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Цифровая экономика требует от субъектов маркетинговой деятельности адаптации к меняющимся

условиям рыночной среды и поведению потребителей. В связи с этим становится актуальным

на основе систематизации научных знаний и практического опыта рассмотрение проблемы

формирования маркетинговых каналов распределения в цифровом пространстве. Целью научной

статьи является выявление специфики логистической поддержки в канальном распределении

и определения ее значения для поддержания конкурентоспособности компании и лояльности

потребителей. В результате проведенного исследования определен функционал логистической

поддержки, выделены ее структурные элементы применительно к канальному распределению.

Особое внимание в работе уделено выделению базовых правил, имеющих актуальность при

разработке стандартов логистического обслуживания в маркетинговых каналах распределения,

что может иметь определенную практическую значимость.

При написании работы применялись методы теоретического (анализ и синтез, конкретизация,

обобщения) и эмпирического (сравнение) анализа, а также методы агрегирования и системати-

зации научной информации, посвященной изучению проблемы трансформации маркетинговой

деятельности в условиях цифровизации. Результаты исследования могут быть использованы

в дальнейших научных исследованиях, формирующих концептуальные положения маркетинга,

а также в принятии управленческих решений в области управления каналами распределения.

Введение

Динамизм современной экономики, усиление

конкуренции и активное применение цифрово-

го инструментария, изменение модели бизнес-

отношений в условиях гибридного мира тре-

буют быстрой приспосабливаемости субъек-

тов бизнеса к условиям окружающей среды

и предпочтениям потребителей. Для маркетин-

говой деятельности исторически присуща вы-

сокая степень адаптивности к текущим реа-

лиям рынка, что предопределяется его сущ-

ностью. В научном дискурсе категория «адап-

тивность» является сложной категорией. В са-

мом общем смысле адаптация понимается как
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реакция на изменениефакторов внешней среды.

В связи с этим, можно согласиться с мнением

А. Г. Балаганской о дуальной направленности

адаптации, включающей:

– внутреннюю адаптацию, предполагающую из-

менение внутренних характеристик предпри-

ятия в зависимости от состояния внешнего

окружения;

– внешнюю адаптацию, включающую управлен-

ческое воздействие на внешнюю среду для

сокращения степени влияния негативных яв-

лений и усиления воздействия благоприятных

факторов [2].

Применительно к маркетингу адаптивность про-

является в том, что «содержание маркетинга

соответствует конкретной хозяйственной и об-

щественной ситуации во времени и в простран-

стве» [1, с. 57] посредством оценки шансов —

рисков и разработки комплекса маркетинга, учи-

тывающего специфику текущего момента, ре-

сурсные возможности субъекта бизнеса и пред-

почтения потребителей.

Несмотря на достаточное количество научных

исследований, посвященных рассмотрению спе-

цифики текущего момента, а именно цифровой

трансформации рынка, определим сущностные

черты экономического (цифрового) простран-

ства, формирующего внешнюю среду и требую-

щего от участников маркетинговой деятельно-

сти адаптации к ней. Будем исходить из понима-

ния цифрового пространства как пространства,

«в рамках которого происходят информацион-

ные и коммуникационные процессы с исполь-

зованием новейших компьютерных, мобильных

и интернет-технологий» [7].

Принципиальной сущностной чертой цифрового

пространства является его гибридность, пред-

полагающая возможность выстраивания эконо-

мических отношений в условиях единства тради-

ционного и электронного пространства с приме-

нением сквозных информационных технологий.

Гибридная реальность объединяет физические

и цифровые пространства, что обеспечивает

возможность применения как уже получивших

признание методов — технологий, инструмен-

тов реализации определенных действий, так

и инновационных, отличающихся новизной, уско-

ряющих процессы и позволяющих создавать

новые ценности. В связи с этим, реализуя мар-

кетинговую деятельность, следует учитывать,

что для современного потребителя характерна

мультисредовость бытия [3], требующая предо-

ставления возможности со стороны поставщика

товаров или услуг реализовывать покупатель-

ское поведение как в физической среде, так

и в виртуальной.

Еще одной особенностью цифрового простран-

ства является активное использование сквозных

бесшовных технологий, позволяющих формиро-

вать оптимальные системы взаимоотношений

между субъектами маркетинговых отношений на

основе цифровизации всех бизнес-процессов,

начиная с исследования рынка, включая проек-

тирование и производство продукта, заканчивая

его реализацией и обслуживанием на протяже-

ниижизненного цикла. В результате повышается

точность прогностических оценок параметров

маркетинговой деятельности и рисков, появля-

ется возможность полного контроля потреби-

тельского поведения и включения потребителя

в создание ценности (co-creation). В резуль-

тате ценности целевой аудитории и ценности

компании должны резонировать. Отмеченные

моменты в итоге позволяют компании создавать

более релевантное и кастомизированное пред-

ложение.

