новокузнецке

расположено четыре оффлайн

магазина. Есть веб�сайт, а также

интернет�магазин.

Брависсимо. Розничный мага�

зин, осуществляющий продажу

итальянских тканей и фурнитуры.

На рынке существует с 2015 года.

Веб�сайт отсутствует.

На основе проведенного иссле�

дования можно выделить четве�

рых наиболее сильных игроков,

у двух из которых имеется интер�

нет�магазин.

3. Формирование группы экс$

пертов

Исследование предполагает

оценку интернет�магазинов с по�

мощью экспертной комиссии, со�

стоящей из 8–12 независимых

специалистов (в данном исследо�

вании приняли участие 10 экспер�

тов). Эксперты выбирались из

групп целевой аудитории, чтобы

их требования к текстильной про�

дукции и интересы в отношении

магазинов максимально соответ�

ствовали требованиям и интере�

сам потребителя.

4. Осуществление поиска то$

варной категории в сети интер$

нет

На данном этапе эксперты осу�

ществляют поиск товара в сети

интернет с целью изучения меха�

низма принятия решения потреби�

телями.

Специалисты производят поиск

обозначенного товара по стандар�

тным запросам, представив, что

данный товар им необходим, и они

собираются совершить покупку.

Эксперты будут использовать для

поиска Google и Яндекс.

В процессе работы экспертов

необходимо проводить наблюде�

ние, как они «ходят» по сайту, где

возникают сложности, понять, по

каким параметрам принимают ре�

шение. Желательно снять процесс

эксперимента на видео, которое

в дальнейшем поможет провести

более детальный анализ.

После проведения эксперимен�

та необходимо собрать данные

и проанализировать. Для коррек�

тного анализа была разработана

анкета, которая заполнялась экс�

пертами после завершения экспе�

римента, направленная на выявле�

ние основополагающих факторов

для принятия решения. Также ве�

лось видеонаблюдение с целью

более углубленного изучения по�

ведения экспертов.

По результатам исследования

были внимательно изучены меха�

низмы принятия решения выбора

товарной категории на сайтах

определенных магазинов. В про�

цессе анализа выявлены следую�

щие магазины в интернет�среде:

«Логос» выбрали 50% экспертов;

«Миртек» – 30%; «НК�текс» –

20%. Как сказано выше, два ма�

газина – «Логос» и «НК�текс» –

предоставляют возможность по�

требителям приобрести товар

в интернет�среде, они и были взя�

ты для проведения следующего

этапа.

5. Оценка сайтов интернет$

магазинов

Это самый главный этап анали�

за, так как сайт компании занима�

ет важное место среди факторов

конкурентоспособности практи�

чески любого предприятия, а для

интернет�магазинов – является

решающим при выборе товаров

потребителями. Грамотный ана�

лиз сайтов компаний�конкурентов

позволит выявить их сильные сто�

роны, которые можно учесть при

разработке или совершенствова�

нии своего сайта и слабые, кото�

рые необходимо не допустить.

В данной работе исследование

конкурентоспособности предпри�

ятий осуществляется через оцен�

ку сайтов компаний по пяти со�

ставляющим.

1. Анализ юзабилити сайта

Юзабилити сайта характеризует

простоту и удобство использова�

ния сайта посетителями. Основ�

ным показателем юзабилити,

прежде всего, является конверсия

сайта (доля пользователей от об�

щего количества посетителей сай�

та, выполнивших целевые дей�

ствия: звонок в компанию, заказ

продукции и др.)

При проведении анализа юзаби�

лити сайта необходимо рассмот�

реть следующие характеристики:

♦ Расположение товара – оценка

удобства навигации по группам

товаров и времени, потраченно�

го пользователем на поиск необ�

ходимого товара.

♦ Описание товара – оценка ин�

формативности описания глав�

ных характеристик товара.
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♦ Сопутствующие товары – оцен�

ка наличия информации о таких

товарах.

♦ Оформление заказа – оценка

удобства оплаты и способа до�

ставки заказа.

♦ Консультация – оценка онлайн�

чата, компетентности специали�

стов, скорости ответа на запрос,

наличия функции заказа обрат�

ного звонка.

♦ Доступность информации –

оценка возможности клиентом,

впервые посетившим сайт, сразу

найти необходимый товар.

♦ Ссылки на социальные сети –

оценка наличия ссылок, количе�

ства и активности подписчиков.

Так, при анализе юзабилити сай�

та одного из ведущих игроков

данного рынка – «Логос», были

выявлены следующие сильные

и слабые стороны. Главная стра�

ница сайта магазина «Логос»

представлена на рисунке 2*.

Сильные стороны:

♦ Дизайн сайта является спокой�

ным, не навязчивым, не вызыва�

ет раздражения и отторжения.

♦ Навигационное меню не пере�

гружено, содержит пять пунк�

тов: «О компании», «Сеть мага�

зинов», «Интернет�магазин»,

«Вакансии», «Контакты».

♦ При переходе на сайт, первое,

на что большинство экспертов

обратили внимание, это уни�

кальное торговое предложение

(УТП): «3=4 нитки», спустя не�

сколько секунд, оно сменяется

другим УТП, что удерживает

внимание пользователей.

♦ Присутствует поле поиска в вер�

хней части главной страницы

сайта, что упрощает навигацию

для пользователя.

♦ Представлено полное описание

товара.

♦ При оформлении заказа, у экс�

пертов не возникло сложностей.

♦ Внизу сайта расположены кноп�

ки перехода на социальные

сети.

Вместе с тем были выявлены не�

которые недостатки:

♦ На главной странице отсутству�

ет корзина с выбранными покуп�

ками.

♦ Контактная информация распо�

ложена в правом верхнем углу,

но не указано время, в которое

можно совершить звонок и по�

лучить обратную связь.

♦ На сайте не предусмотрена кон�

сультация, чат�бот, обратный

звонок.

В целом сайт удовлетворяет тре�

бованиям юзабилити и содержит

больше сильных сторон, чем не�

достатков.

Далее был проанализирован

сайт магазина «НК$текс». Главная

страница сайта «НК�текс» пред�

ставлена на рисунке 3**.

Сильные стороны:

♦ Присутствует навигационное

меню.

♦ Имеется уникальное торговое

предложение, на котором сразу

фокусируется внимание.

♦ В левом нижнем углу фигуриру�

ют кнопки перехода на соци�

альные сети.

♦ Есть возможность проконсуль�

тироваться онлайн с чат�ботом

и заказать обратный звонок.

Недостатки:

♦ Дизайн не привлекает внимание.

♦ Отсутствует возможность поис�

ка по сайту.

♦ На главной странице не пропи�

сана контактная информация.

*Главная страница сайта магазина Логос [Электронный ресурс]  URL: https://www.logos�group.ru/ (дата обращения 17.12.2019).
** Главная страница сайта магазина «НК�текс» [Электронный ресурс]  URL: http://nk�teks.ru (дата обращения 17.12.2019).

Рис. 2. Главная страница сайта магазина Логос

Рис. 3. Главная страница сайта магазина НК"текс

В. Колочева, К. Голобородова. Подход к исследованию конкурентоспособности интернет�магазинов текстильной . . .
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♦ На сайте есть информация

о том, что можно приобрести то�

вар через интернет�магазин, но

не совсем понятно, как это сде�

лать, у экспертов возникли труд�

ности, необходима дополни�

тельная консультация со специ�

алистом.

♦ Отсутствует описание товара

и цена, размещенные фотогра�

фии очень большого размера.

Проведя оценку юзабилити сай�

та конкурентов можно сделать

вывод, что сайт магазина «НК�

текс» значительно уступает сайту

магазина «Логос».

2. Исследование стратегии

поискового продвижения компа�

ний

Правильно выбранная стратегия

поискового продвижения во мно�

гом определяет скорость и успех

продвижения сайта. Основной це�

лью SEO�оптимизации является

продвижение сайта в поисковых

системах.

На сайты, которые расположе�

ны на первых десяти позициях

(первые страницы выдачи в поис�

ковой системе), обратят внимание

гораздо большее количество

пользователей. Поэтому чем выше

позиция сайта, тем больше у него

трафик.

По результатам запроса в поис�

ковой системе Google «Магазин

тканей город Новокузнецк» в вы�

падающем списке представлен

только магазин «Логос» на 7�м ме�

сте (рис. 4*).

3. Изучение посещаемости

сайта компаний

Посещаемость сайта – один из

важнейших показателей, инфор�

мацию о котором необходимо

знать. С помощью этой информа�

ции можно рассчитать примерный

трафик, который получает интер�

нет�магазин.

Существует несколько способов

определить посещаемость сто�

роннего сайта:

♦ По данным счетчика посещае�

мости в футере сайта, если ком�

пания его не закрыла.

♦ По данным счетчика Яндекс мет�

рики, если таковой установлен

на сайте.

♦ По данным счетчика

Liveinternet.ru.

♦ При помощи сервиса https://

2ip.ru/site�statistics, но данный

сервис редко предоставляет

нужные данные.

Как видно, способов получить

статистику посещения сайта до�

статочно, но это не всегда воз�

можно. Если получится, то можно

составить полную картину потока

трафика, что является важнейшим

показателем при составлении

маркетинговой кампании. Суще�

ствуют несколько сервисов для

анализа сайтов компаний, которы�

ми можно воспользоваться, такие

как: Аlexa.com и Spywords. С по�

мощью данных сервисов можно

узнать:

♦ Географию пользователей, от�

куда на сайт чаще всего заходят

посетители.

♦ Динамику посещаемости сайта.

Можно понять, растет ли трафик

у сайта или наоборот, наблюда�

ются просадки по посетителям.

Данная информация особенно

полезна для сезонного бизнеса.

♦ Процент отказов. Очень важный

показатель, позволяющий оце�

нить сразу два пункта: юзабили�

ти и конкурентоспособность.

♦ Узнать основные запросы, по

которым данный сайт получил

трафик – полезная информация,

дающее понимание популярно�

сти того или иного товара.

♦ Информацию о целевой аудито�

рии сайта (пол, возраст, интере�

сы и др.).

♦ Анализ контекстной рекламы

интернет�магазина Яндекс Ди�

рект и Google AdWords, запу�

щенных для данного сайта.

♦ Об изменениях в поисковой вы�

даче на Google и Яндекс.

* Поисковая страница Google [Электронный ресурс]  URL: https://www.google.com/search? (дата обращения 20.12.2019).

Рис. 4. Выпадающий список в поисковой системе Google по запросу
«Магазин тканей город Новокузнецк»
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После того, как данные собра�

ны вышеперечисленными метода�

ми, остается их проанализиро�

вать: во�первых, сколько прибли�

зительно зарабатывает компания,

во�вторых, рассчитать конверсию

сайта. Безусловно, все эти данные

приблизительны, но эта информа�

ция поможет составить картину

успешности интернет�магазина.

Указанными в алгоритме спосо�

бами удалось получить следую�

щие данные:

На сайте магазина «Логос» уста�

новлен счетчик Яндекс метрики,

с помощью которого удалось

узнать посещаемость сайта – при�

близительно 500 человек в день.

Посещаемость сайта «НК�текс»

узнать согласно представленным

методам не удалось.

4. Анализ Email�маркетинга

Для изучения этой составляю�

щей анализа необходимо подпи�

саться на рассылки компаний,

оформить заказ в интернет�мага�

зине, оставить заявку, чтобы про�

анализировать письма и контент,

который они высылают своим под�

писчикам.

5. Анализ PR�активности

Коммуникации должны способ�

ствовать донесению до потребите�

ля «правильного позиционирова�

ния», повышению лояльности це�

левых аудиторий [1]. Важно пони�

мать, какие материалы, какую рек�

ламу и на каких ресурсах разме�

щают компании. Такие публика�

ции легко найти по названию ком�

пании, адресу сайта и другим кон�

тактным данным.

Активное продвижение на ре�

сурсе Instagram ведет магазин

«Логос»: стабильно выкладывает

посты, привлекает целевую ауди�

торию с помощью акций, позна�

вательных видео�роликов, ин�

формирует об ассортименте то�

варов, устраивает розыгрыши.

Количество подписчиков –

8 358 человек.

Количество подписчиков

в Instagram у магазина «НК�текс»

18 человек. На ресурсе размеще�

но несколько фотографий.

При отслеживании активности

компаний�конкурентов в интер�

нет�среде, была обнаружена рек�

лама на ресурсе «2ГИС». Рекла�

ма размещена у компании «НК�

текст» (рис. 5*).

Обе компании ведут страницы

в следующих социальных сетях:

«Одноклассники», Facebook,

«ВКонтакте», но с небольшой ак�

тивностью.

6. Формирование рекоменда�

ций по совершенствованию сай�

та для повышения конкурен�

тоспособности интернет�ма�

газина

На этом этапе проводится ана�

лиз сильных и слабых сторон ком�

паний�конкурентов по ведению

сайтов, по использованию инстру�

ментов интернет�маркетинга, на

основе чего разрабатываются ре�

комендации для сайта своего ин�

тернет�магазина.

На основе проведенного иссле�

дования конкурентоспособности

магазинов в интернет�среде с це�

лью формирования конкурентных

преимуществ на рынке можно сде�

лать следующие предложения

и рекомендации по ведению сай�

та компании:

* Справочник «2ГИС» [Электронный ресурс]  URL: https://2gis.ru/novokuznetsk/search/
%D0%BC%D0%B0%D0%B3%D0%B0%D0%B7%D0%B8%D0%BD%D1%8B%20%D1%82%D0%BA%D0%B0%D0%BD%D0%B5%D0%B9/
rubricId/508 (дата обращения 20.12.2019).

Рис. 5. Реклама компаний на ресурсе «2ГИС»

В. Колочева, К. Голобородова. Подход к исследованию конкурентоспособности интернет�магазинов текстильной . . .
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♦ Содержание сайта должно соот�

ветствовать бизнес�задачам ком�

пании. При создании страниц

сайта необходимо иметь пред�

ставление, во�первых, о функци�

ях, которые несут страницы, на�

пример, информирование, рек�

лама, побуждение к осуществле�

нию заказа, а во�вторых, о взаи�

мосвязи этих страниц.

♦ При разработке и совершен�

ствовании структуры сайта не�

обходимо соблюдать правила

юзабилити, касающиеся распо�

ложения и описания товаров,

возможности 3D просмотра то�

вара, наличия сопутствующих

товаров, способов оформления

заказов и получения консульта�

ции, техники навигации по сай�

ту, наличия ссылок на соци�

альные сети.

♦ При разработке дизайна сайта

необходимо использовать хоро�

шую инфографику, единый

фирменный стиль.

♦ Использовать E�mail�маркетинг

посредством почтовых элект�

ронных рассылок целевой ауди�

тории информации о новых по�

ступлениях товаров, уникальных

торговых предложениях, рас�

ширении предоставляемых

услуг и т.п.

♦ Постоянно контролировать сайт

с помощью SEO�специалистов

по таким показателям, как ви�

димость, поисковый трафик,

конверсия, качество аудитории,

позиция в рейтинге конкурен�

тов, позиции по отдельным за�

просам [2].

Таким образом, оценка сайтов

компаний�конкурентов на посто�

янной основе позволяет вовремя

заметить свежие тенденции в про�

движении интернет�магазинов,

новые виды товаров и услуг, но�

вых игроков рынка, определить

свою позицию с вытекающими

преимуществами и недостатками.

На основе такого анализа руко�

водство компаний может принять

адекватные меры по обеспечению

и повышению конкурентоспособ�

ности.

Стоит всегда помнить, простота

и удобство сайта – это залог успе�

ха, ведущий к повышению конвер�

сии в интернет�магазине.

ИСТОЧНИКИ

1. Хлебович Д.И., Сергушкина И.В. Сайт театральной организации: проект изменений // Практический маркетинг. –

2019. – № 4. – С. 14–21.

2. Ашманов И.С. Оптимизация и продвижение в поисковых системах – СПб.: Питер, 2019. – 513 с.

