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В статье представлены результаты исследования факторов потребительского выбора платных медицинских услуг на основе
обзора научной литературы и данных полевого маркетингового исследования. Обзор литературы показал, что при выборе
медицинской организации важное значение имеют рекомендации знакомых, качество, скорость предоставления и цена
медицинской услуги, удобство веб�сайта клиники. По итогам опроса пациентов Свердловской областной клинической
больницы № 1 авторами выделены информационные каналы, которые используют пациенты для поиска медицинских
услуг. Установлено, что основным каналом для пациентов, впервые обратившихся в клинику, является интернет (61%),
вторым по популярности источником информации выступают отзывы знакомых (27%). Среди важнейших факторов
потребительского выбора респонденты отмечают репутацию медицинского учреждения, доступные цены, близость к дому
и сервисные услуги – удобный график работы, отсутствие очередей, возможность коммуникаций на сайте. 43% пациентов,
осуществлявших коммуникационные действия через интернет сервисы, оформили заявку на прием в клиническую больницу
онлайн. Среди пациентов, получающих услуги повторно, основными факторами стали удовлетворенность качеством
медицинской услуги, репутация организации, квалификация медицинского персонала, постоянное наблюдение
у определенного врача, близость к дому и уровень цен. Исследование подтвердило растущую значимость технологий
цифрового маркетинга для продвижения платных медицинских услуг.

Ключевые слова: поведение потребителей; опрос; информационные каналы; факторы потребительского выбора
медицинских услуг; веб сайт медицинской организации.

Медицинские услуги относят

к особому виду услуг, так как

они напрямую связаны с главной

потребностью жизнеобеспече&

ния человека, а их качество

представляет наибольшую цен&

ность – сохранение жизни и здо&

ровья. В связи с этим маркетинг

на рынке медицинских услуг счи&

тается одним из наиболее слож&

ных видов маркетинговой дея&

тельности. К особенностям рынка

относится тот факт, что медицин&

ские организации предоставляют

как бюджетные, так и платные

формы оказания услуг, при этом

использование бесплатного ле&

чения жестко регламентировано

законодательством. Кроме того,

на рынке медицинских услуг су&

ществуют высокие барьеры вхо&

да в условиях сильной конкурен&

ции [1].

В результате реформирования

здравоохранения и уменьшения

доступа к медицине, финансиру&

емой из государственного бюд&

жета, потребители вынуждены

обращаться к платным медицин&

ским услугам [2]. В итоге в Рос&

сии отмечается удвоение объема

рынка платных медицинских

услуг за пять лет и ежегодное

увеличение расходов населения

на оплату лечения в частных кли&

никах. При этом главным факто&

ром, влияющим на рост регио&

нальных рынков платной меди&

цины, является уровень жизни

населения [3]. Вместе с тем

основным доходом городских

клинических больниц остаются

средства от оказания медицин&

ской помощи в рамках програм&

мы обязательного медицинского

страхования. Исследования пока&

зывают, что рост рынка платных

медицинских услуг связан с уве&

личением числа договоров до&

бровольного медицинского стра&

хования (ДМС). Так, в одной из

московских больниц доля поступ&

лений из негосударственных ис&

точников за один только 2017 год

увеличилась почти в три раза по

сравнению с 2016 годом, а число

заключенных договоров со стра&

ховыми организациями по ДМС –

с 5 договоров в 2010 году до 44

в 2017 году [4: 60].
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Поскольку рынок медицинских

услуг характеризуется неэластич&

ным спросом, а потребитель вос&

приимчив к качеству и цене, то

возникает проблема удержания

и привлечения пациентов. Поведе&

ние потребителей при выборе

платных медицинских услуг и фак&

торы, влияющие на их выбор, вы&

зывают обоснованный интерес со

стороны руководителей служб

маркетинга учреждений здраво&

охранения, поскольку знания

о предпочтениях пациентов позво&

ляют скорректировать работу по

наиболее эффективным направ&

лениям и снизить затраты на при&

влечение клиентов. Для повыше&

ния конкурентоспособности уч&

реждения здравоохранения пред&

лагают медицинские услуги, мак&

симально удовлетворяющие же&

лания потребителей [5].

Цель статьи – установить ин&

формационные каналы при поис&

ке пациентами медицинской орга&

низации и определить факторы

потребительского выбора на рын&

ке платных медицинских услуг.

В маркетинговом исследовании

поставлены следующие вопросы:

каким образом пациенты осуще&

ствляют поиск платных медицин&

ских услуг, какие ресурсы исполь&

зует для принятия решения об об&

ращении в учреждение здраво&

охранения, какие факторы явля&

ются наиболее важными для паци&

ента при выборе медицинской

организации?

ФАКТОРЫ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО

ВЫБОРА НА РЫНКЕ ПЛАТНЫХ

МЕДИЦИНСКИХ УСЛУГ (ОБЗОР

ЛИТЕРАТУРЫ)

Чаще всего платные медицин&

ские услуги востребованы в сле&

дующих областях: стоматология,

гинекология, урология, космето&

логия, офтальмология, пластиче&

ская хирургия и психология, а ти&

пичный посетитель платных меди&

цинских клиник стремится к мак&

симальным удобствам и быстрому

решению проблем со здоровьем

[6]. Потребитель медицинских

услуг выступает в роли пациента,

покупает их по рыночным ценам,

при этом ему сложно оценить де&

нежный эквивалент услуг клиники

или больницы. Обычно потреби&

тель плохо осведомлен о меди&

цинских услугах, которые он по&

купает, поэтому для него имеет

значение наличие опыта лечения

в определенном медицинском уч&

реждении у его знакомых, а так&

же доступность медицинских

услуг и своевременность получе&

ния помощи [7]. Часто выбор ле&

чебного учреждения определяет&

ся ценой на медицинскую услугу.

Маркетинговое исследование

рынка платных медицинских услуг

Тюменской области показало, что

78,6% респондентов при обраще&

нии в частные клиники нуждались

в установлении или уточнении

диагноза. «В 7,3% случаев моти&

вом обращения служило уточне&

ние лечения, в 12,9% – профилак&

тический осмотр, и в 1,2% – про&

ведение специфических проце&

дур, от 1,0% до 4,2% респонден&

тов указывали на такие причины,

как невозможность попасть на

прием к нужному специалисту по

месту жительства, значительную

длительность ожидания и низкую

культура обследования» [8]. Сле&

довательно, в частные клиники

чаще всего обращаются в случае

необходимости установления ди&

агноза.

Потребители на рынке платных

медицинских услуг имеют сомне&

ния, что получают качественную

помощь за предлагаемую цену.

Так, исследования К.Е. Гайнбих&

нер показали, что 42% опрошен&

ных отметили несоответствие сто&

имости платных медицинских

услуг их качеству, примерно треть

опрошенных не находят различий

между бесплатными и платными

медицинскими услугами, при этом

большинство респондентов одоб&

рительно отзываются о частных

клиниках [9: 20]. Для возрастного

сегмента 18–35 лет были выявле&

ны преимущества коммерческих

медицинских центров: скорость

(18%) и качество (14%) обслужи&

вания. Потребители платных ме&

дицинских услуг при выборе част&

ного медицинского учреждения

отметили следующие факторы

потребительского выбора: каче&

ственное обслуживание (28%),

цены на услуги (26%), вниматель&

ное отношение медперсонала

(24%) [9: 21].

В исследовании Ю.А. Ледов&

ских, В.И. Панкевич, М.Т. Югай

к значимым факторам выбора ме&

дицинской услуги отнесены реко&

мендации знакомых или родствен&

ников [10]. Bucatariu Lena и Babu

P. George отмечают качество ме&

дицинской помощи, чистоту поме&

щения, особые специализирован&

ные услуги, цену и репутацию ме&

дицинского учреждения среди

важнейших факторов потреби&

тельского выбора [11]. Н.В. Крас&

ноставской и И.Е Шевцовой уста&

новлено, что для пациента наи&

большее значение при выборе

медицинской организации имеют

рекомендации знакомых и удоб&

ная форма записи на прием к спе&

циалисту, а основные мотивы об&

ращения за платными медицин&

скими услугами заключаются

в возможности выбрать время

и специалиста, в отсутствии очере&

дей, наличии лучшего оборудова&

ния и проведения качественной

диагностики [12: 9]. С.Н. Черка&

сов, Э.Х. Сахибгареева, А.Р. Са&

раев указывают на необходи&

мость отдельного рассмотрения

мотивов выбора частной клиники
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у первичных и повторных пациен&

тов [13]. Пациент, обратившийся

повторно, как правило, ориенти&

руется на прошлый опыт оказания

медицинской услуги в клинике.

Важно отметить, что потребите&

ли в настоящее время осуществ&

ляют активный поиск в Интерне&

те, принимая решение о выборе

медицинской организации, срав&

нивают цены разных частных и го&

сударственных клиник, знакомят&

ся с отзывами о медицинской

услуге и врачах, делятся соб&

ственным пользовательским опы&

том в социальных сетях. Преиму&

щества цифрового маркетинга –

высокая эффективность в пере&

счете на один контакт, легкость

измерения эффекта, более глу&

бокое вовлечение покупателей,

возможность равной конкурен&

ции малых компаний с крупными

организациями – вызвали изме&

нения потребительского пове&

дения [14: 71]. По данным опро&

са ВЦИОМ, поиск информации

о здоровье составляет более 4%

всех поисковых запросов, 16%

запросов о здоровье посвящены

поиску медицинских организаций

или врачей, до 28% потребителей

медицинских услуг используют

сайты для записи на прием к вра&

чу [15: 67]. Удобный сайт меди&

цинской организации, наличие

отзывов, возможность записи на

прием к врачу онлайн, информа&

ция о квалификации врачей наи&

более сильно влияют на выбор

клиники потребителями при по&

иске информации в Интернете

[12: 21]. С развитием цифровых

технологий существенно изменя&

ется процесс поиска информа&

ции, появляются новые ресурсы

и возможности, а также меняет&

ся сам формат предоставления

медицинских услуг, корректиру&

ются факторы потребительского

выбора.

Таким образом, из обзора ли&

тературы следует, что потребите&

ли платных медицинских услуг за&

интересованы в быстром получе&

нии качественной медицинской

помощи в комфортных условиях,

когда отсутствуют очереди, а ме&

дицинский персонал проявляет

уважение и внимательность

к нуждам пациента. При этом при

выборе медицинской организа&

ции важное значение имеют реко&

мендации родных и знакомых,

качество и цена медицинской

услуги, в также местоположение

клиники, предпочтение отдается

центрам, расположенным близко

к дому или работе. Основной по&

вод обращения в частные меди&

цинские организации связан с не&

обходимостью установления ди&

агноза, получения рекомендаций

по лечению. В ряде случаев паци&

енты отмечали безвыходность

ситуации, когда они вынуждены

платить за медицинскую услуги

по причине невозможности запи&

саться к нужному специалисту

в поликлинике по месту житель&

ства по полису медицинского

страхования. Установлено, что

рейтинг факторов различается

для первичных и повторных паци&

ентов, и это важно учитывать

в маркетинговой деятельности

медицинской организации. Все&

общим трендом стало использо&

вание Интернета для поиска про&

вайдера платных медицинских

услуг и записи на прием в режи&

ме онлайн, и в число факторов

потребительского выбора поми&

мо традиционных вошли оценки

удобного для пациентов интер&

фейса веб&сайта клиники.

РЕЗУЛЬТАТЫ МАРКЕТИНГОВОГО

ИССЛЕДОВАНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

ПЛАТНЫХ МЕДИЦИНСКИХ УСЛУГ

СВЕРДЛОВСКОЙ ОБЛАСТНОЙ

КЛИНИЧЕСКОЙ БОЛЬНИЦЫ № 1

С целью максимально эффек&

тивного использования маркетин&

говых инструментов и бюджета

маркетинга, формирования уни&

кального рекламного обращения

специалистами отдела маркетин&

га ГАУЗ СО «СОКБ №1» при уча&

стии авторов в 2020 году было

проведено маркетинговое иссле&

дование потребительского пове&

дения, максимально значимых для

пациентов факторов выбора ме&

дицинской организации. Объем

выборки составил 992 пациента

платного отделения ГАУЗ СО

«СОКБ №1». Половозрастной со&

став выборки представлен в таб�

лице 1.

Опрос проводился методом лич&

ного интервью с респондентами.

Одним из первых вопросов, раз&

деляющих респондентов на две

группы для аналитических иссле&

дований был вопрос принадлеж&

ности к сегментам «постоянный

клиент» либо «впервые обратив&

шийся пациент». Данное разделе&

ние дало возможность выявить

Возраст Женщины Мужчины 

18-24 38 23 

25-34 93 57 

35-44 112 68 

45-54 100 61 

55-64 131 80 

65- 141 88 

Итого 615 377 
 

Таблица 1
Половозрастной состав выборки

Л. Капустина, О. Белобородова. Маркетинговое исследование потребителей платных медицинских услуг
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характерные черты потребитель&

ского поведения, различные для

данных групп. В результате рес&

понденты распределились сле&

дующим образом: 53,4% –

«впервые обратившиеся пациен&

ты» и 46,6% – «постоянные кли&

енты».

Результаты исследования пока&

зали, что 61% респондентов из

сегмента «впервые обративший&

ся пациент» осуществляли поиск

медицинских услуг через интер&

нет, 27% руководствовались со&

ветами знакомых при выборе ме&

дицинской организации, и 7%

посетили учреждение здравоох&

ранения благодаря наружной

рекламе. Ориентируясь на дан&

ное распределение, стоит учиты&

вать тот факт, что на момент про&

ведения опроса рекламная актив&

ность в других средствах массо&

вой информации не проводилась.

Результаты распределения пред&

почтений «впервые обративших&

ся пациентов» по информацион&

ным каналам представлены

в таблице 2.

Анализируя источники инфор&

мации по возрастным группам,

можно выделить преимущество

интернет&ресурсов среди респон&

дентов в возрасте от 18 до 64 лет,

доля интернет ресурсов состави&

ла 69%, а в группе 65 лет и бо&

лее – лишь 33,8%. Ожидаемо

канал информации «отзывы и ре&

комендации» преобладает в стар&

шей возрастной группе 65 лет

и более – 55%, тогда как этот по&

казатель в группах от 18 до 64 лет

составил только 18,4 %.

При рассмотрении предпочте&

ний «впервые обратившихся па&

циентов» среди интернет&ресур&

сов можно выделить наиболее

популярные: поисковые систе&

мы – 60%, сайты с отзывами –

19%, социальные сети – 17%,

Дубль Гис – 2%. Предпочтения

потребителей по интернет ресур&

сам представлены на рисунке 1.

Кроме того, результаты опроса

показали эффективность интер&

нет&ресурсов в вопросах коммуни&

кации с потенциальным клиентом.

Так, 71% респондентов, которые

указали интернет как место поис&

ка информации о медицинских

услугах, отметили, что осуществ&

ляли коммуникационные действия

через интернет сервисы: писали

в онлайн чат на сайт, задавали

вопросы в социальных сетях, из

них 43% респондентов оформи&

ли онлайн заявку на прием.

