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скнх торговцев растет очеи~. быстро, но в любом случае он не может срuнип.с- с 
традиЩU1ми торrовых династий и СИJJЬИОЙ теоретической базой, которой располаrают 
заnа,циwе ритейлеры. 

Именно ДJ1J1 того, чтобы успешно функционировать наряцу с вошелшимн на -
бепорусс~сий рыкоtс компанИJ1ми, и необходимо наnравwп. yc11JПU на внедрение новых 
техноJ1оrнй, сuэаннш с марkетинговой деJПСJiьностью nредпрнПИJL 

Маркетинг в розничной торгов.пе предСТ8JIJ!Яет собой, с одной стороны, разно­
вид11ость маркетннта kONNepчecкoro посредничества, а с дpyrolt стороны - самостоя­

теm.ное направление маркетинrовоii деlТСJIЬНОСТИ. В иастоrщее время роэничнu тор­

rовля из простоrо посредничества межцу компани~wи-производИ1'еЛDОI, торговыми 

орnwизацкями и ~rонечными потребитеJJями nревратипась в серьезную силу, деАству­

ющую на рынке. Маркетинг в розничной торrоме обладает собственной сnецнфиmll 

- ои орИСJПИРОВЗН на потреб1СТСJ1J1, его нужды, ожкдаиц предлочтенп и вкусы, и 
я311рааnен на макскмизацию прибыли за сч~ наиболее полноrо удоапетворенм. nоk}'­
nателей . Необходимо оТ1\fетить, что основноii прнчиноА, влияющей на маркетинг в 

розничноll торговле, ВШIС1'СЯ то, что розничные торговцы в современных условиn 

свободкоlt торговли действуют на рынке, cтpyrrypa ~r.оторого маJССЮ(ат.но прибли­

жена 1С струnуре рынка совершенной mнкуренции. 

«Маркетинг в розничной торrоме предлаrает не товар 11 чистом виде, а успуrи 

по ero представлению, при :пом учитывая все те требоваиюr, которые npeдыl.8.llJIIOT 

mнечные потребители. Потребности покушrrе.пJ1 будет удовлетворJ1ТЪ сам товар, а вот 

ыарn:тинr в роэничноii торrоме пркзвап сделать его приобретение прruтнwм и лег­

ltИМ>> (1). 
Маркетинг в розничной торговле предnоnагает: сегмеяmроваинс рынn, завое· 

ванне целевой аудитории и ее расширение, распрострапепие передовых методов 00-
спужмванИJI населенц активное внедрение сетевого принципа орrани38цнк бизнеса. 

появлепке КОNП11екса дополнительных услуг для покупателей, провгдение рекпамных 

акций, сезонных сrсидок и распродаж и др. 

Качество обслуживания клиентов в розничном бизнесе - одна из наиболее aJC'IY· 
ат.ных тем, вотrующнх. собственников и руководителей, пред:.1ет обсужденИJ1 нар~ 

личкых бизнесс-еемннарах и конференциц в блоrах и форумах покупателей и пользо­

вателей услуr. И дело здесь нс тольm в уснливающеii:ся rод ю года кон~нЦ11и и 

необходкмости ДJ1J1 компаНJfй укреnлm. свои рыночные позиции за счет «нематери­

альной» составляющей. Если зацуматьсr -тема действитет.но жизненно важная, т. к. 

nк каждый ежедневно WU1eтcJ1 ~слиентом и наскольk'О быстро решаютс• проблемы н 
удомеnоряются потребности, завискr настрос1tие, хорошее самочувствие, и, в кrогс, 

uчество жизни. 