An Approach to Research the Competitiveness of Online Textile Stores

Kolocheva Vlada Vladimirovna,
Candidate of Science (in Economics), Associate Professor, Department Marketing and Service, Novosibirsk State Technical
University; Karl Marx avenue 20, Novosibirsk, Russia, 6300073 (vladavk@ngs.ru)

Goloborodova Kseniya Alekseevna,
Marketing specialist, LLC «Service Solutions Center»; Street Rudokoprovaiy 1, Novokuznetsk, Kuzbass, Russia, 654063
(ksenia.goloborodova@gmail.com)

The article is devoted to the study of issues related to the analysis of the competitiveness of enterprises. The authors developed an
algorithm for the study of competitiveness, which includes six stages: defining the target audience; defining of competing enterprises;
recruitment of experts; search for a product category on the Internet; evaluation of online store sites; creating recommendations
for improving the competitiveness of an online store. The algorithm is developed taking into account the requirements and interests
of consumers of products that are users of sites. It also takes into account the characteristics of the products sold and the functioning
of online stores of textile products. The study of the competitiveness of enterprises is based on the evaluation of online store sites.
The information obtained may allow to develop a strategy for promoting the company in the Internet environment, a site concept,
or measures to improve the site.

Keywords: competition; enterprise competitiveness; retail; online store; website.

REFERENCES

1. Khlebovich, D.I.; Sergushkina, I.V. (2019) Development project of theatre website. Practical marketing, 2019, No. 4, pp. 14–21.

2. Ashmanov, I.S. (2019) Optimization and promotion in search engines. [In Russian]. Saint Petersburg, Piter Publ., 2019,

513 p.



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
15

DOI: 10.24411/2071�3762�2020�10014

МОТИВЫ НАПИСАНИЯ ОТЗЫВОВ НА СТРАНИЦЕ РОЗНИЧНОЙ

СЕТИ В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ (на примере Facebook)

Шиловский Сергей Витальевич,
кандидат экономических наук, доцент кафедры маркетинга, коммерции и логистики, Дальневосточный
федеральный университет; 690922, Россия, Приморский край, о. Русский, п. Аякс 10, кампус ДВФУ
Sergey.shilovsky@gmail.com

В статье представлены результаты исследования мотивов написания отзывов покупателями на страницах российских
розничных сетей в социальной сети Facebook. Результаты анализа могут быть использованы для совершенствования
коммуникаций розничной сети с покупателями на странице компании в социальных сетях.
Статья посвящена описанию подхода к исследованию мотивов написания отзывов покупателями на страницах розничных
сетей в социальной сети Facebook. Новизна авторского подхода заключается в использовании теории социального обмена
для обоснования мотивов написания отзывов покупателями. В результате исследования было выявлено, что самым важным
мотивом при написании отзывов на странице компании в социальной сети Facebook является желание помочь другим
покупателям. В связи с этим, компаниям рекомендуется размещать на своей странице посты, стимулирующие покупателей
помогать другим людям путем написания отзывов.

Ключевые слова: онлайн отзывы; управление отзывами; отзывы на странице розничной сети в Facebook; коммуникации
розничной сети в Facebook.

В связи с популярностью среди

покупателей таких социальных се�

тей, как Facebook и Instagram,

большинство российских рознич�

ных сетей FMCG имеют в них свои

страницы, где и происходит обще�

ние компании с покупателями.

Компании работают над форми�

рованием онлайн бренд�сообще�

ства в социальных сетях, а также

размещают информационные

блоки (далее посты), содержащие

различную информацию о компа�

нии, ее услугах, продаваемых про�

дуктах и т.п. Функционал самой по�

пулярной сети Facebook позволя�

ет иметь закладку «Отзывы», часть

компаний использует данный фун�

кционал, часть – не использует. От�

части это связано с отсутствием по�

нимания со стороны компаний

важности наличия отзывов как

коммуникационного инструмента,

позволяющего выстраивать отно�

шения с покупателями.

Как только компания решается

использовать закладку отзывы

в Facebook, встает вопрос управ�

ления отзывами. Отзывы бывают

как положительными, так и нега�

тивными. Компаниям необходимо

правильно реагировать как на по�

ложительные, так и на негативные

отзывы. Кроме того, розничные

сети должны понимать, как стиму�

лировать создание положитель�

ных отзывов на своей странице.

Чем больше отзывов, тем больше

доверия со стороны потребителей

к компании, и лучше коммуника�

ции компании с покупателями.

Данное исследование посвяще�

но изучению мотивов написания

отзывов покупателями на страни�

цах розничных сетей FMCG в со�

циальной сети Facebook. Понима�

ние мотивов покупателей, помо�

жет разработать рекомендации по

выстраиванию маркетинговых

коммуникаций со стороны компа�

нии по отношению к потребителям

с целью стимулирования создания

отзывов.

Теория социального обмена

и мотивы написания отзывов

В данном исследовании мы

предлагаем изучать мотивы с точ�

ки зрения теории социального

обмена, которая объясняет успех

взаимодействия людей посред�

ством взаимно приобретенной

выгоды. В соответствии с данной

теорией, человек стремится мак�

симизировать выгоду и минимизи�

ровать издержки от взаимодей�

ствия с другими людьми [1].

Исследования показывают, что

передача информации «из уст

в уста» является процессом соци�

ального обмена, в котором поку�

патель предоставляет свой опыт

потребления продукта, а взамен

получает определенные выгоды,

такие как повышение самооценки,

удовлетворенность от причастно�

сти к сообществу и т.п. [2] Стра�

ница компании в социальных се�

тях может быть хорошей платфор�

мой для обмена информацией

среди покупателей и между поку�

пателями и компанией. Применяя

теорию социального обмена к на�

шему исследованию, мы ожидаем,

что покупатели будут мотивирова�

ны писать отзывы на странице

компании в том случае, если их
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выгоды будут превышать их из�

держки, связанные с данным об�

меном информацией.

Под выгодами в теории социаль�

ного обмена понимается резуль�

тат взаимодействия, приносящий

какие�либо позитивные ценности,

которые мотивируют людей уча�

ствовать в процессе социального

обмена. В соответствии с суще�

ствующей теорией мотивации, все

мотивы можно условно разделить

на три категории: внутренние,

внешние и внешние мотивы, кото�

рые становятся внутренними. По�

купатели могут иметь внутренние

мотивы написания отзывов, напри�

мер, удовлетворенность от воз�

можности помочь другим покупа�

телям. Также покупатели могут

писать отзывы по причине наличия

внешних мотивов, например, при

наличии экономического возна�

граждения, предоставляемого

компанией. Если индивидуум ищет

признания со стороны других чле�

нов сообщества, то такое призна�

ние, являясь внешней мотивацией,

может перерасти во внутреннюю,

представляя собой вариант сме�

шанной мотивации [3].

Учитывая вышеперечисленное,

все собранные в данном исследо�

вании мотивы можно условно раз�

делить на следующие группы:

1. Внутренние мотивы, связан�

ные с получением выгоды –

«социальные преимущества»,

«помощь покупателям», «само�

совершенствование», «влияние

на компанию».

2. Внешние мотивы, связанные

с получением выгоды – «эконо�

мическое вознаграждение».

Данные мотивы написания отзы�

вов были взяты нами из предыду�

щих исследований, они являются,

по нашему мнению, основными

мотивами написания отзывов по�

купателями на страницах рознич�

ных сетей в Facebook.

Социальные преимущества

Одним из мотивов написания

отзывов покупателями является

желание иметь чувство принад�

лежности к сообществу. Покупа�

тели становятся членами бренд�

сообщества, в том числе, потому

что ищут социальной интеграции

и идентификации [2]. Чеунг и Ли

выявили, что индивидуумы рас�

пространяют информацию «из уст

в уста» в интернете для того, что�

бы вознаградить сообщество.

Когда человек идентифицирует

себя, как часть сообщества, у него

появляется желание сделать свой

вклад в сообщество, в связи с на�

личием эмоциональной вовлечен�

ности индивидуума в группу [4].

У людей естественным образом

возникает потребность присоеди�

ниться к какой�либо социальной

группе, что является одной из при�

чин написания отзывов [5].

Влияние на компанию

Данный мотив тесно связан с са�

мой природой передачи информа�

ции «из уст в уста» (далее eWOM).

Когда покупатель рассказывает

другим о своем негативном опыте

использования продукта или услу�

ги, это может негативно повлиять

на имидж компании. В этом слу�

чае eWOM используется покупате�

лями для получения контроля над

компанией (брендом), что приво�

дит к смещению баланса сил в сто�

рону покупателя [3]. Отзывы так�

же могут быть написаны с жела�

нием нанести вред компании, при

этом, исследователи выявили, что

данный мотивационный фактор

является не очень значимым для

покупателей [5].

Помощь покупателям

Покупатели могут писать отзы�

вы также с желанием помочь дру�

гим покупателям, получая при

этом удовольствие от этого дей�

ствия. Покупатели, которые уча�

ствуют в eWOM с альтруистиче�

скими целями, делятся своим опы�

том ради блага других людей [1].

Джеонг и Джанг выявили, что по�

купатели, посещающие рестора�

ны, имеющие выдающееся каче�

ство обслуживания, распростра�

няли eWOM с альтруистической

целью помочь другим покупате�

лям [6]. Потребители делятся

с другими членами сообщества

своим опытом, в том числе, чтобы

помочь им избежать негативного

опыта. Хениг�Зурау с группой ис�

следователей обнаружили вза�

имосвязь между желанием поку�

пателей помочь компании и дру�

гим покупателям и частотой посе�

щения сайтов, посвященных от�

зывам [3].

Экономическое

вознаграждение

Экономическое вознагражде�

ние – это внешний фактор, кото�

рый влияет на мотивацию потре�

бителей писать отзывы. Ряд иссле�

дований выявило взаимосвязь

между экономическим вознаграж�

дением и намерением создать он�

лайн контент [7]. Экономическое

вознаграждение показывает по�

требителю, что его действие явля�

ется значимым для того, кто пре�

доставляет вознаграждение. Груп�

па исследователей во главе с Хен�

ниг�Зурау также обнаружила су�

щественную взаимосвязь между

экономическим вознаграждением

и предоставлением отзывов поку�

пателями [3].

В реальной жизни российские

розничные сети FMCG не возна�

граждают своих покупателей за

написание отзывов. Но нам инте�

ресно может ли экономическое

вознаграждение мотивировать

покупателей писать отзывы. В свя�

зи с этим, мы добавили в наше ис�

следование вопросы, связанные
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с этим мотивом (см. табл. 1). Если

мы увидим, что экономическое

вознаграждение может являться

мотивом для написания отзывов,

то можно будет рекомендовать

розничным сетям использовать

этот инструмент для создания от�

зывов на странице компании в со�

циальной сети Facebook.

Самосовершенствование

По мнению некоторых исследо�

вателей, самосовершенствование

является одним из явных мотивов

написания онлайн отзывов. К са�

мосовершенствованию относят

желание человека создавать

и поддерживать позитивные мыс�

ли о самом себе. Тонг с группой

исследователей подчеркивает, что

собственный имидж является

внутренним мотивом написания

отзывов. Исследователи утверж�

дают, что человек, пишущий от�

зыв, может получить уважение

и признание от других людей в об�

мен на качественный отзыв о про�

дукте [8]. Другими словами инди�

видуумы стремятся получить по�

ложительную обратную связь от

референтной группы, которая по�

зволит им чувствовать себя лучше.

Янг и Лай тестировали влияние

данного мотива на распростране�

ние информации в «Википедии»,

но не обнаружили наличия данно�

го мотива у тех, кто распростра�

нял информацию в «Википедии».

Авторы объяснили это отсутстви�

ем взаимосвязи между членами

сообщества в «Википедии»[7].

На каждый описанный выше мо�

тив написания отзывов мы исполь�

зовали 2–3 утверждения, взятые

из предыдущих исследований,

в связи с тем, что использование

одного утверждения снижает до�

стоверность результатов. Респон�

дентам предлагалось оценить по

7�балльной шкале Лайкерта, на�

сколько они согласны или не со�

гласны с данными утверждения�

ми. Данные утверждения описаны

в таблице 1.

До проведения исследования

нами была выдвинута гипотеза H1,

требующая эмпирической провер�

ки: «Помощь покупателям являет�

ся самым важным мотивом напи�

сания отзывов на странице роз�

ничной сети FMCG в социальной

сети Facebook».

Метод исследования

Данное исследование было про�

ведено нами в октябре 2019 года,

методом опроса, анкета была раз�

мещена в интернете, всего было

опрошено 460 покупателей роз�

ничных сетей FMCG, которые ко�

гда�либо писали отзывы на стра�

нице розничной сети FMCG

в Facebook.

Результаты исследования

Проверка внутренней согласо�

ванности утверждений внутри кон�

струкций, описывающих мотивы,

была произведена с помощью ко�

эффициента Альфа Кронбаха

(табл. 2). Все коэффициенты

Таблица 1
Мотивы написания отзывов на странице компании в Facebook

С. Шиловский. Мотивы написания отзывов на странице розничной сети в социальных сетях (на примере Facebook)

Таблица 2
Результаты проверки внутренней согласованности утверждений с помощью коэффициента Альфа Кронбаха

Мотивы членов сообщества Количество вопросов Альфа Кронбаха 

Социальные преимущества 3 0,722 

Влияние на компанию 2 0,793 

Помощь покупателям 2 0,735 

Экономическое вознаграждение 2 0,732 

Самосовершенствование 2 0,745 
 

Мотивы членов сообщества Утверждения 

Социальные преимущества 
Я писал отзывы, потому что мне хотелось рассказать о своем опыте другим покупателям 
Я писал отзывы, потому что мне нравилось ощущать контакт с другими членами сообщества 
Я писал отзывы, потому что мне нравилось чувствовать себя частью сообщества 

Влияние на компанию 
Я писал отзывы, потому что рассчитывал, что компания быстрее среагирует на мою 
информацию, если я буду делать это публично 
Я писал отзывы, потому что хотел как-то повлиять на компанию 

Помощь покупателям 
Я писал отзывы, потому что мне хотелось помочь другим покупателям 
Я писал отзывы, потому что мне хотелось передать информацию, которая может помочь 
в принятии решения другим покупателям 

Экономическое 
вознаграждение 

Мне бы хотелось, чтобы компания выплачивала мне какое-либо экономическое 
вознаграждение за написание отзыва 
Экономическое вознаграждение является для меня поводом для написания отзыва 

Самосовершенствование Я писал отзывы, потому что хотел получить хорошие мысли о себе 
Я писал отзывы, так как это повышало мою самооценку 
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Альфа Кронбаха выше 0,7, что

показывает внутреннюю согла�

сованность утверждений.

Результаты исследования моти�

вов написания отзывов покупателя�

ми представлены в таблице 3.

Среди всех мотивов написания

отзывов на первом месте по зна�

чимости у покупателей розничных

сетей стоит «помощь покупате�

лям» (значение 6,15 по шкале Лай�

керта от 1 до 7), на втором месте

стоит мотив «экономическое воз�

награждение» (значение 5,64), на

третьем месте стоит мотив «влия�

ние на компанию» (значение 3,35),

на четвертом месте стоит мотив

«социальные преимущества»

(значение 2,26), на пятом месте

стоит мотив «самосовершенство�

вание» (значение 1,76). Таким об�

разом, выдвинутая нами гипотеза

Н1 подтвердилась.

На основе результатов выше

приведенного исследования,

а также в связи с тем, что компа�

ниям важно иметь как можно

больше отзывов на своей страни�

це в Facebook, можно сделать

следующие выводы и рекоменда�

ции маркетологам российских

розничных сетей FMCG:

1. Самым важным мотивом при

написании отзывов на странице

компании в социальной сети

Facebook является желание по�

мочь другим покупателям.

В связи с этим, мы рекоменду�

ем компаниям размещать на

своей странице посты, стимули�

рующие покупателей помогать

другим людям путем написания

отзывов. Например, посты с та�

ким текстом: «Вам понравились

наши новинки (колбаса и т.п.),

напишите об этом в отзывах,

помогите другим покупателям

сориентироваться при выборе

продуктов питания».

