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В основе формирования и развития комп�
лекса маркетинговых коммуникаций лежит ком�
муникативная политика, которая представляет
собой систему наиболее важных принципов, ус�
тановок и средств, способствующих установле�
нию взаимоотношений между торговым пред�
приятием и целевой группой потребителей. Од�
ной из основных ее целей является формирова�
ние запланированного долгосрочного имиджа и
бренда торгового предприятия. Наиболее важ�
ными мотивами, определяющими коммуника�
тивную политику предприятия, постоянно ис�
пользующимися в построении коммуникаций
являются такие выгоды как экономия, самореа�
лизация потребителя, уровень и качество обслу�
живания, формирование определенного настро�
ения. Поэтому в большинстве случаев выбор ос�
новных мотивов посещения торгового предпри�
ятия потребителем связан с его позиционирова�
нием, непосредственно влияющим на имиджевую
составляющую бренда предприятия.

Формирование инструментария маркетин�
говых коммуникаций включает в себя также и
стратегически важные для компании долговре�
менные установки относительно структуры ком�
муникативного комплекса на обслуживаемых
рынках. В случае существенных изменений во
внешней маркетинговой среде коммуникативная
политика и отношение потребителей к бренду
предприятия подлежат пересмотру.

Построение системы взаимодействия «тор�
говое предприятие – потребитель» основыва�
ется на маркетинговых стратегиях (стратегиях
продвижения), формируемых коммуникатором.

По определению американских специали�
стов Дж. Энджела, М. Уорсоу и Т. Кинниара:
«Стратегия продвижения является контроли�
руемой интегрированной программой средств
коммуникации, формируемой для представле�
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ния коммуникатора и его товаров и услуг по�
тенциальным потребителям для ознакомления
их с аргументами, позволяющих облегчить про�
цесс продажи. Стратегия способствует созда�
нию потребительских выгод в процессе посеще�
ния торгового предприятия и способствует об�
мену информацией между сторонами».

Основными элементами данной стратегии
являются:

– коммуникативная цель, определяемая це�
лью конкретной маркетинговой стратегии;

– комплекс маркетинговых коммуникаций,
применяемых в рамках стратегии;

– конкретные коммуникативные констан�
ты (в частности, бренд, элементы фирменного
стиля, используемые в носителях различных
средств коммуникаций, слоган, фирменные цве�
та, корпоративный герой);

– организационные и финансовые вопро�
сы (бюджет, ответственность за исполнение,
сроки проведения и так далее) [3].

В настоящее время коммуникативные стра�
тегии все чаще объединяются в единую страте�
гию интегрированных маркетинговых комму�
никаций, в которых бренд предприятия явля�
ется ключевым элементом. Маркетинговые ком�
муникации стремительно развиваются и суще�
ственно модифицируются, требуют планирова�
ния значительных материальных, технических
и трудовых ресурсов. Под воздействием дина�
мично изменяющейся среды они постоянно обо�
гащаются новыми средствами, формами и ме�
тодами взаимоотношений с потребителями.

Существенные коррективы в разработку
стратегий торговых компаний внес экономичес�
кий кризис, который способствовал уменьше�
нию ключевыми операторами розничной тор�
говли маркетинговых бюджетов, в среднем на
35%. Как следствие, данная ситуация вынудила



233ВЕСТНИК ОГУ №13 (149)/декабрь`2012

компании искать менее затратные инструмен�
ты маркетинговых коммуникаций, позволяю�
щие точечно воздействовать и получать более
стабильные результаты в деятельности пред�
приятия. Следовательно, коммуникации в роз�
ничной торговле все в большей степени долж�
ны формировать восприятие, которое поддер�
живает чувственные, эмоциональные и творчес�
кие взаимоотношения потребителей с брендом.
Это подтверждает тот факт, что цель коммуни�
кативной политики будет все больше смещать�
ся с классической задачи продвижения реали�
зуемых товаров в направлении выработки оп�
ределенного опыта, который можно получить
при общении с розничным продавцом или роз�
ничным брендом.

В современной высоко конкурентной ры�
ночной среде важнейшая задача розничного
продавца – удержать покупателя, подвигнуть
его совершить повторную покупку, стать при�
верженцем. Если для стимулирования первич�
ных покупателей достаточно активного воздей�
ствия рекламы, технологий мерчандайзинга, то
для реализации долгосрочной цели (вторичные
покупки) наиболее важно создание имиджа и
продвижение бренда розничного торгового
предприятия.

