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:Sxcnopтa МСП составш~ет около 6()0/а от общего. ЗаиАтосn. в МСП оостаамет 01rono 
75о/о ка всех предnриn1ЦХ КНР. Кроме этого, 65% патентов, более 75% техничес1СИх 
ииноааwrА и 01Dло 80% раэработоk новых П))Од)'kТОВ сд.еnано в МСП. И многие круп­
ные китайсJСИе nредприпи• реализуют свою продукцию чере3 МСП, например, 

Lenovo, Haier, Hisense, Huawei и т . .о. . 
Тахи!IС обрезо!IС, видно, что МСП нrрает очень важную роль в экономичеС1С0!1С 

развtm1и стран, и до 2014 года в МСП исnот.эование электронной mмwсрции было 
О)(ОЛО 600/.(Kиraii) и 20% (Беларусь). В такой ожесточенной рыночной и отрасле11Ой 
хоюсуренцни, исследование nовышенм. mнкуре1ПОсnособностн МСП с помощью эпек­

троиной IОммерции нwсет особенно важное значение и J1вляетс• ДОВ()Льно актуальной 

~ 
Ана.11нз noвw1Ueиu конхурентосnоео6ности МСП с помощью мектровноi 

комиерци11 и теории "4Р" в "4С~ 

С быстрым развнтнем современной ЭkОНомики, 11)IJI всех предnрИЛJfй, вопрос 

''lcax эффективно повысить конкуреитоспособиостъ на основе обеспечения стабиnно­
rо разактня" стал важным предме1'0М исследования. В данной статье, ыы будеw анали­

зировать и обсуждать эту тему на основе теории маркепtиrа "4Р" н "4С" [1} . 
Теерн• (коицеnци•) 4Р (аиm. Mark.eting mix)-мapJCeТикroUJJ теорИJ1, основан­

нu нач~ осно11н.ых <<КООрдинатюФ (элементах) маркетингового планнрованИJ1: 
• product - товар НJtи ycnyra, ассортимент, t<ачество, свойспа товара. дизайн к 

зргомомюса; 

• price - цена, нацеИJси, С)()(ДКн; 

• promotioo - nрод.вижение, реклама, nиар, стимулирование сбыта; 

• place - месторасположения toproвoii точки, онапы распределения. персонал 

продавца. 

Теор11• (tеомцеnцн•) 4С - маркетинrова• теорн•, nредnожекная Робертом 

Ф. Лотербориом в 1993 r. [1) Теория основана на четырёх основных «коордннаnrо> 
маркетинrовоrо пла.нированиJ1, при этом no сравнению с теорией 4Р, осуществлен 
перенос 1кор11 маркетинrовой дел·елы1ости с про.цухта ка nотребИТСJIJ1: 

• (анm. Conswner) - Поtребитель 

• (анm. Соst) - Стоиыость 

• (аиm. Convenience) - Удобство 

•(англ. Communication) - Коммуникация 

Аиаяю4 Р ~ 

product-prke? 
Интернет, 11:ак новый ItaИaJt, несомненно, станет хорошей средой или сре.11свом 

массоВQЙ информации ДJU1 пубпкчиоrо ородвu::ения nроJJУКЦИИ предnрнпик. С раз· 

аитием и увеmtчением числа nолиоватепе11, иитернет-маркеtмнr посредством элект­

ронной ~юммерuнк - 31'0 эффеnивиый способ повышения кон.:уректосnособности пред­
прияТЮ1 [2). НСQбходнмо правильно клвссифнцнрvаат.~. nроду.кrы. Поспе tщ1tфро118'к 

no форме продуlСТОВ и раздепению рынка. onpeдeлtm. их цеиы и разработатъ марке· 
тннrовые стратегии . В юrrеркет-маркеткнrе 11ужно рассмотреть не то.лью часть "В2С", 
ко и "В2В", потому что на поэиционироваиие про.цуrrов, определен не цены к реJСЛам­

ных акций нужны (:отру;цничесtво сторон поставки и продаж (3 ). Ти1J н харахrеристи­
хи тоаара определяют e.ro себестоим~ и крут потребителей. С помощью эnехтрон-
1tой коммерuик лред11ри11ТИJ1 мoryr более точно и зффе~сrивно составить рекламные 