2. Покупатели хотели бы получать

какое�либо экономическое воз�

награждение за написанные

ими отзывы. В связи с этим, мы

рекомендуем периодически

размещать на своей странице

посты со следующим содержа�

нием: «Мы объявляем конкурс

на лучший отзыв, победитель

получит приз …(дисконтную

карту, скидку, и т.п.)».

3. Покупатели хотят также оказы�

вать влияние на компанию.

В связи с этим, если компания

хочет избежать негативных от�

зывов на своей странице, то она

может удалить функционал

«отзывы» со своей страницы,

однако данные потребности

покупателей останутся в таком

случае неудовлетворенными.

Для того, чтобы стимулировать

покупателей на конструктивную

критику и сделать отношения

между брендом и покупателями

ближе, нами рекомендуется пе�

риодически публиковать посты

со следующим содержанием:

«Помогите нам стать лучше!

Если вам что�то не понравилось

при посещении магазина, напи�

шите нам об этом в отзывах, мы

обязательно отреагируем на

вашу просьбу, и это поможет

нам стать лучше для вас».

4. Покупатели пишут отзывы,

в том числе, и чтобы, внести

свой вклад в сообщество, по�

чувствовать себя причастным

сообществу. В связи с этим,

компаниям рекомендуется

уделять внимание формирова�

нию и развитию бренд�сооб�

щества в социальной сети

Facebook. Периодически мож�

но размещать посты, мотиви�

рующие покупателей вступать

в бренд�сообщество, со следу�

ющим содержанием: «Мы це�

ним сообщество наших покупа�

телей, спасибо, что Вы с нами.

В связи с этим, мы дарим дис�

контную карту каждому члену

нашего бренд�сообщества

в Facebook».

Мотивы членов сообщества Среднее значение по шкале Лайкерта от 1 до 7 

Социальные преимущества 2,26 

Влияние на компанию 3,35 

Помощь покупателям 6,15 

Экономическое вознаграждение 5,64 

Самосовершенствование 1,76 

 

Таблица 3
Результаты исследования мотивов написания отзывов покупателями

на страницах розничных сетей FMCG в Facebook
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Consumers’ Motives to Write Reviews on Facebook Brand Pages (Retail Sector Analysis)

Shilovskiy Sergey Vitalievich,
Candidate of Economics, Associate Professor of the Department of Marketing, Logistics and Commerce, Far Eastern Federal
University; Aiax village 10, FEFU campus, Russia, 690922 (Sergey.shilovsky@gmail.com)

The article presents the results of a research of the motives for writing customer reviews on the Russian retailers’ Facebook brand
pages. The results of the analysis can be used to improve the communications of the retail chains with customers on the company’s
brand page in social networks.
The article describes the approach to the research of the motives for writing customer reviews on the pages of retail chains in
Facebook. The originality of the author’s approach is the use of the social exchange theory to explain the motives for writing
customer reviews. It was revealed that the most important motive when writing reviews on the company’s page on the Facebook
brand page is the desire to help other customers. In this regard, companies are recommended to post on their brand page
incentives for customers to help other people by writing reviews.

Keywords: online reviews; reviews management; reviews on retailers’ Facebook brand page; retailer’s marketing communications
in Facebook.

С. Шиловский. Мотивы написания отзывов на странице розничной сети в социальных сетях (на примере Facebook)
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В условиях конкуренции предприятия и организации должны ориентироваться на потребителя, то есть они должны
создавать наибольшую потребительскую ценность для клиента. Поэтому реализация концепции
клиентоориентированности посредством применения маркетинговых инноваций обеспечивает результативность
функционирования бизнеса. Применение информационных технологий приводит к тому, что скорость диффузии
инноваций увеличивается, что обусловливает необходимость интеграции взаимодействия сетевых структур в деловой
экосистеме. Предлагаемое авторами определение цифровой экономики подразумевает интеграцию взаимоотношений
всех участников канала распределения, как производителей, так и продавцов, других реципиентов и потребителей.
Новизна авторского подхода заключается в разработанной логике самовоспроизводящейся маркетинговой системы на
основе цепочки создания ценности. Применение данной логики позволит топ�менеджерам разрабатывать эффективную
стратегию развития распределительных систем на основе маркетинговой концепции в цифровой экономике.

Ключевые слова: маркетинг; инновации; цифровая экосистема; система распределения.

МАРКЕТИНГОВАЯ КОНЦЕПЦИЯ

ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ

РАСПРЕДЕЛИТЕЛЬНЫХ СИСТЕМ

Развитие современной эконо�

мики предполагает активизацию

инновационных процессов, стиму�

лирование исследований в области

организации глобальных цепочек,

определение критериев построе�

ния самовоспроизводящейся

маркетинговой системы. К факто�

рам, оказывающим негативное

влияние на построение самовос�

производящейся маркетинговой

системы, можно отнести следую�

щие:

1. Неразвитость рыночного мен�

талитета: некоторые руководите�

ли продолжают мыслить не ры�

ночными категориями, а произ�

водственными.

2. Отсутствие целостности приме�

нения маркетинга: реализуются

лишь отдельные его инструменты.

3. Инновационные процессы

распределительных систем име�

ют, как правило, заимствованный

характер.

Однако следует отметить, что

исследование цикличности постро�

ения процессов самовоспроизво�

дящейся маркетинговой системы

оказывает положительное влия�

ние на развитие теории и практи�

ки маркетинга, в частности:

1. Происходит стимулирование

развития теории инновационного

и цифрового маркетинга.

2. Проводятся исследования

оценки влияния структуры ценно�

сти продукции на изменение рабо�

ты цепочек создания стоимости.

3. Реорганизуют работу распре�

делительных систем, позволяют

поэтапно сокращать как постоян�

ные, так и переменные затраты

и помогают превращать продукты

в услуги.

В рамках стратегического ме�

неджмента М. Портер вводит кон�

цепт «системы ценности» как со�

вокупности цепочек ценности вза�

имосвязанных поставщиков и по�

купателей [1].

Глобальные цепочки создания

стоимости становятся единым

сложным и всеобъемлющим це�

лым, что требует от компаний раз�

вития механизмов со�конкурен�

ции. Конкурентные преимущества

формируются непосредственно

в цепочках создания ценности, по�

требитель принимает активное
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участие в создании новых товаров

и услуг, что формирует долгосроч�

ные партнерские отношения меж�

ду продавцом и покупателем [2].

Таким образом, применение ин�

струментария маркетинга обеспе�

чивает устойчивость взаимоотно�

шений всех участников сети. Мар�

кетинг как философия бизнеса

в качестве приоритета определяет

клиентоцентричность системы,

что обеспечивает ее самовоспро�

изводство за счет применения ин�

новационных технологий [3]. Кон�

цепция клиентоориентированно�

сти обеспечивает результатив�

ность функционирования бизнеса.

Инновационный характер дея�

тельности распределительных си�

стем направлен на определение

повышения эффективности де�

ятельности, поиск внутренних

и внешних резервов. Интеграция

взаимодействия сетевых структур

предполагает долгосрочное пла�

нирование, в основе которого ин�

новационные технологии, предпо�

лагающие изменение бизнес�мо�

делей и координацию процесса

разработки новых товаров с учас�

тием партнеров с учетом различ�

ных результатов механизмов мар�

кетинга и обратной связи с потре�

бителем.

Существенный вклад в понима�

ние концепции цепочки ценности

внесли Рафаэль Каплински и Майк

Моррис в своей монографии «Ру�

ководство для исследований цепо�

чек ценности». Они считают, что

«цепочка ценности охватывает

полный спектр видов деятельно�

сти, необходимых для обеспече�

ния прохождения продуктом или

услугой полного цикла с момен�

та их создания, через промежу�

точные стадии производства

(включая сочетание физических

преобразований и вклада раз�

личных служб производителя)

до доставки конечному потреби�

телю и утилизации после исполь�

зования» [4].

Основой маркетинговой концеп�

ции функционирования распреде�

лительных систем является конеч�

ный потребитель: изучение его

поведения, привычек, потребно�

стей, возможностей. Поэтому эф�

фективность работы распредели�

тельных систем обусловливает

необходимость перехода от тра�

диционного классического (логи�

стического) подхода к маркетин�

говому. Таким образом, в пред�

ставление об управлении цепями

поставок, формируются марке�

тинговые компетенции, связанные

с увеличением ценности для по�

требителя, создания цепей допол�

нительной стоимости. Развитие

информационных технологий ока�

зало влияние не только на соци�

ально�культурную сферу, но и на

эволюционное развитие фунда�

ментальных основ маркетинга,

появились новые области марке�

тинга: холистический, коммуника�

ционный, инновационный, цифро�

вой и др.

Применение информационных

технологий приводит к тому, что

скорость диффузии инноваций

постепенно увеличивается, марке�

тинговые коммуникации приобре�

тают интегрированный характер

и способствуют развитию обрат�

ной связи с потребителем. Это

обусловливает развитие межфир�

менных объединений партнеров,

как форму организационного ве�

дения бизнеса, что позволяет ко�

ординировать деятельность с це�

лью наиболее полного удовлетво�

рения потребителей и получения

взаимной выгоды. Изменение ры�

ночной ситуации, неопределен�

ность факторов внешней среды

требуют нетрадиционных, марке�

тинговых подходов к стратегиче�

скому планированию маркетинго�

вой деятельности, включая разра�

ботку стратегии, совершенствова�

ние товарной, ценовой и сбытовой

политики.

ОТЛИЧИТЕЛЬНЫЕ ЧЕРТЫ

МАРКЕТИНГОВЫХ ИННОВАЦИЙ

Маркетинговая инновация есть

внедрение нового метода марке�

тинга, включая значительные из�

менения в дизайне или упаковке

продукта, его размещении, про�

движении на рынок или назначе�

нии цены [5]. Отличительной чер�

той маркетинговой инновации по

сравнению с другими изменения�

ми в маркетинговом инструмента�

рии является внедрение метода

маркетинга, который ранее не ис�

пользовался. Примером марке�

тинговой инновации могут слу�

жить – новые методы в размеще�

нии продукта, что подразумевает

освоение новых каналов сбыта [6].

В данном случае мы имеем в виду

внедрение информационных сис�

тем для решения маркетинговых

задач, что позволит осуществлять

подбор товаров по запросам ин�

дивидуальных клиентов в соответ�

ствии с текущим спросом, проек�

тировать желаемые характеристи�

ки на интернет�сайте предприятия.

Мир цепей поставок будет гораз�

до надежнее, если его построение

будет ориентироваться на объеди�

нении идей ценностного подхода,

цепочки и сети ценности, ресурсов

и компетенций в целостное пред�

ставление о каналах распределе�

ния, представляющих структуру

цепочки ценности. Такая структу�

ра должна объединить в себе раз�

личные виды деятельности по со�

зданию, производству и доставке

потребителям ценности, а также

определяет набор партнеров, уча�

ствующих в создании ценности

(как основной, так и добавленной)

и формирующих деловую экоси�

стему. Связанность или коопера�

ция внутри сетевой структуры
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позволяет эффективнее исполь�

зовать, передавать и обменивать�

ся практически любыми инстру�

ментами и вещами. В «замкнутом

круге поставок» даже появляется

новый этап – вторичное использо�

вание, благодаря которому пере�

работанные отходы выступают

в новом неожиданном качестве [7,

8, 9].

КОНКУРЕНТНЫЕ

ПРЕИМУЩЕСТВА ПРЕДПРИЯТИЙ

В ЦИФРОВОЙ ЭКОНОМИКЕ

В 1993 году J.F. Moor, обобщая

тренды последних лет в области

удержания инновационного ли�

дерства в деловом сообществе,

состоящие в использовании и раз�

витии стратегических сетей для

создания новых ценностей (инно�

ваций), предложил использовать

новый термин для описания под�

хода к формированию бизнес�со�

общества, развивающего иннова�

ции и новые потребительские

ценности – «деловая экосисте�

ма» [10].

Для концептуализации понятия

«деловая экосистема» с учетом

современных цифровых условий

функционирования предприятий,

авторы предлагают внедрить в на�

учный оборот категорию «цифро�

вая экосистема» и рассмотреть

возможности ее применения.

В чем же отличие обычной де�

ловой экосистемы от «цифровой

экосистемы»?

Во�первых, последние призваны

создать среду для максимально

удобного взаимодействия многих

участников отрасли или индуст�

рии. Сегодня сложно назвать при�

меры развивающихся или состо�

явшихся публичных экосистем,

которые можно назвать цифровы�

ми решениями бизнес�экосистем.

Компании Google, Facebook,

Apple и AlibabaGroup наиболее

близки к реализации данной идеи,

многие крупные компании плани�

руют построить такие структуры

в ближайшее время.

Во�вторых, что еще важнее,

цифровые структуры, бизнес�

экосистемы должны автоматизи�

ровать целостные (end�to�end)

бизнес процессы в каналах рас�

пределения. В таком случае весь

процесс получения продукции

упрощается до отправления един�

ственного электронного запроса

[11]. Именно такая автоматиза�

ция целостных бизнес процессов

с участием многих контрагентов

приводит к значительной интен�

сификации экономической дея�

тельности и реализации преиму�

ществ цифровой структуры, кото�

рая становится возможной за

счет применения информацион�

ных технологий и принципов эко�

систем.

Для трансформации процессов

товарообращения в новых услови�

ях технологической инноватиза�

ции, глобализации, турбулентно�

го и цифрового характера разви�

тия экономики, необходимо осу�

ществлять деятельность предпри�

ятия исключительно при инфор�

матизации своего организацион�

но�экономического инструмента�

рия и разделении функций в биз�

нес�экосистемах, формируя тем

самым со�конкурентную цифро�

вую среду [12]. Современный этап

развития экономических отноше�

ний показывает необходимость

трансформации традиционных

распределительных систем в бо�

лее интегрированные структуры,

каковыми являются цифровые

экосистемы.

По мнению авторов, «цифровая

экосистема» представляет собой

интеграцию взаимоотношений

всех участников канала распреде�

ления, как производителей, так

и продавцов, других реципиентов

и потребителей, базирующуюся,

как правило, на платформенных

образованиях, создавая опти�

мальную ценность всем акторам

экосистемы, за счет цифровой

инфраструктуры и маркетинговой

балансировки ценности.

Цифровая трансформация при�

вносит глубокие изменения во все

отрасли и сферы жизни и вместе

с этим способствует быстрому

возникновению инновационных

бизнес�моделей, а также требует

адаптации существующих к стре�

мительно меняющимся условиям

окружающего мира. И здесь важ�

но отметить, что традиционный

анализа способа создания сто�

имости подлежит критическому

переосмыслению. Многочислен�

ные бизнес�модели уже давно по�

казали на своем примере, что

мышление в духе классических

цепочек создания стоимости уже

устарело. На сегодняшний день во

множестве случаев успешными

будут те предприятия, что мыслят

далеко за рамками эффективно�

сти внутренних процессов и ис�

пользуют инструменты цифровой

трансформации, чтобы заявить о

себе в новом экономическом

мире, в новой форме и по�новому

удовлетворять потребности кли�

ентов. Интернет и сопутствующие

информационные технологии со�

здают питательную среду для со�

здания новых связей между суще�

ствующими элементами, налажи�

вают их взаимодействие и лома�

ют традиционные представления

о процессе. Поэтому актуальным

направлением является разработ�

ка единой методологической

основы управления взаимодей�

ствием с партнерами и потребите�

лями предприятия.

Наше исследование показало,

что у конкурентного преимуще�

ства предприятий в цифровой

экономике есть следующие воз�

можные источники или факторы,
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влияющие на повышение конку�

рентоспособности бизнес�модели

предприятия:

1. Конкуренция за счет разви�

тия экосистемы канала распре�

деления. Представляет собой свя�

занный набор оцифрованных биз�

нес�процессов, данных и инфра�

структур предприятий в цепочке

создания стоимости, доставляю�

щий потребителю продукт через

внутренние или внешние компо�

ненты. Внутренняя часть экосисте�

мы распределения включает биз�

нес�процессы, не касающиеся

клиентов, такие как анализ потре�

бительского поведения, финансы,

вспомогательные и администра�

тивные процессы, закрытое аппа�

ратное обеспечение, партнерские

отношения и др.

