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Торговля в Украине является ведущим видом экономической деятельности, к
которому относится почти половина всех субъектов хозяйствования национальной
экономики: в 2016 г. – соответственно, 48,8%, тогда как к следующему по рейтингу
виду экономической деятельности “информация и телекоммуникации” – лишь 7%.
Торговля является лидером и по вкладу в ВВП: по итогам 2017 г., ее доля в ВВП
составила 14,1%, тогда как следующей по рейтингу перерабатывающей промыш�
ленности – 12,4% *. Это определяет решающую роль торговли для устойчивого раз�
вития и экономической безопасности государства в целом. Однако в последние годы
в условиях неблагоприятного влияния многочисленных геополитических, эконо�
мических и демографических факторов торговая деятельность переживает не луч�
шие времена. В свою очередь, сокращение потребительского спроса обусловливает
острую конкуренцию, вследствие которой количество объектов розничной торгов�
ли (юридических лиц) сократилось в 2000–2016 гг. более чем вдвое – со 103,2 тыс.
до 49,3 тыс. **. Следовательно, торговые предприятия ощущают повышенную по�
требность в эффективных средствах привлечения и удерживания покупателей, в
числе которых одним из наиболее действенных являются маркетинговые комму�
никации.

Теоретическим и практическим аспектам маркетинговых коммуникаций посвя�
щены многочисленные научные публикации как иностранных (например, [1; 2; 3]),
так и отечественных исследователей. Значительно менее исследованной остается
специфика маркетинговых коммуникаций торговых предприятий (в частности, пред�
приятий розничной торговли). Эту проблематику как составляющую торгового мар�
кетинга в целом рассматривают зарубежные ученые Д. Гилберт [4], М. Салливан и
Д. Эдкок [5]. В Украине отдельные вопросы маркетинговых коммуникаций торго�
вых предприятий исследовали Т. Андросова, Е. Кот, Е. Круглова и Т. Шталь [6],
Ю. Дайновский, Н. Балук и Н. Басий [7], Т. Дубовик [8], Н. Карпенко и Н. Яловега [9],
В. Сова [10], В. Стеценко [11], однако работ, в которых бы был реализован систем�
ный, комплексный подход к управлению маркетинговыми коммуникациями пред�
приятий розничной торговли с учетом их специфики, пока нет. Это и определяет
актуальность дальнейших исследований в обозначенном направлении.

Целью статьи является формирование теоретических основ и методических
подходов к системному управлению маркетинговыми коммуникациями предпри�
ятий розничной торговли. Для достижения этой цели поставлены и решены следу�
ющие задачи:

– определить сущность маркетинговых коммуникаций предприятий рознич�
ной торговли и уточнить их систематизацию;

– обосновать особенности управления маркетинговыми коммуникациями
предприятий розничной торговли на системных началах;

– разработать методический инструментарий интерактивного управления си�
стемой маркетинговых коммуникаций предприятий розничной торговли.

“Коммуникация” в широком смысле чаще всего трактуется как процесс обме�
на информацией (фактами, идеями, взглядами, эмоциями и т. п.) между двумя ли�
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цами или большим их количеством, общение при помощи вербальных и невербаль�
ных средств в целях передачи и получения информации *. Маркетинговые комму�
никации разные авторы определяют как: “систему взаимоотношений с субъектами
рынка по поводу реализации товаров” [6, с. 36]; “комплекс мер, направленный на
установление двусторонней связи между предприятиями, организациями, потре�
бителями и другими рыночными субъектами при помощи соответствующих инст�
рументов для усиления эффективности и влиятельной деятельности на рынке” [9,
с. 9]; сформированную систему “средств влияния организаций… на рыночных
субъектов, которая связана с установлением двусторонних отношений с целью по�
лучения коммуникативного и экономического эффекта” [11, с. 6]. В силу этого мар�
кетинговые коммуникации целесообразно понимать как процесс обмена инфор�
мацией между предприятием/организацией, реальными и потенциальными потре�
бителями товаров/услуг и другими внешними и внутренними контактными
аудиториями, осуществляемый при помощи совокупности средств коммуникации
для достижения установленных целей маркетинговой деятельности. При этом спе�
цифика маркетинговых коммуникаций предприятий розничной торговли опреде�
ляется, с одной стороны, целями, стоящими именно перед этими предприятиями,
а с другой – средствами, используемыми ими для достижения целей.