<(Осиовоnолаrающий вывод - добитЬС'll хорошего обслуживания клиентов и ка­

чественного сервиса можно толысо тогда, kОГда собственикжи и ру~соводители ~rомпа­

нии исхренне разде.ляюr идеологию Качества Обс.луживаиЮ1. Клиентов, считают ее 
ОдННN из важных ЗJiемеитов собственного отношения rt жизаи и к людям и способны 
транспироватъ ее ДJ1J1 всеrо персонала, в том чиСJtе, и лкчным примеРQN)> [2J. Как 
правило, ПIQ)Й рухово.ЦИТеЛЬ не считает зазорным выйти в торговый зал, чтобы лично 
обслужить клиента (независимо от статуса последнего), лично позвоиитъ КJJиеиту с 

извннен11J1мн и разъяснением ситуации, если воопнкла какаJl-либо проблема или реца­
маuи• и т. д. TalCНN ЛIOJUIM процесс обслуживания (можно читать ках ш:.лужениr» 

клиенту) доставляет истинное удовольствие . 
Достижение положитепьноrо :)ффежта в повышении очес1111 обслуживанИJI кли­

ентов пронсJtодит ТOJJЬJ<O при условии реалиэации системного по~да [3]. 
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Дм тоrо, 'fl'Обы общение с по11:уПателямн проходнJJо а позктм.ном kJIIO'le и а 
onpeдCJJeннoll мере дм коитром за правИJJьным по•едсниеw nepco11ua необходимо 
разрабаrать правила обСJ1УЖИ11ания noxynaтeлelt, которые дают продааuаы 11ОЗмож­
носп. понимаn и узнавать образ жизни noicyn~ и находкn решенм., JСОТОрые 
сооnеrствуют юr. жиэнеинwм потребnостiм. 

При разработке rrpuил обспуживаюu~ покуnателей необходнNо учест1t неСJrол~.­
lа) ЭТ&nов: 

• подготоаительныА. Цепь этапа - подготовка к llC'JpeЧC по~ате.ля. Продuец 

доmкеи 3118ть товар, предСТUJJеньыil в ма.rаэине: иметь внешний 1щд, приае11;енный к 

стандартам, прннnым в комnаини; бшь позитивно И&С1'р0енным к покупатспю; 

• установпение 1rонтаJСТа. ЗадачеА продавца иа данном этапе 11ВЛJ1етс.11 пронзаед~ 
ние nоложmет.иоrо впечатлеи11.11 на покупател.ч н эффепивкос начапо торгового JUl­

aJJOГa; 

• аWJ1мение n<nребностей; 
• презентациж товара - предnожнть покупате11ю 2 ыодели, чтобы у него была )'llС­

реиность, что выбор только за ним; дать аоправквшкiiс11 товар в руl(И клиенту, ощу­

щение rовара в руках сформирует у JСЛиента чувство желанИJ1 обладания им; 

- работа с возражениимн мнентов. Главное правИ.110 при работе с возраженЮ1Wк -
ниJ«>rда нс спорить, цепь не переспорЮ"Ь, а продать; 

• допродажа - продажа u:ссссуаров; 
• завершение сделки. Этап, на котором происходИТ упрочнение у пor;yttaтeJIJI 

попожи:rепьноrо образа маrазина, повышение узнаваемости бренда 1ФNпанни, )'11е!'1К­

чение числа ее приверженце& и nостохнных покупателей. 

Пром<НUЩИи - важный инструмент событийного мархетивrа 11 рекламы ДЛJl брен­
дов с высоmй оборачиваемостью. Однаrо в последние пару лет все чаще стали зву­

чать мненНJI о том, что потреб~rrель перегружен рекламной информацией, и что се 

ценностъ нивеnнровалась.. 

ПроВСАJ иссле.nование, маркетологи получили совершенно неожиданные дм ссбJ1 

результаты, J<DТopwe опровергают пессимистические прогнозы о неэффеnнвностн 

рекламы, ках средства получених людьми важной .цл.я них информации. ~<Большин­

ство ПО'Iрсбителей (65 %) по-прежнему обращают аНJtмание на рекnаму» {5]. При этом 
потребнтсnи счнтакrr, Ч1'О реЮJама очень пужна, поскольку помоrnет им сделать вы­

бор. В noCJJeдвee время. сню1еаетс" внимание пО'Jребитеnей 1: тu:нм источниJС.аМ petCJia­
wы, kИ листовки, брошюры, e-mail рассылки и реk11амные СМС. Однако растет вни­
мание к наружной peк.ruu.ie и peJCJJaМe на 'IрЗНСnорте, рекламе в магазинах, супермарке­