Внешние процессы охватывают

действия предприятия по цифро�

вому вовлечению потребителя

в пространство необходимого ка�

нала распределения, для получе�

ния унифицированного многопро�

дуктового опыта, исключая фраг�

ментацию на основе одного про�

дукта. Эти возможности включа�

ют обособленные хранилища дан�

ных о клиенте и системы CRM,

стандартизированные процессы

обслуживания и продаж, а также

возможность отслеживать взаи�

модействие клиентов по разным

каналам.

2. Конкуренция за счет разви�

тия экосистемы потребителя.

Она заключается в необходимо�

сти обеспечения потребителям

клиентского опыта «превосходя�

щего» возможности, предостав�

ляемые конкурентами. Это обес�

печивается за счет глубокого вов�

лечения в цифровую экосистему,

позволяющей не только коммуни�

цировать через хороший пользо�

вательский интерфейс, но и созда�

ющей возможности для сотрудни�

чества клиентов с экосистемой

канала распределения. С помо�

щью этого конкурентного ресур�

са создается новая ценность для

клиента, например, происходит

экономия времени, за счет сокра�

щения времени ожидания в очере�

ди при выборе офлайн канала.

Цикл включает все моменты вза�

имодействия клиента с необходи�

мым предприятием во время со�

вершения определенной трансак�

ции. Путь для отдельной трансак�

ции включает действия потреби�

теля, мотивацию и препятствие.

Выявление путей потребителей

и составления графиков возмож�

ных решений, позволяет улуч�

шить клиентский опыт потребите�

ля. К конкурентному преимуще�

ству экосистемы потребителя мо�

жет относиться как расширение

и совершенствование получения

клиентского опыта, так и созда�

ние атмосферы сотрудничества,

как уникального клиентского

опыта.

3. Конкуренция за счет эффек�

тивной структуры коммуника�

ции. Для того чтобы конкуриро�

вать, обеспечивая рост новых до�

ходов в рамках цифровой бизнес�

модели, предприятиям необходи�

ма качественная инфраструктура,

соответствующая потребностям

клиентов с возможностью обнов�

ляться и гибко реагировать на

факторы цифровой среды. В но�

вом мире, где действуют предпри�

ятия, элементы коммуникаций

и инфраструктуры изменились.

Коммуникации стремительно рас�

пространяются и больше не явля�

ются чьей�то собственностью.

Инфраструктура преобразова�

лась в мощную комбинацию внут�

ренних и внешних связей. Теперь

потребительская ценность созда�

ется с помощью модульной ком�

бинации этих элементов, зачастую

формируя для каждого клиента

свое ценностное предложение.

САМОВОСПРОИЗВОДЯЩАЯСЯ

МАРКЕТИНГОВАЯ СИСТЕМА

РАСПРЕДЕЛЕНИЯ

Формирование предложенной

нами системы распределения

даст, прежде всего, свободу для

клиента, выражающуюся в про�

зрачности и удобстве обслужива�

ния. До использования такой сис�

темы распределение информации

между клиентом и продавцом

было разрозненным и разновре�

менным. Благодаря агрегации

всех акторов процесса распреде�

ления с потребителями на одной

платформе, клиенты получают

наибольшую прозрачность. Хоро�

шо информированный в этом

смысле клиент может лучше, чем

прежде, оценивать предложения

отдельных продавцов по сравне�

нию с предложениями конкурен�

тов. Осведомленный о ценах кли�

ент ожидает, что может приобре�

сти интересующий его товар по

лучшей цене на рынке независимо

от канала и отдельного продавца.

Что касается ассортимента, то

клиент имеет хороший информа�

ционный базис об имеющемся на

рынке предложении. Помимо на�

званных ключевых вопросов отно�

сительно цен и ассортимента в са�

мовоспроизводящейся маркетин�

говой системе распределения,

учитываются ожидания клиентов

по поводу того, какими общими

деловыми возможностями долж�

но обладать предприятие. К ним

относятся, например, доступность

информации об ассортименте

в режиме 24/7; информация

о фактических товарных запасах

в стационарных торговых точках;

исчерпывающая и персонализиро�

ванная информация о товаре; бес�

проблемная процедура возврата

и обмена товара во всех точках

контакта с клиентом.

Стратегия внедрения самовос�

производящейся маркетинговой

И. Красюк, М. Кольган. Концепция формирования цепочки создания ценности на основе самовоспроизводящейся . . .
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системы распределения позволя�

ет достичь горизонтальной и вер�

тикальной синергии, а также на�

много быстрее адаптирует и вне�

дряет новые технологии реализа�

ции продукции с минимальным

периодом выхода на рынок, до�

стигая при этом эффекта обуче�

ния, при котором полученные зна�

ния выходят за рамки отрасли.

Рассмотрим этапы разработки

самовоспроизводящейся марке�

тинговой системы распределения

на рисунке.

На рисунке видно, что логика

разработка модели самовоспро�

изводящейся маркетинговой сис�

темы начинается с исследования

влияния драйверов цифровизации

и поиска конкурентных преиму�

ществ в цифровой среде, базиру�

ющихся на элементах цифровой

экосистемы, включает такие эта�

пы как: разработка бизнес�моде�

ли предприятия; оценка потенци�

ала предприятия; разработка

последовательности множествен�

ных изменений, оценка и выбор

партнеров, процесс формирова�

ния самовоспроизводящейся

маркетинговой системы распре�

деления и маркетинговую балан�

сировку, необходимые для фун�

кционирования в цифровой эко�

системе.

Рассматривая специфику фор�

мирования самовоспроизводя�

щейся маркетинговой системы

распределения (СМСР), можно

провести аналогию со стратеги�

ческим партнерством, которое

определяется научным сообще�

ством как, ситуация, в которой две

или более компании работают

Рис. Логика разработки самовоспроизводящейся маркетинговой системы

Оценка и выбор партнеров для объединения в цифровую экосистему 
Действие: выявление возможных выгод от реализации объединения, выборка критериев оценки собственной 
привлекательности для клиентов и потенциальных партнеров, определение критериев выбора потребителя для организации 
отношений, анализ причин узких мест, разработка предложений по их устранению. 

Оценка потенциала предприятия: 
Действие: оценка ресурсной составляющей и стратегический анализ инновационной активности и навыков цифровизации 
предприятия, инкубация ресурсов и начало формирования инфраструктуры товарообмена (информационное сопровождение), 
мониторинг навыков необходимых для трансформации бизнес-модели. 

Влияние цифровой трансформации на бизнес-модели предприятий, определение возможностей и угроз. 
Действие: определить драйверы цифровизации и факторы конкурентного преимущества предприятий. 

Драйверы цифровизации: 
 новые технологии развиваются 
экспоненциально; 
 новые игроки составляют серьезную 
конкуренцию классическим каналам 
распределения; 
 новый покупатель информирован, подключен 
и склонен менять свои предпочтения. 

Конкурентное преимущество: 
 персонализация: удобство обслуживания в каналах продаж, 
индивидуальные ассортиментные и ценовые предложения, программы 
лояльности; 
 диджитализация: автоматизация бизнес-процессов предприятия, 
цифровые методы сбора и анализа информации, реализация и 
продвижение продукции онлайн; 
 удобство получения товара; 
 удобство совершения платежей. 

Разработка бизнес-модели предприятия. 
Действие: проанализировать, каков уровень участия данного предприятия в цепочке создания стоимости. Во-вторых, 
необходимо оценить степень осведомленности о потребностях своих клиентов, их целях и жизненных событиях, используя 
сочетание концептуальной модели с факторным базисом цифровой экосистемы. 

Разработка последовательности множественных изменений для перехода  
в цифровую экосистему 

Действие: адаптация распределительной цепочки по средствам использования механизма воспроизводства 
инновационного обновления предприятий и выработки необходимого решения-версии информационной системы. 

Непрерывное онлайн 
взаимодействие 

партнеров (ретейлеров 
и производителей) друг 

с другом и с 
потребителями 

Формирование самовоспроизводящейся маркетинговой системы распределения 
 

Анализ взаимосвязей данных 
и построение моделей 

прогнозирования спроса с учетом 
статистики и предположений по 

изменению предпочтений 
потребителя 

Единая информационная 
система с данными по 

запасам и перемещению 
товаров в сети, 

обновляемая в режиме 
реального времени 

Динамическое изменение 
распределительной сети в 
зависимости от изменения 

спроса, доступности 
мощностей и реализации 

рисков цепочки 
распределения 

маркетинговая балансировка 
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вместе над достижением конку�

рентного преимущества и роста.

Такая система характеризуется

тем, что может собирать данные

о самой среде и ее пользователях,

чтобы применять их для создания

положительного опыта взаимо�

действия в цифровой экосистеме,

направленной на формирование

цепочки создания ценности.

ВЫВОДЫ.

1. Глобализация экономики со�

здает условия для развития меха�

низмов со�конкуренции. Конку�

рентные преимущества формиру�

ются непосредственно в цепочках

создания ценности, потребитель

принимает активное участие в со�

здании новых товаров и услуг, что

формирует долгосрочные парт�

нерские отношения между про�

давцом и покупателем и обуслов�

ливает применение инновацион�

ного маркетингового инструмен�

тария.

2. Использование маркетинго�

вых подходов к стратегическому

планированию деятельности

предприятий базируется на приме�

нении маркетинговых инноваций,

что в условиях цифровой эконо�

мики выводит на новый уровень

общение между потребителем

и всеми участниками распредели�

тельной системы. Интернет и со�

путствующие информационные

технологии создают питательную

среду для создания новых связей

между существующими элемента�

ми самовоспроизводящейся мар�

кетинговой системы.

3. Стратегия внедрения само�

воспроизводящейся маркетинго�

вой системы распределения по�

зволяет достичь горизонтальной

и вертикальной синергии, а также

адаптирует и внедряет новые тех�

нологии реализации продукции

с минимальным периодом выхода

на рынок, достигая при этом эф�

фекта наибольшей результатив�

ности в основе которой лежит уча�

стие потребителя в цепочке созда�

ния ценности.

4. Логика разработки самовос�

производящейся маркетинговой

системы подчинена потенциалу

участников или акторов предполо�

жительно входящих в нее, кото�

рый в свою очередь непосред�

ственно связан с бизнес�моделью

предприятия. Данное исследова�

ние показывает важность рас�

смотрения канала распределения

и бизнес�моделей, которые ис�

пользуют участники цепей распре�

деления в цифровой экосистеме,

что позволит определить новые

конкурентные преимущества, ба�

зирующиеся на элементах цепоч�

ки создания ценности.
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In a competitive environment, businesses and organizations must focus on the consumer, that is, they must create the greatest
consumer value for the customer. Therefore, the implementation of the concept of customer focus through the use of marketing
innovations ensures the effectiveness of the business. The use of information technologies leads to the fact that the speed of
diffusion of innovations increases, which makes it necessary to integrate the interaction of network structures in the business
ecosystem. The proposed definition of the digital economy implies the integration of relationships between all participants in the
distribution channel, both producers and sellers, other recipients and consumers. The novelty of the author’s approach lies in the
developed logic of a self�replicating marketing system based on the value chain. The application of this logic will allow top
managers to develop an effective strategy for the development of distribution systems based on the marketing concept in the
digital economy.

Keywords: marketing; innovation; digital ecosystem; distribution system.

REFERENCES

  1. Porter, M.Е. (1985) Competitive Advantages – Creating and Sustaining Superior Performance. N.Y.: Free Press, 1985.

  2. Yanenko, M.B. (2006) Formation of competitive strategies of trade enterprises based on the concept of marketing. Dis.

on the floor. Uch. St. Doc�RA Ekon. sciences’. Saint Petersburg, 2006, 508 p.

  3. Kolgan, M.V.; Medvedeva, Yu.Yu. (2016) Actual approaches to assessing the competitiveness of retail trade enterprises.

In the collection: Institutional imperatives of the Russian economy, 2016, pp. 155–162.

  4. Kaplinsky, R.; Morris, M. (2003) Handbook for value chain research, 2003. URL:https://www.ids.ac.uk/ids/global/

pdfs/VchNov01.pdf (accessed 12.12.2019).

  5. The Oslo Manual. Recommendations for the collection and analysis of data on innovation. Moscow: CISN Publ., 2010,

107 p.

  6. Yanenko, M.B.; Yanenko, M.E. (2015) Marketing innovations in the knowledge economy: current state, problems and

prospects of development. Technical and technological problems of service, 2015,  No. 2, pp. 88–95.

  7. Bondarenko, V.A.; Dianova, S.N.; Joom, T.A.; Dubinina, M.A. (2018) Residents’ interest to form a «green» territory brand.

European Research Studies Journal,  2018, Vol. 21, Special Issue 1, pp. 51–62. (https://www.ersj.eu/journal/1216).

  8. Bondarenko, V.A.; Remeta, A.A.; Reva, D.P.; Suryanto, T. (2018) Finding a Point of Growth For Domestic Producers:

Focus on Food Products with a Short Shelf Life. European Research Studies Journal, Volume XXI, Special Issue 2, pp. 246–

252, 2018 (https://www.ersj.eu/journal/1234).

  9. Bazarnova, J.G.; Politayeva, N.A.; Bozhuk, S.G. (2017) Innovative technologies secondary use of processed active source

(2017), pp. 471–476. DOI: 10.1109/ITMQIS.2017.8085865.

10. Moor, J.F. (1993) Predators and prey: a new ecology of competition. Harvard Business Rewire, May, 1993.

11. Efremenko, I.N.; Bondarenko, V.A.; Palant, A.Ya.; Nazarenko, G.V. (2019) Specific Features of State Regulation of

Operations with Cryptocurrencies in the Conditions of Digitalization. International Journal of Economics & Business

Administration, Volume VII, Special Issue 1, pp. 545–557, 2019 (https://www.ijeba.com/journal/300).

12. Kapustina, I.; Pereverzeva, T.; Stepanova, T.; Rusu, I. (2019) Convergence of institutes of retail traditional and digital

economy. In Collection: IOP Conference Series: Materials Science and Engineering 2019.



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
27

DOI: 10.24411/2071�3762�2020�10016

СТРАТЕГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТАЛЬНЫЕ РЕШЕНИЯ

МАРКЕТИНГОВОГО УПРАВЛЕНИЯ ИННОВАЦИОННЫМ

РАЗВИТИЕМ ТОРГОВЫХ РОЗНИЧНЫХ СТРУКТУР

Красюк Ирина Анатольевна,
д. э. н., профессор, зам. директора по НИР Высшей школы сервиса и торговли Института промышленного
менеджмента, экономики и торговли, Санкт�Петербургский политехнический университет Петра Великого;
195251, Санкт�Петербург, ул. Политехническая, дом 29, 3�й уч. корпус
iri�krasjuk@yandex.ru

Медведева Юлия Юрьевна,
к.э.н., доцент кафедры Маркетинг и инженерная экономика, Донской государственный технический
университет; 344001, г. Ростов�на�Дону, пл. Гагарина, 1
jjmedvet@yandex.ru

Статья посвящена исследованию и систематизации маркетингового инструментария инновационного развития торговых
розничных структур на уровне инструментальных стратегий. Традиционные маркетинговые решения опираются на
маркетинг�микс с поправкой на специфику маркетингового управления розничной торговлей. В работе представлен
авторский взгляд на составляющие комплекса маркетинга торговой розничной структуры, предложены специфические
инструменты маркетингового управления инновационным развитием торговых розничных структур. Инструментальные
решения маркетингового управления, раскрываемые в публикации, служат для реализации ключевых стратегий
инновационного развития торговых розничных структур (кастомизации, информатизации интеграции). Группировка
инструментальных решений реализована на основе возможности их влияния на взаимодействие с покупателями, на
эффективность операционной деятельности, трансформацию форматов торговых розничных структур.

