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мы. Платформа имеет открытый интерфейс и поддерживает работу 
с сетями передачи данных различного вида, поэтому оборудование 
и IT-системы предприятия напрямую соединяется с датчиками, каме-
рами, роботами и программами;

 ● 84 % компаний считают эффективным технологию BIG DATA 
в сфере услуг. В сети пиццерий «ДоДо Пицца» рост компании постро-
ен на форсированном росте числа франчайзинговых точек. Компания 
является ярким примером цифровой франчайзинговой сети, так как 
работу системы поддерживают 30 разработчиков и 10 аналитиков;

 ● искусственный интеллект — самая труднодоступная метрика 
для сетей, внедрение и использование которого обходится достаточно 
дорого, и в российских реалиях компании ограничены в возможности 
инвестирования, поэтому только 15 % цифровых франчайзинговых 
сетей заинтересованы в развитии данного направления. 

Самыми популярными метриками цифрового франчайзинга счи-
таются интернет-вещей и BIG DATA, использование искусственного 
интеллекта считается редким явлением, но несмотря на это крупные 
франчайзинговые сети, преимущественно зарубежные компании, ин-
вестируют в развитие данного направления.

Таким образом, цифровой франчайзинг становится следующим 
этапом развития франчайзинга. Цифровой франчайзинг имеет все 
предпосылки для развития в нашей стране. Однако ключевым остает-
ся вопрос, какие метрики цифрового франчайзинга станут наиболее 
эффективными, а от каких метрик стоит и вовсе отказаться, чтобы не 
навредить развитию цифрового франчайзинга в Беларуси [1, 2].
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ОПТИМИЗАЦИЯ УПРАВЛЕНИЯ АССОРТИМЕНТОМ

Процесс продаж в магазинах начинается в тот момент, когда по-
купатель понимает, что у него есть неудовлетворенная потребность. 
Один из способов удовлетворения потребностей — это посещение ма-
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газина и приобретение необходимого продукта, поэтому ключевой 
задачей предприятий розничной торговли является удовлетворение 
индивидуальных человеческих потребностей. 

Для анализа необходимо ответить на следующие вопросы: каков 
демографический состав населения, которое является потенциальны-
ми покупателями для данного магазина? каков стиль жизни покупа-
телей, их покупательские и потребительские привычки? где, когда, 
как часто они делают покупки? Ответы на эти вопросы позволят клас-
сифицировать ассортимент с ориентацией на целевую группу потре-
бителей.

Выделим основные сегменты, которые помогут определить нишу 
розничного магазина. Нишу предпочтительнее всего занимать в за-
висимости от месторасположения магазина, контингента покупате-
лей и других факторов.

Средний низкий сегмент включает покупателей, кто хочет запла-
тить чуть больше, чем стоит экономичный продукт, при этом полу-
чить — премиальный.

Покупатель не купит продукт, если ему не будет известен продукт 
с более низкой ценой (сравнительная пара). Такие клиенты не готовы 
ждать.

В среднем низком сегменте продукт начинает нуждаться в брен-
де, так как наш целевой покупатель нуждается в корректировке ста-
туса. Покупатель требователен к количеству функций. Примеры: ав-
томобили Kia, чемоданы и одежда H&M, Zara.

В среднем высоком сегменте особенностью мышления покупате-
ля является то, что он сравнивает цены не с более дешевыми «ана-
логами» (как это делают представители низкого среднего сегмента), 
а наоборот с премиальными «аналогами». Функционально продукты 
среднего высокого сегмента численно проигрывают, при этом каж-
дая функция проработана на достаточно высоком уровне. Примеры: 
автоToyota, American Tourister, Tommi Hilfiger, LG.

В премиальном сегменте клиентов не интересует, сколько стоит 
товар, вместо этого для них решающим фактором является стоимость 
владения продуктом. Бренд в данном сегменте выполняет функцию 
снижения потребительских рисков, в корректировке статуса — клиен-
ты данного сегмента. 

Люкс-сегмент. Особенность: недоступность для подавляющего 
числа людей, желающих обладать этими товарами. Недоступность до-
стигается тремя способами: очень высокой ценой, низкими тиражами 
производства, а также искусственно создаваемыми сложностями при-
обретения. По числу функций люксовые продукты часто проигрывают 
премиальным. Примеры люксовых продуктов: автомобили Maserati, 
чемоданы Louis Vuitton, Chanel, телевизоры Bang & Olufsen.

Феноменальные продукты, которые одновременно попадают 
во все из вышеперечисленных сегментов: Windows, Siri, Facebook, 
iPhone, Mini, IKEA.
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Предлагаемый метод управления ассортиментом по товарным 
категориям и комплексная оценка его эффективности позволят роз-
ничным торговым предприятиям ориентироваться на удовлетворе-
ние потребностей индивидуальной группы потребителей. Во избежа-
ние негативных последствий для эффективной сегментации товаров 
в розничной торговле необходимо тщательно выбирать основную це-
левую группу покупателей: не рассчитывать на успех продуктового 
бутика с элитными товарами в жилом районе, где строятся льготные 
квартиры. Стратегия сегментирования товаров в розничных магази-
нах обеспечит конкурентное преимущество в будущем. Главное найти 
свою нишу правильно.
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СОВМЕСТНОГО ПОТРЕБЛЕНИЯ

Современный потребительский рынок приобретает все новые чер-
ты, которые существенно влияют на продвижение товаров. Особое 
место в ряду таких новаций занимает экономика совместного потре-
бления (ЭСП). Экономика совместного потребления оценивается как 
новая бизнес-модель, где взаимодействие компаний и потребителей 
облегчается за счет диджитал-платформ. Важно подчеркнуть, что то-
вары не продаются через диджитал-платформы, а потребители полу-
чают «временный доступ» к таким товарам [1].

Несмотря на то что до сих пор нет единого термина, описывающе-
го ЭСП, в целом ее возможно описать так: «ЭСП — многосторонние 
диджитал-платформы, которые создают открытый рынок для услуг 
и продукты, выступая в качестве посредника между пользователями 
и поставщиками услуг» [2, c. 11].

Основные факторы, влияющие на развитие ЭСП, технологиче-
ские, политико-правовые, экономические и социальные. Какими бы 
ни были последствия экономического кризиса, их можно проследить 
в росте безработицы и снижении покупательной способности. Это при-
водит к изменениям в покупательском поведении. Люди стремятся 
существенно сэкономить на товарах потребления. Важны факторы 
доверия, культура, развитие менталитета обмена, дух и стремление 
к предпринимательству. Фактор доверия в ЭСП очень важен, так как 
в сделку входят незнакомые лица.

На основании вышеназванных факторов и текущих событий в эко-
номике следует выделить следующие тренды развития ЭСП в Беларуси:


