
жать по:шции на отечественном рьшке, необходимо выстраивать 

слаженную систему маркетингового обеспечения своей деятельно­

сти. Именно этот инструмент может обеспечитъ получение конку­

рентных преимуществ за счет четкого взаимодействия с рыночной 

средой и непосредственным, целевым потребителем. Однако по­

строение такой системы должно бытъ подвергнуто постоянной ди­

апюстики и контроmо развития, для выявления его слабых сторон. 
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КЛЮЧЕВЫЕ ФАКТОРЫ РАЗВИТИЯ МОБИЛЬНЫХ 

КОН ТЕНТ-УСЛУГ 

Интенсивное развитие услуг сотовой подвижной электросвязи, в 

том числе рост популярносrn дополнительных мобШIЬных сервисов 

среди абонентов, обуславливает необходимостъ изучения факторов, 

определяющих уровень их востребованносrn среди пользователей [1 ]. 
В борьбе за абонента операторы сотовой связи предлагают широкий 

ассортименnIЬIЙ перечень своих услуг, пытаются привлечь пользова­

теля мобильного устройства к дополнительным сервисам (контент­

услуги, игры, голосование, мобильный интернет, мобильные rmагежи, 

новостная рассьшка и проч.). Развmие вторично:rо сетмента по отно­

шению к рынку голосовых услуг связи обусловлено определеш1ыми 

ключевыми факторами, выявление котсрых является одной из задач 

маркетинга на рынке мобильных контент-услуг (МКУ). В рамках дис­
сертационного исследования автором проведено изучение рыночной 

ситуации в отрасли услуг сотовой подвижной связи, которое позволи­

ло в определенной мере решить проблему поиска таких факторов. 

В частносrn удалось установить, что зачастую пользователь МКУ 

не выделяет провайдера контент-услуг (поставщика мобильных: сер­

висов) как самостоятеm>ного участника бизнеса дополнигельш.~х ус­

луг сотовой связи. Это объясняется тем, что ДJIЯ потребления (заказа и 
пользования) М:КУ абонент не заключает дополнительных соглаше­

ний. Основанием для их потребления явпяется договор с оператором, 

подrшсанный в момент подключения к ccrn и определяющий пош1ый 
перечень мобильнь~х услуг. 
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В связи с этим для продвижения и развития J\1КУ представляется 

эффекгивным испоm,зовать те средства и мероприяmя маркетинга, 

которые затрапmают не только МКУ, но и подцерживают общий 

имидж компании-провайдера. Эго обусломено, в первую очередь, 

обстоятельствами динамично развивающихся мобильных сервисов и 

импульсивностью заказа потребителем конкретной услуги. 

Однако для продвижения каждого мобильного сервиса, имеющего 
свою направлеююсть, стратеrnя маркетинга должна разрабагывюъся 

отдельно. Тем не менее, не исключается возможность общего марке­

тингового подхода ДJIЯ группы или комплекса J\1КУ, объединенных 

некоторой харакгериС"IИКой: технологией предостамеmщ ситуацией 

потребления, ориентацией на одну группу пользователей и т.д. При 

профессиональном подходе егратегия маркетинга должна формиро­

ваIЪся с учетом таких кmочевых факторов, как: направленнос'IЪ мо­

бильного контента; портрет основного потребителя контеmа (про­

филь абонента, на которого ориентирован мобильный сервис) и изу­

чение его поведения; особенности потребления (для выямения воз­

можно применять ра3работанные в автором методику и экономико- · 

сrатисrические модели [2, 3 ]); технико-технолоrnчесю-1е аспекть1 -
условия создания контента, условия дocryna к нему, технологические 

условия исполнения 1\1КУ (вид технологии передачи данных, техни­
ческие особенносrn парка мобильных телефонов и т.п.); конкуреншая 
среда, т.е. наличие аналогов контент-услуг на рынке у других провай­

деров; ориенrnрованносrь на гарантированное качество как мобиль­

ного контента, так и МКУ (предостамение только официального кон­

тента и только путем регламе1I1Ированных технологических peшe­

mill); тесная взаимосвязь егратегии продвижения и тарифной полиги­
ки с маркетинговой стратегией оператора мобильной связи. 

РассмотреюIЫе факторы могут быть разделены на две группы: 

а) факторы, требующие регулярного пересмотра, или переменные - с 

ними провайдер работает постоянно, 6) факторы, не требующие час­
того регулирования, или постояю-1ые - провайдер определяет, что они 

являются ключевым условием его работь1. 
Помимо обозначенных моментов в упрамении маркетингом мо­

бильных услуг важно помнить, что сотовый телефон в настоящее 
время приобрел статус соврt:менного информационного терминала 

вмесrо традициоююго средсrва связи. Он превраrnлся в рабочий ин­
сrрумент для бизнес-пользователей, а для частных лиц приобрел по-
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ложе1ш:е подручного размекательного уст1Х1йс·rnа. Эги обстоятельст­
ва определяют марю:тшm)В)Ю политику провайдера. 

Пршш:мая во внимшше с11ожившиеся тснде1щии мобюIЬного рьrn­

ка, с.rк:дуе:т вырабап.штъ и использовать в прахrике провайдеров но­

вые механизмы продвиже1шя всего комплекса дополнительных мо­

бИЛJ:,ных услуг и контента, в часпюсrn:. Рассмотренные кmочевые 

факторы разви:сия N.lКY и их эффеюивного продвижения при компе­

тентном и своевременном использовании в практике провайдеров 

обеспечат рост их популярности, увеличение уровня п01ребления и 

качественное p;:iзюm•ie. 
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СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ ТОВАРНОГО ПОРТФЕЛЯ 

ТОРГОВОГО ПРЕДПРИЯТИЯ 
(НА ПРИ:l\IЕРЕ ООО «БАДЕН») 

Ассортимент товаров в розничной торговле представляет собой 

совок)~rnое пре.п.ложение товаров. Поэтому он должен стимулировать 
пm:ребителя к покуnхе и быть шире, чем номенклатура спрашивае­

мых товаров для того, чтобы обеспечить выбор. В таком случае ассор-

1ИМе:нт буде:т а~.сrивно воздействовать на спрос, qюрмировать новые 

пm:ребносш:, а это путь к увеличению объемов продажи товаров. За­

дача торгового пре:дприятля состоит в том, чтобы не просто предло­

жить пок)11ате.100 товар, а обеспечить комплексное удовлетворение 
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