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Аннотация: В статье освещены аспекты экономического анализа, сопутствующего внедрению тор-
говыми предприятиями Интернет-технологий в механизмы продвижения продовольствия. Уточнено 
определение понятия «механизм продвижения», обосновано применение логистического и марке-
тингового подходов в процессе формирования механизма продвижения. 

Обострение конкурентной борьбы на рынке продо-
вольствия, обеспечение эффективного функциониро-
вания торговых предприятий, а также развитие инфор-
мационных технологий и активное использование их 
в торговле, обусловливают необходимость совершен-
ствования механизмов продвижения продовольствия, 
где важное место занимают Интернет-технологии. 
Проблемам продвижения продукции от производите-
лей к конечным потребителям посвятили исследования 
такие зарубежные и украинские ученые: Кент Т., Козье 
Д., Котлер Ф., Омар О., Апопий В. В., Березин А. В., 
Криковцева Н. А., Олейник С. С., Прокопенко А. В., 
Савощенко А. С., Сало И. В., Царенко А. М., Яровая 
И. И. и другие. В то же время, остаются нераскрыты-
ми вопросы внедрения Интернет-технологий в суще-
ствующие механизмы продвижения продовольствия, в 
частности, в хозяйственной деятельности предприятий 
торговли.

В условиях переменной конкурентной среды на 
продовольственном рынке перед розничными торговы-
ми предприятиями стоит задача совершенствования ор-
ганизации продвижения продовольствия и повышения 
качества обслуживания. Мы считаем актуальным обра-
титься к проблеме оптимизации механизмов продвиже-
ния продукции торговыми предприятиями. Важной со-
ставляющей процесса внедрения Интернет-технологий 
является экономический анализ, сопутствующий каж-
дому этапу продвижения продовольствия к конечным 
потребителям. 

Целью статьи является освещение этапов экономи-
ческого анализа при внедрении Интернет-технологий 
в механизмы продвижения продовольствия торговыми 
предприятиями.

Большинство ученых рассматривают механизмы 
продвижения как определенный способ организации 
коммуникационной политики предприятия, которая 
включает совокупность стратегий, программ, при-
емов, методик, процедур и решений. Так, Яровая И. 

отмечает, что понятие ,,продвижение продукции” сле-
дует рассматривать как симбиоз концептуальных ос-
нов маркетинга и логистики [1, с. 49]. Мы определяем 
механизмы продвижения продукции как совокупность 
мероприятий по доведению товаров до потребителей, с 
учетом максимального удовлетворения их потребности 
и обеспечения качественного обслуживания, при этом 
сочетая использование разнообразных форм и методов 
продажи, эффективных систем товародвижения, реа-
лизацию обоснованной коммуникационной политики. 
Функции логистики обеспечивают товародвижение, 
связывая поставщиков, производителей и потреби-
телей в единую технологическую систему, функции 
маркетинга – развитие и управление спросом и пред-
ложением, экономический анализ и контроль – сопро-
вождают планирование и реализацию всех элементов 
механизмов продвижения, а именно:

формирование стратеги продвижения;
организацию каналов продвижения;
выбор форм и методов торговли;
формирование ассортиментной, ценовой и комму-

никационной стратегий.
Таким образом, при внедрении Интернет-техноло-

гий в механизмы продвижения продовольствия торго-
выми предприятиями необходимо проводить деталь-
ный анализ действующей на предприятии системы 
сбыта на каждом из вышеперечисленных этапов. 

Заметим, что в процессе реализации задач продви-
жения продукции между участниками возникают так 
называемые потоки распределения, которые характе-
ризуются разносторонней направленностью и делятся 
на [2, с. 252-260]:

1) физический поток - последовательное переме-
щение товаров от производителя через посредников к 
конечному потребителю;

2) поток прав собственности на товары от произво-
дителей к потребителям;

3) поток заказов, поступающих от покупателей и 
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посредников и направляемых производителям;
4) финансовый поток - выплаты, счета, комиссион-

ные, которые движутся от потребителя к посреднику и 
производителю;

5) поток информации, который распространяется в 
двух противоположных направлениях.

Эффективное использование данных потоков в про-
цессе формирования стратегических целей непосред-
ственно влияет на конкурентоспособность торгового 
предприятия. Кроме того, внедрение Интернет-техно-
логий обусловливает возможность улучшения пока-
зателей потоков как для торговых предприятий, так и 
для потребителей, среди которых основными следует 
считать:

- расширение целевой аудитории потребителей про-
дукции торгового предприятия;

- эффективное прямое взаимодействие с конечным 
потребителем;

- сокращение времени продвижения товаров от про-
изводителя к потребителю;

- накопление информации об объеме, структуре 
продаж и спросе клиентов, что, в свою очередь, упро-
щает выполнение бизнес-анализа, исследований рынка 
и оптимизации торгового ассортимента в соответствии 
с запросами потребителей.

