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Прежде чем перейти непосредственно к теме выступления, мне бы хотелось два слова сказать о своем бэкграунде и концепции, в рамках которой я веду свою научную работу.
Я - социолог с достаточно большим стажем, в 80-е годы занимался социологией семьи, а затем социологией общественного мнения, массового сознания и электорального поведения. В 1991-м году я занялся проведением маркетинговых исследований в России, что и делаю по сегодняшний день.
В 2005 году по инициативе А.О. Крыштановского и В.В.Радаева мы создали базовую кафедру ГфК на социологическом факультете ГУ-ВШЭ. Одна из целей кафедры - сблизить научно-исследовательские разработки факультета и практику проведения прикладных исследований потребления в России. Собственно эта идея и лежит в основе моей научной работы - найти точки соприкосновения между эконом-социологическим и маркетинговым подходами к исследованию феномена потребления.

В этой идее меня поддержал один из лидеров экономической социологии Ричард Сведберг, который в интервью В.В.Радаеву, опубликованном в "Автопортретах", назвал "захватывающей" интеграцию социологии потребления и маркетинговых исследований.

Социология потребления и маркетинговые исследования - две современные дисциплины, имеющие один объект исследования - потребление, но различные предметы исследования.

Социология потребления исследует взаимодействие социальных общностей в сфере потребления, а маркетинговые исследования - взаимодействие товара (услуги) и потребителя. 


В этой связи основными категориями социологии потребления являются: 

· взаимодействие, коммуникации в сфере потребления

· социальная структура, статус и потребление 

· образ, стиль жизни и потребления

· ценности и потребление

· выбор и т.д.

В свою очередь основными категориями маркетинговых исследований являются: 

· позиционирование
· сегментация
· брендинг 
· реклама
· лояльность
· удовлетворенность 
· разработка концепции товара
· потребительское и покупательское поведение и т.д.

Если присмотреться внимательней, то окажется, что категории социологии потребления и маркетинговых исследований не так уж далеки друг от друга, хотя и различаются по целям исследования.

Например, что такое позиционирование для маркетингового исследователя? Это создание определенной позиции товара в голове потребителя. Чем позиция лучше, тем товар будет лучше продаваться. А что такое то же самое позиционирование для социолога? Прежде всего, это социальный статус, связанный с позицией приобретаемого товара, а раз статус, значит это и социальная стратификация. Реклама для маркетингового исследователя - это способ укрепления позиции товара в умах людей. Для социолога реклама - это целый комплекс связанных с ней социальных последствий когнитивного, психологического, культурологического и, опять же, статусного плана. Сегментирование - это, прежде всего, определение целевых групп для маркетингового исследователя, а для социолога - образ и стиль жизни. Брэндинг - узнаваемость марки для маркетингового исследователя и знаки и тексты для социолога. 

На рис.2. показана попытка сгруппировать категории маркетинговых исследований и соответствующие им категории социологии потребления.
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Так или иначе, взаимопроникновение и взаимообогащение социологических и маркетинговых подходов к изучению потребителя уже происходит на практике. По опыту своей работы могу сказать, что серьезные заказчики маркетинговых исследований часто не ограничиваются сугубо практическими данными об их продукте, а интересуются социальной средой его жизнедеятельности. Поэтому в маркетинге наряду с предметными исследованиями, все чаще проводятся такие исследования, как социальный портрет потребителя, стили жизни, привычки потребления, поведение молодежи и т.д. В свою очередь, социология потребления черпает данные для социального анализа в маркетинговых исследованиях.

Все сказанное относится к проведению потребителей, которое активно изучается экономической социологией и является главным объектом маркетинговых исследований.

Основные составляющие исследований поведения потребителей в социологии:

· факторы

· этапы

· мотивы

· направления исследований.