тах, 1t Интернет рекламе. По мнению потреб~rrелей, будущее рекламы за та11:ими источ­

никамн каж Интернет-реJ(JJама, наружнu реЮJама, ТВ реклама, рекл8ма на 'Iр8Нс1Уор­

те, nерсокмьнu реК11ама в точках продажи (консультанты, промоуrеры). По мнению 

сам.их же поорсбитслей в ближайшие 5 лет рекпаNа д0Л1Кна говорить прежде всего о 
здоровом обра.зе жизни, качественНЫJ( н <адоровых» продуктах, а также об а1<1)'аJ1Ь­

ноА 11 последнее 11peblJI дru1 потребитем экономии и выгоде. 

Запах свежего хлеба и запах приготовленного на огне м11са амючают праКУНчес­

кк у каждоrо челоаека древнеllwиR мех.акизм 1озбуж,цекИJ1 аппетита (даже в том с:пу­
чае, если есть не очень-то и хочете11). «Налкцо ситуаw~х, №Юрую психологи называют 

эффектом незавершенного действюl» [6]. 
<1Неliромаркетинr - это технмоrи~t, направпеnная на стимуJJирование потребн­

тельсmrо спроса, испол.зующа11 те закономерности работы чеповеческоА психкки, 

l<ОТОрЫС, как правило. самим кпиеtпом не осознаютсJI, а порой - в силу специфичности 
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подобNоrо знанИJI - даже и не предлолаrаются им в собственном поведенн№) (7]. Чем 
аwше дОJ1Жен быть эффеn, тем сложнее будет комплекс иейроМЩ>~тииге. И осно111tыс 
состаВJmОщке в данном rомллексе. ло атмосфера на торrовой площадке и рабо-r:а 

продавцов. 

Атмосфера создастся при nомощн воодействи" на все системы восnриЛ"ИJ111tnиен­
та: зрител1.ную, слуховую, обон . .яте.льную, ккнсстетическую ( свсаниую с чувства­
ми). Резу.nьтаr во:щейстаНJJ должен носить nоэитнвную окраску - в противном CJl}"lae 
11СJП1екr, cwpee 11cero, ничего не JCYIUIТ. Следоваrет.ко, цепь оо:щакн11 атмосферы -
запус~с в rолове JСЛИента тахой ассоциативной цепочки, на конце JIOТOpoli он неизбежно 
придет в сосrояние лепrого транса. А челове~с в состо.мии транса (даже леп:ого) в 

значительной степени уrрачиваетспособносrь мыслиn r;ритичио. И его желание при­

обрести тот rовар, которwй вызвал у него приятное чувство, не встречает на своем 

пути ник8.J(()rо соnротивленм лоm~си. 

Один нз rnuныx каналов нейромаркС'Пlнrа - зрительный. То: или иначе, бол~.­

шую часn. инфорlllацни человек получает именно через зрение, 1J1J. и фИ.11.ьтры а этой 
обnасти саwые слабые и немногочисленные. 

Слуховой канал работает более сложно. При том, что существуют описанные в 
yчeбlfR)(ax и осиоuнные на nсихофюиоnоrии заkОНЬI - вроде roro, что тихu и м~енкu 
муэьnса расслаб.11J1еr, ваnьс тонизирует, громкий марш заставляет двиnпъся быстрее. 

Про обонnепьный хаиал нейромаркетинга ходn леrенды. Но точно подобрать 
запах очень сложно. Правильно подобранный аромат резко nol!lыmaeт продажи . Не­

правнп.ьно подобранный аромат способен в самые короткие сроки деwотиенровать 
.всех покупателей, и продажи упадут. 

Кинестетический он.ал нейромарtrетинrа - самый надежный. При всей разносnt 

nok)'JUтeneй, не так уж мноrо орКRЦ!tDIСаПЬИО отличающнхс~1 от друmх nозtmtвиых 

стимулов в сфере чуество и ощущений. HRl.(1'0 не любит КОJ1ючее, ЗJ1обное, агре~нв­
но-доминирующее. Практически всем - в разной <:Тепени, правда - нравится надеж­

ное, уютное, заботлкеое, жизнеутверждающее. 