Ключевые слова: инновации; маркетинговое управление; маркетинг�микс; розничная торговля; омниканальность;
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Определяя понятие маркетинго�

вое управление, как экономиче�

скую систему удовлетворения по�

требностей отдельного индивида

и общества в целом, в основе ко�

торой лежат принципы и концеп�

ции маркетинга, можно отметить

влияние инновационных измене�

ний на формирование потреби�

тельских предпочтений и на со�

временные технологии продаж.

Адаптивность торговых рознич�

ных структур во многом опреде�

ляется умением разрабатывать

маркетинговые инновационные

решения.

Сущность маркетингового

управления заключается в после�

довательном выполнении управ�

ленческих операций, основанных

на анализе, планировании, опре�

делении способов реализации

планов, контроле ключевых пока�

зателей. Исследование показыва�

ет, что картина более сложная:

ретейл и сам формирует тренды,

и идет вслед за тенденциями в со�

циуме*. Инновационное развитие

общества требует обеспечения

новых организационно�экономи�

ческих отношений обмена. При

этом инновации в сфере информа�

ционных технологий, изменения

поведения потребителей и запро�

сов общества в целом развивают

маркетинг и его инструменты. Ин�

формационно�коммуникацион�

ные технологии выступают источ�

ником маркетинговых инноваций

в ретейле [1].

Разрабатываемые в ретейле

управленческие решения действу�

ют в сфере розничной торговли

в зависимости от наличия опреде�

ленных условий и факторов. Со�

гласимся с Пако Андерхилл,

утверждающим, что в розничной

торговле любую стратегию следу�

ет адаптировать с учетом того, что

работает на данном конкретном

торговом предприятии, а не на�

оборот [2]. Вариации в результа�

тах не позволяют делать обобще�

ния в отношении конкретных ма�

газинов или товаров, однако воз�

можно предложить общие мето�

дологические подходы к внедре�

нию и реализации моделей марке�

тингового управления развитием

торговых структур.

Стратегия инновационного раз�

вития торгового предприятия мо�

жет рассматриваться в двух аспек�

тах. Под стратегией инновацион�

ного развития понимается набор

средств по достижению целей

* https://www.retail.ru/articles/chto�khochet�potrebitel/.
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торгового предприятия, суще�

ственно отличающийся от исполь�

зуемого организацией, а также

новый для всей отрасли или сег�

мента рынка. С другой стороны

стратегия инновационного разви�

тия это набор средств, который

может привести ретейлера к но�

вым, прорывным результатам

(технологиям продаж, формам

и форматам торговли), гаранти�

рующим устойчивое конкурент�

ное преимущество торговой роз�

ничной структуре (ТРС) в перс�

пективе.

Под маркетинговой стратегией

инновационного развития ТРС ав�

торами предлагается понимать

приверженность набору последо�

вательных, взаимодополняющих

действий или моделей поведения,

направленных на достижение кон�

кретной конкурентной цели [3].

Эффективные стратегии способ�

ствуют согласованию между раз�

личными группами внутри органи�

зации, проясняют цели и приори�

теты и помогают сосредоточить

усилия вокруг них.

Исследуя практику торговых

розничных структур, можно выде�

лить такие стратегические направ�

ления реализации инновационных

бизнес�технологий, как информа�

тизация, кастомизация, интегра�

ция. Маркетинговые стратегии ин�

новационного развития ТРС рас�

сматриваются как способ дости�

жения целей развития торговой

компании за счет предоставления

инновационных продуктов, услуг,

технологий, каналов сбыта и т.д.

на основе долгосрочного согласо�

вания возможностей торговой

компании (ее ресурсов) с рыноч�

ной конъюнктурой, ориентиро�

ванной на удовлетворение нужд

потребителей, участников цепи

поставки и общества в целом.

Стратегические инструменталь�

ные решения маркетингового

управления в традиционном пони�

мании лежат в плоскости ассорти�

ментной, ценовой стратегий, стра�

тегий продвижения и дистрибу�

ции. Парадигма комплекса марке�

тинга (маркетинг�микс) в своей

традиционной версии 4P прошла

весь путь эволюции теория марке�

тинга, являясь объектом дискус�

сии, как в академической литера�

туре, так и в управленческой прак�

тике. Маркетинг�микс является

важной вехой в теории маркетин�

га, при этом эволюцией бизнес�

контекста сформирована необхо�

димость исследовать управляе�

мые факторы, которые определя�

ют комплекс маркетинга в совре�

менных условиях. Дифференциа�

ция маркетинг�микса также обус�

ловливается и объектом управле�

ния [4]. Розничные торговые

структуры в результате трансфор�

мации собственных функций, за�

дач и роли в системе товарного

обращения, смене маркетинговых

парадигм, изменяли и подходы

к управлению маркетинговыми пе�

ременными. С нашей точки зре�

ния, основным объектом марке�

тингового управления в торговой

розничной структуре выступает

формируемая менеджментом ин�

фраструктура потребления торго�

вой услуги. Инфраструктура здесь

выступает как система элементов,

сформированная для эффектив�

ного предоставления и потребле�

ния торговой услуги потребителя�

ми. Необходимость развития кон�

цепта инфраструктуры потребле�

ния торговой услуги обусловлена

тем, что эволюционирование тор�

говых предприятий, ужесточение

конкуренции привели к стандарти�

зации основной торговой услуги

(товара в реальном исполнении)

и дополнительных услуг (товар

с подкреплением). Торговые пред�

приятия, использующие схожие

методы и формы продаж, не мо�

гут на основе мультиатрибутивной

концепции товара дифференци�

ровать производимые торговые

услуги, нет основания для конку�

рентной отстройки. Формирова�

ние уникальной инфраструктуры

потребления торговой услуги пре�

доставляет возможность торго�

вым розничным структурам сфор�

мировать конкурентное преиму�

щество.

Также особенностью комплекса

маркетинга торгового предприя�

тия является то, что потребитель

находится в непосредственном

контакте с организатором марке�

тингового воздействия. Торговое

предприятие получает возмож�

ность воздействия на поведение

потребителя, формирование его

опыта. Комплекс маркетинга тор�

гового предприятия определяет

роль процессов в каналах и точ�

ках продаж в рамках общей мо�

дели поведения потребителей,

т.е. развивается маркетинг, бази�

рующийся на взаимодействии

с покупателем, вовлечении его

в торговые и технологические

процессы.

Исследователи маркетингового

управления розничной торговлей

в большей мере ориентированы на

концепцию 7Р, которая в адапти�

рованном для торговли виде

включает в себя такие элементы:

торговый ассортимент, розничные

цены, доступность (не только ме�

стоположение), маркетинговые

коммуникации, в том числе мер�

чандайзинг, персонал, процесс,

физическая среда, в том числе ат�

мосфера магазина [5, 6].

В.В. Никишкин и М.Д. Твердо�

хлебова представляют комплекс

торгового маркетинга в единстве

таких элементов, как товар, кото�

рым выступает торговая услуга,

цена в виде торговой наценки, рас�

пределение в виде внутримага�

зинной логистики и физического
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распределения, продвижение, вы�

деляя два дополнительных факто�

ра – месторасположение и персо�

нал [7].

Рассмотрев основные точки зре�

ния на трактовку понятия «комп�

лекс маркетинга», можно сделать

вывод о том, что каждая из тео�

рий применима в практике дея�

тельности розничных торговых

компаний, и говорить об устарева�

нии или современности той или

иной концепции преждевременно.

Гораздо эффективнее было бы

говорить о возможности интегра�

ции существующих позиций, выра�

ботав тем самым общую интегри�

рованную концепцию комплекса

маркетинга розничной торговли,

вобравшую в себя все достоин�

ства известных теорий.

На наш взгляд, подобная кон�

цепция должна строиться на осно�

ве классического комплекса мар�

кетинг�микса для сферы услуг, так

как в ней собраны основные ме�

роприятия по обеспечению эф�

фективного функционирования

сферы розничной торговли, но

с добавление контекста, опреде�

ляющего адекватное текущее со�

стояние среды торговой рознич�

ной структуры. Контекст развития

торговых розничных структур из�

менился.

М. Коэн в 2004 году предложил

модель построения маркетинга

розничной торговли на базе

концепции 5Е. Основные эле�

менты этой клиентоориентиро�

ванной концепции: Education –

обучение потребителей компа�

нии, Exploration – исследование,

изучение клиентской базы,

Elevation – постоянное улучшение

жизни потребителей компании,

Entertainment – получение удов�

летворения покупателем от кон�

тактов с компанией через различ�

ные мероприятия и активности,

Estimation – оценка, контроль

эффективности маркетинговых

мероприятий, построенных на

базе предыдущих четырех Е.

Можно отметить достаточно про�

грессивный характер такого мар�

кетингового подхода и его акту�

альность для торговых розничных

структур.

Комплекс маркетинга 5Е позво�

ляет вовлекать потребителей

в создание ценности через кон�

цепцию со�инноваций, обеспечи�

вая соответствующую контекст�

ную составляющую. Каждый эле�

мент этого маркетинг�микса по�

зволяет рассматривать инноваци�

онное развитие торговых рознич�

ных структур через призму марке�

тингового управления (табл. 1).

В условиях инновационного

развития торговых розничных

структур классические стратеги�

ческие инструментальные реше�

ния маркетингового управления

расширяются специфическими

инструментами, которые могут

быть разделены на четыре группы.

Первая группа – это новые спо�

собы коммуникации и взаимодей�

ствия с покупателями: омника�

нальность, мобильные приложе�

ния, мультиплатформенный циф�

ровой маркетинг, интерактивные

дисплеи и системы.

Среди новых тенденций – появ�

ление и расширение присутствия

омниканального потребителя, ко�

торый постоянно находится он�

лайн, имеет несколько устройств

связи и наиболее восприимчив

к таргетированной рекламе. Отли�

чительная особенность омника�

нального потребителя – высокая

digital�активность. Благодаря та�

ким пользователям традиционный

путь к покупке претерпевает суще�

ственные изменения (рис. 1).

Таблица 1
Составляющие интегрированного комплекса маркетинга инновационного развития ТРС

 Education 
(образование) 

Exploration 
(исследование) 

Elevation 
(развитие) 

Entertainment 
(впечатления) 

Estimation 
(оценка) 

Товар 

Цена 

Дистрибуция 

Продвижение 

Место-
положение 

Персонал 

Физическое 
окружение 

Информирование 
потребителей об 
измененииях 
в ассортименте, ценовой 
политики, внутримагазин-
ном распределении. 
Разъяснение правил 
совершения сделок, 
помощь по программам 
лояльности, мероприятиям. 
Формирование культуры 
рационального 
потребления (использова-
ние эко упаковки, прием 
батареек, пластиковой 
тары и т.д.) 

Исследование, изучение 
клиентской базы, 
необходимое для сбора 
пользовательских 
инноваций, 
выявление предпочтений 
потребителей по 
элементам маркетинг-
микса, 
организация краудфан-
динговых компаний, 
формирование 
покупательского пула 
инновационного 
развития 

Повышение 
уровня жизни 
через рост 
удовлетворен-
ности клиентов 
за счет 
инноваций, 
формирующих 
прирост 
ценности 
торговых услуг 

Удовлетворение 
покупателей во время 
контакта с компанией 
позволяет в условиях 
омниканальности 
выстраивать связь 
с потребителями, 
делая шопинг не 
только рационально 
эффективным актом, 
но и интересным, 
захватывающим, 
развлекающим 

Оценка 
эффективности 
маркетинговых 
мероприятий 
направленных 
на 
инновационное 
развитие 
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Ключевые направления разви�

тия омниканальных продаж иссле�

дованы в работах зарубежных

и отечественных авторов [8, 9, 10,

11, 12, 13, 14] (табл. 2).

Контент�анализ публикаций, по�

священных теме омниканальности

розничной торговли, подтвердил

актуальность научных разработок

Рис. 1. Классификация стратегических инструментальных решений маркетингового управления инновационным
развитием торговых розничных структур (авторская разработка)

Таблица 2
Направления исследования омниканальности

Подход к исследованию омниканальности Источник 

Исследование потребительского поведения в омниканальных 
продажах. Изменение потребительского поведения влияет не 
только на услуги, но и на другие операции, включая 
организационную структуру и цепочки поставок 

Peltola Satu & Vainio Harri & Nieminen Marko (2015) Key Factors 
in Developing Omnichannel Customer Experience with Finnish 
Retailers. Lecture Notes in Computer Science. 9191. 335-346. 
10.1007/978-3-319-20895-4_31 

Формирование концептуальных моделей применения 
мультиканального и омниканального маркетинга на основе 
исследования опыта торговых организаций – лидеров рынка 

Dennis Herhausen, Jochen Binder, Marcus Schoegel, Andreas 
Herrmann, Integrating Bricks with Clicks: Retailer-Level and 
Channel-Level Outcomes of Online–Offline Channel Integration, 
Journal of Retailing, Volume 91, Issue 2, 2015, Pages 309-325 

Концептуальная основа, объясняющая влияет ли и при каких 
условиях межканальная интеграция на рост продаж фирмы  

Lanlan Cao, Li Li, The Impact of Cross-Channel Integration on 
Retailers’ Sales Growth, Journal of Retailing, Volume 91, Issue 2, 
2015, Pages 198-216 

Стратегии дистрибуции в мультиканальном контексте, как 
производителя, так и торгового предприятия. Координация 
каналов при этом признается значимой задачей 
стратегического управления 

Ruiliang Yan, Peijun Guo, John Wang, Nawel Amrouche, Product 
distribution and coordination strategies in a multi-channel context, 
Journal of Retailing and Consumer Services, Volume 18, Issue 1, 
2011, Pages 19-26 

Методы перехода покупателей от одного канала продажи 
и коммуникации к другому, в том числе направления достиже-
ния синергетического эффекта от взаимодействия объединен-
ных каналов продаж, и изменение моделей поведения 
покупателей при формировании омниканального подхода 

Peter C. Verhoef, P.K. Kannan, J. Jeffrey Inman, From Multi-Channel 
Retailing to Omni-Channel Retailing: Introduction to the Special 
Issue on Multi-Channel Retailing, Journal of Retailing, Volume 91, 
Issue 2, 2015, Pages 174-181 

Предложена концепция многоканальной интеграции с учетом 
различных элементов ретейл-микса 

Patten, E. M. (2017). Omni-Channel Retailing and Perceived Service 
Quality (pp. 145–164).https://doi.org/10.4018/978-1-5225-2697-
1.ch007  

Предложено понятие омниканального маркетинга как высшей 
формы интеграции каналов продаж, подразумевающей 
высокую степень объединения коммуникаций и продаж 

Панюкова, В.В. (2015). Реализация стратегии омникального 
маркетинга торговыми организациями. Торгово-экономический 
журнал, 2(4), 317–328. doi: 10.18334/tezh.2.4.2052 

 

по данному направлению. С 2015

года наблюдается рост интереса

к дефиниции при разноаспектном

взгляде на ее сущность.

Омниканальные стратегии тре�

буют трансформации организаци�

онной культуры, процессов и опе�

раций, а также технологий [15].