Этот подход охватывает и методологию изучения поведения потребителей в маркетинговых исследованиях. Но, в связи с большей ориентацией на практику классификация элементов может меняться.
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Основные элементы потребительского поведения:

1. Сбор информации, восприятие рекламы

2. Отношение к товарам / услугам

3. Отношение к цене

4. Отношение к сервису

5. Покупательские привычки

6. Привычки питания

7. Отношение к здоровому образу жизни 

8. Уход за своей внешностью

Некоторые факторы потребительского поведения:

9. Время

10. Гендерный фактор

11. Инновативность потребителей 

Драйверы покупки

Каковы же основные особенности потребительского поведения на современном этапе развития российского потребительского рынка, который мы отсчитываем с 2001 года.
1. Сбор информации, восприятие рекламы

Сегодня российский потребитель окружен большим предложением товаров и должен в нем определиться. С одной стороны, обилие информации о товарах и услугах делает современного потребителя более мобильными и образованными; с другой - эта информация плохо структурирована и противоречива, и потребитель теряется в ней. Сегодня у нас, как и во всем мире растет значение передачи информации "из уст в уста", рекомендации людей из своего окружения. В этой связи производители и торговля во всем мире уделяют большое внимание лояльным пользователям, которые распространяют позитивную информацию  о товаре.

Еще один элемент потребительского поведения - отношения с рекламой. Здесь тенденция прямо противоположная той, которую мы отметим, когда будем говорить о здоровом образе жизни. Вербально мы отрицаем рекламу, а на деле - следуем ей. Только 14% говорят, что реклама им нравится. Рис.4.  53% заявляют, что реклама настолько им надоела, что они стараются ее не смотреть, рис.5. Только 11% признают, что они всегда покупают товары, которые рекламируются. Рис.6. Правда, с 2001 года вербальное отношение к рекламе немного улучшилось.

В то же время наши исследования ATS (Advertising Tracking System) наглядно свидетельствует о прямой зависимости количества рекламы и не только увеличения знания марки, но и количества покупок.

Впрочем, по отношению с рекламой мы мало отличаемся от среднеевропейского уровня. Доверия к рекламе у нас даже чуть выше. А вот в мире в целом доверие к рекламе в два раза выше, чем у нас или в Европе. Рис.7. 

2. Отношение к товарам и услугам


Остановимся, прежде всего, на отношении к брендам. Сегодня бренд превратился в центральный элемент потребительского рынка и потребительского поведения. Я определяю бренд, как товарную марку, идентифицируемую массовым сознанием. Три четверти россиян при выборе товара полагаются на известные им марки. Рис.8. Наша любовь к брендам сильнее, чем в западных странах. Рис.9.  Мы зачастую лучше ориентируемся в брендах, чем население в странах их происхождения. Например, американский бренд Avon знают 23% россиян и только 15% американцев. Рис.10. Общее знание брендов россиянами ничуть не ниже, чем в развитых странах. Десять любимых марок в России очень сильно пересекаются с таковыми в Западной Европе. Рис.11.
Сегодня все больше россиян выбирают не просто бренды. а "свои" бренды. Так, около 40% опрошенных при покупке обращают внимание на предложения своих любимых марок. Рис.12.
Собственно, бренд - это надежность и престиж. Две трети россиян считают, что фирменные товары надежнее, чем товары неизвестных марок. Вторая составляющая бренда - престиж имеет на российском потребительском рынке особое значение. Владея хорошими вещами, россиянин дает понять миру, чего он добился в жизни. По этому показателю мы лидируем среди всех европейских стран, оставив далеко позади Германию, Францию и Италию. Рис.13. Борьба за престиж и имидж часто приобретает форму демонстративного потребления. Не только автомашины, но и высоко технологические изделия приобретаются зачастую не по функциональным, а по имиджевым признакам.

В то же время в отношениях с брендом есть и одно "но", это - цена. Если три четверти населения предпочитают фирменные товары, то только треть готова за них переплачивать. Рис.14. В этой связи повышается интерес к распродажам. Это мировая тенденция. 
За последние десять лет в мире вдвое увеличился сегмент людей, которые хотят покупать товары престижных брендов, при этом только на распродажах по умеренной цене.