Положительный имидж позволяет рознич�
ному торговому предприятию сформировать
постоянный круг приверженных клиентов, ко�
торые будут не только посещать его, выбирать
в качестве приоритетного места совершения
покупки, но и продвигать, рекомендовать окру�
жающим [2].

Актуальность проблемы формирования
положительного имиджа для розничных тор�
говых фирм подтверждается возрастающей
важностью использования имиджевой состав�
ляющей как инструмента повышения конкурен�
тоспособности в условиях постоянного ужесто�
чения конкуренции на обслуживаемом рынке.
Поэтому в современных условиях взаимосвязь
имиджа и бренда становится исключительно
важной, позволяющей достигать стратегичес�
ких целевых установок торгового предприятия.

Понятие бренда включает не только само
торговое предприятие со всеми его характерис�
тикам, но и набор инструментальных и эмоци�
ональных свойств, ожиданий, ассоциаций, вос�
принимаемых покупателем и приписываемых
им предприятию в процессе его посещения.

Бренд – это интеллектуальная часть тор�
говой марки, ее образ в сознании покупателя,
на основе которого он выделяет торговое пред�
приятие среди предприятий�конкурентов. Да�
леко не каждая торговая марка может стать
брендом – для этого она должна приобрести
известность и доверие у покупателя и воспри�
ниматься как дополнительная ценность, полу�
чаемую вместе с приобретением товаров [5].

На наш взгляд, бренд розничной торговой
услуги позволяет потребителю и предприятию
получить следующие выгоды:

– выделить торговое предприятие среди
конкурентов и придать ему оригинальность,
наделить его важными для потребителей харак�
теристиками;

– снизить затраты времени на выбор опре�
деленного розничного продавца;

– уменьшить субъективный риск, связан�
ный с покупкой;

– подтвердить и гарантировать определен�
ный уровень обслуживания, сервиса и допол�
нительных услуг;

– снизить чувствительность потребителей
к уровню цен, за счет получения дополнитель�
ной ценности, и привести к тому, что покупате�
ли изначально готовы платить более высокую
цену за товары, а также легче перенести даль�
нейшее повышение цен;

– увеличить посещаемость, за счет форми�
рования положительных ассоциаций связан�
ных с устойчивыми положительными характе�
ристиками торгового предприятия;

– сформировать лояльность со стороны по�
требителей.

Следовательно, бренд розничной торговой
услуги может рассматриваться как образ, сло�
жившийся в восприятии покупателя под воздей�
ствием посещения данного предприятия.

По мнению Т. Бабкиной, А. Мищенко, М. Га�
фиятулина, И. Мурамкиной в России предприя�
тия розничной торговли активно начали исполь�
зовать технологии брендинга. Предприятия, об�
ладающие сильной позицией бренда имеют воз�
можность расширить свой рынок и целевой сег�
мент потребителей. Таким образом, создание кон�
курентоспособного бренда – важная задача тор�
гового предприятия, позиционирующего себя на
рынке розничных торговых услуг [2].

Т. Гэд в книге «4 D брендинг» проводит ана�
лиз брендов успешных компаний по четырем

Марченко В.Н. и др. Формирование коммуникативной политики торгового предприятия...
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измерениям. По его словам, ни один бренд не
существует только в одном измерении, а работа
маркетологов должна заключатся в том, чтобы
успешно сочетать и развивать все четыре:

– функциональное измерение;
– социальное измерение;
– личностное измерение;
– духовное измерение [1].
Представим данную концепцию с точки

зрения розничного торгового предприятия:
1) функциональное измерение. Описывает

существующие элементы и характеристики ма�
газина: площадь торгового зала, товары и цены,
систему обслуживания, формируя при этом тех�
нологическую составляющую торгового пред�
приятия. При этом важное значение данного
измерения состоит в том, чтобы за представлен�
ными характеристиками покупатели видели
выгоды, которые торговое предприятие предо�
ставляет специально для них;

2) социальное измерение. Посещение тор�
гового предприятия и совершение покупки
предоставляет возможность отождествлять себя
с определенной социальной группой, позволя�
ет повысить свой статус. Также в данной кате�
гории важное значение отводится психологи�
ческой составляющей и работе торгового пер�
сонала предприятия;

3) личностное измерение. При помощи при�
обретения продукции в данном торговом пред�
приятии покупатель может реализовать свои
стремления, что дает возможность раскрыть ему
свою индивидуальность, проявить свои талан�
ты и лучшие стороны личности;

4) духовное измерение. Ориентация на
убеждения потребителей, на ценности, опреде�
ляющие и формирующие их поведение. Данное
измерение включает в себя эмоциональные, ду�
ховные и культурные ценности – личного ха�
рактера или же принятые в обществе и разде�
ляемые конкретным человеком, которые затра�
гивают бренд розничного торгового предприя�
тия и связанные с ним ассоциации.