сообщения, мероnриЯТWI, 1<0мпnekcw nроданжеи~ про.цухтов nоте1щнальио орАеtп11-

рова11ные на определенные rpynnы пачюбнтелеА. Кроме 3toro, потенциальные n~ 
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битеnи моrут через интернет-магазины использовать фунkWfю "поиск", чтобы более 

быстро и точно найти то1ар, а это на много повышает возможности и прнвлекатет.­

иост" торговли. Цепа DJU1eтc.11 одним из 11ажных компонентов ПроJ!УПа. Многие ис­
слецовани• _цоказ1о111ают, что более низкu цена ЖВJ)J(етс.1 одной нз ключевых причин 
того, что потребитеm. 11ыбкрает покупки через интериет-ма.газни. По сравнению с 
крупными предпрWlтиями, 11 МСП низкие Эkсппуата.цмонные расхо.пы. То ест", ис­

nоn~.зуя элепроняую JСОммерцию на основе МСП можно с.янжаn. эксплупациоииwе 

расходы, rnyбoiro изучать характернстюсу про.цухтов и ръmц эпасmчиость спроса, 
чтобы д11J1 разных цсле1ых рынJСОв разработать цены удоВJ1ет11ОрJ1ющие потреб~ 

лeit, и бпаrодар• этому nовыс~пь mикурекrоспособиостъ [4]. Электроннu mммер­
ция ПООВОJ1ЯС1' МСЛ НСТОЛЬIСО быстро И ТОЧНО ПОWIТЬ рЫНОК И cnpoc nmpeбim:лeli, ИО 
и nродле11ает вре~ работы до 24 часов в суrки. убирает ограничение пространства. 
То есть, с синерrеn~ческНN эффектом можно получкrь значитепьное увеличение паrо­

ка тодей (поrеmntальных покупателей) н зака:Jов, обеспечить более своевременное и 

полное nоспепродажное обслуживание дм получения mнкурентиых прекыущесn.. 
Pla(e-promotion? 
С развитием э~rономики, ресходw (<физнчесюrх» магазинов, рабоrниJСО11 и т.д. nо­

СТО"11НО расrут, поэтому 11ена товара тоже часто поднимаете•. В таком rокrексте бизне­

са, дnJI реmени.11 зтоrо вопроса предприятие может исполLЗОвать эпе~сrроиную mt4-
мерцию, проВОJJJПЬ распределение. "Placc" ВIСЛючает в себя расположение и торго­
вую атмосферу магазина, и для МСП это, несомненно, яВJIЯстся бопьшими расходаwи 

[ 5). Хоп в сфере эпепроиноfi 1\Оммсрции тоже необходимо думать об этом, по показа· 

теви расходов и прибwпн от интер11ет-маrазкна намного лучше, чем от «физическ.оJ"О)) 

маrазина. 

С увсличеннеы жо11Ичесrва польэов~rrелей интернета и улучшением информаци­

онных тех.пологий, J(DJiнчество поо-ребиrелей электронной :коммерWtк тоже бwстро ра­

стет, поэтому с точки зренКJ1 "Place-promotion" эле~строинu mммерЦJЦ имеет боль­
mоi потенциал и много 11ОЗможностей дм развития. В таком случае, нсполЬЗ)'ll эпе.:­

тронную J;ОNмерцню, МСП мо-..кет избежать проблемы традиW1оиноrо канма проДU<, 

снюнn .возможност~ финансового 1еризнса и влияние на предприятие изменений на 

рынке. 

Att8JIK) 4 С: 
Consumcr - I<J>nичecnso nО"IрСбнтелеА или групп потребите.лей: до: МСП 1111JIJ1cт­

Cjl вuсным фактором разв1rrн.11 предnрн.11ти.11. С быстрым ростом пользователей Ин· 

тернета, МСП должиы поWIТЬ, что в Интернете есть больщое количество потенциал~... 