В процессе формирования стратегии продвижения 
с использованием Интернет-технологий детализирует-
ся возможная структура механизмов продвижения от-
носительно конкретных условий предприятия, которая 
определяется соответствующими стратегическими и 
тактическими задачами. Стратегические задачи выбора 
целевых сегментов рынка и позиционирования пред-
приятия на них включают определение границ целево-
го рынка, сегментов потребителей и их запросов, на ко-
торые ориентируется торговое предприятие – уровень 
доходов, требования относительно глубины и широты 
ассортимента, уровень цен и качество услуг.

С целью увеличения объемов охвата рынка продо-
вольствия предприятия используют преимущественно 
стратегию интенсивного сбыта, размещая большое ко-
личество объектов торговли и складов, максимально 
приближая продовольствие потребителям. Такие стра-
тегические решения определяют выбор форм и методов 
торговли. Отметим, что каждой форме торговли при-
суща определенная технико-технологическая оснащен-
ность и обеспеченность торговым и обслуживающим 
персоналом, а, следовательно, и соответствующие рас-
ходы на оборудование и оплату труда. Для внедрения 
Интернет-технологий в механизмы продвижения про-
довольствия существенно сокращается уровень затрат: 
отсутствует необходимость в использовании торгового 
зала и специального торгового оборудования, необхо-
димым является наличие складского помещения и ква-
лифицированного персонала. Планирование внедрения 
Интернет-технологий в уже существующие механизмы 
продвижения обусловливает необходимость решения 
следующих аналитических задач [2, с. 18]:

- анализ использования торговой и складской 

площади;
- анализ прогнозируемого и фактического рознич-

ного товарооборота;
- анализ оборачиваемости запасов;
- анализ труда и заработной платы;
- анализ расходов торговой деятельности;
- анализ использования технико-технологической 

базы;
- финансовый анализ.
Необходимость распределения продовольствия об-

условлена несовпадением мест производства и потре-
бления продовольствия во времени и пространстве. 
Функцию распределения мы рассматриваем как сово-
купность мероприятий по перемещению товаров от ме-
ста производства к месту потребления, включая транс-
портировку и складирование, а каналы распределения 
– как совокупность юридических и физических лиц, 
которые принимают на себя и могут передавать тре-
тьим лицам права собственности на товары и услуги [3, 
с. 111]. Предприятия торговли, как посредники в кана-
лах распределения, перемещают продовольствие к ко-
нечному потребителю, образуя новый уровень канала 
распределения, и одновременно создают собственные 
каналы продвижения. Участие предприятий торговли 
в определенных каналах распределения обусловлено 
функциями маркетинга и логистики. Логистический 
подход к формированию каналов продвижения и по-
строению собственной распределительной системы 
предусматривает:

- определение оптимального количества складов на 
обслуживаемой территории;

- определение оптимального расположения распре-
делительных центров;

- выбор рациональных форм движения товаров и 
организации торговли.

Маркетинговый подход предусматривает:
- поиск рынков сбыта продукции;
- разработку методов продвижения;
- стимулирование сбыта.
Формирование торговым предприятием собствен-

ного канала продвижения, основанного на использова-
нии Интернет-технологий, требует экономического и 
финансового анализа основных вариантов его возмож-
ной структуры, а также обоснования экономической и 
технологической целесообразности движения товаров 
по избранному пути, что обеспечивает стабильность 
сбыта и минимизацию затрат на услуги посредников. 
Решения относительно организации каналов продви-
жения и участия в каналах распределения должны быть 
совместимы с прогнозируемыми показателями товаро-
оборота в целевых сегментах, собственными конку-
рентными стратегиями и формируются путем:

- определения длины каналов;
- планирования интенсивности товародвижения;
- планирования расходов на обслуживание каналов;
- управления каналами и контроля их 

функционирования.
Для ритмичного выполнения планов реализации 
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продовольствия необходимым является наличие това-
ров в объеме и ассортименте, которые обеспечивают 
не только имеющийся спрос покупателей, но и опреде-
ленный переходной запас. Размер переходного запаса 
зависит от прогнозируемого объема товарооборота, на-
дежности системы каналов распределения и товарос-
набжения, наличия оборудованных складских помеще-
ний требуемой площади, а также платежеспособности 
предприятия. С целью обоснования стратегии управле-
ния запасами, как неотъемлемой составляющей сбы-
товой стратегии торгового предприятия, проводится 
анализ товарных запасов в соответствии с динамикой 
товарооборота, рациональным размещением запасов 
на складах, в торговой сети и расчетом показателей 
оборачиваемости. Выявление отклонений запасов в 
целом и по товарным группам от утвержденных нор-
мативов требует установления причин отклонений и 
оперативного их устранения [2, с. 89-91]. Определение 
оптимального уровня запасов обеспечивает качествен-
ное обслуживание потребителей при минимальных ин-
вестициях в запасы и затратах на транспортировку.