Характеризуя цели коммуникационной деятельности предприятия розничной
торговли, Д. Гилберт отмечает: “Главная задача розничного продвижения продук�
ции – повлиять на восприятие потребителя, его отношение и поведение с целью
укрепить лояльность магазину, повысить частоту посещений магазина и осущест�
вления покупок” [4, с. 232]. М. Салливан и Д. Эдкок утверждают, что основными
задачами общения предприятия розничной торговли со своими покупателями, как
правило, являются увеличение потока посетителей магазина путем стимулирова�
ния новых покупателей к тому, чтобы посетить магазин; увеличение затрат всех
потребителей или их конкретных групп; увеличение объема продаж определенного
товара или категории товаров; создание имиджа магазина или корпоративного брэн�
да [5, с. 243�244]. Учитывая указанные соображения, считаем целесообразным сле�
дующее логическое упорядочение целей маркетинговых коммуникаций предпри�
ятий розничной торговли:

– формирование имиджа брэнда предприятия розничной торговли;
– привлечение потребителей к посещению мест продажи;
– побуждение к осуществлению покупки;
– содействие удовлетворенности потребителей;
– обеспечение потребительской лояльности (повторных покупок, готовности

рекомендовать).
В свою очередь, изложенное создает основания для достижения целей марке�

тинговой деятельности предприятия розничной торговли в целом: усиления кон�
курентных позиций на рынке; повышения прибыльности и рентабельности; уве�
личения собственной рыночной стоимости.

К процессу обмена информацией между торговым предприятием и потребите�
лями привлечены разные виды маркетинговых коммуникаций, для которых свой�
ственны индивидуальные, неповторимые черты. Мнения исследователей по пово�
ду перечня видов маркетинговых коммуникаций, актуальных для предприятий роз�
ничной торговли, не всегда однозначны. Так, Д. Гилберт акцентирует внимание на
таких видах коммуникаций, как реклама; стимулирование продаж (в частности,

Лабурцева Е. И., Алданькова Г. В., с. 139—152

* Комунікація [Электронный ресурс]. – Режим доступа : https://uk.wikipedia.org/wiki/Ко�
мунікація.

′



142

маркетинг взаимоотношений и схемы лояльности); персональная продажа; связи с
общественностью; другие виды коммуникаций (визуальное представление товара,
спонсорство, прямой маркетинг, рекламные щиты) [4]. М. Салливан и Д. Эдкок
объединяют все виды коммуникаций под названием “методы стимулирования сбы�
та”, среди которых выделяют две группы: 1) на базе магазина – демонстрация в
местах продажи; деятельность торговых представителей; продвижение товара внутри
магазина (имеются в виду скидки и другие стимулы); реклама внутри магазина;
2) на базе рынка – продвижение товара (стимулы к приобретению); реклама; пря�
мой маркетинг; спонсорство; связи с общественностью; экспозиция в витрине [5].

Поскольку рассмотренные подходы содержат повторы и не всегда обоснован�
ную чрезмерную детализацию, то предлагаем различать для предприятий розничной
торговли 6 видов маркетинговых коммуникаций (рис. 1), из которых 5 (реклама, сти�
мулирование продаж, “паблик рилейшнз”, прямой маркетинг, персональные прода�
жи) являются основными и 1 (интегрированные маркетинговые коммуникации в
местах продажи) – синтетическим.

Принципиальным является признание того факта, что в современных условиях
электронные коммуникации уже не могут рассматриваться как отдельный независи�
мый вид коммуникаций, а превращаются в полноценные аналоги всех традицион�
ных видов коммуникаций в виртуальной среде. Следовательно, по классификацион�
ному признаку “модель медиа” целесообразно выделять подвиды традиционных и
электронных коммуникаций. На рисунке 1 приведены лишь наиболее типичные сред�
ства коммуникаций в рамках каждого подвида, но обеспечена основа для идентифи�
кации позиций любого из прочих средств.