В исследовании X.�L. Shen et al

[16] основной характеристикой

омниканальных продаж опреде�

лено качество интеграции кана�

лов, которое проявляется в согла�

сованности взаимодействия раз�

личных сред и включает в себя два

измерения, такие как последо�

вательность процесса и контен�

та. Несомненным достижением

X.�L. Shen и соавторов является

эмпирическое исследование

Стратегический 
маркетинговый 
инструментарий 
инновационного 
развития ТРС 

Омниканальность 

Мультиплатформенный цифровой маркетинг 

Интерактивные средства коммуникации 

Инструменты взаимодействия 
с покупателями 

Поляризация торговых форматов в рамках сети 

Формирование новых форматов на базе 
интеграции существующих 

Развитие ТРС в формате маркетплейса 

Инструменты проектирования 
форматов торговли 

Глубокое понимание покупателя и персонализация Инструменты сбора и использования 
(больших) данных и Интернета вещей 

Автоматизация и роботизация технологических 
операций 

Высокотехнологичный аутсорсинг 

Инструменты повышения 
операционной эффективности 
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влияния факторов использования

омниканального сервиса, включая

объектно�ориентированные убеж�

дения (т. е. качество интеграции

каналов) и поведенческие убежде�

ния (т. е. воспринимаемая ско�

рость). Результаты онлайн�опро�

са 401 пользователя омниканала,

проведенного X.�L. Shen, показы�

вают, что качество интеграции ка�

налов существенно влияет на вос�

приятие информации по различ�

ным каналам, что, в свою очередь,

объясняет 55% дисперсию в ис�

пользовании омниканала.

В.В. Панюкова определяет ом�

никанальность как маркетинговую

стратегию развития торговых

организаций [14]. При этом авто�

ром определено, что значимой

тенденцией развития деятельно�

сти торговых компаний является

усиливающаяся персонализация

предложений потребителям. Вы�

соко оценивая вклад автора в ис�

следование омниканального под�

хода в розничной торговле, уточ�

ним, что омниканальность являет�

ся способом организации комму�

никативной и распределительной

политики торгового предприятия

и, следовательно, может быть от�

несена к инструментальным (или

функциональным) стратегиям.

Т.Н. Парамонова и Т.В. Малых

определяли основной задачей

торговли максимальную помощь

клиенту и описывали омниканаль�

ный подход как способ, обеспечи�

вающий доступность интегриро�

ванных продаж через все возмож�

ные каналы, (офлайн�магазин,

интернет�магазин, продажи через

мобильные устройства или через

социальные сети, по телефону или

иными способами) [17]. Соглаша�

ясь с такой концептуализацией

омниканального подхода, отме�

тим, что современные тенденции

развития розничной торговли

определены вектором развития

электронной коммерции и соот�

ветствующими виртуальными ка�

налами продаж.

Концепция Omni�channel описа�

на Р. Verhoef с соавт. как синер�

гетическое управление многочис�

ленными доступными каналами

и точками контакта с клиентами

таким образом, чтобы клиентский

опыт по каналам и производитель�

ность по каналам были оптимизи�

рованы [12]. Его можно отличить

от многоканального с помощью

таких критериев, как интерактив�

ные и массовые каналы связи, ин�

тегрированные каналы, обеспечи�

вающие непрерывный розничный

опыт, используемые одновремен�

но, и кросс�канальные цели. Под�

ход Р. Verhoef наиболее близок

к концепции настоящего исследо�

вания. Авторский взгляд в пред�

ставленной работе заключается

в определении омниканальной ин�

струментальной стратегии как

способа вовлечения потребителей

через точки контакта с розничной

торговой структурой в процесс

формирования инновационного

продукта, его тестирования и про�

дуцирования с целью совместно�

го создания ценности на основе

потребительского опыта создания

и присвоения ценности.

Таким образом, омниканаль�

ность обеспечивает синергетичес�

кое управление всеми различны�

ми параллельными каналами для

достижения более бесшовного,

интегрированного и последова�

тельного опыта кросс�канала кли�

ента. Маркетиг�микс 7Р+5Е как

опора операционного маркетинго�

вого управления инновационным

развитием торговых структур,

с нашей точки зрения, позволяет

ТРС через омниканальный подход

оптимизировать усилия по иннова�

ционному развитию. В рамках со�

ставляющих 5Е омниканальный

подход позволяет задействовать

большое количество потребите�

лей, способных с минимальными

временными затратами формули�

ровать персонифицированные

запросы, за счет чего может быть

снижен риск неудачи инновации,

продуцируемый ретейлером,

и сокращается время разработки

инновационного продукта. Таким

образом, омниканальность не

только обеспечивает операцион�

ную эффективность, совершен�

ствование конкурентной позиции,

но и способна сформировать

основу для инновационного раз�

вития ТРС через формирование

потребительского знания одного

из значимых факторов, обеспечи�

вающих устойчивое функциони�

рование цифровой экономики.

Потребительские знания форми�

руются на протяжении всего про�

цесса взаимодействия с клиента�

ми, в том числе при непосред�

ственном совершении торговой

операции (транзакции), в процес�

се коммуникации в потребитель�

ских сообществах [18].

Вторая группа включает в себя

использование технологий для

улучшения операционной эффек�

тивности и снижения затрат. К та�

ким инструментам можно отнести

роботизацию магазинов и склад�

ских помещений, электронные

ценники, бесконтактные кассы

и оплата за покупки, датчики тем�

пературы и движения в рефриже�

раторах.

Еще одним из маркетинговых

инструментов совершенствования

операционной деятельности на

базе инновационных технологий

является фулфилмент, под кото�

рым понимается выполнение пол�

ного логистического процесса для

современной электронной ком�

мерции. Ярким примером являет�

ся компания YouSend.lv, которая

обеспечивает передачу товара от

производителя (отправителя)
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на собственный склад, где произ�

водит его упаковку, и безопасное

хранение. После того, как агрега�

тор получает распоряжение по его

отправке, YouSend.lv доставляет

его конечному потребителю. Бла�

годаря этому решению клиенты

(торговые розничные сети) могут,

не взаимодействуя с товаром,

обеспечивать его реализацию

и сфокусироваться на его прода�

жах и продвижении.

Пулинг паллет представляет со�

бой новый способ организации

устойчивых технологических биз�

нес�процессов ТРС, основанный

на долгосрочной аренде поддо�

нов и паллет, при этом сбором ос�

вободившейся тары, ее ремонтом

и возвращением в оборот для по�

вторного использования занима�

ется компания�аутсорсер. По дан�

ным компании CHEP (входит

в группу компаний Brambles и яв�

ляется пионером экономики

замкнутого цикла), взять паллеты

в аренду на 17–30% дешевле, чем

покупать их**. Производителям

не нужно держать запас паллет на

складе, заниматься их хранением,

инспектированием, ремонтом,

возвратом от ретейлеров. Ретей�

леры избавляются от необходи�

мости собирать, сортировать пал�

леты, заниматься их возвратом

поставщикам. Пулинг позволяет

упростить выкладку товаров, ми�

нимизировать погрузочно�разгру�

зочные работы и поврежденной

продукции, ускоряет пополнение

запасов, снижает расходы на упа�

ковку, сохраняет природные ре�

сурсы.

Отказ от пластиковой тары, вто�

ричная переработка, сокращение

отходов и выбросов – уже сего�

дня экологические вопросы проч�

но вошли в стратегии многих роз�

ничных компаний. Так, компания

«Делойт» опросила более 16 ты�

сяч миллениалов и представите�

лей поколения Z из 42 стран мира,

и оказалось, что 42% опрошен�

ных начали/расширили отноше�

ния с теми или иными компания�

ми, поскольку считают, что их про�

дукты/услуги приносят пользу об�

ществу и/или окружающей среде,

в то время как 38% прекратили/

сократили отношения с компани�

ями, деятельность которых, по их

мнению, вызывает отрицательные

последствия3*.

Третья группа опирается на по�

лучение и использование больших

данных о потребителях и транс�

акциях и использование интерне�

та вещей. Это применение системы

предиктивной аналитики операци�

онных данных, например, POS�

аналитика, управление инвентар�

ными запасами, охрана труда, си�

стема контроля расхода топлива,

контроль передвижения груза «ум�

ные» системы видеоаналитики,

глубокое понимание покупателя

и персонализация. В табли�

це 3  представлены основные

** Розничная торговля. Устойчивое развитие. Официальный сайт Commonwealth Handling Equipment Poo (CHEP) Режим доступа https://
www.chep.com/ru/ru/retail/sustainability.

3* Поколения Y и Z: к чему стремятся, чего боятся? Официальный сайт Retail.ru Режим доступа /https://www.retail.ru/articles/pokoleniya�
y�i�z�k�chemu�stremyatsya�chego�boyatsya/.

Направление сбора 
и использования данных Задачи, решаемые в маркетинговом управлении Инновационный результат развития ТРС 

«Умные» системы 
видеоаналитики 

Идентификация покупателей 
Контроль покупательских потоков 

Распознавание лиц позволяет 
применять индивидуальный подход 
к клиентам. Покупатель получит 
положенные ему оповещения о скидках 
и персонализированные предложения 

Данные о покупательских 
предпочтениях, частоте 
покупок, социально-
демографические 
характеристики клиентов  

Персонализация ассортиментного предложения 
Повышение эффективности использования пространства 
Прогнозная ценовая аналитика учитывает исторические 
цены на продукт, интерес потребителей к продукту, 
запасы, цены конкурентов, а также маржи для расчета 
лучшей цены для каждого элемента. Это даст розничному 
торговцу цену, которая дает максимальную прибыль и все 
еще продает 

Персонализированное предложение 
с одной стороны увеличивает ценность 
торговой услуги, укрепляет лояльность 
покупателей, с другой стороны 
способствует оптимизации издержек, 
исключая неэффективные предложения 

Упреждающая логистика 
на базе предиктивной 
аналитики 

Персонализация и удобство доставки  

Обеспечение снижение стоимости 
и времени доставки. Повышение 
эффективности работы выездных 
сотрудников, контроль выкладки 
товаров и промоактивности 

Управление запасами на 
основе предиктивной 
аналитики 

Интеллектуальное управление запасами учитывает 
текущие запасы, будущие потребности, рекламную 
деятельность, цены и многое другое  

Обеспечивается оптимальное 
количество запасов 

 

Таблица 3
Основные направления использования инструмента больших данных и интернета вещей

в качестве маркетинговых инструментальных решений
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направления использования ин�

струмента больших данных и ин�

тернета вещей в маркетинговом

управлении инновационным раз�

витием ТРС.

Четвертая группа – трансфор�

мация торговых форматов. Основ�

ной задачей этой группы инстру�

ментов является трансформация

существующих торговых форма�

тов под изменения потребитель�

ских предпочтений, появляющие�

ся технологии с целью формиро�

вания уникальной инфраструкту�

ры предоставления торговой услу�

ги. Многообразие торговых пред�

приятий обусловливает развитие

различных торговых форматов,

под которым следует понимать

набор характеристик торгового

обслуживания, способов органи�

зации торгово�технологического

процесса, методов продаж, объе�

диненных общей концепцией ока�

зания торговой услуги [19]. На�

правления инновационного разви�

тия, выбираемые торговой компа�

нией непосредственно связаны

с реализуемым торговым форма�

том. Консолидация и интеграция

торговой отрасли определяет

факторы дальнейшей трансфор�

мации «чистых» торговых форма�

тов и создает условия для проек�

тирования новых форматов на

основе изменения организацион�

но�управленческих методов и тор�

гово�технологических процессов.

Так, например, сеть мелкооптовых

центров Metro Cash&Carry, кото�

рая обслуживает не только пред�

принимателей, коммерческие

и некоммерческие организации,

но и обычных граждан – потре�

бителей, меняет традиционное

представление о данном форма�

те, который синтезирует функции

как оптовой, так и розничной тор�

говли.

Однако трансформация не огра�

ничивается изменением существу�

ющих офлайн�форматов в роз�

ничной торговле. Меняется и он�

лайн�коммерция (рис. 2). Динами�

ка доли маркетплейсов в россий�

ском секторе онлайн�торговли

свидетельствует о распростране�

нии нового формата и трансфор�

мации в перспективе самой струк�

туры этого сектора.

Согласно исследованиям,

к 2022 году процент совершаемых

в мире покупок через маркетплей�

сы составит около 67% от обще�

го количества онлайн�продаж. Так

как на долю интернет�канала

в России в 2017 году приходилось

3,5% розничной торговли (дан�

ные АКИТ), тогда как за рубе�

жом – 7–8%, можно ожидать,

что маркетплейсы продолжат ак�

тивное развитие на российском

рынке.

Маркетплейс рассматривается

как новая форма организации

продаж, где производитель зак�

лючает договор поставки с интер�

нет�магазином, который, в свою

очередь, дублирует предложение

на своей интернет�площадке

и обеспечивает своими силами по�

купательский поток [20] Компа�

нии�производители реализуют

свой товар через маркетплейсы,

упрощая путь на онлайн�рынок,

расширяя объем сбыта и оптими�

зируя свои издержки. Покупатели,

независимо от месторасположе�

ния, получают доступ к широкому

ассортименту, персонализацию,

возможность сравнить цены, това�

ры и услуги и выбрать для себя

оптимальный вариант

Прирост российского рынка

электронной коммерции сопро�

вождается нарастанием тенден�

ций консолидации. На рынке на�

блюдаются слияния и поглоще�

ния, при этом в 2018 году на ры�

нок электронной коммерции Рос�

сии пришли значительные инвес�

тиции. Согласно оценке агентства

East�West Digital News (EWDN) за

год в эту отрасль иностранные
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Рис. 2. Структура торговых компаний на российском рынке интернет торговли, прогноз до 2023 года
Источник. PWC, Глобальное исследование потребительского поведения за 2019 год, https://www.pwc.ru/ru/publications/consumer�

insights�survey.html.

И. Красюк, Ю. Медведева. Стратегические инструментальные решения маркетингового управления . . .



Практический маркетинг №3 (277).2020

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
34

и отечественные компании инвес�

тировали порядка 750 млн долла�

ров4*. Эксперты говорят, что

прошлый год стал рекордным по

сумме, вложенной в рынок5*.

Формат маркетплейса в россий�

ском секторе электронной ком�

мерции является в настоящее

время одним из самых перспек�

тивных. Руководитель AliExpress

Россия Лю Вэй заявил, что ком�

пании будут активно вкладывать�

ся в новые проекты, развивать

платежные и логистические ре�

шения для российского рынка

электронной коммерции. По его

словам, эти вложения приведут

к тому, что через три�пять лет от�

расль ждет «колоссальная транс�

формация»6*.

Маркетплейсы изменяют струк�

туру розничной торговли, безгра�

нично расширяют ассортимент

предлагаемых товаров, обеспечи�

вают привлекательную для потре�

бителя цену (за счет отсутствия

издержек на хранение товара),

однако реализация такой транс�

формации требует изменения биз�

нес�модели ретейлера, изменения

торгово�технологических и биз�

нес�процессов. Кроме существен�

ных инвестиций необходимы уп�

равленческий опыт и время для

создания эффективной инфра�

структуры.

Развитие торговых розничных

структур компании определяется

поиском путей повышения потре�

бительской ценности торговых

услуг и снижением уровня иннова�

ционного риска в развитии. Инно�

вационный вектор является перс�

пективным стратегическим на�

правлением развития торговых

розничных структур, что обуслов�

лено интенсивным характером

развития торговли и цифровиза�

ции экономики. Маркетинговое

управление выступает основой

инновационного развития, обес�

печивая продуктивную инноваци�

онную активность, снижая вероят�

ность непринятия инноваций по�

требителями. Способность спра�

виться с демографическими, соци�

альными и экономическими фак�

торами имеет фундаментальное

значение для успеха торговых

розничных структур. Ретейлерам

необходимо разрабатывать стра�

тегии, чтобы удовлетворить кли�

ента, который ожидает ценности,

удобства и благополучия, а также

социальной ответственности, бес�

шовных омниканалов, прозрачно�

сти и честности. Стратегии инно�

вационного развития опираются

на объективные тренды развития

рынка розничной торговли. Эти

тренды определены ключевыми

детерминантами развития торго�

вых розничных структур: сменой

технологического уклада, измене�

нием демографической ситуации,

структурными сдвигами в эконо�

мических системах.

Актуальные маркетинговые

стратегии инновационного разви�

тия кастомизации, интеграции и ин�

форматизации отражают транс�

формацию контекста, в котором

функционируют ТРС [21]. Инстру�

ментальные стратегические реше�

ния обеспечивают реализацию

этих стратегий, обеспечивая до�

стижение дифференцированных

целей инновационного развития.