ПрQD.авец - важное звено в параднrме нейромархетииrа - уже xou бы ПО1'ому, 
что, ох бы здорово ке быJ\а организована располаrзющц к ПО")'П\Се аn<осфера, не­
продуманные дейсrвЮil продавца сюдят на нет абсоmотно вое ух.~tщренкя мар~сетолоrоа. 

С.мый респространеиный аргумент протнаников нейромаркетниrа выrмднт в 

том, что человек ничего не собирался nокуnать, а маркетололt совершили насилие над 

ero подсознанием и заставили совершить покуnку. НейроWАркетииг - это манипуnя­

ЦНJI, т. е. иезамеrное воздействие на человеn с целью побудить его к таким деАствиям, 

IOtOpwe он изначально не плакировал и которые, может быть, не nрннесуr ему пользы . 
Но любu ре1СJ18ма также Я11ЛЯется маниnуЛ11Цнеli. НеАромарI<СТИнr требует очень се­

рьезных можений в исследов.ание того сеrмеита рынка, в котором nпаннрустся про­

водить соответствующие мероnри.IТИJI. Сущесnующая IL1 даниыА момент • нaweit 
стрnие СИ1)'ацкя с торговым л~рсоналом таюке мияст на эффективность нсltромар1:е-

1ИН1"8. 
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ЛОГИСТИКА УПРАВЛЕНИЯ ЦЕПЯМИ ПОСТАВОК КАК 

ИННОВАЦИОННЫЙ ПОДХОД К ПОВЫШЕНИЮ 
КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЙ 

РЕСПУБЛИКИ БЕЛАРУСЬ 

Успех 1 mн~.-уренuии между nредnрияmям11 и сетями единой цепи соодани11 сrо­
ю.tости, между с~ранамн н регионами определяется в первую очередь уроонем уnрав· 

пени11 цепями nоставож в nоrисtнке. Снижение затрат nроизводсrва по ~rомnонента.м 

ведется на nредприnнn давно и в этом значнте.11ьиый резерв отсуrствует. 

Однако, как считают учеяые. до 70% сrоимосm асонечного продукта состаамют 
лontcтичecklte расходы. Сократить даииые расходы rnaDиaя цель ynpaвлefl}(JI цеnямн 

поставок в логистике. Поэтому успехи предприкнмательскоif деятельности преllJlрИЯ­

тм во Nноrом связаны с уnрамеttнем цепя~.tн поставок в лоrисnrческх системах. Си­

стема уnравпеняя цепями nоставо1е в значнтепьпоii мере определяет успехи, IOIK от­
деm.ных стран, тах н целых регионов. 

Не ••mrercя ж:юпоченнем в этом контексте и экономика Республики Беnарусъ. 
Вwrодме ПО!ПfТКЧестс: расположение Ресnубпи1tи Бспарусь оредоnределнло ее роль 
в системе rлобальной лоntстнКlf. 

Искпючительное значеиме логнсrики как иниоваuнонноrо подхода к повьлиеиию 

)(()нкурекrосnособности предnрипий объ11СНJ1ется современным и будущем состояни­

ем разВИТЮI систем создання стоимости и 'ЖОИОМИЧС:СЮIХ структур. в ХО3111iст11енной 

деnепьностн менеджеры nредnриятиА переходят от фун1щионапьиой системы лоrис­

ТИЮI 1QК wнцепции уnраме11ИJ1, что пре.допрс:делепо форuирова.ннеw существующего 

уровИJ1 техники производственной лоrисrики . На втором :папе своего развития логи· 

сrнка реалнзуетс11 в хоз.хйсrвенной деягельностя как функцня координации МJ1 эф­
феnивиого 1t эк-ономнческн выrодноrо дви~ния матершлъных н товарных потоков. 

Данный этап .яВN1сrс11 nре.о.лоеш11:ой развнтн11 лоrнстнкн как концепции уnревле­

ни11 системами ПОТОkОв при создании сrоимости. 

ТаJ(ИМ 06разоJ11, современнu логистика предспал11ет coбoii концелuию управл~ 

ни• цеru~мн поставок в системе разработки , органнза111«н, уnравлении п реаяизаwtк 

504 