Совокупность видов маркетинговых коммуникаций, применяемых предпри�
ятиями розничной торговли, может считаться системой, только если она является
множеством “взаимосвязанных элементов, которые образуют единое целое, взаимо�
действуют со средой и между собой и имеют цель” *. Следовательно, возникает по�
требность в системном управлении маркетинговыми коммуникациями.

В условиях острой конкуренции ключевым приоритетом маркетинговой дея�
тельности предприятий розничной торговли становится формирование устойчи�
вых взаимоотношений с покупателями. Конкурентное преимущество получают те
компании, которые способны обеспечить удовлетворенность и лояльность потре�
бителей. В формировании этой удовлетворенности исключительно важная роль
принадлежит не только ассортименту и качеству предлагаемых товаров, привлека�
тельной ценовой политике, организации продаж, но и маркетинговым коммуни�
кациям. Сегодня маркетинговые коммуникации торговых предприятий должны
превратиться из агрессивного, навязчивого инструмента продвижения услуг, кото�
рый нередко раздражает, возмущает потенциальных потребителей, вызывая у них
реакцию, прямо противоположную запланированной, в эффективный инструмент
донесения до потребителя необходимой ему информации в наиболее удобной и
доступной форме.

В силу этого управление маркетинговыми коммуникациями предприятий роз�
ничной торговли следует построить на таких принципах ([8] и др.):

– целенаправленность (управление должно быть направлено на достижение
целей маркетинговых коммуникаций предприятий розничной торговли);

– клиентоориентированность (маркетинговые коммуникации должны форми�
роваться с ориентацией на повышение удовлетворенности потребителей смыслом
и результатами информационного обмена с инициатором коммуникации);
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Рис. 1. Виды маркетинговых коммуникаций предприятий розничной торговли
Систематизировано авторами.

– специфичность (маркетинговые коммуникации предприятий розничной тор�
говли имеют характерные черты, обусловленные спецификой этих предприятий);

– интегрированность (маркетинговые коммуникации призваны обеспечи�
вать четкость, последовательность и максимизацию влияния коммуникацион�
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ных программ при помощи непротиворечивой интеграции всех отдельных об�
ращений);

– интерактивность (при этом цель достигается перманентным информацион�
ным обменом элементов системы маркетинговых коммуникаций, а реализация
принципа обеспечивается мониторингом отношения потребителей к маркетинго�
вым коммуникациям предприятия розничной торговли и их корректировкой в со�
ответствии с результатами мониторинга);

– индивидуализация (при осуществлении маркетинговых коммуникаций долж�
на обеспечиваться их адаптация к индивидуальным потребностям отдельных по�
требителей);

– оптимальность (маркетинговые коммуникации должны быть ориентирова�
ны на достижение целей с минимальными затратами);

– социальная этичность (маркетинговые коммуникации должны учитывать
человеческие и социальные аспекты влияния бизнеса на работников, потребите�
лей и другие заинтересованные контактные группы предприятия, а также способ�
ствовать решению проблем общества в целом).

Для обеспечения реализации указанных принципов в классический процесс
управления, состоящий из таких этапов/функций, как предплановый анализ, пла�
нирование, организация, контроль и корректировка, предлагается имплементиро�
вать дополнительные специфические функции управления:

– на этапе анализа – маркетинговое исследование важности видов маркетин�
говых коммуникаций для потребителей и восприятия потребителями интенсивнос�
ти их применения предприятиями розничной торговли;

– на этапе планирования – обоснование смены приоритетов отдельных видов
маркетинговых коммуникаций в системе при помощи модели “важность – интен�
сивность” и модели “идеальной точки”; прогнозирование коммуникативных эф�
фектов смены приоритетов отдельных видов маркетинговых коммуникаций при
помощи регрессионных факторных моделей.

Апробация предложенных методических подходов проведена по материалам
предприятий розничных торговых сетей, осуществляющих продажи бытовых элек�
тротоваров, информационного и коммуникационного оборудования на рынке
Украины. В рамках маркетингового исследования разработан опросный лист; с ис�
пользованием экономико�статистических методов обоснованы размер и состав
выборки (400 респондентов – потребителей техники; структура выборки по основ�
ным социодемографическим характеристикам соответствует структуре генераль�
ной совокупности); проведен анкетный опрос; выполнены анализ и обобщение
полученных результатов.