Стратегические инструменталь�

ные решения маркетингового

управления ТРС включают в себя

как решения в области комплекса

маркетинга, так и специфические

инструменты маркетингового

управления для сферы розничной

торговли. Стратегические инстру�

ментальные решения маркетинго�

вого управления инновационным

развитием ТРС, нацеленные на

взаимодействия с покупателями,

повышение операционной эффек�

тивности, сбора и использования

(больших) данных и интернета ве�

щей и проектирования форматов

торговли, позволяют торговым

розничным структурам обеспечи�

вать реализацию выбранной стра�

тегии инновационного развития.

4* https://www.ewdn.com/ecomreport/ https://www.ewdn.com/ecomreport/.
5* https://marketmedia.ru/media�content/marketpleysy�ot�logistov�i�bankirov/.
6* Russia для Ма: как Alibaba c партнерами создаст новый конгломерат: https://www.rbc.ru/business/11/09/2018/

5b929d4e9a79475115daaecd.
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The article is devoted to the research and systematization of marketing tools for innovative development of retail trade structures
at the level of instrumental strategies. Traditional marketing solutions rely on a marketing mix adjusted for the specifics of retail
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Объективной оценке конкурентоспособности каботажных грузовых морских перевозок, как и формированию
эффективной системы управления их конкурентоспособностью препятствуют неразработанность унифицированной
классификации факторов конкурентоспособности и отсутствие общепринятого взгляда на данный феномен в целом.
В статье предложено разделить факторы конкурентоспособности каботажных грузовых морских перевозок малых
судоходных компаний на основные, дополнительные и имиджевые. Расширен факторный состав данных групп.
Предложенная классификация позволит в дальнейшем сформулировать рекомендации малым судоходным компаниям
для обеспечения конкурентоспособности услуг этих компаний.

Ключевые слова: каботажные грузовые морские перевозки; эмоциональная теория продаж; факторы
конкурентоспособности; система управления конкурентоспособностью; малые судоходные компании.

На современном этапе можно

констатировать, что объективной

оценке конкурентоспособности

каботажных грузовых морских

перевозок, как и формированию

эффективной системы управле�

ния конкурентоспособностью ка�

ботажных грузовых морских пе�

ревозок препятствуют неразра�

ботанность унифицированной

классификации факторов конку�

рентоспособности и отсутствие

общепринятого взгляда на дан�

ный феномен в целом. Авторы

статьи придерживаются точки

зрения, согласно которой поня�

тие «конкурентоспособность

продукции» трактуется как такое

свойство продукции, которое по�

зволяет ей достигать максималь�

но выгодного соотношения по�

требительской значимости (име�

ется в виду полное удовлетворе�

ние потребностей потребителя)

и цены в сравнении с аналогичны�

ми конкурентными товарами [1].

В понятие «конкурентоспособ�

ность предприятия» вкладывает�

ся следующее содержание: что�

бы предприятие, действующее на

конкретном рынке, считалось

конкурентоспособным, оно

должно демонстрировать доход�

ность (прибыльность), экономи�

ческую эффективность на уровне

не ниже среднего в сравнении

с этими же показателями всех

предприятий в экономике [2,3].

К сожалению, в настоящее

время нельзя сказать, что в пол�

ной мере используются перспек�

тивные теоретические и методо�

логические разработки для

обеспечения конкурентоспособ�

ности продукции. Особенно

мало внимания уделяется оцен�

ке конкурентоспособности про�

дукции посредством методики,

основанной на эмоциональной

теории продаж [4].

В данной статье преследуется

цель идентификации и классифи�

кации факторов конкурентоспо�

собности каботажных грузовых

морских перевозок с перспекти�

вой разработки рекомендаций

и научно обоснованной методики

оценки конкурентоспособности

таких перевозок, а также созда�

ния и внедрения максимально

эффективной системы управле�

ния конкурентоспособностью ка�

ботажных грузовых морских пе�

ревозок в малых судоходных

компаниях [5].

Авторы статьи на первом эта�

пе предлагают классифициро�

вать факторы конкурентоспо�

собности каботажных грузовых

морских перевозок на основные,

дополнительные и имиджевые

(табл.).

Рассмотрим предложенные

факторы более подробно.
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ОСНОВНЫЕ ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЕ

ХАРАКТЕРИСТИКИ

1. Сроки доставки груза

Для потребителя принципиаль�

но важны минимизация сроков

доставки грузов (при одной цене)

и четкое исполнение договорных

обязательств по его доставке. При

выборе транспортной компании

клиентом ключевую роль играют

безупречное исполнение обяза�

тельств по срокам доставки, по�

скольку ему необходимо просчи�

тать ближайшую дату закупки,

чтобы сократить время отсутствия

товара в складском ассортименте

отправителя.

В то же время гарантированные

сроки доставки груза способству�

ют отсутствию сбоев в работе на

всех этапах доставки груза: под�

готовка груза к транспортировке,

обеспечение погрузо�разгрузоч�

ных работ, отслеживание факти�

ческого прохождения транспор�

та по маршруту перевозки с по�

мощью дополнительного специа�

лизированного оборудования

(Глонасс), отправка груза в пор�

ту отправления, портовые погру�

зо�разгрузочные работы на суд�

но, погрузо�разгрузочные рабо�

ты в порту выгрузки с последую�

щей отправкой транспортом до

пункта выгрузки (склада) получа�

теля. Другими словами, для бес�

перебойной и беспрепятственной

реализации услуг транспортной

компанией на всех этапах целесо�

образно изначально согласовы�

вать с отправителем временные

рамки.

2. Экспедирование груза на

всех звеньях цепи доставки

Судоходная компания ежеднев�

но контролирует местонахожде�

ние груза по всей цепи доставки

с момента погрузки товара на

транспортное средство и до окон�

чательного его прибытия в указан�

ный пункт назначения. Данная

№ Потребительские характеристики малых судоходных компаний  
(в направлении каботажных грузовых морских перевозок) 

Основные 

1 Сроки доставки груза 
2 Экспедирование груза на протяжении всех этапов доставки 
3 Предоставление комплекса транспортно-логистических услуг 
4 Обеспечение охраны груза в пути следования 
5 Обеспечение защиты груза от повреждений в пути следования 
6 Финансовые услуги (кредитование/отсрочка платежа) 
7 Ценовая доступность (гибкая система скидок) 
8 Страхование груза 
9 Индивидуальное проектирование погрузки груза 

10 Индивидуальное проектирование нескольких вариантов доставки груза 
11 Склады (собственные или арендованные) с предоставлением услуг хранения 

12 Предоставление дополнительных складских услуг по упаковке, маркировки 
товара 

13 Услуги перегруза 
14 Наличие разрешительной документации 
15 Наличие собственной широкой технической базы 

16 Организация транспортировки различных видов груза (сборные, 
тяжеловесные, негабаритные) 

17 Предоставление комплекса мультимодальных перевозок 
18 Финансовая устойчивость предприятия 
19 Деловая репутация компании в части предоставления транспортных услуг 

Дополнительные 

20 Удобный график работы 
21 Предоставление персонального менеджера 
22 Месторасположение офиса 
23 Внешний вид (фасад) офисного здания 
24 Внутреннее состояние (интерьер) офисного помещения 
25 Наличие вблизи офиса автомобильной клиентской парковки 
26 Наличие автоматизированной системы обработки и приема заявок 
27 Наличие кассового аппарата для оплаты услуги 
28 Оперативная адаптация к условиям меняющегося рынка 
29 Наличие сайта в Интернете 
30 Расчет ставок в режиме on-line (функция online-калькулятора) 
31 Деловая репутация компании в части оказания дополнительных услуг 

Имиджевые 

32 Деловая репутация судоходного предприятия 
33 Известность бренда судоходного предприятия 
34 Участие в корпоративной сети 
35 Известность деловых партнеров 
36 Известность брендов логистических продуктов 
37 Продвижение компании в интернет-ресурсах 
38 Соблюдение принципа конфиденциальности 
39 Личность руководителя 
40 Уровень внутрикорпоративной культуры управления 
41 Уровень культуры персонала 
42 Культура сервиса 
43 Компетентность персонала 
44 Стиль обслуживания 
45 Качество корпоративной телефонной связи  
46 Уровень фирменного стиля 
47 Наличие профессиональных знаков отличия 
48 Качество информационно-рекламных продуктов 
49 Участие в решении социальных проблем 
50 Членство предприятия в профессиональных ассоциациях 
51 Франчайзинговый логистический продукт 
52 Деловая репутация компании в части разрешения коммерческих споров 

 

Таблица
Классификация факторов конкурентоспособности каботажных грузовых

морских перевозок малых судоходных компаний
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услуга позволяет отправителю

в любой момент получать своев�

ременную актуальную информа�

цию о нахождении груза.

3. Предоставление комплекса

транспортно�логистических

услуг

Речь идет о возможности судо�

ходной компании самостоятель�

но перевозить или организовать

перевозку товара от склада

грузоотправителя до склада гру�

зополучателя. При этом перевоз�

ка товара осуществляется не�

сколькими видами транспорта по

одному договору с покупателем,

в смешанном режиме (по принци�

пу склад–склад, порт–склад,

ПСЖВС).

4. Обеспечение охраны груза

в пути следования

Учитывая потребность отправи�

теля в том, чтобы груз дошел до

пункта назначения в полном объе�

ме, компания может предложить

услугу по охране груза (прежде

всего, от хищений). Данная услу�

га может быть добровольной либо

входить в пакет услуг в качестве

обязательной. Обязательная

охрана, в первую очередь, зависит

от наименования груза и типа выб�

ранного транспортного средства

согласно кодам ЕТСНГ (Единая

тарифно�статистическая номенк�

латура грузов) и ГНГ (Гармонизи�

рованная Номенклатура грузов),

добровольная осуществляется по

желанию потребителя на любой

вид груза.

5. Обеспечение защиты груза

в пути следования

Известно, что не всегда можно

предусмотреть все форс�мажор�

ные обстоятельства во время сле�

дования груза к месту назначения.

Тем не менее, для покупателей

морской транспортной услуги не�

маловажной является высокая

степень защиты груза от повреж�

дения в пути следования.

6. Финансовые услуги (креди�

тование/отсрочка платежа)

Финансовые услуги предполага�

ют предоставление дополнитель�

ных бонусов (при наличии опреде�

ленных условий, в зависимости от

объема перевозимого груза),

а также временных рассрочек

и отсрочек при определенном

процентном соотношении пред�

оплаты и фактической оплаты по

факту оказания услуг.

7. Ценовая доступность (гиб�

кая система скидок)

Данный фактор влияет на инте�

рес потребителей к судоходной

компании. При условии постоян�

ной грузовой базы и закольцован�

ности маршрута (судно в обоих

направлениях идет груженным)

в отношении постоянных клиен�

тов может применяться гибкая си�

стема скидок.

8. Страхование груза

Предлагая отправителю застра�

ховать свой груз, судоходное

предприятие (компания) гаранти�

рует в полном объеме возместить

все понесенные убытки в случае

потери (или порчи) груза в пути

следования.

9. Индивидуальное проектиро�

вание погрузки груза

В целях минимизации беспокой�

ства клиента относительно со�

хранности груза от повреждений

судоходная компания лояльным

клиентам может предоставлять

схемы погрузки, крепления и рас�

становки груза согласно утверж�

денным техническим регламентам

в зависимости от выбранного вида

транспорта.

10. Индивидуальное проекти�

рование нескольких вариантов

доставки груза

Потребителю, приобретшему

товар в другом населенном пунк�

те, как правило, не всегда извест�

но, каким маршрутом и каким

транспортным средством без�

опаснее и выгодней перевезти то�

вар. Судоходное предприятие

может предложить несколько ва�

риантов схем доставки груза.

Проанализировав все за и против,

потребитель выбирает для себя

наиболее оптимальную схему до�

ставки.

11. Предоставление услуг хра�

нения при наличии собственных

или арендованных складов

При возникновении определен�

ных обстоятельств или необходи�

мости хранения груза до назна�

ченной даты в выгодное положе�

ние судоходное предприятие мо�

жет поставить наличие у него соб�

ственных складов с предоставле�

нием услуг хранения. В данном

случае это дает возможность су�

доходной компании планировать

погрузку и распределять рабочую

силу с учетом приоритетности по�

грузо�разгрузочных работ.

12. Предоставление дополни�

тельных складских услуг по упа�

ковке

Судоходное предприятие может

предоставлять такие складские

услуги, как упаковка, пломбиров�

ка, маркировка, переупаковка, за�

паллечивание, обрешетка, фото/

видеосъемка и т.д.

13. Услуги перегруза

Судоходное предприятие может

предложить два способа органи�

зации перегруза – механический

и ручной. Механический осуще�

ствляется с помощью вилочных

погрузчиков, кранов; ручной по�

средством грузчиков, докеров�

механизаторов.

При выборе судоходного пред�

приятия немаловажно учитывать

возможность использования

узкоспециализированной техни�

ки для погрузо�разгрузочных ра�

бот. В случае перегруза рулонной

стали на поддонах из 20�футово�

го контейнера целесообразна

эксплуатация вилочного мини�

Е. Мегей, А. Исаев. Факторы конкурентоспособности грузовых морских перевозок
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погрузчика с грузоподъемностью

до 5 тонн, который способен за�

езжать внутрь контейнера для

оперативного и безопасного осу�

ществления перегрузочного про�

цесса.

14. Наличие разрешительной

документации

Законодательство Российской

Федерации регламентирует дея�

тельность судоходных предприя�

тий, также они должны соблюдать

нормы и требования таможенно�

го союза ЕАЭС.

15. Наличие собственной ши�

рокой технической базы

Имея в своем распоряжении

укомплектованную техническую

базу, судоходное предприятие

упрощает себе процесс погрузки

и доставки груза из пункта отправ�

ления в пункт назначения. Речь

идет о наличии таких видов техни�

ки, как автокран, вилочные по�

грузчики, иные подъемные меха�

низмы, а также авторампы/эста�

кады (пандуса) для организации

перегрузочного процесса; контей�

нерное оборудование (стандарт�

ные, повышенной вместимости,

«open�топ»).

16. Организация транспорти�

ровки различных видов груза

(сборные, тяжеловесные, нега�

баритные)

Имея возможность организо�

вать транспортировку разных ви�

дов грузов, судоходное предпри�

ятие повышает свою привлека�

тельность на рынке. Для этого

ему достаточно обеспечить себя

узкоспециализированной техни�

кой и соответствующими специа�

листами.

17. Предоставление комплекса

мультимодальных перевозок

Данный фактор предполагает

возможность судоходной компа�

нии организовывать перевозку

товара в рамках экспортно�импор�

тной доставки товаров согласно

международным правилам пере�

возки, по условным маршрутам:

«каботаж – экспорт», «импорт –

каботаж».

18. Финансовая устойчивость

предприятия

Финансовая устойчивость ком�

пании влияет на выбор продукции

на рынке. Это, прежде всего, лик�

видность предприятия, готовность

выполнять оперативные обяза�

тельства по организации полного

цикла интегрированной перевоз�

ки.

19. Деловая репутация компа�

нии в части предоставления

транспортных услуг

Речь идет о деловых и профес�

сиональных качествах деятельно�

сти компании, оказывающей

основные транспортные услуги

по перевозке груза. В случае воз�

никновения или выявления обсто�

ятельств, препятствующих предо�

ставлению основных транспорт�

ных услуг, компания предприни�

мает дополнительные меры по

взятым на себя обязательствам

с целью сохранения деловой ре�

путации.

ДОПОЛНИТЕЛЬНЫЕ

ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЕ

ХАРАКТЕРИСТИКИ

20. Удобный график работы

Чтобы судоходное предприятие

выдерживало конкуренцию на

рынке и привлекало максималь�

ное количество клиентов, очень

важно установить удобный (гиб�

кий) график работы его офиса.

Поскольку клиенты и транспорт�

ные компании зачастую распола�

гаются в регионах с разными ча�

совыми поясами, то, как правило,

в наиболее предпочтительном по�

ложении оказываются предприя�

тия, у которых рабочий день спе�

циалистов составляет от 8.00 до

20.00 со сменным дежурным гра�

фиком.