Таким образом, уровень расходов на обслуживание 
каналов напрямую влияет на уровень розничных цен 
для потребителей и, как следствие, на конкурентоспо-
собность товаров предприятия на потребительском 
рынке. На данном этапе возникает противоречие задач 
маркетинга и логистики, так как деятельность службы 
маркетинга направлена на поддержку максимального 
уровня запасов для удовлетворения потребительского 
спроса, а логистический подход требует минимизации 
товарных запасов в цепях поставок [4, с. 229].

Применение маркетингового подхода в процессе 
товародвижения предполагает возможность увеличе-
ния спроса за счет совершенствования каналов продви-
жения и повышения уровня обслуживания, снижения 
цен, привлечения новых и удерживания существующих 
клиентов путем удовлетворения следующих их основ-
ных требований:

- своевременной доставки товара;
- обеспечения специальных потребностей клиентов;
- сохранения свойств и внешнего вида товаров;
- возврата и замены товаров неудовлетворительного 

качества;
- формирования необходимых запасов в соответ-

ствии с желаниями клиентов [5, с. 423].
Разработка и реализация стратегии позиционирова-

ния объединяет ассортиментную политику, предостав-
ление услуг, ценообразование и коммуникационную 
политику. Практика показывает, что широта, глубина 
и гармоничность ассортимента часто определяют вы-
бор покупателем данного торгового предприятия для 
осуществления покупки, а устойчивость ассортимента 
гарантирует им постоянную возможность осуществле-
ния этого. Сезонность спроса и предложения продо-
вольствия определяет годовую динамику изменений 
ассортиментной структуры. Поэтому обеспечение оп-
тимального ассортимента с учетом специфических по-
требностей покупателей является важным условием 

удовлетворения их спроса. Ученые также отмечают, 
что именно ассортимент предлагаемых товаров и их 
качество являются весомыми факторами и отличитель-
ным признаком в конкурентной борьбе между пред-
приятиями розничной торговли продовольствием [5, с. 
489]. Изложенное определяет необходимость анализа 
ассортимента по следующим направлениям:

- оценки выполнения плана и исследования динами-
ки товарооборота по товарным группам;

- выявления количественных и качественных изме-
нений в структуре товарооборота (ABC-, XYZ-анализ 
и др.);

- изучения динамики реализации основных товар-
ных группу в расчете на 1 покупателя (кассовый чек) 
и на душу населения, сравнение полученных результа-
тов с показателями прошлых периодов и результатами 
конкурентов;

- обоснования выводов относительно выявленных 
как позитивных изменений, так и недостатков в ассор-
тиментной политике.

При использовании Интернет-технологий торго-
вые предприятия имеют возможность представления 
максимально возможного ассортимента продуктов пи-
тания вне ограниченного пространства физических ви-
трин, поэтому необходимость рассчета оптимального 
ассортимента товаров является крайне важной.

Политика ценообразования также определяет вос-
приятие товара потребителями и выбор места совер-
шения покупки, а следовательно, напрямую влияет на 
эффективность механизмов продвижения и, в результа-
те, на коммерческую прибыль торгового предприятия. 
Сумма реализованных наценок определяет торговый 
доход, обусловленный объемом товарооборота и для 
торговых предприятий составляет, как правило, наи-
большую долю в общей совокупности доходов, то есть 
является основным источником прибыли. Уровень на-
ценок зависит от групп факторов, а именно:

- внешних - степени конкуренции на продоволь-
ственном рынке, уровня закупочных цен, изменения 
налоговых ставок;

- внутренних - уровня затрат на реализацию, каче-
ства торговых услуг, запланированной нормы прибыли 
[2, с. 217].

Учитывая, что между объемом товарооборота и 
торговой прибылью существует прямая связь, ценовая 
стратегия предприятия требует экономического обо-
снования. С этой целью в процессе формирования и 
реализации ценовой политики анализируется ряд по-
казателей, среди них следует обратить внимание на 
следующие:

- влияние изменения объема товарооборота на дина-
мику торгового дохода;

- средний уровень наценки;
- влияние изменения ассортиментной структуры на 

средний уровень наценки и торгового дохода.
Одновременно определяется и политика в отноше-

нии комплекса услуг, предоставляемых потребителям 
торговым персоналом на разных стадиях приобретения 
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товара и занимающая соответствующее место в расхо-
дах. Комплекс услуг является одним из важных средств 
неценовой конкуренции, который позволяет предпри-
ятию занять особое место на потребительском рынке 
[6, с. 199].