В частности, размер выборочной совокупности определен по формуле для слу�
чайной бесповторной выборки. Поскольку по анкете оценивались исключительно
качественные признаки (то есть доли лиц, избравших тот или иной вариант ответа),
то использован вариант формулы, предназначенный для качественной оценки:

                                                    
,                      (1)

где t – доверительный коэффициент (для доверительной вероятности 0,95 t = 1,96);
р – доля единиц пилотной выборки с наличием определенного признака; для
гарантированного обеспечения заявленной доверительной вероятности по всем во�
просам анкеты избираем максимально возможную дисперсию качественного при�
знака: при р = 0,5 максимальная дисперсия будет равна 0,5 . (1 – 0,5) = 0,25; N –
размер генеральной совокупности (определяем его из таких соображений: все на�
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селение Украины в период исследования по данным Государственной службы ста�
тистики Украины составляло 42672,5 тыс. чел., из которых в возрасте 15–59 лет на�
ходились 61,8%, то есть 26371,61 тыс. чел.; следовательно, N = 26371610 чел.); Δ –
предельная ошибка, которую примем на уровне ± 5%, то есть Δ = 0,05.

Исходя из этих данных, по формуле (1):

                            

Окончательно объем выборочной совокупности установлен на уровне 400 чел.
Исследование проводилось в два этапа. Одна из задач первого этапа заключа�

лась в определении совокупности торговых сетей, которые необходимо подробнее
изучить на втором этапе. Для решения этой задачи респондентам ставился вопрос:
“Какие торговые марки сетей магазинов, осуществляющих продажи в Украине бы�
товых электротоваров, информационного и коммуникационного оборудования, Вам
известны?”. Для дальнейшего исследования отобраны 16 сетей, которые с существен�
ным отрывом заняли первые места в полученном рейтинге: 10 розничных торговых
сетей (торговые марки “Фокстрот”, “Эльдорадо”, Comfy, MOYO, DiaWest, BRAIN
Computers, “Алло”, Ringoo, “Мобидик”, “Цитрус”) и 6 сетей фирменных магазинов
техники (торговые марки BOSCH, Siemens, Gorenje, Samsung, Lenovo, iStore).

На втором этапе исследования важность видов маркетинговых коммуникаций
оценивалась респондентами по 5�балльной шкале, где 1 – “совсем не важно” и 5 –
“чрезвычайно важно”. Интенсивность применения видов маркетинговых коммуни�
каций предприятиями розничной торговли также оценивалась респондентами по
5�балльной шкале, где 1 – “минимальная интенсивность” и 5 – “максимальная ин�
тенсивность”. Интенсивность оценивалась отдельно для каждой из торговых сетей,
охваченных исследованием. В дальнейшем для каждого вида маркетинговых комму�
никаций определены средний балл важности и средний балл интенсивности.

Результаты оценки респондентами важности и интенсивности использования
видов маркетинговых коммуникаций предприятиями розничной торговли пред�
ставлены в таблице 1.

Таблица 1
Оценка респондентами важности и интенсивности использования видов

маркетинговых коммуникаций предприятиями розничной торговли *

* Рассчитано авторами.

По данным таблицы 1 построена матрица “важность – интенсивность” (рис. 2),
которая показывает, что практически для всех видов маркетинговых коммуникаций
оценки интенсивности их использования превышают оценки важности, то есть, с
точки зрения потребителей, интенсивность коммуникаций достаточна.
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Рис. 2. Модель “важность – интенсивность” по общим оценкам
по всем сетям, которые исследовались (баллы)

Составлено авторами.

Между тем превышение оценок интенсивности над оценками важности в левой
части матрицы намного больше, чем в правой (полужирные линии на рисунке 2).
Это означает, что сегодня торговые сети интенсивнее используют такие менее важ�
ные для потребителей виды маркетинговых коммуникаций, как реклама в СМИ (на
телевидении и радио, в прессе), прямой маркетинг (рассылка электронных писем,
SMS и сообщений мобильных приложений), реклама внешняя и в/на транспорте,
уделяя меньше внимания более важным видам маркетинговых коммуникаций (сти�
мулирование продаж, персональные продажи оффлайн и онлайн, “паблик ри�
лейшнз”, реклама в Интернете).