21. Предоставление персо�

нального менеджера

Закрепление за отправителем

груза персонального менеджера

и формирование в процессе вза�

имодействия уважительных, дове�

рительных межличностных отно�

шений между сотрудником компа�

нии и клиентом можно рассматри�

вать в качестве гарантии долго�

срочного взаимовыгодного со�

трудничества потребителя с дан�

ным судоходным предприятием,

поскольку потребитель в данном

случае получает качественные

консультации по содержанию

услуг, а также достоверную ин�

формацию о пути следования гру�

за. Есть возможность разрабо�

тать индивидуальные схемы до�

ставки, своевременно оформить

и предоставить всю необходи�

мую документацию, в случае не�

обходимости принять оператив�

ные решения.

22. Месторасположение

офиса

Потребителям услуг каботаж�

ных грузовых морских перевозок

очень удобно, когда офис судо�

ходного предприятия находится

в черте города, в районах деловой

активности, с высокой степенью

транспортной доступности. Жела�

тельно, чтобы офис располагался

в деловом (бизнес) центре или

в помещении, оборудованном под

офис. Облегчает поиск местона�

хождения офиса близость его

к известным городским достопри�

мечательностям или социальным

объектам.

23. Внешний вид (фасад)

офисного здания

В данном случае здесь никак не

обойти закономерность «Встреча�

ют по одежке, провождают по

уму». От первого взаимодействия

с предприятием через эмоциональ�

ное восприятие фасада здания ча�

сто зависит решение клиента
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о сотрудничестве с данным судо�

ходным предприятием. Любая се�

рьёзная компания предъявляет

особые требования к внешнему

виду офисного здания, которое

призвано отрабатывать имидже�

вый план восприятия объекта.

Именно внешний вид здания ста�

новится «лицом» компании, раз�

местившей офис в данном бизнес�

центре.

24. Внутреннее состояние

(интерьер) офисного помеще�

ния

Внутренний вид офисного поме�

щения (техническое оснащение,

наличие современного ремонта,

комнатные растения, картины на

стенах и т.д.) расскажут клиентам

о хорошем вкусе сотрудников. Ин�

дивидуальный дизайн интерьера

обычно отражает статус, преиму�

щества и особенности определен�

ной компании. Данный фактор по�

зволяет создать узнаваемый инте�

рьер рабочего помещения офиса.

Перед небольшими компаниями

часто возникает потребность вы�

делиться на фоне многочислен�

ных конкурентов, максимально

сохранив при этом индивидуаль�

ность в оформлении помещения.

Уникальный дизайн офиса помо�

жет компании выделиться среди

других, а также создать репута�

цию успешности и процветания.

Неприглядный внутренний вид

офиса может разочаровать потре�

бителя, вызвать у него сомнения

в успешности и надежности дан�

ного предприятия.

25. Наличие вблизи офиса ав�

томобильной клиентской пар�

ковки

Поскольку потребитель стре�

мится к максимальной экономии

времени и ценит комфорт, неиз�

бежно возникает вопрос о нали�

чии парковки в районах деловой

активности. Наличие парковоч�

ных мест, множественных дорож�

ных развязок, позволяющих из

разных районов без дополни�

тельных временных затрат подъе�

хать к офису, служит дополни�

тельным положительным преиму�

ществом при принятии решения

о выборе данного судоходного

предприятия.

26. Наличие автоматизиро�

ванной системы обработки

и приема заявок

Особенность такой системы со�

стоит в том, что судоходное пред�

приятие разрабатывает приложе�

ние к интернет�сайту, а отправи�

тель, в свою очередь, используя

индивидуальный логин и пароль,

может зарегистрироваться, со�

здав личный кабинет. Программа

автоматизирует заполнение зая�

вок, актуализирует статус обра�

ботки заявки с указанием коммен�

тариев, производит отслеживание

груза на всех этапах пути следо�

вания, также предусмотрены воз�

можность общения с онлайн�кон�

сультантом и предоставление прав

на добавление и удаление услуг

в период следования груза.

В частности, предприятие сооб�

щает потребителю персональный

трек�код с целью самостоятельно�

го отслеживания прохождения

груза по пути следования. Данная

услуга позволяет потребителю

изучить движение груза по заяв�

ленному маршруту, оплатить услу�

ги через электронную систему

платежей и т.д.

27. Наличие кассового аппара�

та для оплаты услуги

Услугами судоходных компаний

могут пользоваться как юридиче�

ские, так и физические лица. На�

личие банковских рублевых сче�

тов – это обязательное условие

для официальной регистрации

предприятия при работе с юриди�

ческими лицами. А наличие кассо�

вого аппарата будет преимуще�

ством для компании, позволяю�

щим быстро осуществлять плате�

жи и отслеживать поступления де�

нежных средств от физических

лиц.

28. Оперативная адаптация

к условиям меняющегося рынка

В условиях современной рыноч�

ной конъюнктуры каждый постав�

щик услуг вправе менять свою це�

новую политику и условия работы,

что напрямую связано с изменени�

ем комплексной ставки за услуги

по доставке груза для конечного

потребителя. Например, в случае

удорожания одного из звеньев

цепи доставки комплексная став�

ка может стать предельно высо�

кой и неконкурентоспособной на

рынке. В этой связи судоходное

предприятие может оперативно

корректировать схемы движения

груза и условия работы с целью

оптимизации расходов и пред�

оставления оптимальной цены за

перевозку.

29. Наличие сайта в Интерне�

те

В современном мире в большин�

стве случаев первое и значимое

для перспективного сотрудниче�

ства знакомство с судоходными

предприятиями осуществляется

посредством интернет�сайта, ко�

торый содержит подробную ин�

формацию обо всех предоставля�

емых предприятием услугах, кон�

тактные данные, отзывы клиентов,

FAQ, фотографии процессов дея�

тельности компании, обязательно

обратную связь и прочую инфор�

мацию. При отсутствии других

альтернативных возможностей

интернет�ресурс играет ключевую

роль на первом этапе сбора ин�

формации, когда потребитель,

выбирая транспортный продукт,

желает получить необходимые

рекомендации и предварительно

ознакомиться с возможностями

предприятия (либо хочет проверить

имеющуюся у него информацию),

Е. Мегей, А. Исаев. Факторы конкурентоспособности грузовых морских перевозок
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а также ее услугами, тарифами

и т.д. Очень важно следить за тем,

чтобы информация, размещенная

на сайте, была актуальной и ежед�

невно обновлялась.

30. Расчет ставок в режиме

on�line (функция online�калькуля�

тора)

Online�калькулятор позволяет

отправителю самостоятельно при

необходимости предварительно

рассчитать ставку по запланиро�

ванному маршруту доставки гру�

за в круглосуточном режиме, не

привлекая специалиста судоход�

ного предприятия.

31. Деловая репутация компа�

нии в части оказания дополни�

тельных услуг

Речь идет о деловых и профес�

сиональных качествах деятельно�

сти компании, оказывающей до�

полнительные услуги по перевоз�

ки груза. В случае возникновения

или выявления обстоятельств,

препятствующих предоставлению

данных услуг по перевозке груза,

компания предпринимает особые

меры по взятым на себя обяза�

тельствам с целью сохранения

деловой репутации.

ИМИДЖЕВЫЕ

ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЕ

ХАРАКТЕРИСТИКИ

32. Деловая репутация судо�

ходного предприятия

Деловая репутация, прежде все�

го, говорит о характере отноше�

ния предприятия к своим договор�

ным обязательствам. Данный фак�

тор предполагает, что предприя�

тие выполняет свои обязательства

не только перед клиентами, но

и перед поставщиками. Чем

дольше предприятие на рынке,

тем деловая репутация компании

надежнее. Важно соблюдение

внутренних и внешних требова�

ний по организации каботажных

перевозок.

33. Известность бренда судо�

ходного предприятия

Известный бренд уже сам по

себе говорит о присутствии судо�

ходного предприятия на рынке

в течение продолжительного

времени, что свидетельствует

в пользу его конкурентоспособ�

ности.

34. Участие в корпоративной

сети

Объединение нескольких судо�

ходных компаний, имеющий еди�

ный управляющий и контролиру�

ющий орган, единую маркетинго�

вую стратегию и собственный

бренд.

35. Известность деловых

партнеров

О статусе судоходного предпри�

ятия, стабильности его деятельно�

сти нередко можно судить по де�

ловым партнерам, с которыми

у данного предприятия налажено

сотрудничество. Если они автори�

тетны и достаточно известны, то

это упрочивает доверие к выбран�

ному судоходному предприятию.

Новые заказчики, анализируя

опыт и лояльность известных

партнеров в рамках взаимодей�

ствия с данным судоходным

предприятием, как бы «проециру�

ют» этот опыт на себя и принима�

ют решение о дальнейшем со�

трудничестве в пользу этого

предприятия.

36. Известность брендов ло�

гистических продуктов

Прежде всего, здесь имеется

в виду популярность и эксклюзив�

ность продукта, предоставляемо�

го судоходным предприятием.

37. Продвижение компании

в интернет�ресурсах

Учитывая насыщенную конку�

рентную среду, судоходное пред�

приятие должно стремиться обес�

печить себе одно из первых мест

в списке предприятий�конкурен�

тов. Для этой цели информация

о сайте судоходного предприятия

обязательно должна присутство�

вать в поисковых системах

Yandex, Google, Mail, Rambler,

а также информационных пло�

щадках Avito, Farpost (в зависи�

мости от региона) и т.д.

38. Соблюдение принципа кон�

фиденциальности

Информация, содержащая та�

кие данные, как наименование то�

вара, вес, количество, контакты,

адреса доставки товара и т.д., не�

редко представляет собой ком�

мерческую тайну. Сотрудничая

с судоходным предприятием по

доставке груза, отправитель вы�

нужден сообщать эту информа�

цию. Поэтому судоходное пред�

приятие обязано гарантировать

отправителю, что указанная ин�

формация не станет известна тре�

тьим лицам.

39. Личность руководителя

Для формирования долгосроч�

ных доверительных деловых отно�

шений между руководителем су�

доходного предприятия и заказ�

чиком услуги руководителю пред�

приятия необходимо быть компе�

тентным, порядочным, доброже�

лательным, социально ответствен�

ным и т.д.

40. Уровень внутрикорпора�

тивной культуры управления

Речь идет о внутрикорпоратив�

ной культуре планирования, орга�

низации работы структурных под�

разделений и отдельных сотруд�

ников, координации их деятельно�

сти и т.д.

41. Уровень культуры персо�

нала

Внутри компании должны быть

утверждены определенные стан�

дарты делового стиля сотрудни�

ков. Очень важна общая культу�

ра поведения, профессиональ�

ные ценностей, этика делового

общения и обслуживания, дресс�

код.
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42. Культура сервиса

Необходимо понимать, что от

качества сервиса зависит желание

потребителей повторно обра�

щаться к данному продавцу либо

поставщику за услугами. Действу�

ющая на предприятии система об�

разцовых трудовых норм, высо�

кий уровень ценностей и этики

поведения, достигнутый благода�

ря традициям компании, совре�

менным требованиям обслужива�

ния, сказываются на качестве об�

служивания клиентов.

43. Компетентность персо�

нала

Компетентные сотрудники спо�

собны решать поставленные пе�

ред ними профессиональные за�

дачи, причем решать их макси�

мально эффективно и качествен�

но. Это приоритетная характери�

стика сотрудников судоходного

предприятия.

44. Стиль обслуживания

Сюда относятся стандартные

приемы обслуживающего персо�

нала на предприятии сервиса.

45. Качество корпоративной

телефонной связи

Бесспорно, наличие у судоход�

ного предприятия выделенной

линии 8�800…с подключенным

автоответчиком по распределе�

нию звонков между отделами

и специалистами дает судоходно�

му предприятию дополнительные

преимущества в сравнении с кон�

курентами. Дополнительным пре�

имуществом также будет наличие

мобильных интернет�программ

для оперативного общения с кли�

ентами: WhatApp, Viber,

Telegram, WeChat и др. Прежде

всего, это очень удобно клиен�

там, ценящим грамотную органи�

зацию и структурирование про�

цесса взаимодействия с заказчи�

ком. Данный фактор способен

улучшить качество обслужива�

ния.

46. Уровень фирменного стиля

Разработка фирменного стиля

своего предприятия свидетель�

ствует о стремлении руководите�

ля предприятия выделить его сре�

ди конкурентов и сделать узнава�

емым на рынке. Сюда входит и ви�

зуальное изображение, и подбор

единой цветовой гаммы, и стиль

написания текста, и разработка

логотипа. Фирменный стиль дол�

жен прослеживаться на всей печат�

ной продукции предприятия: визит�

ки, буклеты, рекламная продукция,

фирменные бланки и т.д.

47. Наличие профессиональ�

ных знаков отличия

Профессиональные знаки отли�

чия (призы, грамоты, благодарно�

сти и др.) свидетельствует о про�

фессиональном уровне сотрудни�

ков компании и формируют у кли�

ента уверенность в правильности

выбора именно этого предприятия

для сотрудничества.

48. Качество информационно�

рекламных продуктов

Информационно�рекламные

продукты служат визитной кар�

точкой предприятия. От их каче�

ства зависит выбор продукции на

рынке.

49. Участие в решении соци�

альных вопросов

Участие в решении социальных

вопросов говорит о социально от�

ветственном поведении, прежде

всего, руководства предприятия.

Здесь имеется в виду участие

в имиджевых мероприятиях (меж�

дународных и региональных яр�

марках судоходных компаний),

в благотворительных акциях

с привлечением СМИ, поздравле�

ние постоянных клиентов с празд�

никами (с целью напомнить о себе

и своей готовности к продолже�

нию сотрудничества).

50. Членство предприятия

в профессиональных ассоциациях

Об авторитете руководства

предприятия можно судить и по

такому показателю, как членство

предприятия в профессиональных

ассоциациях. Предприятие обяза�

но держать руку на пульсе, сле�

дить за новыми тенденциями рын�

ка и изменениями в деятельности

своих партнеров.

51. Франчайзинговый логисти�

ческий продукт

Расширению географии узнава�

емости судоходного предприятия

способствует такой фактор, как

продажа франшизы в виде пакета

документов с определенными

условиями для франчайзи и доку�

ментов внутреннего пользования

франчайзера.

52. Деловая репутация компа�

нии в части разрешения коммер�

ческих споров

В данном случае речь идет о де�

ловых и профессиональных каче�

ствах деятельности компании в ча�

сти платежеспособности и благо�

надежности. Компания ведет до�

судебные переговоры и ищет ком�

промиссы в возникших спорных

вопросах. Компания не должна

иметь проблемы с законодатель�

ством, судебные иски, неза�

крытые исполнительные листы

и долги, отрицательные отзывы,

налоговые санкции и т.д.

Итак, все вышеизложенные

факторы конкурентоспособнос�

ти каботажных грузовых морс�

ких перевозок малых судоход�

ных компаний помогают руко�

водству судоходных компаний

осуществить переоценку своей

привлекательности для потреби�

теля ввиду ужесточения конку�

ренции на рынке. Выявление

факторов конкурентоспособно�

сти представляет собой первый

этап разработки методики оцен�

ки конкурентоспособности пере�

возок на основе эмоциональной

теории продаж.

Е. Мегей, А. Исаев. Факторы конкурентоспособности грузовых морских перевозок
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Assessment of the competitiveness of cabotage cargo sea transport, as well as the formation of an effective competitiveness
management system for cabotage cargo sea transport, is hindered by the lack of a unified classification of competitive factors
and the lack of a generally accepted view of this phenomenon as a whole. The article proposes to divide the factors of
competitiveness of coastal cargo shipping of small shipping companies into main, additional and image factors. The factor
composition of these groups has been expanded. The proposed classification will make it possible to formulate recommendations
to small shipping companies in order to ensure the competitiveness of these companies “ services.
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