Интересным оказался тот факт,

что пациенты, которые обрати&

лись в ОКБ №1 в результате поис&

ка информации через отличные от

интернета источники, а это 39%

опрошенных, отметили, что 43%

изучали отзывы о клинике и док&

торах на сайте организации, в со&

циальных сетях и на сторонних

ресурсах с отзывами, а 18% опро&

шенных из этой группы респон&

дентов использовали сайт для он&

лайн&записи на прием. 61% всех

респондентов из группы «впервые

обратившихся пациентов» указа&

ли, что изучали цены на услуги на

сайтах нескольких медицинских

учреждений.

Таким образом, результаты ис&

следования показали, что при пер&

вичном выборе учреждения здра&

воохранения потребители плат&

ных медицинских услуг в возрас&

те до 64 лет преимущественно ис&

пользуют интернет&ресурсы,

а возрастная категория респон&

дентов от 65 лет – отзывы и сове&

ты знакомых, но стоит отметить,

что все возрастные категории вне

зависимости от источника инфор&

мации о медицинских услугах, ис&

пользовали интернет&ресурсы для

сравнения цен и условий оказания

услуг, изучения отзывов о меди&

цинском учреждении и врачах&

Информационный канал Доля пациентов, % 

Интернет 61 

Совет знакомых 27 

Наружная реклама 7 

Печатные СМИ 2 

Полиграфическая продукция 2 

Выставки, конференции 0,4 

Другое 0,6 
 

Таблица 2
Информационные каналы поиска информации о медицинских услугах

Рис. 1. Предпочтения потребителей группы «впервые обратившийся пациент»
по интернет!ресурсам, %

Дубль ГИС

2%

Другое

2%

Поисковые 

системы

60%

Сайты с отзывами

19%

Социальные сети

17%
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специалистах, а также для комму&

никации с представителями меди&

цинской организации и оформле&

ния записи на прием.

Анализ факторов, влияющих на

выбор потребителя, показал, что

для группы респондентов «впер&

вые обратившийся пациент» осо&

бую значимость имеют репутация

клиники и уровень цен (по 29%),

фактор близости к дому (14%),

график работы (11%), отсутствие

ожидания приема (10%), каче&

ственная консультация специали&

ста при записи на прием (5%). Ре&

зультаты проведенного исследо&

вания по группе респондентов

«впервые обратившийся пациент»

позволяют сформировать алго&

ритм действий для привлечения

новых клиентов: продвижение ме&

дицинских услуг в поисковых сис&

темах, постоянная актуализация

сайта организации, работа с по&

тенциальными пациентами через

социальные сети и на сайтах с от&

зывами для поддержания имиджа

и репутации клиники. Факторы

выбора, выявленные при опросе,

позволяют не только активизиро&

вать работу по данным направле&

ниям, но и использовать их в рек&

ламных обращениях для макси&

мального отклика потенциальных

клиентов.

Анализ ответов группы респон&

дентов «постоянный клиент»

был нацелен на то, чтобы выя&

вить те информационные кана&

лы, которыми максимально

пользуются постоянные клиенты

при поиске нужной медицинской

услуги. Распределение предпоч&

тений группы потребителей «по&

стоянный клиент» по информа&

ционным каналам представлено

на рисунке 2.

31% респондентов из группы

«постоянный клиент» отметили,

что для поиска информации по

медицинской услуге используют

интернет сайт организации, 27%

обращаются в колл центр органи&

зации, 19% респондентов подпи&

саны на социальные сети и регу&

лярно получают всю актуальную

информацию, 17% предпочитают

задавать вопросы через онлайн

помощника на сайте, 5% опро&

шенных используют отзывы на

сторонних ресурсах, 1% делал

запрос через поисковую систему.

Стоит отметить, что 39% респон&

дентов из группы «постоянный

клиент» анализировали также

услуги конкурирующих медицин&

ских организаций.

С точки зрения значимости фак&

торов, влияющих на принятие

окончательного решения респон&

дентами о выборе медицинского

учреждения, группа «постоянных

клиентов» показывает максималь&

ное значение по фактору удовлет&

воренность предыдущим визитом

в медицинскую организацию –

34%. Также значимыми являются

факторы репутации – 23%, посто&

янного наблюдения пациента

у определенного врача – 16%,

удобного графика работы – 9%,

конкурентоспособных цен – 8%.

Полный перечень факторов потре&

бительского выбора медицинской

организации и доля их значимости

приведены в таблице 3.

Исходя из данных опроса груп&

пы респондентов «постоянный

клиент» можно сделать вывод, что

несмотря на приверженность па&

циента к клинике, значительную

роль для его повторных обра&

щений играет качество оказан&

ных медицинских услуг и пока&

затели рейтинга медицинской

поисковые 

системы

1%

Звонок в колл-

центр

27%

Сайт организации

31%

сайты с отзывами

5%

Интернет 

помощник на 

сайте

17%

Социальные сети

19%

Фактор выбора Доля, % 

Удовлетворенность предыдущим обращением 34 

Высокие показатели репутации клиники и медицинского 
персонала, отзывы 23 

Пациент постоянно наблюдается у определенного врача 16 

Удобный график работы 9 

Конкурентоспособная цена на услугу 8 

Близость к дому 7 

Наличие свободных талонов 2 

Другое 1 
 

Таблица 3
Факторы с наибольшей значимостью при выборе медицинской услуги,

по мнению респондентов из группы «постоянный клиент»

Рис. 2. Предпочтения группы респондентов «постоянный клиент»
по информационным каналам, %

Л. Капустина, О. Белобородова. Маркетинговое исследование потребителей платных медицинских услуг
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организации. Набор информаци&

онных ресурсов для эффективно&

го информирования пациентов

включает сайт организации, соци&

альные сети, сайты с отзывами.

Для удержания постоянных кли&

ентов минимальное значение

играет продвижение в поисковых

сетях, но значительное внимание

нужно уделить качеству оказыва&

емых медицинских услуг и конку&

рентоспособным ценам.

По итогам маркетингового ис&

следования потребителей плат&

ных медицинских услуг можно

заключить, что для успешного

привлечения новых пациентов

и удержания постоянных клиен&

тов медицинскому учреждению

необходимо:

♦ использовать инструменты циф&

рового маркетинга,

♦ поддерживать цены на уровне

не выше, чем у конкурентов,

♦ выстраивать работу по улучше&

нию репутации клиники,

♦ использовать значимые для па&

циентов факторы в формирова&

нии рекламного обращения,

♦ повышать ценность платной ме&

дицинской услуги для потребите&

ля за счет расширенного серви&

са (удобное время приема, отсут&

ствие очередей, выбор врача),

♦ контролировать и улучшать ка&

чество предоставляемых меди&

цинских услуг.

Исследование показало, что

в маркетинговой деятельности

медицинских организаций ориен&

тация на клиента выражается

в том, чтобы предоставлять

медицинские услуги быстро и ка&

чественно по приемлемой цене,

упростить поиск и выбор клини&

ки с использованием ресурсов

Интернета (веб&сайта, электрон&

ных сервисов, социальных сетей,

рассылок по электронной почте

и др.), обеспечить удобную за&

пись на прим к врачу онлайн

и офлайн, постоянно отслежи&

вать и внедрять новейшие цифро&

вые технологии привлечения по&

требителей.
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The article deals with the results of consumer behavior analysis in the paid medical services market based on a review of scientific
literature and the data from field marketing research. A review showed that the choice of a medical organization depends on the
recommendations of the friends, the quality and price of medical services, the convenience of the clinic’s website. Based on the
interview of the patients at the Sverdlovsk Regional Clinical Hospital No. 1, the authors identified the information channels that
the patients use to search for medical services. It was found that the main channel for the patients who first applied to the clinic is
the Internet (61%). The advices of friends is a second most popular source of information (27%). Among the most important
factors of a consumer choice, respondents note the reputation of a medical institution, affordable prices, location and the services,
convenient working hours, no queues, and the ability to communicate via the website. 43% of the patients, who communicated
via Internet services of the medical institution, applied for admission to the hospital online. The regular patients figure out a
satisfaction with the quality of medical services, the reputation of the organization, the qualifications of medical personnel,
supervision by a certain physician, proximity to home and the level of prices as the main factors of a consumer choice. The study
confirmed the growing importance of the digital marketing technologies for promoting paid healthcare.

Keywords: consumer behavior; information channels; factors of consumer choice of medical services; medical organization
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Целью данной статьи является исследование основных тенденций управления цифровизацией в Российской Федерации.
В статье представлены результаты обзора и анализа основных тенденций управления цифровизацией. Оценен
фактический характер влияния интенсивности развития цифровой экономики в РФ на динамику среднего уровня
инновационной активности и рентабельности производства продукции, работ, услуг. Охарактеризованы особенности
развития основных моделей управления интеграцией организаций в современную цифровую экономику в рамках систем
менеджмента отечественных компаний. На основании экономико�статистического анализа оценен характер влияния доли
цифровой экономики в ВВП РФ на динамику среднего уровня рентабельности и инновационной активности в национальной
экономике в 2012–2019 гг. Систематизированы основные особенности реализации моделей интеграции компаний
в структуру цифровой экономики в современной Российской Федерации. Как продемонстрировал экономико�
статистический анализ, интенсивное развитие цифровой экономики в 2012 – 2019 гг. не оказывало значимого влияния
на средний уровень рентабельности отечественных компаний, что свидетельствует о недостаточной эффективности
процессов управления интеграцией субъектов хозяйствования РФ в структуру цифровой экономики. Выявленная тенденция
свидетельствует о недостаточно полном использовании экономического потенциала цифровой экономики в системе
инновационного менеджмента отечественных организаций различного профиля.

Ключевые слова: цифровая экономика; тенденции управления цифровизацией; структура мировой цифровой
экономики; интенсивность развития цифровой экономики; уровень инновационной активности; рентабельность; модель
управления интеграцией.

ВВЕДЕНИЕ

В современных условиях хозяй&

ствования цифровая экономика

является наиболее динамично

развивающимся сегментом миро&

вой экономической системы в це&

лом. Динамика показателя отно&

шения общего объема цифровой

экономики к мировому ВВП пред&

ставлена на рисунке 1.

Как показано на рисунке 1,

в 2012–2019 гг. доля цифровой

экономики в мировом ВВП возрос&

ла с 3,2 до 9,2%, или в 2,77 раза,

что не сопоставимо с темпами раз&

вития ни одного другого сегмента

мировых экономических отноше&

ний. Так, например, за тот же пе&

риод доля мирового рынка корпо&

ративных акций в мировом ВВП

сократилась на 0,7 процентных

пункта, корпоративных облига&

ций – возросла на 0,35 пункта, го&

сударственных ценных бумаг –

возросла на 1,1 пункта*. Ускорен&

ное развитие цифровой экономи&

ки мира связано как с интенсив&

ным совершенствованием инфор&

мационных технологий и сетей,

так и с появлением новых финан&

совых и маркетинговых инстру&

ментов виртуального экономичес&

кого пространства, которые, соот&

ветственно, являются привлека&

тельными для инвесторов [3].

При этом, как показано на ри�

сунке 2, в 2009–2019 гг. принци&

пиальным образом изменилась

структура мировой цифровой эко&

номики в направлении доминант&

ного развития ее виртуального

сегмента**. Такого рода процесс

является вполне закономерным:

он обусловлен повышением ин&

тенсивности процессов интегра&

ции предприятий различных форм
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Рис. 1. Динамика доли цифровой экономики
в мировом валовом внутреннем продукте, %*

* World Annual Report, 2020, р. 79.

* The World Economy Volume 43, Issue 9, 2020, р. 86.
** World Annual Report, 2020, P.94.
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собственности и видов экономи�

ческой деятельности в структуру

ЦЭ, формированием новых ти�

пов виртуальных финансовых

рынков, таких как, в частности,

рынки криптоактивов, ICO и др.

[1], интенсивным ростом капита�

лизации корпораций, являющих�

ся собственниками ведущих ин�

тернет�сервисов (поисковые

порталы, социальные сети и т.п.),

формированием и активным со�

вершенствованием института

цифровых платформ [2]. Указан�

ные взаимосвязанные факторы,

соответственно, обусловливают

расширение возможностей ис�

пользования экономического по�

тенциала ЦЭ в управленческой

деятельности компаний различ�

ного профиля.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

В Российской Федерации про�

цессы цифровизации различных

сфер экономики и управления

также развиваются достаточно

интенсивно. Динамика доли циф�

ровой экономики в ВВП РФ пред�

ставлена на рисунке 3 [4].

Как показано на рисунке 3,

в 2019 году отношение объема

цифровой экономики к ВВП РФ

отстает как от среднемирового

уровня, так и, тем более, от вели�

чины данного показателя, харак�

терной для наиболее развитых

мировых государств с рыночной

экономикой. Так, в США, напри�

мер, доля цифровой экономики

в валовом внутреннем продукте

в 2018 году составила 21,4%,

в государствах ЕС в среднем –

17,8% [5].

Вместе с тем, за период 2012–

2019 гг. доля цифровой экономи�

ки в ВВП РФ увеличилась

в 3,8 раза, что опережает рас�

смотренный ранее темп измене�

ния данного сегмента мировой

экономики в целом3*. При этом

наиболее интенсивное увеличе�

ние рассматриваемого количе�

ственного параметра развития

национального сегмента цифро�

вой экономики имело место

в 2017–2018 гг., что, на взгляд ав�

тора, обусловлено совместным

влиянием таких основных факто�

ров, как интенсификация исполь�

зования экономического потен�

циала сети Интернет предприяти�

ями различного масштаба и про�

филя, в первую очередь в части

более полного использования

финансовых и технологических

возможностей современных циф�

ровых платформ, начало реали�

зации государственной програм�

мы «Цифровая экономика Рос�

сийской Федерации»4* и одно�

именного национального проек�

та, интенсивной проектной дея�

тельности в сфере Электронного

Рис. 2. Трансформация структуры мировой цифровой экономики
в 2009–2019 гг.
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3* Прогноз долгосрочного социально�экономического развития Российской Федерации на период до 2030 г. // Разработан Минэко�
номразвития Российской Федерации.

4* Программа “Цифровая экономика Российской Федерации” // Утверждена Распоряжением Правительства Российской Федерации от
28 июля 2017 г. №1632�р.

Рис. 3. Динамика доли цифровой экономики в ВВП Российской Федерации
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правительства5* и сопутствую�

щих данному направлению циф�

ровизации сервисов и др.6*.

Вместе с тем, повышение интен�

сивности использования потенци�

ала цифровой экономики отече�

ственными субъектами хозяй�

ствования еще не является инди�

катором значимой эффективно�

сти процессов цифровизации си�

стем управления и в целом биз�

нес�процессов развития отече�

ственных компаний. Для укруп�

ненной оценки эффективности

влияния интенсивности развития

цифровой экономики на управ�

ленческие процессы в Россий�

ской Федерации воспользуемся

инструментарием корреляцион�

но�регрессионного анализа.

Так, теоретически, интенсив�

ное развитие цифровой эконо�

мики должно в долгосрочной

перспективе позитивно отра�

жаться как на среднем уровне

инновационной активности орга�

низаций различного масштаба

и операционного профиля, так

и, в итоге, на динамике рента�

бельности их деятельности. Со�

ответственно, в идеале, такого

рода статистические зависимо�

сти должны быть относительно

репрезентативными, возрастаю�

щими и эластичными.

Оценим фактический характер

влияния интенсивности развития

цифровой экономики в РФ на ди�

намику среднего уровня иннова�

ционной активности и рента�

бельности производства продук�

ции, работ, услуг, как одного из

интегральных показателей эф�

фективности финансово�хозяй�

ственной деятельности отече�

ственных экономических субъек�

тов (рис. 4, 5).

