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ном в летнее время маршрутное такси приходится ждать около 12 мин и редко про-
пускают транспортное средство из-за загруженности его салона. Ожидают транспорт 
в течение 20 мин 36 % пассажиров. 

Многие пассажиры отмечают критическое наполнение салона подвижного со-
става в часы «пик». 

Большинство пассажиров (75 %) информацию о маршруте находят при помощи 
специально оборудованных надписей в транспортных средствах, что не очень удобно. 
Около 30 % сталкиваются с трудностями получения информации о маршрутах; 
80 % отмечают отсутствие информации о режиме движения подвижного состава на 
маршрутах. Очевидно, что на остановках должна быть размещена информация о мар-
шрутах, расписании и интервалах движения, в том числе в виде электронных табло. 

По мнению подавляющего большинства опрошенных пассажиров, руководство 
города делает недостаточно для улучшения ситуации с пассажирским транспортом 

Предложенная методика позволяет оценить уровень качества перевозок в систе-
ме городских пассажирских автомобильных перевозок. Выполнен анализ качества 
пассажирских перевозок на примере г. Славгорода. По результатам анкетного опроса 
пассажиров можно сделать вывод о том, что качество перевозок в городе требует зна-
чительного улучшения. Данные улучшения можно достичь с помощью закупки новых 
транспортных средств большой вместимости, а также маршрутных такси. Далее мож-
но оборудовать остановки табло с расписанием автобусов и маршрутных такси и соз-
дать приложение, в котором пассажиры смогли бы отслеживать автобус по нужному 
времени. Также можно отправлять водителей на курсы повышения квалификации и 
курсы по этикету. Но самым главным улучшением будет приспособление транспорт-
ного средства для передвижения пассажиров с ограниченными возможностями и обо-
рудование транспортного средства ремнями безопасности, поручнями. 
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В современных условиях все большее количество потенциальных покупателей 
используют для поиска товаров в сети Интернет. Стремление людей к экономии, 
опосредованное в том числе экономической рецессией, мотивирует к сравнению цен 
как в онлайн- так и оффлайн-торговле. Целью стимулирующих акций в оффлайн-
торговле является формирование благоприятного эмоционального состояния поку-
пателей в отношении реализуемых товаров за счет выкладки представленных товар-
ных марок, атмосферы магазина и культуры обслуживания. Поскольку под рацио-
нальным выбором потребителя понимается изучение возможных альтернатив, когда 
он соотносит свои потребности с финансовыми возможностями, то стимулирующие 
акции позволяют этот выбор сформировать.  

С одной стороны, покупатели становятся участниками обучающего процесса, 
где получение нового опыта и эмоций влияют на традиционные способы совершения 
покупок в оффлайн-торговле (в магазине). С другой – вопрос о соотношении онлайн- 
и оффлайн-торговли является одним из самых обсуждаемых в профессиональной 
среде специалистов. Вопрос о том, что виртуальное пространство может почти пол-
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ностью заменить реальность, а работа, покупки и общение будут происходить ис-
ключительно через Интернет, и он может стать единственным рекламным каналом, – 
дискуссионный. Среди наиболее популярных причин того, что побуждало покупате-
лей совершать незапланированную покупку онлайн, отмечаются [1]:  

– скидки и акции (80 %);  
– бесплатная доставка (40 %);  
– почтовые рассылки (18 %);  
– рекомендации сопутствующих товаров (17 %);  
– реклама в интернете (13 %);  
– реклама в соцсетях (12 %).  
Стандартный мерчендайзинг и визуальные технологии представляют собой 

способ продвижения отдельных товаров или их комплексов. При этом одни товары 
стимулируют продажу других товаров без привлечения дополнительных инвести-
ций, тогда как другие способы привлечения внимания покупателей (например, рек-
лама, стимулирование сбыта) требуют значительных расходов. 

Технологии визуального мерчандайзинга в оффлайн-торговле, безусловно, отли-
чаются от технологий визуализации в интернете. Все, что видит покупатель на сайте, 
является представленной информацией в виде иллюстраций и (или) текста. Онлайн-
магазинам невозможно уловить «живую» реакцию клиента и тем самым сделать ему 
своевременное предложение. Информацию о товаре можно получить дистанционно, и 
для комфорта посетителей сайта в интернет-пространстве необходимо создать удоб-
ную систему подбора товаров и предоставления информации. Увеличить объем про-
даж через интернет позволяет выделение наиболее популярных товаров (например, 
ТОП-10), акцентирование внимания на новинках и привлекательных ценах, выделен-
ных в отдельный раздел [2], [3]. В данном случае у продавцов есть возможность ис-
пользования методов и оценок эффективности продаж (индекс ROI, Participation Ratio 
и др.) в условиях стимулирования сбыта в интернет-торговле. 
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Современное белорусское промышленное производство отличается значитель-
ным удельным весом энергетических затрат  в совокупности всех расходов на про-
изводство продукции, что отрицательно влияет на уровень эффективности и конку-
рентоспособности организаций. Высокая энергоемкость промышленной продукции 