Разработка коммуникационной политики направ-
лена на привлечение внимания потенциальных поку-
пателей и сохранение существующих, а также на обе-
спечение информационного взаимодействия со всеми 
субъектами рынка, поскольку торговым предприятиям 
необходимо донести до потребителей полную инфор-
мацию о принципах своего функционирования на рын-
ке. Коммуникационную политику мы рассматриваем 
как совокупность средств воздействия и сообщений, 
которые предприятие использует для информирования, 
убеждения, напоминания о себе, своих товарах и ус-
лугах целевых сегментов рынка и других контактных 
аудиторий. Процесс формирования и реализации ком-
муникационной политики предполагает определение 
ее структуры и задач коммуникации, которые представ-
ляют систему общих принципов, критериев и ориенти-
ров в сфере взаимоотношений между предприятием и 
контактными аудиториями. К основным целям комму-
никационной политики относят [7, с. 196]:

- информирование потребителей о деятельности 
предприятия, ассортименте и его обновлении, о каче-
стве товаров, ценовой политике и местах продажи;

- стимулирование сбыта товаров;
- формирование благоприятного имиджа торговой 

марки предприятия;
- формирование и поддержание лояльности 

потребителей;
- поддержание деловых, доброжелательных отноше-

ний и взаимопонимания между деловыми партнерами;
- мотивирование потребителей (побуждение к при-

обретению продукции).
Содержательная передача информации в процес-

се коммуникации происходит с помощью различных 
форм связи, которые согласованы с рыночным позици-
онированием, корпоративной культурой, мотивацией и 
направлены на достижение целей предприятия. 

Оценка эффективности отдельных методов комму-
никационной политики по конечным результатам явля-
ется чрезвычайно сложной. С одной стороны, анализ 
статистической информации об объемах товарооборо-
та, количестве визитов (товарных чеков) и прибыли в 
периоды до, после и во время проведения коммуника-
ционных мероприятий дает возможность количествен-
но измерить эффект коммуникаций, с другой - ряд фак-
торов как внешнего, так и внутренней характера также 
влияет на изменение исследуемых показателей. В то же 
время, сопоставление показателей, которые рассчиты-
ваются для различных коммуникационных мероприя-
тий, позволяет сделать выводы о целесообразности вы-
бора той или иной стратегии.

Адаптация торговых предприятий к изменчивой 
внешней и внутренней среде с целью обеспечения эко-
номической устойчивости, высокого уровня эффектив-

ности и конкурентоспособности в значительной мере 
зависит от следующих факторов [8, с. 302]:

- рыночных: потенциал рынка, конъюнктура, ха-
рактер спроса и тенденции его развития, концентрация 
рынка, объемы закупок и потребления, структура и ко-
личество потребителей, инфраструктура рынка, харак-
тер и уровень конкуренции;

- товарных - ассортимент, потребительские, физи-
ческие и другие свойства товара, которые определяют 
характер его потребления, хранения, транспортиров-
ки и продажи, цена, жизненный цикл, конкурентная 
позиция;

- факторов предприятия - конкурентный потенци-
ал предприятия, в том числе его финансовые ресурсы, 
структура и количество хозяйственных связей и дело-
вых отношений с партнерами, размеры предприятия, 
объемы производства и сбыта, организация и функци-
ональные возможности предприятия, структура затрат, 
конкурентная позиция предприятия на рынке , конку-
рентная стратегия предприятия.

Таким образом, исследование и всесторонний по-
этапный анализ основных форм и методов сбыта това-
ров, каналов их распределения, используемых предпри-
ятиями розничной торговли продовольствием, а также 
факторов внешней и внутренней среды являются необ-
ходимыми при разработке перспективных средств про-
движения товаров. Внедрение Интернет-технологий 
в механизмы продвижения товаров и услуг позволяет 
организовать эффективную модель функционирования 
предприятия, что обеспечивает не только стабильное 
развитие, но и предоставляет ряд преимуществ в кон-
курентной борьбе на рынке. Учитывая тенденции рас-
пространения и развития информационных технологий 
в мире, можно утверждать, что перспективы дальней-
ших исследований требуют анализа и проработки эф-
фективных механизмов внедрения Интернет-техноло-
гий торговыми предприятиями.
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