Как показано на рисунке 4,

в 2012–2019 гг. в экономике Рос�

сийской Федерации имела место

прямая, относительно статисти�

чески устойчивая по критерию ко�

эффициента парной детермина�

ции (R2), но, вместе с тем, неэлас�

тичная зависимость между интен�

сивностью развития цифровой

экономики и средним уровнем ин�

новационной активности субъек�

тов хозяйственной деятельности.

Так, в среднем за указанный пе�

риод увеличение доли цифровой

экономики в ВВП РФ на 1% вы�

зывало рост уровня инновацион�

ной активности лишь на 0,44%.

Как показано на рисунке 5,

еще менее эффективным являет�

ся влияние интенсивности разви�

тия цифровой экономики на

средний уровень рентабельно�

сти в национальной экономике.

Полученная функция является

крайне статистически неустойчи�

вой, о чем свидетельствует близ�

кое к нулю значение коэффици�

ента детерминации.

Рис. 4. Экономико�статистическая функция влияния интенсивности развития
цифровой экономики на уровень инновационной активности в РФ,

2012–2019 гг.

Рис. 5. Экономико�статистическая функция влияния интенсивности развития
цифровой экономики на средний уровень рентабельности в экономике РФ,

2012–2019 гг.

5* Распоряжение Правительства Российской Федерации от 17.11. 2008 г. (в ред. от 10.02.2017) “Об утверждении Концепции социаль�
но�экономического развития Российской Федерации до 2020 года”.

6* Послание Президента Российской Федерации Федеральному Собранию 5 ноября 2018 г. // Российская газета. – 2018. – №211. –
С. 1–2.
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Охарактеризуем основные осо�

бенности развития основных мо�

делей управления интеграцией

организаций в современную циф�

ровую экономику в рамках сис�

тем менеджмента отечественных

компаний (табл.) [6, 7, 8, 9, 10, 11,

12, 13, 14, 15, 16].

Как показано в таблице, соглас�

но данным официальной статисти�

ки, даже минимальную модель

управления интеграцией в цифро�

вую экономику в форме создания

и развития собственного сайта

используют лишь 53,1% субъек�

тов хозяйствования РФ. Для срав�

нения: по данным за 2018 год

в США 91,7% субъектов предпри�

нимательской активности имели

собственный сайт в глобальной

компьютерной сети Интернет,

в государствах ЕС – 88,4%, в Япо�

нии – 93,7%8*. Следует отметить,

что не имеют даже сайта в сети

Интернет, не говоря об иных, бо�

лее глубоких формах управлен�

ческой и маркетинговой интегра�

ции в пространство сети Интернет,

преимущественно малые органи�

зации, относящиеся к сфере роз�

ничной торговли и оказания быто�

вых услуг населению [17].

По мнению автора, основными

причинами отсутствия собствен�

ного сайта у многих малых и даже

средних организаций Российской

Федерации являются:

♦ недостаточное понимание руко�

водством и менеджментом тако�

го рода предприятий МСБ кон�

курентных преимуществ, кото�

рые предоставляет в современ�

ных условиях хозяйствования

формирование и развитие ин�

тернет�представительства в сети

Интернет;

♦ отсутствие финансовых ресур�

сов у ряда субъектов малого

бизнеса на формирование ка�

чественного интерактивного

сайта и постоянное управление

процессом его модернизации

Таблица
Особенности реализации основных моделей управления интеграцией организаций реального сектора

в структуру ЦЭ в экономике РФ

7* Российский статистический ежегодник. – М.: Из�во Федеральной службы государственной статистики, 2020. – С. 511.
8* Россия и страны мира: статистический ежегодник. – М.: Изд�во Федеральной службы государственной статистики, 2019. – С. 78.

Модели управления интеграцией в ЦЭ Особенности реализации моделей управления в экономике РФ, 2019 – 2020 г.г. 

1. Модель минимального 
использования возможностей ЦЭ 
(эл. почта, сайт как визитная 
карточка, формальные группы 
компании в соц. сетях) 

По данным на конец 2019 г. лишь 53,1% субъектов хозяйствования РФ имели 
собственный сайт7*. Управление развитием групп в социальных сетях зачастую носит 
сугубо формальный характер или является не вполне информационно релевантным [6] 
(достоверным с точки зрения размещения специальной информации, отзывов 
о деятельности компании, ее конкурентов и т.п.). 

2. Интерактивная модель 
(интерактивные сайт, группы в соц. 
сетях и др.). 

Интенсификация развития данной модели управления интеграцией в пространство сети 
Интернет в отечественной экономике в 2018 – 2020 гг. [7]. Постепенное повышение 
качества и интерактивности сайтов организаций, развитие систем менеджмента 
размещением ссылок в поисковых системах и т. п.  

3. Модель активных продаж через 
интернет-каналы 

Модель активно развивается на территории РФ. Сложность реализации модели за ее 
пределами ограничивается влиянием фактора внешнеэкономических санкций, в первую 
очередь, между Россией и государствами Европейского Союза [8]. 

4. Модель интернет-аутсорсинга 

Модель активно развивается в сегменте интернет-франшиз [9]. Механизмы кадрового 
аутсорсинга действуют в отношении достаточно ограниченного спектра профессий 
и специальностей, как правило, связанных с IT-сферой, системами консалтингового 
обслуживания различного профиля, отдельными аспектами финансового и 
управленческого учета и т. п. [10]. 

5. Модель активного использования 
финансирования через виртуальные 
рынки ЦЭ 

Отечественные компании практически не используют в рамках систем финансового 
менеджмента экономический потенциал виртуальных банков и инвестиционных 
компаний [11]. Организации реального сектора экономики практически не 
осуществляют эмиссию токенов и выход на процедуру ICO [12]. 

6. Модель комплексной 
виртуализации бизнес-процессов 

Распространена в банковском секторе, в частности в рамках систем банк-онлайн, 
в сфере управления развитием отдельных стартапов, в рамках моделей дистанционного 
электронного образования и др. [13].  

7. Модель мультибрендинговых 
программ лояльности 
с виртуальными компаниями 

Модель относительно развита в рамках управления крупными торговыми сетями 
и брендами в сфере продаж товаров народного потребления [14]. Интенсивному 
развитию данной модели интеграции с зарубежными партнерами в определенной 
степени препятствует действие фактора внешнеэкономических санкций [15] 
(в отношении компаний и интернет-проектов, собственники которых являются 
резидентами США и государств ЕС). 

8. Модель создания собственного 
цифрового кластера. 

Модель формируется и развивается отдельными крупными интернет-компаниями 
в сфере продаж потребительских товаров, оказания платных услуг населению и др. 
(Яндекс-такси, Яндекс-еда, Озон и др.) [16]. 

 

А. Степанова. Тенденции управления цифровизацией в РФ



Практический маркетинг №10 (284).2020

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
14

в условиях финансово�эконо�

мической рецессии, типичной

для отечественной экономики

в 2018–2020 гг.;

♦ отсутствие законодательно зак�

репленного требования для

ООО и тем более ПБОЮЛ в РФ

размещения основной финансо�

вой и правовой информации на

сайте в сети Интернет (такого

рода требование действует

только в отношении акционер�

ных обществ) [18];

♦ недостаточность государствен�

ной поддержки процессов

управления информатизацией

в сегменте малого бизнеса в це�

лом, особенно на региональ�

ном и муниципальном уровнях

власти.

Вместе с тем, как отмечает, в ча�

стности, В.П. Говоров, «одной из

наиболее значимых тенденций ис�

пользования Интернет в управлен�

ческой деятельности компаний

России в 2018–2019 гг. стала ак�

тивизация интеграции в соци�

альные сети» [19]. Такого рода

модель управления интеграцией

в структуру ЦЭ является организа�

ционно более сложной по сравне�

нию с простым созданием сайта

компании в его презентационной

версии. При этом наиболее рас�

пространена интеграция компаний

отраслей общественного питания,

индустрии развлечений и сферы

оказания бытовых услуг населе�

нию в такие наиболее динамично

развивающиеся социальные сети

универсального плана, как VK [20]

и Инстаграм. Указанная модель

интеграции включает формирова�

ние собственной страницы или

нескольких страниц в социальной

сети, их модерирование, обеспе�

чение привлечения посетителей

с целью проведения в их отноше�

нии широкого спектра акций мар�

кетингового плана (розыгрыши за

репост, опросы посетителей групп

с призами и т.п.) [21].

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Как продемонстрировал эконо�

мико�статистический анализ, ин�

тенсивное развитие цифровой

экономики в 2012–2019 гг. не ока�

зывало сколь бы то ни было зна�

чимого влияния на средний уро�

вень рентабельности отечествен�

ных компаний, что, собственно,

и свидетельствует о недостаточ�

ной эффективности процессов

управления интеграцией субъек�

тов хозяйствования РФ в структу�

ру цифровой экономики.

Фактически, выявленная тен�

денция свидетельствует о недо�

статочно полном использовании

экономического потенциала циф�

ровой экономики в системе инно�

вационного менеджмента отече�

ственных организаций различно�

го профиля.

Вместе с тем, следует отметить,

что активное использование моде�

ли интеграции в цифровую эконо�

мику через социальные сети поро�

дило определенные негативные

социально�экономические по�

следствия, в наибольшей степени

характерные именно для русско�

язычного сегмента глобальной

сети, а именно:

♦ крайне распространенная прак�

тика размещения, как в соци�

альных сетях, так и на специа�

лизированных порталах, инфор�

мационно недостоверных (фей�

ковых) отзывов о деятельности

компании и ее конкурентных

преимуществах, которые, как

правило, теневым образом фор�

мируют сами сотрудники компа�

нии, – в краткосрочной перспек�

тиве такого рода квазиуправле�

ние может привести к росту кли�

ентской базы компании, но

в долгосрочном периоде оно

в большинстве случаев влечет

снижение эффективности брен�

да и отток клиентов;

♦ экономия, в особенности харак�

терная для малых компаний, на

услугах профессиональных мо�

дераторов развития группы в со�

циальной сети (сетях), что есте�

ственным образом снижает эф�

фективность управления вирту�

альными маркетинговыми про�

цессами, взаимодействия с ре�

альными и потенциальными

субъектами целевых отрасле�

вых рынков;

♦ не вполне корректный выбор

как собственно социальных се�

тей, наиболее предпочтитель�

ных для продвижения товаров

и услуг конкретных компаний,

так и формирования комплек�

са интернет�маркетинга в их

рамках.
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The purpose of this article is to study the main trends in digitalization management in the Russian Federation. The article presents
the results of a review and analysis of the main trends in digitalization management. The actual nature of the impact of the
intensity of digital economy development in the Russian Federation on the dynamics of the average level of innovation activity
and profitability of production of products, works, and services is estimated. The features of the development of the main models
for managing the integration of organizations into the modern digital economy within the framework of the management systems
of domestic companies are characterized. On the basis of economic and statistical analysis, the nature of the influence of the
share of the digital economy in the GDP of the Russian Federation on the dynamics of the average level of profitability and
innovative activity in the national economy in 2012 – 2019 was assessed. The main features of the implementation of models for
integrating companies into the structure of the digital economy in the modern Russian Federation are systematized. As demonstrated
by economic and statistical analysis, the intensive development of the digital economy in 2012 – 2019. did not have a significant
impact on the average level of profitability of domestic companies, which indicates the insufficient efficiency of the processes of
managing the integration of economic entities of the Russian Federation into the structure of the digital economy. The revealed
tendency testifies to the insufficient use of the economic potential of the digital economy in the system of innovative management
of domestic organizations of various profiles.

Keywords: digital economy; digitalization management trends; structure of the world digital economy; intensity of the digital
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Эволюционирование торговли происходит по пути инновационного развития. Маркетинговая ориентация инновационного
развития розничной торговли позволяет торговым предприятиям эффективно удовлетворять интересы потребителей
и согласовывать их с возможностями товаропроизводителей, а также обеспечивает нивелирование рисков инновационной
деятельности. В статье исследуется трансформация подходов к определению элементов комплекса маркетинга и их
содержанию в торговле. Развитие комплекса маркетинга в торговле базируется на учете особенностей продуцирования
торговых услуг и изменения роли торговых розничных структур. В статье предлагается маркетинг�микс 7Р+5Е в качестве
основы операционного маркетингового управления инновационным развитием торговых структур. Применение такого
комплекса позволит торговым розничным структурам (ТРС) оптимизировать усилия по инновационному развитию.

Ключевые слова: маркетинговое управление; маркетинг�микс; инновации; розничная торговля.

Парадигма комплекса марке�

тинга (маркетинг�микс), в своей

знаменитой версии 4P, прошла

весь путь эволюции теории марке�

тинга, являясь объектом дискус�

сии, как в академической литера�

туре, так и в управленческой прак�

тике. При этом под влиянием эво�

люции бизнес�контекста рознич�

ной торговли сформирована не�

обходимость исследовать факто�

ры, определяющие комплекс мар�

кетинга в современных условиях.

Дифференциация маркетинг–

микса определяется не только

турбулентной экономикой, но так�

же и объектом управления. В роз�

ничных торговых структурах в ре�

зультате трансформации функ�

ций, задач и роли в системе товар�

ного обращения, смене маркетин�

говых парадигм, изменяются

и подходы к управлению марке�

тинговыми переменными.

Под комплексом маркетинга

понимают совокупность регули�

руемых и контролируемых пере�

менных, (элементов), оказываю�

щих воздействие на рынок и ис�

пользуемых организацией при со�

здании благоприятной рыночной

ситуации [1]. Данные инструмен�

ты предоставлены маркетологу,

для того чтобы оптимизировать

доход предприятия посредством

предложения товаров и услуг,

представляющих наибольшую

ценность для потребителя. Раз�

витие комплекса маркетинга

в торговле происходило в рам�

ках эволюции общих подходов

к организации маркетинговой

деятельности.

На протяжении всего эволюци�

онного процесса исследователи

были разделены на консервато�

ров, которые утверждают, что

4Р�парадигма способна к тому,

чтобы адаптироваться к изменени�

ям окружающей среды, включив

новые составляющие в каждый

элемент, и реформаторов, кото�

рые утверждают, что парадигма

4Р устарела, и предлагают новые

версии маркетинг�микса.

Развитие комплекса маркетинга

4P можно проследить с конца

1940�х годов [2, 3]. Первое извест�

ное упоминание о маркетинг�мик�

се согласно многочисленным ис�

точникам принадлежит профес�

сору маркетинга Гарвардского

университета Джеймсу Каллито�

ну. В 1948 году Каллитон опубли�

ковал статью, в которой он описы�

вает маркетологов как «смешива�

ющих в своей работе множество

ингредиентов, которые иногда

следуют рецепту, приготовленно�

му другими, иногда готовят свой

собственный рецепт, иногда адап�

тирует рецепт к ингредиентам, ко�

торые сразу доступны, а иногда

экспериментируют или изобрета�

ют ингредиенты, ранее никем не

опробованные [4]. Несколько лет

спустя коллега Каллитона, про�

фессор Нил Борден, опубликовал
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ретроспективную статью, под�

робно описывающую раннюю ис�

торию маркетинг�микса, в кото�

рой он утверждает, что был вдох�

новлен идеей Каллитона о «мик�

се», и популяризирует маркетинг

микс [5]. Согласно отчету Борде�

на, он постоянно использовал тер�

мин «маркетинговый микс» с кон�

ца 1940�х гг.