Сопоставляя оценки интенсивности использования видов маркетинговых ком�
муникаций каждой конкретной розничной торговой сетью с оценками их важнос�
ти, можно обосновать направления изменений в структуре системы маркетинго�
вых коммуникаций, нацеленные на то, чтобы сделать ее желательнее и удобнее для
потребителей.

Однако модель “важность – интенсивность” позволяет лишь выявить направле�
ние рациональной смены приоритетов в структуре системы маркетинговых коммуни�
каций, но не обосновать оптимальную интенсивность использования каждого вида этих
коммуникаций. Для решения задачи формирования оптимальной структуры системы
маркетинговых коммуникаций предлагается применять модель “идеальной точки”.

Согласно данной модели, фактические значения интенсивности использова�
ния видов маркетинговых коммуникаций сопоставляются с их “идеальными”, же�
лательными значениями, установленными в ходе опроса респондентов. Комплекс
маркетинговых коммуникаций считается тем совершеннее, чем меньше значение

Экономика Украины / Economy of Ukraine, 2018,      9 (674)                    p�ISSN 2522�9311

Интенсивность

Важность

4,5

4,0

3,5

3,0

2,5

2,0

1,5
1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5

6

1 2 7 3

4

5

8

1 – реклама в  СМИ                                    5 – “паблик рилейшнз”
2 – реклама внешняя и в/на транспорте    6 – прямой маркетинг
3 – реклама в Интернете                                 7 – интегрированные маркетинговые коммуникации
4 – стимулирование продаж                                в местах продажи
                                                                                8 – персональные продажи оффлайн и онлайн



147

А целевой функции модели – совокупной разницы между фактическими и “иде�
альными” значениями интенсивности использования видов маркетинговых ком�
муникаций с учетом их важности:

                                                                         (2)

где W
i
 – оценка важности і�го вида маркетинговых коммуникаций; I

i
 – оценка “иде�

альной” интенсивности использования і�го вида маркетинговых коммуникаций;
X

i
 – оценка фактической интенсивности использования і�го вида маркетинговых

коммуникаций (оптимальным считается значение А = 0, когда фактическая интен�
сивность использования видов маркетинговых коммуникаций равна желаемой).

“Идеальные” значения интенсивности использования маркетинговых комму�
никаций торговыми сетями по видам этих коммуникаций также установлены в ходе
проведенного нами маркетингового исследования. Расчет значений целевой функ�
ции модели “идеальной точки” для каждой из исследовавшихся сетей представлен
в таблице 2. Обратим внимание, что отклонения фактических значений от “иде�
альных”, взвешенные по важности видов маркетинговых коммуникаций, представ�
лены с учетом знака для удобства обоснования рекомендаций, а значения целевой
функции рассчитаны как сумма абсолютных значений отклонений в столбцах.

Таблица 2
Расчет значений целевой функции модели “идеальной точки” *

* Составлено авторами.
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Знак “минус” в таблице 2 указывает на необходимость уменьшить интенсив�
ность использования данного вида маркетинговых коммуникаций, а отсутствие
знака – на необходимость увеличить ее. Например, для сети “Фокстрот” (первая
строка таблицы 2) рекомендованы такие меры по оптимизации структуры системы
маркетинговых коммуникаций (в порядке снижения приоритетности):

– уделить больше внимания формированию позитивного имиджа сети сред�
ствами “паблик рилейшнз” (отклонение фактической интенсивности использова�
ния данного вида маркетинговых коммуникаций от “идеальной” с учетом важнос�
ти составляет 2,751, тогда как “в идеале” должно быть доведено до 0);

– активнее применять инструменты стимулирования продаж (2,564);
– повысить требования к качеству обслуживания потребителей торговым пер�

соналом оффлайн и онлайн (2,316);
– снизить активность рекламы в СМИ – на телевидении и радио, в прессе (–1,545);
– совершенствовать интегрированные маркетинговые коммуникации в мес�

тах продажи (1,269);
– развивать коммуникационную деятельность в сети Интернет (1,186);
– снизить активность прямого маркетинга – рассылок электронной почтой,

SMS�сообщений и сообщений через мобильные приложения (–0,941);
– уменьшить количество рекламы внешней и в/на транспорте (–0,379) (впро�

чем, по этому виду маркетинговых коммуникаций отклонение минимальное, то есть
фактическая интенсивность почти удовлетворяет потребителей).

