
на других оптовых предприятиях Республики Беларусь, определе­

ние перспектив ее использоваНИя и возможные ограниче~шя. 
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МАРКЕТИНГ ПАРТНJtРСКИХ 01НОШЕНИЙ JIJ PИ'IEJLnE: 
ОСНОВНЫЕ U:РИЙМЫ И ТЕНДЕНЦИИ PA3BИ'ffiЯ 

Были времена, когда продукrовому магазину не нужно было НИЧ(}­

го придумывать, нужно бьшо шпnь вовремя привозюъ свежий 1шеб и 

молоко. На сегодняшний же момент, при высоком уровне коmсурен­

ЦIШ на продуктовом рьmке только хорошим ассор1иментом и прием­

лемыми ценами покупателя удержать проблематwпю .. Главной зада­
чей любого торговца стало превратить обычного покупатеш1 в лояль­

ного. 

Значение лояль1юс1и l':ак фактора конI<урентоспоообноС111 под­

тверждается конкретными стаrnстическими дашn>rми. По опенкам 

Ф.Ф. Райхеm>да и е:го кош1ег, низкий урове1п, лояльнос1и в деловой 

среде снижает показатели эффеюивности экономической деятеm>но­

сти на 25-50%, а иногда и более процентов. При1юст 1юсrоянных по­
требителей на 5% приводит к роС1)' прибыm1 на 25-100%. В fюлыпин­
стве отраслей прибыm. от каждого клиента растет по мере у11еличения 

его сотрудничества с компанией. Как правило, ддя: комmенсации по­

терь от одного ушедшего старого клие1па необходимо привлечь не­

сколько новых. 

Одним из перспективных направлений разви1Ю1 рыночной теории 

управления представляется концепция маркетинга ш1рmерских от­

ношений o~elationsЬip marketing), который 'Iрактуется как непрерьm­
ный процесс определенин и создания новых щ.~нностей вместе с инди­

видуат>НЬТhШ покупателями, а затем совместного получения и рас­

пределения выгоды от этой деятельности между участниками взаимо­

действия. 
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В маркепrnге парrnерских оnюшений речь идет о тесных связях с 

паrребигелями, о признании кточевой роли mщивидуальных юшен­

тов не только в роли покупателей, но и в определении ценности, кото­

рую шш желаюr получить, в создании компанией новой ценности. 

Покупатель помогает компании полущпь доход, св~rзанный с реали­

зацией потребительских ценностей, преврашается тем самым в ее со­

юзника в маркетинговых войнах. 

На сегодняшний момент розничные компании повсеместно начи­

нают внедрять комrтексные программы формирования лояльности 

паrребителей, однако культура создшшя таких программ пока не 

сформщювалась. Первая программа лояльности как отдельный инст­

румент появилась JПШIЬ в 1914 году, и главным инструментом были 
скидки, и только в 1979 году при помощи корпорации Maп:iot бьm 
вьmеден основной пршшип - <<КJJиент хранящий верность достоин 
поощрения». В настоящее время управление на основе лояльности 

постоянно доказывает свою экономическую эффективность и особен­

но актуально в условиях совремеmюй конкуренции. 

Кризисные явления не обошли стороной и розничный продукто­

вый риD~ЙЛ, но в 2011 году наблюдается незначительное улучшение 
ситуации. Так, в первом квартале 2011 года объемы розничной тор­

говли в Росс~ш выросли на 1,3% по сравнению с аналогичным перио­
дом проrшюго года, говорится в исследовании Росстата. 

Низкая цена перестает быть способом диффереIЩИации мещду 

розничными брендами в России и основой для формирования лояль­

ных клиентов. Чтобы быть успешными в долгосрочной перспективе 

лидерам необходимо переносить конкур~нцmо за предпочтения по­

требителей в новую плоскость. Наряду с программами лояльности всё 

большую популярность приобретают различные методики расчёrа 
индекса капитала марки. Индекс капитала марки численно выражает 

силу бренда розничной сети и складывается из нескольких состав­

ляющих, основные - знание марки (сколько людей знают о ее сущест­

вовании и на.1Ьmают в числе первых) и отношение к этой марке (гото­
вы ли тратиn, в ней больше денег, готовы ли ехать специально в этот 

магазШI, готовы ли они рекомендовать эту сеть знакомым). 

<<Ашан» остается лидером по Индексу капитала марки в Москве, а 

ритейлер «О'кей» - в Санкт-Петербурге. Показатели «Лентьш в 

Санкт-Петербурге снизились больше других ритейл-брендов за по­

следние несколько лет. Самый заметrn,rй рост продемонстрирована 
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сеть «Пятерочка» : как в Москве, так и в Петербурге она существенно 
укрепила силу своего бренда и улучшила имидж в восприятии потре­

бителей. В то же время, для формирования сильного бренда, большое 
значение имеет такой показатель силы марки розничной сети, как 

число приверженных покупателей, то еСIЪ тех покупателей, которые 

готовы назвать магазин <<ЛЮбимь~м» и рекомендуют его своим друзь­

ям и знакомым. 

И как показало исследование ShopperTrends, в Москве самая 
лучшая база приверженцев - у сети «Ашан»: 50% из тех, кто был 
там хотя бы один раз за последний месяц, называет этот магазин 
любимь~м. Обратная ситуация у «Пятерочки», когда доля регуляр­

ных пользователей очень велика - 82%, но среди них, только 25% 
приверженцы. Это означает, что 75% «регулярных» пользователей 
при изменении экономической ситуации или под воздействием 

иных факторов, когда рядом появится другой магазин с похожим 

ассортиментом, и похожей ценовой политикой, могут отказаться от 

покупки в этой торговой точке. 

В условиях кризиса российские ритейлеры вели борьбу за привле­

кательное для потребителей в совремею1ых условиях позиционирова­

ние - «самые низкие цены». Однако, как показываеr исследование, 

низкая цена не являеrся характеристикой, отличающей одного ритей­

лера от другого в умах потребителей. И, в среднесрочной перспекти­

ве, розничным сеrям необходимо будет сместить акценгы с ценового 

позиционирования, предложив потребителю иные атрибугы, отра­

жающие уникальность сеrи, например, хорошее «соотношение цены и 

качества», сбалансироваю1ый ассортимент, понятный мерчендайзинг, 

понятные и выгодные потребитеmо программы лояльности. 

Н.А. Полеш,ук, ка1tд. экон. наук 

УО «Белорусский государственный экономический университет» 

(Республика Беларусь, Минск) 

КОНЦЕПЦИЯ ЦЕПОЧКИ СОЗДАНИЯ ЦЕННОСТИ 

В ТЕОРИИ УПРАВЛЕНИЯ ЗАТРАТАМИ 

В ус:ловиях интеграции производства, создания объединений, 

групп, компаний из нескольких предприяmй, связанных единой 
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