Хотя идея управления маркетин�

говой деятельностью на основе

маркетинг�микса или комплекса

маркетинга была достаточно попу�

лярна, маркетологи не могли до�

стичь компромисса в том, какие

элементы должны быть включены

в маркетинг�микс до 1960�х годов.

После упрощения обширного

списка элементов, задуманного

его создателем Нилом Борденом,

до методически полезной клас�

сификации 4Р, разработанной

Э. Джеромом Маккарти концеп�

ция комплекса маркетинга стала

основополагающим способом

организации маркетинговой дея�

тельности на предприятии. С на�

шей точки зрения, комплекс мар�

кетинга 4Р является базовым под�

ходом к управлению маркетинго�

вой деятельностью на предприя�

тии, позволяет охватить управлен�

ческим воздействием ключевые

направления рыночной деятель�

ности компании. Однако, несом�

ненно, специфические сферы, та�

кие как сфера торговых услуг, он�

лайн�бизнес, требуют трансфор�

мации комплекса маркетинга, но�

вых сочетаний известных кон�

структов, определения условий

и направлений реализации состав�

ляющих маркетинг�микса.

Ф. Котлер и Г. Армстронг утвер�

ждали, что маркетинг�микс состо�

ит из набора различных маркетин�

говых инструментов, которые

можно использовать организаци�

ями для достижения своих марке�

тинговых целей. Маркетинг�микс

определяет основные виды дея�

тельности, которые необходимо

предпринимать маркетинговому

звену. Как только целевой рынок

определен, ответственность ме�

неджеров по маркетингу состоит

в разработке маркетингового пла�

на по продаже своей продукции/

услуг клиентам и созданию проч�

ных отношений с ними [6]. Изме�

нения в социальной и экономиче�

ской среде, а также последова�

тельная трансформация окружа�

ющей среды имеют сильное влия�

ние на комплекс маркетинга [7].

В середине 1980�х гг. исследо�

вателями из Техасского универси�

тета А. Парасураманом, В. Зейт�

хамль и Л. Берри на базе множе�

ства фокус�групп с менеджментом

компаний сферы услуг была раз�

работана пятиступенчатая модель

маркетинга услуг, где наличие или

отсутствие качества услуги рас�

сматривается как результат раз�

рывов на пяти уровнях фирмы [8].

Развиваясь, концепция маркетинг�

микса 4P, была расширена до 7P

под названием Service Marketing

Mix [9] как реакция на большую

сложность распределения в сфе�

ре услуг. Появились следующие

элементы комплекса маркетинга:

Люди (People) стали самой важ�

ной частью маркетингового мик�

са. Этот элемент включает не толь�

ко потребителей, их взаимоотно�

шения, но и взаимоотношения со�

трудников и клиентов, взаимоот�

ношения сотрудников внутри ком�

пании, а также всех людей в про�

цессе производства и распростра�

нения услуги.

Вещественные доказательства

(Physical evidence) – этот эле�

мент, как правило, характеризует

среду, в которой происходит

предложение и реализация услу�

ги, атрибуты пространства, в кото�

ром взаимодействуют производи�

тель услуги и потребитель, арте�

факты, напоминающие потребите�

лю о провайдере услуги.

Процесс (Process) – самая тех�

ническая часть комплекса марке�

тинга – как должен быть достав�

лен продукт, какие важные про�

цессы для потребителей необхо�

димо сопоставить с описанием

производителя услуги, где можно

найти несоответствия. Это проце�

дуры, механизмы и последова�

тельность действий, с помощью

которых продуцируются и реали�

зуются услуги.

Ведущий международный экс�

перт маркетинга услуг К. Лавлок

в своей книге, переведенной на

русский язык, предложил метафо�

рично рассматривать практику

маркетинга услуг как лодочные

соревнования или регату [10]. Не�

смотря на свою метафоричность

с точки зрения методологии, «ло�

дочная модель» достаточно точно

отражает функции и задачи мар�

кетинга на предприятии сферы

услуг. Все фирмы услуг находят�

ся в конкурентной среде в равных

условиях. У всех в наличии одина�

ковый инструментарий для конку�

рентной борьбы — комплекс мар�

кетинга «8Р». К традиционным

«4Р» — товару, цене, продвиже�

нию и распределению — К. Лав�

лок добавляет дополнительные

«4Р». Эти стратегии применяются

исключительно в маркетинге

услуг: материальная среда, про�

цесс, персонал, а также произво�

дительность и качество.

Итак, рассмотрев основные точ�

ки зрения на содержание комп�

лекса маркетинга, можно сделать

вывод о том, что каждая из тео�

рий применима в практике дея�

тельности розничных торговых

компаний, и говорить об устарева�

нии той или иной концепции преж�

девременно. Считаем целесооб�

разным рассматривать возмож�
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ность интеграции существующих

позиций, выработав тем самым

общую интегрированную концеп�

цию комплекса маркетинга роз�

ничной торговли, вобравшую

в себя все достоинства известных

теорий. На наш взгляд, подобная

концепция должна строиться на

основе классической трактовки

маркетинг�микс в сфере услуг,

а именно на концепции 7Р, так

как в ней собраны основные

мероприятия по обеспечению эф�

фективного функционирования

сферы розничной торговли.

Особенности комплекса марке�

тинга в торговле связаны в первую

очередь с такими свойствами тор�

говой услуги, как ее неосязае�

мость, неотделимость от произво�

дителя, несохраняемость и непо�

стоянство качества. Специфич�

ность качества услуги объясняет�

ся его неустойчивостью, невоз�

можностью его протестировать

[11] В данном случае целесооб�

разно говорить об ожидаемом

потребителем уровне качества

и реально получаемом.

Концепция ценности торговой

услуги, безусловно, является ба�

зовой в методологии маркетинго�

вого управления развитием ретей�

ла. Однако, в соответствии с вы�

явленными тенденциями развития

торговых розничных структур,

доминированием вектора иннова�

ционного развития в сфере роз�

ничной торговли, следует расши�

рить понимание продукта в торго�

вом маркетинг�миксе.

С нашей точки зрения, составля�

ющей продукта в торговой роз�

ничной структуре выступает фор�

мируемая менеджментом инфра�

структура потребления торговой

услуги. Инфраструктура здесь

выступает как система элементов,

сформированная для эффектив�

ного предоставления и потребле�

ния торговой услуги потребителя�

ми [12]. Необходимость развития

концепта инфраструктура потреб�

ления торговой услуги обусловле�

на тем, что эволюционирование

торговых предприятий, ужесточе�

ние конкуренции привели к стан�

дартизации основной торговой

услуги (товара в реальном испол�

нении) и дополнительных услуг

(товар с подкреплением). Торго�

вые предприятия, использующие

схожие методы и формы продаж,

не могут на основе мультиатрибу�

тивной концепции товара диффе�

ренцировать производимые тор�

говые услуги, нет основания для

конкурентной отстройки. Форми�

рование уникальной инфраструк�

туры потребления торговой услу�

ги предоставляет возможность

торговым розничным структурам

сформировать конкурентной пре�

имущество.

Также особенностью комплекса

маркетинга торгового предприя�

тия является то, что потребитель

находиться в непосредственном

контакте с организатором марке�

тингового воздействия [13]. Тор�

говое предприятие получает воз�

можность воздействовать на пове�

дение потребителя, формирова�

ния его опыта, исследования по�

ведения потребителя. Комплекс

маркетинга торгового предприя�

тия определяет роль процессов

в каналах и точках продаж в рам�

ках общей модели поведения по�

требителей, т.е. развивается мар�

кетинг, базирующийся на взаимо�

действии с покупателем, обогаще�

ния его опыта, вовлечения потре�

бителя в торговые и технологиче�

ские процессы.

Российские исследователи мар�

кетингового управления в рознич�

ной торговли в большей мере ори�

ентированы на концепцию 7Р, ко�

торая в адаптированном для тор�

говли виде включает в себя такие

элементы: торговый ассортимент,

розничные цены, доступность (не

только местоположение), марке�

тинговые коммуникации, в том

числе мерчандайзинг, персонал,

процесс, физическая среда, в том

числе атмосфера магазина[14].

Поскольку торговая розничная

структура выступает для произво�

дителя товара как канал распре�

деления, то в комплексе маркетин�

га в торговле традиционное поня�

тие канала распределения перехо�

дит в новое качество. Под каналом

распределения здесь подразуме�

вается внутримагазинная логисти�

ка или физическое распределе�

ние. Под физическим распределе�

нием, как правило, понимаются

все операции по хранению товара,

формированию ассортимента

и его внутримагазинному переме�

щению. Основными проблемами

операторов являются снижение

издержек, адекватный подбор

площадки под магазин, организа�

ция торгового пространства, опти�

мизация ассортимента и кадровой

политики. С целью оптимизиро�

вать логистику в условиях широ�

кой географии торговые рознич�

ные сети, используют окружные

распределительные центры, даю�

щие преимущество по издержкам

[11] Строительство распредели�

тельных центров для розничных

сетей отчасти вынужденное, но,

тем не менее, финансово выгод�

ное решение. Отсутствие в новых

для компании регионах логисти�

ческой инфраструктуры (распре�

делительного центра и собствен�

ного транспорта) сказывается на

показателях сети в новом регио�

не в первые год�два ее работы [15]

В условиях инновационного раз�

вития торговых структур содержа�

ние этого элемента комплекса

маркетинга расширяется за счет

формирование омниканальной
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системы продаж через множе�

ство каналов продаж – офлайн�

магазин, интернет�магазин, про�

дажи через мобильные устрой�

ства, продажи через социальные

сети, по телефону или иными воз�

можными способами. При этом

потребитель не должен чувство�

вать разницы в каналах, приобре�

тая товары тем способом, каким

ему удобно в данный момент, по�

лучая и возвращая, в случае не�

обходимости, товар там, где ему

комфортнее.

В торговом маркетинге проис�

ходит также трансформация

цены. Цена торговой услуги вы�

ступает в виде торговой наценки.

Поэтому с экономической точки

зрения основное значение для

торговли приобретает не цена

продаваемого товара, а размер

наценки, который определяется

затратами предприятия торговли

в процессе создания и предостав�

ления своих услуг покупателю,

и уровнем маржи. Торговый по�

средник имеет больше возмож�

ности участвовать в формирова�

нии цены, поскольку приобрета�

ет товар в собственность. Ограни�

чения при изменении цен связа�

ны, с одной стороны, с закупоч�

ной ценой товара, а с другой – со

спросом и конкуренцией. Начис�

ления, производимые предприя�

тием торговли, включают соб�

ственные затраты плюс прибыль.

Принятие маркетинговых реше�

ний в области установления цен

на товары/услуги представляет

сложную задачу для розничного

торговца. Сложность управления

ценой связана с тем, что на ее

формирование воздействует

множество различных факторов

(как внутреннего, так и внешнего

характера): затраты на транспор�

тировку, состояние спроса, уро�

вень конкуренции, стадия жиз�

ненного цикла товара, политика

поставщиков/владельцев марки,

меры государственного регули�

рования цен. Так как предприятия

торговли непосредственно кон�

тактируют с конечным потребите�

лем (покупателем), то они могут

отслеживать его ответную реак�

цию на изменения ценовой поли�

тики. Поэтому торговое предпри�

ятие может использовать гибкое

ценообразование и максимально

учитывать психологическую со�

ставляющую при установлении

цены.

Продвижение в торговом

маркетинг9миксе. В последнее

время стала актуальна практика

soft9selling («мягкие продажи»),

которые эффективны не столько

для объема продаж, сколько для

имиджа товара: проведение раз�

личных конкурсов, игр, програм�

мы лояльности и др. Сочетание

«жестких» и «мягких» методов

маркетинга в торговле не просто

побуждает к покупке, но и уста�

навливает взаимную активную

связь между продавцом и покупа�

телем по поводу товара. Так тор�

говая сеть «Пятерочка» с июня

2020 года реализует клиентскую

программу и предлагает в своем

мобильном приложении покупа�

телям вступить в «Шпионский

клуб» с целью выполнения зада�

ний по инспектированию магази�

нов на предмет подтверждения

стандартов, свежести продуктов,

чистоты, и проведения опросов

покупателей. В будущем компа�

ния планирует проводить регу�

лярные встречи наиболее актив�

ных «агентов» клуба с руковод�

ством сети и вовлекать их в соци�

альные и экологические проекты

компании.

Применительно к комплексу

торгового маркетинга целесооб�

разно дополнительно выделить

еще три важных фактора – место�

расположение, персонал и физи�

ческое окружение [16].

Удачное месторасположение

торгового предприятия обеспечи�

вает устойчивое конкурентное

преимущество, поскольку, к при�

меру, сервис, ассортимент – все

это непостоянно и может менять�

ся. Уровни расположения подраз�

деляются по таким направлениям:

регион (часть территории страны

или город), область торговли (сек�

тор, содержащий потенциальных

покупателей, а также часть города

или город в целом в зависимости

от типа магазина) и конкретное

место. Основные факторы, кото�

рые определяют привлекатель�

ность выбираемого места, вклю�

чают показатели общего размера

целевого рынка, темпов роста на�

селения, распределения и ста�

бильности доходов, размера

и состава семьи, уровня и ста�

бильности занятости, уровня кон�

куренции и, кроме этого, распо�

ложение автомагистралей

и оживленных улиц, плотность

пешеходного и автомобильного

движения. Также при выборе ме�

ста исследуются схема дорог, ви�

димость, размещение рядом ма�

газинов, работающих на один це�

левой сегмент.

Следующий фактор, оказываю�

щий влияние на комплекс торго�

вого маркетинга, – персонал,

иными словами, работники торго�

вого предприятия, обслуживаю�

щие покупателей. Компетент�

ность, вежливость сотрудников

торгового предприятия составля�

ют одну из причин, по которой

покупатели скорее предпочтут од�

ного розничного торговца друго�

му. Опыт крупнейших российских

и зарубежных ретейлеров демон�

стрирует, что ключ к успеху лежит

не только в наличии системы, а в

ее активном использовании для

принятия управленческих реше�
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ний. При этом основной задачей

становится не разработка и вне�

дрение системы, а обучение пер�

сонала тому, как в современных

условиях при реализации про�

грамм лояльности извлекать из

полученных знаний о клиентах до�

полнительную прибыль.

Следующий фактор, оказываю�

щий влияние на комплекс торго�

вого маркетинга, – оформление.

Данный фактор включает в себя

типы планировок магазина, рас�

пределение торговых площадей

между различными отделами,

непосредственное размещение

и способ представления товара

в магазине, обеспечение соответ�

ствующего интерьера магазина,

дизайна фасада, витрин, магазин�

ную атмосферу. Под атмосферой

магазина понимаются следующие

компоненты – цвет, запах, осве�

щение, музыка, которые стимули�

руют эмоциональное состояние.

Освещение позволяет выделить

товар. Для создания определен�

ного настроения могут использо�

ваться различные оттенки света.

Различная цветовая гамма также

способна вызвать определенную

реакцию. Для привлечения поку�

пателей некоторые магазины ис�

пользуют инструменты арома�

маркетинга – ароматизаторы

с таймером, распыляющие запах

через определенные промежутки

времени.