Прежде чем переходить к практической реализации рекомендаций, необходи�
мо убедиться, что она не только окажется желательной для потребителей, но и по�
может торговым предприятиям в достижении поставленных целей маркетинговых
коммуникаций. Для этого по данным анкетного опроса нами исследовались связи
между факторными переменными, характеризующими свойства системы марке�
тинговых коммуникаций торгового предприятия, и результативными переменны�
ми, характеризующими степень достижения целей этих коммуникаций.

По результатам логического и корреляционного анализа факторными перемен�
ными выбраны:

– интенсивность коммуникационного влияния на потребителя (Х
1
) (опреде�

ляется как средневзвешенная по важности фактическая интенсивность использо�
вания торговым предприятием видов маркетинговых коммуникаций);

– степень учета торговым предприятием предпочтений потребителей в части
маркетинговых коммуникаций (Х

2
) (определяется как коэффициент парной кор�

реляции между оценками важности видов маркетинговых коммуникаций и факти�
ческой интенсивностью их использования предприятием (чем больше коэффици�
ент, тем лучше структура системы маркетинговых коммуникаций отвечает пожела�
ниям потребителей)).

“В идеале” результативными переменными должны служить показатели, ха�
рактеризующие изменения в объемах продаж и прибыли под влиянием маркетин�
говых коммуникаций. Однако практическое применение таких показателей огра�
ничено рядом факторов:

– на объем продаж влияют не только контролируемые торговым предприяти�
ем побудительные факторы маркетинга, но и многочисленные неподконтрольные
и непредсказуемые факторы внешней среды;

– практически невозможно отделить влияние маркетинговых коммуникаций
на объем продаж от влияния товарной, ценовой и сбытовой политик торгового пред�
приятия;
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– объем продаж торговых предприятий реагирует на влияние не только тех мар�
кетинговых коммуникаций, которые осуществляются самими этими предприяти�
ями, но и тех, которые осуществляются производителями товарных брэндов и пред�
приятиями�конкурентами;

– разные виды маркетинговых коммуникаций имеют неодинаковый период от
коммуникационного воздействия до получения ответной реакции (так, если сти�
мулирование сбыта или прямой маркетинг обеспечивают сравнительно быструю
отдачу, то меры “паблик рилейшнз” могут принести реальный результат лишь че�
рез несколько лет).

Поэтому в рамках предлагаемого исследования принято решение ограничить�
ся анализом коммуникативных эффектов маркетинговых коммуникаций, характе�
ризующих осведомленность, эмоциональное отношение к брэндам торговых сетей
и потребительские намерения респондентов. Это такие показатели:

– доля респондентов, узнавших название брэнда в перечне (Y
1
);

– доля респондентов, узнавших логотип, слоган и рекламу сети (Y
2
);

– доля респондентов, положительно относящихся к сети (Y
3
);

– доля респондентов, планирующих посетить магазины сети (Y
4
);

– доля респондентов, планирующих сделать повторную покупку (Y
5
).

При помощи регрессионного анализа получена система уравнений зависимос�
ти результативных переменных от факторных:

                                     
(3)

На основании системы уравнений (3) определены коэффициенты эластичнос�
ти, которые показывают, на сколько процентов изменится результативная перемен�
ная вследствие изменения факторной переменной на 1% (табл. 3).

Таблица 3
Коэффициенты эластичности показателей коммуникативных эффектов

по факторам маркетинговых коммуникаций *

* Составлено авторами.