3. Отношение к цене товара

Отношение к цене товара - еще одна особенность потребительского поведения. Понятно, что цена всегда есть и будет главным фактором покупки. Но значение этого фактора меняется. Если десять лет назад цена практически полностью определяла потребительское поведение, наши сограждане были готовы ездить по разным торговым точкам в поисках более низкой цены, то сегодня фактор качества товара и сервиса значительно потеснили фактор цены. Только половина населения говорит, что уровень цены для него главное при выборе товара. Рис.15. Все большее значение приобретает атмосфера магазина и обслуживание. Люди все больше совмещают покупку с развлечением, прогуливаясь по торговым центрам. Рис.16. 
4. Отношение к сервису

Сервис становится все более важным фактором покупательского поведения. Сегодня потребителю недостаточно приобрести качественный товар по хорошей цене, для него стал важен процесс приобретения, обслуживания до и во время покупки. Сервис оказывает огромное влияние на имидж бренда - высокий уровень сервиса делает марку клиентоориентированной в глазах покупателя.
5. Покупательские привычки

Далее мы переходим к покупательским привычкам населения, которые являются важнейшим элементом потребительского поведения. Покупательские привычки во многом связаны с уровнем развития торговли, причем трудно сказать, что здесь первично, а что вторично. То ли развитие потребностей населения стимулирует развитие торговли, то ли наоборот, развитие торговли меняет потребительские привычки населения. Так или иначе, за последние десять лет у нас произошел переход от открытых рынков к магазинам нового формата: гипермаркетам и супермаркетам, дискаунтерам и кэш энд керри. Рис.17. Правда, пока мы еще значительно отстаем по доле этих новых форматов в общей торговле от Западной и Восточной Европы. Основными факторами выбора магазина являются местоположение (близость от дома), цена, ассортимент, качество и возможность приобрести все в одном месте.

В отличие от Европы 70% населения осуществляют покупки пешком, правда, доля тех, кто ездит за покупками на автомобиле постоянно растет. Рис.18. Характер осуществления покупки нашими согражданами можно назвать рационально-эмоциональным. Почти половина ходит в магазин со списком рис.19, и столько же совершает спонтанные покупки. Рис.20. Россияне значительно чаще посещают продуктовые магазины по сравнению с жителями Европы. Ежедневно или большую часть дней в неделю это делает 55% населения. Рис.21. Около 40% россиян не любит ходить за продуктами. 41% опрошенных предпочитает делать большие закупки 1-2 раза в месяц. 

Современный потребитель становится все более требовательным и "хочет всего сразу": лекарства должны быть полезными и приятными в употреблении; пища - вкусной и одновременно полезной. Российский потребитель ориентирован на "дополнительную пользу" от товара, хочет получить множество дополнительных функций, который  потом остаются невостребованными. (Эта тенденция прервалась в условиях кризиса). 

6. Привычки питания

Еще один важный элемент потребительского поведения - привычки питания.
За прошедший период изменились структура и  привычки питания россиян. В структуре потребления увеличилась доля молочных продуктов, фруктов и овощей, мяса и уменьшилась доля хлеба и картофеля, что свидетельствует об улучшении качества питания. 