В условиях инновационного

развития торговых розничных

структур товар, как торговая

и сопутствующие услуги, транс�

формируется. При этом покупате�

лю необходимо предоставить то�

вары и услуги, продуцированные

по желанию клиента. Таким обра�

зом, вовлечение потребителя

в разработку инновационного

продукта является дополнитель�

ным методом оптимизации товар�

ной политики торгового рознично�

го предприятия. Отстающие от

трендов субъекты рынка проигра�

ют в конкурентной борьбе. Теперь

в элемент комплекса маркетинга

товар необходимо включать про�

цессы разработки новых торговых

и дополнительных услуг, сформи�

рованных на основе покупатель�

ских и партнерских предпочтений.

Такими услугами могут быть арен�

да непрофильного товара, достав�

ка по графику или в соответствии

со списком клиента, использова�

ние возвратной тары через аут�

сорсинг. Другой составляющей

трансформированного комплекса

маркетинга в инновационном раз�

витии торговых розничных струк�

тур является разработка иннова�

ционных товаров под маркой тор�

говой сети

При возрастающей конкурен�

ции между отдельными торговы�

ми предприятиями, форматами

в рамках одной розничной струк�

туры, каналами продаж справед�

ливая цена определяется для по�

требителя не столько ценностью

приобретаемых товаров, сколько

ценностью созданной инфра�

структуры потребления.

М. Коэн в 2004 году предложил

модель построения маркетинга на

базе концепции 5Е [17]. Основные

элементы этой клиентоориентиро�

ванной концепции: Education –

обучение потребителей компании,

Exploration – исследование, изу�

чение 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. Такой элемент как полу�

чение удовлетворения от контак�

тов покупателей с компанией

(Entertainment) находит свое отра�

жение в стратегиях маркетинга

российских торговых компаний

[18]. Комплекс маркетинга 5Е по�

зволяет вовлекать потребителей

в создание ценности через кон�

цепцию со�инноваций, обеспечи�

вая соответствующую контекст�

ную составляющую.

Предлагаемый подход к органи�

зации комплекса маркетинга спо�

собен обеспечивать развитие кон�

цепции Ретейла 4.0. Эта концеп�

ция, базирующаяся на консюме�

ризме, диктате потребителя за

счет обучения потребителей в эле�

менте маркетинга Education через

вовлечение потребителей в инно�

вации элементов 7P, формирует

культуру покупок и потребления

на базе инструментов устойчиво�

го маркетинга, маркетинга отно�

шений, маркетинга впечатлений.

Следующим элементом предлага�

емого комплекса маркетинга яв�

ляется исследование клиентской

базы (Exploration), необходимое

для сбора пользовательских ин�

новаций. Elevation понимается

в контексте данного исследова�

ния как повышения уровня жиз�

ни через рост удовлетворенности

клиентов. Этот элемент крайне

интересен в контексте инноваци�

онного развития ТРС, т.к., прирост

ценности является необходимым

условием инновационности това�

ров и услуг в потребительском

секторе. Удовлетворение покупа�

телей во время контакта с компа�

нией (Entertainment) позволяет

в условиях омниканальности вы�

страивать связь с потребителями,

делая шопинг не только рацио�

нально эффективным актом, но
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и интересным, захватывающим,

развлекающим. Estimation как

оценка эффективности маркетин�

говых мероприятий, построенных

на базе предыдущих четырех Е,

является зацикливающим элемен�

том в предлагаемом комплексе

маркетинга. Оценка обеспечит

маркетинговый контроль и аудит

реализованных мероприятий, яв�

ляясь при этом источником буду�

щих совершенствований и ново�

введений в маркетинговой дея�

тельности.

Развитие торговых розничных

структур определяется поиском

путей повышения потребитель�

ской ценности торговых услуг

и снижением уровня инновацион�

ного риска. Предлагаемый совме�

щенный комплекс маркетинга по�

зволит интегрировать цели инно�

вационного развития и маркетин�

гового управления ТРС. Примене�

ние интегрированной модели ком�

плекса маркетинга 7Р + 5Е обес�

печит торговым розничным струк�

турам вовлечение потребителей

в поиск, генерацию и реализацию

инновационных идей по функцио�

нальным направлениям маркетин�

говой деятельности, реализуя ме�

ханизм маркетинга сотворчества

в рамках концепции открытых ин�

новаций. Каждый элемент этого

маркетинг�микса позволяет опо�

средовать инновационное разви�

тие торговых розничных структур

через призму маркетингового уп�

равления. В рамках составляю�

щих 5Е омниканальный подход

позволяет задействовать большое

количество потребителей, спо�

собных с минимальными времен�

ными затратами формулировать

персонифицированные запросы,

за счет чего может быть снижен

риск неудачи инноваций, проду�

цируемых ретейлером, и сокра�

щено время разработки иннова�

ционного продукта.
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Статья посвящена модернизации и развитию организационно�экономического и методического обеспечения маркетинг�
менеджмента региональных торговых сетей. Авторский вклад представлен развитием существующих научных взглядов
и подходов в следующих основных направлениях: конкурентные преимущества и маркетингово�конкурентные стратегии
региональных торговых сетей; региональная торговая сеть как эффективная система маркетинговых каналов продвижения
потребительской продукции; перспективные маркетинговые возможности мультиформатной стратегии розничных торговых
сетей; маркетинговое управление конкурентоспособностью региональной торговой сети; методика оценки
конкурентоспособности региональной торговой сети на региональном потребительском рынке. Информация, полученная
в ходе исследования может быть использована при маркетинговом контроле эффективности операционной деятельности
и маркетинговых стратегий региональных торговых сетей, маркетинговом планировании и аудите деятельности объектов,
включенных в торговую сеть.

Ключевые слова: конкурентная среда; розничная торговля; конкурентные преимущества; торговая площадь;
маркетинговые стратегии региональных торговых сетей.

Сетевая розничная торговли

в Российской Федерации в настоя�

щее время относится к числу наи�

более перспективных и устойчи�

вых видов деятельности, обеспе�

чивающих стабильное и эффек�

тивное обеспечение населения

страны и регионов основными ви�

дами потребительских товаров

и услуг. В условиях пандемии

COVID�19 и различного вида лок�

даунов, связанных с ограничени�

ем пересечения всех видов границ,

именно инфраструктурные воз�

можности сетевой торговли обес�

печили стабильное продуктовое

обеспечение потребителей в пре�

делах всех, даже самых удален�

ных регионов страны.

В то же время в структуре

субъектов сетевой розничной тор�

говли представлены в достаточ�

ной мере разнородные структуры,

бизнес�модели, характеризуемые

дифференцированными подхода�

ми к маркетинговому управлению.

К числу подобных субъектов отно�

сятся, в первую очередь, регио�

нальные розничные сети – мало�

численный, но весьма эффектив�

ный сегмент розничных сетей,

способный как к устойчивому

функционированию в пределах

региональных рынков, так и к раз�

витию в межрегиональном и нацио�

нальном масштабах.

Авторский вклад в модерниза�

цию и развитие организационно�

экономического и методического

обеспечения маркетинг�менедж�

мента региональных торговых се�

тей представлен развитием суще�

ствующих научных взглядов

и подходов в следующих основ�

ных направлениях:

♦ конкурентные преимущества

и маркетингово�конкурентные

стратегии региональных торго�

вых сетей;

♦ региональная торговая сеть как

эффективная система марке�

тинговых каналов продвижения

потребительской продукции;

♦ перспективные маркетинговые

возможности мультиформатной

стратегии розничных торговых

сетей;

♦ маркетинговое управление кон�

курентоспособностью регио�

нальной торговой сети;

♦ методика оценки конкуренто�

способности региональной тор�

говой сети на региональном по�

требительском рынке.

Система конкурентных преиму�

ществ, доступных для мобилиза�

ции в деятельности региональных

торговых сетей как особого типа

субъектов системы маркетинга

региональных потребительских

рынков, представлена на рисун9

ке 1.

Ключевым отличием региональ�

ных торговых сетей от прочих

форматов розничной торговли

является возможность использо�

вания всех основных типов конку�

рентных преимуществ и их реа�

лизации в виде маркетингово�

конкурентных стратегий лидер�

ства в издержках, дифференциа�

ции и концентрации (что не до�

ступно другим форматам торговли,

как правило, более фокусирован�

ным на одном типе конкурентной
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стратегии и использующим огра�

ниченный  набор детерминантов

конкурентного преимущества).

При этом деятельность регио�

нальных торговых сетей не огра�

ничена узкоотраслевой конку�

ренцией, а реализация стратеги�

ческого вектора маркетингово�

конкурентного развития возмож�

на и с использованием стратегии

«голубого океана», предполагаю�

щей управляемое формирование

новых бизнес�возможностей на

основе дополнительного охвата

инициированных клиентских по�

токов.

Прикладное использование

маркетингово�конкурентной стра�

тегии «голубого океана» в дея�

тельности региональных торговых

сетей обладает значительным по�

тенциалом повышения конкурен�

тоспособности и эффективности

деятельности подобных субъек�

тов, способных выполнять роль

«якорных» арендаторов в инфра�

структурных объектах и привле�

кать в локальные маркетинговые

экосистемы значительные клиент�

ские потоки.

Рис. 1. Конкурентные преимущества и маркетингово$конкурентные стратегии региональных торговых сетей

Региональная торговая сеть – особый тип субъектов системы маркетинга региональных потребительских рынков, 
способный обеспечить эффективную интеграцию конкурентных преимуществ ценового и неценового характера, 
присущих сетевым и несетевым торговым форматам, и их реализацию в виде всех основных типов маркетингово-
конкурентных стратегий 

Конкурентные преимущества несетевых форматов торговли: высокое качество и стабильность 
сложившихся клиентских потоков, уникальная позиция в составе локальной / региональной цепочки создания 
ценности, уникальное месторасположение, уникальный доступ к государственным закупкам местных и 
региональных органов власти и структур, эксклюзивное уникальное торговое предложение, эффективная 
маркетинговая адаптация бизнес-модели к локальным / региональным факторам и особенностям 

Конкурентные преимущества сетевых форматов торговли: возможность конкурентного маневра между 
рынками, возможность разработки и внедрения конкурентных новаций всех типов (технологические, 
организационные, маркетинговые), возможность реализации социально-этической и холистической 
маркетинговых парадигм, лидерство в операционных издержках, преимущества в доступе и стоимости основных 
ресурсов операционной деятельности, преимущества в охвате рынков (локальных, региональных, национальных, 
международных), эффект масштаба деятельности и лидерства в закупочных ценах, эффективная реализация 
концепции полноформатного маркетингового управления 

Региональные маркетингово-конкурентные возможности (особенности системы маркетинга 
региональных потребительских рынков):  «потребительский патриотизм», административные 
инфраструктурные инициативы и возможности, большая в сравнении с другими форматами торговли легкость в 
установлении коммерческих связей с местными и региональными поставщиками, возможность организации на 
этой основе устойчивых коллабораций, возможность недобросовестной конкуренции и монополизации локальных 
рынков, возможность организации процесса диффузии инноваций всех типов с международного и национального 
на региональные и локальные рынки 

Маркетингово-конкурентные стратегии региональных торговых сетей 

Стратегия лидерства в издержках: ориентирована на рост маржинальности операционной деятельности на 
основе холистического взаимодействия с локальными и региональными поставщиками, эффективной системы 
логистики и оптимального «плеча снабжения» 

Стратегия дифференциации: ориентирована на рост маржинальности операционной деятельности на основе 
разработки и продвижения уникального торгового предложения, учитывающего существенные особенности 
и сегментацию региональных потребительских рынков, а также возможности их конкурентной конверсии и 
удержания 

Стратегия концентрации: ориентирована на рост маржинальности операционной деятельности на основе 
фокусировки на уникальном элементе операционной бизнес-модели (месторасположение, технология 
обслуживания, доступ к ресурсам, доступ к локальным / региональному рынку), обеспечивающем устойчивый 
конкурентный приоритет при распределении потребительского спроса 

Стратегия «голубого океана»: ориентирована на рост маржинальности операционной деятельности на основе 
генерации и внедрения конкурентных новаций всех уровней маркетингового управления, обеспечивающих 
обслуживание нецелевого спроса или рост качества и масштабов обслуживания уже сформированных и 
обслуживаемых клиентских потоков (торговые точки РТС как «якорные» объекты торговых центров) 
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Отметим также, что деятель�

ность региональных торговых се�

тей в пределах региональных по�

требительских рынков обладает

значительным спектром эффек�

тов, связанных как с традицион�

но рассматриваемыми корпора�

тивной, бюджетной и социальной

эффективность, так и с их ролью

в качестве субъектов конкурен�

ции и инфраструктурными воз�

можностями в качестве самосто�

ятельных крупных товаропрово�

дящих систем (табл. 1).

Перспективной характеристи�

кой деятельности региональных

торговых сетей в современных

условиях является также их воз�

можности в части устойчивого

развития территорий, связанные

с экономией и рациональным

использованием всех видов ре�

сурсов, что напрямую связано

с уровнем издержек операцион�

ных процессов и формированием

ценового конкурентного преиму�

щества, а также использованием

концепции социально�этичного

маркетинга в маркетинговом

управлении функционированием

и развитием этих специфических

сетевых субъектов, способных

обеспечить охват и эффективное

сопровождение всех видов мате�

риальных потоков потребитель�

ских товаров, имеющих место

в пределах региональных рынков

(табл. 2).

При рассмотрении основных ти�

пов потоков потребительских това�

ров в пределах соответствующего

Вид результата Описание 

Корпоративный  
результат от основной 
деятельности 

Операционный и финансовый результат деятельности региональной торговой сети, конкурентоспо-
собность и конкурентная устойчивость 

Отраслевой результат Вклад в формирование итогов (товарооборота и сальдированного финансового результата) по виду 
экономической деятельности  

Социальный результат 
Занятость персонала региональных торговых сетей (масштаб, структура, демография), текучесть кад-
ров, человеческое развитие и региональный человеческий капитал, заработная плата и уровень жиз-
ни работников, результаты реализации маркетинга персонала 

Бюджетный результат Уровень бюджетных и внебюджетных отчислений в фискальную систему страны 

Конкурентный результат Масштабы и доля региональных потребительских рынков, занятая и удерживаемая региональными 
торговыми сетями 

Инфраструктурный  
результат 

Сетевые подструктуры региональной рыночной инфраструктуры, способные к формированию много-
уровневых товаропроводящих систем, эффективных в части удовлетворения потребительских запро-
сов населения – резидентов территории, обеспечения минимальных и целевых масштабов потребле-
ния, выведения и продвижения товарных инноваций, регулирования качества торгового предложе-
ния, снижения инорегиональной и импортозависимости, роста безопасности и устойчивости функцио-
нирования системы локальных и региональных потребительских рынков 

 

Таблица 1
Система социально�экономических результатов от формирования и функционирования

региональных торговых сетей в составе инфраструктуры региональных потребительских рынков

Таблица 2
Региональная торговая сеть как эффективная система маркетинговых каналов продвижения

потребительской продукции

Потоки потребительских товаров, 
перемещаемых и потребляемых в 
пределах регионального рынка 

Маркетинговые возможности региональных торговых сетей в части опосредования, 
продвижения и доведения до потребителя товарных потоков 

1 2 

1. Поток потребительских товаров 
внутрирегионального производства, 
направляемый на региональный 
рынок 

1.1. Прямая коммерческая деятельность в пределах регионального рынка.  
1.2. Организация коммерческой деятельности непосредственных производителей 
в формате «market place» (аренда производителями полок в торговых точках) 
1.3. Разработка, производство и продвижение собственных торговых марок 
1.4. Коллаборация с производителями (сотрудничество – партнерство – интеграция) 
1.5. Электронные форматы торговли 
1.6. Предоставление на условиях аутсорсинга отдельных торгово-технологических услуг 
(закупка, хранение, грузопереработка, перевозка, учет, контроль качества, региональное 
продвижение и т.д.) 