Анализ коэффициентов эластичности влечет за собой такой вывод: хотя простое
повышение интенсивности коммуникационного влияния без учета предпочтений
потребителей и позволяет повысить уровень осведомленности и знания о торговом
предприятии, все же не способствует формированию позитивного отношения и не
укрепляет намерения посетить магазин и приобрести товар. Между тем влияние уче�
та предпочтений потребителей является позитивным для всех без исключения ком�
муникативных эффектов.
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Следовательно, система уравнений (3) и набор коэффициентов эластичности
позволяют прогнозировать результаты реализации рекомендаций по внесению из�
менений в структуру системы маркетинговых коммуникаций розничных торговых
предприятий и еще на этапе планирования обосновывать оптимальную структуру
этой системы, которая обеспечит лучшие коммуникативные эффекты.

В рамках апробации результатов исследований построены прогнозы коммуни�
кативных эффектов совершенствования систем маркетинговых коммуникаций тор�
говых сетей Comfy, “Цитрус” и BRAIN Computers. Все прогнозы оказались пози�
тивными. В силу того, что перераспределение денежных средств в пределах суще�
ствующих бюджетов проведено от более затратных видов маркетинговых
коммуникаций (реклама в СМИ, прямой маркетинг, реклама внешняя и в/на транс�
порте) к менее затратным (“паблик рилейшнз”, персональные продажи, реклама в
Интернете и мобильная реклама), реализация разработанных рекомендаций по�
зволит обеспечить повышение как коммуникативной, так и экономической эф�
фективности маркетинговых коммуникаций предприятий розничной торговли.

Выводы

Сокращение потребительского спроса и обострение конкуренции на отече�
ственном рынке услуг розничной торговли вынуждают торговые предприятия ис�
кать эффективные средства привлечения и удерживания покупателей. В числе та�
ких средств одним из наиболее действенных являются маркетинговые коммуника�
ции – процесс обмена информацией между предприятием и потребителями,
осуществляемый при помощи совокупности средств коммуникации и способству�
ющий достижению целей маркетинговой деятельности.

Основными целями маркетинговых коммуникаций предприятий розничной
торговли являются формирование имиджа брэнда розничного торгового предпри�
ятия; привлечение потребителей к посещению мест продажи; побуждение к осу�
ществлению покупки; содействие удовлетворенности потребителей; обеспечение
потребительской лояльности. Для достижения этих целей предприятия исполь�
зуют совокупность видов маркетинговых коммуникаций (рекламу, стимулирова�
ние продаж, “паблик рилейшнз”, прямой маркетинг, интегрированные маркетин�
говые коммуникации в местах продажи, персональные продажи). В рамках каж�
дого их вида целесообразно различать подвиды традиционных и электронных
коммуникаций.

Интеграция всех видов маркетинговых коммуникаций в единую систему обес�
печивается управлением этими коммуникациями на принципах целенаправленнос�
ти, клиентоориентированности, специфичности, интегрированности, интерактив�
ности, индивидуализации, оптимальности и социальной этичности. Для реализа�
ции указанных принципов в системе управления необходимо обеспечить надежную
обратную связь между торговым предприятием и потребителями, предусмотрев в
процессе управления маркетинговые исследования по поводу отношения потре�
бителей к маркетинговым коммуникациям, корректировки структуры маркетин�
говых коммуникаций с учетом результатов исследований и прогнозирования ожи�
даемых коммуникативных эффектов при помощи системы моделей.

Апробация рекомендованных методических подходов к управлению системой
маркетинговых коммуникаций предприятий розничной торговли выполнена по
данным предприятий розничных торговых сетей, осуществляющих продажи быто�
вых электротоваров, информационного и коммуникационного оборудования на
рынке Украины. Установлено, что сегодня торговые сети интенсивнее используют
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виды маркетинговых коммуникаций, менее важные для потребителей, и наоборот.
Изменение структуры системы маркетинговых коммуникаций с учетом предпоч�
тений потребителей (в частности, усиления внимания к стимулированию продаж,
персональным продажам оффлайн и онлайн, “паблик рилейшнз”, рекламе в Ин�
тернете) позволит улучшить показатели коммуникативных эффектов маркетинго�
вых коммуникаций, а следовательно – будет способствовать повышению конку�
рентоспособности и экономической эффективности деятельности предприятий
розничной торговли в Украине.
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