В свою очередь, для оценки силы бренда
торгового предприятия, необходимо выявить
соответствие трех его составляющих желаемо�
му образу бренда с точки зрения покупателей:

1) имидж бренда – его эмоционально окра�
шенный образ, который сложился в сознании
покупателей и оказывающий наибольшее вли�
яние на их поведение. Назначение имиджа –

создавать и поддерживать необходимое впечат�
ление о торговом предприятии;

2) ассоциации, которые появляются у по�
купателей при ознакомлении с посещаемым
предприятием. Данные ассоциации должны
указывать на:

– специфику деятельности торгового пред�
приятия;

– качество реализуемых товаров или уро�
вень предоставляемых услуг;

– сложившуюся в торговом предприятии
атмосферу;

– целевую аудиторию покупателей.
3) индивидуальность – описание бренда тор�

гового предприятия, которое позволяет выделить
его основные конкурентные преимущества и зак�
репить их в сознании потребителей [4].

В таблице 1 приведен пример восприятие
торговых предприятий покупателями г. Орен�
бурга по четырем основным измерениям бренда.

Оценивая варианты выбора торгового пред�
приятия по представленным характеристикам с
целью его посещения, покупатели, как правило,
рассматривают не одно, а несколько возможных
мест покупки. Потребитель содержит в памяти
ряд вариантов – альтернатив, которые он вни�
мательно обдумывает перед приятием оконча�
тельного решения. Поэтому для повышения при�
тягательности торгового предприятия, необхо�
димо создать условия для закрепления в созна�
нии потребителя данного места покупки, при
этом торговое предприятие должно не просто
попасть в число рассматриваемых вариантов, а
закрепиться на первом месте. Вторым услови�
ем является необходимость информирования
потенциальных покупателей о предлагаемых
товарах, и выгодах получаемых от их приобре�
тения в данном предприятии [5].

В таблице 2 представлены приемы усиле�
ния бренда розничного торгового предприятия.

Как мы видим из проведенного анализа,
достижение высшей степени удовлетворенно�
сти современного потребителя – весьма непро�
стая задача, так как он хорошо осведомлен о
товарах и ценах, месте расположения торго�
вых предприятий, более требователен к обслу�
живанию. Следовательно, нами могут быть
выделены несколько вариантов степени удов�
летворенности потребностей в торговой услу�
ге, которые представлены в виде матрицы, на
рисунке 1.
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Необходимо отметить, что главная задача
торгового предприятия в настоящее время зак�
лючается не в том, чтобы насытить потреби�
тельский спрос, а в том, чтобы приобрести по�
стоянных клиентов за счет формируемой мар�
кетинговой и коммуникативной политики, в

которой стратегическое значение имеет имид�
жевая составляющая бренда торгового пред�
приятия. Удовлетворенный покупатель надол�
го сохраняет лояльность и посещает предприя�
тие на постоянной основе. Поэтому предприя�
тие должно разрабатывать маркетинговую по�

Таблица 1. Характеристики торговых предприятий по четырем измерениям бренда
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Таблица 2. Приемы усиления бренда розничного торгового предприятия
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Экономические науки

литику ориентируясь
на потребности целе�
вых потребителей и
предоставлении им до�
полнительных ценно�
стей в процессе посе�
щения торгового пред�
приятия (рисунок 2).

Для торгового
предприятия удовлет�
воренность потребите�
ля в обслуживании
важна не меньше, чем в конкретном товаре. Если
производитель для большего успеха может из�
менить свой товар, то торговое предприятие мо�
жет изменить свое отношение к потребителю,
предлагая товары и уровень обслуживания, в
которых они нуждаются.

Восприятие потребителем бренда торгово�
го предприятия как дополнительной ценности,
приобретаемой вместе с товарами, является ре�

Рисунок 1. Матрица «Степень удовлетворенности потребителей розничной торговой услугой»
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зультатом формирования и усиления бренда
предприятия, выполняемой маркетологом в
рамках построения коммуникативной полити�
ки. Соответственно, сила бренда торгового пред�
приятия состоит в том, что представители це�
левой аудитории считают магазин «своим» и
предпочитают его множеству других обслужи�
вающих данный сегмент потребителей.
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 Рисунок 2. Составные части принципа ориентации на покупателя
в розничной торговле
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