2. Поток потребительских товаров 
внутрирегионального производства, 
экспортируемый за границы 
регионального рынка 

2.1. Формирование оптовых экспортных партий и осуществление оптовых, в том числе 
международных поставок за пределы регионального рынка 
2.2. Дистрибуция конкурентоспособной продукции локального/регионального 
производства на инорегиональных, субфедеральных и национальном потребительских 
рынках 
2.3. Собственное производство потребительской продукции на вывоз/экспорт 
2.4. Услуги по агентированию и финансированию внешнеэкономической экспортной 
деятельности  
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регионального рынка необходимо

отметить наличие многочислен�

ных операционных и маркетинго�

во�конкурентных возможностей,

сопровождающих процессы фор�

мирования, перемещения, про�

движения и реализации указанно�

го ассортимента, и доступных для

использования в деятельности ре�

гиональных торговых сетей. Реа�

лизация указанных возможностей

способна обеспечить достижение

конкурентных преимуществ в род�

ственных и поддерживающих ви�

дах деятельности, создать само�

стоятельные «точки роста» корпо�

ративной конкурентоспособно�

сти, повысить эффективность

маркетинговой адаптации сетевой

структуры к особенностям систе�

мы маркетинга рынков региональ�

ного масштаба и специфики.

Кроме того, маркетингово�

конкурентная стратегия регио�

нальных торговых сетей в совре�

менном смысле слова должна

обеспечивать интеграцию и эф�

фективное использование ре�

сурсов и возможностей всех

субъектов системы маркетинга

региональных потребительских

рынков (табл. 3).

Таблица 3
Перспективные маркетингово�конкурентные возможности мультиформатной стратегии розничных торговых сетей

Таблица 2(Окончание)

1 2 

3. Поток потребительских 
товаров, импортируемых 
на региональный рынок 

3.1. Выполнение функций агента ВЭД по импорту потребительских товаров 
3.2. Получение и таможенная очистка импортируемых потребительских товаров 
3.3. Грузообработка, транспортировка и складирование / хранение импортируемых 
потребительских товаров 
3.4. Выполнение функций импортера на территорию РФ 
3.5. Услуги по агентированию и финансированию внешнеэкономической импортной деятельности 

4. Поток потребительских 
товаров, пересекающий 
границы регионального 
рынка транзитом 

4.1. Получение и грузообработка транзитных партий потребительских товаров в пределах 
логистической системы региональной торговой сети 
4.2. Транспортировка через границы регионального рынка собственным и привлеченным 
транспортом 
4.3. Услуги экспедирования и сопровождения транзитных партий потребительских товаров 

 

Факторы и субъекты системы 
маркетинга региональных 
потребительских рынков 

Перспективные маркетингово-конкурентные возможности мультиформатной стратегии 
розничных торговых сетей 

1 2 

1. Факторы внешней среды 

1.1. Управляемое изменение состава и структуры региональной торговой сети в соответствии со 
стратегическими шансами и угрозами, сопровождающими функционирование и развитие 
региональных потребительских рынков.  
1.2. Реализация дополнительных видов деятельности для внешних пользователей 
(информационно-аналитические и консалтинговые услуги по оценке факторов внешней среды 
для действующих и перспективных субъектов – участников региональных потребительских 
рынков).  
1.3. Разработка и продвижение перспективных форматов торговли и интеграция с ней 
традиционных и перспективных видов деятельности на региональных потребительских рынках 

2. Государство (органы власти 
и управления, структуры 
управления) 

2.1. Разработка и продвижение уникальных торговых предложений в рамках региональной 
социально-экономической политики (в части социальной защиты и поддержки нуждающихся 
слоев населения региона).  
2.2. Частичное выполнение отдельных функций и задач государственного контроля 
и регулирования функционирования и развития региональных потребительских рынков.  
2.3. Предоставление органам государственной власти и государственным заказчикам 
в чрезвычайных ситуациях возможностей использования внутрисетевых производственных 
мощностей и операционных возможностей 

3. Инфраструктура 
регионального 
потребительского рынка 

3.1. Предоставление по аутсорсингу торгово-технологических функций и процессов. 
3.2. Выполнение функций региональной оптовой и розничной рыночной инфраструктуры. 
Формирование и развитие локальных и региональных торговых экосистем.  
3.3. Формирование и развитие электронных маркетплейсов регионального масштаба  

4. Конкуренты 

4.1. Совместный мониторинг и контроль маркетингово-конкурентной конъюнктуры 
регионального потребительского рынка, предупреждение и/или преодоление последствий 
и фактов недобросовестной, хищнической и монополистической конкуренции, 
недобросовестной рекламы и других фактов нарушения торгового и антимонопольного 
законодательства.  
4.2. Представление конкурентам возможностей пользоваться отдельными функциями и торгово-
технологическими процессами в составе цепочки создания ценности региональной торговой 
сети.  
4.3. Использование аналогичных возможностей конкурентов (сетевых и несетевых торговых 
организаций – субъектов регионального потребительского рынка).  
4.4. Формирование и развитие локальных торговых площадок и «кластеров потребления» 
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Особенностью авторского под�

хода является рассмотрение груп�

пы предприятий – конкурентов

(как сетевых, так и несетевых) не

только в качестве противников,

имеющих схожие цели и задачи

маркетингово�конкурентной ак�

тивности на целевых региональ�

ных рынках, но и в качестве воз�

можных поставщиков и/или по�

требителей отдельных функций и

торгово�технологических процес�

сов в составе цепочек создания

ценности. Подчеркнем, что число

ситуаций крайнего конкурентного

антагонизма с выходом за преде�

лы правового поля в современной

розничной торговле неуклонно

снижается, а масштабы совмест�

ного использования существую�

щего потенциала региональных

потребительских рынков и практи�

ки цивилизованного взаимовыгод�

ного сосуществования расширя�

ются, что позволяет крайне пози�

тивно оценить перспективы разви�

тия современных форматов роз�

ницы в пределах региональных

потребительских рынков.

Авторское видение состава це�

лей, задач и ориентиров марке�

тингового управления  конкурен�

тоспособностью региональной

торговой сети на региональном

потребительском рынке представ�

лено на рисунке 2.

Мы согласны с Т.А. Гайдаенко,

предложившим рассматривать

эволюцию маркетинговой функ�

ции в контексте динамики бизнес�

ориентации корпоративного

субъекта, определенной автором

как «направленность развития

бизнеса, выраженная в базовых

принципах функционирования ка�

питала и достижения целей» [1].

При этом маркетинг�менеджмент

в деятельности региональных тор�

говых сетей, по нашему мнению,

обеспечивает возможность гармо�

низации всех трех известных биз�

нес�ориентаций, а его эффектив�

ность напрямую связана с воз�

можностями привлечения, удов�

летворения и удержания устойчи�

вого клиентского потока регио�

нального масштаба, формируемо�

го на основе клиентских потоков

локальных рынков.

В качестве базового определе�

ния клиентского потока (потока

потребительской ценности) ис�

пользована дефиниция О.А. Тре�

тьяк: «под клиентским потоком

предлагается понимать изменяю�

щийся во времени набор клиен�

тов, которые обслуживаются ком�

панией или взаимодействующей

цепочкой компаний. Клиентский

поток «подтверждает»  ценность,

созданную всей цепочкой и явля�

ется источником финансирования

всех ее участников» [2].

Применительно к специфике

маркетингового управления кон�

курентоспособностью региональ�

ной торговой сети на региональ�

ном потребительском рынке стра�

тегический контур маркетинг�ме�

неджмента связан с обоснованной

и надежной идентификацией мар�

кетингового потенциала сложив�

шихся и перспективных клиент�

ских потоков, оценкой уровня ра�

циональности их потребительско�

го поведения и асимметрий, свя�

занных с лояльностью уже пред�

ставленным сетевым и несетевым

торговым предприятиям.

Наличие подобного потенциала

в размерах, превышающих уро�

вень безубыточности стандартно�

1 2 

5. Контактные аудитории  

5.1. Совместный общественный контроль за деятельностью субъектов региональных 
потребительских рынков.  
5.2. Разработка и продвижение региональных брендов потребительских товаров.  
5.3. Коллаборация с субъектами сфер образования, науки, здравоохранения, социальной 
и других сфер экономики региона.  
5.4. Выездное событийное торговое обслуживание. 

6. Поставщики и партнеры 

6.1. Выполнение на условиях аутсорсинга функций каналов товародвижения всех уровней 
(собственное производство, прямая коммерческая деятельность, импорт, дистрибуция, 
дилерство, розничные продажи, сервисное обслуживание, утилизация и реновация).  
6.2. Представление поставщикам возможностей пользоваться отдельными функциями и торгово-
технологическими процессами в составе цепочки создания ценности региональной торговой 
сети.  

7. Потребители 

7.1. Формирование и развитие «потребительского патриотизма» как существенного фактора 
лояльности на региональном потребительском рынке.  
7.2. Реализация дополнительных видов деятельности для внешних пользователей 
(информационно-аналитические и консалтинговые услуги по оценке факторов и динамики 
модели поведения потребителей для действующих и перспективных субъектов – участников 
региональных рынков).  
7.3. Формирование, функционирование и эксплуатация групповых и локальных маркетинговых 
информационных систем.  
7.4. Монетизация лояльного потребительского опыта в формате экосистем регионального 
потребительского рынка товаров / услуг 

 

Таблица 3 (Окончание)
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го объекта – участника региональ�

ной торговой сети является осно�

ванием для выхода на локальный

рынок и начала операционной

и маркетинговой деятельности,

связанной с реализацией функций

операционного маркетингового

управления.

В составе организационного

контура маркетинг�менеджмента

региональной торговой сети необ�

ходимо определение стратегиче�

ской роли и значения маркетинго�

вой функции и создание подсис�

тем, обеспечивающих возмож�

ность ее реализации с учетом спе�

цифики деятельности сетевой

структуры, в первую очередь, мар�

кетингово�информационной

и CRM�систем, способных обес�

печить фиксацию  потребитель�

ского отклика и оценку всех ви�

дов эффективности тактических

маркетинговых воздействий

Рис. 2. Цели, задачи и ориентиры маркетингового управления конкурентоспособностью региональной торговой сети
на региональном потребительском рынке

Цели маркетингового управления конкурентоспособностью РТС 
на региональном потребительском рынке 

 1. Бизнес-ориентация Product Out: привлечение регионального клиентского потока (как совокупности клиентских потоков 
локальных рынков, на которых представлена РТС) с целевыми параметрами потребительской активности (траффик, кон-
версия, чек) 

 2. Бизнес-ориентация Market In: удержание регионального клиентского потока и стимулирование роста масштабов его 
потребительской активности (лояльность) 

 3. Бизнес-ориентация Invest-In: достижение пороговых и целевых показателей безубыточности, конкурентоспособности, 
конкурентной устойчивости и инвестиционной привлекательности региональной торговой сети 

          

 Стратегический уровень маркетингового управления конкурентоспособностью РТС  
на региональном потребительском рынке 

1. Определение объема, структуры и особенностей клиентских потоков на локальных потребительских рынках, формирующих 
региональный потребительский рынок.  

2. Отбор локальных рынков, обладающих минимально необходимым объемом спроса, доступного при выходе в локацию регио-
нальной торговой сети.  

3. Оценка и маркетинговая адаптация стандарта бизнес-единицы региональной торговой сети к особенностям микросреды 
маркетинга целевого локального рынка.  

4. Разработка прогноза спроса, операционных и финансовых результатов функционирования структур РТС на локальных рын-
ках в пределах регионального потребительского рынка.  

5. Планирование и детализация комплекса тактических маркетинговых воздействий, сопровождающих процесс реализации 
маркетингово-конкурентной стратегии региональной торговой сети в операционном цикле.  

6. Post-контроль эффективности маркетингового управления конкурентоспособностью РТС на региональном потребительском 
рынке 

 Операционный уровень маркетингового управления конкурентоспособностью РТС  
на региональном потребительском рынке 

1. Определение функциональности, выбор формата и позиционирование службы маркетинга РТС внутри системы управления 
региональной торговой сетью.  

2. Определение состава, порядка реализации и ориентиров эффективности маркетингово-информационной функции, функции 
планирования и бюджетирования, функции реализации комплекса маркетинга, функции оценки эффективности маркетинго-
во-конкурентной стратегии и тактики 

 Тактический уровень маркетингового управления конкурентоспособностью РТС  
на региональном потребительском рынке 

1. Маркетинговые воздействия в отношении предлагаемых товаров и услуг: формирование и оптимизация ассортимента, то-
варный маневр, введение и сопровождение товарных инноваций.  

2. Воздействия в отношении цен: конкурентное ценообразование на базовые и дополнительные ассортиментные позиции, 
ассортиментно-ценовой анализ и поиск источников ценовых конкурентных преимуществ.  

3. Брендинг: разработка, продвижение и монетизация корпоративного бренда региональной торговой сети.  
4. Формирование и оптимизация внутренней товаропроводящей сети.  
5. Организация и повышение эффективности коммерческого взаимодействия с субъектами системы маркетинга регионально-
го рынка.  

6. Интегрированная коммуникационная программа (система и план маркетинговых коммуникаций РТС + ситуационные фор-
маты и информационные поводы стимулирования спроса).  

7. Маркетинговая активность в отношении коммерческой и индивидуальной упаковки потребительских товаров.  
8. Внедрение и повышение эффективности трехуровневого мерчендайзинга (8.1. размещение торговой точки сети с учетом 
фактора месторасположения, размера и планировки основной торговой площади, вспомогательных помещений, парковки, 
8.2. организация и оформление входной зоны, 8.3. организация и оформление оборудования для продаж отдельных катего-
рий потребительских товаров).  

9. Разработка, внедрение, аудит и оценка эффективности корпоративного стандарта обслуживания покупателей.  
10. Маркетинговый аудит и оптимизация торгово-технологических процессов.  
11. Фиксация и оперативный анализ данных корпоративной маркетингово-информационной системы 
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(в качестве базовой модели ком�

плекса маркетинга региональной

торговой сети использована раз�

работка Н. Бордена [3], которая

адаптирована к специфике реали�

зации маркетинговой функции

в пределах сетевой товаропрово�

дящей структуры).

Отметим, что в отличие от феде�

ральных торговых сетей, опериру�

ющих на разных региональных

рынках, но части пренебрегающих

необходимостью кастомизации

тактических маркетинговых воз�

действий и учета специфики реги�

ональных маркетинговых детер�

минантов, региональные торговые

сети, как правило, обладают зна�

чительной информационной эф�

фективностью в части сложившей�

ся модели потребительского пове�

дения и опытом реализации ком�

плекса маркетинга, способны

к разработке в значительной час�

ти унифицированного торгового

предложения и его адаптации

(в случае необходимости) к ло�

кальным маркетинговым законо�

мерностям и факторам.