ных потребнтелей. Кроме этого, различные программы АРР (припоженнli) ка мобИJ1ь-­

ном телефоне выходят и развиваютс-. мен.11ютс.11 быстро, многие потребители уже 

покупают или заказывают томры через них, еедь это во всех ПОJЦТИllХ - удобно и 

выrодно. Дл.11 потребНТСJJей эпектроннм rоммерция, особенно "В2С", .11ВJ111етс.11 луч­

шим средством покупки или зака:Jа товаров, потому что она помогает нм быстрее и 

точнее наАти желаемые и лучшие товары [ 6]. Та.JСИм образом, нсполъзовааие З1Iепрон­
ной коммсрuни (В2С) обеспечивает МСП новый рынок и новый канал продаж. [7]. 

Cost-в процессе покупки товара покупатель тpmrr не только деиьги, но и 11реМJ1 

и энерrию, эти элементы составn11ют общую стоимость дл11 потребктелей. Покупая 

что-либо, они <щновременко ХОТЯУ низкую, доступную цену, доста1JСУ 11 кратчаiiшие 
сроки и нанбо.rrее удобным способом, в нужное wесто и вреМJ1 . Так что испопьзоsанне 
ЭJJeJ:fJ!OНNoA 1<1>ммерции позвО.11J1ет удовлетворить все подобные запросы потребите­

лей:, кроме тоrо, E-(;ommerce пооооляет повыС1fТЪ эффекtнвиосn., nредостааить кли-

511 



енrам необходимую ннформацкю по различным каналам, обсспечИТh nослепродажное 

обспужиаанне и обраmую связь, то есть, в итоrе поеwсить mиr;урентоспоообносn. 

npcJf.ПPHWПIJI. 

Convenicnce - mавиоА проблемой, над вютороit ~ым и средним предприниwате­
.пnt сrонт серьезно за.цуматьс•, явnается вопрос обеспечения махскмаnяоrо удоб­
ств.а потребителdi е условИ!lх чрезмерной .ковtсуренuки. Хоп эnе~строинu коммерци1 

и от.1О1чаетс11 от трцJtцнонвой бизнес.-модеJJи, но 'ТalOke имеет и миоrо общего. Напри­

мер, выбор места отq>wти• магазина. Обычный иаrазкн лучше О"Пq)ьrвать там, rце 
ecn. удобная трансnортвu раз1U1За:а, в центре rорода. н1 хоЮ!:ерчесхой улице JtJIJI 11 
rустонасепенном районе. Дм осущесnлеRкя :электронной mмwepWt11 опрЬ31СТС• 
интернет-маrазин почти по таким же принципам, rолы1n в другой форме : на ooWWIЬ­

нoA ceтeaoit платформе, как бизнес-сайт, на информационном nортапе, n1e портап, то 
ecn. там, где есrь сmаленне nопьзователей, чтобы любой моr с леn:осn.ю найти~ 

вой црес интериет-магазQна. Использование иwrернет-nлатформ даеr воомоJОtОСТD 

значитет.ио ynpocnm kОНТJЮЛЪ над выnояиением заказа с помощью интерuтивноrо 
отслежнаания его выnолнеНIU на всех этапах, nутем подкпючение и работы с базами 

1'АННЬIХ продавца. 

В ваСТОJ1щее время с опыта развития э.лекrроЮtой roмыeptutи в Кнrае, ао модели 

"82С" И.llН "В2В" .яучше оnрываются магазины ка сетевой матформе эnектронной 

mммерции, nримерио: 

"82С"- "http://www.taobao.com" 
"828" - "htlp://www.1688.com/". 
Потому что :m« ппатформы имеют слелующие преимущества: 

1. обеспечивает более професснональttые усл:уrи 
2. CJ«JJЬttu в~шимость и извествость сайта 
3. большое l(l)Личесmо пользователей 
4. удобство пользования 
5. юзможность «пересmчиты> с одноrо товара ва друrой (пр1nщнn rиnермармта) 
Тахим образом, и предприятию, и потребнтепю ЭJJeК1pOMK8JI коммерци11 моасет 

обеспечить наибольwие выrо,цу, хачество и удобство. 
Comrounication - для сощи~ J<Pffкypeкrнoro преимущества МСП необходимо 

ухрепмrь JСОММуии~сацию (свsзь) с бизнес-партнерами ttлн nотре6ктел.ямн. 