Снизилось значение подсобного хозяйства, как источника продуктов питания, прежде всего, овощей и фруктов. Если в 2001 г. 61% семей выращивали овощи и фрукты, то в 2008-м их доля снизилась до 50%. Рис.22. При этом значительно снизилась доля россиян, рассматривающих подсобное хозяйство как основной источник питания.
Все больше россиян питаются вне дома, посещая рестораны и кафе, хотя в целом их доля остается относительно невысокой: 36% в 2005-м году по сравнению с 30% в 2001-м году. Рис. 23.
75% россиян питаются регулярно, три раза в день. Основным видом питания для большинства является обед, хотя в некоторых социально-демографических группах для 30% основным видом питания является ужин. Интересно, что растет значение 2-го завтрака и полдников. Наименее регулярно питаются бизнесмены - 37%, студенты - 36% и безработные - 30% . Рис.24. 
Еще  одна отмеченная нами тенденция в привычках питания россиян состоит в относительном уменьшении доли базовых продуктов в структуре потребления и увеличении доли продуктов т.н. "второго плана". Например, потребление собственно мяса упало, а вот мясных полуфабрикатов выросло- на 28%, паштетов - на 16%, мясных деликатесов - на 18%.  Рис.25. 
Мы также отметили значительный рост доли продуктов быстрого приготовления в структуре питания россиян, выросшей за 5 лет в целом на 23%. При этом отдельные категории, например, замороженные фрукты выросли на 220%. Рис.26.  
О росте благосостояния и улучшении структуры питания свидетельствует и рост доли дорогих продуктовых сегментов практически в каждой категории. Рис.27.
Наши сравнительные данные со странами Центральной и Восточной Европы свидетельствуют, что уровень и структура потребления продуктов питания сближаются. 

Еще одна особенность изменяющихся привычек питания состоит в том, что прием пищи все меньше становится простым физиологическим процессом, и все больше относится к понятию "стиль жизни". 45% респондентов заявляют, что при приготовлении пищи, они стремятся к самовыражению, и их доля постоянно растет. Рис.28. Все больше людей открывает для себя кухни других стран мира, любители которых в 2008-м году составили 40% всего населения России. Рис.29.
Таким образом, в основе изменяющихся привычек питания лежит не только доход и разнообразие продуктов и заведений общественного питания, но и изменения стиля жизни.
7. Отношение к здоровому образу жизни

Важным элементом потребительского поведения является отношение к здоровому образу жизни, здоровому питанию и охране окружающей среды. 

Сразу скажу, что отношение россиян к этому хорошее, вполне положительное, но только на словах, а не на деле.
На основании всей совокупности наших данных можно сделать вывод о том, что приблизительно 3/4 населения России вербально выступает за здоровый образ жизни. В то же время реальные шаги к ведению здорового образа жизни предпринимает от одной четвертой до одной трети населения. Например, при выборе продуктов питания около 60% обращает внимание на пищу, полезную для здоровья, рис.30, но  только 30% ради здорового питания готовы отказаться от любимых продуктов. Рис.31. 

Интересно отношение людей к биологически чистым продуктам. Понятно, что в целом оно положительное. Например, 3/4 населения с удовольствием приобретает продукты, производимые натуральным сельским хозяйством. Рис. 32.
В то же время платить больше за натуральные продукты почти никто не готов. Только 18% населения согласны, что биопродукты должны стоить дороже. Рис. 33.
Аналогично обстоит дело и с охраной окружающей среды. В оценках населения эта проблема всегда в числе главных. В то же время, терпеть какие-то личные неудобства ради защиты окружающей среды готова лишь меньшая часть россиян. Например, только 34% населения готовы ради защиты окружающей среды мириться с меньшей эффективностью моющих средств. Рис.34. 
Более половины населения считают, что охраной окружающей среды должно заниматься государство, а не рядовые граждане. Рис.35. 
Таким образом, здоровый образ жизни и охрана окружающей среды заняли прочное место в сознании россиян, но пока не превратились в повседневную практику.

В то же время тенденция состоит все-таки в развитии здорового питания и здорового образа жизни. Люди стремятся употреблять больше полезных продуктов, таких как: соки, сыры, йогурты; и меньше таких, как: майонезы, кофе, сладкое печенье, пирожные. Рис.36. Здоровым свое собственное питание считают 47% наших респондентов, а нездоровым - 13%. Рис.37. 12% посещают спортзал, тренировки и их доля растет. 43% опрошенных стремятся исключить или сократить употребление алкоголя. Доля неупотребляющих алкоголь в России составляет 19%, что соответствует среднеевропейскому уровню (17%). 

Правда, самый распространенный в мире повод выпить - это отметить какое-либо событие, в России - расслабиться и снять стресс. Мы больше всех употребляем водки и меньше вин и шампанского.