Существенным конкурентным

преимуществом региональных

торговых сетей над федеральны�

ми аналогами является скорость

процесса выработки, реализации

и оценки эффективности такти�

ческих маркетинговых воздей�

ствий, которая связана с отсут�

ствием дополнительного уровня

корпоративного управления и не�

обходимостью утверждения пла�

на воздействий на уровне управ�

лений и департаментов (харак�

терных для федеральных сетевых

структур и являющих, на наш

взгляд, собой пример некон�

структивной бюрократии).

Итогом реализации концепции

маркетингового управления кон�

курентоспособностью региональ�

ной торговой сети на региональ�

ном потребительском рынке дол�

жен, по нашему мнению, являть�

ся набор количественных и каче�

ственных показателей, отражаю�

щих достигнутый уровень опера�

ционной и итоговой конкуренто�

способности сетевой структуры

в пределах системы маркетинга

рыночной локации регионально�

го масштаба (рис. 3)

Исходные данные для расчета конкурентоспособности в операционном цикле: розничный товарооборот на региональном 
рынке (ВЭД всего, розничный товарооборот всех торговых сетей, розничный товарооборот региональных торговых сетей), 

прибыль от продаж, количество торговых точек, общая торговая площадь 

          

Алгоритм расчета системы показателей для оценки конкурентоспособности региональной торговой сети на региональном 
потребительском рынке 

 

Количественный анализ 

1. Расчет показателей удельного розничного товарооборота и прибыли от продаж в расчете на 1 торговую точку (объект 
торговли) и 1 кв. м торговой площади в целом по ВЭД, по всем объектам торговли регионального потребительского рынка, всем 
торговым сетям – субъектам регионального потребительского рынка, региональным торговым сетям – субъектам регионального 
потребительского рынка 

2. Сопоставление показателей удельного розничного товарооборота и прибыли от продаж в расчете на 1 торговую точку (объект 
торговли) и 1 кв. м торговой площади анализируемой региональной торговой сети с показателями в целом по ВЭД, по сетевым 
конкурентам, по сетевым региональным конкурентам 

3. Сопоставление показателей удельного розничного товарооборота и прибыли от продаж в расчете на 1 торговую точку (объект 
торговли) и 1 кв. м торговой площади анализируемой региональной торговой сети внутри сети 

4. Динамический анализ показателей удельного розничного товарооборота и прибыли от продаж  в расчете на 1 торговую точку 
(объект торговли) и 1 кв. м торговой площади анализируемой региональной торговой сети 

 

Качественный анализ 

1. Определение факторов, обусловивших формирование розничного товарооборота и прибыли от продаж в разрезе клиентских 
потоков торговых точек региональной сетевой структуры 

2. Определение потерь розничного товарооборота и прибыли от продаж РТС в результате динамики факторов макросреды 

3. Определение потерь розничного товарооборота и прибыли от продаж РТС в результате динамики факторов микросреды 

4. Определение динамики розничного товарооборота и прибыли от продаж РТС в результате реализации маркетингово-
конкурентной стратегии 

 

Рис. 3. Методика оценки конкурентоспособности региональной торговой сети
на региональном потребительском рынке (предложено автором)
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Существенной отраслевой осо�

бенностью при расчете показате�

лей конкурентоспособности

в авторском методическом под�

ходе является определение и ин�

терпретация показателей удель�

ного товарооборота от одного

субъекта стационарной торговли

в составе соответствующей торго�

вой сети и одного квадратного

метра торговой площади, что по�

зволяет представительно охарак�

теризовать уровень операционной

конкурентоспособности – воз�

можность получения отдачи от

основных ресурсов торговой дея�

тельности в виде удельного пока�

зателя выручки, рассчитываемо�

го в целом по ВЭД в пределах ре�

гиона, региональным потреби�

тельским рынкам, сетевым струк�

турам национального и регио�

нального масштаба.

Еще более точную оценку ре�

ального уровня   конкурентоспо�

собности региональной торговой

сети на региональном потреби�

тельском рынке позволяет полу�

чить использование удельного

показателя прибыли от продаж,

отражающего удельную эффек�

тивность использования ресурсов

сетевой структуры (числа объек�

тов стационарной торговли и тор�

говой площади) в сравнении со

средним уровнем по рынку, луч�

шими сетевыми и несетевыми

торговыми организациями, а так�

же сетевыми торговыми органи�

зациями – аналогами. Отметим,

что данный показатель, в отличие

от предыдущего, требует значи�

тельно больше исследователь�

ских усилий по сбору и верифи�

кации, поскольку не относится

к числу базовых оценок – объек�

тов статистического наблюдения

на региональном и федеральном

уровне.

Этап количественного анализа

конкурентоспособности деятель�

ности региональной торговой сети

может быть дополнен этапом ка�

чественного анализа, подразуме�

вающего расчет соответствующих

показателе на уровне объектов

стационарной торговли сети,

представленных в целевых марке�

тинговых локациях, и позволяю�

щего выявить и охарактеризовать

факторы и резервные возможно�

сти, связанные со стратегически�

ми, организационными и тактиче�

скими возможностями маркетин�

говой адаптации сетевой бизнес�

модели к особенностям локаль�

ных потребительских рынков.

Пример апробации авторской

методики оценки конкурентоспо�

собности  торговых сетей на

региональном потребительском

рынке Краснодарского края пред�

ставлен в таблице 4.

Таблица 4
Количественная оценка конкурентоспособности  торговых сетей на региональном потребительском рынке

Краснодарского края (рассчитано автором по данным Росстата*)

Годы Темп роста, 
2019/2017 Показатель 

2017 2018 2019 абс. % 

1 2 3 4 5 6 

Торговая площадь стационарных объектов розничной торговли 
в регионе, кв. м 

4 629 457 4 822 352 4 966 786 337 329,4 7,29 

Наличие стационарных объектов розничной торговли в регионе, 
ед. 

46 905 47 823 48 552 1 647,00 3,51 

Средняя торговая площадь стационарного объекта розничной 
торговли в регионе, кв. м 98,7 100,8 102,3 3,60 3,65 

Оборот розничной торговли в стационарных объектах, млн руб. 1 306 894 13 68125 1 462 389 155 495 11,90 

Оборот розничной торговли в расчете на 1 стационарный объект 
розничной торговли, млн руб. в год 

27,9 28,6 30,1 2,26 8,10 

Оборот розничной торговли в расчете на 1 кв. м торговой 
площади стационарных объектов розничной торговли, млн руб. 
в год 

0,282 0,284 0,294 0,01 4,30 

Торговая площадь стационарных объектов розничной торговли 
в составе торговых сетей в регионе, кв. м 

1 018 480 1 133 253 1 187 062 168 581,9 16,55 

Наличие стационарных объектов розничной торговли в составе 
торговых сетей в регионе, ед. 

9 257 10 671 11 109 1 852,00 20,01 

Средняя торговая площадь стационарного объекта розничной 
торговли в составе торговых сетей в регионе, кв. м 110,0 106,2 106,9 -3,17 -2,88 

Оборот розничной торговли в стационарных объектах торговых 
сетей, млн руб. 

330 644,1 365 289 397 770 67 125,63 20,30 

Доля розничных торговых сетей в формировании оборота 
розничной торговли Краснодарского края, % 

25,3 26,7 27,2 1,90 7,51 

Оборот розничной торговли в расчете на 1 сетевой 
стационарный объект розничной торговли, млн руб. в год 35,72 34,23 35,81 0,09 0,25 
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Оборот розничной торговли

в расчете на один стационарный

объект в Краснодарском крае со�

ставил в среднем 30,1 млн руб.

с ростом показателя от уровня

2017 года на 2,26 млн руб./год,

или 8,1%. В розничных торговых

сетях расчетная оценка этого по�

казателя в 2019 году составляла

35,81 млн руб./год с ростом по�

казателя от уровня 2017 года на

0,09 млн руб., или 0,2%. По пока�

зателю удельного товарооборота

на 1 стационарный объект торгов�

ли розничные торговые сети в пре�

делах регионального потреби�

тельского рынка Краснодарского

края в 2019 году были в среднем

в 1,189 раза конкурентоспособ�

нее несетевых торговых пред�

приятий.

Оборот розничной торговли

в расчете на один квадратный

метр торговой площади стацио�

нарных объектов в Краснодар�

ском крае составил в среднем

0,294 млн руб. с ростом показате�

ля от уровня 2017 года на 0,01 млн

руб./год, или 4,3%. В розничных

торговых сетях расчетная оценка

этого показателя в 2019 году со�

ставляла 0,335 млн руб./год с ро�

стом показателя от уровня

2017 года на 0,01 млн руб., или

3,222%. По показателю удельно�

го товарооборота на 1 квадратный

метр торговой площади стацио�

нарных объектов торговли роз�

ничные торговые сети в пределах

регионального потребительского

рынка Краснодарского края

в 2019 году были в среднем

в 1,138 раза конкурентоспособ�

нее несетевых торговых пред�

приятий.

Подводя итог сказанному, под�

черкнем необходимость поступа�

тельного развития региональных

торговых сетей как специфиче�

ского типа субъектов системы

маркетинга региональных потре�

бительских рынков, отличающих�

ся возможностью интеграции

конкурентных преимуществ цено�

вого и неценового характера,

присущих сетевым и несетевым

торговым форматам, при реали�

зации всех основных видов мар�

кетингово�конкурентных страте�

гий. Рассматриваемые торговые

сети могут выступать в качестве

эффективных систем маркетин�

говых каналов продвижения

потребительской продукции на ре�

гиональные рынки, использовать

перспективные мультиформатные

маркетинговые возможности.

Концепция маркетингового

управления применительно к спе�

цифике  деятельности региональ�

ных торговых сетей в современ�

ном понимании должна обеспечи�

вать интеграцию всех трех извес�

тных бизнес�ориентаций (Product

Out, Market In, Invest�In), ориенти�

рованных на привлечение, взаи�

модействие и удержание устойчи�

вого клиентского потока, форми�

руемого на основе клиентских по�

токов локальных и регионально�

го рынков.

Авторский методический под�

ход к оценке конкурентоспособ�

ности региональной торговой сети

на региональном потребитель�

ском рынке имеет в основе расчет

и анализ (сопоставление) показа�

телей удельного товарооборота

от одного субъекта стационарной

торговли в составе соответствую�

щей торговой сети и 1 квадратно�

го метра торговой площади с ана�

логичными оценками по ВЭД

«Розничная торговля» в пределах

региона, региональным потреби�

тельским рынкам, сетевым струк�

турам национального и региональ�

ного масштаба. Получаемые оце�

ночные результаты могут быть ис�

пользованы при маркетинговом

контроле эффективности опера�

ционной деятельности и марке�

тинговых стратегий региональных

торговых сетей, маркетинговом

планировании и аудите деятельно�

сти объектов, включенных в сеть,

предоставлены на платной осно�

ве остальным субъектам системы

маркетинга региональных потре�

бительских рынков.

* URL: https://rosstat.gov.ru/bgd/regl/b19_58/Main.htm.

Таблица 4 (Окончание)

1 2 3 4 5 6 

Оборот розничной торговли в расчете на 1 кв. м торговой 
площади стационарных объектов сетевой розничной торговли, 
млн руб. в год 

0,325 0,322 0,335 0,01 3,22 

Конкурентоспособность розничных торговых сетей на 
потребительском рынке Краснодарского края, % 

     

по показателю удельного товарооборота на 1 стационарный 
объект торговли 128,2 119,7 118,9   

по показателю удельного товарооборота на 1 кв. м торговой 
площади стационарных объектов торговли в составе сетей 

115,0 113,6 113,8   
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В статье на основе обобщения теоретических подходов к трактовке сущности и содержания позиционирования на уровне
региона обоснована значимость дифференцированного определения критических атрибутов привлекательности
регионального продукта для разных целевых аудиторий. Предложено определять наиболее значимые атрибуты
позиционирования региона для бизнес�сообщества, исходя из параметров оценки, используемых в публикуемых
рейтингах инвестиционной привлекательности. В результате критического сопоставления детерминант, выявленных на
основе анализа пяти национальных рейтингов инвестиционной привлекательности, и маркетинговых конструктов,
представленных на инвестиционных порталах субъектов ЦФО, сделан вывод о необходимости целевой адаптации позиций
регионов под запросы инвесторов. Целесообразно учитывать в системе позиционирования региона параметры
экологической среды, криминогенной обстановки, финансовой безопасности, инновационности и стабильности развития.

Ключевые слова: позиционирование региона; инвестиционная привлекательность региона; целевые аудитории региона;
маркетинг территорий; продвижение региона.

Теоретическое поле пробле�

мы. Термин «позиционирование»

активно используется в исследо�

ваниях по тематике регионально�

го развития. В отечественных ис�

точниках распространенной явля�

ется трактовка позиционирования

в контексте классификации терри�

торий в инвестиционном, туристи�

ческом, политическом простран�

стве. Маркетинговые основы пози�

ционирования в основном просле�

живаются в трудах, ориентирован�

ных на анализ и продвижение

бренда региона или конкретного

места. Вместе с тем, в зарубежных

источниках позиционирование

региона преподносится как чис�

то маркетинговая технология, по�

зволяющая определить страте�

гию брендинга территории. Как

показал проведенный анализ те�

оретического поля проблемы,

под позиционированием региона

понимают:

♦ аналитическую процедуру опре�

деления места региона с помо�

щью двух координат, в роли ко�

торых выступают значимые для

управленческого анализа (лю�

бых зон ответственности) пока�

затели. Например, А.А. Быко�

вой и М.А Молодчик использу�

ются для этих целей показатели

результативности инноваций

и затрат на них [1], а М.В. Его�

ровой – инновационный потен�

циал и инновационная воспри�

имчивость [2];

♦ маркетинговый инструмент ком�

муникационного сопровождения

выработки и реализации страте�

гии социально�экономического

развития региона [3], основан�

ный на конструкте имиджа [4];

♦ технология выбора наиболее

подходящих характеристик го�

рода или района, создающих ин�

дивидуальность и отличительные

черты, закладываемые в основу

концепции брендинга террито�

рии и используемые как рычаги

управления маркетингом [5];

♦ меры, по использованию стра�

тегического потенциала регио�

на [6];

♦ основанный на оценке конку�

рентной среды и обоснованном

представлении о собственных

преимуществах или недостатках

выбор, предполагающий даль�

нейшую корректировку позиции

региона на внутреннем и внеш�

нем рынке [7];

♦ действия по созданию в созна�

нии потребительского сегмента

эффективного образа продук�

та [8].

Мы поддерживаем идею о пре�

имущественно маркетинговом

значении процесса позициониро�

вания, опираясь на его потенциал

создания в регионе нематериаль�

ных активов, способствующих

росту конкурентоспособности
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территорий [9]. Значимость четко�

го позиционирования региона

подчеркивают результаты иссле�

дований, в которых более эффек�

тивным признается позициониро�

вание продуктовых брендов, со�

вместимое с чертами индивиду�

альности бренда территории про�

исхождения данных продуктов

[10]. Региональная позиция опи�

рается на выявленное конкурент�

ное преимущество [11].