Основная часть

Цифровое пространство меняет все маркетинго-

вые процессы, фокусируя внимание субъектов

бизнеса на удовлетворенности потребителей,

персонализации продукта и системы обслужи-

вания клиентов, сотрудничестве и скорости ре-

акции на любые рыночные требования и измене-

ния. Как отмечают Е. В. Денисова и Г. В. Петрова,

гибкость маркетинговых стратегий, использо-

вание инновационных инструментов, систем-

ная оптимизация комплекса маркетинга являют-

ся основой приспособления к трансформации

окружающей среды [4]. В связи с этим именно

адаптация позволяет осуществить настройку
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маркетинга под новые реалии, скорректировать

бизнес-процессы, структуру управления, ассор-

тимент товаров и услуг, каналы продаж и ком-

муникации.

Особое значение в процессе обеспечения адап-

тации в условиях цифровой трансформации иг-

рает управление маркетинговыми каналами рас-

пределения продукции.Функции распределения

занимают центральное место, поскольку имен-

но скорость движения товара по каналам рас-

пределения, объемы реализованной продукции,

сохранность продукта, качество предоставляе-

мых услуг определяют итоговые результаты фи-

нансово-хозяйственной деятельности органи-

зации и степень удовлетворенности потребите-

лей. Традиционно каналы распределения обес-

печивают интеграцию производства и сферы

обращения, объединяя всех участников бизнес-

процесса для организации физического пере-

мещения товаров.

Цифровое пространство и развитие информаци-

онно-телекоммуникационных связей обуслов-

ливают появление принципиально новых стиму-

лов и возможностей для потребителя в рамках

маркетингового канала распределения. Цифро-

визация каналов сбыта сформировала объек-

тивные условия для развития коллаборационно-

го маркетинга, что подразумевает вовлечение

партнеров по цепочкам сбыта в маркетинго-

вую деятельность, сетевую активность, а так-

же предоставление соответствующего контента

и активов [9].

В цифровой среде лояльность измеряется

не только повторными покупками, но и степенью

вовлеченности. Как отмечалось выше, благодаря

использованию высокотехнологичных решений,

потребитель зачастую выступает инициатором

взаимодействия с продавцом и полноправным

участником процесса создания востребован-

ного продукта. Наличие доступа к обширным

массивам данных способствует формированию

более критического отношения как к деятельно-

сти компании-производителя, так и к характери-

стикам предлагаемой продукции. В связи с этим

происходит трансформация потребительских

ценностей: приоритетность в структуре «цена —

качество — сервис» смещается в сторону мо-

дели «сервис — качество — цена» [6]. В рамках

этой модели потребитель оценивает не только

качественные и стоимостные параметры приоб-

ретаемой продукции, но и систему сопровож-

дающих или подкрепляющих товарную продук-

цию услуг, оказываемых в процессе организа-

ции перемещения товара по маркетинговому

каналу [5]. Проведенные исследования Qualtrics

XM Institute в 14 странах показали, что цена

и качество по-прежнему остаются основными

критериями при выборе организации (46%), од-

нако именно уровень качества обслуживания

гарантирует максимальную лояльность потреби-

телей, обеспечивая индекс удовлетворенности

на уровне 92% и степень доверия — 89% [10].

В результате источников устойчивого конку-

рентного преимущества, связанных с продуктом,

становится значительно меньше, чем от сервиса,

сопровождающего этот продукт на пути следо-

вания к потребителю.

В сервисной составляющей для потребителя

важны:

– утилитарные услуги (организация транспорти-

ровки, грузопереработки, упаковки, хранения,

возврата и т. д.);

– «чистые» услуги, направленные на поддер-

жание потребительской полезности объекта

услуги и повышение эффективности бизнес-

процессов в маркетинговых каналах посред-

ством консультаций, информационной, финан-

совой поддержки и т. д.

Именно эти услуги формируют логистическую

поддержку и обеспечивают создание организа-

ционно-технологически сопряженных систем то-

вародвижения по каналам распределения и си-

стем контроля за их прохождением [8]. Функ-

ционально логистическая поддержка маркетин-

говых каналов распределения направлена на

управление товарными потоками и сводится:

– к сглаживанию территориально-простран-

ственной отдаленности (транспортировка

продукции, определение места расположения

пунктов выдачи или продажи товара);
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– к сглаживанию временных разрывов (кон-

троль сроков поставки, хранение продукции

в местах складирования, выбор форм товаро-

движения, управление запасами);

– к поддержанию количественных и качествен-

ных параметров (обеспечение качественной

сохранности товаров, консолидация и унити-

зация товарных потоков, обслуживание потре-

бителей, оптимизация времени перемещения

товара по каналу реализации).

Логистическая поддержка маркетинговых кана-

лов распределения включает соблюдение усло-

вий перевозки (сроки, стоимость, предоставля-

емые услуги), оперативное представление об-

ратной связи с потребителем (сообщение о при-

бытии товара, быстрые ответы на возникающие

вопросы по перемещению товара по рыночной

цепи), максимально простые процессы взаимо-

действия с компанией с соблюдением принципа

омниканальности.