8. Уход за своей внешностью

Нельзя не сказать еще об одном элементе потребительского поведения - заботе о собственной внешности. Внешний вид имеет для россиян очень большое значение. Из длинного перечня вещей ,которые интересуют людей у россиян на третьем месте после кино и музыки свой внешний вид. Рис.38. 

Об этом сказали 37% респондентов в России и 29% - в Европе в целом. Правда, россияне в большей степени интересуются такими составляющими внешней привлекательности как: одежда, парфюмерия и косметика, нежели физическими упражнениями, фитнесом и участием в спортивных соревнованиях. Рис.39. Россияне больше всех в Европе после испанцев удовлетворены своей внешностью. Рис. 40. Мы меньше всех в Европе хотели бы изменить что-то в своей внешности, за исключением зубов. Рис.41. 

Информация о красоте и здоровье является приоритетной среди той, которую ищут российские потребители.

9. Время
Все большую роль в потребительском поведении играют фактор времени и мобильность. Российский потребитель становится все более динамичным, стремится не отстать от жизни. Как правило, это происходит неосознанно, мы не замечаем, как гонимся за развивающимся рынком. Чтобы сэкономить время, российский потребитель все больше стремится делать покупки в одном месте, рис. 42., покупать продукты быстрого приготовления, рис. 43., посещать заведения быстрого питания. Мобильная связь и развитие технологий во много определяют сегодня мобильный образ жизни.
10. Гендерный фактор
Еще одна тенденция современного российского потребления - изменение гендерных ролей. Мужчины становятся все более активными, требовательными и разборчивыми покупателями, причем не только в традиционных технических областях, а в выборе продуктов питания, косметики и т.д. При этом мужчины с удовольствием вникают в процесс покупки и принимают решения.
11. Инновативность потребления
В соответствии с нашей потребительской типологией приблизительно половина населения ориентирована на традиционный стиль потребления, а половина на инновационный. Рис.44. В первой группе больше людей старшего возраста с меньшими доходами. Они ориентированы на магазины традиционного формата, не стремятся получить новинки, предпочитая проверенные традиционные вещи. Вторая группа более молодых, с более высокими доходами ориентированы на новые форматы торговли, заведений питания, новинки техники, модные вещи. Доля второй группы возрастает. Новизна для них - фактор приобретения товара. 15% гордятся тем, что они покупают новинки раньше своих знакомых.
В масштабе Европы мы находимся чуть ниже среднего уровня инновативности по показателю "я всегда слежу за появлением в продаже новых товаров, независимо от того, нужны они мне или нет". Мы отстаем от Италии, Польши, Германии, но опережаем Испанию и Чехию. Рис.45. 
Так или иначе, инновативность является растущей тенденцией, сильно представленной в отдельных группах населения.

В целом формирование потребительского поведения россиян идет в русле общей "вестернизации" нашей жизни. По основным показателям своего потребительского поведения россияне уже мало чем отличаются от своих европейских соседей.

Основные особенности потребительского поведения россиян:
1.  Демонстративность потребительского поведения

2.  "Имиджевость" потребительского поведения
3.  Ориентация на бренд

4.  Рационально-иррациональный характер потребления

5.  Потерянность в информации

6.  Спешка

7.  Тяжесть выбора: премиальные товары

8.  "Все в одном флаконе", дополнительная польза
9.  Лишняя многофункциональность

10.  Осторожность (боязнь быть обманутым)

11.  Ориентация на сервис

12.  Смещение гендерных ролей

13.  Большинство покупок - пешком

14.  Частое посещение магазинов

15.  Подсобное хозяйство как источник потребления

16.  Основное питание - дома

17.  Только вербальное стремление к здоровому образу жизни

18.  Инновативно-традиционное поведение

19.  Нелюбовь к рекламе и следование ей

20.  Забота о внешности

21.  Питание как стиль жизни

22.  Слабая технологическая оснащенность
Рис.46.
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