С позиций маркетинга позицио�

нирование любого объекта сопро�

вождает процесс сегментирования

рынка и является стратегическим

инструментом, позволяющим вы�

страивать маркетинговые програм�

мы. В этом смысле исходным пунк�

том позиционирования является

определение наиболее важных

атрибутов привлекательности регио�

нального продукта для целевой

аудитории и его адаптация с учетом

данных характеристик. Так, приме�

нительно к туристическому про�

дукту В.А. Бондаренко, Т.С. Рома�

нишина предлагают позициониро�

вать регион с помощью устойчивых

штампов для привлечения на тер�

риторию дополнительной аудито�

рии туристов, желающих вернуть�

ся на «малую родину» [12]. Отме�

тим, что выявление значимых для

потребителей атрибутов и их ис�

пользование в стратегии продви�

жения региона проводится раз�

дельно для трех основных целе�

вых аудиторий территории (бизне�

са, местных жителей, туристов).

Необходимость дифференциро�

ванного по целевым аудиториям

позиционирования регионального

продукта, в качестве которого вы�

ступают региональные ресурсы

и потенциал, подчеркивается, в ча�

стности, Л.И. Бушуевой, А.А. Про�

сужих, А.А. Напалковым [13].

В контексте проблемы позициони�

рования региона, таким образом,

значимой становится классифика�

ция целевых аудиторий по типу по�

требляемого продукта. До сих пор

не сложилось устоявшегося одно�

значного представления о типах

целевых аудиторий. Целевыми

рынками привлечения террито�

рии, по Ф. и М. Котлерам, являют�

ся предприятия и отрасли про�

мышленности, культурные и обра�

зовательные учреждения, жители

и сотрудники [14]. Нам ближе точ�

ка зрения Д.П. Фролова и Т.В. Иб�

рагимхалиловой, согласно кото�

рой потребителями территорий

являются местный и инорегио�

нальный бизнес, внешние инвес�

торы, туристы, существующее на�

селение и потенциальные новые

жители [15, 16]. Иными словами,

укрупненно можно выделить в ка�

честве групп потребителей терри�

тории тех, чьи запрашиваемые ха�

рактеристики места могут разли�

чаться: бизнес (инвесторов), жите�

лей и туристов.

Целью данной статьи является

анализ представленности значи�

мых для целевой аудитории инве�

сторов атрибутов позиции регио�

на в основных коммуникационных

каналах связи с ними.

Методика. Как было отмечено

выше, ключевые акценты позици�

онирования региона должны учи�

тывать значимые для целевой ауди�

тории факторы. Объективным ис�

точником информации о значимых

для инвесторов факторах выбора

региона базирования являются, на

наш взгляд, рейтинги, которые учи�

тывают совокупность детерминант

и условий ведения бизнеса, зна�

чимых с точки зрения инвестора

и влияющих на целесообраз�

ность, доходность и риск инвес�

тирования.

Анализ наиболее распространен�

ных рейтингов, оценивающих сло�

жившиеся в регионах условия инве�

стирования (табл. 1), показывает,

Название рейтинга Составитель Ключевые параметры оценки 

Рейтинг инвестиционной 
активности российских 
регионов 

Торгово-промышленная 
палата Российской 
Федерации 

Количество информационных сообщений о результатах 
инвестиционной деятельности, публикуемых официальными 
сайтами органов власти субъектов РФ 

Рейтинг российских 
регионов по 
инвестиционному 
потенциалу 

RAEX-Аналитика 

Система групп показателей, характеризующих природно-
ресурсный, трудовой, производственный, потребительский, 
инфраструктурный, инновационный, институциональный, 
финансовый, туристический потенциалы региона  

Рейтинг инвестиционного 
риска российских регионов RAEX-Аналитика 

Система групп показателей, характеризующих социальный, 
экономический, финансовый, криминальный, экологический, 
управленческий риск 

Рейтинг инвестиционной 
привлекательности 

Национальное рейтинговое 
агентство  

Система групп показателей, характеризующих обеспеченность 
природными ресурсами, трудовые ресурсы, региональную 
инфраструктуру, внутренний рынок, производственный потенциал, 
институциональную среду и социально-политическую стабильность, 
финансовую устойчивость бюджета и предприятий региона  

Национальный рейтинг 
состояния инвестиционного 
климата субъектов РФ 

Агентство стратегических 
инициатив 

Оценивается регуляторная среда, институты для бизнеса, 
инфраструктура и ресурсы, поддержка малого 
предпринимательства  

 

Таблица 1
Характеристики региональных рейтингов инвестиционной привлекательности
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что аспектами, степень развития

которых интересует целевую

аудиторию инвесторов, являются:

обеспеченность природными ре�

сурсами, качество трудового ка�

питала, производственные воз�

можности, финансово�экономи�

ческая устойчивость, потреби�

тельский потенциал и внутренний

рынок, региональная инфраструк�

тура, инновационная составляю�

щая регионального развития, ин�

ституциональная и регуляторная

среда для бизнеса, в том числе

институты поддержки, социально�

политическая стабильность, кри�

миногенная обстановка, экологи�

ческая среда.

В статье предлагается использо�

вать сравнительный анализ как

методологическую основу, позво�

ляющую выявить расхождение

между заявленными в рейтингах

факторами инвестиционной при�

влекательности и публикуемыми на

инвестиционных порталах субъек�

тов РФ заявлениями�стимулами.

Результаты. Результаты иссле�

дования заявляемых в публикуе�

мых материалах (страницах инве�

стиционного портала региона,

презентациях, фильмах о регионе)

отличительных атрибутов инвес�

тиционной привлекательности ре�

гионов Центрального федераль�

ного округа (ЦФО) представлены

в таблице 2.

Таблица 2
Детерминанты позиционирования регионов ЦФО в сегменте инвесторов

Субъект РФ Заявляемые отличительные черты 

1 2 

Белгородская 
область 

 ратный подвиг; 
 славная трудовая доблесть; 
 людям удобно жить, работать и растить детей; 
 благоприятный инвестиционный климат; 
 конкурентоспособное производство; 
 современная инфраструктура; 
 высокое качество жизни. 

Брянская 
область Не указаны 

Владимирская 
область 

 удобное расположение, логистическая близость к крупным регионам-партнерам; 
 древняя земля, один из центров формирования российской государственности; 
 богатое культурное наследие; 
 уникальные природная среда (зубры). 

Воронежская 
область 

 близость к рынкам Европы, Азии, Ближнего Востока (пересечение путей, связывающих центральную, 
северную, восточную часть страны с югом и сопредельными государствами); 

 богатый кадровый и научный потенциал (второе место в России по числу студентов, наше главное богатство - люди); 
 широкий спектр преференций; 
 территории развития, обеспеченные инфраструктурой; 
 опыт реализации масштабных проектов (лучшее место для самореализации); 
 центр плодородия (самая теплая часть северной страны); 
 центр авиастроения и микроэлектроники (приумножаем достижения технологической мысли). 

Ивановская 
область 

 Ивановский государственный университет занимает шестьдесят четвертое место в рейтинге российских 
высших школ от «Forbes»; 

 семь вузов, специализирующихся на энергетике, химической промышленности, машиностроении, сельском 
хозяйстве, медицине; 

 85% выпуска российских хлопчатобумажных тканей; 
 Более 1 млн численность населения; 
 одна из самых маленьких областей России; 
 рост инвестиций в экономике, благодаря усилиям АПК, в шестьдесят раз; 
 текстильный центр, импортозамещение; 
 самая высокая концентрация инженеров-машиностроителей; 
 палехская миниатюра 

Калужская 
область 

 опыт работы с масштабными проектами, скорость и качество их реализации; 
 прямой доступ на крупнейший рынок сбыта в стране (расположение на границе с Московской агломерацией); 
 логистический хаб Фрейт Вилладж Ворсино – крупнейший узел, связывающий Азию и Европу; 
 двенадцать индустриальных парков, две ОЭЗ, две ТОСЭР, два технопарка с оснащенными технологическими 
площадками; 

 диверсифицированный промышленный комплекс, экспортирующий продукцию в сто стран мира 

Костромская 
область 

 высокий кадровый потенциал (развитая сеть вузов и сузов); 
 богатейшее историко-культурное наследие (туристические бренды, колыбель династии Романовых); 
 активная внешнеэкономическая деятельность; 
 современные производственные комплексы деревообработки, металлургии, машиностроения; 
 современное инвестиционное законодательство и работа по принципу «одного окна»; 
 высокий транспортно-логистический потенциал, доступность рынков, выгодное положение; 
 энергоизбыточность региона (возможность размещения энергоемких производств); 
 природные ресурсы и полезные ископаемые (лес, глина, торф, песок и пр.). 
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1 2 

Курская 
область 

 географическое положение; 
 логистика; 
 крупнейший железорудный бассейн, обеспеченность энергоносителями; 
 богатейшая история, великие победы; 
 промышленный и сельскохозяйственный потенциал; 
 численность населения 1106 тыс. чел.; 
 пересечение транспортных путей, форпост страны, густая железнодорожная сеть. 

Липецкая 
область 

 нам доверяют;  
 географическое положение, близость к рынкам;  
 двести промышленных предприятий;  
 сто восемьдесят сельскохозяйственных организаций;  
 тысяча четыреста восемнадцать индивидуальных предпринимателей. 

Московская 
область 

 крупнейший рынок сбыта в России; 
 третье место в РФ по объему ВВП;  
 вторая экономика в стране;  
 индивидуальный подход к каждому;  
 высококачественная инфраструктура. 

Орловская 
область 

 сосредоточение крупного аграрного и научно-производственного потенциала,  
 надежная система подготовки управленческих кадров, инженерных и рабочих специальностей; 
 инвестиционные площадки с необходимой инженерной инфраструктурой,  
 широкий спектр преференций инвесторам; 
 выгодная логистика, близость к крупным рынкам сбыта. 

Рязанская 
область 

 федеральная транспортная инфраструктура;  
 более шестисот инвестиционных площадок;  
 пятьдесят три учреждения высшего, среднего и профессионального образования;  
 три электростанции, избыток произведенной электроэнергии;  
 льготы для бизнеса (господдержка, субсидии, отсутствие транспортного налога); 
 девять территорий ускоренного развития. 

Смоленская 
область 

 исключительное геополитическое положение;  
 входит в топ-20 национального рейтинга состояния инвестиционного климата в субъектах РФ;  
 высокая энергообеспеченность;  
 конкурентные преимущества резидентов индустриальных парков; 
 важнейший транспортный и коммуникационный узел. 

Тамбовская 
область 

 благоприятный инвестиционный климат; 
 государственная поддержка; 
 политическая стабильность; 
 удобное географическое положение;  
 безопасность;  
 кадровый и научный потенциал. 

Тверская 
область 

 уникальное географическое положение (между двумя - экономической и культурной - столицами);  
 развитая транспортная инфраструктура;  
 широкий выбор инвестиционных площадок;  
 комплексная поддержка реализации инвестиционных проектов;  
 высококвалифицированные трудовые ресурсы;  
 привлекательность региона для жизни и отдыха. 

Тульская 
область 

 выгодная логистика; 
 индивидуальное сопровождение инвестора;  
 налоговые льготы и преференции;  
 профессиональные кадры;  
 эффективное управление;  
 инфраструктура для бизнеса. 

Ярославская 
область 

 сосредоточение высокотехнологичных компаний; 
 развитая промышленность и высокий инновационный потенциал;  
 десять точек роста;  
 выгодное экономико-географическое положение;  
 развитая транспортная инфраструктура;  
 уникальная система подготовки кадров;  
 комфортные условия проживания населения; 
 система персонального сопровождения инвесторов. 

г. Москва 

 «одно окно»; 
 минус 47% снижение налоговой нагрузки при размещении в ОЭЗ; 
 50% субсидирование затрат на присоединение для промышленных предприятий;  
 предоставление земли в аренду; 
 минус 25% снижение региональных налогов для приоритетных инвестиционных проектов. 

 

Таблица 2 (Окончание)
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Систематизация выявленных

характеристик и их сравнение

с обозначенными в рейтингах ин�

вестиционной привлекательности

детерминантами (табл. 3) позво�

лили обозначить проблемные

зоны позиционирования регионов

ЦФО в бизнес�среде.

По итогам проведенного иссле�

дования к ключевым проблемным

зонам позиционирования региона

в координатах привлекательности

для инвестора отнесены:

1. Неявная (со слабой возмож�

ностью быстрого восприятия) пе�

редача ключевых заявлений

о позиции на главной странице ин�

вестиционного портала. Не на всех

инвестиционных порталах субъек�

тов РФ отмечена быстрая возмож�

ность восприятия ключевых посы�

лов. В Брянской, Владимирской,

Костромской, Рязанской, Твер�

ской, Ярославской областях де�

терминанты позиционирования

представлены в скрытой форме

(в буклетах, презентационных

материалах в разделах второго

и третьего уровней).

2. Неполное использование де�

терминант позиционирования.

Ни одним субъектом РФ из Цент�

рального федерального округа не

используется характеристика эко�

логической безопасности. Редки�

ми (используемыми одним�двумя

субъектами ЦФО и иногда в кос�

венной форме) являются характе�

ристики безопасности, стабильно�

сти, научно�инновационного раз�

вития, финансовой устойчивости.

Треть регионов ЦФО сообщает об

обеспеченности природными ре�

сурсами (в основном об избы�

точности энергомощностей). Вме�

сте с тем, качественные и количе�

ственные маркеры населения, про�

изводственно�экономические воз�

можности, региональная инфра�

структура, доступ к рынкам сбы�

та, институты и регуляторы бизне�

са достаточно часто сигнализиру�

ют о позиции региона. Субъекта�

ми Центрального федерального

округа с низким уровнем трансля�

ции позиции потенциальным инве�

сторам (у которых подчеркнуто до

трех значимых детерминант пози�

ционирования) являются Брян�

ская, Владимирская, Ивановская,

Липецкая, Московская, Смолен�

ская области и г. Москва. К реги�

онам, информационные порталы

которых, явно отображают от че�

тырех до шести из одиннадцати

ключевых детерминант, относятся

остальные субъекты ЦФО.

3. Избыточное информирова�

ние целевой аудитории о преиму�

ществах региона. В информаци�

онных ресурсах некоторых

субъектов РФ упоминаются значи�

мые факты (ратный подвиг, древ�

ность земли, богатство культурно�

го наследия, наличие краснокниж�

ных животных, привлекательность

для отдыха и пр.), которые, одна�

ко, не являются базовыми для по�

тенциального инвестора и способ�

ны отвлекать его внимание от

основных детерминант выбора (то

есть выступать образами�вампи�

рами).
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Белгородская область            
Брянская область            
Владимирская область            
Воронежская область            
Ивановская область            
Калужская область            
Костромская область            
Курская область            
Липецкая область            
Московская область            
Орловская область            
Рязанская область            
Смоленская область*            
Тамбовская область*            
Тверская область            
Тульская область            
Ярославская область            
г. Москва            
 

Таблица 3
Используемые регионами ЦФО детерминанты позиции для инвесторов
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Based on the generalization of theoretical approaches to the interpretation of the essence and content of positioning at the
regional level, the article substantiates the significance of differentiated determination of critical attributes of regional product
attractiveness for different target audiences. It is proposed to determine the most significant attributes of the region’s positioning
for the business community, based on the evaluation parameters used in the published investment attractiveness ratings. As a
result of comparing the determinants identified on the basis of the analysis of five national ratings of investment attractiveness
and the marketing constructs presented on the investment portals of the subjects of the Central Federal District, it was concluded
that there is a need for targeted adaptation of the positions of the regions to the needs of investors. It is advisable to take into
account the parameters of the ecological environment, crime situation, financial security, innovation development and sustainability
in the region’s positioning system.
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