Коммумна:ация • предосrавление информации дп. потребителей и бизнес·парmе­

ров о местах открьmu маrазинов, новых продуктах, услугах. uенах и т.д.; nо11нмание 

предпочтен1tй потребителей; соодаttне блаrоnрмятноrо НМltд.Жа 11 сознании потреби~ 

лclf, обратная свяэь. В сегодняшней ICOнxypewrнoii среде розничной торгомн , роз­

ничные бнзцес-менеджеры доJIЖНы признать: сеАчас №ммуияlаЩНJ! ( саяэь) с noтpeби­
teJIJINН важнее, qew выбор подходящего продухта, цекьt. месrа, акции, и более имеет 

более блаrоnрИJrТиое мияиие для долrосрочиоrо разв~пия npeдnp1UТ1tй . 

З1ключен11е 

С ~внтнеw эпекrроиной 1«>ммерцин, напра11J1е1tие теории маркеntнта АЛ1 Ин­
тернс:т-:жоноwНJС11 пcpeULJto от тредиционноrо 4Р к 4С. В тр1дицноиноii бизнсс-модслн 

целью маркС'Пtиrоеоil теорки "4Р" ямяется стремление к "маlСсимнзаШiИ nрмбылн 
предприятия" . С похвпекием эпохи Иитернет-эmномнЮt, маркетинг 4Р еuдержнт еле.. 
дующее : 

product: решсни~ ннтернет-маркетииrа продуnов, решения цснообразо11а111111 , 
реwения бренда и реwсние Corporatc ldentity Sуstеm(фнрменноrо СТЮiя); 
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price: динамическое uенообразование, оилвйн успоменная цена, И~nернет-аУJС­

щtонw, подарки, npoдuca комбинации товаров, комплексы, ахции; 

plaoe: по средин.к. лоrистиц лоrистические компании, оtшайн установо и обнов­
ление проrрамt.IНЫХ обеспечений элеnронпой тммерции; 

promotion: интернет ремама, менеджеры по продажам ~ектронной ~rоммсрцин, 
ко111mе1tСЬ1 яктсрнет-маркетннrа ( 4S), СllЯЗН с обществеиностъю, оnlinе-продажи н тра­
диционный маркстииr; "4С" имеет uелью (\Махснмизацию прибыли потребителей «. 
дu предпркяrи• в новой Икtернет-экономиk'С необходимо разработап. маркетинго­

•ые проrраммw и напраменне предnрнятИJ1 на осиоsе теории маркетинrа "4С", ICOI'O­

pu соответствует, интеrрирует с "4Р", чтобы достичь махснинзацни усто~чивой nрн­
быпи, так ка.к. crparerии основанные TOJIЬIQ) на одной из этих теорий не принесуrтой 

вwrоды н пот.ш, которую моrли 61.1. 
Содержание иктсрнет-~.«аркетииrа "4Р-4С" включает следующее: 

1. Product- customer needs and wants: потребность и желание nотре6WТСJ1ей как 
ру11Юводство в ра.зраб<m<е маркетинговых cтpirrerий для сетевых nроД)'КТО.а; 

2. Price - oost: раэработn цеиообразовани• нктсрнет-маркетияrа для сетевых 
Проду1СТО8; 

3. Place - convenience: Jtэыенить с точхн :~рения nредпрнJ1т1t11 решение wapremнra 
no "'place" (месторасnоJJоженк11 торговой точк.и, каналы pacnpeдeneнiu:) на то, что с 
точm зренкя потребителей, максимально обесnечИJJаст нм желаемое удобство торго­

вой среды. 

4. Promotion- communication: кзмемmь СТОЧ1СН зренИJ1 предлрюrmя меркетинrо­
вые стратегии П])Q9нженкя та~с, чтобы уснлять коммувикации н аэанмодеRстаШJ с 

пооребиrемыи, чтобы получить расширенную подцеjJжку атношеккй с nооребнтеля­

мк, реuизоаывать обратную саязь. В этом аооросе так же можно rоворкть н о теории 
SP, т.к. People (люди, 5-й э.nемеиттеорин) явnяютс• иепосредсt11енно теми, f(1'() осуще­

ствмет обратную связь. Построение диалоrа, ос11едомnеиносn. сторон и банальное 

уеажение ИfllalO'Т немаловажную роль. 
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