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«ТОЧКИ КОНТАКТА» 
КАК МЕТОД МАРКЕТИНГОВОГО АНАЛИЗА

Работа с «точками контакта» помогает ком паниям  посмотреть на 
себя «глазам и клиента» , оценить свои слабые стороны и разработать ре­
ком ендации по их устранению . В последнее врем я данны й инструмент 
м аркетинга становится все более популярны м .

Ц елью  проведенного исследования было определить важ ность 
«точек контакта» и рассмотреть преим ущ ества прим енения их на 
практике.

Под «точками контакта» понимаю т многочисленны е и разнообраз­
ны е ситуации, м еста и интерфейсы  соприкосновения к ли ен та с ком па­
нией. К аж ды й  раз, когда клиент любым способом, в любое врем я кон ­
тактирует с ком панией, возникает «точка контакта» [1, с. 8].

В ы деляю т следую щ ие причины  изучен и я и ан ал и за  «точек к о н ­
такта»  :

• стремление к  постоянным улучш ениям ;
• ж елание предоставлять необходимый уровень сервиса и ф орм и­

рование высокой культуры  обслуж ивания;
• изучение и опереж ение конкурентов;
• вы явление слабы х сторон ком пании  и своевременное их устра­

нение.
В качестве исследования бы ла вы брана ком пания B elita  V itex. Ос­

новны ми конкурентам и н а ры нке являю тся  такие ком пании , к ак  
R elouis и M arkell. В качестве целевой аудитории бы ла п роанализирова­
на  группа людей в возрасте 2 1 -2 9  лет.

Работа с «точками контакта» осущ ествлялась пош агово. Выбрав са­
мы е важ ны е «точки контакта» ком пании с точки зрения целевой ауди­
тории, бы ла проведена их оценка по десятибалльной ш кале.

Т ак , посредством метода «точек контакта» бы ли вы явлены  к он ку­
рентны е преим ущ ества ком пании , такие к а к  ценовая политика, каче- 
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ство, комм ерческое предлож ение, SMM. Т акж е бы ли определены и сла­
бые стороны компании: отсутствие униформы у больш инства ф ирм ен­
ны х м агазинов, невыполнение стандартов обслуж ивания клиентов, ус­
таревш ая реклам н ая  кам п ан и я, дизайн.

Н а основе проведенного ан али за  предлож ены  следую щ ие реком ен­
дации по устранению  вы явленны х слабых сторон компании:

•  введение униформ ы  во всех ф ирм енны х м агазинах;
•  постоянное обучение персонала общению с клиентам и;
•  м отивация персонала вним ательном у отнош ению  к  клиентам ;
•  регулярное проведение метода «M ystery shopping» к а к  метода 

оценки уровня сервиса;
•  разработка современного дизайна продукции.
Р егулярны й  анализ точек контакта , вы явление слабых сторон 

п редприятия и и х  своевременное устранение очень важ ны  для всех ком ­
паний в условиях обостряю щ ейся конкуренции . Необходимо система­
тически анализировать все точки воздействия на к ли ен та и работать 
над их  улучш ением  с целью  повы ш ения уровня лояльности потребите­
лей и их  приверж енности  бренду.
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РОБОТИЗАЦИЯ В ЛОГИСТИКЕ

До сих пор технология робототехники не о казы вала большого в л и я ­
н и я  на мир логистики. Это долж но изм ениться по мере того, к а к  про­
двинуты е роботы входят в наш и склады , сортировочные центры  и даж е 
помогают с доставкой в конечную  точку. Работники логистики  вы игра­
ют от сотрудничества с роботами, в то врем я к а к  клиенты  будут видеть 
более быстры й сервис и более высокое качество [4].

Л огистический робот долж ен обрабатывать ш ирокий  спектр р аз­
личны х частей в бесконечном количестве ком бинаций. Это помож ет, 
если робот смож ет видеть, перем ещ аться и реагировать н а  окруж аю ­
щ ую  среду. Р оботехнология, наконец , осущ ествляет возм ож ность 
им еть гибкого и недорогого робота, работающ его в сфере логистики и 
распространения [4].
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