Логистическая поддержка позволяет оптимизи-

ровать параметры места, времени и доступно-

сти товара, а также повышает эффективность

использования ресурсных потоков в каналах

реализации, обеспечивает персонифицирован-

ность обслуживания, что положительно влияет

на удовлетворенность потребителей и качество

обслуживания в маркетинговых каналах распре-

деления. В результате современные системы

распределения товаров становятся более кли-

ентоцентричными; их основной целью является

улучшение взаимодействия с участниками ка-

нала распределения, адаптация коммуникаци-

онных цепочек и внутренних бизнес-структур

к актуальным запросам рынка и потребностям

каждого отдельного клиента для формирова-

ния стратегических конкурентных преимуществ

и роста прибыли предприятия.

Клиентоцентричность логистики в маркетин-

говых каналах распределения обеспечивается

преимущественно за счет внедрения цифровых

решений, целевыми ориентирами которых яв-

ляются оптимизация временных затрат конеч-

ного потребителя, обеспечение строгого со-

блюдения протоколов безопасности проводи-

мых операций и совершенствование процессов

взаимодействия между продавцом и потреби-

телем посредством предоставления возмож-

ности мониторить движение товара в канале

распределения и поддержки жизненного цикла

товаров длительного пользования. Следствием

таких действий является улучшение клиентско-

го опыта, определяющего степень возврата по-

купателя к конкретному продавцу и во многом

зависящего именно от качества логистической

поддержки в каналах продаж.

Регламентацией клиентоцентричности логисти-

ки в маркетинговых каналах распределения яв-

ляются стандарты логистического обслужива-

ния адаптивные к особенностям потребителя.

Стандарт должен описывать такой уровень сер-

виса, за который, с одной стороны, клиент готов

платить, с другой стороны — превышать ожида-

ния потребителя, и с третьей стороны — способ-

ствовать получению прибыли предприятия.

Следует отметить, что единого формата логисти-

ческого обслуживания не существует. Стандар-

ты логистического обслуживания формируются

исходя из возможностей предприятия (финан-

совых, трудовых), бизнес-модели организации

деятельности, специфики продукта и характери-

стик потребительского сегмента. Однако можно

отметить базовые правила, имеющие актуаль-

ность при разработке стандартов логистиче-

ского обслуживания в маркетинговых каналах

распределения:

1. четкое осознание требований клиентов к пе-

речню предлагаемых услуг и ожидаемому

качеству;

2. жесткие временные рамки оказания конкрет-

ной логистической услуги;

3. определение скорости реакции на решае-

мые проблемы клиентов, возникающие при

канальном распределении;

4. релевантность, под которой понимается со-

ответствие стандарта спектру предлагаемых

услуг и целевой аудитории;

5. актуальность стандарта — если параметры

услуг меняются, то стандарты должны обнов-

ляться и не содержать устаревших требова-

ний;
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6. комплексность, предполагающую охват всех

аспектов взаимодействия с клиентами при

оказании логистического сервиса;

7. экономическая целесообразность, подразу-

мевающая экономическую оправданность

для предприятия (если затраты на дополни-

тельные услуги или сервисные процедуры

не обеспечат получение прибыли, то от них

следует отказаться).

Соблюдение отмеченных правил при разработке

стандартов логистического обслуживания в ка-

налах распределения обеспечит взаимную по-

лезность как для потребителя, так и участников

канала распределения.

Заключение

Современная экономика — динамичная система,

требующая адаптации к меняющимся условиям

при осуществлении любой деятельности, в том

числе и маркетинговой. Предприятия, осваи-

вая инновационные методы организации дея-

тельности и цифровые инструменты реализации

заданного функционала, понимают недопусти-

мость функционального разобщения маркетинга

и логистики при организации каналов распре-

деления. В цифровом пространстве логистика

отвечает за удовлетворенность и, как следствие,

лояльность потребителя. Этим объясняется, что

в маркетинговых каналах распределения ло-

гистическая поддержка является важной со-

ставляющей, отвечающей за скорость, качество

и обслуживание потребителей. Для потребителя

самым дорогим активом становится время, фор-

мирующее потребительскую ценность, поэтому

именно логистическая поддержка обеспечивает

доступность товара в канале распределения

и минимизацию времени на его приобретение.

Важным является и эмоциональный фактор, за-

висящий от общего восприятия потребителем

системы сервисного сопровождения товара, что

также является элементом логистической под-

держки. Таким образом, можно констатировать

тот факт, что именно логистическая поддержка

в маркетинговых каналах распределения в бли-

жайшей перспективе будет обеспечивать кон-

курентоспособность и устойчивость каналов

реализации, а также способствовать созданию

уникального образа компании и ее продукции

и формировать ее инновационный потенциал.
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